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Wprowadzenie

Szanowni Panstwo,

kampanie wyborcze 2015 roku przejdg do historii polskiej polityki, a takze komu-
nikacji politycznej z wielu powodéw — przede wszystkim za przyczyng niespodzie-
wanego zwyciestwa Andrzeja Dudy i nieoczekiwanej porazki Bronistawa
Komorowskiego oraz historycznej wygranej Prawa i Sprawiedliwos$ci w wyborach
parlamentarnych. Historycznej, poniewaz po raz pierwszy jeden komitet wyborczy
zdobyt samodzielng wiekszo$¢ w Sejmie. Czynnikow, ktére ztozyty sie na takie wy-
niki wyborow w 2015 roku, byto oczywiscie wiele. Warto jednak zauwazy¢, ze
istotng role petnita w tych procesach komunikacja w Internecie, a w szczegdélnosci
w mediach spotecznos$ciowych.

Takie narzedzia komunikacji spotecznej, jak Facebook, Youtube czy Twitter
zostaty po raz pierwszy wykorzystane na takg skale i z takim skutkiem. To witasnie
zadecydowato o poswieceniu ostatniego w 2015 roku numeru ,e-Politikonu” zja-
wisku komunikowania politycznego poprzez media spotecznosciowe.

Na role medidw spotecznosciowych w komunikacji politycznej mozna pa-
trze¢ z wielu perspektyw i prébowac dowodzi¢ jej na kilka sposobdw — wskazujgc
na wydane na ten cel czesci budzetu kampanii, analizujac liczbe uzytkownikéw
i ich zaangazowanie lub $ledzac, jak tresci publikowane pierwotnie w sieciach spo-
tecznosciowych przedostawaty sie do medidéw tradycyjnych. O znaczeniu, jakie
sami politycy nadali komunikacji w Internecie, Swiadczyé moze takze to, ile nowi-
nek zostato wykorzystanych po raz pierwszy wtasnie w 2015 roku.

Kampania w Internecie byta obecna od lat. Politycy prowadzili swoje strony
internetowe czy blogi, ktére — jesli miaty wigczong mozliwos¢ umieszczania ko-
mentarzy przez czytelnikdéw — byty obok czatéw pierwszymi formami interaktyw-
nej komunikacji politycznej. Kandydaci chetnie korzystali ze wszystkich dostep-

nych narzedzi komunikacji, szczegdlnie tych, ktére nie wymagaty duzych naktadéw
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finansowych, a jednoczesnie dawaty mozliwos¢ dotarcia do szerokiego grona po-
tencjalnych wyborcow. W ubiegtych latach ,,oswojony” dla polityki zostat Facebo-
ok, w 2014 roku, podczas polskiej kampanii do Parlamentu Europejskiego, wyda-
wato sie, ze najpopularniejszym forum komunikacji jest YouTube, gdyz niemal
kazdy kandydat za punkt honoru stawiat sobie nagranie i opublikowanie w tym
medium swojego spotu wyborczego. W 2015 roku wzrostfa z kolei rola Twittera —
platformy mikroblogowej, ktérej potencjat zostat w petni wykorzystany przez Pra-
wo i Sprawiedliwos$é. Oczywiscie Twitter byt przestrzenig prowadzenia komunikacji
politycznej juz wczesniej. Serwis zatozony w 2006 roku, dwa lata pdzniej byt wyko-
rzystany przez kandydata na prezydenta USA — Baracka Obame. Jednak w Polsce
politycy traktowali to medium najczesciej jako swoisty stup ogtoszeniowy, umiesz-
czajac informacje o swoich wystepach w tradycyjnych srodkach masowego prze-
kazu, informujgc o swoich aktywnosciach, niekiedy wdajgc sie w dyskusje z innymi
uzytkownikami, ewentualnie sktadajgc gratulacje osiggajgcym sukcesy polskim
sportowcom.

2015 rok byt jednak na Twitterze — a co sie z tym wigzato, takze na pozosta-
tych platformach spotecznosciowych — inny. Oto kilka przyktadéw (nawet jesli na-
rzedzia te byty znane wczesniej, to skala ich wykorzystania w 2015 roku usprawie-
dliwia postuzenie sie pojeciem nowosci):

Tweetupy — czyli spotkania z internautami, na co dzien komunikujgcymi sie z poli-
tykami w Internecie. Sztaby zapraszaty na wydarzenia nie tylko dziennikarzy gtéw-
nych mediéw, ale tez innych uzytkownikéw Twittera, w tym blogerdéw, sympaty-
kow, ale tez osoby cieszgce sie duzg popularnosciag w mediach spotecznosciowych.
Cele organizacji tweetupdéw sg dwa. Po pierwsze, integracja srodowiska — osoby
znajace sie dotad wirtualnie majg okazje poznac siebie nawzajem w realnym swie-
cie. Te znajomosci mogg sie w kampanii okaza¢ przydatne. Po drugie, uczestnicy
tego typu wydarzenia chetnie je relacjonujg — jeszcze w trakcie, na zywo lub po-

tem poprzez komentarze. Dzieki temu grono odbiorcéw komunikacji sie powiek-

5



Wprowadzenie

sza, a partia czy polityk majg szanse na zdobycie cennych, internetowych sojuszni-
kow. Tak byto miedzy innymi, gdy na poczatku kampanii prezydenckiej sztab An-
drzeja Dudy zaprosit na konwencje wybranych internautéw. Ci nie tylko stawili sie,
ale tez na biezaco relacjonowali przebieg wydarzenia. Tweetupy organizowane
byty takze w kampanii parlamentarnej — przez Prawo i Sprawiedliwos¢ czy Zjedno-
czong Lewice.
Periscope — czyli aplikacja stuzgca do prowadzenia na zywo transmisji wideo. Pro-
gram stworzony przez zesp6t Twittera umozliwia powigzanie obu narzedzi. Osoba
transmitujgca obraz i dzwiek powiadamia o tym poprzez Twitter, a jego odbiorcy
mogqy natychmiast rozpoczgé ogladanie. Gtéwng zaletg Periscope jest umozliwie-
nie nadawania wtasnego przekazu na zywo z pominieciem tradycyjnych medidw.
Z Periscope korzysta dzi§ wspotpracownik prezydenta Andrzeja Dudy, Marcin
Kedryna, ktdry czesto udostepnia w Internecie relacje z wydarzen, w ktére zaan-
gazowany jest prezydent. Z narzedzia tego chetnie korzystali takze politycy Zjed-
noczonej Lewicy — Janusz Palikot czy Michat Kabacinski.
Kampania live i on-line — dzieki Twitterowi i Periscope mieliSmy do czynienia
z kampaniami wyborczymi na zywo i on-line — dziennikarze, korzystajacy z tych
narzedzi i podrézujacy z politykami w trakcie ich aktywnosci kampanijnych, pro-
wadzili na biezgco relacje z przebiegu przedwyborczej rywalizacji lub po prostu
udostepniali w Internecie transmisje wideo.
Pospolite ruszenie internautéow— wydaje sie jednak, ze poza nowinkami technicz-
nymi niezwykte znaczenie miato wykorzystanie funkcji integracyjnej komunikacji
w Internecie oraz multiplikacja komunikatéw. Najskuteczniej strategie te potrafit
zrealizowacd sztab Prawa i Sprawiedliwosci. Na wykorzystany mechanizm sktadaty
sie przede wszystkim dwa elementy:

e tweety poszczegdlnych politykdw PiS byty podawane dalej przez pozosta-

tych —w ten sposdb zasieg jednego wpisu znacznie sie powiekszat;
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e sztab PiS zapewne monitorowat tresci dotyczace kampanii wyborczej
— wpisy nawet blizej nieznanych internautéw, ale pozytywne dla partii al-
bo negatywne dla politycznej konkurencji, takze byly podawane dalej.
W ten sposéb nie tylko zwiekszano zasieg pochlebnych opinii, ale przede
wszystkim stwarzano wrazenie istnienia duzego i silnego oddolnego ruchu
wspierajgcego Prawo i Sprawiedliwosé. Uruchomiono w ten sposéb tzw.
marketing wirusowy, ktéry poza memami (czesto zdobywajgcymi duzg po-
pularnos¢) nie cieszyt sie w polskiej polityce zbyt duzym powodzeniem.
Tymczasem mechanizm ten pozwolit na wytworzenie sie (takze poza Inter-
netem) grup wptywu, ktére skutecznie potrafity promowac jakas teze, ale
przede wszystkim miaty Swiadczy¢ o poparciu ptyngcym nie od innych poli-

tykéw czy nawet autorytetdw, ale od zwyktych ludzi.

Zapraszam zatem do lektury ostatniego w tym roku ,e-Politikonu”, w catosci po-
Swieconego wykorzystaniu mediow spotecznosciowych w polskich kampaniach
wyborczych 2015 roku. Wszystkie teksty zostaty przygotowane przez osoby specja-

lizujgce sie w badaniach nad komunikacjg polityczng w Internecie.

Matgorzata Adamik-Szysiak w artykule Polska partia polityczna na Twitte-
rze — studium przypadku prébuje sktoni¢ nas do refleksji nad sposobem wykorzy-
stania Twittera w strategiach komunikacyjnych gtéwnych polskich partii politycz-
nych. Autorka poddata empirycznej analizie zarowno aktywnos¢ podmiotéw, jak
rowniez rodzaj i tematyke tweetdéw zamieszczanych na oficjalnych kontach czte-
rech ugrupowan politycznych (Platformy Obywatelskiej, Prawa i Sprawiedliwosci,
Polskiego Stronnictwa Ludowego oraz koalicji Zjednoczona Lewica) na pétmetku
parlamentarnej kampanii wyborczej w 2015 roku. Szczegdélny akcent w swoich

badaniach autorka potozyta na stopien zaangazowania internautéw — nie tylko
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poprzez popularyzacje materiatéw publikowanych na kontach partii politycznych,
ale takze inicjowanie i wigczanie sie w dyskusje.

Pawet Matuszewski i Katarzyna Grzybowska-Walecka analizowali z kolei
reakcje internautow na tresci umieszczane w serwisie Facebook przez kandydatow
na prezydenta RP. Prébowali oni odpowiedzie¢ na pytania o réznice w sposobie
komunikacji poszczegdélnych kandydatéw ze wzgledu na typ zamieszczanych po-
stéw (link, zdjecie, film), a takze okresli¢, jakie tresci s najbardziej i najmniej lu-
biane przez internautéw.

Praktyczng strone wykorzystania Facebooka do komunikacji z wyborcami
opisat Tomasz Olczyk w artykule pt. Facebook w kampanii prezydenckiej 2015 roku
— analiza zawartosci profili Andrzeja Dudy i Bronistawa Komorowskiego. Autor,
badajac zawartos¢ oficjalnych facebookowych profili Andrzeja Dudy i Bronistawa
Komorowskiego z okresu kampanii prezydenckiej 2015 roku, opisuje tresci i formy
przekazéw transmitowanych za posrednictwem tego medium. Pierwszym bada-
nym obszarem jest realizacja funkcji nakfaniajgcej, informacyjnej i przede wszyst-
kim mobilizujgcej. Drugie zagadnienie to stosowanie klasycznych strategii reto-
rycznych: ataku, pordwnania, obrony i pozytywnej autoprezentacji kandydata.

Kamil Mazurek w artykule pt. @PrezydentKukiz — kampania prezydencka
Pawta Kukiza na Twitterze analizuje gtéwne kierunki kampanii wyborczej prowa-
dzonej przez jednego z bohateréw wybordow prezydenckich.

Numer zamyka tekst Btazeja Chorosia i Ewy Skrabacz, w ktérym autorzy
przenoszg czytelnika w inny obszar kampanii wyborczej i analizujg sposoby wyko-
rzystania narzedzi komunikacji internetowej na szczeblu lokalnym. Autorzy w kon-
kluzjach artykutu wskazujg miedzy innymi na ograniczone wykorzystywanie narze-
dzi internetowych przez badanych samorzgdowcéw — intensywnos¢ korzystania
z narzedzi internetowych przez politykdw lokalnych jest mniejsza niz na poziomie
krajowym. Co ciekawe, autorzy nie stwierdzajg istotnej zaleznosci pomiedzy ak-

tywnga kampania w sieci a wynikiem wyborczym.
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Korzystajgc z okazji, pragne w imieniu swoim oraz catej redakgcji
»e-Politikonu" i zespotu Osrodka Analiz Politologicznych Uniwersytetu Warszaw-

skiego ztozy¢ Panstwu zyczenia wszelkiej pomysinosci w Nowym Roku 2016.

Zycze ciekawej lektury,

Olgierd Annusewicz



Matgorzata Adamik-Szysiak

POLSKA PARTIA POLITYCZNA NA TWITTERZE — STUDIUM PRZYPADKU

Stowa kluczowe:

Twitter, polska partia polityczna, media spotecznosciowe, kampania wyborcza,
analiza zawartosci

Wprowadzenie
W Polsce liczba internautéw korzystajgcych z medidw spotecznosciowych, w tym
z Twittera, od kilku lat systematycznie wzrasta. Co ciekawe trend ten dotyczy tak-
ze grupy wiekowe;j +55%, Jednak najwiecej, bo az dwie trzecie uzytkownikow Twit-
tera ma do 34 lat’. Badania wykazuja takze, iz w odréznieniu od uzytkownikdw
Facebooka, cieszgcego sie najwiekszg popularnoscig wsrdd polskich internautéw
(ponad 19 min uzytkownikéw?), osoby korzystajace z Twittera (ponad 3 min uzyt-
kownikéw®) sa z reguty lepiej wyksztatcone®.

Dodac nalezy, iz oba portale spotecznosciowe sg co prawda poréwnywane
w statystykach pod wzgledem ilosci uzytkownikéw, ale réznig sie zasadniczo pod

wzgledem konstrukcji, w tym mozliwosci i funkcji oferowanych internautom.

! Jedna pigta Polakéw w wieku 55+ korzysta z Internetu, wiecej na Twitterze niz Facebooku,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jedna-piata-polakow-w-wieku-55-korzysta-z-internetu-
wiecej-na-twitterze-niz-facebooku, 26.10.2015.

2 Szerzej: Twitter rekordowo popularny w Polsce. Jacy sq jego uzytkownicy?,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/twitter-rekordowo-popularny-w-polsce-jacy-sa-jego-
uzytkownicy%5C, 26.10.2015.

® Dane z wrzesénia 2015 r., badania Megapanel PBI/Gemius, szerzej: Najpopularniejsze serwisy te-
matyczne we wrzesniu 2015 roku, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/najpopularniejsze-
serwisy-tematyczne-we-wrzesniu-2015-roku/page:5, 26.10.2015.

* Tamze.

> Twitter rekordowo popularny... oraz Polscy uzytkownicy Facebooka coraz starsi i mniej wyksztat-
ceni, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polscy-uzytkownicy-facebooka-coraz-starsi-i-mniej-
wyksztalceni, 26.10.2015.
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Polska partia polityczna na Twitterze — studium przypadku

W przeciwienstwie do Facebooka Twitter miedzy innymi posiada znacznie bardziej
restrykcyjne ograniczenia zwigzane z wielkoscig pojedynczego wpisu (np. okreslo-
na liczba znakdéw, mozliwos¢ opublikowania pojedynczych zdje¢ i materiatéw au-
diowizualnych), ale tez umozliwia przegladnie tresci bez koniecznosci rejestrowa-
nia sie na portalu.

Monika Biatas zauwaza, iz wspdtczesne mtode pokolenie odbiorcéw cechu-
je szybkos¢ i fatwos¢ komunikacji, ale réwniez lenistwo w porozumiewaniu sie czy
tez mato popularne czytanie czegokolwieks. To grupa odbiorcéw nowych mediéw,
aktywnie z nich korzystajgca, a w konsekwencji postugujgca sie ograniczonym za-
sobem ilosci wypowiadanych/pisanych stow. Ich dzien z zycia mozna opisac naste-
pujaco: 123 wiadomosci wystane, 71 wystanych e-maildw i 32 wypowiedziane sto-
wa’. Kierowanie przez podmioty polityczne za posrednictwem mediéw spoteczno-
sciowych komunikatéw do tak scharakteryzowanej grupy odbiorcéw, dodatkowo
wyrdzniajacej sie na tle innych najwyzszym wskaznikiem absencji wyborczej®, wy-
daje sie dzi$ naturalnym dziataniem.

Wsréd cech wyrdzniajgcych witryny spotecznosciowe najczesciej wskazuje
sie nie tylko ich funkcjonalnos¢, mozliwos¢ interakcji, ale takze inicjacji konwersa-
cji (m. in. dzieki funkcji blogowania czy mikroblogowania), a wiec zamiane rél na-
dawcy i odbiorcy w procesie komunikowania®.

Rosngca popularnos¢ mediéw spotecznosciowych powoduje, iz dotychcza-
sowe (tradycyjne) media nie majg juz monopolu na ksztattowanie tematyki i kie-
runku dyskusji spoteczno-politycznej. Zaréwno dla opinii publicznej, jak i dzienni-
karzy oraz politykdw Twitter stat sie nowym narzedziem i zarazem zrddtem pozy-

skiwania réznorodnych informacji, serwisem pozwalajgcym niemal na biezgco $le-

® M. Biatas, Twitter. Ksigzka zawierajqgca tylko 2932 stowa, Gdynia 2012, s. 5.

" Tamze.

8 Szerzej np.: Wyborca 2.0, D. Batorski i in., http://isp.org.pl/uploads/pdf/1674809630.pdf,
26.10.2015.

9 Szerzej: P. Levinson, Nowe, nowe media, Krakéw 2010, s. 7-13.
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dzi¢ wydarzenia i wypowiedzi oraz niezastgpionym miejscem konwersacji (dziele-
nia sie swoimi refleksami).

Gtéwnym celem zaprezentowanych w artykule badan jest préba uchwyce-
nia zjawiska wykorzystania w strategiach komunikacyjnych ugrupowan politycz-
nych w Polsce potencjatu mediéw spotecznosciowych w okresie kampanii wybor-
czej™®. Przedmiotem szczegStowej analizy staty sie konta gtéwnych ugrupowan
politycznych (Platformy Obywatelskiej — PO, Prawa i Sprawiedliwosci — PiS, Pol-
skiego Stronnictwa Ludowego — PSL oraz koalicji Zjednoczona Lewica — ZL'!) do-
stepne z poziomu ich oficjalnej strony internetowej*?, prowadzone ze wzgledu na
specyfike sposobu konstrukcji przekazu (jeden wpis to maksymalnie 140 znakdw),
wytacznie na mikroblogu Twitter®®. Cezurg czasowa objeto prébe dwutygodniowa
(28 sierpnia — 11 wrzesnia 2015 roku), stanowigcg jednoczesnie pétmetek polskiej
parlamentarnej kampanii wyborczej w 2015 roku. Dodatkowo, ze wzgledu na wy-
jatkowg aktywnos¢ podmiotéw politycznych w dniach partyjnych Krajowych Kon-
wencji Programowych (wiefdczacych pétmetek kampanii wyborczej), do badania
wigczono réowniez te okresy — w przypadku PO, PiS i PSL byt to 12 wrzesnia, nato-

miast ZL — 13 wrzesnia 2015 roku.

1% Zob. tez wyniki badari dotyczace wykorzystania Twittera przez wybranych lideréw polskich partii
politycznych (D. Tuska, J. Palikota, J. Piechocinskiego i L Millera) przeprowadzone w okresie po-
przedzajagcym kampanie wyborczg do Parlamentu Europejskiego w 2014 r.; M. Adamik-Szysiak,
Twitter in communication strategies of the leaders of the Polish political parties, [w:] ,,e-Politikon”,
Issue IX, Spring 2014, s. 109-131 oraz wnioski z analizy préby badawczej przyjetej przez K. Burno-
Kaliszuk (22.07-21.08.2014 r.), K. Burno-Kaliszuk, Cwierkajgca partia. Twitter w komunikacji pol-
skich partii politycznych, [w] M. Adamik-Szysiak (red.), Mediatyzacja komunikowania politycznego.
W kregu badan politologicznych i medioznawczych, Lublin 2015, s. 141-152.

n Koalicje Zjednoczona Lewica zawigzano w okresie parlamentarnej kampanii wyborczej w 2015 r.,
a w jej sktad weszty Sojusz Lewicy Demokratycznej, Twdj Ruch, Polska Partia Socjalistyczna, Unia
Pracy oraz Partia Zielonych.

'2 platforma Obywatelska, http://www.platforma.org/, Prawo i Sprawiedliwo$é,
http://www.pis.org.pl/; Polskie Stronnictwo Ludowe, http://www.psl.org.pl/, Zjednoczona Lewica,
http://zjednoczona-lewica.pl/; wszystkie wymienione adresy dostepne: 26.10.2015.

3 Pplatforma Obywatelska, https://twitter.com/Platforma_org, Prawo i Sprawiedliwos¢,
https://twitter.com/pisorgpl, Polskie Stronnictwo Ludowe, https://twitter.com/nkwpsl, Zjedno-
czona Lewica, https://twitter.com/Zjed Lewica; wszystkie wymienione adresy dostepne:
26.10.2015.
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Whikliwej analizie poddano aktywnos¢ (czesto$é) wpisdw oraz poruszang
w nich problematyke autorstwa zaréwno wspomnianych ugrupowan politycznych,
ich reprezentantéw, jak réwniez internautéw (odbiorcéw). Jednostkg badawczg
uczyniono pojedynczy tweet. W badaniu postuzono sie metoda analizy zawartosci
ilosciowej i jakosciowe;.

Zasadnicze pytania badawcze koncentrowaty sie na kwestiach zwigzanych
ze sposobem wykorzystywania przez ugrupowania polityczne potencjatu mikro-
blogu Twitter w strategiach komunikacyjnych w okresie kampanii wyborczej.
Szczegbétowe pytania dotyczyty nadawcy, jego aktywnosci oraz sposobdéw kon-
struowania tweetéw (czerpania z narzedzi oferowanych przez media spoteczno-
Sciowe). Ponadto zwrdcono uwage na stopien zaangazowania zaréwno internau-
téw, jak i politykdw w rodzace sie dyskusje w ramach danego tweeta.

Wstepna analiza zebranego materiatu pozwolita na sformutowanie kilku
hipotez badawczych. Wedle pierwszej hipotezy ugrupowania polityczne wcigz od-
krywajg potencjat medidéw spotecznosciowych, traktujgc je analogicznie do trady-
cyjnych mediéw, w ktérych dominuje komunikacja jednokierunkowa. Druga hipo-
teza wskazuje, iz Twitter postrzegany jest przez ugrupowania polityczne w katego-
rii dodatkowego narzedzia autopromocji i/lub mozliwosci podwazenia wiarygod-
nosci konkretnych obietnic czy poczynan konkurentéw politycznych. W okresie
kampanii wyborczej widoczna jest natomiast wyrazna intensyfikacja aktywnosci
politykdw na Twitterze. Po trzecie, internauci stosunkowo rzadko komentujg wpi-
sy ugrupowan politycznych i politykdw a jesli juz to robig, to najczesciej jest to
wyrazem ich dezaprobaty dla samego tematu tweetu lub sposobu jego wyartyku-

towania.

Potmetek kampanii wyborczej na Twitterze
Zwracajgc uwage na aktywnos¢ polskich ugrupowan politycznych na Twitterze

(z uwzglednieniem daty zamieszczenia pierwszego tweeta), wyraznie mozna byto
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dostrzec, iz wyrdzniajacg sie byta (powstata tuz przed wyborami parlamentarnymi
w 2015 roku) koalicja ZL, ktéra w niespetna miesigc od rozpoczecia swej kampanii
na Twitterze opublikowata blisko 1000 wpisdw. Z kolei najmniejsze znaczenie

Twittera (wsréd analizowanych ugrupowan) byto widoczne w strategii komunika-

cyjnej PSL (tab. 1).

Tab. 1. Aktywnosc polskich ugrupowan politycznych na Twitterze. Stan na 20 wrzesnia 2015.

Naz.wa ugrupowania PO pis PSL 7L
politycznego/Tweety
Data pierwszego Tweeta 1 czerwca 15 grudnia 6 marca 24 sierpnia
na koncie 2010 2010 2015 2015
Tweety ogotem 11 900 13 000 1895 905
Tweety w okresie
28.08.-11.09.2015 379 207 23 354
Obserwowani 570 1283 272 123
Obserwujacy 42 200 36 100 567 1611

Zrédto: Twitter/opracowanie wiasne.

Analizujgc zebrane dane z badanego okresu potmetka kampanii wyborczej,
nalezy zwréci¢ uwage na wyrazng dysproporcje aktywnosci na Twitterze PO, PiS
oraz ZL w stosunku do PSL (rys. 1). W strategii wspomnianych trzech partii asyme-
tria dziatan w stream wystgpita w podobnym stopniu — co kilka dni odbiorca
otrzymywat ,pakiet” informacji (nawet 30-50 tweetéw dziennie), najczesciej jed-
nak dotyczacy pojedynczego wydarzenia (np. konferencji prasowej, spotkania
z potencjalnymi wyborcami, wystgpienia polityka w mediach, dziatan i wypowiedzi
konkurentdw politycznych). 31 sierpnia niemal potowa tweetdw na koncie PO
dotyczyta obchoddw 35. rocznicy Porozumien Sierpniowych. Z kolei wiekszos¢
wpiséw najbardziej aktywnej 3 wrzesnia ZL (podobnie jak w przypadku PiS) byta
szczegbtowq relacjg ze spotkania z wyborcami. 4 wrze$nia uwaga PO oraz PiS
W znacznej mierze skoncentrowata sie na publicznie zaprezentowanym dzien
wczesniej przez PiS nowym spocie wyborczym, w ktorym partia zwraca uwage na

problem gtodnych dzieci w Polsce, wskazujgc jako winowajcow lideréw PO.
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W odpowiedzi politycy PO dopatrywali sie w reklamie zastosowania zakazanego
w Polsce przekazu podprogowego. Joanna Mucha (PO) pisata wéwczas na Twitte-
rze m. in., ze: Metody stosowane przez PiS w kampanii to klasyczne pranie mozgu.
To metody nieetyczne. Po czym dodata: Specjalisci uwazajq, ze tego typu metody
sq tez szkodliwe dla dzieci, m. in. powodujgc nerwice. To jest dbatosc PiS o dzieci?.
Racji PiS bronili natomiast w kolejnych tweetach publikowanych na koncie PiS jej
reprezentanci — Stanistaw Karczewski: @StKarczewski w @PolsatNews: W Polsce
mamy dzieci gtodne. Wynika to z tego, ze Polakdw Zyjgcych w skrajnym ubdstwie
jest 3 min oraz Marcin Mastalerek: W spocie PiS nie ma zadnego przekazu podpro-

gowego. To bzdura. Zaprezentowalismy prawdziwe wypowiedzi politykdw #PO.

Wyk. 1. Aktywnos¢ polskich ugrupowan politycznych na Twitterze na potmetku kampanii wybor-
czej [liczby].

Tweety [liczby] Préba: 28.08-11.09.2015 r.
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Zrédto: Opracowanie wiasne.
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W kontekscie przeprowadzonych badan dodac¢ nalezy, iz wstepna analiza
kont poszczegdlnych ugrupowan od poczatku trwania oficjalnej kampanii wybor-
czej14 lub w przypadku ZL od dnia zatozenia konta na Twitterze'® wskazata na wy-
razng dysproporcje, w stosunku do pozostatych dni, ilosci opublikowanych twee-
tow w dniu Krajowej Konwencji Programowej (wyk. 2). Wspomniane konwencje
odbyty sie w przypadku PO, PiS i PSL 12 wrze$nia, natomiast ZL — 13 wrzesnia. Wy-
jatkowa aktywnos$¢ podmiotéw politycznych w tych okresach wskazuje, iz dzien
Krajowej Konwencji Programowe] byt postrzegany przez wszystkie ugrupowania
jako przetomowy dla kampanii wyborcze;.

Charakterystyczne, iz tweety z konwencji wszystkich ugrupowan kon-
struowane byty na wzdr relacji (,na zywo”) z wydarzenia (dodatkowo niejedno-
krotnie opatrzonej zdjeciem), wspoéttworzonej w przypadku PO, PiS oraz ZL zaréw-
no przez politykéw partii, jak rowniez internautéw. Najwiekszg liczbe wpiséw za-
miescita ZL (180 tweetdw — wyk. 2.), z czego 9% to wpisy politykdw, po 4% — wpisy
pochodzace od medidw/dziennikarzy oraz internautdow, pozostate tweety opa-
trzone zostaty wytacznie logiem ZL. Zgota inaczej wygladata proporcja dotyczaca
udostepnionych tego dnia na koncie PO i PiS tweetdéw autorstwa internautow —
w przypadku obu partii byto to po 14% wszystkich zamieszczonych wpisow. To
stosunkowo duzy odsetek, zwazywszy na fakt sporadycznego jedynie publikowa-
nia wpiséw internautow na kontach tych partii. Praktyka takiego sposobu anga-
zowania internautéw miata miejsce w analizowanym okresie czesciej i systema-

tyczniej w strategii ZL. W relacjach wszystkich ugrupowan potowa lub wiecej twee-

" Oficjalna parlamentarna kampania wyborcza rozpoczeta sie po ogtoszeniu przez prezydenta RP
terminu wybordéw, co nastgpito 17 lipca 2015 r.; szerzej: Postanowienie Prezydenta Rzeczypospoli-
tej Polskiej z dnia 17 lipca 2015 r. w sprawie zarzgdzenia wyboréw do Sejmu Rzeczypospolitej Pol-
skiej i do Senatu Rzeczypospolitej Polskiej, Dz. U. z 2015 r, poz. 1017.
B Pierwszy tweet Zjednoczonej Lewicy zostat opublikowany na Twitterze 24.08.2015 r. i brzmiat
nastepujgco: ,Witamy na profilu Zjednoczonej Lewicy! Wesprzyj nasze dziatania w sieci — na pocza-
tek wystarczy #FF dla @Zjed_Lewica ;)”; warto doda¢, iz wiekszos¢ partii tworzgcych te koalicje
zarowno przed powstaniem ZL, jak rdwniez w trakcie jej dziatalnosci rownolegle prowadzita swoje
konta na Twitterze, gdzie z kolei promowata konto ZL.
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téw pochodzito od podmiotu politycznego (partii lub koalicji), najwiecej politykdw
w tworzenie relacji z konwencji zaangazowato sie na koncie PO (36% wszystkich

opublikowanych wpisow).

Wyk. 2. Krajowe Konwencje Programowe polskich ugrupowan politycznych na Twitterze [liczby].

Analizowane dni:
PO, PiS, PSL - 12.09.2015 r., ZL — 13.09.2015 r.

180

160

140

120 +

100
Tweety [liczby]
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Nazwa ugrupowania politycznego

EPO HPiS MPSL HZL |

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Autorem tweetdw zamieszczonych na kontach podmiotéw na pdétmetku
kampanii wyborczej byty w dominujgcym stopniu same ugrupowania polityczne
(wpisy oznaczone jedynie logiem partii), w przypadku PO dodatkowo 12% wpisow
pochodzito z konta Kancelarii Premiera (KP). W kontekscie personalizacji polityki
warto zatem zaznaczyé, iz whasciwie jedynie politycy ZL (24% wpisow) i PO (12%
wpiséw) wspodttworzyli konto swojego ugrupowania (tab. 2.). Sytuacja ta moze
wynikac z faktu posiadania przez grupe politykdw witasnych oficjalnych kont na
Twitterze, niejednokrotnie cieszgcych sie wiekszg popularnoscia wsréd internau-
téw niz konta partyjne. Sposobem na ukazanie zainteresowania ugrupowania

sprawami czy opiniami obywateli moze by¢ udostepnianie na koncie tweetéw au-
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torstwa samych internautow. Taktyke takg w pewnym stopniu realizowata ZL (tab.
2.), publikujgc ponadto réwniez tweety pochodzace z kont medidw i/lub zazwyczaj
publicznie rozpoznawalnych dziennikarzy. Na koncie wspomnianej koalicji w anali-
zowanym czasie wyraznie (pod wzgledem ilosci) prym wiodty wpisy autorstwa
Partii Zielonych, co zapewne wynikato z mtodego wieku jej lideréw, a wiec i nieco
innego spojrzenia na social media. To réwniez na koncie ZL najczesciej publikowa-
ne byty tweety rozpoznawalnych politykéw i lideréw partii wchodzgcych w sktad

koalicji.

Tab. 2. Autorzy tweetéw na kontach polskich ugrupowan politycznych w okresie 28.08-
11.09.2015 [%].

Nazwa ugrupowania politycznego/ PO Pis PSL 7L
Autor tweeta

80
Ugrupowanie polityczne16 (wtym 12 97 96 54

KP)
Polityk 12 1 4 24
Media 1 1 0 9
Internauci 2 0 0 11

Inne (w tym instytucje publiczne,
s 5 0 0 2
organizacje spoteczne)

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Analiza sposobu konstrukcji tweetdow wykazata, iz najczesciej na kontach
ugrupowan politycznych publikowane byty wpisy zawierajgce wytgcznie tekst, do-
datkowo opatrzony hashtagami'’ lub linkiem pozwalajacym odbiorcom na posze-
rzenie wiedzy na okreslony (zapowiadany) temat (tab. 3.). Podmioty polityczne
chetnie korzystajg réwniez z mozliwosci publikowania tweetéw uzupetnionych
zdjeciem, najczesciej o charakterze perswazyjnym. Sporadycznie, zwtaszcza przy
waznych z punktu widzenia ugrupowania politycznego wydarzeniach, pojawiaty

sie wpisy z zatgczeniem krotkiego pliku video. Ze wzgledu na ograniczenia pojem-

* Lub jak w przypadku PSL rzecznik prasowy partii politycznej nie bedacy cztonkiem partii.
17Hashtag to stowo lub fraza poprzedzona znakiem # — taki sposdb zapisu utatwia internautom na
Twitterze $ledzenie dyskusji na okreslony temat.
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nosci pojedynczego tweeta przy tej formie przekazu odsytano internaute na inne

portale (wskazujgc mu stosowny link).

Tab. 3. Konstrukcja tweetow na kontach polskich ugrupowan politycznych w okresie 28.08.-

11.09.2015 [%].

Nazwa ugrupowania politycznego/

. PO PiS PSL ZL
Rodzaj tweeta
Tekst 77 58 69 64
Tekst + zdjecie 22 41 31 33
Tekst + video 1 1 0 3

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Zaréwno dla PO oraz PiS, jak i ZL Twitter stuzyt nie tylko do publikowania

news flash (gtdéwnie w formie wzmianki), ale réwniez do dzielenia sie z internau-

tami opiniami i refleksjami politykdw na aktualne tematy, najczesciej zwigzane

z biezgcg polityka. Z kolei tweety na koncie PSL przypominaty i uktadaty sie w swo-

iste ,kalendarium” wystgpien medialnych reprezentantéw ugrupowania — 88%

wpiséw byto zapowiedziami publikacji materiatéw dziennikarskich czy emisji pro-

gramow audytywnych i audiowizualnych z udziatem politykéw partii. PO oraz ZL

zamiescity najwiecej tweetdw skonstruowanych wytgcznie na bazie samych linkéw

i/lub hashtagéw (tab. 4.).

Tab. 4. Rodzaje tweetow na kontach polskich ugrupowan politycznych w okresie 28.08.-

11.09.2015 [%].

Nazwa ugrupowania politycznego/

sondazy, pytania)

. PO PiS PSL ZL
Rodzaj tweeta

Zapowiedz 18 12 88 17

Zapowiedz z linkiem 3 6 0 7
Wzmianka 48 49 4 31

Wzmianka z linkiem 6 2 4 17
Komentarz 16 29 4 19

Komentarz z linkiem 2 1 0 3

Inne (w tym same linki, wykresy 7 1 0 6

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Badanie kont ugrupowan politycznych pod wzgledem popularnosci poruszanej
w tweetach problematyki pozwolito wyrdzni¢ nastepujgce kategorie: sprawy bie-
z3ce dotyczace polityki krajowej i/lub miedzynarodowej, kwestie zwigzane z reali-
zowang parlamentarng kampanig wyborczg, sondaze przedwyborcze, listy wybor-
cze, postulaty z programu wyborczego, konkurenci polityczni, wystgpienia polity-
kéw ugrupowan w mediach, materiaty prezentujace partie i/lub jej lideréw, swieta

panstwowe, inne.

Tab. 4. Problematyka tweetow na kontach polskich ugrupowan politycznych w okresie 28.08.-
11.09.2015 [%].

Nazwa ugrupowania politycznego/ PO Pis PSL 7L
Problematyka tweeta
Sprawy biezace dot. polityki kra-

. A . 23 9 0 9
jowej/miedzynarodowej

Kampania wyborcza 19 43 3 48

Sondaze przedwyborcze 0 0 0 3

Listy wyborcze 3 1 3 8

Program wyborczy 8 10 3 11

Konkurenci polityczni 14 14 0 6

Politycy partii w mediach 13 8 62 10

Prezentacja ugrupowania/lideréw 4 4 26 0

Swieta paristwowe 9 6 0 0

Inne 7 5 3 5

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W strategii komunikacyjnej PO Twitter petnit niejako role tablicy informa-
cyjnej, z ktérej odbiorca mdgt czerpac informacje na temat realizowanej przez rzad
(na czele z Ewg Kopacz, PO) polityki, planowanych badz juz podjetych decyzji poli-
tycznych, a takze, podobnie jak w przypadku PiS i ZL, szczegdétowego przebiegu
kampanii wyborczej. Warto dodaé, iz relacje z kampanii w przypadku wszystkich
ugrupowan opisywano w podobny sposéb (miejsce wydarzenia, bohaterowie, cy-
taty z wypowiedzi politykéw, zdjecia, ewentualnie dodatkowo stowne wyartyku-
towanie puenty przekazu skierowanego do potencjalnych wyborcow). Czescé
tweetow (po 14%) na kontach PO oraz PiS to wpisy atakujgce drugg partie, przy

czym w znakomitej wiekszosci w tej rywalizacji odnoszono sie wytgcznie do gtéw-
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nego konkurenta politycznego (PO lub PiS), natomiast pozostate ugrupowania byty
najczesciej pomijane. W podobnym stopniu (poza PSL) ugrupowania publikowaty
tweety informujgce o obietnicach i programie wyborczym, najczesciej zamieszcza-
jac adekwatne cytaty z publicznych wypowiedzi lideréw (np. tweet ZL z 2 wrzesnia:
#Nowacka: Chcemy darmowych positkow i opieki dentystycznej w szkotach.
| wskazujemy Zrddto finansowania — miliard idgcy na katechetow) lub tez kontra-
stujgc swoje postulaty z poczynaniami konkurencji: (np. tweet PiS z 3wrzes$nia: PEK
i PO pamietajq o dzieciach, tylko kiedy trzeba sobie zrobic zdjecie. @BeataSzydlo
proponuje 500 zt na dziecko). W kontekscie przywotanego przyktadu z konta PiS
szczegbdlng uwage warto zwrdci¢ na skrotowos¢ wypowiedzi, uzywanych stéw,
zwtaszcza tych tworzacych etykiety przypisane konkretnym politykom, np. PEK
[Premier Ewa Kopacz] czy PAD [Prezydent Andrzej Duda]. Przy czym w przeciwien-
stwie do pierwszego przyktadu czesto stosowanego nie tylko przez konkurentéw
politycznych, ale i samo PO, drugi nie byt rozpowszechniany na koncie PiS.

Wszystkie ugrupowania polityczne, w mniejszym (PiS — 1%) lub w wiekszym
stopniu (ZL — 8%), publikowaty na Twitterze materiaty informujgce odbiorcow
o fakcie konstruowania i zamkniecia list wyborczych. Zamieszczano réwniez wpisy
samych kandydatéw szczycacych sie swojg pozycjg na liscie. Przyktadem mogg by¢
zamieszczone tego samego dnia (2 wrzesnia) tweety autorstwa PO: Rada Krajowa
PO zatwierdzita listy wyborcze oraz jednej z postanek tej partii —
Agnieszki Pomaski: Trzecia na gdanskiej liscie @Platforma_org :) Zapraszam do
wspotpracy przy kampanii ;).

W przypadku analizowanych podmiotow mikroblog wykorzystywany byt
jako narzedzie promocji, zapowiedzi wystgpien najczesciej lideréw ugrupowan
w innych mediach. Tweety tego rodzaju zazwyczaj zawieraty doktadne informacije
o tym, ktérego z politykéw partii, w jakim czasie, w jakim medium i w kontekscie
jakiego tematu mozna bedzie zobaczy¢ i/lub ustyszeé. Tak rozumiana autopromo-
Cja ugrupowania i jego politykdw dominowata na koncie PSL (62% wpiséw). Dwie
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najwieksze partie (PO, PiS) akcentowaty rowniez w analizowanym okresie swoje
zaangazowanie w przypominanie rodakom o pamieci rocznic wydarzen istotnych
dla historii panstwa (Porozumien Sierpniowych oraz wybuchu Il wojny $wiatowej).

Twitter dla ZL w badanym okresie stat sie takze narzedziem swoistego kre-
owania ,wydarzenia medialnego” zwigzanego z prezentacja nowego logo ugrupo-
wania. Przez kilka kolejnych dni koalicja, pragnac zainteresowac tym faktem inter-
nautdw oraz media, opublikowata facznie kilkanascie tweetéw zapowiadajgcych
OwWQg zmiane.

W kontekscie prowadzonych badan, poza wzglednie kontrolowanym spo-
sobem autopromocji podmiotéw politycznych w mediach spotecznosciowych, in-
teresujgcy jest takze, mozliwy do przeanalizowania dzieki interaktywnosci me-
dium, stopien zaangazowania w tego rodzaju komunikacje politykéw oraz obywa-
teli. Wskaznikami w przypadku Twittera mogg by¢ funkcje ,Ulubione”, ,,Podaj da-
lej” oraz ,Komentarz”. Dodatkowo na koncie kazdego ugrupowania widoczne s3
dane dotyczgce nie tylko ilosci zamieszczonych dotychczas tweetdw czy wpisow
oznaczonych jako ,Ulubione”, ale takze liczby kont ,,Obserwowanych” przez pod-
miot oraz liczby kont ,,Obserwujgcych” konkretne konto.

Najwieksze grono ,Obserwujacych” internautéw zgromadzity partie, kto-
rych konta na Twitterze cieszg sie najdtuzszym stazem, PO oraz PiS. Wydaje sie, iz
do wysokiej liczby ,, Obserwujgcych” w przypadku obu partii przyczynita sie takze
ich nieprzerwana kilkuletnia dominacja na scenie politycznej (najwiekszej wspot-
rzgdzgcej PO oraz najwiekszej opozycyjnej PiS). Wyrazna dysproporcja zaintere-
sowania internautéw widoczna jest na powstatych tuz przed lub niemal na pot-
metku kampanii kontach PSL i ZL. Niezwykle aktywna na Twitterze ZL, mimo iz
zatozyta konto stosunkowo pdzno, w ciggu niespetna miesigca zgromadzita trzy-
krotnie wiecej ,Obserwujgcych” internautdw niz PSL przez niemal pdt roku

(tab. 1.).
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Do podmiotéw najczesciej ,,Obserwowanych” przez analizowane ugrupo-
wania polityczne nalezaty w badanym okresie konta dziennikarzy, mediow, polity-
kéw zardwno wtasnej partii, jak i konkurencyjnych ugrupowan politycznych oraz
instytucji publicznych (na czele z Kancelarig Prezesa Rady Ministréw)*2.

Oznaczanie tweetdw jako ,Ulubione” z jednej strony ma pomdc internau-
cie w archiwizowaniu wybranych wpiséw, zapobiegajgc sytuacji, w ktérej dany
tweet ginie wsrdd tysigca innych, generowanych przez osoby obserwowane,
z drugiej — staje sie wskaznikiem popularnosci wsréd internautdw wybranych
tweetdéw. Doskonale w zatozenia marketingu wirusowego (viral marketing), dzie-
lenia sie z innymi uzytkownikami interesujgcymi (z réoznych wzgledéw) materiata-
mi, wpisuje sie funkcja ,Podaj dalej”, dzieki ktérej mozna kreowac¢ i promowad
wizerunek marki (ugrupowania politycznego) poprzez rozpowszechnianie, a zatem
i nagtasnianie aspektéw jego dziatalnosci. Wydaje sie, iz obie wspomniane funkcje,
mimo iz wymagajg od internauty jedynie ,biernej” aktywnosci (jedno klikniecie),
sg w rzeczywistosci efektywniejszymi wskaznikami ukazujgcymi popularnosé¢ da-
nego konta wsréd odbiorcow niz sama liczba oséb je ,Obserwujacych”. Bez wat-
pienia stopien zaangazowania internautéw na Twitterze moze by¢ oceniany przez
pryzmat zastosowania funkcji ,Komentarz”, umozliwiajgcej z jednej strony ugru-
powaniom politycznym i politykom poznanie opinii odbiorcéw, z drugiej — dajgcej
im szanse odpowiedzi i nawigzania interakcji z internautami, w tym wtgczenia sie
do dyskusji miedzy samymi internautami.

Analizujgc konta ugrupowan politycznych pod katem zaangazowania inter-

nautéw w popularyzacje publikowanych na nich tresci, moina zauwazy¢, iz

18 Przeprowadzona analiza potwierdza wnioski ptyngce z podobnych badan przeprowadzonych na
kilka dni przez wyborami przez H+K Strategies i Twiangulate w odniesieniu do podmiotdow , Obser-
wowanych” przez kandydatéw z pierwszych miejsc list wyborczych w wyborach parlamentarnych
w 2015 r.; szerzej: ps, TVP Info, Radostaw Sikorski i Konrad Piasecki najbardziej obserwowani na
Twitterze przez wyborcze jedynki, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tvp-info-radoslaw-
sikorski-i-konrad-piasecki-najbardziej-obserwowani-na-twitterze-przez-wyborcze-jedynki-top-150,
26.10.2015.
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w przypadku PO, PiS oraz ZL wszystkie tweety zachecity odbiorcow do reakcji
(wyk. 3., 4., 5."°). O znikomym zainteresowaniu Twitterem nie tylko samej partii
politycznej (niewielka liczba publikowanych wpiséw), ale takze jej potencjalnych
wyborcéw $wiadczy fakt, iz w analizowanym okresie tweety PSL rozpowszechniat
(stosujac funkcje ,Podaj dalej”, niekiedy , Ulubione”) witasciwie jedynie jej rzecznik
prasowy Jakub Stefaniak, od czasu do czasu politycy partii, sporadycznie odbiorcy.
Jesli za$ w ogole pojawiaty sie komentarze na koncie tej partii w ciggu dwdch ana-
lizowanych tygodni (w okresie 31 sierpnia — 6 wrzesnia nie odnotowano ani jedne-
go komentarza, wyk. 6.), to z reguty byly to pojedyncze wpisy (wypowiedzi), nie
budzace dyskusji miedzy internautami. Doda¢ nalezy, iz wiecej komentarzy na
koncie PSL pojawito sie w dniu Konwencji Wyborczej (12 wrzesnia) — przy 19
tweetach opublikowanych przez ugrupowanie tgcznie odnotowano 7 komentarzy

(przyjmujgcych formute wymiany zdan miedzy dwoma internautami).

Wyk. 3. Wykorzystanie przez internautéw funkcji Twittera na koncie Platformy Obywatelskiej
w okresie 31.08. — 6.09.2015.
Platforma Obywatelska

Préba: 31.08-6.09.2015 r.

€0 ‘ Tweety === Ulubione Podajdalej ==—=Komentarz

50

Aktywnogé

AN A
lliczby] 7 \
LN =

~

1 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 7
Analizowany dzien
Zrédto: Opracowanie wtasne—

¥ Na wykresach zaznaczono jedynie, ile tweetéw wzbudzito jakiekolwiek zainteresowanie inter-
nautéw, bez wskazywania jak duze byto to zainteresowanie.
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Wyk. 4. Wykorzystanie przez internautow funkcji Twittera na koncie Prawa i Sprawiedliwosci
w okresie 31.08-6.09.2015.

Prawo i Sprawiedliwos¢
Préba: 31.08-6.09.2015 .

35

30
/\
25

Aktywnasc [licz //.\\\
B\

1 2 3 4 5 6 7
Analizowany dzien

\— Tweety = Ulubione —— Podaj dalej —Komentarz\

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Wyk. 5. Wykorzystanie przez internautow funkcji Twittera na koncie Zjednoczonej Lewicy
w okresie 31.08-6.09.2015.

Zjednoczona Lewica
Préba: 31.08-6.09.2015 .

60

50 /‘\

40

N\
[|iczby]20 / R \
e H\\/

1 2 3 4 5 6 7

Analizowany dzien

‘— Tweety == Ulubione Podaj dalej === Komentarz ‘

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Wyk. 6. Wykorzystanie przez internautéw funkcji Twittera na koncie Polskiego Stronnictwa Lu-
dowego w okresie 31.08-6.09.2015.

Polskie Stronnictwo Ludowe
Préba: 31.08-6.09.2015 r.

2,5

2
Aktywnosé [liczby] /\ /\
1,5 / \/ \
3

|/
/

1 2

4 5 6 7
Analizowany dzien

‘— 'Tweety = Ulubione Podaj dalej Komentarz ‘

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W kontekscie rozwazan dodac nalezy, iz w badanym okresie na kontach PO
oraz PiS znaczacym byt watek rywalizacji z konkurentem politycznym, co nie wyda-
je sie jednak niczym zaskakujgcym, zwtaszcza w czasie kampanii wyborczej. Jednak
aktywnos¢ internautow (zaréwno ,,bierna”, jak i ,,czynna”) na obu wspomnianych
kontach wyraznie wzrastata po opublikowaniu tweetdéw atakujgcych rywala poli-
tycznego. Przyktadem mogg byé tweety zamieszczone na koncie PO, pierwszy
z 2 wrzesnia autorstwa premier Ewy Kopacz: PiS twierdzi — chcemy zmiany. Odpo-
wiadam — to sie zmiericie. Panie prezesie, niech sie Pan zmieni!, drugi z 4 wrzesnia
postanki Agnieszki Pomaski: Spot PiS to reklama podprogowa, zabroniona w PL
i innych krajach. A do tego ze zdjeciami zrobionymi poza Polskq. PiS-owi Gratuluje
standardow. Pierwszy z wymienionych wpiséw zostat ,Podany dalej” 13 razy,
,Ulubiony” 25 razy i skomentowany 30 razy, natomiast drugi ,Podany dalej”

29 razy, ,,Ulubiony” 49 razy, a skomentowany 106 razy. Z podobnego okresu (3 i 4
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wrzesnia) pochodzity tweety PiS, ktdre réwniez cieszyty sie najwiekszym zaintere-
sowaniem internautéw: ,#PiS przedstawito projekt programu Rodzina 500+, tym-
czasem #PO na problemy Polakéw reaguje arogancjg. #arogancjaPO” — tweet do-
datkowo opatrzony niefortunnym zdjeciem Stefana Niesiotowskiego (PO) z cyta-
tami fragmentdéw jego wypowiedzi w telewizji TVN24: Dzisiaj te wszystkie gruszki,
sliwki lezq i nikt tego nie zbiera. (...) szczawiu nikt nie zjada. Ja nie moge stuchac
o przynajmniej 800 tys. gtodnych dzieciach oraz ,,@MMastalarek w odpowiedzi na
pytanie o Ludwika Dorna: kandydature Ludwika Dorna traktujemy jako otwarcie
sie PO na srodowisko lekarzy. Pierwszy z przytoczonych tweetdéw internauci za-
réwno ,,Podali dalej”, jak i wskazali jako ,,Ulubiony” 26 razy, natomiast skomento-
wali 21 razy, z kolei drugi — ,,Podali dalej” 25 razy, oznaczali jako ,Ulubiony” 46
razy oraz skomentowali 9 razy.

Do rywalizacji najwiekszych partii na polskiej scenie politycznej niekiedy
przyfaczata sie takze ZL. Podobnie jak w przypadku kont PO i PiS rowniez tu
tweety atakujgce przeciwnikéw politycznych budzity najwieksze zainteresowanie
internautéw. W tym konteks$cie w analizowanym okresie (pod wzgledem popular-
nosci) wyrdzniat sie wpis autorstwa Leszka Millera z 10 wrzesnia: Juncker w spra-
wie uchodZzcow wystepuje przed Parlamentem Europejskim, Merkel przed Bunde-
stagiem, Kopacz przed swojqg kancelarig, oznaczony jako ,Ulubiony” 162 razy,
,Podany dalej” 97 razy i skomentowany 46 razy.

W przypadku wszystkich ugrupowan nie zawsze jednak wpisy, ktdre zache-
caty internatéw do ,,biernej” aktywnosci (uzycia funkcji ,,Podaj dalej”, ,,Ulubione”),
byty komentowane przez odbiorcéw i odwrotnie — duzej liczbie komentarzy czesto
towarzyszyty niewielkie wskazniki ,biernej” aktywnosci. Doskonatym przyktadem
moze by¢ tweet opublikowany 4 wrzesnia na koncie PiS, ktéry zostat skomento-
wany 25 razy, ale oznaczony jako ,Ulubiony” juz tylko 15 razy, a ,Podany dalej”
zaledwie 4 razy: @MMastalarek w #SejmRP: Wbrew temu, co twierdzi #PO, w Pol-

sce caty czas sq gtodne dzieci.
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Wsréd tweetdw, ktére zwracaty uwage internautéw (zachecajgc zwtaszcza
do , biernej” aktywnosci), byty takze te majace stuzy¢ budowaniu wizerunku ugru-
powan politycznych. Opublikowane 8 wrzesnia na Twitterze kolejne fragmenty
przemowienia Jarostawa Kaczynskiego odbierajgcego nagrode Cztowieka Roku
2014 w trakcie Forum Ekonomicznego w Krynicy zostaty ,,Podane dalej” od 41 do
109 razy, natomiast oznaczone jako ,,Ulubione” od 30 do 91 razy.

Czesc tweetdw na kontach wszystkich analizowanych podmiotéw byta zu-
petnie pozbawiona komentarzy, ale niemal kazdy wpis oznaczany byt najczesciej
kilka lub kilkanascie razy jako ,Ulubiony” oraz udostepniony grupie znajomych
(,Podany dalej”). Warto przy tym dodaé, iz komentarze nie pojawiaty sie przy twe-
etach zwtaszcza w te dni, w ktdre ugrupowania publikowaty najwiekszg ich ilosé
w ciggu niewielkiego przedziatu czasowego (np. co minute lub co kilka minut).
W takiej sytuacji uzalezniona wytgcznie od jednego klikniecia ,bierna” aktywnos¢
jest zdecydowanie szybszg formg komunikacji.

Nalezy zaznaczy¢ takze, iz w przeciwienstwie do politykdw innych ugrupo-
wan, ktérzy sporadycznie podejmowali dyskusje z odbiorcami, reprezentanci,
w tym liderzy ZL bardzo czesto nie tylko odpowiadali internautom, ale takze nie-
jednokrotnie prowadzili dtuzszg wymiane zdan. Przy czym mniej liczne, ale za to
najbardziej rozbudowane dyskusje, w ktére witgczata sie najwieksza liczba inter-

nautéw, toczyly sie na koncie PO.

Konkluzje

Przeprowadzone badanie dowiodto, iz Twitter postrzegany jest przez ugrupowania
polityczne w kategorii narzedzia niemal bezposredniej i natychmiastowej komuni-
kacji z otoczeniem (zaréwno z dziennikarzami, opinig publiczng, jak i z innymi poli-
tykami). Bez watpienia ten mikroblog stuzy podmiotom politycznym do biezgcego
przegladania opinii innych na tematy zwigzane zwtaszcza z politykami i polityka.
Okazuje sie bowiem, iz najczesciej ,,Obserwowanymi” przez ugrupowania politycz-
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ne sg konta innych podmiotéw polityki (partii, politykow), zwtaszcza tych najak-
tywniejszych w mediach spotecznosciowych i/lub wchodzacych w sktad rzadu,
a takze konta dziennikarzy i gtdwnych mediéw opiniotwdrczych.

Charakteryzujgc odbiorcéw — potencjalnych wyborcéw sledzacych poczy-
nania partii politycznych na Twitterze, mozna zauwazy¢ dominacje waskiej grupy
aktywnych internautéw, czesto regularnie komentujgcych wpisy, wchodzacych
tym samym w role lideréw opinii publicznej. Komunikacja wiekszosci odbiorcéw
na Twitterze sprowadza sie zatem najczesciej jedynie do akceptacji danego wpisu
»jednym kliknieciem” (,,Podaje dalej”, ,,Ulubione”). Spostrzezenia te potwierdzaja
dotychczasowe obserwacje badaczy na temat zachowan internautéw aktywnie
wigczajacych sie w grupy dyskusyjne - z jednej strony tworzy sie nadreprezentacja
partycypacji waskiej grupy uzytkownikéw formutujacej wiekszo$é komentarzy,
z drugiej — licznego audytorium zazwyczaj biernie sledzgcego tok rozmowyzo. Co
wiecej, analiza zawartosci komentarzy na kontach ugrupowan politycznych pod
wzgledem sympatii politycznych ich odbiorcow wykazata wyraznie zauwazalng
tendencje, aktywnego $ledzenia i wtgczania sie internautéow w dyskusje na kon-
tach partii, z ktérych ideami, pogladami wyraznie sie nie identyfikujg. Takg forme
swoistego sabotazu zaobserwowaé mozna byto przede wszystkim na kontach PO
oraz PiS.

Aktywnos$¢ ugrupowan politycznych na Twitterze, zwtaszcza w okresie
kampanii wyborczej, wskazuje, iz jest on traktowany jako kolejne narzedzie umoz-
liwiajgce dotarcie do potencjalnego wyborcy. Tematyka tweetéw dowodzi, ze ten
mikroblog stuzy z jednej strony autopromocji podmiotow politycznych, z drugiej
— Sledzeniu i krytykowaniu poczynan konkurentéw politycznych oraz podwazaniu
wiarygodnosci ich obietnic. Takie funkcje prowadzenia kont przez ugrupowania

polityczne na Twitterze potwierdza rdwniez analiza zachowan odbiorcéw -

20 Szerzej: L. Porebski, Elektroniczne oblicze polityki. Demokracja, paristwo, instytucje polityczne
w okresie rewolucji informacyjnej, Krakow 2004, s. 60-61.
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najwieksze zainteresowanie internautow budzg tweety traktujgce o istotnych dla
partii wydarzeniach oraz krytykujgce konkurentdw politycznych.

Mimo interaktywnosci Twittera na kontach ugrupowan politycznych domi-
nuje komunikacja jednokierunkowa. Podkredli¢ nalezy jednak fakt coraz czestsze-
go wigczania sie politykédw do dyskusji z internautami. Udziat politykdw w debacie
spotecznej i politycznej w formie wirtualnej agory staje sie zatem sposobem na
zainteresowanie potencjalnych wyborcow (zwtaszcza mtodego pokolenia cechuja-
cego sie najwyzszym wskaznikiem absencji wyborczej), nie tylko biezgcymi spra-
wami spotecznymi i politycznymi, ale takze osobowoscig politykdw, przez pryzmat
ktérych postrzegane jest w konsekwencji cate ugrupowanie polityczne.

Podmioty polityczne, zaktadajac konta na portalach spotecznosciowych,
poszukujg w ten sposéb nowych kanatéw dotarcia do gtosujgcych wyborcow
a takze nowych sposobdéw zainteresowania swojg ofertg najmtodszych, czesto
jeszcze nie do konca uksztattowanych politycznie obywateli, dla ktdorych serwisy
spotecznosciowe sg nie tylko Zzrédtem informacji, ale i integracji i rozrywki. Wyko-
rzystanie Twittera wpisuje sie zatem w strategie poszukiwania nowych form do-

tarcia z przekazem do potencjalnego elektoratu.

Abstrakt

W zamysle artykut ma sktonié do refleksji nad sposobem wykorzystania w strate-
giach komunikacyjnych gtéwnych polskich partii politycznych mikroblogu Twitter.
Badaniu empirycznemu poddano zaréwno aktywnos$¢ podmiotéw, jak rowniez
rodzaj i tematyke tweetdw zamieszczanych na oficjalnych kontach czterech ugru-
powan politycznych (Platformy Obywatelskiej, Prawa i Sprawiedliwosci, Polskiego
Stronnictwa Ludowego oraz koalicji Zjednoczona Lewica) na pétmetku parlamen-
tarnej kampanii wyborczej w 2015 roku. Szczegdlng uwage zwrdcono na stopien

zaangazowania internautow nie tylko poprzez popularyzacje materiatéw publiko-
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wanych na kontach partii politycznych, ale takze inicjowanie i wtgczanie sie w dys-

kusje.

POLISH POLITICAL PARTY ON THE TWITTER — A CASE STUDY

Abstract

The intention of the article is to encourage reflection on the way of using the mi-
cro-blog Twitter in the communication strategies of the main Polish political par-
ties. Both the activity of the entities as well as the type and topic of the Tweets
published on the official accounts of four political groups (the Civic Platform - PO,
Law and Justice - PiS, Polish People’s Party - PSL and the United Left coalition - ZL)
after the first round of the parliamentary election campaign in 2015 were subject-
ed to the empirical study. The particular attention was paid to the degree of in-
volvement of the Internet users not only by popularising the materials published
on the accounts of political parties, but also by initiating and joining the discus-

sions.
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CO SIE PODOBA INTERNAUTOM W POLITYCE?
FACEBOOK W KAMPANII PREZYDENCKIEJ W POLSCE W 2015 ROKU

Stowa kluczowe:

Internet, Facebook, kampania wyborcza, social media

Wprowadzenie
Rozwdj medidw spotecznosciowych, wzrastajaca liczba aktywnych uzytkownikow
i przede wszystkim wykorzystanie social media w komunikowaniu politykow
z obywatelami stato sie statym elementem repertuaru nowoczesnych kampanii
wyborczych. W czasach spadajgcego zaufania do politykdw i partii politycznych
oraz malejacej partycypacji politycznej nowe formy komunikacji utatwiajgce na-
wigzywanie relacji z obywatelami i angazowanie ich w procesy polityczne stajg sie
szczegblnie wazne. W tym kontekscie pojawienie sie Internetu i nowych technolo-
gii umozliwiajgcych dotarcie do obywateli za posrednictwem kanatéw komunikacji
innych niz tradycyjne, stanowi wazny czynnik w rozwoju e-demokracji i stymulo-
waniu debaty publicznej. Internet jako narzedzie prowadzenia kampanii politycz-
nych zostat zaadaptowany do norm komunikowania politycznego, a media spo-
tecznosciowe zaczety funkcjonowaé jako alternatywne kanaty komunikacji, pozwa-
lajace wyborcom nawiazywac kontakt z elitami politycznymi®.

Powszechno$é takich serwisdw jak Twitter czy Facebook zmienita diame-

tralnie sposob, w jaki informacje sie rozprzestrzeniajg. Facebook i Twitter sg jed-

! Por. M. Lim, Clicks, cabs and coffee houses: social media and oppositional movements in Egypt
2004-2011, ,Journal of Communication” 2012, nr 2, t.62, s. 231-241; H. Rane, S. Salem, Social me-
dia, social movements and the diffusion of ideas in the Arab uprising, ,Journal of International
Communication” 2012, nr 1, t. 18, s. 97-111.
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nymi z najczesciej wykorzystywanych mediéw spotecznosciowych przez politykow.
Ich podstawowq rdznicg, poza technicznymi mozliwosciami przekazywania infor-
macji, jest przede wszystkim zasieg liczony liczbg aktywnych uzytkownikéw. Face-
book ma w Polsce zarejestrowanych ponad 13 min aktywnych uzytkownikéw?,
a Twitter 3,67 min®. Nie powinien wiec dziwié fakt, ze wszyscy kandydaci na pre-
zydenta mieli swoje oficjalne profile na Facebooku. Okres kampanii wyborczej
charakteryzowat sie tez wzmozong aktywnoscig internetowg Polakdéw, wiekszg niz
w jakichkolwiek kampaniach do 2010 roku. Badania pokazaty rowniez, ze respon-
denci, ktérzy przed wyborami mieli kontakt z tresciami politycznymi w sieci, cze-
$ciej deklarowali udziat w wyborach niz ci, ktérzy tego kontaktu nie mieli*. Podob-
ne wyniki uzyskujg badacze zajmujacy sie badaniem roli Internetu i mediéw spo-
tecznosciowych w mobilizacji politycznej obywateli oraz wptywem aktywnosci in-
ternautéw na ich aktywnos¢ w realnym $wiecie®.

Znacznie mniej uwagi poswieca sie systematycznej analizie tresci zamiesz-
czanych przez politykéw na oficjalnych profilach spotecznosciowych oraz ich re-
cepcji przez uzytkownikow. Jednoczesnie dominuje przekonanie, iz Facebook od-
grywa mniejszg role w komunikowaniu politycznym, co cho¢by mozna stwierdzié
na podstawie znacznie wiekszego zainteresowania badawczego Twitterem niz
Facbookiem. W Polsce utrzymuje sie podobna tendencja i badacze mediéow spo-
tecznosciowych czesSciej zwracajg uwage na Twittera, serwis majgcy reputacje

bardziej opiniotwdrczego w Swiecie medidéw i polityki. Facebook, mimo iz posiada

? Sotrender Blog, Fanpage Trends Maj 2015 - polityka, pitka nozna i mocne debiuty,
http://blog.sotrender.com/pl/2015/06/fanpage-trends-maj-2015, 30.10.2015.

* Sotrender Twitter Trends — lipiec 2015 | 140znakow.pl, http://140znakow.pl/sotrender-twitter-
trends-lipiec-2015, 30.10.2015.

* Zob. M. Feliksiak, Odbior kampanii wyborczej i aktywnos¢ polityczna w Internecie, CBOS, Komuni-
kat z badan nr 98/2015, Warszawa 2015.

> Zob. D. L. Cogburna, F. K. Espinoza-Vasquez, From Networked Nominee to Networked Nation:
Examining the Impact of Web 2.0 and Social Media on Political Participation and Civic Engagement
in the 2008 Obama Campaign, ,Journal of Political Marketing”, 2011, t. 10 nr 1-2, s. 189-213.
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stale wzrastajaca liczbe uzytkownikéw, rzadziej poddawany jest pogtebionej anali-
zie akademickiej.

Artykut ma na celu wniesienie nowego spojrzenia na analize Facebooka
w okresie wyborczym i przyjrzenie sie w sposéb usystematyzowany tematom po-
ruszanym przez kandydatéw na prezydenta — Andrzeja Dude, Bronistawa Komo-
rowskiego i Pawta Kukiza - oraz ich recepcji przez internautow.

W pierwszej czesci przeanalizowany zostat obecny stan wiedzy i badan na
temat relacji medidow spotecznosciowych i kampanii wyborczych, przy szczegoél-
nym uwzglednieniu badan poswieconych Facebookowi. Nastepna czes¢ przedsta-
wia szczegoétowo materiat badawczy, ktdry zostat wykorzystany do analizy, oraz
metodologie badan. Trzecia cze$é¢ poswiecona jest analizie wynikéw badan.
W ostatniej czesci podejmujemy dyskusje na temat uzyskanych wynikéw w kon-
tekscie dotychczasowych badan nad mediami spofecznosciowymi oraz kierunku,

w ktérym mogg sie rozwijad.

Media spotecznosciowe a kampania wyborcza

Rozwdj Internetu miat przynies¢ zdecydowane zmiany w komunikacji politykow
z obywatelami. Jednak jak pokazujg najnowsze badania, mimo zwiekszajgcego sie
wachlarza mozliwosci komunikacji okreslanej jako 2.0, obserwujemy niejako za-
mrozenie i wzmocnienie dotychczasowych zachowan politykéw. Wzorce z kampa-
nii offline, wigzace sie z dominacjg komponentu informacyjnego, sg powielane
online bez wystarczajgcego wykorzystania mozliwosci angazowania uzytkowni-
kow®. W takich warunkach perspektywy rozwoju e-demokracji mozna uzna¢ za

mato prawdopodobne — polityka w sieci wykazuje wiecej podobienstw niz réznic

e A.O., Larsson, Rejected bits of program code: Why notions of “Politics 2.0” remain (mostly) unful-
filled, ,Journal of Information Technology & Politics” 2013, nr 1 t. 10; C. Vaccari, From echo cham-
bers to persuasive device? Rethinking the role of the Internet in campaigns, ,New Media and Socie-
ty” 2013, nr 1t.15, s. 109-127.
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z polityka poza niq7. Nie oznacza to jednak, ze nowe media, a zwtaszcza media
spotecznosciowe, nie odgrywajg roli w polityce przedwyborczej, a konkretnie
w prowadzeniu kampanii wyborczych. Ich potencjat, wykorzystany z sukcesem
w amerykanskiej kampanii prezydenckiej Baracka Obamy w 2008, stat sie inspira-
cja dla wiekszosci nowoczesnych kampanii oraz badan nad strategiami prowadze-
nia za posrednictwem social media komunikacji wyborczej.

Najwiecej uwagi poswieca sie aspektowi behawioralnemu mediéw spo-
tecznosciowych, a konkretnie ich wptywowi na wzrost uczestnictwa obywateli
w procesie politycznym oraz temu, w jakim stopniu przektada sie to na ich aktyw-
nos$¢ w Swiecie realnymg. Jakkolwiek wyniki niektérych badan empirycznych po-
twierdzajg wptyw aktywnosci w mediach spotecznosciowych na wiekszg aktyw-
nos$¢ polityczng i spoteczng poza siecig, to juz pojawiajgca sie teza na temat zalez-
nosci pomiedzy korzystaniem z medidow spotecznosciowych a wynikiem wybor-
czym9 wydaje sie trudniejsza do zweryfikowanialo.

Badania mediéw spotecznosciowych w Polsce przybraty inny kierunek. Ba-
dacze, doceniajgc ich duzg role, skupili sie raczej na obserwacji wykorzystania me-
didw spotecznosciowych w kampaniach wyborczych oraz permanentnej komuni-

kacji politycznej”. Na uwage zastuguje projekt o charakterze poréwnawczym, kto-

’ Szerzej na ten temat zob. M. Hindman, The Myth of Digital Democracy, New Jersey 2009.
8 Np. w odniesieniu do wptywu na aktywnos$¢ mtodych ludzi zob.: T.P. Bakker, C. de Vreese, Good
News for the Future? Young People, Internet Use, and Political Participation, ,Communication
Research” 2011, t. 38 nr 4, s. 421-470; praca badajgca wptyw medidow spotecznosciowych na ak-
tywnos¢ polityczng oraz budowanie kapitatu spotecznego H. Gil de Zuniga, N. Jung, S. Velenzuela,
Social Media Use of News and Individuals’ Social capital, Civic Engagment and Political Participa-
tion, ,Journal of Computer-Mediated Communication” 2012, nr 3, s. 319-336.
°H.L. LaMarre, Y. Suzuki-Lambrecht, Tweeting democracy? Examining Twitter as online public rela-
tions strategy for congressional campaigns, ,Public Relations Review” 2013, nr 4 t. 39, s. 360-368.
1°p, Gayo Avello, P.T. Metaxas, E. Mustafaraj, Limits of Electoral Predictions using Twitter,
http://www.aaai.org/ocs/index.php/ICWSM/ICWSM11/paper/view/2862, 30.10.2015.
! Zob. J. Garlicki, D. Mider, Wykorzystanie Internetu w komunikowaniu politycznym elit z wybor-
cami, ,,Studia Politologiczne” 2012, t. 25, s. 177-209; O. Annusewicz, Funkcje komunikowania poli-
tycznego w Internecie, ,Studia Politologiczne”, 2009 t. 14, s. 268-279.; A. Walecka-Rynduch, Wi-
deoideologia iyoutubizacja jako narzedzia politycznego public relations, ,Politeja” 2013, t. 25,
s. 481-499; O stanie badan na mediami spotecznosciowymi w Polsce zobacz: W. Opiota, Polityczne
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rego efektem byto stworzenie Social Media Political Index 2014" dla Eu ropy Srod-
kowej. Umozliwit on szersze spojrzenie na udziat medidow spotecznosciowych
w komunikowaniu sie politykdw z obywatelami. Wyniki indeksu pokazaty, iz 84%
przeanalizowanych politykdw i instytucji politycznych posiada konta na Faceboo-
ku, podczas gdy na Twitterze 48%. Wskazuje to na duze zainteresowanie polity-
kédw nowymi narzedziami komunikacji, przy czym najwiekszg popularnoscia cieszy
sie Facebook. Jesli tak jest w istocie, to warto zbadac, jakie formy najczesciej
przyjmuje ta komunikacja: czy sg to posty zawierajgce odniesienie do zewnetrz-
nych informacji umieszczonych na innych platformach (link), filmy, czy zdjecia.
Analizujgc wybory prezydenckie z maja 2015, chcieliémy sie dowiedzie¢, czy ktorys
z tych typdw dominowat w stylu komunikacji kandydatdw. Dlatego nasze pierwsze
pytanie badawcze dotyczy tego, czy istniejg réznice w sposobie komunikacji po-
szczegblnych kandydatow pod wzgledem typdéw postéw. Jesli faktycznie istniato
zréznicowanie pomiedzy kandydatami w uzyciu ktérejs z form, warto sformutowac
kolejne pytanie: Czy ktéras z wyzej wymienionych form komunikacji byta bardziej
skuteczna?

Jak juz zostato wspomniane wczesniej, politycy czesciej uzywajg Facebooka
do zamieszczania informacji niz do wchodzenia w dialog z potencjalnymi wybor-
cami®. Posty zawierajgce tresci informacyjne stanowity zdecydowang wiekszo$é
w komunikacji z uzytkownikami w wyborach w Wielkiej Brytanii. Politycy wyrazali

w nich swoje prywatne przekonania na rézne tematy polityczne, zamieszczali in-

konteksty mediéw spotecznosciowych. Diagnoza stanu badari w Polsce, [w:] W. Opiota, M. Popiotek
(red.), Media spotecznosciowe. Nowe formy ekspresji politycznej, Torun 2014.

20, Annusewicz, A. Morawski, Social Media in Political Communication in Central Europe — Quan-
titative Analysis. Social Media Political Index 2014, Kwartalnik Naukowy OAP UW ,e-Politikon”
2014, nr 9, http://oapuw.pl/wp-content/uploads/2015/07/Annusewicz-O.-Morawski-A.-Social-
Media-in-Political-Communication-in-Central-Europe-%E2%80%93-Quantitative-Analysis.-
Social.pdf, 30.10.2015.

B Skutecznogé definiujemy jako uzyskang liczbe polubien pod danym postem.

. Klinger, Mastering the art of social media. Swiss parties, the 2011 national election and digital
challenges, , Information, Community & Society” 2013, nr 5,t. 16, s. 717-736.
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formacje dotyczace wydarzen kampanijnych czy informacje o tym, gdzie w me-
diach pojawiaja sie informacje zwigzane z ich osobg badz ich dziatalnos$cig kampa-
nijnals. Warto w tym kontekscie postawié trzecie pytanie badawcze: Ktdére posty

byty najczesciej i najrzadziej lubiane?

Dane i metodologia

Przygotowanie materiatu badawczego odbyto sie w czterech etapach. Obejmowa-
ty one pobranie danych, ich selekcje, przetworzenie na podstawie kryteriow ilo-
Sciowych oraz przetworzenie na podstawie jakosciowej analizy tresci.

Zebrane dane pochodzg z oficjalnych facebookowych profili kandydatéw
na urzad prezydenta RP w wyborach w 2015 roku. Informacje zostaty pobrane
automatycznie przy wykorzystaniu konektora API*®. Obejmujg one date i godzine
zamieszczenia posta na profilu kandydata, typ posta (film, zdjecie, link), bezpo-
sredni link do posta, catkowitg liczbe polubien pod postem oraz tres¢ posta.

Na podstawie wstepnej analizy i wyniku wyborow zdecydowalismy sie na
redukcje liczby posiadanych obserwacji. DokonaliSmy jej w oparciu o kryterium
czasu, wagi politycznej kandydatéw i aktywnosci na Facebooku.

Po pierwsze, kandydaci w réznym czasie uruchomili swoje profile, dlatego pojawi-
ta sie koniecznos¢ ustalenia doktadnych ram, w ktérych dokonywany jest pomiar.
Jako date poczatkowaq ustaliliémy dzien ogtoszenia przez Panstwowg Komisje Wy-
borczg listy zarejestrowanych kandydatéw na wurzad prezydenta RP,
tj. 31.03.2015 r. Nasze pytania badawcze rozpatrujemy w kontekscie kampanii
wyborczej, stad ostatni dzien zbierania informacji przypadt na date Il tury wybo-

row, tj. 24.05.2015 r. Jednakze obiektem zainteresowania sg tylko kandydaci na

Ba. Baxter, R. Marcella, Does Scotland “like” This? Social Media USE by Political Parties and Can-
didates in Scotland during the 2010 UK General Election Campaign, , Libri”, 2012, nr2 t.62, s. 114.
'® Dane zostaty pobrane, przygotowane i dostarczone do analizy przez firme BrandON Media
Sp. z 0.0. na podstawie umowy o wspdtpracy z Zaktadem Socjologii Polityki Instytutu Politologii na
Uniwersytecie Kardynata Stefana Wyszynskiego w Warszawie.

38



Co sie podoba internautom w polityce? Facebook w kampanii prezydenckiej w Polsce w 2015 roku

prezydenta, wiec od 11.05.2015 r. zbierane byly dane dotyczace tylko Andrzeja
Dudy i Bronistawa Komorowskiego. Powyzszy podziat ma tez uzasadnienie empi-
ryczne. Wstepne analizy wykazaty, ze czestos$¢ interakcji na poszczegdlnych profi-
lach zaczeta gwattownie rosngc dopiero w drugiej potowie kwietnia. Przyjecie po-
wyzszej daty umozliwito zatem obserwacje dziatan uzytkownikéw i administrato-
row profili przed okresem ich najwyzszej aktywnosci.

Drugie kryterium zawezajgce zbiér danych dotyczyto politycznej wagi kan-
dydatéw. Skupilismy sie na tych osobach, ktérych elektorat byt na tyle liczny, aby
mogt wptynac na ostateczny ksztatt wyniku wyboréw. Arbitralnie uznalismy, ze
nalezg do tego grona politycy, ktérzy przekroczyli w pierwszej turze prég pieciu
punktow procentowych. Warunek ten spetnito trzech kandydatéw: Andrzej Duda
(34,76%), Bronistaw Komorowski (33,77%) i Pawet Kukiz (20,8%), ktorzy tgcznie
zdobyli 89,33% wszystkich gtoséw.

Trzecie kryterium zwigzane bylo z aktywnoscig politykéw na Facebooku.
W tym kontekscie istotne jest, aby danego kandydata wspierata duza liczba ,wir-
tualnych” zwolennikdéw, poniewaz ma to znaczenie w procedurze klasyfikowania
postow pod wzgledem popularnosci. Zalezato nam, aby rdznice miedzy bardzo
a mato lubianymi postami byty wyrazne. Dlatego odrzuciliémy profile, na ktérych
dochodzito do relatywnie niewielkiej liczby interakcji miedzy administratorami
profili a uzytkownikami. Na przyktad eliminujemy w ten sposob sytuacje, gdy naj-
bardziej inajmniej lubiany post dzieli réznica kilkudziesieciu polubie (np.
u Adama Jarubasa w jednym tygodniu rdéznica wyniosta 40 polubien, a mediana
52,5). Klasyfikowanie posta, ktéry ma np. 45 polubienn jako mato popularnego, a
59 jako popularnego, mogtoby prowadzi¢ do szeregu artefaktéw, poniewaz o ka-
tegoryzacji decydowatyby dostownie pojedyncze gtosy. Przyjeliémy zatem umow-
ng zasade, ze bierzemy pod uwage te profile, w przypadku ktérych rozstep polu-

bien w kazdym tygodniu badanego okresu wynosit powyzej tysigca. Warunek ten
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spetnity profile J. Korwina-Mikkego ($redni tygodniowy rozstep 16699), B. Komo-
rowskiego (Sredni tygodniowy rozstep 15400), A. Dudy (Sredni tygodniowy rozstep
12067) i P. Kukiza (Sredni tygodniowy rozstep 7256). Celem powyzszego podejscia
byto zredukowanie bteddw wynikajgcych z dysproporcji miedzy spotecznoscia
uzytkownikow Facebooka a polskim spoteczernstwem. ChcieliSmy, aby nasze wyni-
ki dotyczyty kandydatéw, ktérzy zdobyli zaréwno wysokie poparcie w $wiecie wir-
tualnym, jak i realnym. Wszystkie warunki zostaty spetnione przez jedynie trzech
politykdw: Andrzeja Dude, Bronistawa Komorowskiego i Pawta Kukiza.

Oparta na powyzszych kryteriach baza danych sktada sie z 794 postéw
opublikowanych od 31.03.2015 r. do 24.05.2015 r., z czego 335 pojawito sie na
profilu Pawta Kukiza (42,2%), 263 na profilu Andrzeja Dudy (33,1%) i 196 na profilu
Bronistawa Komorowskiego (24,7%). W tym kontekscie mozna zauwazy¢ dosé wy-
razng dysproporcje miedzy kandydatami pod wzgledem ich aktywnosci. Pawet
Kukiz publikowat srednio okoto o$miu postéw dziennie, Andrzej Duda okofo pieciu
a Bronistaw Komorowski okoto czterech (por. Wyk. 1.).

Podziat materiatu badawczego na najmniej i najbardziej lubiane posty
przeprowadziliSmy automatycznie na podstawie kryterium mediany polubien po-
stow konkretnego kandydata w danym tygodniu obserwacji. Posty kandydata,
ktore zdobywaty mniej polubien niz mediana w danym tygodniu, byty klasyfiko-
wane jako mato lubiane, a posty, ktére zdobywaty wiecej polubien niz mediana,
jako bardzo lubiane. Wprowadzilismy kryterium cotygodniowego osobnego po-
miaru dla poszczegdlnych kandydatéw, poniewaz liczba polubiert zmieniata sie
wyraznie zardwno w czasie, jak i miedzy kandydatami. Na przyktad 1000 polubien
oznaczato bardzo lubiany post Pawta Kukiza w pierwszym tygodniu kwietnia, ale
post Bronistawa Komorowskiego, ktdry zdobyt 1000 polubief w ostatnim tygodniu
kampanii, byt jednym z najmniej lubianych. Stad pojawita sie koniecznos¢ dosto-
sowania danych do czasu i kandydatow. Za podstawowg jednostke czasowaq przy-

jelismy tydzien, poniewaz posty nie byty publikowane codziennie i nie zawsze ist-
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niataby mozliwos¢ dokonania odpowiednich pomiaréw, za$ dtuiszy interwat
mogtby doprowadzi¢ do sytuacji, kiedy nachodzg na siebie, wzmacniajg lub znosza

rézne trendy bedace efektem znaczgcych wydarzen w trakcie kampanii.

Wyk. 1. Liczba opublikowanych postow na profilach kandydatow.

Liczba opublikowanych postow

40-
M4~ ouda
P e Komorowski
I I II P Kukiz
20- I

kwi 01 Kwi 15 maj 01 maj 15
Data

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Jako kryterium podziatu wybraliSmy mediane, dlatego ze liczba polubien pod po-
szczegdlnymi postami znaczgco sie réznifa i nieraz jeden post — o bardzo duzej lub
bardzo matej liczbie polubien — potrafit wyraznie zaktéci¢ srednig. Konieczna byta
zatem miara odporna na wartosci skrajne.

Ostatni etap przygotowywania danych dotyczyt okreslenia, jakiego typu in-
formacje zawierajg poszczegdlne posty. Poniewaz jezyk naturalny, ktdry jest uzy-
wany w komunikacji na Facebooku, jest dos¢ trudny do automatycznej klasyfikacji,
zdecydowalismy sie podzieli¢ materiat poprzez samodzielne sczytanie wszystkich

postdw oraz przypisanie fragmentom poszczegdlnych kategorii na podstawie
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przygotowanej przez nas ksigzki kodow (patrz Tab. 1.). Kazdy post mdgt zostac
opatrzony kilkoma kodami, jesli poruszat wiecej niz jedng kwestie.

Podstawg utworzenia ksigzki kodowej byt marketingowy model zachowan
wyborczych Bruce’a Newmana'’. Zgodnie z jego koncepcja wyborcy podejmuja
decyzje poprzez ustosunkowanie sie do siedmiu domen poznawczych (zob. Tab.
1.). Na ich podstawie wyrdznilismy wiasne kategorie kodowania, jednoczesnie
uzupetniajgc kategorie ,,marketing” i ,wizerunek polityczny” o takie elementy jak:
podziekowania, informacje na temat wydarze kampanijnych, krytyka, informacje
na tematy polityczne, mobilizacje, personalne, oraz dodajgc wtasny kod — kwestie

aksjologiczne.

Tab. 1. Zaleznosci miedzy marketingowym modelem zachowan wyborczych B. Newmana a przy-
jeta klasyfikacjg postow.

Typologia Newmana Typologia przyjeta w kodowaniu

Kwestie gospodarcze, spoteczne, zagraniczne,
Problemy i kierunki dziatan politycznych

ustrojowe
Wyobrazenia spoteczne Wyobrazenia spoteczne
Uczucia | s
Wizerunek kandydata Marketing i wizerunek polityczny
Biezgce wydarzenia Wydarzenia
Wydarzenia osobiste Marketing i wizerunek polityczny

Problemy epistemiczne | s

______________ Kwestie aksjologiczne

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Y W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk 2006,
s. 89-94.
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Tab. 2. Lista kodow dla tresci zamieszczanych na profilach kandydatow.

Kod

Kryterium

Kwestie aksjologiczne

Posty dotyczace wartosci i poglgdéw obyczajowych kandydatow (np. in
vitro, aborcja, zwigzki partnerskie, rola Kosciota w polityce, powotywa-
nie sie na autorytety moralne, obchody $wiat, powotywanie sie na war-
tosci, takie jak wolnos$¢, rodzina, patriotyzm)

Kwestie gospodarcze

Posty dotyczace pogladéw ekonomicznych kandydatéw (np. deficyt
budzetowy, podatki, prywatyzacja, przemyst, rolnictwo)

Kwestie spoteczne

Posty dotyczace pogladow kandydatéw na kwestie spoteczne (np. zasit-
ki, bezrobocie, stuzba zdrowia, edukacja, emigracja)

Kwestie ustrojowe

Posty dotyczgce pogladdéw kandydatédw na system polityczny, itp.

Sprawy zagraniczne

Posty dotyczace poglgdéw kandydatéw na temat stosunkéw Polski
zinnymi krajami oraz sytuacji w innych krajach, kwestie bezpieczen-
stwa i obronnosci.

Wydarzenia

Posty dotyczace wydarzen politycznych i stosunku, jaki majg do nich
kandydaci (np. konflikt na Bliskim Wschodzie, podpisywanie ustaw,
raporty NIK)

Wyobrazenia spotecz-
ne

Posty dotyczace wyborcéw kandydatow oraz przedstawiajace, kto ich
popiera.

Marketing
i wizerunek polityczny

Informacje dotyczace spotéw, debat, spotkan z wyborcami, eventow,
wydarzen z kampanii, apele o zaangazowanie sie w kampanie, prosby
o wsparcie, podziekowania, ataki na konkurentow, wyniki sondazy,
Zyczenia Swigteczne, itp.

Inne

informacje dotyczace rejestracji kandydatéw, instrukcji gtosowania,
obwieszczenia PKW, itp.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Model statystyczny

Odpowiedz na pytanie badawcze dotyczgce kwestii poruszanych na profilach kan-

dydatéw uzyskaliSmy dzieki zbudowaniu hierarchicznego modelu bayesowskiego

i symulacji Monte Carlo. O wyborze tego podejscia zadecydowaty dwie przestanki.

Po pierwsze, nie dokonujemy obliczen na probie badawczej, ale na catym dostep-

nym materiale. Tradycyjna procedura wnioskowania statystycznego ma zatem

w tym przypadku ograniczone zastosowanie. Po drugie, naszym celem jest osza-

cowanie prawdopodobnych wartosci parametru w oparciu o posiadane dane,

a nie, jak w statystyce fisherowskiej, zakres wartosci, w ktérych miesci sie z usta-

lonym prawdopodobienstwem nieznany staty parametr. W konsekwencji uzysku-
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jemy wyniki, ktére sg zrozumiate intuicyjnie i takie, na ktérych nam rzeczywiscie
zalezy.

Zmienng wyjasniang modelu jest przynaleznos¢ postu, ktéry pojawit sie na
profilu kandydatéw w kategorii najmniej lub najbardziej lubianych. Przyjmuje ona
wartosci 0 (najmniej popularne posty) i 1 (najbardziej popularne posty). Zmienng
wyjasniajaca jest kwestia poruszana w poscie, ktéra przyjmuje dziewieé¢ wartosci
zgodnie z kluczem kodowym przedstawionym w tabeli 1. Celem modelu jest osza-
cowanie parametru 0., czyli prawdopodobienstwa, ze post zawierajacy tresci
t znajdzie sie w grupie najbardziej popularnych postéw.

Na podstawie powyzszej specyfikacji mozna przyja¢, ze dane, ktdre sktada-
ja sie z obserwowanych wynikéw y;: (i oznacza uzyskane wyniki dla tresci t), po-
chodzg z rozktadu Bernoulli’'ego o parametrze 6.. Powyisze zaleznosci mozna
przedstawi¢ w postaci matematycznej jako y;|t ~dbern(8,).

Prawdopodobienstwo wstepne przyjmuje postaé rozktadu beta wyrazone-
go jako 6; ~ dbeta(a, b). Nie znalezlismy w literaturze podobnych badan i nie
posiadamy informacji, ktére pozwolityby nam okreslié¢ rozktad prawdopodo-
bieAstw przed przeprowadzeniem analiz. Z tego wzgledu wychodzimy z zatozenia,
ze wszystko jest jednakowo mozliwe, a zatem prawdopodobieistwo wstepne za-
kategoryzowania danej kwestii do jednej z dwdch kategorii wynosi 0,5 (a=b=1).
Oznacza to, ze dana kwestia ma na poczatku takie samo prawdopodobienstwo
znalezienia sie w grupie najrzadziej i najczesciej lubianych postow. Poprzez analo-
gie do statystyki fisherowskiej mozna powiedzieé¢, ze model jest bayesowskg alter-
natywa dla testu t-Studenta dla dwéch préb niezaleznych.

Model zostat uruchomiony za pomocg biblioteki rJAGS w pakiecie R. Zbior
danych obejmowat 745 kwestii. Parametry zostaty oszacowane metodg MCMC na
podstawie 50000 iteracji dla czterech tancuchéw. Ze wzgledu na dobre wyniki nie

zastosowano zadnych dodatkowych procedur poprawiajgcych jako$¢ symulacji.
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Wyniki

Rdznice w sposobie komunikacji poszczegdlnych kandydatéow

Na podstawie zebranych danych mozna stwierdzié, ze miedzy kandydatami istnie-
ja znaczne rdznice w sposobie komunikacji z internautami. Zaréwno na profilu
Andrzeja Dudy, jak i Bronistawa Komorowskiego najczesciej publikowano zdjecia
(kolejno 65% i 67% wszystkich postéw). Réznice dotyczyty jednakze dwdch pozo-
statych kategorii. Na profilu kandydata Prawa i Sprawiedliwos$ci wiadomosci za-
wierajgce jedynie tekst lub link do innej strony internetowej pojawiaty sie dwa
razy czesciej niz filmy (23% w stosunku do 12%). W przypadku profilu Bronistawa
Komorowskiego 29% wszystkich postéw byto plikami video. Jedynie 4% opubliko-
wanych postéw nie zawierato ani zdjeé, ani filméw. W przypadku profilu Pawta
Kukiza mozna moéwic o zupetnie innym charakterze prezentowanych tresci. Blisko
potowa postéw (49%) zawierata jedynie tekst i /lub link do innych stron interne-

towych. 29% stanowity zdjecia, a pozostate 22% filmy.

Tab. 3. Rodzaj danych zamieszczanych na profilach kandydatéw na urzad prezydenta RP.

Kandydat Link Zdjecie Video Razem
Liczebnos¢ 60 171 31 262
A. Duda
% 22,9 65,3 11,8 100
Liczebnosé 7 131 57 195
B. Komorowski
% 3,6 67,2 29,2 100
Liczebnos¢ 164 98 73 335
P. Kukiz
% 49,0 29,2 21,8 100
Razem Liczebnos¢ 231 400 161 792

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Powyzsze wyniki wskazujg, ze informacje zamieszczane na profilu Broni-

stawa Komorowskiego niemalze w kazdym przypadku (96%) zawieraty jakas forme
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obrazu, filmu lub zdjecia. W przypadku profilu Andrzeja Dudy odsetek ten wynidst
77%, a dla profilu Pawtfa Kukiza 51%.

W mysl zasady, ze jeden obraz wart jest wiecej niz tysigc stow powyisze za-
leznosci mogg miec¢ duze znaczenie dla skutecznos$ci komunikacji. Sformutowali-
Smy zatem hipoteze (H1), ze liczba polubien jest wyzsza dla postow zawierajgcych

filmy i grafike niz dla postow, ktére sg pozbawione tych elementéw.

Skutecznosc¢ komunikacji ze wzgledu na typ publikowanych postow

W badanym okresie $rednio na jeden post przypadato 1931,5 polubiei. Oczywiscie
wartos¢ ta zmieniata sie w czasie; im dtuzej trwata kampania, tym liczba polubien
pod pojedynczym postem byta wieksza. Zaleznos¢ ta nie ma jednakze charakteru
liniowego. W przypadku profili Andrzeja Dudy i Bronistawa Komorowskiego od
potowy kwietnia przyrost ma raczej posta¢ wyktadniczg (patrz wyk. 1.).

Rozpatrujgc poszczegdlne kategorie postdw, mozna zauwazyc, ze najwiecej
polubien miaty zdjecia (Srednio 2479,7; 95% przedziat ufnosci 964,47-1274,84),
potem filmy (Srednio 1734,4; 95% przedziat ufnosci 1852,22-3107,12), a na koncu
wiadomosci z linkiem ($Srednio 1119,65; 95% przedziat ufnosci 1453,69-2015,1).
Ponadto przedziaty ufnosci nie zachodzg na siebie, co wskazuje, ze réznice sa
istotne statystycznie.

Wprowadzenie do analizy zmiennej profilu kandydata wskazuje jednakze,
ze prawidtowosci te — choé wyrazne — sg pozorne. Szczegdétowa analiza danych
wykazata, ze liczba polubien, ktérg otrzymuje dany typ posta, zalezy od kandydata,
na ktérego profilu pojawit sie post. Na profilu Andrzeja Dudy najwiecej polubien
generowaty filmy (Srednio 3285,42) a najmniej zdjecia (Srednio 1752,22). Ze
wzgledu na duze rozproszenie danych rdznice nie sg jednak istotne. Na profilu
Bronistawa Komorowskiego najwiecej interakcji wywotaty z kolei zdjecia (Srednio
4599,6), podczas gdy srednia dla filmow i linkdw byta ponad dwukrotnie nizsza

(filmy: 2159,39, linki: 2266,43). W tym przypadku rdznice sg istotne statystycznie.
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Posty Pawta Kukiza wywotywaty srednio dwa razy mniej interakcji niz posty dwéch
poprzednich kandydatow. Ponadto nie byto w jego przypadku znaczgcych staty-
stycznie réznic miedzy poszczegdlnymi typami.

Podsumowujgc, w przypadku poszczegdlnych kandydatow prawidtowosci
sg rézne lub nieistotne w poréwnaniu do zaleznosci zaobserwowanych na wszyst-
kich profilach. Mozna powiedzie¢, ze poszczegdlne typy postéw miaty rézng sku-
tecznos¢ w zaleznosci od tego, na ktérym profilu byty opublikowane. Nie mozna
jednakze zdecydowanie powiedzieé, ze dany typ posta generuje wiekszg liczbe

polubien niz pozostate.

Tab. 4. Skutecznos¢ komunikacji.

Typ posta  |Profil kandydata S’rednia !iczba 95% E)r.zedzial S’»rednfa !iczba
polubien ufnosci polubien

link A. Duda 2020,22 1632,17-2408,27

link B. Komorowski 2266,43 741,94-3780,92 1119,65

link P. Kukiz 741,23 628,85-852,62

zdjecie A. Duda 1752,44 918,69-2586,19

zdjecie B. Komorowski 4599,6 3097,28-6101,91 2479,67

zdjecie P. Kukiz 914,84 651,31-1178,36

video A. Duda 3285,42 2510,19-4060,65

video B. Komorowski 2159,39 1699,37-2619,40 1734,4

video P. Kukiz 743,9 551,67-936,14

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Najbardziej i najmniej lubiane kwestie na profilach kandydatow
Gtéwnym celem kampanii politycznej jest zdobycie jak najwiekszego elektoratu.
Struktura medidw spotecznosciowych takich jak Facebook umozliwia sprawdzenie,
jakiego typu tresci sg najbardziej lubiane, a — posrednio — najlepiej rezonujg wsréd
potencjalnego elektoratu.

Poszczegdlne profile kandydatow réznity sie pod katem proporcji dobiera-
nych tresci. Niemniej najwyrazniejsze rdznice dotyczg dwdch kategorii: postéw
zawierajgcych tresci marketingowe oraz postow zawierajgcych informacje o tym,

kto popiera kandydata. W przypadku Andrzeja Dudy posty zawierajgce informacje
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dotyczace spotow, debat, spotkan z wyborcami, wydarzen z kampanii, apeli o za-
angazowanie sie w kampanie, présb o wsparcie, podziekowan, atakéw na konku-
rentow, wynikow sondazy oraz zyczen sSwigtecznych stanowity 70% wszystkich
postow. Odsetek ten dla profilu Pawta Kukiza 75%, a dla profilu Bronistawa Komo-
rowskiego wynosit 44%. Oznacza to, ze w przypadku dwdch pierwszych kandyda-
téw wiekszos¢ publikowanych postéw nie miata charakteru merytorycznego,
tzn. nie poruszata zadnych kwestii problemowych. Drugi typ postéw, czyli katego-
ria wypowiedzi odnoszacych sie do tego, kto popiera kandydata, stanowit 21%
wszystkich postéw Bronistawa Komorowskiego. Pozostali kandydaci przekazywali
taki komunikat znacznie rzadziej. Na profilu Andrzeja Dudy tego typu tresci stano-

wity 1%, a na profilu Pawta Kukiza 5%.

Tab. 5. Tresci zamieszczane na profilach kandydatéow na prezydenta RP.

Kwestie A. Duda B. Komorowski P. Kukiz

% N % N % N
Kwestie aksjologiczne 5,79 15 12,12 24 2,78
Kwestie gospodarcze 9,65 25 9,09 18 2,08
Kwestie spoteczne 7,72 1 7,58 15 3,47 10
Kwestie ustrojowe 2,32 6 0,51 1 7,29 21
Sprawy zagraniczne 3,09 8 3,03 6 0,69 2
WyobraZenia spoteczne 1,16 3 21,21 42 5,22 15
nMyarketing i wizerunek politycz- 69,88 181 44,44 38 74,65 215
Inne 0,39 1 2,02 4 3,82 11
Razem 100 259 100 198 100 288

Zrédto: Opracowanie wiasne.
* Wartosci liczbowe nie pokrywajq sie z liczbq przebadanych postéw, poniewaz w jednym poscie mogfo byc¢ poruszonych
kilka kwestii jednoczesnie.

Z poznawczego punktu widzenia interesujgce jest, jakiego rodzaju tresci

byty najbardziej oraz najmniej lubiane przez internautow. Dotychczasowe wyniki

badan wskazujg, ze obywatele — przynajmniej Standéw Zjednoczonych — posiadajg
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niewielkg wiedze politycznqlg. To z kolei pocigga za sobg wiekszg trudnosé w ro-
zumieniu informacji politycznych i przyswajaniu nowych informacjilg. Majac na
wzgledzie te prawidtowosci, sformutowalismy hipoteze (H2), ze posty dotyczgce
problemdw politycznych (kwestie gospodarcze, spoteczne, ustrojowe, sprawy za-
graniczne), a wiec wymagajgce pewnego rozeznania, beda mniej lubiane niz posty
o prostszych tresciach, jak posty budujgce wizerunek kandydata (marketing poli-
tyczny), informujgce o tym, kto go popiera (wyobrazenia spoteczne), oraz dotycza-
ce wartosci (kwestie aksjologiczne).

Na podstawie analizy symulacji Monte Carlo dla opisanego wczesniej mo-
delu bayesowskiego mozna zauwazy¢, ze dane tylko czesciowo wspierajg naszg
hipoteze. Najwieksze prawdopodobienstwo znalezienia sie w grupie najbardziej
lubianych postéw wigzato sie z poruszeniem kwestii ustrojowych (6=0,72), kwestii
gospodarczych (6=0,66) oraz informacjg o tym, kto popiera kandydata (6=0,69).
Z kolei posty zawierajgce formalne informacje dotyczace tego, jak gtosowaé, gdzie
sie zarejestrowac itp., z duzym prawdopodobienstwem znajdowaty sie w grupie
tych, ktére zdobywajg najmniejszg liczbe polubien. Pozostate posty, czyli nawigzu-
jace do sfery wartosci, poruszajgce problemy spoteczne, dotyczace spraw zagra-
nicznych oraz budujgce wizerunek kandydata, z takim samym prawdopodobien-
stwem znajdowaty sie w grupie uzyskujgcej zaréwno najwiecej, jak i najmniej po-

lubien.

8 70b. M. X. Delli Carpini, S. Keeter, What Americans Know about Politics and Why It Matters, New
Haven 1997; A. Lupia, M. McCubbins, The Democratic Dilemma: Can Citizens Learn What They
Need to Know?, Cambridge, New York 1998.

¥ por. p. Visser, A. L. Holbrook, J.A. Krosnick, Knowledge and Attitudes, [w:] W. Donsbach, M. W.
Traugott (red.), The SAGE Handbook of Public Opinion Research, London 2008, s. 127-140.
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Tab. 6. Prawdopodobieristwo znalezienia sie wypowiedzi poruszajacej dang kwestie w grupie
najbardziej lubianych postow.

Kwestia Dominanta ESS 95% HDI
B[Aksjologia] 0,619 49062,7 0,477-0,744
B[Gospodarkal* 0,661 50000 0,518-0,77
O[Inne]* 0,252 50000 0,082-0,475
B[Marketing] 0,52 50000 0,476-0,565
B[Spoteczne] 0,468 50000 0,331-0,611
B[Ustrojowe]* 0,72 48296,4 0,539-0,856
B8[Wyobrazenia]* 0,691 50000 0,564-0,792
B[Zagraniczne] 0,55 5000 0,339-0,779

Zrédto: Opracowanie wiasne.

* Wynik istotny

Dyskusja i podsumowanie

Powyzsza analiza pokazata, jakimi stylami komunikacji na Facebooku — rozumia-
nymi jako komunikacja za pomoca tresci, obrazu lub filmu — postugiwali sie kandy-
daci na urzad prezydenta oraz ktére z nich cieszyty sie najwiekszg popularnoscia
pod wzgledem formy i zawartosci postu.

Zgodnie z tym, co zostato przedstawione, poszczegdlne typy postdw miaty
rozng skutecznosé w zaleznosci od tego, na ktdrym profilu byty publikowane. Jezeli
zestawimy ze sobg typy postéw, ktére byty najczesciej publikowane na profilach
kandydatow, i typy postow, ktére byly najczesciej lubiane przez uzytkownikéw,
wytania sie interesujgcy obraz dotyczacy kazdego z kandydatéw. Zaréwno A. Du-
da, jak i B. Komorowski najczesciej zamieszczali na swoich profilach zdjecia. Jednak
w przypadku A. Dudy byly to rowniez posty z najmniejszg liczba polubien,
a w przypadku B. Komorowskiego z najwieksza liczbg polubien. W przypadku
Pawta Kukiza, mimo iz zdecydowang wiekszos$¢ postow stanowity wiadomosci tek-
stowe, nie byto istotnych réznic w polubieniach ktérejs z form komunikacji (patrz
tab. 2. i tab. 3.). Mozemy to wyjasni¢ réznymi wzorami komunikacyjnymi stoso-
wanymi na Facebooku przez poszczegdlnych kandydatéw. W przypadku B. Komo-
rowskiego styl komunikacji wydawat sie by¢ dopasowany do oczekiwan sympaty-

kow. W mniejszym stopniu byto to widoczne u A. Dudy i P. Kukiza, gdzie rdéznice
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w polubieniach réznych typéw postéw nie byty istotne. Moze to sugerowad trak-
towanie Facebooka jako jeszcze jednego medium, w ktdrym wykorzystuje sie
wszystkie dostepne formy komunikacji bez wzgledu na efekt. Dostarcza to cze-
Sciowych dowoddéw na poparcie tezy, iz kampanie prowadzone na platformach
mediéw spotecznosciowych odzwierciedlajg prowadzenie ,polityki jak zwykle”
(politics as usual)®®, czyli podobnej do tej prowadzonej poza przestrzenia interne-
towa. Odnosi sie wrazenie, ze kandydaci nie wykorzystywali do korica potencjatu
Facebooka, traktujgc go jako swoistg ulotke, bilbord czy po prostu stup ogtosze-
niowy, na ktdrym mozna zamiesci¢ wszystkie informacje, ktére chce sie przekazac
potencjalnym wyborcom.

Analiza tresci postow wykazata, iz kwestie ustrojowe, gospodarcze oraz ak-
sjologiczne miaty najwieksze prawdopodobienstwo znalezienia sie w grupie naj-
bardziej lubianych postéw wsrdod wszystkich trzech analizowanych profili kandyda-
téw na Facebooku. Nasze wstepne przypuszczenia, iz kwestie wymagajgce pewnej
wiedzy politycznej beda mniej lubiane, nie znalazty zatem potwierdzenia.

W badaniu zatozylismy, ze pod wzgledem wiedzy politycznej internauci od-
zwierciedlajg rozktad charakterystyczny dla spoteczeristw w ugruntowanych de-
mokracjach, czyli ze ogdlny poziom wiedzy politycznej jest relatywnie niewysoki21.
Mozna sformutowac hipoteze, ze jest to nie do konca zgodne z prawda. Przypusz-
czamy, ze internauci, ktérzy wchodzg na profil jakiegos kandydata, prawdopodob-
nie sg juz wobec niego w jaki$ sposdb nastawieni; z duzym prawdopodobien-
stwem interesujg sie polityka i z tego wzgledu dysponujg raczej ponadprzecietng
wiedza, ktéra motywuje ich do dalszych poszukiwan informacji w Internecie.

W zwigzku z powyzszym, moze to $wiadczy¢ o tym, iz sg to uzytkownicy, ktdrzy sg

2% Zob. K. Normann Anderssen, R. Medaglia, The use of Facebook in national election campaigns:
Politics as usual?, [w:] A. Macintosh, E. Tambouris (red.), Electronic Participation, Linz 2009, s. 101-
111.
21 70b. R. Dalton, Citizen Politics: Public Opinion and Political Parties in Advanced Industrial Democ-
racies, Washington DC, 2008.
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aktywni takze poza Internetem, a tym samym jest mato powoddw, aby sadzi¢, ze
stanowig reprezentatywng grupe obywateli. Wydaje sie to zgodne z metaforg spi-
rali sukcesu (virtuous circle) sformutowang przez Pippe Norris, ktéra sugeruje, iz
ukierunkowanie na media informacyjne (wtaczajagc w to Internet) prawdopodob-
nie zaktywizuje tych obywateli, ktérzy juz sg politycznie aktywni i zainteresowani
polityka??. Oznaczatoby to, iz kwestiami politycznymi interesuja sie juz zaangazo-
wani wyborcy. Potwierdzajg to badania CBOS z czerwca 2015 r. Blisko % internau-
téw, ktorzy szukali w Internecie tresci politycznych, rozmawiali o polityce lub an-
gazowali sie w dziatania polityczne, uczestniczyto w wyborach (w | turze 71%,
w Il turze 73%)%.

Warto zwréci¢ uwage na to, ze kategoria ,,marketing” i ,wizerunek poli-
tyczny” zostata potraktowana przez nas bardzo szeroko i jesli spojrzymy na pro-
centowy udziat postéw zakwalifikowanych do tej kategorii u wszystkich kandyda-
téw, to byt on bardzo wysoki. Z tego wzgledu uwazamy, ze powinna ona stanowic
osobny problem badawczy, ktéry wychodzitby poza wstepnie ustalony zakres ni-
niejszej pracy. Kwestia ta zostanie oméwiona w oddzielnym opracowaniu traktu-
jacym o strategiach marketingowych w mediach spotecznosciowych.

W tym miejscu nalezy réwniez zwrdéci¢ uwage na ograniczenia naszego ba-
dania. Mimo iz analizowalismy wszystkie posty kandydatéw w okresie ostatnich
o$miu tygodni przed wyborami w maju 2015 (w przypadku P. Kukiza z ostatnich
szesciu), to trzeba mie¢ na wzgledzie, ze jest to tylko wycinek z kampanii, ktdra
zaczeta sie znacznie wczesniej i byta prowadzona za pomoca réznych mediéw. Nie
podjelismy sie tez analizy zawartosci komentarzy zamieszczanych pod postami,
skupiajgc sie jedynie na pierwszej reakcji uzytkownikdow wyrazanej za pomocg

przycisku , lubie to”. Z pewnoscig taka analiza dostarczytaby wartosciowych infor-

22 p, Norris, A virtuous circle: Political communications in post-industrial societies, Cambridge,
Cambridge University Press 2000.
2 Zob. Odbisr kampanii wyborczej i aktywnos¢ polityczna w Internecie, CBOS Komunikat z badan
nr 98/2015, Warszawa 2015.

52



Co sie podoba internautom w polityce? Facebook w kampanii prezydenckiej w Polsce w 2015 roku

macji dotyczacych jakosci zaangazowania i spotecznej dyskusji, ktéra ma miejsce
na profilach kandydatéw. Liczba interakcji wywotanych przez kazdy post moze
dostarczy¢ jedynie wstepnych i orientacyjnych rezultatéw dotyczgcych zawartosci
postow, jakie internauci sg sktonni mniej lub bardziej lubi¢. Na ten typ zaangazo-
wania internautéw na Facebooku moze mieé¢ wptyw wiele czynnikéw, takich jak
indywidualny stosunek uzytkownikéw do polityki oraz wykorzystania w niej me-
diow spotecznosciowych, ich zwyczaje w uzywaniu medidw spotecznosciowych
(niektdérzy nigdy nie klikajg przycisku ,lubie to”, a niektérzy robig to pod prawie
kazdym postem), czasowy kontekst pojawiania sie danego postu, indywidualny
kontekst sytuacyjny, taki jak nastrdj, pospiech, a takze po prostu stronniczosé
w stosunku do osoby lub kwestii. Oczywiscie jest niemozliwe, aby kontrolowac¢ te
wszystkie zmienne jednoczesnie.

Rozwazajgc nasze wyniki w szerszym kontekscie relacji nowych mediow
i komunikowania politycznego, mozemy stwierdzi¢, ze kampania prowadzona na
Facebooku nie wykazata wspdlnego i uniwersalnego wzorca komunikacyjnego. Nie
znalezlismy zadnych dowodéw, ktdre jednoznacznie wskazywatyby na wiekszg
skutecznos¢ (mierzong liczbg polubien) postéw zawierajgcych link, zdjecie lub film.
Niemniej na podstawie naszych analiz sgdzimy, ze wazinym aspektem badan,
a takze istotnym sygnatem dla kandydatow i medidw o tym, co moze by¢ wazne
w debacie przedwyborczej, jest identyfikacja, ktore tresci wywotujg najwiekszy
oddzwiek. W tym konteks$cie zaproponowane przez nas narzedzie zdato swdj
pierwszy test.

Naszym zamiarem byto skoncentrowanie sie jedynie na obserwowalnej
czesci tego, co znajduje sie na oficjalnych profilach kandydatéw. ChcieliSmy zba-
dac réznice i podobieistwa miedzy kandydatami w sposobie komunikowania na
Facebooku oraz to, jakie tresci przyciggajg uwage uzytkownikéw. Na tej podstawie

nie mozemy postawié¢ wigzacych wnioskdw co do motywdw stojgcych za wyborem
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okreslonych form komunikacji ani tego, jaki wptyw zamieszczone posty miaty na
uzytkownikow. Uwazamy jednak, iz nasze badanie oparte na duzym zbiorze da-
nych przeanalizowanych w sposéb ilosciowy i jako$ciowy dostarczyto waznych
informacji dotyczacych aktywnosci kandydatéow na urzad prezydenta RP na naj-
wiekszym portalu w mediach spotecznosciowych. Uwazamy jednoczesnie, ze
udziat w e-demokracji bedzie coraz powszechniejszym zjawiskiem i dlatego istnieje

koniecznos¢ kontynuacji i rozszerzania tych badan.

Abstrakt

Artykut porusza problematyke odbioru tresci politycznych zamieszczanych przez
kandydatéw na urzad prezydenta RP podczas kampanii wyborczej w 2015 r.
W tym kontekscie zostaty sformutowane trzy pytania badawcze: 1) Czy istniejg
réoznice w sposobie komunikacji poszczegdlnych kandydatéow ze wzgledu na typ
zamieszczanych postéw (link, zdjecie, film)?; 2) Czy ktérys z powyzszych sposobow
komunikacji byt bardziej lubiany?; 3) Jakie tresci sg najbardziej i najmniej lubiane
przez internautéw? Materiat empiryczny stanowity pobrane z Facebooka dane
o aktywnosci internautéw na fanpage’ach Bronistawa Komorowskiego, Andrzeja

Dudy i Pawta Kukiza.

WHAT DO INTERNET USERS LIKE ABOUT POLITICS? THE 2015 POLISH PRESIDEN-
TIAL CAMPAIGN ON FACEBOOK

Abstract

The article discusses the reception of political information placed by candidates in
the 2015 Polish presidential election on their Facebook fanpages. In this context
we have formulated three research questions 1) Are there any differences in the
modes of communications among the candidates taking into account the type of
posts uploaded (link, photo, video)? 2) Has any of the modes of communications

been more liked? 3) What type of posts’ content is most and least liked by the
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Internet users? The empirical material used in the analysis was taken from publicly
accessible information on official Facebook fanpages of Bronistaw Komorowski,

Andrzej Duda and Pawet Kukiz.
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FACEBOOK W KAMPANII PREZYDENCKIE) W 2015 ROKU - ANALIZA
ZAWARTOSCI PROFILI ANDRZEJA DUDY | BRONIStAWA KOMOROWSKIEGO

Stowa kluczowe:

kampania wyborcza, marketing polityczny, nowe media, serwisy spotecznosciowe,
Facebook, kampania prezydencka

Wprowadzenie

Pierwszg wazng datg w historii politycznego zastosowania mediéw spoteczno-
$ciowych byt prawdopodobnie rok 2004, kiedy to Howard Dean dzieki wykorzy-
staniu sieciowego potencjatu mediéw web 2.0 stat sie niespodziewang gwiazdg
prawyboréw Partii Demokratycznej w USAY. W tym samym roku Facebook osia-
gnat pierwszy milion uzytkownikéwz. Dean przegrat prawyborczg rywalizacje,
a polityczna rola medidw spotecznosciowych znalazta sie w centrum zaintereso-
wania dopiero cztery lata pdzniej. W 2008, kiedy to Barack Obama, wykorzystujac
spotecznosciowy potencjat nowych mediow?, zwyciezyt wybory prezydenckie

w USA, liczba kont na Facebooku wzrosta do 145 milionéw”. Zdaniem wielu ba-

! por np. J. Trippi, The Revolution Will Not Be Televised: Democracy, the Internet and the

Overthrow of Everything, New York 2004, s. XI-XIl i kolejne; J.M. Zajgc, D. Batorski, Kampania w
sieci: analiza wyboréow samorzgdowych 2010 roku, Warszawa 2011, s. 16; S. Ksigzkiewicz, Wptyw
Web 2.0 na procesy komunikacji politycznej, [w:] B. Jung (red.), Wokdt mediow ery Web 2.0, War-
szawa 2010, s. 153.

2A. Sedghi, Facebook: 10 Years of Social Networking, in Numbers, ,,The Guardian”,
http://www.theguardian.com/news/datablog/2014/feb/04/facebook-in-numbers-statistics,
04.04.2014.

*por np. M. Castells,. Wtadza komunikacji, Warszawa 2013, s. 359-404, ). Zajac, D. Batorski, Kam-
pania w sieci..., s. 17; T. Olczyk, Kampania 2.0? Internet w kampanii Baracka Obamy a nowe zjawi-
ska w komunikacji politycznej, [w:] M. Jezinski, A. Seklecka, W. Peszynski (red.), Polityczne aspekty
nowych mediow, Torun 2010, s. 9-22.

“A. Sedghi, Facebook: 10 years...
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daczy w komunikowaniu, takze politycznym, zaszta gteboka ilosciowa i jakosciowa
zmiana wywotana miedzy innymi przez nowe, spotecznoéciowe media’.

»Nowos¢” i ,,spotecznosciowosé” ma zdaniem teoretykdéw i praktykéw ko-
munikowania politycznego polega¢ przede wszystkim na zmianie dotychczasowe-
go scentralizowanego modelu komunikacji odgdérnej na zdecentralizowany model
komunikacji siecioweja. Internetowe serwisy spotecznosciowe (social network sites
— SNS) sg jednym z kluczowych czynnikow tej transformacji7. Artykut ma charakter
empiryczny, dlatego wylicze jedynie najwazniejsze teoretyczne konsekwencje tej
zmiany dla komunikowania politycznego. Z perspektywy kandydatéw sieciowy
charakter mediéw spotecznosciowych redukuje uzaleznienie od partii i ,starych”
mediow. Politycy uzyskujg wiekszg swobode kreowania formy i tresci wtasnych
przekazéw wyborczych. W nowych mediach nie ograniczajg ich juz kryteria selekcji
informacji ,,odzwiernych” tradycyjnych instytucji medialnych. Przekaz internetowy
jest réwniez wolny od technicznych czy formalnych wymogow ,,starych” mediéw
(objeto$¢ gazety, czas antenowy, itp.)%.

Z punktu widzenia wyborcy media spotecznosciowe obnizajg koszty czyn-
nego udziatu w kampanii wyborczej w poréwnaniu z kampanijng aktywnoscig
w tzw. realu. Dzieki SNS wyborcy, a szczegdlnie przekonani juz zwolennicy partii
czy kandydatédw moga wchodzi¢ w role nadawcéw. Ta wlasnos¢ medidw spotecz-
nosciowych moze by¢ z kolei wykorzystana przez sztaby wyborcze do mobilizowa-

nia i angazowania wyborcéw w kampanie. Serwisy spotecznosciowe dostarczajg

> Zob. np. M. Castells, Wfadza..., s. 53-64 i 404-407; J.E. Carlisle, R.C. Patton, Is Social Media Chang-
ing How We Understand Political Engagement? An Analysis of Facebook and the 2008 Presidential
Election, ,Political Research Quarterly”, 2013, t.66, nr 4, ss. 883—895.

®s. Ksigzkiewicz, Wptyw Web 2.0, s. 142—-147.

7Tamie, s. 151.

8 Analizy ogladalnosci on-line klipdw wideo z kampanii Obamy z 2008 r. wskazywaty np., ze wielu
internautdw ogladato dtugie materiaty wideo, ktérych ze wzgledu na czas antenowy nie mozna
byto emitowaé w catosci w telewizji. Zob. M. Sifry, A. Rasiej, Welcome to the Age of the Sound
Blast, Politico 2008, http://www.politico.com/news/stories/0308/9222.html, 05.11.2008.
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zatem narzedzi przeksztatcania (sie) do tej pory relatywnie biernych odbiorcéw
przekazu w aktywnych ,heroldéw” rozprzestrzeniajgcych apele kampanijne we
wtasnych sieciach spo’recznychg.

Facebook — przedmiot niniejszego badania —jest jednoczesnie najwiekszym
Swiatowym medium spoteczno$ciowym i egzemplifikacjg cech ,nowych”, ,spo-
tecznosciowych” mediow™®. W trakcie kampanii prezydenckiej 2015 roku portal
ten lokowat sie na drugim miejscu (po stronie Google) w globalnym i polskim ran-
kingu popularnosci stron internetowych®. Jedli chodzi o liczbe uzytkownikdéw,
Facebook jest obecnie najwiekszym portalem spotecznosciowym na swiecie. Ser-
wis ten zajmuje tez niekwestionowane pierwsze miejsce wsrod SNS w naszym kra-
ju'?.

Facebook jest swietnym polem do testowania hipotezy transformac;ji ko-
munikacji przez media spofecznosciowe takze z czysto jakosciowych wzgleddw.
Posiada on bowiem wszystkie typowe dla SNS charakterystyki i funkcjonalnosci.
Korzystanie z tego serwisu rozpoczyna sie od stworzenia wiasnej reprezentacji
— profilu. Uzytkownicy tworzg , wokot” profilu wtasne sieci spoteczne, uzywajac
funkcji ,dodaj do znajomych” i ,,polub”. Konsumenci tego serwisu majg do dyspo-
zycji zaréwno kanaty komunikacji z pojedynczymi odbiorcami, jak i z catymi gru-
pami. Serwis dostarcza narzedzi udostepniania i kolportowania bardzo réznych
tresci, poczawszy od tekstu, poprzez linki do innych czesci Internetu, a skoriczyw-

szy na materiatach audiowizualnych. Wpisy innych uzytkownikédw moga by¢ na

° Ten aspekt podkresla Joe Trippi, amerykanski konsultant polityczny i twdrca pierwszej kampanii
Web 2.0 Howarda Deana, zob. J. Trippi, The Revolution Will Not Be Televised...

% G. Hanson i in., The 2008 Presidential Campaign: Political Cynicism in the Age of Facebook,
Myspace, And Youtube, ,,Mass Communication and Society”, 2010, t.13, no 5, s. 585-586.

1 Wedtug danych serwisu alexa.com za listopad 2015:
http://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com, dane z Polski,
http://www.alexa.com/topsites/countries/PL, 02.11.2015.

12 Wedtug danych serwisu alexa.com za listopad 2015:
http://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com, dane z Polski,
http://www.alexa.com/topsites/countries/PL, 02.11.2015.
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biezagco komentowane (skomentuj) i oceniane (polub), a takze rozprzestrzeniane
we wtasnej sieci spotecznej (udostepnij) ™.

Cele przedstawionej w artykule analizy zawartosci oficjalnych profili An-
drzeja Dudy i Bronistawa Komorowskiego na Facebooku, nawigzujg do wskazanych
wczesniej gtéwnych aspektdw medialnej transformacji komunikacji politycznej.
Pierwszy z nich to opis skali oraz metod realizacji mobilizujgcego i angazujgcego
potencjatu serwisu spotecznosciowego. Chodzito tu przede wszystkim o ustalenie,
jakie s w facebookowej komunikacji proporcje typowego dla ,starych mediéw”
naktaniania do ,nowego” wigczania wyborcdw w kampanie; czy i jak wyborcy s3
angazowani w proces kampanii; jak kandydaci wykorzystujg nowy kanat do inte-
rakcji z odbiorcami, itp.

Dwie kolejne kwestie powigzane sg ze wspomnianym wczesniej uniezalez-
nieniem od formalnych, ekonomicznych, kulturowych i organizacyjnych wymo-
gow starych medidow. Analizowano zatem wykorzystanie przez sztaby wyborcze
,nowego medium” do realizacji ,klasycznych” funkcji komunikacji kampanijne;j:
ataku, pozytywnej autoprezentacji kandydata (ang. acclaim), obrony (reakcji na
atak oponenta) oraz poréwnywania kandydata z konkurentami. Drugi powigzany
aspekt to skala koncentracji oficjalnych profili kandydatéw na tresciach politycz-
nych w opozycji do cech kandydatéw. W tych dwdch obszarach chodzi wszystkim
o odpowied?Z na pytanie, na ile nowe medium wptywa na redukcje negatywizmu
i koncentracji na kandydacie. Oba te zjawiska wydajg sie coraz bardziej powszech-
ne w coraz bardziej stabloidyzowanej oraz rzgdzace;j sie kryteriami rozrywki i spek-
taklu telewizji i prasie™.

Ukazane tu analizy majg charakter poréwnawczy w kilku znaczeniach.

Z jednej strony chodzi o poréwnanie facebookowej komunikacji dwdch gtdwnych

B's. Ksigzkiewicz, Wptyw Web 2.0, s. 151.
" Zjawiska te opisuje D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna: tabloidyzacja
informacji o polityce, Poznan 2011.
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kandydatéw w polskich wyborach prezydenckich z 2015. Dodatkowym kontek-
stem poréwnan sg podobne analizy dotyczgce amerykanskiej kampanii prezy-
denckiej z 2012 roku oraz profilu Bronistawa Komorowskiego z kampanii 2010 ro-
ku (zob. tabela nr 1) *°. Kolejny punkt odniesienia stanowia badania ,starych”
srodkéw komunikacji wyborczej, w szczegdlnosci telewizyjnej reklamy polityczne;j.
Ujecie komparatystyczne ma w zatozeniu pozwoli¢ fatwiej dostrzec specyfike no-

wego medium i zidentyfikowaé jego wptyw na funkcje, forme i tresé przekazéw.

Konstrukcja klucza kategoryzacyjnego

Opisywane tu badanie odbywato sie zgodnie z postulatami klasycznej analizy za-
wartosci'®. Podstawowa jednostka analizy byt pojedynczy wpis. Kodowaniu pod-
dano wpisy umieszczone na oficjalnych profilach Andrzeja Dudy i Bronistawa Ko-
morowskiego w okresie od 4 grudnia 2014, kiedy to pojawity sie pierwsze infor-
macje o kandydaturze Andrzeja Dudy. Proces zbierania materiatéw zamknieto
23 maja 2015 roku po ogtoszeniu wynikéw wyboréw. Wpisy byty pdzniej wprowa-
dzane do programu wspomagajgcego kodowanie i analize danych jakosciowych
TAMS Analyzer'’. Za pomoca tego programu materiat byt nastepnie kodowany
przy uzyciu klucza kodowego liczagcego tgcznie 26 kategorii. Zgodnie z zasadami
analizy zawartosci klucz przygotowany byt a priori na podstawie istniejgcych juz
konceptualizacji teoretycznych (przede wszystkim w odniesieniu do badan Inter-

netu), ale takze stosowanych wczesniej narzedzi o podobnym charakterze i celu.

B Olczyk, Serwis spotecznosciowy jako narzedzie kampanii wyborczej — profile Bronistawa Komo-
rowskiego, Baracka Obamy i Mitta Romney’a na Facebooku, ,Studia Medioznawcze,” 2014,
nr 4(59), s. 87-100.

¢ Zob. np. K. Krippendorff, Content analysis: An Introduction to Its Methodology, Education,
Londyn 2004.

v Program TAMS Analyzer jest darmowym programem do komputerowo wspomaganej analizy
danych jako$ciowych. Wiecej na temat zatozen i funkcjonalnosci tego programu pisze jego autor w:
M. Weinstein, TAMS Analyzer: Anthropologyas Cultural Critiquein a Digital Age, ,Social Science
Computer Review”, 2006, t.24, nr 1, ss. 68—77.
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W tym ostatnim przypadku chodzito gtéwnie o klucze kodowe stosowane do anali-
zy zawartosci reklamy politycznej. Gtéwnym celem takiej procedury konstrukcji
klucza kodowego byta mozliwos¢ poréwnywania wynikéw tego badania z wcze-

$niejszymi analizami kampanii na Facebooku i telewizyjnej reklamy politycznej.

Dobdr materiatu badawczego i iloSciowe parametry porownywanych kampanii
Przedmiotem badania byta prezydencka kampania na Facebooku dwdch gtéwnych
konkurentéw w polskich wyborach prezydenckich w 2015. Rezultaty tego badania
zostang zaprezentowane w kontekscie podobnych analiz profilu Bronistawa Komo-
rowskiego z 2010 i Mitta Romney’a oraz Baracka Obamy z wyboréw prezydenckich
w USA w 2012 roku. Prezentacje danych dotyczgcych charakterystyk przekazu na-
lezy zatem rozpoczgé od zarysowania ilosciowego i chronologicznego kontekstu
porownywanych kampanii. Podstawowe informacje o poréwnywanych profilach
zawiera tabela nr 1.

Wsrdéd ilosciowych poréwnan najwiekszg uwage zwracajg rdznice w po-
czatkowych i koncowych liczbach fanéw profili obu kandydatéw. Andrzej Duda
zaczynat kampanie z czternastoma tysigcami fandw, by ostatecznie przescigngé
urzedujgcego prezydenta, zjednujgc sobie ponad dwiescie tysiecy uzytkownikdw.

W trakcie rozgrywki przedwyborczej profil kandydata PiS polubito niemal
cztery razy wiecej nowych uzytkownikédw niz strone jego gtéwnego rywala.
W przypadku Andrzeja Dudy wystgpit zatem swego rodzaju efekt ,kuli $niegowej”
czy ,kija hokejowego” typowy dla wielu sieciowych fenomendw o charakterze

. 1
wirusowym 8.

18 Wiecej na temat tego typu zjawisk: M. Gladwell, Punkt przetomowy: o matych przyczynach wiel-
kich zmian, Krakow 2009.
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Tab. 1. Najwazniejsze ilosSciowe parametry poréwnywanych kampanii.

Bronistaw Komo-

rowski 2010

USA 2012

Bronistaw Komo-

rowski 2015

Andrzej Duda

liczba fanéw profilu
pierwszy pomiar

23,611
(23.11.2011)

12,079,020%
32,081,721**
(07.11.2012)

124,840
(19.01.2015)

14,359
(19.01.2015)

liczba fanéw profilu i i 179,890 201,228
ostatni pomiar (26.05.2015) (26.05.2015)
analizowany okres 30.04.2010- 11.08.2012- 04.12.2014- 04.12.2014-
v 05.07.2010 07.11.2012 26.05.2015 26.05.2015
liczba wplsowwarnall- 71 3g5xxx 364 449
zowanym okresie
Srednia dzienna liczba
wpisow na profilu w 1,075 2,244 2,104 2,595

analizowanym okresie

Zrédto: opracowanie wtasne

* fani profilu MittaRomney’a

** fani profilu Baracka Obamy

*** faczna liczba wpiséw na profilu Romney’a i Obamy™

Trudno wskaza¢, jakg role w tym skokowym przyroscie petnity tresci
umieszczane na profilu, a jakg inne procesy i zjawiska. By¢é moze, jak w przypadku
kampanii Obamy w 2008, nastgpit tu efekt synergii réznych czynnikdw. Aspekt ten
wykracza poza analize zawartosci wpiséw, jest jednak wazng kontekstowg infor-
macjg dla interpretacji analiz przedstawionych w dalszej czesci.

Druga interesujaca réznica miedzy kandydatami dotyczy Sredniej dziennej
liczby wpiséw. Facebookowa aktywnos$é¢ na profilu zwyciezcy wyboréw jest duzo
wieksza niz na profilu rywala. Srednia dzienna wpiséw Andrzeja Dudy jest tez wyz-

sza niz u dwéch gtéwnych kandydatéw w amerykanskiej kampanii prezydenckiej

1 Wszystkie dane dot. kampanii z 2010 i 2012 roku za T. Olczyk, Serwis spofecznosciowy ... W cy-
towanym badaniu zebrano 203 wpisy z profilu Obamy i 192 z profilu Romneya. Por. takze skadingd
interesujace badania J. Bronstein, Like me! Analyzing the 2012 presidential candidates’ Facebook
pages, ,Online Information Review”, 2013, t.37, nr 2, ss. 173-192. Zdaniem Bronstein liczba wpi-
sow na profilu Romney’a byta w tym okresie wyzsza i wyniosta 308. Liczba ta wydaje sie pomytka
rachunkowg badz drukarska, co mozna sprawdzi¢, wchodzgc na profil Mitta Romney’a:
https://www.facebook.com/mittromney/, 15.11.2015.
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z 2012. Ciekawych informacji o przebiegu kampanii dostarcza analiza tej aktywno-

$ci w rozbiciu miesiecznym (wyk. 1.).

Wyk. 1. Wpisy na profilach Andrzeja Dudy i Bronistawa Komorowskiego w ujeciu miesiecznym.

Zrédto: opracowanie wiasne.

W sensie ilosSciowym ,,prawdziwa” kampania Andrzeja Dudy na Facebooku
rozpoczeta sie w lutym, kiedy to umieszczono na jego profilu 72 wpisy. W tym sa-
mym czasie w postach zachodzg zmiany o charakterze jakosSciowym. Tak zwana
»S$ciana” (ang. wall) profilu Dudy przestaje by¢ typowym kanatem komunikacji po-
sta (w tym wypadku eurodeputowanego) skoncentrowanym na powielaniu infor-
macji o jego medialnych wystgpieniach, a staje sie medium kampanijnym.

Bronistaw Komorowski oficjalnie zainaugurowat swojg kampanie na Face-

booku 5 lutego 2015 roku (zob. rys.2 po prawej), jednak liczba wpisow z lutego
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i marca jest duzo nizsza niz u konkurenta. W srodkowej fazie kampanii profil dw-
czesnego prezydenta ma dwumiesieczne ilosciowe opdznienie w relacji do profilu
kandydata PiS. Dopiero w kwietniu miesieczna liczba wpiséw na stronie Komorow-
skiego osigga 72 wpisy (tyle, ile pojawito sie na profilu Dudy w lutym). W maju ten
dystans zmniejszyt sie do miesigca (108 wpiséw wobec 100 Dudy z kwietnia). Ten
iloéciowy wyscig wygrat ostateczny triumfator wyboréw?®. Dane te mozna inter-
pretowac jako sygnat réznic organizacji sztabow wyborczych, strategii i stylow

prowadzenia kampanii obu kandydatdw.

Typy przekazow politycznych na Facebooku - mobilizacja, perswazja,
informowanie
Pierwszym badanym zagadnieniem byta realizacja mobilizujgcej funkcji komunika-

cji za posrednictwem nowych medidow. W opisywanym tu badaniu funkcja ta zo-
stata potraktowana jako jedna kategoria fgcznie z funkcjg angazujacg. W literatu-
rze te dwie funkcje sg czesto rozdzielane?. Mobilizacja jest uznawana za dziatanie
sktaniajgce uzytkownikoéw serwisu spotecznego do wigczenia sie w aktywng pro-
mocje kandydata, partii czy programu poIitycznegoZZ. Rozdzielanie obu tych funk-
cji w przypadku SNS jest dos¢ trudne, np. apele wzywajgce do korzystania z typo-
wych funkcjonalnosci Facebooka (udostepnij, polub, skomentuj) petnig zazwyczaj
obie funkcje jednoczesnie. Udostepnienia, polubienia i komentarze sg bowiem
widoczne dla innych cztonkdw sieci spotecznej danego uzytkownika. Mozna je za-
tem jednoczesnie traktowac jako wigczanie sie w aktywng promocje kandydata.
Stad tez pofaczenie apeli mobilizujgcych i angazujgcych w jedng kategorie. Apele
mobilizujgco-angazujgce oparte sg na milczgcym zatozeniu, ze odbiorcy s3 juz zde-

cydowani gtosowac na ich nadawce. Komunikaty tego rodzaju dostarczajg zatem

*°0d 23 maja na profilu Bronistawa Komorowskiego nie pojawit sie ani jeden nowy wpis.

! Zob. np. K.A. Foot, S.M. Schneider, Web campaigning, Cambridge 2006, s. 69-77 i 129-136 i J.M.
Zajac, D. Batorski, Kampania w sieci..., s. 21-22.

“Tamze.
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wskazéwek, jakie dodatkowe dziatania mogg wykona¢ odbiorcy na rzecz kandyda-
ta, lub tez pogtebiajg wiez miedzy kandydatem a jego stronnikami.

Druga kategorig w grupie gtéwnych funkcji wpiséw byty apele nakfaniajgce
(perswazyjne). Ta forma komunikacji jest bardziej typowa dla klasycznej komuni-
kacji kampanijnej i ma na celu przekonanie odbiorcéw do gtosowania na danego
kandydata. Ostatnig z gtéwnych funkcji wpiséw na ,$cianach” kandydatéw byto
,informowanie”. Podobnie jak w przypadku mobilizacji, kategoria ta jest tu rozu-
miana nieco inaczej niz w literaturze dotyczgcej kampanii internetowych23. Wpisy
realizujgce te funkcje to po prostu komunikaty informujgce o medialnej aktywno-
$ci kandydata, czesto wprost odsytajgce fanéw profilu do zewnetrznych informaciji
medialnych. Innymi stowy — odpowiadajgce na pytanie ,co o kandydacie méwiag
media?”.

Zaproponowany powyzej podziat nie ma charakteru wytgczajgcego sie.
Badane wpisy bardzo czesto zawieraty apel nakfaniajacy, np. pozytywng prezenta-
cje wizerunku kandydata czy porédwnanie programdéw wyborczych, a jednoczesnie
wzywaty do dziatania - udostepniania lub polubienia przekazu. W kampanii 2015
roku, szczegdlnie w przypadku profilu Andrzeja Dudy, czestym dziataniem byto
taczenie dziatan interakcyjnych i perswazyjnych, np. podziekowania we wpisach
zawierajgcych zdjecia ze spotkan z ttumami wyborcéw (wykorzystujgcych perswa-
zyjny efekt spotecznego dowodu stusznosci).

Rozktad trzech gtdwnych funkcji w analizowanym zbiorze komunikatow

ilustruje wykres numer 2.

> por. K.A. Foot, S.M. Schneider, Web campaigning ..., s. 45-49.
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Wyk.2. Trzy typy przekazéw wyborczych w serwisach spotecznosciowych.

Podstawy procentowania: Komorowski 2010 n=71, USA 2012 n=395, Duda n=449, Komorowski
2015 n =364 (chi-kwadrat=291,8; p<0,01).
Zrédto: opracowanie wtasne.

Analiza danych ukazanych na wykresie 2. wskazuje na co najmniej kilka
istotnych trenddw w komunikowaniu sie kandydatow za posrednictwem serwisu

spotecznosciowego. Przede wszystkim widaé wzrost roli przekazow mobilizujg-
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cych, znaczacy spadek odsetka przekazéw czysto informacyjnych i rosngce nakta-
danie sie funkcji w przekazach.

Proporcja przekazéw mobilizujgco-angazujgcych do nakfaniajgcych wciaz
jest odwrotna niz w amerykanskich wyborach prezydenckich w 2012 (odpowied-
nio 62 do 52%), ale wida¢ wyrazny wzrost w poréwnaniu z facebookowg kampania
Bronistawa Komorowskiego w 2010 roku. Profil Andrzeja Dudy zawierat w anali-
zowanym okresie ok. 35% komunikatéw mobilizujgcych, Bronistawa Komorow-
skiego zas$ niemal 30%. Odsetek komunikatéw mobilizujgcych Komorowskiego
z 2015 roku nie jest co prawda duzo wiekszy niz w kampanii 2010 (26%), ale war-
to zaznaczyé, ze zmiany miaty w tym przypadku charakter nie tylko ilo$ciowy, ale
takze jakosciowy (por. tabela 2). Druga bardzo widoczna zmiana ilosciowa to odej-
Scie polskich profili od modelu ,gazetki sciennej”. Tak zwana ,$ciana” profilu Bro-
nistawa Komorowskiego w 2010 w jednej trzeciej wypetniona byta linkami do me-
diow zewnetrznych wobec kampanii. Zwycieski kandydat z 2010 w duzej mierze
zrezygnowat z samodzielnego kreowania wtasnego przekazu za pomocga Faceboo-
ka, oddajac niejako swojq przestrzenn innym nadawcom. Nieco ztosliwa metafora
»,gazetki sciennej” wydaje sie trafnie opisywac éw brak zainteresowania wykorzy-
staniem jednej z kluczowych zalet tzw. ,,nowych mediéw” i zastosowanie nowego
narzedzia w starym, nieadekwatnym juz stylu. W 2015 powielanie ,, pozakampanij-
nych” przekazow medialnych w kampanii gtdwnych kandydatéw stanowito juz
margines (nieco ponad 3% przekazdéw). Jesli we wpisach pojawiaty sie jakies linki,
to zazwyczaj prowadzity one do kontrolowanych przez kampanie stron interneto-
wych badz profili w innych SNS.

Kolejnym nowym zjawiskiem w kampanii 2015 roku jest coraz czestsza
,wielofunkcyjnosé¢ przekazu”. Od 10 do 20% wpisdw kandydatéw na prezydenta
RP taczyto co najmniej dwie funkcje, np. kandydat PiS w 15 wpisach umieszcza

komunikat naktaniajgcy i wzywa do jego dalszego rozprzestrzeniania; w 53 wpi-
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sach wchodzi w interakcje (funkcja mobilizujgco-angazujaca) z wyborcami, faczac
je z perswazjg, itp. Mozna zatem stwierdzi¢, ze oficjalne profile gtéwnych kandy-
datéw na prezydenta RP coraz bardziej Swiadomie wykorzystujg wspomniany juz
potencjat nowych mediéw do zmieniania wyborcéw w aktywnych ,heroldéw”
wtasnego przekazu. Zjawisko to ilustruje takze tabela 2., w ktorej znalazty sie dane
ukazujgce tresci najczesciej pojawiajace sie we wpisach mobilizujgco—

angazujacych.

Tab. 2. Najwazniejsze tresci apeli mobilizujgco-angazujacych.

tres¢ apelu Komorowski Duda Komorowski

2010 2015
korzystanie z aplikacji 31,58% 6,92% 4,72%
interakcja (podziekowania, zyczenia) 31,58% 42,14% 34,91%
bierne wtgczenie sie w kampanie 21,05% 30,82% 31,13%
wezwanie do udostepniania 0 14,47% 9,43”
aktywne wtgczenie sie w kampanie 0 3,14% 10,38%
taczna liczba wpiséw mobilizujgcych 19 159 106

Zrédto: opracowanie wtasne.

Jak widaé, najwiekszy odsetek apeli mobilizujgco-angazujgcych stanowig
dziatania interakcyjne. Przede wszystkim chodzi tu o skierowane wprost do wy-
borcow podziekowania i zyczenia. Grupa ta stanowita 42% komunikatow mobilizu-
jacych z profilu Andrzeja Dudy i 35% tej kategorii w przypadku Bronistawa Komo-
rowskiego. Warto takze odnotowad, ze w przekazach kandydata zastosowano
relatywnie nowy na Facebooku, ale dobrze znany z Twittera zabieg hasztagowa-

nia?* owych podziekowar potegujacy ich interakcyjny i angazujacy walor. Sledzacy

2 Hasztagi sa forma znacznikow (tagéw) umozliwiajgcych grupowanie i tatwiejsze odnajdywanie
oznaczanych przez nie tresci, zob. npVaccari C., i Valeriani A., Follow the Leader! Direct And Indirect
Flows of Political Communication During the 2013 General Election Campaign, ,New Media & Soci-
ety”, 2013, s. 2.
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profile kandydatéw , fejsbukowicze” dos¢ czesto (jedna trzecia komunikatéw mo-
bilizujacych) wzywani byli do biernego udziatu w kampanii, zaréwno w tzw. realu
(przede wszystkim do udziatu w spotkaniach z kandydatem), jak i online (czaty,
debaty online, hangouty, itp.). Internauta pozostaje w tym przypadku co prawda
biernym odbiorcg przekazu kampanii, wezwania tego typu maja jednak niewatpli-
wie na celu gtebsze zaangazowanie jego badzZ jej w proces kampanii. Kolejny etap
zaangazowania odbiorcy w role aktywnego sojusznika kandydata stanowity apele
o korzystanie z réznego rodzaju sieciowych aplikacji, specjalnych stron interneto-
wych, kanatow Youtube czy Instagram, itp. W tym przypadku wyborcy mieli cze-
stokro¢ juz nie tylko ogladad i stucha¢ kandydatéw, ale wykona¢ pewne dodatko-
we aktywnosci w sieci badz w sieci i w ,realu”. Zblizong funkcje, cho¢ wymagajgca
nieco mniej wysitku i zaangazowania, petnity apele o udostepnianie wpiséw, ktére
stanowity 10 do 15% przekazu mobilizujgco-angazujgcego. Trzeba podkresli¢, ze
jest to radykalny skok w odniesieniu do kampanii Bronistawa Komorowskiego
z 2010, kiedy to te dos$é oczywiste funkcje Facebooka nie byty w ogdle wykorzy-

stywane.

Retoryka przekazéw perswazyjnych — atak, poré6wnywanie, obrona, pozytywna
autoprezentacja
Kategoryzacja przekazéw perswazyjnych ze wzgledu na cel oparta byfa na koncep-

¢ji funkgji dyskursu kampanijnego Williama Benoit®>. Zdaniem tego badacza reto-
ryki politycznej kampania wyborcza ma dostarcza¢ wyborcom informacji umozli-
wiajgcych porownanie kandydatéw. Zwycieza ten kandydat, ktdry najlepiej zapre-
zentuje sie na tle rywali. Najwazniejszym celem kampanii wyborczej kazdego
z kandydatow jest zatem korzystne wyrdznianie. Cel ten mozna zrealizowa¢ na

cztery sposoby. Najbardziej oczywistym jest pozytywna prezentacja (acclaim) wta-

2 LM, Brazeal, W.L. Benoit, A Functional Analysis of Congressional Television Spots, 1986 -2000,
,Communication Quarterly”, 2001, t. 49, nr 4, s. 436-454.
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snej osoby, programu i dokonan politycznych. Kandydaci moga korzystnie wyrdz-
nia¢ sie takze poprzez atak, czyli negatywng prezentacje oponenta i jego zamie-
rzen czy dorobku politycznego. Wariantem posrednim miedzy tymi dwiema takty-
kami jest poréwnanie, czyli potgczenie ich niejako w jednym przekazie. Benoit do
tej listy dorzuca jeszcze obrone — reakcje na atak oponentazs. W badaniach telewi-
zyjnej reklamy politycznej taczy sie zazwyczaj reklamy odnoszgce sie do oponen-
tow — atakujace i pordwnawcze — w jedng grupe przekazéw negatywnych. Pozo-
state za$ spoty kategoryzuje sie jako pozytywne. Stosowanie negatywnego przeka-
zu w telewizyjnej reklamie politycznej jest badane praktycznie od narodzin tej
formy komunikacji w latach 50. W wiekszosci badan amerykarnskich, obejmujgcych
kampanie prowadzone od 60 lat wskazuje sie na pogtebiajacy sie negatywizm
kampanii27. Trend ten, cho¢ nieprzebadany tak szczegétowo i dtugofalowo, jest
widoczny takze w Polsce?. Rosnacy negatywizm kampanii jest uznawany za zjawi-
sko niekorzystne, prowadzgce do cynizmu i apatii wyborcc')wzg.

Porédwnanie poziomu negatywizmu komunikacji na Facebooku i w reklamie
telewizyjnej moze zatem wskazaé, jak to nowe medium wptywa na charakter
i tres¢ dyskursu kampanii. Mowigc wprost, czy optymistyczna wizja bardziej pozy-
tywnej, merytorycznej kampanii zrealizowata sie na Facebooku? Statystyke wyste-
powania poszczegdlnych funkcji wsréd komunikatéow perswazyjnych badanych

profili ilustruje wykres nr 3.

2 W.L. Benoit, J.R. Blaney, P.M. Pier, Campaign’ 96: a Functional Analysis of Acclaiming, Attacking,
and Defending, Westport 1998, s. 3-14.

”D.M. West, Air Wars: Television Advertising in Election Campaigns 1952 -2008, Washington s. 65-
72, W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny: perspektywa psychologiczna, Gdansk 2005,
s. 494-496, T. Olczyk, Politrozrywka | popperswazja..., s. 50.

%% p. Dudek, Negatywna reklama polityczna: telewizyjne spoty wyborcze w kampanii parlamentar-
nej w 2007 r.,,Studia Medioznawcze” 2008, nr 3 (38), s. 87-72.

2. Ansolabehere, S.S. lyengar, Going Negative: How Political Advertisements Shrink and Polarize
yhe Electorate, New York 1997.
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Wyk. 3. Retoryczne funkcje komunikatéw perswazyjnych.

Podstawy procentowania: Komorowski 2010 n=27; USA 2012 n=223; Duda n=359; Komorowski
2015 n=288 (chi—kwadrat=144,8; p<0,01).
Zrédto: opracowanie wtasne.

Dane ukazane na wykresie 3. pozwalajg sformutowaé trzy wnioski. Po
pierwsze, kampania na Facebooku jest duzo bardziej pozytywna niz ta prowadzo-
na za posrednictwem ,starych” mediow i narzedzi, szczegdlnie telewizyjnej rekla-
my politycznej. Po drugie — cho¢ krétka perspektywa czasowa nie pozwala na
mocne sformutowania — poziom negatywizmu kampanii wydaje sie wzrasta¢. Po
trzecie, reaktywne (obronne) przekazy stanowig, podobnie jak w telewizyjnej re-

klamie politycznej, nieznaczacy margines.
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Negatywizm kampanii na Facebooku jest zdecydowanie nizszy niz w tele-
wizyjnej reklamie politycznej nawet w przypadku zbioru wpiséw amerykanskich
kandydatéw. Choé¢ odsetek zaréwno czysto negatywnych, jak i poréwnawczych
wpisow jest od dwdch do pieciu razy wiekszy niz w polskiej kampanii z 2015 roku,
to jest on zdecydowanie nizszy niz w emitowanej w tej samej kampanii telewizyj-
nej reklamie politycznej. W kampanii prezydenckiej w USA w 2012 roku proporcje
pozytywnego i negatywnego przekazu na Facebooku i w reklamie telewizyjnej sg
odwrotne. Sredni odsetek pozytywnych wpiséw Romney’a i Obamy to 67%, pod-
czas gdy jedynie 14,4% reklam telewizyjnych Baracka Obamy i 20,4% spotdow
Romney’a z tej samej kampanii zawierato jednoznacznie pozytywny przekaz3°.

Pozytywny przekaz dominuje ilo$ciowo takze na ,$cianach” dwdch najwaz-
niejszych kandydatéw na prezydenta w polskiej kampanii z 2015 roku. Pozytywna
autoprezentacja stanowita tres¢ niemal 84% wpiséw perswazyjnych umieszczo-
nych przez sztab Andrzeja Dudy i niemal 96% w analogicznym zbiorze wpisow
z profilu dwczesnie urzedujacego prezydenta. Takze w polskim przypadku kampa-
nia prowadzona za posrednictwem Facebooka jest bardziej pozytywna niz ta
z uzyciem klasycznych instrumentéw komunikacji, jak np. telewizyjna reklama po-
lityczna. Réznice te interpretowaé mozna jako swiadectwo wspomnianej we wste-
pie transformacyjnej sity nowego medium. Co wiecej, owa transformacja wydaje
sie postepowaé w pozadanym kierunku. W tym miejscu nalezy jednak przypo-
mnie¢, ze analiza ta obejmuje jedynie oficjalny, sygnowany przez kandydatéw
przekaz. Plagg Internetu i serwisow spotecznosciowych jest tzw. hejt, uprawiany
najprawdopodobniej takze przez sieci ,trolli” kontrolowane przez sztaby wyborcze

kandydatow i partii.

*EF. Fowler, T.N. Ridout, Negative, Angry and Ubiquitous: Political Advertising In 2012, , The Fo-
rum” 2013, t. 10, nr 4, s. 58-59.
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Jeszcze mniejszym optymizmem napawa poréwnanie kampanii z 2015
z kampania Bronistawa Komorowskiego z 2010. Zwyciezca wyboréw w 2015 po-
Swiecit niemal 8% wpiséw perswazyjnych atakom, a kolejne 5% poréwnaniom.
Urzedujacy prezydent kreowat nieco mniej pozytywny przekaz niz w swojej pierw-
szej kampanii na Facebooku. Poziom negatywizmu Facebooka zblizyt sie tym sa-
mym do poziomu negatywizmu audycji wyborczych z kampanii 1995 roku®.

Analizujgc powyzisze dane na poziomie ilosciowym, nalezy pamietaé
o dwdch problemach. Zastosowana tu metodologia analizy zawartosci postuluje
analize jawnych aspektéw przekazu®>. W takim ujeciu atakiem jest przekaz, ktéry
odnosi sie do otwarcie wskazanego kontrkandydata. ,Miekkie”, ukryte formy ne-
gatywizmu, odwotujgce sie np. do podtekstéw, sugestii itp. nie trafiajg zatem do
zbioru przekazéw atakujacych, jesli w sposdb jawny nie wskazujg celu ataku. Moz-
na sie zatem zastanawiaé, czy przekaz Bronistawa Komorowskiego z hastem ,,zgo-
da i bezpieczenstwo” nie jest w istocie negatywnym opisem kontrkandydata, jako
tego, ktéry ma sprowadzié niezgode i niebezpieczenstwo, itp. Druga kwestia od-
nosi sie do rosngcego formalnego i tresciowego skomplikowania przekazéw face-
bookowych. Duza cze$é wpisdw zawierata np. materiaty wizualne: spoty, fragmen-
ty wystgpien, itp. W przypadku takich form jednoznaczna klasyfikacja przekazu
perswazyjnego do jednej z czterech proponowanych przez Williama Benoit grup
jest sporym problemem i czestokro¢ daleko idacym uproszczeniem®:. Aspekty te
wymagajg niewatpliwie dalszych analiz, szczegdlnie o charakterze jakosciowym.
Niezaleznie jednak od tych zastrzezen nalezy podkresli¢, ze ilosciowe badania te-
lewizyjnej reklamy politycznej sg prowadzone za pomocg bardzo zblizonej meto-

dologii. Wnioski z przedstawionego powyzej poréwnania do spotdw telewizyjnych

w. Cwalina, A. Falkowski, Marketing..., s. 303.

2 K. Krippendorff, Content analysis..., s. 19-20.

BT Olczyk, Politrozrywka i popperswazja: reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych
XXI wieku, Warszawa 2009, s 43-53.
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— szczegOlnie dotyczace mniejszego negatywizmu oficjalnych wpisdw na Faceboo-

ku — sg zatem w petni uzasadnione.

Tres¢ przekazow — wizerunek versus program

Nowe media miaty w mysl optymistycznych wizji uwolni¢ nadawcéw od stabloidy-
zowanych, scelebrytyzowanych, skupionych na osobie kandydata starych medidw
i tym samym sprzyjac np. bardziej merytorycznej, programowej kampanii. Zatoze-
nie to przetestowaé mozna, odwotujac sie do kolejnej, tradycyjnej juz w badaniach
przekazéw politycznych opozycji: kwestie polityczne versus osobisty wizerunek
kandydata34. W badaniach telewizyjnej reklamy politycznej uzywa sie czesto kate-
gorii issue ads badz policy ads. Spoty tego rodzaju zawierajg stanowiska, preferen-
cje kandydata w réznych kwestiach politycznych i spoteczno-ekonomicznych, opisy
dokonanych dziatan politycznych, a takze diagnozy i propozycje rozwigzan pro-
blemoéw bedacych przedmiotem dyskusji politycznej. Jest to wiec bardzo szeroka
kategoria, ktérg w opisywanym tu badaniu okreslono zbiorczym hastem ,pro-
gram”. Z kolei przekaz reklamowy skupiony na kandydacie okresla sie mianem
image ads czy tez character ads. Spoty tego typu koncentrujg sie na osobistych
cechach kandydata. Cho¢ podobnie jak w przypadku opozycji pozytywne —
negatywne mozna kwestionowaé czystosc i kategorycznos$é tego podziatu, na wie-
le dekad zdominowat on badania treéci kampanii wyborczych®. Skala koncentragji
reklamy politycznej na osobie kandydata w opozycji do skupienia na kwestiach

politycznych jest zmienna i zalezna od wielu czynnikéw>®. Mozna jednak powie-

*LL Kaid, A. Johnston, Videostyle in Presidential Campaigns: Style and Content of Televised Politi-
cal Advertising, Westport 2001, s. 14-16, T. Olczyk, Politrozrywka | popperswazja..., s. 53-57.
BLL Kaid, A. Johnston, Videostyle...., s. 16.
*D.M. West, Air Wars: Television Advertising in Election Campaigns 1952 -2008, Washington
2010, s. 51.
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dzie¢, ze w przypadku wielu historycznych kampanii to persona kandydata jest
gtéwnym tematem telewizyjnych reklam politycznych®’.

Proporcje miedzy przekazem skoncentrowanym na cechach kandydata
a odwotujacym sie gtéwnie do kwestii politycznych w trzech analizowanych kam-

paniach ukazuje wykres numer 4.

Wyk. 4. Tre$¢ komunikatow perswazyjnych.

Podstawy procentowania: Komorowski 2010 n=27; USA 2012 n=223; Duda n=359; Komorowski
2015 n=288 (chi-kwadrat=60,11; p<0,01).
Zrédto: opracowanie wtasne.

Jak wida¢ na wykresie 4., w komunikatach facebookowych amerykaniskich
kandydatow przewaza informacja programowa. W przypadku opisywanych tu pol-

skich kampanii proporcje sg odwrotne. Sposréd perswazyjnych wpiséw umiesz-

37 .
Tamze.
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czonych na ,$cianie” profilu Andrzeja Dudy niemal dwie trzecie stanowig komuni-
katy skupione na cechach kandydata. W przypadku konkurenta cechy osobiste
stanowig nieco ponad potowe wpiséw naktaniajgcych. Niezaleznie od wiekszej lub
mniejszej przewagi informacji wizerunkowej warto odnotowac réznice w tym za-
kresie miedzy kampanig z 2010 a wyborami z 2015. Wpisy z kampanii 2015 odno-
szg sie w duzo wiekszej czesci do kwestii politycznych. Wysoki odsetek wpisdw
odnoszacych sie do kwestii programowych w USA ttumaczyé mozna réznicg w po-
zycji prezydenta w obu systemach politycznych. Wieksza koncentracja na progra-
mie wigzac sie moze z wiekszg mozliwoscia jego realizacji w przypadku amerykan-
skich kandydatéw. Z kolei duzy procent przekazéw skupionych na cechach kandy-
datéw w polskich kampaniach wigza¢ mozna z bardziej symboliczng rolg prezyden-
ta. Takg interpretacje wspiera rdznica w tym zakresie miedzy ubiegajagcym sie
o reelekcje a gtéwnym konkurentem. W trakcie pierwszej fazy kampanii (do lute-
go) wpisy odnoszace sie wprost do kwestii politycznych umieszczane na profilu
urzedujgcego woweczas prezydenta Komorowskiego dotyczyty czesto biezgcych
dziatan politycznych (udziatu w procesie legislacyjnym, polityki zagranicznej i bez-
pieczenstwa). Mdéwigc nieco innym jezykiem, sprawowanie realnej wtadzy wpty-
waé moze na mniejszg proporcje przekazéw dotyczgcych persony kandydata.
Opisujac te dychotomie, trzeba powtdrzy¢ pytanie, na ile nowe medium
sprzyja kolportowaniu bardziej merytorycznych, programowych tresci. Jedng
z politycznych zalet internetowej komunikacji ma byé bowiem nieograniczona
pojemnos¢ medidw, jakie w nim funkcjonuja. Internet i SNS miaty pozwolié¢ zatem
na ucieczke od tyranii czasu antenowego, zmuszajgcej do skracania i upraszczania
wszelkich politycznych tresci i tym samym odchodzenia od merytorycznej debaty
o polityce na rzecz emocjonalnej dyskusji o osobie kandydata. W przypadku dy-
chotomii persona versus polityka trudniej jednak o potwierdzenie transformacyj-

nego wptywu medium niz w przypadku opozycji pozytywne-negatywne. Przekaz
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zakwalifikowany tu jako programowy jest bowiem bardzo zréznicowany formalnie
i tresciowo. Istotng czes¢ owych ,programowych” wpiséw stanowig relatywnie
skape w tresci przekazy: zdjecia badz grafiki z krotkim tekstem przypominajgce
plakaty wyborcze, krétkie klipy wideo, itp. Tego typu komunikaty nie mogg by¢
oczywiscie nos$nikiem rozbudowanego programu. W grupie wpiséw ,programo-
wych” pojawiajg sie jednak réwniez diuzsze teksty, deklaracje programowe czy
kilkunastominutowe przemdéwienia. ,,Rozmiar” tych komunikatéw jest niewatpli-
wie wiekszy niz typowego artykutu prasowego, spotu wyborczego czy wywiadu
telewizyjnego. Skala wykorzystania nieograniczonej ,pojemnosci” nowych mediéw
do prezentacji tresci programowych wymaga niewatpliwie bardziej detalicznej,
jako$ciowej analizy. W badanym materiale wida¢ jednak pewne proby wychodze-

nia poza ograniczenia objetosciowe starych mediéw.

Forma wpiséw

Problem ,gtebi programowej” przekazéw politycznych i jej uzaleznienia od formy
komunikatu prowadzi wprost do ostatniego z badanych zagadnien. Wpisy kandy-
datéw zostaty podzielone na szes¢ kategorii formalnych: infografiki, plakaty, wi-
deo, zdjecia, komunikaty czysto tekstowe i odsytacze do mediéw. Wideo, zdjecia
i tekst to, jak sie wydaje, kategorie intuicyjnie zrozumiate. Diuzszego komentarza
wymaga format okreslony tu jako , odsytacze”. W przywotywanych tu kampaniach
z 2010 i 2012 ,odsytacze” miaty cechy oddzielnego formatu, taczacego niewielki
element obrazowy z krétkim, ale dominujgcym go tekstem (zob. rys. 1.). W kam-
panii 2015 roku odsytacze zdominowane sg przez duze zdjecia i relatywnie krotki
tekst. Tym samym kategoria ta w zasadzie przestata by¢ oddzielnym, wyrézniajg-
cym sie ,,podgatunkiem” wpiséw. Oprécz formy w kampanii 2015 zmienita sie tez
tres¢ linkdbw. We wpisach—odsytaczach z kampanii Bronistawa Komorowskiego

z 2010 roku linkowano niemal wytgczenie materiaty z medidw zewnetrznych,

78



Facebook w kampanii prezydenckiej w 2015 roku...

np. artykutdw w serwisach Gazeta.pl czy Onet. W 2015 obaj kandydaci odsyfaja
przede wszystkim do tych miejsc i tresci w sieci, ktore sg kontrolowane przez wita-
sne sztaby, np. artykutéw z oficjalnych stron internetowych kandydatéw czy kli-
pow z kampanijnych kanatéw YouTube. Takze pod tym wzgledem ,$ciany” kandy-
datéw nie petnity juz zatem roli powielajgcej zewnetrzny przekaz ,gazetki Scien-
nej” jak facebookowa strona Bronistawa Komorowskiego z 2010. Odsytacze pozo-
staty jednak w kluczu kategoryzacyjnym dla celéw poréwnawczych, cho¢ wiek-

szo$¢ z nich zakodowano takze jako ,zdjecie”.

Rys. 1. Odsytacz z 2010 (z lewej) i 2015 (z prawej).

Zrédto: Profile na portalu FB Bronistawa Komorowskiego i Andrzeja Dudy.
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Rys. 2. ,,Plakaty” z lewej z profilu Andrzeja Dudy, z prawej z profilu Bronistawa Komorowskiego.

Zrédto: Profile na portalu FB Bronistawa Komorowskiego i Andrzeja Dudy.

Format, ktory okreslono tu mianem plakatu, zawiera zazwyczaj zdjecie lub
inne wizualne przedstawienie kandydata, na ktérym znajduje sie dodatkowy ko-
munikat tekstowy. Tekst umieszczany na takich plakatach to najczesciej slogan,
apel badz krotki cytat wypowiedzi kandydata (zob. rys. 2.).

Drugim formatem wpisu wymagajagcym wyjasnienia sg ,infografiki” (zob.
rys. 3.). Na potrzeby prezentowanej tu analizy przez infografiki rozumie sie takie
wpisy, ktérych kluczowym elementem sg wizualne przedstawienia danych iloscio-
wych, zawierajgce abstrakcyjne symbole, liczby, wykresy, diagramy, mapy, itp.
Forma tego podgatunku wpisdw nasladuje typowe gazetowe czy telewizyjne info-
grafiki. Trzeba jednak podkresli¢, ze pomimo sugestii zawartej w nazwie ich rze-
czywistg funkcjg jest raczej naktanianie niz informowanie.

Wystepowanie wszystkich tych form na poréwnywanych profilach ilustruje

wykres 538,

% Wyniki nie sumujg sie do 100% z uwagi na faczenie formatéw we wpisach. Wyjatkiem jest tu
kategoria ,tekst”, ktéra zawiera wpisy wyfgcznie tekstowe.
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Rys. 3. Typowe infografiki z kampanii prezydenckiej 2015 na Facebooku (z lewe]j infografika
z profilu Andrzeja Dudy, z prawej — Bronistawa Komorowskiego).

Zrédto: Profile na portalu FB Bronistawa Komorowskiego i Andrzeja Dudy.

Poréwnanie polskich profili z 2015 z amerykanskimi z 2012 wydaje sie su-
gerowac zjawisko formalnej konwergencji wpisdw. Polskie profile na wzér amery-
kanskich sg zdominowane przez informacje ikoniczng. W pordwnaniu z 2010 czy-
sto tekstowe wpisy sg kategoriag marginalng. Polscy kandydaci wcigz relatywnie
rzadziej odwotujg sie do infografik i czesciej siegajg po klipy wideo. Rzadziej wy-

stepujgcym w polskiej kampanii formatem jest tez plakat.

Whioski i podsumowanie

Zaprezentowane powyzej dane pozwalajg sformutowac kilka waznych wnioskdw
na temat komunikacji wyborczej za posrednictwem oficjalnych profili na Faceboo-
ku i wptywu tego medium na funkcje, tres¢ i forme przekazéw politycznych. Po
pierwsze, rosnie ilosciowe znaczenie Facebooka. Sieci fanéw poszczegdlnych profi-

li objety w 2015 roku 200 tysiecy osob. Zdecydowanie za wczesnie jednak, by mo-
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wi¢ o zwyciestwie nowych mediéw w rywalizacji o pozycje gtéwnego kanatu ko-

munikacji wyborcze;j.

Wyk. 5. Forma komunikatow.

Podstawy procentowania: Komorowski 2010, n=71, USA 2012 n=395, Duda n=449, Komorowski
2015 n =364 (chi-kwadrat=513,48; p<0,01).
Zrédto: opracowanie wtasne.

Liczby te (a przede wszystkim proporcje fandow do catej populacji) sg bowiem
WCigz nizsze niz w USA czy np. w Rumunii, gdzie profile gtdwnych kandydatdéw
w wyborach prezydenckich w 2014 roku Victora Ponty i Klausa lohannisa polubito
odpowiednio 715 i 848 tysiecy fanow®.

Po drugie, sztaby wyborcze wydajg sie coraz lepiej rozumiec i coraz spraw-
niej wykorzystywac¢ mobilizujgca i angazujgca funkcje SNS. Odsetek apeli tego ro-
dzaju jest duzo wyzszy niz w poprzednich kampaniach i zbliza sie do wartosci

z amerykanskich wyboréw prezydenckich.

1. Tasente, The Electoral Campaign Through Social Media . Case Study — 2014 Presidential Elec-
tions in Romania, ,Sfera Politicii,” 2015, nr 183, s. 96.
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Po trzecie, tonacja oficjalnych wpisdw na Facebooku jest duzo bardziej
pozytywna niz komunikatéw kampanijnych emitowanych innymi kanatami, przede
wszystkim za posrednictwem telewizji. Negatywizm facebookowej kampanii wyda-
je sie jednak wzrastaé. Zjawisko to wymaga dtuziszej perspektywy historycznej
i bardziej pogtebionej analizy, by formutowaé bardziej kategoryczne tezy.

Nieco bardziej ambiwalentng ocene wypada sformutowac w kwestii mery-
torycznego poziomu wpiséw. Facebook ma potencjat bycia swego rodzaju witryng
sklepowg zachecajacg do zagtebienia sie w bardziej pogtebione merytorycznie
tresci programowe. Dane dotyczgce opozycji persona versus program pokazuja, ze
ten potencjat nie zostat jeszcze w petni wykorzystany.

W warstwie formalnej dokonata sie do$é gteboka zmiana w poréwnaniu
z 2010. Wydaje sig, ze zachodzi tu zjawisko upodabniania sie form komunikacji na
polskich profilach do ich amerykanskich odpowiednikow. Facebook jest swego
rodzaju zbiornikiem, do ktérego wrzucaé mozna réznorodne stylistycznie i formal-
nie tresci. Trudno sformutowac jakas jedng ,ztotg recepte” mieszania tych sktadni-
kéw. W polskich profilach z 2015 nieco po macoszemu potraktowano formaty ta-
kie jak , infografika” i , plakat”, ktére wydajg sie naturalnymi formatami komunika-

Cji internetowe;.

Abstrakt

Analiza zawartosci oficjalnych facebookowych profili Andrzeja Dudy i Bronistawa
Komorowskiego z okresu kampanii prezydenckiej 2015 roku stuzy zbadaniu funk-
cji, tresci i formy przekazéw transmitowanych za posrednictwem tego medium.
Pierwszym badanym obszarem jest realizacja funkcji naktaniajgcych, informacyj-
nych i przede wszystkim mobilizujgcych. Drugie zagadnienie to stosowanie kla-
sycznych strategii retorycznych: ataku, poréwnania, obrony i pozytywnej autopre-

zentacji kandydata. Kolejna diagnozowana sfera to poziom koncentracji wpisow
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na kandydacie w opozycji do programu politycznego. Ostatnim analizowanym

aspektem wpiséw sg ich charakterystyki formalne i stylistyczne.

FACEBOOK IN POLISH 2015 PRESIDENTIAL CAMPAIGN — CONTENT ANALYSIS OF
PROFILES OF ANDRZEJ DUDA AND BRONIStAW KOMOROWSKI

Abstract

The article describes the scope, forms, and means of using the mobilisation and
engagement potential of the new media in electoral campaigns. It is illustrated by
the case of the social network site Facebook for in-depth analysis. The paper then
presents how social network can be used to support traditional discursive func-
tions, such as attack, acclaim, defence, contrast, and so on. The article also aims at
showing the style and form of electoral communication in the social media. The
observations and conclusions in the paper are based on the analysis of posts pub-
lished on the official Facebook profiles by Bronistaw Komorowski and Andrzej Du-

da in the 2015 presidential elections.
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@PREZYDENTKUKIZ — KAMPANIA PREZYDENCKA PAWtA KUKIZA
NA TWITTERZE

Stowa kluczowe:

media spotecznosciowe, Twitter, Kukiz, kampania wyborcza, wybory prezydenckie

Wprowadzenie
Wraz z rozwojem nowoczesnych form komunikacji zmieniaty sie takze sposoby
dystrybucji produktéw marketingu politycznego. W 1960 roku debata Richard
Nixon — John Fitzgerald Kennedy pokazata, ze telewizja zmieni na dobre sposoby
prowadzenia kampanii wyborczych, wprowadzajgc aktywnos¢ polityczng w tzw.
ere wizualnql. Po uptywie ponad pét wieku od tamtego wydarzenia Internet i me-
dia spotecznosciowe ponownie przyniosty rewolucje w dziedzinie marketingu wy-
borczego. Podobnie jak telewizja przyczynita sie do zwyciestwa J. F Kennedy’ego,
tak social media przyniosty sukces Barackowi Obamie w 2008 roku. Czy nastgpita
wowczas rewolucja w dziedzinie promocji i reklamy kandydatéw w wyborach?
| czy znaczaco wptyneto to na aktywno$é polityczng nie tylko w Stanach Zjedno-
czonych Ameryki Pétnocnej, ale takze i w Europie Zachodniej, w tym Polsce?
Obecnie media spoteczno$ciowe sg nieodzownym elementem kazdej kam-
panii wyborczej, zwtaszcza jezeli kandydaci zamierzajg siegngé¢ po mtodszy elekto-

rat®. O ile w 2008 roku wskazywano na tzw. Facebook election, o tyle wspétczes$nie

1 50 lat od debaty Nixon — Kennedy, 27.09.2010, www.wpolityce.pl, 1.10.2015.
> C. King, How Hilaryand the Other Presidential Hopefuls Are Using Snapchat, 12.08.2015,
www.socialmediatoday.com, 12.08.2015.
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jest to juz niewystarczajace’. Politycy korzystaja ze wszystkich dostepnych form
komunikacji, oferowanych przez tzw. nowe media i zawierajgcych w sobie ele-
ment spotecznosciowy”. Aktorzy polityczni sa obecni nie tylko na Facebooku, ale
takze na Twitterze, Instagramie, Pinterescie, odkrywajg réwniez Snapchata. Doty-
czy to szczegdlnie warunkéw amerykanskich, gdzie wykorzystanie mediow spo-
tecznosciowych w ogdle, nie tylko w kampanii politycznej, znacznie wyprzedza
panstwa europejskie, w tym Polske.

Warto postawic pytanie o obecnos¢ polskich politykéw w sferze wirtualne;j.
Czy sq w stanie wykorzystywa¢ potencjat medidw spotecznosciowych i odnosic¢
dzieki temu sukcesy? Czy moze inne przestanki warunkujg pozycje i site polityczna
polskiego establishmentu? Pytania takie rodzga sie szczegdlnie w kontekscie okre-
sow okotowyborczych i bezposrednio po nich.

W niniejszym opracowaniu uwaga badawcza zostata zwrdcona na aktyw-
nos$¢ kandydatdw na urzad prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w mediach spo-
tecznosciowych, ze szczegélnym wskazaniem na Pawta Kukiza. W wyborach prezy-
denckich w 2015 roku wystartowato jedenastu kandydatéw, ktérych kampania
wyborcza przybierata rézne formy, przy wykorzystaniu réznych srodkéw i metod.
Obok dziatan znanych z tzw. kampanii tradycyjnych, jak spotkania z wyborcami,
umieszczanie plakatow wyborczych, prawie wszyscy kandydaci prowadzili kampa-
nie, wykorzystujgc media spotecznosciowe, ze szczegélnym uwzglednieniem Twit-
tera oraz Facebooka, przy czym nalezy wskaza¢, ze na przyktad portal YouTube stat
sie platforma projekcji spotéw wyborczych.

Wsréd kandydatow, gtownie znanych postaci ze Swiata polityki, jak urzedu-
jacy woéwczas prezydent Bronistaw Komorowski, Janusz Palikot czy Janusz Korwin
— Mikke, pojawili sie nowi aktorzy polityczni, czesto znani z innej dziatalnosci, na

przyktad Magdalena Ogérek czy muzyk, niegdys wokalista zespotu ,,Piersi” — Pawet

® Tamze.
*p. Levinson, Nowe, nowe media, Krakow 2010, s. 15.
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Kukiz. O ile M. Ogérek wystepowata jako oficjalny kandydat Sojuszu Lewicy Demo-
kratycznej, o tyle P. Kukiz nie byt identyfikowany jako reprezentant ugrupowania
politycznego. W informacjach, ktére znalazty sie na Twitterze, raczej byta mowa
o ruchu spo’fecznyms. Kandydatom, ktdrzy pojawili sie jako ,nowi” w tej sytuacji
szczegblnie zalezato na promocji, w tym autopromocji, kreowaniu wizerunku oraz
pozyskiwaniu jak najszerszego elektoratu.

Gtéwnym celem niniejszego opracowania jest zaprezentowanie kampanii
prezydenckiej Pawta Kukiza na portalu Twitter, umiejscowienie jej w kontekscie
ogolnych zatozen dotyczacych wykorzystania tej formy obecnosci i promocji przez
politykéw i ugrupowania partyjne6, wskazanie gtéwnych kierunkéw kampanii, uka-

zanie aktywnosci samego aktora oraz rosngcego zainteresowania jego osoba.

Kukiz - kto to taki?

Pawet Piotr Kukiz w ostatnich wyborach, co mozna stwierdzi¢ juz post factum, byt
prawdziwym ,czarnym koniem” czy moze raczej przystowiowym ,jezyczkiem
u wagi”. Pierwsza tura wyboréw pokazata, ze Kukiz stat sie ,trzecig sit3" w Polsce,
deklasujgc pozostatych kontrkandydatéw wynikiem 20.8% poparcia. Kim jest Pa-
wet Kukiz? Nie mozna powiedzie¢, ze jest dziataczem politycznym, raczej aktywistg
spotecznym, ktéry jak wielu jemu podobnych szuka najwrazliwszych punktéw
w systemie politycznym, dzieki ktérym mozna system kontestowac¢. Zaangazowa-
nie Pawta Kukiza w aktywno$¢é "okotopolityczng" przejawiato sie dotychczas po-

przez promocje i udzielanie poparcia politycznego politykom z ramienia m.in. Plat-

>p. Kukiz, Tweet z dn. 17.03.2015, www.twitter.com 24.09.2015.
¢ M. Adamik-Szysiak, Twitter in Communication Strategies of the Leaders of the Polish Political
Parties, ,e- Politikon” 2014, nr 9/2014, s. 109-131. K. Burno-Kaliszuk, Cwierkajgca partia. Twitter
w komunikacji polskich partii politycznych [w:] Mediatyzacja komunikowania politycznego: w kregu
badarn politologicznych i medioznawczych, M. Adamik-Szysiak (red.), dz. cyt., Lublin 2015, s. 141-
152.
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formy Obywatelskiej — miedzy innymi Donaldowi Tuskowi czy Hannie Gronkiewicz-
Waltz.

Kukiz bez watpienia byt muzykiem kojarzonym gtéwnie z zespotem ,,Piersi”
oraz czesto antysystemowo nastawionymi utworami, w ktérych nie zabrakto takze
krytyki uczu¢ religijnych, jak chociazby w utworze ,,ZChN juz sie zbliza” intonowa-
nej na znang melodie koscielng. Utwory, ktére $piewat Kukiz, niejednokrotnie za-
wieraty elementy wulgarne i kontrowersyjne. Dla starszego pokolenia Polakéw
Kukiz na pewno mogt by¢ kojarzony w ten wtasnie sposdb. Natomiast miodsze
pokolenie potraktowato wokaliste jako pewnego rodzaju ,wytom” w systemie
politycznym za$ oddanie gtosu w wyborach czesto byto gtosowaniem przeciw.
Przeciw polityce Platformy Obywatelskiej wyrazanej przez Bronistawa Komorow-
skiego oraz przeciw Prawu i Sprawiedliwosci identyfikowanemu gtéwnie z Jaro-
stawem Kaczynskim i Antonim Macierewiczem, a nie z Andrzejem Dudga. Dlatego

tez Kukiz w minionych juz wyborach stat sie zupetnie "nowa jakoscig".

Po co Kukizowi Twitter?

Skoro kandydat na prezydenta manifestowat odmiennos¢ to musiat jg w okreslony
sposob akcentowaé. Wyrazata sie ona przede wszystkim w prowadzeniu kampanii
wyborczej z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych. Korzystanie z tego typu
form przekazu okazato sie szczegdlnie istotne w sytuacji braku solidnego zaplecza
finansowego. Kukiz nie startowat jako kandydat reprezentujgcy partie polityczng,
a wiec nie posiadat srodkow finansowych, jakie na prowadzenie kampanii zdolne
sg wydatkowaé duze podmioty polityczne. Dlatego tez istotne byto prowadzenie
dziatan przy zminimalizowanych kosztach. Pomocne okazaty sie ogdlnodostepne
media spotecznosciowe. Mozna wskaza¢ dwie cechy charakteryzujgce social me-
dia, bedace nieodzownym elementem stuzgcym promocji. Po pierwsze, dostep

i publikowanie tresci za darmo. Adekwatne i poniekad pasujace do prezentowa-
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nego przez Kukiza stylu komunikacji okazaty sie stowa Davida Carra: Tylko frajerzy
ptacg za tresci’. Po drugie, tatwo$¢ dotarcia do szerokiego grona odbiorcéw,
szczegdlnie najmtodszego.

Dlaczego Twitter? Kampania Kukiza byta prowadzona réwnolegle na Face-
booku i Twitterze. Cho¢ oba portale rdznig sie funkcjonalnoscia i przeznaczeniem,
stanowig sie¢ naczyn powigzanych. Nie tylko w przypadku kampanii Kukiza Face-
book stanowit czesto przedtuzenie Twittera. Mikroblog pozwala opublikowaé tekst
do 140 znakéw, plus link lub zdjecie, ewentualnie film (umieszczony w portalu
YouTube lub transmisja tzw. live — na zywo)®.Czesto wiasnie linki zawarte na
Twitterze odsytajg bezposrednio do Facebooka, gdzie zawartosc¢ tresci jest bogat-
sza. Ponadto Twitter jest ulubionym narzedziem nie tylko celebrytéw, ale i polity-
kéw, co potwierdzajg badania i obserwacje.9

Poczatek aktywnosci konta @PrezydentKukiz zaczyna sie w dniu 13 lutego
2015 roku od zamieszczenia przez Kukiza dwdch retweetdw: Agnieszki Gozdyry

i Pawta Hatfaczkiewicza oraz wpisu Cata prawda o #PrezydentKukiz z dedykacjq dla

@~Palikot_Janusz http://youtu.be/vqeFWhcA71k , gdzie w linku znalazto sie

710 ‘Na dzien 30 wrzeénia

odestanie do utworu Kukiza ,,Samokrytyka (dla Michnika)
2015 roku liczba obserwujgcych konto @PrezydentKukiz wynosita 32 185, Na-
tomiast na Facebooku na stronie ,Prezydent Kukiz — Polityk”, gdzie w informa-
cjach znalazt sie zapis ,Oficjalny profil na czas kampanii wyborczej”, liczba oséb,

ktére ,lubig to” wynosita 150 263", Nalezy zauwazy¢, ze konto Kukiza na Facebo-

’ Cyt. za: P. Levinson, s. 53.

& Ustream — 11.04.2015, YouTube —28.04.2015, www.twitter.com, 24.09.2015.

K. Mazurek, @mysipolityczna. Twitter nowa forma ekspresji idei politycznych?, [w:] Mysl politycz-
na w spoteczenistwie informacyjnym, E. Maj, E. Kirwiel, E. Podgajna (red.), Lublin 2015, s. 590-601.
‘% p. Kukiz, Tweet z dn.13.02.2015, www.twitter.com, 23.09.2015.

" Jest to wartos¢ dynamiczna, zmienna. W poréwnaniu z tweetami Kukiza, ktérych liczba wynosita
1707, a ostatni zamieszczono w dniu 14 lipca 2015 roku, liczba followers stale wzrastata, dla po-
rownania mozna podaé, ze w dniu 16.12.2015 wynosita 32 834. O ile aktywnos¢ konta zostata za-
wieszona nie dtugo po wyborach, o tyle zainteresowanie kandydatem pozostato.

12 www.facebook.com, 30.09.2015.
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oku jest caty czas aktywne, na dzien 30 wrzes$nia 2015 roku posiadato aktualne
posty. Natomiast na Twitterze P. Kukiz zakonczyt aktywnos¢ w dniu 14 lipca 2015
roku. Wpis byt retweet @spotecznos¢JOW, a w tresci zawierat Internet juz wygrali-
$my! :) https://t.co/jsOh9VUox4™.

Na obu portalach znalazty sie takze informacje odsytajgce do strony inter-
netowe] http://kukiz.org, ktéra po kliknieciu przenosita na strone
https://ruchkukiza.pl, co stanowito oficjalng strone internetowg P. Kukiza w wybo-
rach. Nalezy wskaza¢ takze, ze na Facebooku znajduje sie wiecej kont Kukiza, np.
Pawet Kukiz — osoba publiczna, ktdrg lubi az 352 080 osdb (stan na dzien 30 wrze-
$nia 2015 roku, rdwniez w tym dniu byty wpisy, co $wiadczy o aktywnosci konta).
W informacjach widnieje wpis Muzyka i ....polityka. Po co polityka? Zeby wyrwaé
naszq Ojczyzne z tap partyjnych klandw, aby potem moc spiewac o kwiatkach
i motylkach :-) oraz link odsytajagcy do strony www.kwwkukiz15.pl, gdzie gtdwne
informacje stanowity kwestie zwigzane z przekazaniem darowizny na komitet wy-
borczy Pawta Kukiza.

Aktywnosc¢ i popularnos¢ kandydata w wyborach na danym portalu spo-
tecznosciowym wyrazata sie poprzez liczbe Like na Facebooku, Tweet oraz follo-
wers na Twitterze, ktére wskazywaty, ile kandydat umiescit tresci oraz ile oséb go
obserwuje. W niniejszym opracowaniu jako okres badawczy aktywnosci aktora
politycznego przyjeto czas trwania kampanii wyborczej, a wiec od 13 lutego 2015
roku do 10 maja 2015 roku'®. Badany okres podzielony zostat na segmenty czaso-
we obejmujace dwa tygodnie. llo$¢é umieszczonych tweetdw w danym okresie ilu-

struje tabela.

p. Kukiz, Retweet z dn. 14.07.2015, www.twitter.com, 15.10.2015.

¥ Celowo zostata uzyta data 10 maja 2015 roku, mimo iz byt to juz czas ciszy wyborczej, niemniej
jednak pojawit sie wpis P. Kukiza ,Nadaje na zywo na @YouTube”: http://t.co/dahljTVorp,
www.twitter.com, 15.12.2015.
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Tab.1. Liczba tweetéw P. Kukiza w okresie 13.02.-10.05.2015.

Data Tweet Procent
13.02-28.02 90 12%
1.03-14.03 132 17.7%
15.03-31.03 156 20.8%
1.04-14.04 114 15.2%
15.04-30.04 208 27.8%
1.05-10.05 48 6.41%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Twitter. Strona internetowa www.twitter.com.

Powyzsza tabela ilustruje, ze najwieksza procentowo ilo$¢ wpiséw pojawita
sie w dwodch okresach pomiedzy 15 a 31 marca 2015 roku (20.8%), a wiec w po-
czagtkowym okresie kampanii. Drugim momentem szczegdlnego zintensyfikowania
wpisow byt okres bezposrednio przed wyborami w dniu 10 maja 2015 roku.
W okresie od 15 do 30 kwietnia 2015 roku liczba tweetow wyniosta 208, co sta-
nowito 27.8% ogdlnej liczby.

Warto podkresli¢, ze liczba followers w badanym okresie znacznie wzrosfa.
Jezeli poczatkowo wynosita 2593 (stan na 5 marca 2015 roku), to po uptywie pie-
ciu tygodni liczba ta potroita sie i wynosita 7130 (stan na 14 kwietnia 2015 roku).
Warto podkresli¢, ze w chwili obecnej wartosé ta wynosi 32830 followers (stan na
dziers 15.12.2015). Swiadczy to przede wszystkim o wzrastajgcym zainteresowaniu
osobg Pawta Kukiza zaréwno w trakcie trwania kampanii wyborczej, jak i po jej
zakonczeniu.

Facebook, Twitter czy Youtube nie byty jedynymi portalami wykorzystywa-
nymi w kampanii P. Kukiza. Z informacji opublikowanych na Twitterze dowiaduje-
my sie, ze Kukiz korzystat takze z serwisu dystrybuujgcego muzyke. Spoty wybor-

cze znalazty sie w serwisie Spotify, co zostato podkreslone: Od dzisiaj mozecie
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ustysze¢ moje spoty wyborcze w #spotify. Prawdopodobnie siegam po to medium

jako pierwszy kandydat!ls.

Kampania, ale jaka?

Przeprowadzenie skutecznej kampanii wyborczej wymagato zaangazowania kan-
dydata, grona doradcoéw i ekspertéw oraz podjecia szeregu dziatan (plakaty, ulotki,
spoty wyborcze, spotkania z wyborcami). Uwienczeniem skutecznej kampanii jest
zwyciestwo. Nie ulega watpliwosci, ze w tradycyjnym ujeciu doskonale odzwier-
ciedla to proces przebiegu kampanii wyborczej. Natomiast w przypadku kampanii
z wykorzystaniem medidéw spotecznosciowych najwazniejszym aspektem wynika-
jacym ze specyfiki tej formy komunikacji powinna by¢ jak najszersza interakcja na
linii kandydat — elektorat.

Jednakze praktyka, potwierdzona obserwacjg, pozwala stwierdzi¢, ze ak-
tywnos¢ kandydatdw w wyborach sprowadza sie zazwyczaj do kilku zasadniczych
kwestii: autopromocja, celebrytyzacja, popularyzacja wtasnych dziatan®®. S3 to
elementy, ktére mozna okresli¢ jako tzw. state. Pojawiajg sie zazwyczaj u wszyst-
kich kandydatéw. Celem jest jak najlepsze ukazanie wtasnej osoby w oczach elek-
toratu i tym samym zyskanie poparcia. Elementami, ktére pojawiajg sie z reguty
rzadko, czesto przypadkowo, jako wynik promocji w ramach kampanii, sg przede
wszystkim zagadnienia zwigzane z warstwg programowg. Czesto s3 to tylko hasta

lub odwotania do szerszych tresci, ktére nie zawsze majg wieksze znaczenie.

P, Kukiz, Tweet z dn. 1.05.2015, www.twitter.com, 1.10.2015.
%, Golbeck, J.M. Grimes, A. Rogers, Twitter Use by the U. S. Congress, ,Journal of the American
Society for information Science and Technology” 2010, nr 61, 1612-1621.
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Spotecznosciowy czy spoteczny?
Kampania P. Kukiza na Twitterze taczyta bez watpienia dwa elementy -
spotecznosciowy, obejmujgcy wszelkie interakcje zwigzane z komunikacjg na
ptaszczyinie Internetu, oraz spoteczny, obejmujacy wszelkie formy aktywnosci
poza sferg wirtualng. Element spotecznosciowy kampanii to przede wszystkim
oddzwiek ze strony internautéw, ktdérzy pozytywnie bgdz negatywnie odnosili sie
do kandydatury Kukiza na prezydenta. Pozytywnym aspektem byty gtosy poparcia.
Akceptacja i aprobata dla kandydatury przybierata rézne formy. Znalazty sie prze-
sytane memy internetowe i demotywatory, ktére kandydat umieszczat w publiko-
wanych tweetédw. Wsrdd przyktadow mozna wskaza¢ demotywator, na ktérym
znajdowato sie zdjecie P. Kukiza z podpisem Lepsza prawda w skdrze niz géwno
w garniturze! #PotrafiszPolsko”. Przepraszam, moi sympatycy sq niepoprawni
—zaraz w TVP ;) takie obrazki rozluzniajq ;) #PotrafiszPolsko! — tweetowat Ku kiz*®.
Znalazly sie takze podsytane przez internautdow zdjecia, ktdrych przekaz
jednoznacznie miat na celu o$mieszenie badz kompromitacje kontrkandydatéw,
na przyktad graficzna przerébka stu ztotych z Ludwikiem Waryriskim na banknot
z podobizng Bronistawa Komorowskiego o nominale czterystu ztotych. Kukiz pod-
kreslat w tweetach: Sympatycy podestali ;))) #PotrafiszPolsko komentowac patolo-
gie rzeczywistoscilll Jestescie swietni!! ;)% Wérsd informacji od internautéw
znalazto sie takze zdjecie plakatu wyborczego Andrzeja Dudy ze sparafrazowanym
hastem wyborczym ,Przyszto$é ma na imie Pawet”. Kukiz podobnie jak wczesdniej
podkreslat zaangazowanie wyborcow: Sympatycy podestali mam nadzieje, ze
@AndrzejDuda sie nie obrazi ;) Pozdrawiam! #PotrafiszPolsko :D*°. Wéréd przesta-

nych do Kukiza informacji od internautéw znalazto sie takze zdjecie kartki z rozwi-

17Lepsza prawda w skorze niz goéwno w garniturze, 23.04.2015, www.demotywatory.pl,
30.09.2015.

¥ p. Kukiz, Tweet z dn. 23.04.2015, www.twitter.com,30.09.2015.

*p. Kukiz, Tweet z dn. 19.04.2015, www.twitter.com, 23.09.2015.

2%p_ Kukiz, Tweet z dn. 15.04.2015, www.twitter.com, 23.09.2015.
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nietym nazwiskiem KUKIZ — Kraj Upada Kukiz Jest IdZ Zagtosuj. Na co kandydat
wskazywat: Od sympatykdw, wzruszacie... Ale prawdziwa sita jest w Was!!! #Po-
trafiszPolsko sama podnies¢ sie z kolan!!*.

Spotecznosciowy charakter to nie tylko gtosy pozytywne, ale czesto nega-
tywne. W zadnej innej relacji pomiedzy wyborcg a kandydatem nie ma mozliwosci
przedstawienia subiektywnego stanowiska, ktore czesto przekracza granice do-
puszczalnosci. To przede wszystkim gtosy krytyki, nierzadko petne wulgaryzmoéw
i nienawisci. Wsréd takich znalazto sie kilka komentarzy autorstwa internauty ,pe-
pin01964x”. Kukiz wskazywat: Dorobitem sie prawdziwego fana na TT%. W komen-
tarzach ,pepino1964x” widaé wyraznie nieche¢ wobec kandydata: To tylko
w Polszy mogto sie wysrac takie g...o jak ty. Tylko zeszmaciata k...a mogta wy..ac
takie taino — napisat w jednym z komentarzy®.

Drugi element kampanii to wymiar spoteczny. Przejawiat sie w zaangazo-
waniu elektoratu w promocje kandydatury Kukiza nie w sferze wirtualnej, ale re-
alnej, nie na Twitterze czy Facebooku, ale w zyciu spotecznym. Przejawem takich
dziatan byto np. opublikowane na Twitterze przez Kukiza, a przystane przez inter-
nautéw, zdjecie, gdzie na tylnej szybie samochodu widniata podobizna P. Kukiza
i Ronalda Reagana z podpisem: Prezydent Pawet Kukiz Polski Ronald Reagan. 2015
Koniec rzqddw judaszy. Kukiz podkreslat zaangazowanie i wsparcie: Staracie sie
pomagac¢ w kampanii i robicie to swietnie! Dzieki Wam za to z catego serca! To
mdj faworyt.. :)**.

Inng forma aktywnosci i wsparcia dla dziatai byty zbiérki Srodkéw pienieznych na
finansowanie kampanii czy podpisdw poparcia, potrzebnych do zarejestrowania
kandydata w Panistwowej Komisji Wyborczej. Zaangazowanie wielokrotnie byto

podkreslane i wskazywane przez Kukiza, co wyraznie ilustrowaty tweety:

*1 p Kukiz, Tweet z dn. 22.04.2015, www.twitter.com,23.09.2015.
22 p. Kukiz, Tweet z dn. 17.04.2015, www.twitter.com, 23.09.2015.
2 Tamze.

*p. Kukiz, Tweet z dn. 30.03.2015, www.twitter.com, 23.09.2015.
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https://t.co/0OjUhaZFmgm Kolejne materiaty podestane mi przez >>nieznanych
sprawcéw — Bardzo pomagacie w Waszej Kampanii ;) #PotrafiszPolsko<<*. Czy tei:
To WYy jestescie moimi >>strukturami<<. Dziekuje! “@SkrobiBubi: @PrezydentKukiz
Podpisy sie zbierajq. Idziemy do przodu! 26

Tweety, w ktérych Pawet Kukiz eksponowat zaangazowanie internautow
w trakcie trwania kampanii wyborczej, stanowity 11.4% ogdlnej liczby umieszczo-
nych tweet. Nalezy podkresli¢, iz pod uwage zostaty wziete wszystkie kwestie,
w ktérych kandydat eksponowat zaangazowanie elektoratu w réznych formach

(przestane zdjecia, wpisy, memy, demotywatory).

Kukiz czy cookies

Nie tylko zaangazowanie i poparcie ze strony sympatykéw P. Kukiza byto ekspo-
nowane na Twitterze, nie zabrakto réwniez promocji wtasnych dziatarn kandydata
— informacji o miejscach spotkan z wyborcami, ewentualnych zmianach w pro-
gramie czy tez wystgpieniach w mediach. Twitter w tym miejscu postuzyt kandyda-
towi jako platforma ogtoszeniowa. Tweety eksponujgce prowadzone dziatania
obejmowaty az 47% wszystkich wpiséw w okresie kampanii wyborcze;j.

Wsrod dziatan mozna wskazaé aktywnosc¢ ukierunkowang na pozyskanie
gtosdw Polonii. Wéréd odwiedzonych miast, o ktérych informacje pojawity sie na
Twitterze, znalazty sie: Dublin, Londyn: Lecimy oswobadzacé "Polski Londyn" to
najwazniejsza #BitwaoAnglie tej kampanii — Wasz Prezydencki Rejtan ;)))*’, Man-
chester, Leeds, Glasgow, Edynburg, Limerick czy Cork. Aktywnos¢ kandydata obje-

ta takze spotkania z wyborcami w kraju, m.in. Zamosciu, Rybniku, Zabrzu, Brodni-

> p. Kukiz, Tweet z dn. 16.04.2015, www.twitter.com 23.09.2015.
26 p. Kukiz, Tweet z dn. 20.02.2015, www.twitter.com 23.09.2015.
7P, Kukiz, Tweet z dn. 12.04.2015, www.twitter.com 23.09.2015.
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¢y, Golubiu-Dobrzyniu, Toruniu, Ciechocinku, Wtoctawku. Pojawity sie takze rela-
cje z Tomaszowa Lubelskiego, Zamoscia, Lublina®®.

Dziatania ukazujgce aktywnos$é kandydata to nie tylko spotkania z wybor-
cami, ale takze wykorzystywanie potencjatu tzw. starych czy tradycyjnych mediéw.
O wystgpieniach w nich Kukiz informowat na biezaco, np. Jutro w mediach x3:
07.00 Rymanowski 08.00 Radio Wnet 18.30 Polsat News?®. Prowadzenie skutecz-
nej kampanii wyborczej obligowato kandydata do korzystania z réznych dostep-
nych form promaocji, nie mégt wiec on ograniczy¢ sie tylko do zawierzenia nowo-
czesnym formom przekazu.

Wsrod dziatan, ktére stanowig nieodtgczny element kampanii w mediach
spotecznosciowych, znalazty sie sktadane przez kandydatéw przy réznych okazjach
zyczenia. Pawet Kukiz zamiescit zyczenia z okazji Dnia Kobiet oraz Swigt Wielka-
nocnych.

Warto rowniez podkresli¢, ze prowadzona przez P. Kukiza kampania na
Twitterze zawierata w sobie takze inne elementy, ktére kreowaty wizerunek kan-
dydata. Wsréd tweetdw znalazta sie informacja o btedzie w wyszukiwarce Google,
ktéra nie wskazywata w podpowiedziach nazwiska Kukiz. W tweetach czytamy:
https://t.co/n6crriDzg5 wszystko juz jasne — zablokowane sq funkcje #Googleln-
stant zaréwno w google.pl jak i w youtube, wyjasniamy sprawe!!I*°.

Niemniej jednak poza elementami statymi, jak autoprezentacja i autokrea-
cja, a takze schlebianie elektoratowi, u Pawta Kukiza mozna byto znalezé takze
elementy nie tyle programowe, ile retoryczne i jezykowe, charakteryzujgce styl
i poglady kandydata. Kukiz, operujgc czesto srodkami stylistycznymi, a takze two-
rzac liczne neologizmy, budowat specyficzny jezyk kampanii wyborczej, ukierun-

kowany na kontestacje systemu politycznego. Wsréd przyktadéw mozna wskazac:

8 p. Kukiz, Tweet z dn. 24.04.2015, 26.04.2015, www.twitter.com, 23.09.2015.

2 p_ Kukiz, Tweet z dn. 16.04.2015, www.twitter.com, 23.09.2015.
b Kukiz, Tweet z dn. 27.03.2015, www.twitter.com, 23.09.2015.
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,Ruch obywatelski wymusza na tworzacych go ludziach dialog. Partia wymusza
postuszenstwo”, ,piekny przyktad inicjatywy obywatelskiej”, ,kolejna bezczelna
machina do rozkradania naszych podatkéw”, ,opluwanie Polski i Polakow przez
kogokolwiek musi sie skonczy¢”. Neologizm: ,kukizosobdwka”, Kukizoosobowka
rusza w trase. Widzimy sie? WeZcie ze sobq rodziny i znajomych-lubie dzikie ttumy

;) #PotrafiszPolsko! Metafory: ,likwidujemy partyjne za¢mienie”. Epitety: ,zgnita

partiokracja”>"

. Wérdd zabiegdw jezykowych znalazto sie takze kreowanie wyra-
z6w i zapisywanie ich w taki sposdb, aby oddawaty istote dazen i dziatan, np. wo-
JOWnik*.

Prezentowane w trakcie kampanii przez Kukiza wpisy zawieraty wiele ele-
mentow wskazujgcych na antysystemowy charakter dziatani. Niektdre wpisy przy-
pominaty sytuacje z poczatku lat 80., jak gdyby Kukiz pozostawat jeszcze w odme-
tach przesztosci. W zakonspirowanych lokalach, w ciemnych piwnicach stychac
pomruki maszyn i ich skutki, tak powstaje nowa Polska! ;)) — tweetowat>. Wska-
zywat takze: Ludzie w kraju organizujq spontaniczne akcje wychodzenia na ulice
w celu poparcia mojej kandydatury...W nastepny weekend ;) #PotrafiszPolsko>*
Czy tez: Przypominam. Jutro i w niedziele wychodzimy na ulice!®. Wypowiedzi
Kukiza to takze daleko idgce obietnice czy wrecz grozby: W maju osiggniemy wy-
nik, ktory nas, kochajgcych Polske zjednoczy i rozpoczniemy demontaz tego ban-
dyckiego dla Obywateli ustroju!*®.

23,3% ogodlnej liczby wpisdéw stanowity tweety, w ktérych kandydat ekspo-
nowat warstwe jezykowg i sfowng poprzez tworzenie nowych zwrotéw i wyrazen

charakteryzujgcych catos¢ kampanii wyborczej, a takze zawierajgcych komentarz

31p. Kukiz, Tweet z dn. 6.03, 17.03, 20.03,25.03, 18.04, 29.04.2015, www.twitter.com, 26.09.2015.
* Tamze.

3 p. Kukiz, Tweet z dn. 15.04.2015, www.twitter.com, 26.09.2015.

* Tamze, 19.04.2015.

*> Tamze, 6.03.2015.

*® Tamze, 4.03.2015.
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do biezgcych wydarzen czy odpowiedz na sytuacje, gtosy krytyki czy tez kontestacji
kontrkandydatéw.

Warto takze odnies¢ sie do jeszcze jednej kwestii. W tweedach Kukiza po-
jawiaty sie czesto tzw. hashtagi, ktérych gtdwnym przeznaczeniem jest odniesienie
do zbioru haset zawierajgcych dane wyrazenie. W przypadku tweet Kukiza hashta-
gi wystepowaty wielokrotnie np. #PolitykaCookiez, #PudelkizacjaZycia, #KukizFot-
ka. Niestety pozbawione byly szerszego kontekstu. Czesto publikowane zwroty czy
wyrazenia poprzedzone tzw. hashem odwotywaly sie jedynie do tweetéw samego
Kukiza, nie wnoszac nic wiecej.

Warto podkresli¢ takze, ze aktywnosé Pawta Kukiza na Twitterze to nie tyl-
ko tworzone wpisy, ale takze retweety jego wypowiedzi i innych uzytkownikow.
Tweety podawane dalej przez Kukiza stanowity ok. 15% ogdlnej liczby wpiséw.
Natomiast nie pojawity sie wypowiedzi kandydata przekazywane przez innych
uzytkownikow.

Kampania Pawta Kukiza na Twitterze zawierata elementy jezykowe, auto-
kreacyjne i promujgce. W trakcie kampanii urzeczywistniata sie istota mediow
spotecznosciowych, co byto widoczne w interakcji kandydat — elektorat. Promocja
Kukiza na Twitterze sprowadzata sie do przedstawienia kandydata jako postaci
dalekiej od regut i etykiety obowigzujgcych w sferze polityki, co chociazby zilu-
strowato poétnagie zdjecie Kukiza na polu uprawnym z podpisem: ... i na koniec
— >>Kukiz — Apollo na Polskiej Ziemi<<>’. Czy tez inne fotografie przedstawiajace
Kukiza jako kandydata dalekiego od garnituréw i krawatéw wyraznie kontestuja-
cego rezim polityczny i rzgdzacy establishment. Niemniej jednak wpisy autopro-
mocyjne przedstawiajgce kandydata w réznych sytuacjach, ukierunkowane bezpo-

$rednio na jego osobe stanowity tylko 3.3% wszystkich wpisow.

¥ Tamze, 7.04.2015.
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Szczegdtowe zestawienie kategorii oraz liczby tweet w okresie kampanii ilustruje

tabela ponizej.

Tab.2. Liczba tweetow- podziat ze wzgledu na kategorie (okres 13.02.-10.05.2015).

Kategoria Liczba tweetow Procent
Bezposrednia reakcja na sytu-
174 23.3%
acje, kontestacja, sprzeciw
Ilustrujgce wsparcie kandyda-
86 11.4%
ta przez elektorat
Informacyjno- ogtoszeniowe 351 47%
Autopromocja 25 3.3%
Reetwet podawane przez
112 15%
Kukiza

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Twitter, www.twitter.com.

Zaprezentowane dane jednoznacznie pokazujg, ze w trakcie prowadzenia
kampanii wyborczej przez Pawta Kukiza Twitter byt najczesciej wykorzystywany
w charakterze informacyjno-ogtoszeniowym. Prawie potowa zamieszczonych twe-
etdw dotyczyta bezposredniej relacji z dziatan prowadzonych w trakcie kampanii
wyborczej. Drugg kategorig ujetg w sposéb zbiorczy byty kwestie dotyczgce oceny
biezacej sytuacji, zarowno w kontekscie krytyki establishmentu, jak i odpowiedzi
na krytyke aktywnosci kandydata. Trzecig kategorig, ktéra dominowata w kampa-
nii, byto podawanie dalej, czyli retweetéw wpiséw innych osdb, przekazywane
przez P. Kukiza. Warto takze wskaza¢, ze eksponowane byto zaangazowanie elek-
toratu we wsparcie kampanii P. Kukiza, tu najpetniej objawit sie element spotecz-
nosciowy. Zachodzita interakcja pomiedzy kandydatem a wyborcami. Sam kandy-
dat rzadko eksponowat wtasng osobe, a jezeli juz pojawiaty sie tego typu wpisy to
Kukiz pokazywany byt jako osoba daleka od polityki i aktywnosci na tej ptaszczyz-
nie.
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Epilog

Pawet Kukiz jako kandydat na prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej to niekoniecz-
nie osoba z przypadku (pomijajgc kwestie protektoratu czy ewentualnego zaplecza
politycznego). Kukiz to przede wszystkim osoba, ktérej nazwisko nie pojawito sie
znikad, bo przeciez przez kilka dekad przewijato sie w sferze publicznej. Trzeba
walczy¢ o teraZzniejszosc, jesli sie wywalczy teraZniejszos¢, wtedy bedziemy mieli
przysztosé— te stowa wypowiedziat Pawet Kukiz podczas festiwalu w Jarocinie,
gdzie zostat nakrecony film dokumentalny ,Fala” z 1985 roku®. Po uptywie trzy-
dziestu lat od tamtego wydarzenia Pawet Kukiz w oficjalnym spocie wyborczym
stwierdzat: Polska ma te same problemy, co dziewiecdziesigt lat temu. Zostata
podzielona, nie ma dla niej szacunku, a my zapomnielismy, czym jest solidarnosc.
Musimy uwierzy¢ w siebie i sobie zaufac. Musimy to zrobi¢. Razem! Bo Polska to
nasz najwiekszy skarb™®.

Start P. Kukiza w wyborach prezydenckich stanowit uwienczenie dziatan
prowadzonych od dawna. Natomiast 20.8 % poparcia to wynik ilustrujgcy spotecz-
ne zmeczenie dotychczasowg politykg. To takze wyraz oczekiwanych zmian,
a przede wszystkim kontestacja rzeczywistosci spoteczno-politycznej, szczegdlnie
przez mtodszy elektorat. Ta grupa wyborcéw najczesciej pozyskuje informacje,
korzystajac z medidow spotecznosciowych. Nie oznaczato to jednak, ze ten sposéb
prowadzenia kampanii wyborczej bezwarunkowo przyniést kandydatowi zwycie-

stwo.

®rala — Jarocin 1985, Strona internetowa portalu YouTube, www.youtube.com, 14.10.2015.
®potrafisz Polsko! — oficjalny klip Kampanii Pawta Kukiza na Prezydenta RP, www.youtube.com,

15.10.2015.
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Abstrakt
W wyborach prezydenckich w 2015 roku wystartowato jedenastu kandydatdw,
wsrdod ktorych, oprdécz znanych postaci polityki, takich jak byly juz prezydent
Bronistaw Komorowski czy politycy — Janusz Palikot i Janusz Korwin — Mikke, po-
jawili sie nowi aktorzy polityczni, czesto znani z innej dziatalnosci. Wsérdd nich
mozna wskazaé Magdalene Ogérek czy muzyka, niegdy$ wokaliste zespotu ,,Piersi”
— Pawta Kukiza, ktérym szczegdlnie zalezato na autopromocji, kreowaniu wizerun-
ku oraz pozyskiwaniu elektoratu.

Celem artykutu jest zilustrowanie przebiegu kampanii prezydenckiej Pawta
Kukiza na portalu Twitter oraz umiejscowienie jej w kontekscie ogdlnych zatozen
dotyczacych wykorzystania tej formy obecnosci i promocji przez politykow. Istotng
kwestig byto ukazanie aktywnosci aktora (tweet) oraz zainteresowania jego osobg
(followers), a takze okreslenie gtéwnych kierunkéw kampanii wyborczej prowa-
dzonej na portalu Twitter. Okreslone zostaty takie kwestie, jak promocja kandyda-
ta, odniesienie do innych kandydatdw i rezimu politycznego oraz elementy charak-
terystyczne dla medidéw spotecznosciowych, a wiec interakcja pomiedzy uzytkow-
nikami (w tej sytuacji kandydat — elektorat). W badaniach wykorzystano ujecia

ilosciowe i jakosciowe.

@PREZYDENTKUKIZ — PAWEL KUKIZ’'S PRESIDENTIAL CAMPAIGN ON TWITTER
Abstract

In the presidential elections in 2015 participated eleven candidates, among
whom, apart from well-known political figures, such as President Bronislaw Ko-
morowski, politicians Janusz Palikot, Janusz Korwin-Mikke, new political actors
emerged, often known previously for other activities. Among them one can indi-

cate Magdalena Ogoérek and musician, formerly lead singer of the group "Piersi",
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Pawel Kukiz. They are said to be particularly keen on self-promotion, image crea-
tion and acquisition of the electorate.

The purpose of this article is to illustrate the course of the presidential
campaign of Pawel Kukiz on Twitter, positioning it in the context of general as-
sumptions regarding the use of this form of promotion by politicians. An im-
portant issue was to show activity of the candidate(his tweets), and interest in his
person (followers). Moreover, determination of the main directions of the elec-
tion campaign carried on Twitter was presented. Such issues as promotion of the
candidate, reference to other candidates and the political regime and elements
characteristic of social media, and therefore the interaction between users (in this
case, the candidate — electorate) were researched. The study used quantitative

and qualitative approach.
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INTERNETOWA AKTYWNOSC POLITYKOW NA SZCZEBLU LOKALNYM
—WYBORCZA | POZAWYBORCZA KOMUNIKACJA POLITYCZNA
(PRZYPADEK WOJEWODZTWA OPOLSKIEGO)

Stowa kluczowe:

komunikacja polityczna, Internet, samorzqd terytorialny, kampania wyborcza,
media spotecznosciowe

Wprowadzenie

Komunikowanie ~warunkuje istnienie polityki'. W  konsekwencji media
— umozliwiajgc efektywny przeptyw informacji — stajg sie istotnym elementem
procesow politycznych, a jakos¢ demokracji niemal bezwarunkowo tgczona jest
z jakoscia rozwiazan gwarantujacych swobode ich dziatania®. Denis McQuail, cha-
rakteryzujgc uktad zaleznosci miedzy mediami a wtadzg i systemem politycznym
w warunkach demokracji, notuje, ze media udostepniajg ludziom wtadzy kanaty
informacyjne, dzieki ktorym mogq oni zwracac sie do spoteczeristwa, a partiom
politycznym i innym grupom interesu dajq mozliwos¢ prezentacji wtasnych poglg-
dow?®. Co istotne, Internet wyraznie przeformufowat te przestrzen komunikacyjna,
czynigc jg fatwiej osiggalng dla wiekszej liczby podmiotow, czyli — odwotujac sie do

koncepcji sfery publicznej — nalezy stwierdzi¢, ze poszerzyt jg i zdemokratyzowat®.

1, Gerstlé, La communication politique, Paris 1992, s. 13, [za:] B. Dobek-Ostrowska, Komunikowa-
nie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 129.
?K. Zuba, Polska scena polityczna. Ciggfosc¢ i zmiana, Warszawa 2012, s. 293-294.
*D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2008, s. 511.
“p. Dahlgreen, The Internet, Public Spheres, and Political Communication: Dispersion and Delibera-
tion, ,Political Communication” 2005, vol. 22, s. 160.
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Najczesciej badang formg komunikacji politycznej jest kampania wyborcza
— czas, w ktérym kandydaci i partie polityczne wyraznie zwiekszajg swoja medialng
aktywnos¢. Na poziomie polityki krajowej diagnozuje sie zjawisko tzw. kampanii
permanentnej, objawiajace sie natezeniem dziatan marketingowych i ciggtym za-
bieganiem o skuteczno$¢ w procesie komunikowania politycznego®. Sfera publicz-
na na poziomie lokalnym ksztattuje sie nieco inaczej niz na poziomie krajowym
— inna jest specyfika rynku medialnego, inny jest poziom zorganizowania obywa-
telskiego i odlegtos¢ miedzy wyborcg a politykiem. Tymczasem ustalenia dotycza-
ce komunikowania politycznego dokonywane sg gtownie w perspektywie krajo-
wej. Zasadne wydaje sie zatem pytanie o dynamike komunikacji na poziomie lo-
kalnym.

Niniejszy tekst podejmuje prébe analizy komunikacji politycznej wtasnie na
szczeblu lokalnym. W centrum zainteresowania Autorow znalazta sie komunikacja
internetowa — sposdb wykorzystania narzedzi komunikacji internetowej przez sa-
morzgdowcéw. Badanie objeto zardwno okres niewyborczy, jak i czas kampanii.
Taki wybor umozliwit uchwycenie i poréwnanie ,,zwyktej”, kadencyjnej aktywnosci
i tej podejmowanej w okresie przedwyborczym. Sformutowane w takim kontek-
Scie pytania dotyczgce skali i sposobu uzywania narzedzi komunikacji internetowe;j
pozwolity zweryfikowac¢ nastepujgce hipotezy badawcze:

1) Okres kampanii wyborczej na szczeblu lokalnym charakteryzuje wyzsza
intensywnosc¢ korzystania z kanatéw komunikacji internetowe;j.

2) Intensywnos$¢ korzystania z narzedzi internetowych w okresie poza
kampanig i w trakcie kampanii jest nizsza w przypadku politykow
lokalnych niz krajowych, co jest warunkowane rdznicami w charakterze

obu poziomodw polityki.

> J. Garlicki, D. Mider, Wykorzystanie Internetu w komunikowaniu politycznym elit z wyborcami,
,Studia Politologiczne” nr 25/2011, s. 177.
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3) Na szczeblu lokalnym, bez wzgledu na kontekst wyborczy, narzedzia
internetowe uzywane sg gtéwnie jednokierunkowo.
4) Zalezno$¢ pomiedzy prowadzeniem aktywnej kampanii w sieci

a wynikiem w wyborach samorzadowych jest niewielka.

Metodologia
Celem badan prezentowanych w niniejszym artykule byto zdiagnozowanie aktyw-
nosci publicznej politykdw w przestrzeni internetowej na mozliwie niskim pozio-
mie organizacji terytorialno-wspdlnotowej. Badanie pilotazowe wykazato, ze takim
poziomem sg miasta bedgce stolicami powiatéw lub miasta na prawach powiatu.
Mniejsze osrodki — gminy miejskie i gminy wiejskie — charakteryzujg sie inng spe-
cyfikg komunikacji publicznej, ze wzgledu na fakt wiekszego znaczenia czynnika
interpersonalnego, a uzywanie narzedzie internetowych do komunikacji politycz-
nej ma charakter incydentalny.

Do analizy wybrano wojewdédztwo opolskie. Probe badawczg stanowito
100 proc. spotecznosci. W badanej prébie znalazty sie osrodki o zréznicowanej
wielkosci, liczgce od 18 do 121 tys. mieszkarncdw. Badania ogdlnokrajowe Gtéw-
nego Urzedu Statystycznego6 oraz Diagnoza Spoteczna’ pokazuja, ze wojewddz-
two opolskie jako region nie rdzni sie zasadniczo od innych wojewddztw zaréwno
w obszarze infrastruktury dostepowej do Internetu, jak i odsetka oséb regularnie
korzystajacych z sieci. Dlatego tez niniejsze badania, cho¢ niereprezentatywne dla
catego kraju, moga stanowié punkt wyjscia do stawiania hipotez i dalszej analizy

rowniez w kontekscie ogdlnokrajowym.

e Gtéwny Urzad Statystyczny, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badarn statystycznych
z lat 2009-2013, Warszawa 2013.
’D. Batorski, Polacy wobec technologii cyfrowych — uwarunkowania dostepnosci i sposobdw korzy-
stania. Diagnoza Spotfeczna 2013: Warunki i Jakos¢ Zycia Polakéw— Raport. [Special issue], ,Con-
temporary Economics”, 2012, 7, s. 317-341.
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W ramach badania zastosowano narzedzia iloSciowe, stuzgce do analizy
poziomu aktywnosci i interakcyjnosci w Internecie, oraz jakosciowe — odnoszgce
sie do wykorzystywanych obszaréw i charakteru komunikacji. Przeanalizowano
narzedzia komunikacji politycznej w Internecie uzywane przez 242 osoby
— wszystkich radnych (231), burmistrzéw i prezydentéw miast (11) bedacych stoli-
cami powiatéw lub miast na prawach powiatu w wojewddztwie opolskim. W ce-
lach poréwnawczych badaniu poddano réwniez opolskich parlamentarzystow
(15).

Dobér badanych narzedzi komunikacyjnych zostat dokonany po przepro-
wadzeniu rekonesansu badawczegos. Do analizy wytypowano strony internetowe,
profile osobiste na Facebooku (FB PQO), strony fanpage na Facebooku (FB FP) oraz
konta na Twitterze (TT). Z powodu incydentalnego wystepowania zrezygnowano
z analizy serwisu Nasza Klasa (jeden aktywny uzytkownik w catej badanej grupie)
oraz Google Plus. Zrezygnowano réwniez z uwzgledniania w ostatecznych anali-
zach serwisu YouTube, ktory uzywany byt przez badanych w charakterze repozyto-
rium danych, a nie medium spotecznosciowego’.

Z uwagi na liczbe obserwacji, w przypadku narzedzi innych niz profile oso-
biste FB PO oraz grup innych niz radni lub samorzgdowcy traktowani catosciowo,
nie byto mozliwe przeprowadzenie wnioskowania statystycznego. Zostato ono
przeprowadzone dla grup, w ktérych liczba obserwacji byta wieksza niz 30.

Aby przeanalizowa¢ wptyw kampanii wyborczej na dynamike i charaktery-
styke komunikowania, badanie zostato przeprowadzone w dwdch etapach. Etap

pierwszy — od 1 grudnia 2013 r. do 28 lutego 2014 r. — to okres, na ktdry nie przy-

®B. Choros, E. Skrabacz, Komunikacja polityczna w Internecie na szczeblu lokalnym. Rekonesans
badawczy, ,Polityka i Spoteczenstwo” 3(12), 2014, s. 141-155.
° B. Choros, E. Skrabacz, Narzedzia komunikacji politycznej na stronach internetowych polity-
kow i w mediach spotecznosciowych. Analiza polityki lokalnej w wojewddztwie opolskim, [w:]
W. Opiota, M. Popiotek (red.), Media spotecznosciowe. Nowe formy ekspresji politycznej, Torun
2014.

108



Internetowa aktywnos¢ politykow na szczeblu lokalnym...

padata zadna kampania wyborcza (ani na poziomie lokalnym, ani parlamentar-
nym). Drugi etap badania to okres kampanii samorzagdowej — od 28 sierpnia do 30
listopada 2014 r. Analiza aktywnosci parlamentarzystéw zostata przeprowadzona
w okresie kampanii wyborczej do parlamentu — od 22 lipca do 25 pazdziernika
2015r.

Drugi etap badan dotyczyt tej samej grupy samorzagdowcéw, ktéra analizo-
wana byta w okresie niewyborczym. Wszyscy urzedujacy wéwczas burmistrzo-
wie\prezydenci kandydowali w wyborach 2014 r. Réwniez zdecydowana wiekszo$¢
radnych (93,1%) rywalizowata o mandaty, cho¢ w niektérych przypadkach celem
byto zasiadanie w organach samorzgdowych innego — najczesciej wyiszego —
szczebla.

Podstawowym problemem zwigzanym z analizg tresci publikowanych
w serwisach spotecznosciowych (zwtaszcza na TT i na kontach FB PO) byto odsepa-
rowanie tresci o charakterze czysto prywatnym od tych, ktére stanowity czes¢ ko-
munikacji politycznej. W praktyce okazato sie to w zasadzie niemozliwe, dlatego
tez dane dotyczace aktywnosci w tych kanatach zostaty zliczone catosciowo — bez
rozrézniania na komunikacje o charakterze prywatnym i publicznym. Jedynym
zastosowanym kryterium byto to, aby byty dostepne ,publicznie”, czyli dla wszyst-
kich uzytkownikdw Internetu. Odnotowano réwniez wskazniki dotyczgce zaanga-
zowania — udziat w dyskusjach, odpowiedzi na wpisy, liczbe oséb obserwujgcych
profil. Nalezy jednak zaznaczyé, ze szczegdtowosé tych danych jest rézna dla po-
szczegblnych kanatéw komunikacyjnych, co wynika ze specyfiki samych narzedzi
i danych udostepnianych przez ich operatora.

W celu zapewnienia mozliwie daleko idacej poréwnywalnosci wynikéw
W niniejszym badaniu postuzono sie szeregiem narzedzi analitycznych wykorzy-

stywanych przez innych badaczy. Zaadaptowano m.in. narzedzia uzyte przez bada-
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czy z Osrodka Analiz Politologicznych UW przy konstruowaniu Social Media Politi-

cal Index®.

Lokalni politycy w przestrzeni Internetu

Internet niewatpliwie stat sie czescig krwiobiegu komunikacyjnego polskiego spo-
teczenstwa. Jak pokazujg dane GUS, dwie trzecie gospodarstw domowych posiada
dostep do Internetu®’. W ciagu 5 lat odsetek oséb majacych dostep do sieci zwiek-
szyt sie o potowe, a ponad 61% Polakdéw korzysta z Internetu regularnie. Zdecydo-
wana wiekszos¢ z nich korzysta réwniez z medidow spotecznosciowych — konto na
przynajmniej jednym z serwiséw spotecznosciowych ma 42% wszystkich dorostych
Polakéw i 66% uzytkownikéw Internetu®.

W oczywisty sposdb globalna sie¢ staje sie rowniez obszarem ekspansji
komunikacji politycznej. Z punktu widzenia politykéw Internet i media spoteczno-
Sciowe jako kanaty komunikacji posiadajg caty szereg zalet, poczynajgc od mozli-
wosci stworzenia bezposredniej relacji z wyborcg (z pominieciem tradycyjnych
mediow), a na niskich kosztach catego procesu koriczgc. Wydaje sie, ze takie uwa-
runkowania powinny czyni¢ komunikowanie przy wykorzystaniu narzedzi interne-
towych atrakcyjnym dla politykdw na szczeblu lokalnym. Radni nie otrzymujg zad-

nych dodatkowych srodkéw na prowadzenie biur, a lokalne organizacje polityczne

Media spofecznosciowe w komunikacji politycznej w Europie Srodkowej — ujecie ilosciowe. Social
Media Political Index 2014, badanie przeprowadzone przez Osrodek Badan Politologicznych UW
w dniach 1-31 stycznia 2014 r. Kierownik naukowy badania: O. Annusewicz. Wyniki badan opub-
likowano w: O. Annusewicz, A. Morawski, Social Media in Political Communication in Central Eu-
rope — Quantitative Analysis. Social Media Political Index 2014, ,e-Politikon” nr 9/2014, s. 9-42,
http://oapuw.pl/wp-content/uploads/2015/07/Annusewicz-O.-Morawski-A.-Social-Media-in-
Political-Communication-in-Central-Europe-%E2%80%93-Quantitative-Analysis.-Social.pdf,
15.11.2015.

" GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce 2015. Opracowanie Sygnalne, 22.10.2015, Warsza-
wa; dostepne w:
http://stat.gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5497/2/5/1/spoleczens
two_informacyjne_w_polsce 2015 - notatka.pdf, 15.11.2015.

12 CBOS, Internauci 2015. Komunikat z badarn CBOS, Warszawa, 2015; dostepne w:
http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2015/K 090 15.PDF, 15.11.2015.
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dotacji i subwencji na prowadzenie dziatalnosci. Ich zasoby przeznaczane na ko-
munikowanie — rozumiane zaréwno jako srodki finansowe, jak i dostepnosc¢ profe-
sjonalnych kadr — sg nieporéwnywalnie mniejsze niz politykéw i partii dziatajacych
na poziomie centralnym. Narzedzia takie jak strony www czy media spoteczno-
Sciowe dajg wiec politykom lokalnym szanse efektywnego uczestniczenia w sferze
publicznej, nawet w przypadku posiadania ograniczonych zasobéw wynikajgcych
z braku oparcia w zapleczu administracyjnym czy partyjnym.

Dwoma podstawowymi miernikami pozwalajgcymi na ocene powszechno-
$ci korzystania z narzedzi komunikacji internetowej sg wskazniki reprezentacji po-
litycznej i aktywnej obecnosci. Pierwszy pokazuje, jaka czes¢ badanej grupy uru-
chomita poszczegdlne kanaty komunikacji, czyli np. zatozyta konto na Facebooku
czy stworzyta wtasny serwis www (wykres 1.). Wskaznik aktywnej obecnosci doo-
kresla natomiast, ktére z ,posiadanych” przez badanych narzedzi sg uzywane (wy-
kres 2.). W ramach niniejszej analizy za ,,aktywng obecnos$¢” uznano cho¢ jedno-
krotne nadanie komunikatu (wpis na stronie www lub w serwisie spotecznoscio-

wym) w okresie pomiaru.

Wyk.1. Wskaznik reprezentacji politycznej (prezydenci, burmistrzowie, radni) (n=242).
40%
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Zrédto: Opracowane na podstawie badan wtasnych.
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Zdecydowanie najpopularniejszym narzedziem komunikacji sg profile oso-
biste w serwisie Facebook. Korzystat z nich niemal co trzeci badany samorzado-
wiec. Dla wiekszosci z nich (71%) byto to réwniez jedyne uruchomione narzedzie
komunikacji. Nalezy zwréci¢ uwage, ze FB PO sg narzedziem zaprojektowanym
gtownie z myslg o komunikacji prywatnej i wiekszo$é badanych poza kampania
wyborczg wykorzystuje je do komunikacji politycznej jedynie okazjonalnie. Prze-
znaczone do komunikacji publicznej narzedzie, jakim sg strony Facebook (fan pa-
ge), uruchomione byto u zaledwie 10 badanych (4,1%) — byto ono przy tym bar-
dziej popularne wsrdd burmistrzéw i prezydentéw miast (18,2%) niz wsréd rad-
nych (3,5%). Strony FB byty narzedziem stosowanym gtéwnie przez samorzadow-
cow z wiekszych osrodkéw — w gminach ponizej 50 tys. mieszkancéw odnotowano
zaledwie jeden przypadek uruchomienia Strony FB.

Réwnie popularne, jak uruchamianie stron FB, byto tworzenie wtasnych
stron www. Mozna byto oczekiwa¢, ze ze wzgledu na fakt, iz jest to najstarsze,
a zatem ,najlepiej poznane” narzedzie, bedzie ono nieco bardziej powszechne. Na
jego uruchomienie zdecydowato sie jednak zaledwie 11 badanych samorzadow-
cow (4,5%) — czesciej byli to prezydenci lub burmistrzowie (9,1%) niz radni (4,3%).
Niespetna 10-procentowe wykorzystanie tego narzedzia wsréd burmistrzow i pre-
zydentdw moze budzi¢ pewne zaskoczenie, gdyz dysponujgc wiekszymi zasobami
niz radni — zarowno finansowymi, jak i osobowymi — majg wiekszg mozliwosé
przygotowania i administrowania takich stron. Zaledwie potowa badanych stron
www byta cho¢ raz aktualizowana w badanym okresie, a czes¢ z nich byta jedynie
wizytédwkami, w ktdrych mozliwos$é komunikowania ogranicza sie do podania ad-
resu email. Obserwacje te pokrywajg sie z wnioskami Jana Garlickiego i Daniela

Midera, ktorzy strony www umieszczajg w obszarze przestarzatych technologii
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Web 1.0 i opisujg strategie ich porzucania przez politykdéw na rzecz technologii
Web 2.0, takich jak Facebook®.

Zestawienie narzedzi uzywanych ,okazjonalnie” zamyka Twitter, ktérego
uzywato zaledwie 10 badanych (4,1%). Podobnie jak w przypadku stron Facebook
wsérdd jego uzytkownikdw przewazali samorzadowcy z wiekszych o$rodkéw miej-
skich — uzywato go 15% samorzadowcdw z najwiekszego badanego osrodka (Opo-
le), w mniejszych miastach wykorzystywany byt jedynie incydentalnie. Nalezy
rowniez odnotowad, ze zaledwie jedna trzecia badanych opisata swdj profil na
Twitterze petniong funkcja. Blizsze przyjrzenie sie wskaznikom uzytkowania Twit-
tera wskazuje, ze narzedzie to nie jest postrzegane jako interesujgcy i istotny kanat
komunikacji. Co prawda w kampanii wyborczej liczba uruchomionych kont TT nie-
znacznie wzrosfa (2 nowe konta), ale jednoczesnie potowa uzytkownikéw zaprze-
stata jego aktywnego uzywania. W efekcie Twitter byt kanatem o najnizszym
wskazniku aktywnej obecnosci w trakcie kampanii wyborczej — na zaledwie co
trzecim zarejestrowanym profilu dokonano przynajmniej jednego wpisu.

Najczesciej uruchamianymi w okresie wyborczym narzedziami byty profile
osobiste na Facebooku. W czasie kampanii wyborczej z 2014 r. liczba zatozonych
kont wzrosta o niemal jedng piatg (18,5%), a odsetek profili aktywnie
uzytkowanych wzrést z 45% do 65% Obserwacje dotyczgce kampanijnej dynamiki
wskaznikéw reprezentacji politycznej i aktywnej obecnosci dla profili osobistych
FB znajdujg potwierdzenie w tescie McNemara (p<0,01).

Na intencjonalny, ukierunkowany na komunikowanie polityczne charakter
korzystania ze stron Facebook wskazuje znaczny wzrost zainteresowania tym
narzedziem przy okazji wyborow. W trakcie kampanii liczba zarejestrowanych

stron FB zwiekszyta sie o 5 (50%). Ponadto 13 zarejestrowanych kont FB FP

B J. Garlicki, D. Mider, dz.cyt., s. 205.
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[Facebook FanPage, red.] (86%) byto aktywnie uzytkowanych w trakcie kampanii
(wobec 6 kont w okresie pozakampanijnym).

Podobny mechanizm, wskazujacy na typowo wyborcze zastosowanie,
zafunkcjonowat w przypadku stron www. W okresie kampanii liczba
zarejestrowanych stron wzrosta o 5 (45%), a 69% z nich bylo na biezgco

aktualizowanych (wobec 55% poza kampanig wyborczg).

Wyk.2. Wskaznik aktywnej obecnosci (prezydenci, burmistrzowie, radni).
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Zrédto: Opracowane na podstawie badan wtasnych.

Wskaznik aktywnej obecnosci moze stuzyé do swoistego urealnienia
wskaznika reprezentacji politycznej. Gdyby z wyliczen wytgczy¢ te narzedzia, ktére
w kazdym z badanych okreséw nie byty cho¢ raz aktywnie wykorzystane, wtedy
rzeczywista liczba uzytkownikow spadfaby w okresie pozawyborczym do 2,5%
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w przypadku stron www, 3,3% dla Twittera, 13,2% dla profili osobistych na
Facebooku i 2,5% dla stron Facebook oraz odpowiednio w okresie wyborczym:
4,5% dla www; 1,65% dla TT; 22,7% dla FB PO i 5,4% dla FB FP. Dane te
jednoznacznie wskazujg, ze obecno$¢ kanatdéw komunikacji internetowe;j
w polityce lokalnej — za wyjatkiem profili osobistych na FB — ma charakter
marginalny. Kontekst kampanii wyborczej do pewnego stopnia dynamizuje ich
uzytkowanie, ale osiggany poziom i tak jest bardzo niski. Nalezy zaznaczy¢, ze
whnioski te odnoszg sie do catej grupy, w ktérej dominujg samorzagdowcy z miast
ponizej 50 tys. mieszkancéw (69%). W najwiekszych osrodkach poziom aktywnego

korzystania z narzedzi komunikacji internetowej jest widocznie wyzszy.

Poziomy aktywnosci
Wydaje sie, ze podstawowg kwestig przy badaniu znaczenia danego narzedzia
komunikacyjnego dla polityka jest analiza wzorcéw wykorzystywania. Na potrzeby
niniejszego badania wyznaczono dwie podstawowe zmienne — poziom aktywnosci
oraz kontekst wyborczy. Jako podstawowa miara poziomu aktywnosci zostata
przyjeta liczba nowych tresci (komunikatdw, wpisdow) zamieszczanych przez
politykdw przy uzyciu danego narzedzia komunikacyjnego. Zebrane w ten sposéb
dane zostaty pogrupowane w trzy przedziaty czestotliwosci: zamieszczenie
komunikatéw rzadziej niz raz w tygodniu, od 1 do 3 razy w tygodniu i powyzej
3razy w ciggu tygodnia. Kontekst wyborczy zostat okreslony jako okres
pozakampanijny (pierwsza fala badania: 01.12.2013 — 28.02.2014) i okres
kampanii wyborczej (druga fala badania: 27.08—30.11.2015). Z catej préby do
analizy wyodrebniono te konta, na ktérych w okreslonej fali badania dokonano
przynajmniej jednego wpisu.

Jak wskazuje wykres 3., najmniej aktywnie uzywanym narzedziem

komunikacyjnym byty strony internetowe, ktére w 5 przypadkach (83%)
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aktualizowane byly rzadziej niz raz w tygodniu. W okresie pozakampanijnym mniej
wiecej potowa uzytkownikéw profili osobistych FB (15 uzytkownikéw na
32 aktywnych) i stron FB (3 uzytkownikéw na 6 aktywnych) aktualizowata je
przynajmniej raz w tygodniu, przy czym dwie strony FB byty aktualizowane czesciej
niz trzy razy w tygodniu. Obok stron internetowych najnizszy poziom aktywnosci
w okresie pozawyborczym wykazywat Twitter, ktéry przez 5 (na 8 aktywnych)
uzytkownikow (62%) wykorzystywany byt do komunikowania rzadziej niz raz

w tygodniu.

Wyk.3. Czestotliwos¢ korzystania z narzedzi komunikacyjnych w okresie kampanii wyborczej (_K)
i poza nia.
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Zrédto: Opracowane na podstawie badan wtasnych.

Wptyw kampanii wyborczej na aktywne korzystanie z danego narzedzia byt
najbardziej widoczny w przypadku stron Facebook — w okresie przedwyborczym
w 10 przypadkach wpisy pojawiaty sie przynajmniej raz w tygodniu, w tym potowa
kont byta aktualizowana czesciej niz trzy razy w tygodniu. Rdwniez w przypadku

Twittera widoczny byt mobilizujagcy wptyw kampanii, cho¢ uwzglednienie
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wspomnianego wyzej spadku wskaznika aktywnej obecnosci w kampanii
wyborczej kaze sadzi¢, ze po prostu wsrdd uzytkownikéw pozostali gtdwnie ci,
ktorzy tego narzedzia uzywali regularnie. W przypadku profili osobistych na FB test
znakdéw rangowanych Wilcoxona (p<0,01) potwierdza czestsze uruchamianie tego
narzedzia w okresie kampanii wyborczej. Nalezy ponownie zaznaczyé, ze
w przypadku narzedzi innych niz profile osobiste FB z powodu zbyt niskiej liczby
obserwacji nie jest mozliwe przeprowadzenie testow istotnosci.

Przytoczone dane pokazujg interesujgcg rdznice wzorcow uzytkowania
dwéch kanatéw komunikacji o intencjonalnym charakterze, ukierunkowanym
niemal wytgcznie na komunikacje publiczng — stron www i stron FB. O ile FB FP
byty uzywane bardzo aktywnie (zwtaszcza w okresie kampanii), o tyle strony www
w wiekszosci wypadkéw byty aktualizowane sporadycznie.

Wydaje sie, ze strony www sg traktowane przez politykéw jako narzedzie
o charakterze gtownie pasywnym. Podstawowymi elementami strony s3
informacje o kandydacie i jego programie, dziat z ,,aktualnosciami” ma charakter
dodatku i z reguty jest ,okazjonalng” kronikg dziatan podejmowanych przez
polityka. Typowym przyktadem dla takiego wzorca uzytkowania jest strona
Violetty Porowskiej, w kadencji 2010-2014 radnej Opola, a w kampanii 2014 r.
kandydatki do sejmiku wojewddzkiego. Strona zostata utworzona w trakcie
kampanii wyborczej, wszystkie zamieszczane informacje odnosity sie do wystgpien
medialnych kandydatki, a w ciggu 11 miesiecy od zakornczenia kampanii nie
pojawit sie na niej zaden nowy wpis (nawet informujacy, ze kandydatka zdobyta
mandat w wyborach).

W odréznieniu do stron www, strony Facebook sg traktowane jako
narzedzie aktywne, stuzgce gtéwnie do wysytania komunikatéw. Wydaje sie, ze
jest to konsekwencjg samej konstrukcji tego narzedzia — cho¢ mozliwe jest

umieszczenie w ramach FB FP informacji statych, takich jak dane kontaktowe czy
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krotka notka o kandydacie, to nacisk potozony jest na wpisy (posty). Na
informowaniu posiadaczy kont o aktywnosciach podejmowanych przez innych
uzytkownikow (w tym wpisach na FB FP) opiera sie zresztg caty ekosystem
Facebook. Strony FB sg wykorzystywane przez politykdw jako swoisty hub
informacyjny, zbierajgcy dane ze wszystkich obszaréw aktywnosci polityka. Obok
tradycyjnych wpiséw znajdujg sie tam odnosniki do informacji medialnych
o kandydacie, udostepnienia wpiséw z profilu osobistego, zdjecia ze spotkan, itp.
Wpisy na stronach FB najczesciej majg zdecydowanie publiczny charakter,
jednoznacznie odnoszacy sie do sfery politycznej. Stosunkowo czeste korzystanie
ze stron FB, bardzo wyraznie zintensyfikowane w kampanii wyborczej, wspiera
teze, ze politycy, ktérzy w petni Swiadomie decydujg sie na uzywanie narzedzi
internetowych do komunikacji politycznej, uzywajg ich czesdciej i bardziej
regularnie niz pozostali.

Interesujgcym obszarem jest aktywnosé¢ na profilach osobistych FB.
Podstawowym problemem zwigzanym z ich analizg jest kwalifikacja wpiséw do
sfery publicznej lub prywatnej. Bardzo czesto wpisy o charakterze publicznym
(opinie, komentarze) przeplatajg sie z treSciami zupetnie pozbawionymi
politycznego charakteru (ilustracja 1.).

W przypadku Twittera analiza pozioméw aktywnosci oraz uwzglednienie
znaczace] fluktuacji w liczbie aktywnych uzytkownikéw sugeruje, ze w dalszym
ciggu jest to narzedzie znajdujgce sie w fazie rozpoznania. To, ze znaczna cze$é
uzytkownikdow zrezygnowata z jego eksploatacji w okresie kampanii, wzmacnia
teze postawiong na etapie badan okresu pozakampanijnego: na poziomie

lokalnym efektywnos¢ tego narzedzia postrzegana jest jako bardzo niska.
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llustracja 1. Sasiadujgce wpisy na profilu osobistym FB radnego Janusza Zebrowskiego (Brzeg)

Zrédto: www.facebook.com.

Analiza skumulowanego wskaznika aktywnosci (zsumowana aktywnos¢ dla
wszystkich badanych kanatéw, wykres 4.) potwierdza powyzsze obserwacje,
wskazujgc, ze wptyw kampanii wyborczej na poziom aktywnosci w internetowych
kanatach komunikacji, cho¢ widoczny, nie jest zbyt silny — w ponad potowie
przypadkéw aktualizacje pojawiaty sie rzadziej niz raz w tygodniu (43 na 83
przypadki wobec 30 na 52 przypadki w okresie niewyborczym), a Sredni wzrost
aktywnosci w pozostatych przedziatach wyniést zaledwie okoto 10 proc. — dla
przedziatu 1-3 wpisy w tygodniu - wzrost z 12 przypadkow na 52 do 20 na 83

w okresie wyborczym; dla przedziatu ,wiecej niz 3 wpisy w tygodniu” —wzrost z 10
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przypadkéw na 52 do 19 przypadkdéw na 83 w okresie wyborczym. Nalezy
zaznaczy¢, ze ze wzgledu na fakt, iz jest to wskaznik skumulowany, na jego
wartos¢ najwiekszy wptyw ma najpopularniejsze narzedzie — FB PO. Jak wskazano
wyzej, w przypadku innych narzedzi (zwtaszcza FB FP) wptyw kampanii jest

znacznie bardziej widoczny.

Wyk.4. Skumulowany wskaznik aktywnosci dla wszystkich badanych narzedzi internetowych
parlamentarzysci/samorzadowcy.
Mniej niz 1w
tygodniu
60,00%

50,00%

Powyzej 3 w .
1-3 w tygod
tygodniu W tygodniu
e==mSamorzgdowcy niewyborczy e Samorzgdowcy kampania
Parlamentarzysci niewyborczy Parlamentarzysci kampania

Zrédto: Opracowane na podstawie badan wtasnych.

Poréwnanie skumulowane] aktywnosci samorzgdowcdéw i parlamentarzy-
stow (wykres 4.) pokazuje zasadnicze réznice zarowno w dynamice, jak i w samej
intensywnosci. Parlamentarzysci, i w okresie poza kampanig wyborczg, i w trakcie
kampanii, znacznie czesciej korzystali z kanatéw komunikacji internetowej niz poli-
tycy lokalni. Ponadto, inaczej niz w przypadku samorzgdowcdw, bardzo wyrazny

byt wzrost intensywnosci w okresie kampanii wyborczej — o ponad 80% wzrosta
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liczba przypadkéw zamieszczania wiadomosci czesciej niz 3 razy w tygodniu (z 7
przypadkéw na 22 do 13 przypadkdéw na 23 w okresie kampanii wyborczej), a o
niemal jedng trzecig (27%) zmalata liczba przypadkdéw, w ktéry wiadomosci byty
zamieszczane rzadziej niz raz w tygodniu (z 6 przypadkéw na 22 w okresie poza-
wyborczym do 4 przypadkéw na 23 w okresie kampanii wyborczej). Z uwagi na
niewielka liczebnos¢ grupy parlamentarzystéw powyzsze poréwnanie ma charak-

ter jedynie opisowy.

Charakter aktywnosci

Przeprowadzona charakterystyka komunikacji politycznej w Internecie w oparciu
o poréwnanie okresu kampanijnego i pozawyborczego wskazuje na ilosciowe
roznice dotyczace zaréwno podejmowania aktywnosci komunikacyjnych, jak
réwniez ich intensywnosci. Jednoczesnie jako zasadne jawi sie pytanie o istnienie
jakosciowych réznic opisujacych specyfike komunikowania w trakcie wyréznionych
okreséw. Obserwacje aktywnosci politykdw potwierdzajg intuicyjne, ale
i racjonalne przekonanie o nasyceniu komunikacji przedwyborczej tresciami Scisle
zwigzanymi z prowadzong kampania. Oczywisto$¢ takiej zmiany kontrastuje
z brakiem przygotowania do podjecia, jesli nie profesjonalnej, to przynajmniej
przemyslanej komunikacji w okresie wyborczym. Najczesciej kampanijne dziatania
dotyczg zatozenia konta badz ozywienia juz istniejgcego poprzez wielokrotng
ekspozycje materiatow wyborczych.

Zjawiskiem, ktére trwale naznaczyto krajobraz medidéw spotecznosciowych,
jest przedwyborcza mobilizacja kandydatow, ktdra przejawia sie skumulowanym
czasowo zaktadaniem kont. Niekiedy aktywnos$¢ taka ma charakter impulsywny
i konczy sie wtasciwie juz w momencie zatozenia konta. Radna Teresa Szopa
(Strzelce Opolskie) strone FB zatozyta wtasnie w okresie kampanijnym —

20 pazdziernika zaktualizowata swoje zdjecie profilowe oraz ,zdjecie w tle”, po
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czym 17 listopada dodata komentarz (do wiasnego zdjecia), w ktérym dziekowata
za glosy uzyskane w wyborach. Tego typu dziatanie mozina uzna¢ za przejaw
,odruchu kampanijnego”. Nie jest ono charakterystyczne jedynie dla obecnosci
w mediach spotecznosciowych. Radny Zbigniew Kubalanca (Opole) na swojej
stronie www zamiescit zaledwie dwa wpisy w okresie kampanii (dodane tego
samego dnia — 15 pazdziernika 2014 r.). Pozostate tresci miaty charakter
,ekspozycji statej”.

Planowe wykorzystanie serwisdw spoteczno$ciowych wecigz nalezy do
wyjatkow. Rzadko mozna wyczytaé slad jakiejkolwiek strategii komunikacyjnej
w postach umieszczanych na kontach samorzagdowcéw. W okresie niewyborczym
dominujg tresci prywatne, niekiedy nielicujgce z petniong przez wiasciciela konta
funkcjg publiczng (niestosowne memy i komentarze). Wykorzystywanie kont
osobistych FB do komunikowania politycznego stwarza oczywiste ryzyko
przemieszania tresci prywatnych i publicznych. Mozna je w znacznym stopniu
ograniczyé poprzez odpowiednie ustawienia prywatnosci. Niekorzystanie z tych
opcji moze swiadczy¢ o niskich kompetencjach technicznych uzytkownikow.

Kampanijne ozywienie czesto polega jedynie na ,,wklejaniu” i wielokrotnym
udostepnianiu materiatéw wyborczych. Niekiedy niemal potowa wpiséw to
,udostepnianie swoich zdje¢”, czyli plakatow wyborczych — Jézef Meleszko
(Prudnik) wsrdéd 25 postéw umieszczonych na koncie FB PO w pazdzierniku 2014 r.
11 razy udostepniat plakat wyborczy (swdj, a takie komitetu oraz zdjecie
kandydatki na burmistrza). Im blizszy termin wyboréw, tym wieksza intensywnos¢
,Plakatowych postéw” na FB — Marzena Kawatko (Opole) w ostatnich dwéch
tygodniach kampanii (1-14 listopada 2014 r.) wsréd 34 postéw az 20 razy
zamiescita swoj plakat wyborczy, uzupetniony notkg edytowang 16 pazdziernika.
Brak préb ,akutalizowania” oprawy plakatu, choéby poprzez dodanie nowego

komentarza, jednoznacznie definiuje mechaniczny charakter takiej komunikacji.
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Interesujacy wyjgtek stanowit profil FB PO Tadeusza Koteluka (Strzelce
Opolskie). W trakcie kampanii radny byt mocno skoncentrowany na
zrealizowanych w mijajacej kadencji inwestycjach — umieszczat liczne zdjecia
chodnikdw, jezdni, placéw zabaw, ktére pojawity sie lub zostaty zmodernizowane
dzieki jego zaangazowaniu, wspartemu gtosami mieszkancow. Niejednokrotnie
zdjecia nie miaty dobrej jakosci technicznej, ale styl prowadzonej komunikacji byt
autentyczny i — co nalezy podkresli¢ — korespondowat z petniong funkcja.

Tak jak wzmozona aktywnos¢ — przejawiajgca sie zaktadaniem nowych kont
i zwiekszong liczbg wpiséw — wyraZnie naznacza czas przedwyborczy, tak zanik
aktywnosci, a nawet likwidacja kont obserwowane sg po zakoriczonej bez sukcesu
kampanii. Wiestaw Fafara (Kedzierzyn-Kozle), posiadajgcy nieuzywane konto FB
PO, w trakcie kampanii zatozyt strone FB (10 pazdziernika 2014 r.). W ciggu
miesigca, ktory pozostawat do wyboréw, umiescit tam 16 postéw. Po wyborach na
koncie znalazty sie jedynie podziekowania, a w kolejnych miesigcach zyczenia
Swigteczne. Nalezy odnotowa¢, ze Fafara zostat wybrany do rady powiatu, wiec
wcigz petnit funkcje publiczna.

Niekiedy rezygnacja ze startu w wyborach skutkuje likwidacjg profilu
(Dariusz Catus, Opole, FB PO) lub zmiang charakteru komunikacji (Jarostaw Rudno-
Rudzinski, Brzeg, w okresie kampanii nie umieszczat Zzadnych postow

o zabarwieniu politycznym).

Poziomy interakcji

Komentujgc inspirowane internetowo zmiany zachodzgce w komunikacji
politycznej, podkredla sie m.in. stworzong przez nie mozliwo$¢ ominiecia
tradycyjnych mediéw w docieraniu do szerszej publicznosci. Nie chodzi tylko
o tatwos¢ znalezienia sie w roli nadawcy, ale o szanse na przekazanie

nieprzetworzonego medialnie komunikatu. Jako szczegdlnie istotna jawi sie
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mozliwos¢ bezposredniego dotarcia do znaczgcej grupy, skrdécenie dystansu
miedzy nadawcg i odbiorca, a takze uzyskanie szansy na komunikacje dwustronna.
Istotg medidw spotecznosciowych — szerzej: narzedzi web 2.0 — jest bowiem ich
interaktywny charakter. Sama dostepnos$¢ okreslonych mozliwosci nie przesgdza
o charakterze uzytkowania mediéw. Niejednokrotnie badania potwierdzaty, ze
uzytkownicy petnigcy funkcje publiczne w niewielkim stopniu wykorzystujg
interaktywno$¢ mediéw spotecznosciowych. Oczywiscie mozna przywotaé
przyktady sprawnego, sSwiadomego i intensywnego postugiwania sie tymi
narzedziami w przestrzeni komunikacji politycznej — zaréwno na poziomie
centralnym, jak i samorzadowym — ale zasadg pozostaje niewykorzystywanie
interaktywnego potencjatu Internetu.

W analizowanym przypadku samorzgdowcy przede wszystkim udostepniali
na swoich stronach www formularze kontaktowe lub adresy email (ponad
80 proc.). Nie sposdb jednak oceni¢, jak czesto odbiorcy w ten sposéb nawigzywali
z nimi kontakt i — co kluczowe — jak czesto mogli liczy¢ na reakcje zwrotna.
Bardziej ,transparentny” sposéb dialogowania stanowig dyskusje pod wpisami.
Takg mozliwos¢ przewidywata zaledwie jedna pigta stron (najczesciej ta opcja
pojawiata sie w zakfadce ,Aktualnosci” lub ,Blog”). Odnotowana aktywnos¢
w ramach zaistniatych dyskusji byta jednak mniej niz symboliczna: zaledwie jeden
z badanych politykow odnidst sie do tresci zamieszczanych w komentarzach,
w dodatku zrobit to w celu zniechecenia do umieszczania kolejnych wpiséw™.
Szczegdlnie wymowny wydaje sie przypadek jedynego radnego, ktéry umozliwiat
komentowanie swoich blogowych wpisow — Jézef Lenartowicz (Gtubczyce) na czas
kampanii samorzagdowe] zablokowat funkcje dodawania komentarzy. Uzywanie
przez badanych samorzgdowcéw stron www i blogdw nie rdzni sie wiec

zasadniczo w okresie kampanii wyborczej i poza nig. Strona sygnowana wtasnym

. Choros, E. Skrabacz, Komunikacja polityczna..., s. 150.
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nazwiskiem  pozostaje  przestrzenia = wykorzystywang do  komunikacji
jednokierunkowej. Brak dostepu do statystyk stron uniemozliwia jednak ocene
realnego potencjatu tego narzedzia.

Bezsprzecznie to serwisy spoteczno$ciowe charakteryzuje wiekszy i niejako
bardziej oczywisty potencjat interakcyjnosci. Poza analizowanym juz poziomem
aktywnosci posiadajacych konta na FB i TT, istotnym elementem opisujgcym
obecnos¢ samorzadowcéw w sieci bedzie zatem analiza ich zaangazowania
w dyskusje pod wpisami. Podobnie jak w wielu innych przypadkach tu rowniez
znaczacy problem stanowi brak mozliwosci dotarcia do petnych danych — nie
wszystkie wpisy i dyskusje sg widoczne dla ,niezaprzyjaznionych” obserwatoréw.
Nadto nie sposdéb monitorowac ,goscinnej” aktywnosci samorzgdowcow, czyli ich
udziatu w dyskusjach na innych profilach. Bazujgc zatem na danych dotyczgcych
zaangazowania w interakcje pod wpisami autorskimi, nalezy stwierdzié, ze
poréwnanie okresu niewyborczego i wyborczego réznicuje przede wszystkim
strony FB i TT. W obu przypadkach wyraznie rosta liczba (a takze odsetek)
samorzgdowcdw angazujgcych sie w wymiane zdan. Choé zaangazowanie to
pozostawato na symbolicznym poziomie (1-9 odpowiedzi w badanym okresie), to
jednak grupa ,interaktywnych” samorzadowcdéw rosta znaczgco — w okresie
kampanii 10 na 13 samorzadowcdéw aktywnie korzystajgcych (umieszczajgcych
wpisy) ze swoich stron FB wchodzito w interakcje zkomentujgcymi.
W przypadkuTwittera w interakcje wchodzili w okresie kampanii wszyscy badani,
ktérzy aktywnie korzystali ztego narzedzia. Warto podkresli¢, ze wsrod
badanych kont FB FP — ani w okresie pozakampanijnym, ani w kampanijnym — nie
odnotowano czestego udziatu w dyskusjach. Odmienna dynamika zmian
charakteryzowata konta prywatne na FB — w trakcie kampanii wzrdst odsetek tych

uzytkownikow, ktdrzy intensywniej witgczali sie w komentarze (z 1 badanego na

B Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz w okresie niewyborczym i kampanijnym zmienia sie liczebnos¢
badanych grup.
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32 w okresie niewyborczym do 3 na 55 w okresie kampanii), za$ nieznacznie spadt
w grupie komentujacych ,czasami” (z 16 badanych na 32 w okresie niewyborczym
do 26 na 55 w okresie kampanii). Pewnym zaskoczeniem moze by¢ wiekszy
odsetek samorzadowcéw wecale nie angazujgcych sie w dyskusje w okresie
wyborczym (wzrost z 15 przypadkédw na 32 w okresie poza kampanig do
26 przypadkéw na 55 w okresie kampanii). Moze to byé spowodowane ogdlnym
wzrostem liczby uzytkownikéw FB PO, ktorzy w tym czasie podjeli aktywnos¢, ale
ograniczong jedynie do umieszczania wpisOw. Procentowe zobrazowanie

powyzszych danych przedstawia tabela 1.

Tab.1l. Czestotliwos¢ interakcji dla grupy samorzadowcow i parlamentarzystéw aktywnie
korzystajacych z danego narzedzia.

FB PO FB FP T
Czasami | Czesto Brak | Czasami | Czesto Brak | Czasami | Czesto Brak
_ Okres 50 3 47 17 0 83 60 20 20
niewyborczy
Kampania 47 5 47 77 0 23 75 25 0
wyborcza
Parl.
. 83 0 17 33 0 67 25 25 50
niewyborczy
Parl. wyborczy 29 43 29 100 0 0 25 25 50

Zrédto: Opracowane na podstawie badarn wtasnych.

Odnoszac powyzsze dane do ustaleid dotyczacych badanych parlamenta-
rzystéw, nalezy stwierdzi¢, ze w tej grupie konta na FB PO czesSciej sg miejscem
dyskusji w okresie kampanii — o ile w okresie pozawyborczym zaden z badanych
nie uzywat swojego konta do ,czestych” dyskusji, o tyle w trakcie kampanii 3 na 7
aktywnie uzywajgcych swoich kont udzielato na nich ,czesto” odpowiedzi w ko-
mentarzach. Réwniez wszystkie aktywnie prowadzone strony FB (5) byty miejscem

interakcji w okresie kampanii, podczas gdy w okresie pozakampanijnym odpowie-
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dzi na komentarze mozna byto znalez¢ tylko na jednej sposrdd trzech aktywnych
woéwczas stron FB parlamentarzystéw. W przypadku Twittera potowa aktywnie
uzywajacych tego kanatu (2) angazowata sie w jakiekolwiek interakcje zaréwno
w okresie kampanii, jak i poza nig. Z uwagi na niskg liczbe obserwacji w grupie
parlamentarzystow powyzsza analiza oraz poréwnanie z grupg samorzadowcow

ma charakter jedynie opisowy.

Uwarunkowania aktywnosci w Internecie w kontekscie szans wyborczych
Interpretacja danych uzyskanych w wyniku przeprowadzonych badan pozwala
wskazac dwie zmienne, ktére w istotnym stopniu wptywaja na uzywanie narzedzi
internetowych w procesie komunikacji politycznej na szczeblu lokalnym — tymi
zmiennymi sg miejsce zamieszkania i wiek.

Analiza zaleznosci pomiedzy rozmiarem osrodka, w ktérym dziata dany
polityk, a aktywnym korzystaniem z narzedzi internetowych w okresie poza
kampanig wyborczg pokazuje, ze w osrodkach powyzej 100 tys. mieszkarncéw
ponad poftowa badanych (53,8%) aktywnie korzystata przynajmniej z jednego
kanatu komunikacji w Internecie. W przypadku mniejszych osrodkéw — 50-100 tys.
mieszkancow — aktywny byt co pigty badany (20,8%), zas$ w miejscowosciach
ponizej 50 tys. wskaznik ten wynosit zaledwie 8,9%

Wydaje sie, ze stosunkowo niewielka wyjsciowa popularnosé Internetu,
jako kanatu komunikacji politycznej, w mniejszych osrodkach spowodowata, iz to
wiasnie w nich najbardziej widoczny byt mobilizacyjny wptyw kampanii wyborczej
na podejmowanie aktywnosci w sieci — w okresie przedwyborczym w osrodkach
do 50 tys. mieszkancow odsetek aktywnych uzytkownikdéw narzedzi internetowych
wzrést niemal dwukrotnie (do 18,5%). W przypadku ,sSrednich” os$rodkdow
w okresie kampanii odsetek ten wynosit 35,4%. Co ciekawe, w najwiekszych

osrodkach nie odnotowano kampanijnego wzrostu liczby uzytkownikéw narzedzi
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internetowych, co moze Swiadczy¢ o wczesniejszym osiggnieciu putapu aktywnej
obecnosci. Warto zaznaczyé, ze badania uzytkownikdw Internetu w Polsce nie
odnotowujg analogicznej, zwigzanej z wielkoscig zamieszkiwanego osrodka,
zmiany liczby aktywnych internautéw. Ukazywane w nich rdznice pomiedzy
duzymi i matymi osrodkami siegajg maksymalnie kilkunastu procentls. Pewnym
wyttumaczeniem zjawiska wyraznie zmieniajgcej sie aktywnosci samorzgdowcéw
moze by¢ zwiekszajacy sie — wraz z malejgcym dystansem pomiedzy politykiem
a jego wyborcg — personalny charakter komunikacji politycznej”. Powyisze analizy
potwierdza poziom istotnosci p<0,001 w testach Chi-kwadrat dla analizy
zaleznosci pomiedzy rozmiarem osrodka a podejmowaniem aktywnosci
internetowych w okresie kampanii i poza nia.

Drugim czynnikiem wyraznie réznicujgcym podejmowanie komunikowania
politycznego w Internecie jest wiek. Szczegdtowe przedstawienie rozktadu
intensywnosci korzystania z poszczegdlnych narzedzi w zaleznosci od wieku
i kontekstu wyborczego przedstawia wykres 5. W okresie pozakampanijnym
najczesciej narzedziami internetowymi postugiwali sie samorzadowcy z przedziatu
wiekowego 24-44 — 38,2%. W kolejnym przedziale — 45-64 lat — mniej wiecej co
jedenasty badany (8,7%) wykorzystywat Internet do komunikowania politycznego,
a w najstarszej grupie zaledwie 2,8% badanych. Najwiekszy efekt mobilizacyjny
kampanii wyborczej zaobserwowano w s$rodkowej grupie (45-64 lat) — liczba
politykdw lokalnych aktywnie korzystajacych z narzedzi internetowych wzrosta
tam dwa i pot raza, osiggajac poziom 21,7% Co prawda relatywny wzrost
najsilniejszy byt w najstarszej grupie (do 8,7%), ale byto to spowodowane bardzo
niskim putapem wyjsciowym. W grupie najmtodszych badanych wskaznik za$

wzrést do 42,6% Powyzsze ustalenia potwierdzajg testy Chi-kwadrat (p<0,001) dla

*World Internet Project Poland 2013. Polska edycja badania, Warszawa 2013.
p. Sekuta, Kultura polityczna a konsolidacja demokracji, Krakéw 2009, s. 224.
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analizy zaleznosci pomiedzy przynaleznoscia badanych do wyznaczonych grup
wiekowych a podejmowaniem aktywnosci internetowych w okresie kampanii
i poza nia. Istotnos¢ réznic pomiedzy podejmowaniem aktywnosci przez badanych
w okresie kampanii i poza nig potwierdza réwniez test McNemary (p<0,001).
Zaobserwowana w tym wypadku tendencja jest spdjna z trendami
wystepujgcymi w catym spoteczenstwie — liczba uzytkownikdéw Internetu spada
wraz z wiekiem badanychls. Warto jednak zaznaczy¢, ze samorzadowcy to osoby
sprawujgce funkcje publiczne z wyboru, a funkcjonowanie droznych kanatdw
komunikacyjnych pomiedzy reprezentantami a osobami reprezentowanymi jest
istotne nie tylko w kontekscie efektywnie dziatajgcej sfery publicznej, ale przede

wszystkim samej demokracji.

Wyk.5. Korzystanie z narzedzi komunikacji internetowej na poziomie lokalnym w zaleznosci od
wieku.

N_: dane z okresu poza kampania wyborcza, K_: dane z kampanii wyborczej
Zrédto: Opracowane na podstawie badan wtasnych.

¥ . Batorski, Polacy wobec technologii cyfrowych..., s. 327.
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Refleksji poswieconej komunikowaniu politycznemu w Internecie
w kontekscie wyborczym w oczywisty sposéb towarzyszy pytanie o jego
skutecznos¢. Analiza zaleznosci pomiedzy aktywnosciami podejmowanymi
w Internecie a wynikiem wyboréw z 2014 r. pokazuje wartosc¢ istotnosci dla testu
Chi-kwadrat na poziomie p<0,05 dla grupy radnych. Wskazuje to na raczej
nieprzypadkowg zaleznos¢ pomiedzy aktywnym korzystaniem z narzedzi
komunikacji internetowej a zdobyciem mandatu. W przypadku burmistrzow
i prezydentéw takiej zaleznos$ci nie mozna wskaza¢, gdyz w badanej populacji
grupa burmistrzow i prezydentéw byta zbyt mato liczna, by przeprowadzi¢ dla niej
wnioskowanie statystyczne. Jak pokazuje tabela 2., w przypadku radnych
korzystajacych z narzedzi internetowych w kampanii wyborczej 57,6% udato sie
zdoby¢ mandat, podczas gdy w grupie nie podejmujacej takich dziatan mandat

zdobyto 40,7% radnych.

Tab.2. Zaleino$¢ pomiedzy podejmowaniem aktywnosci komunikacyjnych w Internecie
a sukcesem wyborczym.

Prezydenci/burmistrzowie Radni
Wybrany w 2014 | Niewybrany w2014 | Wybranyw 2014 | ieWybrany
w 2014

Aktywna

obecnos¢ 66,7% (2) 33,30% (1) 57,6% (34) 42,4% (25)
w kampanii

Brak aktywnej

obecnosci 75% (6) 25% (2) 40,7% (70) 59,3% (102)

w kampanii

Zrédto: Opracowane na podstawie badan wtasnych.

Trudno oczywiscie mowi¢ o jednoznacznej zaleznosci przyczynowo-
skutkowej czy determinujgcym znaczeniu aktywnosci internetowych dla wyniku

wyborczego. Wybory sg procesem warunkowanym wieloczynnikowo — by¢ moze
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zatem kandydaci, ktérzy aktywniej korzystali z Internetu, byli réwniez bardziej
aktywnymi radnymi i prowadzili skuteczniejszg kampanie na innych polach.

Swoistym symbolem praktycznego znaczenia komunikacji internetowej
w kampaniach lokalnych moze by¢ casus Strzelec Opolskich, w ktérych zaden
z pieciu  kandydujgcych na wurzad burmistrza nie korzystat z narzedzi

internetowych.

Whioski

Komunikacje polityczng w Internecie, zwtaszcza w czasach web 2.0 okresla sie jako
powszechng i dostepng dla kazdego. Wielo$¢ i intuicyjno$é narzedzi, niski prég
wymagan technicznych i kompetencyjnych, a takze niskie koszty dostepu
w potgczeniu z wysokim stopniem penetracji spotecznej Internetu powodujg, ze
narzedzia te mogg by¢ niezwykle efektywne nie tylko w komunikacji o charakterze
stricte wyborczym, ale réowniez w komunikacji pozakampanijnej. W praktyce
jednak okazuje sie, ze niski prog dostepnosci i teoretycznie wysoki poziom
przydatnosci wcale nie musi przektadaé sie na intensywne prowadzenie dziatan
komunikacyjnych w tym obszarze.

Pierwsze weryfikowane w niniejszym tekscie zatozenie dotyczyto wiekszej
intensywnosci korzystania z kanatéw komunikacji internetowej w okresie
kampanii samorzadowej. Wyniki badan pokazuja, ze istotnie czas przedwyborczy
charakteryzuje sie pobudzeniem aktywnosci internetowej samorzgdowcow, choé
wzrost ten jest stosunkowo niewielki. Warto odnotowaé, ze choé catosciowy obraz
wskazuje na jedynie okoto 10 proc. wzrost aktywnosci w badanych przedziatach,
to incydentalnie mamy do czynienia z bardzo wyraznym skokiem aktywnosci
w okresie kampanii. Gdyby czestotliwos¢ aktywnosci ilustrowaé poréwnaniem
tacznej liczby komunikatow wygenerowanych w obu badanych okresach, to

okazatoby sie, ze przyrost jest bardzo widoczny - 130% (z 1200 do
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2780 komunikatow). W praktyce jednak okazuje sie, ze za ten wzrost
odpowiedzialna jest niewielka grupa badanych®.

Potwierdza sie hipoteza o nizszej niz na poziomie krajowym intensywnosci
korzystania z narzedzi internetowych — zaréwno w okresie kampanii, jak i poza nig
— w przypadku politykdow lokalnych. Réznice w charakterze polityki na szczeblu
samorzgdowym i krajowym skutkujg wiekszg aktywnoscig parlamentarzystéw.
Przeprowadzona analiza poréwnawcza opolskich samorzgdowcow
i parlamentarzystéw daje istotne poszlaki, ze politycy lokalni nie tylko mniej
intensywnie niz parlamentarzysci korzystajg z kanatdw komunikacji w Internecie,
ale takze znacznie mniejszy wptyw ma na te intensywnos¢ kampania wyborcza.

Zuwagi na ujawniong w niniejszych badaniach niskg popularnosc
niektérych narzedzi internetowych, wskazane bytoby przeprowadzenie
dodatkowych badan opartych na tych samych wzorcach metodologicznych, ale
obejmujgcych na tyle liczng grupe parlamentarzystéw i samorzagdowcow, by
mozliwe bylo przeprowadzenie wnioskowania statystycznego dla kazdego
z badanych narzedzi.

Nalezy stwierdzi¢, ze rywalizacja wyborcza nie wptywa istotnie na bardziej
interakcyjng obecnosé w sieci — narzedzia uzywane sg gtownie jednokierunkowo,
podobnie jak w okresie pozakampanijnym. Stosowanie narzedzi internetowych
— pomimo ich dwukierunkowego charakteru — nie zmienia zatem klasycznego
paradygmatu komunikacji politycznej jako komunikacji gtéwnie jednokierunkowej.
Niuansujgc te wnioski, warto odnotowaé, ze szczegdlnie na stronach FB i na

Twitterze w widoczny sposdb zwiekszyt sie odsetek komentujgcych

9 Przyktadowo, kandydujgcy ponownie na stanowisko burmistrza Krapkowic Andrzej Kasiura, nie
tyle systematycznie, co skokowo zwiekszat swojg aktywnosé na profilu osobistym FB —wraz
z kolejnymi miesigcami kampanii 2014 r. wyraznie rosta liczba wpisow: sierpien - 0, wrzesien — 1,
pazdziernik — 15, listopad — 90 (z czego az 59 po | turze wybordw). Jeszcze wieksza mobilizacja
uwidocznita sie na stronie FB radnej Jolanty Kaweckiej (Opole), ktéra w badanym okresie poza-
kampanijnym zamiescita 19 wpisow, zas w okresie wyborczym az 183.
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samorzgdowcdw. Nie zmienia to jednak faktu, ze dominuje komunikacja
jednokierunkowa.

Przeprowadzona analiza pokazata zalezno$¢ pomiedzy rezultatem
rywalizacji wyborczej a prowadzeniem aktywnej kampanii w sieci. W przypadku
radnych mozna wskaza¢ na sprzegniecie sukcesu wyborczego z prowadzeniem
dziatan za pomocga narzedzi internetowych. Nalezy jednak ponownie podkreslic,
Ze ta zalezno$¢ nie daje podstaw do formutowania wnioskéw o determinujgcym
wptywie prowadzenia kampanii przy uzyciu narzedzi internetowych na ostateczny
sukces wyborczy, ktéry — co oczywiste - zalezy od bardzo wielu czynnikéw.

Celem niniejszego tekstu byta charakterystyka aktywnosci publicznej
politykbw w przestrzeni internetowej na poziomie samorzgdowym. Konkluzje
potwierdzajg wstepnie sformutowane hipotezy dotyczace ograniczonego
wykorzystywania narzedzi internetowych przez badanych samorzagdowcéw. Do
analizowanych w tekscie determinantéw, istotnie warunkujgcych aktywnos¢
komunikacyjng w Internecie (wiek, miejsce zamieszkania), warto doda¢ uwagi
dotyczace relacji media tradycyjne — Internet. Otdz widoczne jest wyraine
,Sprzegniecie” kampanii prowadzonej za pomocg narzedzi internetowych
z kampanig obecng na tamach medidw tradycyjnych: znaczna czes¢ stron www
kandydatow-samorzgdowcéw ma zaktadke z odniesieniami do materiatéw
ukazujacych sie w lokalnej prasie, radiu czy telewizji, a oczywistym elementem
przekazu w ramach mediow spotecznosciowych sg linki do tych materiatéw
(w kampanii wyborczej — obok plakatéw i ulotek — to one stanowig najczesciej
prezentowane tresci). Kampania w Internecie jest mniej widoczna, gdyz jest
rozproszona (informacje na indywidualnych kontach), w przypadku mediéw
tradycyjnych informacje dotyczace wszystkich aktywnych kandydatow
kumulowane sg w obrebie konkretnego wydania gazety, na antenie radia czy

telewizji. Uwaga ta dotyczy takze ,widocznosci” aktywnych samorzadowcow
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w okresie pozawyborczym. By¢ moze wieksza aktywnos$¢ dziennikarzy lokalnych
w mediach spotecznosciowych skutkowataby pobudzeniem komunikacyjnym
samorzgdowcoéw, mobilizowataby ich do aktywnej obecnosci w przestrzeni
Internetu. Pytanie takze, w jakim stopniu polityczna aktywnos¢ obywateli w sieci
warunkuje aktywnos¢ politykow. Jakkolwiek jednak ksztattowatyby sie te
zaleznosci, oczywisty pozostaje fakt wzajemnego, dwukierunkowego

oddziatywania.

Abstrakt

Niniejszy artykut prezentuje wyniki badan dotyczacych sposobu wykorzystania
narzedzi komunikacji internetowej na szczeblu lokalnym. Badanie objeto zaréwno
okres niewyborczy, jak i wyborczy. Konkluzje potwierdzajg ograniczone
wykorzystywanie narzedzi internetowych przez badanych samorzgdowcow:
1) okres wyborczy w nieznacznym stopniu modyfikuje aktywno$é internetowa
samorzgdowcow, a takze jej interakcyjny charakter; 2) intensywnos¢ korzystania
z narzedzi internetowych przez politykéw lokalnych - w obu wyrdznionych
okresach - jest mniejsza niz na poziomie krajowym; 3) nie ma istotnej zaleznosci

pomiedzy aktywng kampanig w sieci a wynikiem wyborczym.

LOCAL POLITICIANS' INTERNET ACTIVITY - POLITICAL COMMUNICATION IN
CAMPAIGN AND NON-CAMPAIGN TIME (THE CASE OF THE OPOLE VOIVODESHIP)
Abstract

Following paper presents the results of original research focused on analyzing
online activities of politicians on local level. Research covers comparative analysis
of political communication both during and outside election campaign. The results
of the research confirm following hypotheses: 1) Election campaign has low

impact on Internet activities of local level politicians; 2) Politicians on local level
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use online tools less often then politicians on national level; 3) There is no

significant correlation between online activities and electoral outcome.
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