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WPROWADZENIE

Wodniesieniu do komunikowania politycznego, rozumianego jako ,,two-
rzenie, organizowanie i rozpowszechnianie informacji (...) majacych
w zamierzeniu lub w rzeczywistym oddziatywaniu wplywaé na system wtadzy
i na jej uzycie”!, odnotowa¢ nalezy w ostatnich dziesi¢cioleciach rosnace zain-
teresowanie, zaréwno pod wzgledem prakeyki politycznej, jak i aspektu badaw-
czego. Stanistaw Michalczyk zauwaza ponadto, ze obszar ten jest przedmiotem
czgstej eksploracji ze strony naukowcéw z dyscypliny nauk o mediach i komu-
nikacji spolecznej z uwagi na gtéwny nosnik tresci komunikowania polityczne-
go, jakim s3 media masowe”.

Za szczegblng forme komunikowania politycznego uznaé nalezy jego inter-
netowa odmiang. Przez lata mozliwoéci zwiazane z kolejnymi dostgpnymi na-
rz¢dziami znaczaco si¢ poszerzaly, aby finalnie méc wdrozy¢ w ten proces publi-
kowanie przekazéw za posrednictwem serwiséw spotecznosciowych. Naukowe
rozwazania na temat przejawéw komunikowania politycznego w social media sa
o tyle istotne, iz ich adaptacja w poczet elementéw skladajacych si¢ na strategie
komunikacyjna podmiotéw politycznych jest niezbedna w zwiazku z prowa-
dzong przez nie kampani¢ permanentng. Doprowadzito to do sytuacji, w ktérej
serwisy spotecznosciowe sa powszechnie stosowane przez aktoréw politycznych
na kazdym szczeblu wladzy — zaréwno mi¢dzynarodowym, ogdlnokrajowym,
jak i lokalnym?®.

Ze wzgledu na zlozono$¢ zagadnienia, jakim jest komunikowanie polityczne
realizowane za posrednictwem serwiséw spolecznosciowych, tematyka niniej-
szej publikacji zostata ograniczona czasowo i problematycznie do prezydenc-
kich kampanii wyborczych w Rzeczypospolitej Polskiej. Natomiast analizujac

' T. Goban-Klas, Wstep do wydania polskiego, w: B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania
politycznego, Poznai 1998, s. 8.

2 S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne jako praktyka i nauka: systematyka obszaréw teore-
tyczno-badawezych, w: W. Furman, P. Kuca, D. Szczepaniski (red.), Media w kampaniach wyborczych,
Rzeszéw 2016, s. 13.

3 7. Welna, Polityk aktywny — polityk interaktywny. Obecnosé lideréw politycznych w mediach
spotecznosciowych na przyktadzie polskiej kampanii parlamentarnej 2019, ,Media i Spoteczefstwo”, nr
12 (2020), s. 189-190, hetp://www.mediaispoleczenstwo.ath.bielsko.pl/art/12/12-%C5%BBaneta-
-We%C5%82na.pdf (27.04.2022).
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historyczny aspekt korzystania z social media w realiach polskiej sceny poli-
tycznej, w przeprowadzonych badaniach uwzglednione zostaly cztery kampanie
w latach 2010, 2015 i 2020. Zwazywszy na wyjatkowa sytuacj¢ spoteczno-poli-
tyczna i niemozno$¢ przeprowadzenia prezydenckiej elekcji w pierwotnie zakta-
danym terminie, czyli 10 maja, dane dotyczace roku 2020 podzielone zostaly
na dwa odr¢bne etapy: luty-maj oraz czerwiec-lipiec.

Zaréwno w ujeciu politologicznym, jak i socjologicznym, kazda z wymie-
nionych prezydenckich kampanii wyborczych w Polsce moze by¢ utozsamiana
z okresem pod pewnym wzgledem znamiennym z uwagi na jej tlo, przebieg czy
rezultat wyboréw. Pierwszej z analizowanych kampanii w 2010 roku przypisaé
mozna miano ,kampanii post-smolenskiej”. Wybory prezydenckie, w zwiazku
z katastrofg smoleniska, w ktdrej $mieré poniosto 96 oséb, w tym urzedujacy
woweczas prezydent Lech Kaczyniski, musialy odby¢ si¢ w przyspieszonym ter-
minie. Kampania w roku 2015 i wyborcze zwycigstwo kandydata Prawa i Spra-
wiedliwo$ci Andrzeja Dudy byto druga (po elekcji samorzadowej) wygrang tej
partii po latach triumféw Platformy Obywatelskiej. Wynik tych wyboréw in-
terpretowaé réwniez mozna jako dotkliwa przegrana niemal pewnego reelekcji
prezydenta Bronistawa Komorowskiego. Trzeci z analizowanych okreséw, tzw.
pierwsza kampania 2020 roku (przypadajaca na wydarzenia od lutego do maja),
byl czasem naznaczonym przez pandemi¢ COVID-19 i wynikajace z niej ob-
ostrzenia, dotyczace aktywnosci Polakéw na réznych polach. Wspomnie¢ nale-
zy tutaj o pomysle Prawa i Sprawiedliwo$ci na przeprowadzenie tzw. wyboréw
kopertowych (zakladajacych glosowanie wytacznie w formie listownej), kedry
spotkat si¢ z masowym sprzeciwem ze strony partii opozycyjnych i wigkszosci
spoleczeristwa®, a w rezultacie — uznanie przez Pafistwowa Komisje Wyborcza
niemoznosci przeprowadzenia wyboréw prezydenckich. Tzw. druga kampania
w roku 2020, przypadajaca na czerwiec i lipiec, byla czasem znoszenia pande-
micznych restrykeji, ale réwniez najkrétszq kampania wyborcza w historii de-
mokratycznej Polski.

Nie sposéb nie zaakcentowad, ze oprécz wymiaru politologicznego i socjolo-
gicznego, kazda z wymienionych czterech prezydenckich kampanii wyborczych
stanowita istotny element w rozwoju komunikowania politycznego w serwisach
spolecznosciowych na gruncie polskim. Kampania w 2010 roku byta pierwsza,
poprzedzajaca wybdr prezydenta RP, podczas ktérej mozliwe byto zastosowanie
narzedzi social media. Rok 2015 charakteryzowat si¢ szerokim zainteresowa-
niem kandydatéw w wyborach prezydenckich tg wlasnie formg komunikacji,
a takze korzystaniem z kolejnego dostgpnego serwisu, za jaki uznawany byt

4 Sondaz: Wybory raczej nie w maju, a najlepiej w przyszlym roku, heeps:/ Iwww.rp.pl/wydarzenia/
art750701-sondaz-wybory-raczej-nie-w-maju-a-najlepiej-w-przyszlym-roku (26.04.2022).
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woéwczas Instagram. Tzw. pierwsza kampania wyborcza w 2020 roku byta kam-
panig prowadzong w warunkach pandemicznych, ktére — w zwiazku z brakiem
mozliwosci realizowania form marketingu bezposredniego — de facto wymusity
ograniczenie si¢ do dziatalnosci komunikacyjnej za posrednictwem Internetu.
Natomiast podczas tzw. drugiej kampanii w roku 2020, pomimo ztagodzenia
zasad rezimu sanitarnego, czyli obostrzen dotyczacych zgromadzen, obserwo-
wana byta kontynuacja wzmozonego zainteresowania narzedziami social media
i utrzymywaniem wielu form komunikacji (np. transmisji na zywo czy Q&4 —
sesji pytan i odpowiedzi).

Analizujac literature przedmiotu, przyznaé nalezy, iz tematyka komuniko-
wania politycznego w serwisach spotecznosciowych, réwniez w kontekscie pol-
skim, nalezy do zagadnienia popularnego wsréd badaczy zaréwno z zakresu
politologii, jak réwniez nauk o komunikacji spotecznej i mediach. Dominujaca
forma sg artykuly naukowe traktujace o aktywnosci w poszczegdlnych kanatach
social media prowadzonej przez konkretng parti¢ czy danego polityka w ogra-
niczonym okresie, np. w ostatnim miesigcu wybranej kampanii wyborczej. Do
autoréw takich publikacji naleza chociazby: Ilona Dabrowska, Jakub Jakubow-
ski, Anna Kalinowska-Zeleznik czy Anna Szwed-Walczak.

Nie mozna jednak pomina¢ na rynku polskim istotnych monografii, ktére
wpisuja si¢ w tematyke niniejszej publikacji. Jedng z nich jest opracowanie Anny
Stoppel zatytutowane ,Nowe media w polityce na przyktadzie kampanii prezy-
denckich w Polsce w latach 1995-2015”, wydane w 2020 roku. Autorka oma-
wia w nim wprawdzie aktywno$¢ w serwisach spotecznosciowych kandydatéw
na urzad prezydenta RP do roku 2015, jednakze analiza ta jest czgécia szerszego
zagadnienia, jakim jest komunikacja w nowych mediach. Za ciekawg propozycje
wydawnicza nie sposéb nie uznaé monografii autorstwa Maltgorzaty Adamik-
-Szysiak pt. ,Strategie komunikacyjne podmiotéw politycznych w Polsce w me-
diach spotecznosciowych” z 2019 roku. Zawiera ona jednak — w poréwnaniu
do niniejszej publikacji — wylacznie dane pochodzace z kampanii w 2015 roku
(zaréwno prezydenckiej, jak i parlamentarnej). Warto jednak zwréci¢ uwage na
niezwykle interesujace wnioski tam sformutowane, a dotyczace typologii strate-
gii komunikowania wyborczego w mediach spoleczno$ciowych.

Wobec kwerendy wydawnictw w obszarze tematycznym niniejszej publikacji
problematyka aktywnosci w serwisach spotecznosciowych kandydatéw w wy-
borach prezydenckich w Polsce w latach 2010, 2015 i 2020 nie zostata do tej
pory jeszcze kompleksowo zbadana pod wzgledem ilo$ciowym i jakosciowym.
Dlatego tez monografia ta stanowi prébe uzupetnienia tej przestrzeni badawczej.

Gléwnym celem publikacji jest ukazanie rozwoju komunikowania politycz-
nego w mediach spoteczno$ciowych na przyktadzie kanaléw social media kan-
dydatéw w wyborach na prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej oraz okreslenie



10 Serwisy spolecznosciowe w strategiach komunikacyjnych sztabéw wyborczych

interakcyjnych strategii komunikacyjnych realizowanych przez nich i ich sztaby
w tym obszarze. W zwiazku z tym sprecyzowane zostaly dwa cele szczegétowe.
Pierwszy zaklada przeprowadzenie analizy ilo$ciowej materiatéw, opublikowa-
nych na oficjalnych profilach kandydatéw w wyborach prezydenckich za po-
$rednictwem serwiséw spotecznosciowych. Drugi natomiast — dokonanie anali-
zy jakosciowej zawartosci tychze przekazéw.

W zakresie metod badawczych w niniejszej monografii zostaly zastosowane:
w rozdziatach I-II — analiza 7rédel, w rozdziatach III-VI — analiza zawartosci,
w rozdziale VII — analiza poréwnawcza.

Przed przystapieniem do prac nad monografia jasno okreslony zostaly zaréw-
no okres badan, jak i préba badawcza. Za okres badawczy przyjeto oficjalny czas
trwania prezydenckich kampanii wyborczych (a zatem od momentu ogloszenia
terminu wyboréw przez Marszatka Sejmu do rozpoczegcia ciszy wyborczej). Pré-
be¢ badawcza stanowily wszystkie materiaty zamieszczone w tych okresach na
oficjalnych profilach kandydatéw w wyborach na prezydenta Rzeczypospolitej
Polskiej za posrednictwem czterech serwiséw spotecznosciowych: Facebooka,
Twittera (funkcjonujacego obecnie pod nazwg ,X”), Instagrama i YouTube'a.
Material badawczy liczyt finalnie 23 091 komunikatéw.

W celu przeprowadzenia analizy zawartosci przygotowany zostal autorski
klucz kategoryzacyjny (zamieszczony w aneksie), ktéry uwzgledniat trzy zmien-
ne: forme¢ materiatéw, tematyke postéw i cel wiadomosci. Kazda z nich liczy-
ta od kilku do kilkunastu podkategorii, do ktérych przyporzadkowane zostaty
wszystkie badane przekazy.

Niniejsza publikacja sktada si¢ ze wstgpu, zakoriczenia oraz siedmiu rozdzia-
téw, z ktérych mozna wyodrebni¢ czes¢ teoretyczng (rozdzialy I-1I) i empirycz-
ng (rozdziaty III-VII).

Rozdzial I stanowi prébg uporzadkowania zagadnien dotyczacych rozleglej te-
matyki, za jaka uzna¢ nalezy komunikowanie polityczne. Prezentowane s defini-
cje komunikowania politycznego obecne w literaturze, podejscia badawcze oraz
uczestnicy tego procesu. Przywotane zostaja réwniez kwestie zwiazane z marketin-
giem politycznym, politycznym public relations, a takze dokonywana jest synteza
najwazniejszych informacji o kampaniach politycznych i wyborczych.

W rozdziale II wiodacym tematem uznano media spotecznosciowe. Rozwa-
zania dotyczace tej problematyki rozpoczynaja si¢ od historii social media, ich
definigji, jak réwniez wyodrebnienia kluczowego dla niniejszej monografii po-
jecia serwisu spofecznosciowego. Oméwione zostajg gtéwne cechy mediéw spo-
tecznosciowych w ujeciu komunikacyjnym, a takze zaakcentowany polityczny
wymiar tego narze¢dzia — od form internetowego komunikowania politycznego,
przez jego znaczenie i funkeje, po szanse i zagrozenia obecnosci politykéw w ob-
szarze social media.
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Rozdziaty I1I-VI zawierajq analize aktywnosci kandydatéw w wyborach prezy-
denckich za posrednictwem ich oficjalnych profili w czterech serwisach spotecz-
no$ciowych w latach 2010, 2015, 2020 (luty-maj) oraz 2020 (czerwiec-lipiec).
Kazdy z nich posiada tozsama strukturg i zawiera: podstawowe informacje o danej
kampanii wyborczej (czas trwania i uczestnikéw, tto spoteczno-polityczne oraz
przebieg i wynik wyboréw), zestawienie ogélne (catosciowe) danych ilosciowych
dotyczacych aktywnosci wszystkich kandydatéw oraz kolejne podrozdzialy, po-
$wigcone szczegbtowej analizie ilosciowo-jakosciowej na temat przekazéw kandy-
datéw w oparciu o trzy zmienne: forme, tematyke i cel materiatéw.

Rozdziat VII stanowi swoiste podsumowanie przeprowadzonych badan i da-
nych, ktére zamieszczono w rozdzialach poprzednich. Zaprezentowana zostaje
ewolucja aktywnosci kandydatéw i charakteru przekazéw w serwisach spolecz-
nosciowych (pod wzgledem wdrazania kolejnych dostgpnych narzedzi, inten-
syfikacji dziatand, multimedializacji materialéw i zaangazowania wyborcéw),
a takze dokonywana synteza obliczeri na temat wiodacych form, tematyki i ce-
16w komunikatéw. Finalnie wyodrebnione zostajg trzy gléwne strategie komu-
nikowania wyborczego w serwisach spotecznosciowych na przyktadzie prezy-
denckich kampanii wyborczych w Polsce: strategia informowania wyborcéw,
strategia wptywania na decyzje wyborcze oraz strategia mobilizacji elektoratu.

Rozwazajac zalety niniejszej monografii wymieni¢ nalezy przede wszystkim
catosciowe podejscie do zagadnienia analizy przekazéw, publikowanych przez
kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce za posrednictwem serwiséw
spotecznosciowych. Swiadczy o tym obszernos¢ materiatu badawczego, czyli
23 091 postéw, sposrdd kedrych kazdy zostat zakwalifikowany — na podstawie
autorskiego klucza kategoryzacyjnego — do konkretnej podkategorii w ramach
trzech zmiennych. Na tej podstawie stworzono 87 wykreséw i 19 tabel, z kt6-
rych nastepnie w rozdziale VII dokonano syntezy danych.

Autorka dzigkuje za wszelka pomoc i opiekg merytoryczna w trakcie tworze-
nia rozprawy doktorskiej jej promotorowi, dr. hab. Krzysztofowi Gajdce, prof.
UPJPIIL. Wyrazy wdzigcznosci kieruje réwniez pod adresem $p. ks. prof. dr. hab.
Michata Drozdza za inspiracj¢ do podjecia studiéw doktoranckich i wiare¢ w ba-
dawcze mozliwosci. Podzigkowania sklada takze dziekanowi Wydziatu Nauk
o Komunikacji Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawta II w Krakowie, ks. dr.
hab. Stawomirowi Soczyniskiemu SDS, prof. UPJPII oraz kierownikowi dys-
cypliny nauki o komunikacji spotecznej i mediach dr hab. Katarzynie Drag,
prof. UPJPII za umozliwienie wydania niniejszej publikacji i wsparcie w proce-
sie wydawniczym.

Podzigkowanie wyraza tez wszystkim, kt6rzy wytrwale wspierali jg w inten-
sywnej i czasochlonnej pracy nad dysertacja, a nastgpnie monografig, w szcze-
gblnosci za$ najblizszej Rodzinie.






ROZDZIAL 1

KOMUNIKOWANIE POLITYCZNE
W KONTEKSCIE NOWYCH MEDIOW

prawdzie narz¢dzia zwigzane z zastosowaniem mediéw w komunikowa-

niu politycznym ewoluowaly przez dziesieciolecia, jednak ich rola w tym
procesie wciaz pozostaje niezmiennie istotna. Jak zaznaczaja bowiem badacze:
»wplyw mediéw na funkcjonowanie wspétczesnych spoteczedstw i swiat poli-
tyki niewatpliwie jest »zdolnoscia realng«, wielokrotnie analizowang z réznych
perspektyw. Media nie tylko informuja, ale maja tez sit¢ oddzialywania opinio-
tworczego, ksztattuja system wartosci i postawy ludzi™.

W pierwszym rozdziale niniejszej publikacji przedstawione i oméwione
zostang najwazniejsze zagadnienia teoretyczne zwigzane z obszarem, bedacym
wspélnym zaréwno dla mediéw, jak i polityki. Definicje i teorie beda dotyczy-
ly: komunikowania politycznego, marketingu politycznego, politycznego pu-
blic relations oraz kampanii wyborczych. Szczegélny akcent potozony bedzie na
uwzglednienie w tych zagadnieniach perspektywy medialne;.

1.1. KOMUNIKOWANIE W POLITYCE

W XX wieku studia nad komunikowaniem politycznym staly si¢ istotnym po-
lem eksploracyjnym, faczacym nauki o polityce i komunikacji. Wsréd wioda-
cych obszaréw badawczych wymieniane s takie zagadnienia jak: wptyw mediéw
informacyjnych na opini¢ publiczng i zachowania wyborcze, teoria agenda-set-
ting, efekty sformutowania i torowania czy taktyka i efektywno$¢ kampanii po-
litycznych®. W tym podrozdziale zaprezentowane zostang definicje, dotyczace

5 B. Sobczak, Telewizja jako narzedzie propagandy politycznej, ,Acta Universitatis Lodziensis
Folia Litteraria Polonica”, nr 3 (2017), s. 135, https://czasopisma.uni.lodz.pl/polonica/article/
view/3309/2902 (22.01.2022).

¢ B. Oparaugo, Media and Politics: Political Communication in the Digital Age, ,International Jo-
urnal of Multidisciplinary Research and Explorer” no. 1, Issue 2 (2021), s. 15, https://www.academia.
edu/45064252/MEDIA_AND_POLITICS_POLITICAL_COMMUNICATION_IN_THE_DI-
GITAL_AGE (22.01.2022).
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pojecia komunikowania politycznego, ktére funkcjonuja w literaturze oraz po-
dejscia badawcze, wyrézniane przez specjalistow w tej dziedzinie. Scharakte-
ryzowani beda réwniez uczestnicy, bioracy udzial w procesie komunikowania

politycznego.

1.1.1. Definicja komunikowania politycznego

Analizujac definicje¢ stownikowa pojecia komunikowania politycznego nalezy
zwréci¢ uwage na fake, iz jest ono przedstawiane nie tylko jako element marke-
tingu politycznego, ale réwniez jako spoiwo, faczace wladzg i obywateli. Komu-
nikowanie polityczne stuzy zatem:

porozumiewaniu si¢ lub rywalizacji miedzy podmiotami politycznymi wy-
stawiajacymi swdj towar na rynek polityczny. Komunikacja polityczna jest
nie tylko jednym z mechanizméw marketingu politycznego, lecz stanowi
wazne ogniwo relacji migdzy wladza a spofeczeristwem, umozliwiajac obu
stronom transakeji na rynku politycznym uzyskiwanie odpowiednich infor-
magji interesujacych nabywcéw i sprzedawcéw juz po dokonaniu aktu sprze-
dazy i kupna politycznego towaru’.

Stanistaw Michalczyk zauwaza, ze proces komunikowania politycznego ma
dwa wiodace aspekty: publiczny i niepubliczny. Aspekt niepubliczny wiaze si¢
z komunikowaniem interpersonalnym, a wigc dziataniami wewngtrz systemu
politycznego. Natomiast na aspekt publiczny ma wplyw udziat w tym procesie
mediéw, a wraz z nimi i dzigki nim — takze obywateli. Stad tez mozemy méwi¢
o trzech gtéwnych uczestnikach komunikowania politycznego: politykach, spo-
teczedistwie i mediach masowych®.

Definiowanie komunikowania politycznego moze odbywac si¢ tez przez pry-
zmat trzech plaszczyzn, w ramach ktérych ono zachodzi: mikro, mezo i ma-
kro. Na plaszczyZnie mikro odnalez¢ mozna zachowania tych grup spotecz-
nych i jednostek, ktére nie posiadajag wlasnego statusu aktorstwa. Do badan
empirycznych na tym polu wykorzystywane sa np. ankiety. Plaszczyzna mezo
to obszar dzialalnosci organizacji i instytucji, wéréd keérych wyrézniamy akto-
16w kolektywnych i korporacyjnych. W kontekscie badawczym zastosowanie
znajdujg tu ankiety, wywiady i obserwacje. Natomiast na plaszczyznie makro
analizowane s3 zachowania spoteczenstwa jako ogétu. Badacze, zajmujacy si¢
komunikowaniem politycznym, przypisuja obecnie elektoratowi jako catosci

7 J. Muszytiski, Leksykon marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 79-80.
8 S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne jako praktyka i nauka..., dz. cyt., s. 14.
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coraz donioSlejsza rolg, gléwnie za sprawg ewoluowania w strong spoteczenistwa
medialnego, korzystajacego i podatnego na wplywy mediéw masowych, réw-
niez tych spolecznosciowych’.

Prébujac zdefiniowaé komunikowanie polityczne nie sposéb nie uwzgled-
ni¢ glosu praktykéw tej dziedziny, zajmujacych si¢ tworzeniem strategii poli-
tycznych i ich realizacjg podczas kampanii wyborczych. Akcent pada tutaj na
dialogiczny wymiar tego procesu — ,,porozumiewanie si¢ pomig¢dzy ugrupowa-
niami lub kandydatami a wyborcami”'®. Pojecie komunikowania politycznego
jest w zwiazku z tym przeciwstawiane dzialaniom propagandowym, majacym
charakter przekazéw wylacznie jednostronnych i jest okreslane mianem procesu
dwukierunkowego. Realizacj¢ zatozert komunikacji politycznej ulatwiaja narze-
dzia marketingu politycznego''.

W literaturze odnalez¢ mozna kilka kluczowych, czgsto powtarzanych
i omawianych definicji komunikowania politycznego, zaczerpnigtych gtéwnie
z opracowan badaczy zagranicznych. Wsrdd nich znajduje si¢ sformutowanie
zaproponowane przez Briana McNaira. Mianem komunikowania politycznego
nazwal on intencjonalny proces, obejmujacy trzy elementy: dzialania polity-
kéw, zmierzajace do osiagniccia konkretnych celéw, komunikaty adresowane
do aktoréw politycznych przez inne podmioty, np. media czy obywateli oraz
komunikowanie o politykach i ich dzialalnosci obecne w mediach i medialnych
dyskusjach na tematy polityczne'>.

Definicja Roberta Dentona i Gary’ego Woodwarda koncentruje si¢ na zato-
zeniu, iz komunikowanie polityczne to nie tylko proces, ale réwniez strategia.
Jest to zatem debata publiczna na tematy takie jak: przeznaczanie dochodéw
publicznych, decyzje oficjalnej wladzy w kontekscie ustawodawczym i wyko-
nawczym, sankcje naktadane w imieniu padstwa, spoteczne implikacje polityki.
Z powyzszych wynikajg cztery sktadowe pojecia komunikowania politycznego:
dochody, kontrola, sankcje oraz znaczenie®.

W opinii brytyjskiego socjologa Michaela Rusha , komunikowanie politycz-
ne jest transmisjg politycznie relewantnych informacji od jednego do pozosta-
lych elementéw systemu politycznego, a nastgpnie krazenie tych informacji
miedzy systemami — politycznym i spofecznym. Relewantna informacja odnosi
si¢ nie tylko do konkretnej sytuacji, ktéra si¢ zdarzyta, ale takze do idei, wartosci

? Tamze.

10°S. Trzeciak, Kampania wyborcza. Strategia sukcesu. Przewodnik dla kandydatéw i sztabéw
wyborczych, Poznan 2005, s. 216.

" Tenze, Marketing polityczny w Internecie, Warszawa 2010, s. 10.

12 B. McNair, An Introduction to Political Communication, New York 2011, s. 25-26.

3 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Zeoria komunikowania publicznego i politycznego.
Wprowadzenie, Wroctaw 2001, s. 112.
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czy postaw”'4. Komunikowanie polityczne jest w tej definicji uznawane jako
dynamiczny element catego systemu politycznego, wplywajacy na spoteczne
i polityczne postawy, konieczny do funkcjonowania spofeczenstwa i polityki
w ogdle”.

Z kolei Ralph Negrine utozsamia proces komunikowania politycznego z kil-
koma sktadowymi, przedstawiajac jego perspektywe medioznawcza. Nalezg do
nich: zawarto$¢ mediéw, w ktérej przenikaja si¢ przedstawiciele medidéw i ak-
torzy polityczni; zréznicowany poziom wladzy, dajacy aktorom politycznym
mozliwo$¢ kreowania zawartosci mediéw; dualistyczny charakter odbiorcéw
mediéw, bedacych zarazem publicznoscia mediéw masowych i uczestnikiem
komunikowania politycznego oraz stopient interakeji pomiedzy zrédlem infor-
magji i komunikatami w mediach’®.

Komunikowanie polityczne w ujeciu systemowym zdefiniowali Jay Blumler
i Michael Gurevitch. Uznali oni, ze ta forma komunikowania jest systemem,
w sktad ktdrego wchodzg cztery elementy: ,polityczne instytucje w ich komu-
nikacyjnym aspekcie, instytucje medialne w ich politycznym aspekcie, publicz-
no$¢ srodkéw masowego przekazu zorientowana na komunikowanie polityczne,
relewantne aspekty kultury politycznej”"”. W swoich rozwazaniach koncentruja
si¢ jednak na dwoch pierwszych podmiotach akcentujac, ze instytucje politycz-
ne i medialne w procesie komunikowania politycznego posiadaja znaczng prze-
wage nad publicznoscia'®.

Natomiast definicja Richarda Perloffa utozsamia komunikowanie polityczne
z procesem wymiany i interpretacji komunikatéw o charakterze politycznym
pomiedzy trzema podmiotami: liderami politycznymi (padstwowymi i partyj-
nymi), mediami i obywatelami. Podmioty te tworza uktad okreslany mianem
zlotego tréjkata komunikowania politycznego®.

Przytoczy¢ nalezy réwniez definicje obecne w rodzimej literaturze przedmio-
tu. I tak Stanistaw Michalczyk nazywa komunikowanie polityczne ,,centralnym
mechanizmem formutowania, taczenia, odnawiania i realizacji spotecznie uwa-
runkowanych decyzji. Przy czym jest nie tylko $rodkiem polityki, lecz samo
w sobie jest polityka . Natomiast Tomasz Goban-Klas akcentuje, ze proces ten
to ,tworzenie, organizowanie i rozpowszechnianie informacji (w bardzo ogdl-
nym sensie tego stowa, ktére jest wéwczas synonimem terminu tresci, a nawet

4 Tamze, s. 114.

5 Tamze.

16 Tamze, s. 116.

17" B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 148.

18 Tamze, s. 148.

9 Tamze, s. 153.

2 S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Katowice 2005, s. 18.
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idei), majacych w zamierzeniu lub w rzeczywistym oddziatywaniu wptywaé na
system wladzy i na jej uzycie (...)"%'. Stad tez mozna wyrdznié cztery poziomy
komunikacji politycznej: elitarny — gdy to rzadzacy komunikujg si¢ wewnatrz
whasnej grupy, hegemoniczny — w sytuacji kierowania polecen, idei czy zapytan
od rzadzacych do rzadzacych, petycyjny — kiedy to rzadzeni zwracaja si¢ do pod-
miotéw rzadzacych oraz asocjacyjny (czy tez inaczej stowarzyszeniowy) — gdy
zachodzi komunikacja mi¢dzy podmiotami rzadzonymi w sposéb jednostkowy
lub w ramach grup i stowarzyszei?’.

Przyjmujac perspektywe historyczna komunikowanie polityczne jest poje-
ciem ewoluujacym przez dziesigciolecia. W latach 40. i 50. XX wieku, czyli
w tzw. wieku pierwszym, system polityczny byt uznawany za podstawowe Zrédto
debat i inicjatyw dotyczacych reform spolecznych. Wyborcy chetnie utozsamiali
si¢ z dang partia, obdarzali zaufaniem instytucje publiczne, a przekaz polityczny
miat charakter problemowy i nie byl przetwarzany przez media. Drugi etap,
przypadajacy na lata 60. XX wieku, przynidst dominacje telewizji jako medium
politycznego. Lojalno$¢ wyborcéw wobec partii si¢ zmniejszyla, réwniez z uwa-
gi na zanik partyjnych kanatéw komunikowania, takich jak prasa. Wiek trzeci,
datowany na lata 90. ubiegltego stulecia, zaowocowat pojawieniem si¢ nowych
form dotarcia do wyborcy, w tym Internetu. Polityczne public relations ulegto
profesjonalizacji, rozpoczgto praktyke kampanii permanentnych, bazujacych na
przekazach negatywnych, a w przestrzeni politycznej wiodacymi nurtami staty
si¢ antyelityzm i populizm®. Do tych trzech etapéw rozwoju komunikowania
politycznego dodawany jest obecnie tzw. wiek czwarty. Determinanta wyodreb-
nienia tej fazy jest fakt, ze wspétczesne komunikowanie polityczne jest w duzym
stopniu warunkowane przez nowe formy i mozliwosci narz¢dzi internetowych.
Media zewngtrzne nie sg juz politykom niezb¢dne, by dociera¢ do elektoratu,
a przekazy przez nich formutowane sa zréznicowane i interaktywne?.

Podsumowujac rozwazania teoretyczne dotyczace komunikowania politycz-
nego nalezy zaznaczy¢, iz pojecie to posiada dualng naturg. Z jednej strony, czyli
perspektywy teoretycznej, jest dziedzing badad naukowych, zawierajacy zesp6t
teorii i majaca na celu wyjasnienie i zrozumienie proceséw na gruncie politycz-
no-komunikacyjnym. Z drugiej natomiast, jako perspektywa praktyczna lub

2 Cytat za: P. Jaworowicz, Wideokomunikowanie polityczne w Internecie. YouTube i polskie partie
polityezne w latach 201 1-2014, Warszawa 2016, s. 62.

> Tamze.

# B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 22.

L. Bennett, B. Pfetsch, Rethinking Political Communication in a Time of Disrupted Public
Spheres, ,Journal of Communication”, no. 68 (2018), s. 244, https://www.researchgate.net/profile/
Lance-Bennett-2/publication/324550524_Rethinking_Political Communication_in_a_Time_of_
Disrupted_Public_Spheres/links/5baObef0a6fdccd3cb5{34b4/Rethinking-Political- Communication-
in-a-Time-of-Disrupted-Public-Spheres.pdf (22.01.2022).
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techniczna, akcentowany jest fakt wlaczenia tego terminu do prakeyki politycz-
nej. Komunikowanie polityczne utozsamiane jest tutaj ze strategiami prowadza-
cymi do zdobycia lub trzymania wladzy czy tez wykreowania pozadanego wize-
runku aktoréw politycznych®. Powyzsze podejscie do definicji komunikowania
politycznego jest uznawane za wigzace w toku niniejszej publikacji.

1.1.2. Podejscia badawcze

Na podstawie wyzej wymienionych definicji mozna wyrdzni¢ pigé gtéwnych
podejs¢ badawczych, dotyczacych komunikowania politycznego: behawioralne,
strukturalno-funkcjonalne, interakeyjne, dialogowe oraz marketingowe. W wy-
mienionych ujeciach akcenty padaja na rézne elementy, takie jak dialog, system,
strategie czy zachowania.

Pierwszym, a zarazem najstarszym pod wzgledem chronologicznym, pode;j-
$ciem teoretycznym do komunikowania politycznego jest ujecie behawioral-
ne. Ma ono swoje korzenie w modelu komunikowania perswazyjnego Harolda
Lasswella z 1948 roku oraz zaprezentowanym rok pézniej modelu przeptywu
sygnaléw w ramach matematycznej teorii komunikowania autorstwa Clau-
de’a Shannona i Warrena Weavera. Komunikowanie, zgodnie w powyzszymi
modelami, uznano za proces linearny, jednokierunkowy, w ktérym wyrézni¢
nalezy nadawce, przekaz, kanal, kod i sytuacje. Bazowym punktem w analizie
jest tutaj efeke, czyli zmiany zachodzace w postawach i zachowaniach odbior-
céw?®. W 1962 roku Ithiel de Sola Pool opublikowal uznawana przez badaczy
za przefomowa definicj¢ komunikowania politycznego w kontekscie ujecia be-
hawioralnego: ,(...) dzialanie instytucji politycznych, obcigzonych zadaniem
dyfuzji informacji, idei oraz ksztaltowania postaw odpowiadajacych interesowi
tych instytucji™.

W podejéciu strukturalno-funkcjonalnym obecne jest zatozenie, iz spote-
czeistwo to kompleksowy system stosunkéw. Jest ono okreslane przez proce-
sy interakcyjne, ktére zachodza pomigdzy elementami politycznego systemu
a jego otoczeniem. Natomiast samo spoleczenistwo jest tworzone przez wiele
systeméw: polityczny, kulturalny czy ekonomiczny?. Jedng z najistotniejszych
definigji, ktére wpisujg si¢ w niniejsze podejscie, jest ta autorstwa Richarda Fa-
gena z 1966 roku: ,,(...) komunikowanie polityczne to dzialanie komunikacyj-
ne, ktére jest polityczne, gdyz jego konsekwencje — rzeczywiste lub potencjalne,

» B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 130.

% B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 106.
Cytat za: tamze, s. 106.

% Tamze, s. 107.
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wplywaja na funkcjonowanie systemu politycznego™. Polityka w tym ujeciu
komunikowania politycznego ma charakter drugorz¢dny, bowiem na pierw-
szym planie jawi si¢ tutaj aspekt komunikacyjny. Za proces komunikowania
odpowiadaja w nim instytucje wladzy i lobbysci, ktérzy wspdlnie tworza swo-
istg sie¢. Z kolei wchodzace w sktad systemu partie polityczne sa utozsamiane
z agentami komunikowania. Samo komunikowanie natomiast uznawane jest za
zmienng warunkujaca poziom partycypacji politycznej*.

Prekursorem trzeciego teoretycznego podejscia do zagadnienia komuniko-
wania politycznego, czyli ujecia interakcyjnego, jest Murray Edelman. Wywo-
dzi si¢ ono z dramaturgicznej koncepcji Ervinga Goffmana i powstato w latach
70. XX wieku. Komunikowanie w tym podejéciu jest okreslane formg i zbiorem
interakcji, bedacymi atomami spoleczeristwa. Proces komunikowania nie jest
zatem wylacznie stosowaniem symboli, takich jak znaki czy kody, lecz obejmu-
je cato$¢ zachowari. W kontekscie komunikacji politycznej pomigdzy aktorem
a przeciwnikiem dochodzi do swoistej konfrontacji. W niniejsze podejscie wpi-
suje si¢ definicja Vincenta Lemieux: ,,gra, ktdra rzadzi catoscig $rodkéw whadzy,
takich jak $rodki materialne, symboliczne, informacyjne, prawne czy ludzkie™'.

Czwarte, dialogowe ujecie komunikowania politycznego, traktowane jest
jako konsensus pomiedzy koncepcjami interakcjonizmu symbolicznego i inte-
rakcjonizmu strategicznego. Model ten opiera si¢ na pewnym kompromisie,
ktéry wypracowywany jest w ramach debaty publicznej i jest kontynuacjg ary-
stotelesowskiego ustalania wspélnego punktu widzenia na bazie merytorycznej
dyskusji*’. Dlatego tez Claus Mueller komunikowaniem politycznym nazywa
»(...) dyskusj¢ o problemach politycznych, stawkach w grze politycznej i ideach
o publicznym charakterze™.

Ostatnim, piatym podejsciem badawczym w studiach nad komunikowa-
niem politycznym, jest ujecie rynkowe (inaczej marketingowe). W latach 60.
XX wieku pojawito si¢ w Stanach Zjednoczonych, natomiast w kolejnych
dziesigcioleciach, wraz z rozwojem marketingu politycznego, zaadaptowano
je réwniez na gruncie europejskim. Podstawg tego podejscia jest zatozenie, iz
— podobnie jak w teorii racjonalnego wyboru — cele podmiotéw politycznych
sq z géry okreslone. Do ich realizacji daza one maksymalizujac wlasne wysitki
i minimalizujac poniesione koszty. Na rynku politycznym, podobnie zreszta
jak na plaszczyinie ekonomicznej, wystepuje taka nomenklatura jak: produkt,
klient, zysk, transakcja, sprzedaz czy koszt. W powyzszym podejsciu aktoréw

» Tamze, s. 108.

% Tamze, s. 108-109.

31 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 138.

32 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 110.
3 Tamze,s. 111.
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politycznych utozsamia si¢ z produktem, kreowanie ich wizerunku z produkeja,
podmiot rywalizacji wyborczej (czyli kandydat lub partia polityczna) to sprze-
dajacy, natomiast wyborca jest jednostka nabywajaca tenze towar™.

1.1.3. Uczestnicy procesu komunikowania politycznego

Definiujac komunikowanie polityczne, zwlaszcza w formie zaproponowanej
przez Richarda Perloffa, nalezy podkresli¢, iz ten proces odbywa si¢ ramach tzw.
ztotego tréjkata komunikowania. W jego sktad wchodzg trzy grupy podmio-
téw: aktorzy polityczni, media masowe oraz obywatele (wyborcy), pomigdzy
ktérymi wytwarzaja si¢ réznorodne powiazania.

Aktorzy polityczni, jako podmiot komunikowania politycznego, moga po-
siada¢ dwa znaczenia: szerokie i waskie. W ujeciu szerokim aktorem politycz-
nym nazywani beda nie tylko sami politycy, partie polityczne czy instytucje
whadzy ogétem, ale kazdy inny uczestnik tego procesu, a zatem réwniez media
masowe i obywatele. Natomiast w podejsciu waskim identyfikowanie podmiotu
z byciem aktorem politycznym ogranicza si¢ do tych 0séb lub organizacji, ktére
w sposéb rzeczywisty podejmuja decyzje polityczne lub jakkolwiek wplywaja na
ich ostateczny ksztalt®.

Waskie ujecie dotyczace aktordéw politycznych wprowadza mozliwos¢ ich dy-
wersyfikacji na podmioty zbiorowe i indywidualne. Do podmiotéw zbiorowych
mozna zaliczyé: partie polityczne, instytucje wladzy publicznej oraz organiza-
cje pozarzadowe. Partie polityczne sa uznawane za najwazniejszego zbiorowego
aktora w sytuacji, gdy system polityczny ma charakter parlamentarny, stano-
wigc — obok kandydatéw — gtéwny podmiot w rywalizacji wyborczej. Insty-
tucje wladzy publicznej sq uznawane za swoiste przedtuzenie partii politycznej
w momencie wygrania przez nig wyboréw. W ramach funkcjonujacego w nich
segmentu parlamentarnego tworzone sa organy wladzy na poziomie ogdélnokra-
jowym i samorzadowym, a komunikowanie w tym obszarze nosi nazwe parla-
mentarnego komunikowania publicznego (politycznego). Z kolei drugim seg-
mentem jest segment rzadowy, ktory stanowia urzedy administracji publicznej
zaréwno na plaszczyznie centralnej, jak i lokalnej. Nadawcami komunikatéw sg
tutaj instytucje rzadowe, premier i cztonkowie rzadu, ministerstwa i ministro-
wie, a takze przedstawiciel wladzy centralnej w regionie, czyli wojewoda wraz
z urzedami wojewddzkimi. W tym przypadku mowa jest o tzw. rzadowym ko-
munikowaniu publicznym (politycznym). Ostatnia grupa, bedaca zbiorowym

34 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 140.
¥ Tamze, s. 169.
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aktorem politycznym, sa organizacje pozarzadowe. Funkcjonuja czgsto niejako
na marginesie gléwnego nurtu politycznego, jednak takze ich celem jest wply-
wanie na istotne z ich punktu widzenia kwestie spoteczno-polityczne. By zo-
sta¢ dostrzezonymi i traktowanymi w pozadany sposéb przez srodki przekazu,
jako narzedzia w ramach dziatait w obszarze public relations stosujq najczeéciej
media relations i lobbing. Do wiodacych organizacji pozarzadowych mozna za-
liczy¢: organizacje spoteczne, zwiazki zawodowe, grupy nacisku czy organizacje
terrorystyczne™.

Natomiast za indywidualnych aktoréw politycznych uznaé nalezy politykéw
i kandydatéw wyborach. Warto zaznaczy¢, ze w dobie postgpujacej personali-
zacji polityki znaczenie tych podmiotéw ciagle rosnie. W momencie zdobycia
przez nich wladzy instytucjonalnej moga podejmowac i egzekwowaé decyzje
polityczne, pelniac funkcje prezydenta, premiera czy ministra. Z kolei w przy-
padku, gdy dany polityk jest liderem ugrupowania opozycyjnego, jego daze-
niem bedzie wstrzymanie procesu decyzyjnego i zaproponowanie, a nastgpnie
wdrozenie alternatywnego rozwiazania. Wsréd aktoréw indywidualnych, jak
juz wspomniano, wyrézniamy politykéw i przywédcéw politycznych oraz kan-
dydatéw w wyborach, ktérzy podczas kampanii wyborczej zajmujq w niej cen-
tralne miejsce”.

Drugim uczestnikiem procesu komunikowania politycznego sa media ma-
sowe. Co istotne, moga mie¢ one dualny charakter. Z jednej strony mass media
to nadawca wtdrny, bedacy w istocie kanatem czy tez przekaznikiem przekazu,
posrednikiem w dystrybuowaniu komunikatu na linii nadawca pierwotny —
odbiorcy. W praktyce politycznej oznacza to transmitowanie przekazéw po-
litycznych od podmiotéw publicznych do ogétu obywateli. Patrzac na media
masowe z drugiej perspektywy beda one nadawcg pierwotnym, czyli jednym
z aktoréw politycznych. Uczestniczac w sposéb aktywny w komunikowaniu
politycznym, mass media tworza wlasne przekazy adresowane zaréwno do
spoteczenistwa, jak i do podmiotéw politycznych. Nalezy tutaj zaakcentowad
fake, iz media masowe — znajdujace si¢ niejako pomiedzy politykami a wybor-
cami — sg de facto aktywnym uczestnikiem proceséw politycznych. Nie tylko
rozpowszechniaja przekazy wplywajace na opinie obywateli w danej kwestii,
ale réwniez sa swoistym mechanizmem, ktérego zadaniem jest strzezenie za-
sad demokratycznych w spoteczeristwie®. Jak zauwaza Mariusz Kolczynski:
»Media masowe mozna uzna¢ za petnoprawny i aktywny podmiot komuni-
kowania politycznego, o statusie poréwnywalnym do pozostatych zorgani-
zowanych podmiotéw politycznych. Co wigcej, biorac pod uwage potencjat

3¢ Tamze, s. 169—-175.
% Tamze, s. 176-178.
3 Tamze, s. 180-182.
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wspolczesnych medidéw wyrazajac si¢ w zdolnosci do kreatywnej rekonstrukeji
(redefiniowania) rzeczywistosci politycznej zgodnie z interesami nadawcéw
medialnych, mozna wnioskowaé o centralnej roli srodowiska medialnego
w procesie komunikowania politycznego”™.

Obywatele stanowig trzeci, ostatni juz podmiot komunikowania politycz-
nego. Wsrdd nich najistotniejsza — z punktu widzenia politycznego — grupa sa
wyborcy, tworzacy elektorat. Wyborcdw mozna definiowaé w czterech aspek-
tach. Wyborca jako podmiot polityczny podejmuje decyzje o charakterze poli-
tycznym w momencie aktu glosowania i ten spos6b czasami przesadza o losach
kraju. Bedac przedmiotem dziatad politycznych jest poddawany dziataniom
perswazyjnym, a wrecz manipulacyjnym ze strony aktoréw politycznych. Jako
element systemu politycznego jest jedng z cz¢sci sktadowych wspomnianego
systemu, wystepujac obok partii, organizacji pozarzadowych i instytucji wtadzy
publicznej. Z kolei petniac rolg klienta rynku politycznego, wyborcy oferowany
jest towar, za ktory moze on zaplaci¢ swoim glosem®.

W literaturze przedmiotu powszechny jest podzial uczestnikéw procesu ko-
munikowania politycznego na jego mocne i stabe ogniwa. Za mocne ogniwa
uznawani s aktorzy polityczni i media masowe z uwagi na ich aktywno$¢ na
tym polu, a takze rozbudowane zaplecze, umozliwiajace rozpowszechnianie
swoich komunikatéw w sferze publicznej. Natomiast obywatele utozsamiani
sa w tej typologii z ogniwem stabym. Dzieje si¢ tak, poniewaz elektorat posia-
da ograniczone mozliwosci dotarcia ze swoim komunikatem do szeroko po-
jetej przestrzeni publicznej czy medialnej. Stad tez w terminologii obywatele
okrelani s3 jako pasywny uczestnik komunikowania politycznego®. Jednakze
— w zwiazku z powstaniem i upowszechnianiem si¢ zastosowania nowych form
przekazu, w tym przede wszystkim mediéw spolecznosciowych — sytuacja ta
sukcesywnie ulega zmianie, pozytywnie modyfikujac pozycj¢ obywateli w po-
wyzszej hierarchii.

Rozwazajac udzial uczestnikéw komunikowania politycznego w kontek-
$cie modeli komunikacji zaposredniczonej Denisa McQuaila nalezy zauwazy¢
pewng transformacj¢, réwniez na gruncie politycznym. W ujeciu klasycznym
komunikacja o charakterze politycznym przebiegata w sposéb jednostronny:
od Zrédta (czyli aktora politycznego), przez media i dziennikarzy, do publicz-
nosci — wyborcéw. Natomiast w ramach obecnie stosowanego modelu proces
ten ma charakter dynamiczny. Wprawdzie nadal wykorzystywane sg trady-
cyjne techniki docierania za pomocg znanych dotychczas mediéw masowych
do obywateli, jednakze aktorzy polityczni wciaz poszukujg nowych form

3 M. Kolezytiski, Strategic komunikowania politycznego, Katowice 2008, s. 23.
% B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 194-196.
1 Tamie, s. 163-164.
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przekazu, by w kontakcie z wyborca méc pominaé konwencjonalne kanaty
medialne®.

1.2. MARKETING I POLITYKA

Marketing polityczny jest wspélczesnie uznawany za fundamentalng czgéé
zycia politycznego. Dzieje si¢ tak, poniewaz politycy, niezaleznie od szczebla,
na jakim si¢ aktualnie znajduja, chcac osiaga¢ kolejne polityczne cele musza
uwzglednia¢ w swoich dziataniach reguly i praktyki marketingowe®. Marke-
ting polityczny — zdaniem Marka Jezifskiego — ,,funkcjonuje jako nieodtaczny
element politycznego dziatania na kazdym etapie kierowania oferty politycznej
przez nadawcg (polityka) do odbiorcy (glosujacego)”*. Co wigcej, dziatalnos¢
w ramach marketingu politycznego wymaga obecnie siggania po innowacyjne
rozwigzania z uwagi na fake, iz tradycyjne techniki komunikacyjne nie sg juz
wystarczajacymi do zwyciestwa w wyborach®.

W niniejszym podrozdziale przedstawiony zostanie zatem zarys definicyjny
pojecia marketingu politycznego oraz jego rozwdj na przestrzeni dziesigcioleci.
Zaakcentowane beda réwniez podobieristwa i réznice pomiedzy marketingiem
komercyjnym a jego politycznym odpowiednikiem, a takze wskazane, co moz-
na okresla¢ mianem ,marketingu wyborczego”.

1.2.1. Definicja marketingu politycznego

W literaturze przedmiotu akcentowane jest, iz pojecie marketingu politycz-
nego niejako wyrosto z marketingu ekonomicznego (inaczej nazywanego

2 E. Johansson, Social media in political communication. A substitute for conventional media?,
w: K. M. Johansson, G. Nygren (red.), Close and distant: Political executive—media relations in four
countries, Goteborg 2019, s. 149-151, https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:1535737/
FULLTEXTO1.pdf (22.01.2022).

% J. Lees-Marshment, Introduction to political marketing, w: J. Lees-Marshment, B. Conley,
E. Elder, R. Pettitt, V. Raynauld, A. Turcotte, Political Marketing. Principles and Applications, New
York 2019, s. 1.

“ M. Jeziniski, Kryzys marketingu politycznego i jego kontekstowe uwarunkowania, w: R. Wisz-
niowski, A. Kasifiska-Metryka (red.), Kryzys marketingu politycznego, Torun 2013, s. 33.

# R, Baltezarevic, B. Baltezarevic, V. N. Baltezarevic, I. Baltezarevic, P. Kwiatek, Political Mar-
keting in Digital Games: ‘Game Over’ for Traditional Political Marketing Methods, ,Acta Ludologica”,
Vol. 2, No. 2 (2019), s. 30, https://www.researchgate.net/profile/Radoslav-Baltezarevic/publica-
tion/338345191_Political_Marketing_in_Digital Games_’Game_Over’_for_Traditional_Politi-
cal_MarketingMethods/links/5¢0e4882a6fdcc2837527eea/Political-Marketing-in-Digital-Games-
Game-Over-for-Traditional-Political-Marketing-Methods.pdf (22.01.2022).
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komercyjnym), a pewne kategorie funkcjonujace w kontekscie ekonomii moz-
na zaadaptowad na potrzeby dziatalnoéci politycznej. Niektdrzy badacze uwa-
zaja wrecz, ze ,nie mozna zrozumieé istoty marketingu politycznego bez znajo-
mosci jego komercyjnego odpowiednika™. Zanim wiec przedstawiony bedzie
przeglad definicji marketingu politycznego, okreslone zostang najistotniejsze
cechy marketingu w ujeciu ekonomicznym.

Patrzac na pojecie marketingu z perspektywy chronologicznej, pierwsza de-
finicj¢ tego terminu opublikowalo w roku 1941 Amerykanskie Stowarzyszenie
Marketingu. Wedle tej definicji marketing to ,,prowadzenie dziatalnosci gospo-
darczej, odnoszacej si¢ do przeptywu towaréw i ustug od producenta do kon-
sumenta lub uzytkownika™¥. W poczatkowej fazie rozwoju marketingu byt on
kojarzony wylacznie z ekonomia i ograniczat si¢ do produkcyjnej orientacji ryn-
ku, czyli tzw. rynku producenta, ktdrej podstawg byta dziatalnos¢ o charakterze
reklamowym i handlowo-promocyjnym. W latach 60. XX wicku dostrzezono
istotng w tym procesie role klientéw (obywateli), stad tez z orientacji produkcyj-
nej rynku marketing ewoluowat w strong marketingowej orientacji na klienta®.

Zgodnie z definicja zawartq w Leksykonie marketingu politycznego sam mar-
keting to ,jedna z podstawowych kategorii ekonomiki (i nauk ekonomicznych)
uwzgledniajaca zespét dziatari, mechanizméw i procedur zmierzajacych do roz-
poznawania sytuacji na rynku w celu wyprodukowania i wprowadzenia okre-
Slonych towaréw, a takze zareklamowania ich i zbycia oraz osiagnigcia korzysci
materialnych i prestizowych™. Dziatania te, podejmowane na gruncie marke-
tingu, okre$lane s3 mianem orientacji marketingowej. Pozwala ona na wlasciwe
rozpoznanie sytuacji na danym rynku, co z kolei jest podstawa do podjecia de-
cyzji o rozpoczeciu produkeji jakiego$ towaru, wprowadzeniu konkretnej ustu-
gi, a takze zainicjowaniu dzialad promocyjnych. Podstawowymi kategoriami,
funkcjonujacymi w ramach marketingu w ujeciu ekonomicznym, sa: rynek,
towar, cena, promocja, dystrybucja, nabywcy i sprzedawcy oraz transakcja kup-
na-sprzedazy™. Pojecie marketingu mozna najogdlniej scharakteryzowaé zatem
jako ,,dziatalnos$¢ organizacji zorientowana na rynek, zwigzang z dostarczaniem
na tenze rynek wartosci i ukierunkowaniem na zadowolenie klienta, a poprzez

to osiagganie zatozonych celéw™".

6 M. Kolczytiski, J. Sztumski, Marketing polityczny. Ksztattowanie indywidualnych i zbiorowych
opinii, postaw i zachowar, Katowice 2000, s. 100.

7" Cytat za: R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, w: A. W. Jabtoriski,
L. Sobkowiak, Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2002, s. 46.

® Tamie, s. 47.

7. Muszytiski, dz. cyt., s. 97.

°0 Tamze, s. 98.

51 S. Gawrotski, Komunikacja marketingowa samorzqdéw terytorialnych. Swiadomosé i prakyka
dziatalnosci podkarpackich jednostek samorzqdu terytorialnego, Rzeszéw 2009, s. 28.
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Jak zauwazaja Mariusz Kolczyriski i Janusz Sztumski, juz ,pierwsze proby
przeniesienia regul postgpowania marketingowego na grunt polityki wykaza-
ly, ze podstawowe zasady dzialalnosci na rynku komercyjnym sprawdzaja si¢
takze na jego politycznym odpowiedniku, na ktérym swoistym towarem stata
si¢ polityka — rozumiana jako rodzaj dzialalnosci spotecznej, zwiazanej z walka
o wladz¢ i z jej utrzymaniem™?. Co wigcej, pewna baza czy esencja dziatalnosci
marketingowej jest w obu wypadkach tozsama. Wynika to z przeswiadczenia, iz
»podobnie jak podstawa marketingu ekonomicznego (gospodarczego) jest libe-
ralizm gospodarczy i rywalizacja réznych producentéw towardw, ustug, swiad-
czei na wolnym rynku, tak w marketingu politycznym podstawa jest liberalizm
i pluralizm polityczny, wolna gra sit politycznych, demokratyczne zasady ustro-
ju panstwa, wolno$¢ obywateli i réwno$¢ wobec prawa, a nadto koniecznosé
zapewnienia ciagtosci wladzy”.

Podstawg rozpoczgcia dziatalnosci w ramach marketingu politycznego byla
realizacja zadani organizacji spoleczno-politycznych, ktére z kolei owg dziatal-
noscia dazyly do zaspokajania potrzeb podmiotéw na rynku politycznym®.
W praktyce politycznej ten rodzaj marketingu okreslany jest ogélnie jako
,catoksztatt dziatan majacych na celu promocj¢ i sprzedaz »towaru« politycz-
nego, czyli ugrupowan politycznych lub kandydatéw”>. Aspekt praktyczny
i komunikacyjny podkresla w swojej definicji Bogustawa Dobek-Ostrowska,
dodajac, ze marketing polityczny to ,zespét technik i metod, ktére maja po-
prawi¢ efektywnos$¢ procesu komunikowania migdzy podmiotami polityki
i obywatelami”*®.

Waznym aspektem dzialan marketingowych na gruncie politycznym jest
promocja. Stad tez marketing polityczny mozna okresla¢ jako ,zesp6t dziatan
majacych na celu promocjg¢ konkretnej inicjatywy politycznej. Obejmuje pre-
zentacj¢ celéw dziatania inicjatora oraz korzysci, jakie odniosa jego stronnicy”™.
Jest réwniez utozsamiany ze szczegdlng postacia wplywu politycznego, ktdry
zakfada pozyskanie, utrzymanie badz podniesienie poziomu poparcia dla dane;j
partii politycznej, kandydata lub programu®®. Co istotne, dziatania marketingo-
we w kontekscie politycznym maja charakter permanentny, chociaz prowadzo-
ne s3 ze zréznicowana intensywnoscia.

W
S}

M. Kolezyiski, J. Sztumski, dz. cyt., s. 102.
J. Muszynski, dz. cyt., s. 98.
R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 48.
5 S. Trzeciak, Kampania wyborcza.. ., dz. cyt., s. 216.
56 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 132.
57 A. Antoszewski, Marketing polityczny, w: A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Leksykon politologii,
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Dwa podejscia do definiowania marketingu politycznego (inzynieryjne
i transakcyjne) prezentuje Mateusz Nie¢. W ujeciu inzynieryjnym marketing
polityczny to zesp6t technik, metod i teorii, kt6rych celem jest przekonanie okre-
Slonej grupy obywateli do udzielenia poparcia danemu cztowiekowi (kandydato-
wi), grupie (partii politycznej) lub projektowi politycznemu. W tym ujeciu pod-
kreslane jest, iz marketing polityczny ma w duzej mierze charakter dziatalnosci
socjotechnicznej. Natomiast w podejsciu transakcyjnym marketing polityczny
to proces spoteczny i zarzadczy, w ramach ktérego dochodzi do tworzenia, ofe-
rowania oraz wymiany warto$ci pomiedzy podmiotami na rynku politycznym®.

Marketing polityczny mozna réwniez definiowaé wychodzac od pojecia ko-
munikowania politycznego. Wedtug Grazyny Ulickiej marketing polityczny to
przestrzen, w ramach ktdrej trzy grupy podmiotéw, bedace cz¢$ciami tzw. zto-
tego tréjkata komunikowania politycznego, czyli politycy, wyborcy i dziennika-
rze, maja mozliwo$¢ publicznego wypowiadania swoich pogladéw w kwestiach
politycznych®.

Marek Mazur wyréznia trzy etapy procesu, jakim jest marketing polityczny.
Pierwszym z nich jest tworzenie wartoéci, czyli powstanie produktéw politycz-
nych, majacych zaspokoi¢ potrzeby odbiorcéw. Produkty te zazwyczaj sg utoz-
samiane z programem danego kandydata lub partii. Druga faza to oferowanie
wartosci — formulowanie i realizacja strategii rynkowej. Obejmuje ona dziatania
takie jak: strategie dotyczace kandydata, sposoby dotarcia do grupy docelowej
(wyborcéw), a takze formy promocji. Ostatnim, finalnym etapem jest wymia-
na wartosci, ktdra jest sytuacja obustronnego zysku — zaréwno z perspektywy
klienta (wyborcy), jak i oferenta (kandydata/partii). Wyborca zyskuje program
wyborczy i obietnicg realizacji zawartych w nim zatozen, ktérej podja¢ ma sig
kandydat lub partia. Kandydat lub partia z kolei otrzymuja poparcie, wyrazone
przewaznie w oddanych na nich glosach®’.

Rozwazania terminologiczne w obszarze marketingu politycznego zakonczo-
ne zostang przytoczeniem definicji, ktéra na potrzeby niniejszej pracy przyjeta
bedzie za wiazaca. Marketing polityczny to zatem ,,umiej¢tno$é wypracowania
przez partie/kandydatéw spolecznie racjonalnej strategii politycznej i nastep-
nie doboru repertuaru technik promocyjnych, w celu zapewnienia zwycigstwa
partii/kandydatowi w procedurach rywalizacji o glosy wyborcéw™®2. Marke-

M. Nie¢, Komunikowanie polityczne w nowoczesnym paristwie, Warszawa 2013, s. 228.

8 G. Ulicka, Wolyw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym parstw demokratycz-
nych, w: T. Klementewicz (red.), Trudna sztuka polityki. Szanse, ryzyko, blgd, Warszawa 1996, s. 157.

' M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych
w USA i w Polsce, Warszawa 2002, s. 18-19.

62 A. W. Jablonski, Marketing polityczny w USA: koncepcja i zastosowanie w kampaniach prezy-
denckich, w: A. W. Jabloriski, L. Sobkowiak, dz. cyt., s. 71.
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ting polityczny jest wigc w duzej mierze instrumentem stuzacym zwigkszeniu
efektywnosci dziatan podczas kampanii wyborczej. Zgodnie z jego koncepcja
zwycigstwo w wyborach powinni odnosi¢ ci kandydaci lub partie, ktérzy w naj-
wigkszym stopniu rozpoznaja preferencje elektoratu w konkretnym momencie
i stworzg na tej podstawie zyskujaca poparcie w oczach wyborcéw strategic dzia-
tania politycznego®.

Nie sposéb réwniez — z uwagi na tematyk¢ monografii — nie uwzgledni¢
w kontekscie definicyjnym pojecia social media marketing. Malgorzata Adamik-
-Szysiak zauwaza, iz z tym terminem utozsamiane sa:

dziatania marketingowe, wykorzystujace w strategii komunikacyjnej sieci
spofecznosci tworzone w przestrzeni wirtualnej, pozwalajace na interakeje
uzytkownikéw ze soba. Na gruncie marketingu politycznego celem jest zy-
skanie wrazenia niemal bezposredniego kontaktu z internautami poprzez
dialog z potencjalnymi wyborcami, przyczyniajacy si¢ do kreowania wize-
runku podmiotu politycznego, a w konsekwencji pozyskania przychylnosci
dla wlasnej osoby (ugrupowania), a takze podejmowanych dziatan w $rodo-
wisku politycznym®.

Social media marketing ma zatem za zadanie nie tylko prezentowanie przeka-
26w, dotyczacych punktu widzenia aktoréw politycznych, ale réwniez — a wrecz
przede wszystkim — aktywizowanie uzytkownikéw Internetu w celu wlaczenia
si¢ przez nich do dialogu za posrednictwem serwiséw spolecznosciowych®.

1.2.2. Historia i ewolucja marketingu politycznego

Ewolucja marketingu politycznego, zdaniem Bogustawy Dobek-Ostrowskiej,
stymulowana byta przez trzy gléwne czynniki: ,,zmiany w systemie politycznym,
wprowadzenie nowych technik badawczych opinii publicznej i rynku politycz-
nego oraz rozwdj mediéw masowych”®. Zwtlaszcza ten ostatni bodziec wptynat
w spos6b znaczacy na interakcje wewnatrz sceny politycznej i w stosunku do
obywateli, a takze na ksztatt kampanii politycznych®.

6 Tamze.

¢ M. Adamik-Szysiak, Social media marketing — kreowanie wizerunku polityka w przestrzeni
wirtualnej na przyktadzie liderdw polskiej sceny politycznej, ,Roczniki Nauk Spotecznych”, nr 1 (2014),
s. 114, https://ojs.tnkul.pl/index.php/rns/article/download/12018/11897 (22.01.2022).

6 Tamze.

6 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 305.

¢ M. Kolezytiski, J. Sztumski, dz. cyt., s. 107.
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W opinii specjalistéw, zajmujacych si¢ marketingiem politycznym na co
dzieni, pojawiajg si¢ dwie perspektywy, odnoszace si¢ do rozwoju tej dziatal-
nosci. Pierwsza z nich jest teza, iz swoistym katalizatorem rozwoju marketingu
politycznego s3 nowe mozliwosci techniczne i kolejne formy przekazu medial-
nego. Dla drugiej natomiast bazg jest tréjfazowy ewolucyjny model rozwoju
marketingu autorstwa Roberta Keitha®.

Wspomniany model zaklada, iz w pierwszej fazie rozwoju marketingu przed-
sigbiorstwa dziatajace na rynku przyjmowaly orientacj¢ na produkt, wychodzac
z zalozenia, ze przy niewielkiej stymulacji odbiorcéw kupig oni wszystko, co
zaoferuje w sprzedazy dana firma. Drugi etap to inwestycje producentéw w ba-
dania marketingowe w celu poznania charakterystyki swoich klientéw i wy-
boru optymalnego sposobu przekonania ich do zakupu swoich towaréw lub
ustug. W ostatniej fazie prowadzone badania marketingowe — poprzez poznanie
upodobari odbiorcéw — stuzg nie tyle dopasowaniu wlasciwych form promocgji,
lecz zaoferowaniu produktu odpowiadajacego owym upodobaniom i potrze-
bom. Powyzsze trzy etapy rozwoju mozna okresli¢ odpowiednio: propaganda,
sprzedaza i marketingiem®.

Tréjfazowy ewolucyjny model rozwoju marketingu na brytyjski grunt po-
lityczny zaadaptowal Dominic Wring. Odpowiednikiem pierwszej fazy, czyli
orientacji na produkt, jest propaganda — powszechna w komunikowaniu po-
litycznym w Wielkiej Brytanii do czasu II wojny $wiatowej. Utozsamiano ja
z jednokierunkowym procesem komunikacji z pasywna, poddawang dziata-
niom manipulacyjnym i perswazyjnym publicznoscia. Gléwng przyczyna wy-
korzystywania oddzialywan propagandowych na brytyjskiej scenie politycznej
byla zmiana prawa wyborczego w roku 1918. Wéwczas liczba uprawnionych do
glosowania w wyborach obywateli wzrosta do 21 milionéw. Osoby posiadajace
czynne prawo wyborcze nie byly juz wylacznie elita — grupa oséb dobrze wy-
ksztatconych i zorientowanych w kwestiach politycznych, ale milionami, ktéry-
mi — przy zastosowaniu odpowiednich technik i narz¢dzi — mozna w odpowied-
ni dla siebie sposéb pokierowaé. Drugi etap — rozpoczecie dziatari marketingo-
wych — datuje si¢ na rok 1948. Wtedy to, na zlecenie Partii Konserwatywne;j,
powstal Departament Badari Opinii Publicznej. Zajmowat si¢ on zbieraniem
informacji i analiza danych np. o czytelnictwie prasy wsréd wyborcéw, wyko-
nywanych zawodach, wieku, plci czy sposobie spedzania przez nich wolnego
czasu. Ostatnig faza jest wykorzystywanie powyzszych badan w celu dotarcia do

8 O. Annusewicz, Marketing polityczny — pytania i kontrowersje. Gdwne zagadnienia podejmo-
wane w angiclskiej i amerykariskiej literaturze przedmiotu, http://biblioteka.oapuw.pl/wp-content/
uploads/2013/03/annusewicz-marketing_polityczny_pytania_i_kontrowersje_format.pdf, s. 7-8
(22.01.2022).

% Tamze, s. 8.
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podstawowych potrzeb elektoratu, w tym tych o wymiarze politycznym. Wy-
borcédw zaczgto postrzegaé jako klientéw i prowadzi¢ dziatalno$¢ zorientowana
wiasnie na nich. Dzi¢ki trafnemu rozpoznaniu pragnien i intereséw spoteczen-
stwa w 1974 roku Partia Konserwatywna na czele z Margaret Thatcher odniosta
zwycigstwo w wyborach”.

Rozwéj marketingu politycznego mozna przesledzi¢ réwniez na przykladzie
sceny politycznej w Stanach Zjednoczonych. W tym wypadku marketing poli-
tyczny mialby takze trzy etapy: etap wstgpny (prekursorski), etap konsolidacji
marketingu politycznego oraz etap konsultantéw politycznych.

Pierwszy etap ewolucji marketingu politycznego, nazywany wstgpnym lub
prekursorskim, trwat od przetomu XIX i XX wieku do roku 1952. Rozpoczat
si¢ nieszablonowym dzialaniem Partii Republikanskiej, ktéra w 1896 roku
powierzyta prowadzenie kampanii wyborczej biznesmenowi, zajmujacemu si¢
do tej pory dzialalnoscig handlowa — Marcusowi Alonzo Hannie. Partia De-
mokratyczna z kolei pod koniec lat 20. i na poczatku lat 30. zdecydowata si¢
na utworzenie komérki partyjnej, ktéra byla odpowiedzialna za dziatalnos¢
promujaca nowy program polityczny Demokratéw New Deal i przygotowanie
partii do nadchodzacych wyboréw w roku 1932. Wéwczas w dziatania w tej
komérce zaangazowano osoby do tej pory zawodowo zwigzane z takimi dzie-
dzinami jak dziennikarstwo, profesjonalna sprzedaz towardw i ustug czy public
relations, ktére w tamtym czasie wchodzito do przedsigbiorstw w Stanach Zjed-
noczonych. Doswiadczenie, ktdére zdobyto w ramach tych dziatari, przetozyto
si¢ na konkretne decyzje w okresie prezydentury Franklina Delano Roosevelta.
Oproécz organizacji dziatu public relations w Bialym Domu, Roosevelt uczest-
niczyl w tzw. rozmowach przy kominku, prowadzonych przez znanego dzien-
nikarza. Podczas tych rozméw, emitowanych na falach radiowych, prezydent
ttumaczyt obywatelom zawitosci systemu politycznego oraz wyjasniat im swoje
decyzje. Lata 30. w Stanach Zjednoczonych to réwniez rozwdj konsultingu po-
litycznego. Na rok 1933 datuje si¢ powstanie pierwszej agencji zajmujacej si¢
tym typem dzialalnosci, ktéra w Kalifornii zalozyto matzeistwo: Clem Whita-
ker i Leone Baxter’".

Drugim etapem ewolugji marketingu politycznego na rynku amerykariskim
jest faza konsolidacji, obejmujaca lata 1952-1964. Rozpoczeta ja nowatorska
kampania Dwighta Eisenhowera i Richarda Nixona. Owa innowacyjnos¢ miala
zwigzek przede wszystkim z rozwojem telewizji jako kanatu przekazéw poli-
tycznych i jej umasowieniem, ktére miato miejsce na poczatku lat 50. XX wie-
ku, jak réwniez pojawieniem si¢ na rynku politycznym marketeréw i agencji

70 Tamze, s. 9-10.
! B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 306-307.



30 Komunikowanie polityczne w kontekscie nowych mediéw

reklamowych, specjalizujacych si¢ do tej pory w sprzedazy na gruncie komer-
cyjnym. Powszechnie uwaza sie, iz na sukces Eisenhowera w wyborach w roku
1952 w duzej mierze wptyneto wykorzystanie szeroko zakrojonych badan rynku
politycznego. Pozwolily one na sformutowanie programu wyborczego, ktéry byt
odpowiedzia na potrzeby elektoratu. Podczas kampanii w 1960 roku nie tylko
w pelni wykorzystano potencjal telewizji jako medium politycznego, ale réw-
niez rozpoczgto proces personalizacji polityki. Kampania kandydata Partii De-
mokratycznej Johna F. Kennedy’ego byta prowadzona przez jedna z najlepszych
agengji reklamowych — DDB, ktéra skutecznie wykreowala jego medialny wi-
zerunek. W kontekscie medialnym wspomniana kampania przyniosta pierwsze
debaty telewizyjne kandydatéw. Warto zaakcentowaé tez, iz czynnikiem sprzy-
jajacym konsolidacji rynku marketingu politycznego bylo rozpoczecie wéwcezas
ksztalcenia w zakresie szeregu dziatari o charakterze politycznym: konsultingu,
reklamy i public relations.

Ostatnig faza rozwoju marketingu politycznego na gruncie amerykanskim
jest etap konsultantéw politycznych, trwajacy poczawszy od roku 1964 do dzi-
siaj. W latach 60. XX wieku wyksztalcita si¢ znana takze obecnie forma telewi-
zyjnej reklamy politycznej — krétkie, kilkusekundowe spoty, w ktdrych istotny-
mi elementami sg obraz i odwolywanie si¢ do emocji wyborcéw. Waznym for-
matem w reklamach wyborczych sa spoty negatywne. Jeden z nich, ,Stokrotka”
czy w oryginale ,Daisy”, uwazany jest nie tylko za klasyczny przyktad reklamy
negatywnej, ale tez przefomowy moment w rozwoju marketingu politycznego,
bowiem od chwili emisji tego spotu specjalisci w zakresie politycznych dzia-
tai marketingowych méwia o rozpoczeciu fazy konsultantéw politycznych.
Uksztattowanie si¢ w USA rynku konsultantéw politycznych, doradzajacych
politykom w kampaniach na réznych szczeblach, réwniez datuje si¢ na lata 60.7°

1.2.3. Marketing polityczny a marketing komercyjny

Juz na etapie definicyjnym w literaturze, jak réwniez w niniejszej pracy, podkre-
Slany jest fakt, Ze metody wykorzystywane w ramach marketingu komercyjnego
w duzym stopniu znalazly zastosowanie na gruncie politycznym. Koniecznym
jest zatem wskazanie, jakie elementy facza, a jakie dzielg marketingowe podej-
$cia w ujeciu komercyjnym i politycznym.

Zaréwno w kontekscie marketingu komercyjnego, jak i politycznego, podsta-
wowym zadaniem jest wyodrebnienie kluczowych elementéw, tworzacych tzw.

72 Tamze, s. 307-308.
73 Tamze, s. 308-310.
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marketing mix, za pomoca ktérych mozna oddziatywa¢ na rynek. W pierwszym
przypadku s to: produkt, cena, promocja i dystrybucja. Z kolei analogicznymi
elementami na gruncie politycznym beda: osoby publiczne (zazwyczaj polity-
cy), grupy, idee, projekty polityczne — utozsamiane z politycznym produktem,
udzielane poparcie spoteczne — czyli polityczny odpowiednik ceny, techniki
prezentacyjne i promocyjne — jako promocja oraz dotarcie do okreslonej grupy
obywateli w ramach kampanii wyborczej — bedace dystrybucja’™.

Cechy wspélne dla marketingu handlowego i politycznego wymieniaja Ma-
riusz Kolezyniski i Janusz Sztumski. Podkreslaja, iz narzedzia i strategie marke-
tingowe dla obu tych rynkéw marketingowych s w wigkszosci tozsame. Iden-
tyfikuja réwniez wyborce jako potencjalnego konsumenta, ktéry ma by¢ jego
swoistym odpowiednikiem w ujeciu komercyjnym”. Robert Wiszniowski do-
daje, ze owe podobieristwo wynika przede wszystkim z faktu odgrywania przez
konsumentéw i obywateli-wyborcéw tej samej roli — decydentéw. Bez wzgledu
na to, jaki rodzaj korzysci osiaga okreslona grupa (konsumenci — korzysci eko-
nomiczne, wyborcy — pozaeckonomiczne), dokonuje ona selekcji prezentowa-
nych im ofert, podejmujac konkretne decyzje na podstawie posiadanych lub
uzyskanych informacji i biorac pod uwage swoje osobiste interesy’®.

Natomiast Agnieszka Stgpiriska analizuje punkty wspdlne dla marketingu
komercyjnego i szczegblnej odmiany marketingu politycznego, jaka jest marke-
ting wyborczy (o ktérym wigcej informacji odnalezé mozna w czeéci 1.1.4 ni-
niejszej pracy). Punktami tymi sa: cel dzialan, zadania technik marketingowych
oraz spos6b prowadzenia dziatalnosci marketingowej. Celem dziatad w ramach
marketingu komercyjnego, jak réwniez w jego politycznym/wyborczym odpo-
wiedniku, jest wywotanie wérdd adresatéw, czyli klientéw lub wyborcéw, okre-
Slonych reakcji. W pierwszym przypadku jest to decyzja zakupowa, w drugim
— udzielenie poparcia i oddanie glosu na konkretnego kandydata. Wiodacym
zadaniem obu typéw dziatari marketingowych jest promocja, opierajaca si¢ na
informowaniu o produkcie lub podmiocie, wykreowanie jego pozadanego wi-
zerunku oraz wyréznienie go wérdd innych dostgpnych na danym rynku. Z ko-
lei jako sposéb prowadzenia dziatalnosci marketingowej zaréwno na gruncie
komercyjnym, jak i politycznym, przyjmowana jest skoordynowana kampania
informacyjno-promocyjna, ktéra oparta jest na zaplanowanej strategii’”.

Poréwnujac marketing komercyjny z jego politycznym odpowiednikiem, po-
mimo widocznych podobieristw, mozna jednak dostrzec réwniez istotne réznice

7 R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 50.

7> M. Kolezyiiski, J. Sztumski, dz. cyt., s. 103.

76 R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 49.

77 A. Stepiniska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000),
Poznan 2004, s. 26.
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dzielace oba te podejscia. Olgierd Annusewicz, za Andrew Lockiem i Philem
Harrisem, wskazuje na pewne istniejace migdzy nimi sprzecznosci. Utozsamiajac
sytuacje kupna z aktem glosowania nie sposéb nie zauwazy¢, ze wybory sa wyjat-
kowa sytuacja, poniewaz wowczas wszyscy klienci w jednym, okreslonym czasie
dokonujg zakupu, czyli oddaja glosy. Rynek komercyjny nie dysponuje takim
produktem, ktdry musialby by¢ nabywany tylko raz i jednego dnia. Ponadto
decyzja wyborcza nie jest wprost obarczona konkretng cena, czyli kosztem wy-
razonym w pieniadzu. Podejscie komercyjne i polityczne dzieli takze sytuacja po
nabyciu produktu. W pierwszym przypadku klient otrzymuje to, za co zaptacit,
natomiast w drugim — oddanie glosu na konkretnego kandydata czy ugrupowa-
nie nie moze by¢ w konsekwencji tozsame z rzeczywistym sprawowaniem wia-
dzy. W sytuadji, kiedy to przeciwnik okazuje si¢ zwycigzca elekeji, klientowi, czy-
li wyborcy, przychodzi funkcjonowaé w rzeczywistosci, ktdra tak naprawde nie
jest jego wyborem. Annusewicz akcentuje réwniez, ze zdecydowanie tatwiej jest
wprowadzi¢ nowy produkt na rynek komercyjny niz polityczny. Z kolei popular-
no$¢ produktéw konsumpcyjnych zazwyczaj utrzymuje si¢ na zblizonym przez
lata poziomie w przeciwieristwie do produktu politycznego — polityk lub partia
muszg liczy¢ si¢ z szybka i nieprzewidywalng utratg poparcia spotecznego’®.

Mateusz Nie¢, odwolujac si¢ do doswiadczert praktyka marketingu —
Agnieszki Golos, wymienia trzy podstawowe réznice pomigdzy komercyjnym
i politycznym podejsciem marketingowym. Pierwsza z nich jest liczebno$¢ pod-
miotéw funkcjonujacych na tych dwéch rynkach. Nie istnieja istotne ograni-
czenia w powstawaniu i funkcjonowaniu kolejnych produktéw komercyjnych,
natomiast w przypadku produktéw politycznych zazwyczaj na rynku dziata ich
kilkanascie. Podobnie rzecz ma si¢ w odniesieniu do intensywno$ci dziatan. Na
rynku komercyjnym wiasciwie prowadzone sa one permanentnie, z kolei na
jego politycznym odpowiedniku przewaznie ograniczone sg do czasu kampanii
wyborczej. Ostatnia, trzecia réznica, to charakter zysku, jaki cheg osiaga¢ pod-
mioty na tych dwéch plaszczyznach. Efektem dziatalnosci podmiotéw politycz-
nych nie jest zysk sensu stricto, czyli korzysci ekonomiczne, w przeciwienistwie
do podmiotéw na rynku komercyjnym”.

Do wymienionych wezesniej podobieristw na gruncie komercyjnym i poli-
tycznym, czy konkretniej — wyborczym, Agnieszka Stgpinska dodaje kwestie,
ktére réznicuja oba te rynki, a mianowicie: charakter podmiotu, produkt, ramy
prawne, czas trwania kampanii, wydatki oraz atrybuty odbiorcéw. Wedtug Ste-
piriskiej dzialajace w sektorze komercyjnym przedsi¢biorstwo ma charakter sta-
ty, z kolei podmiot polityczny, czyli komitet wyborczy lub kandydat — charakter

78 O. Annusewicz, Marketing polityczny — pytania i kontrowersje. .., dz. cyt., s. 26-27.
7 M. Nie¢, dz. cyt., s. 231.
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czasowy. Produktem w uj¢ciu handlowym jest produkt albo ustuga, w politycz-
nym — program, idea, cztowiek lub grupa ludzi. Uwarunkowania dziatalnosci na
tych rynkach okreslaja rézne akty prawne: prawo gospodarcze i prawo wybor-
cze. Wydatki, ktére ponosza podmioty komercyjne i polityczne, réwniez nalezy
zestawi¢ z pewnymi barierami. Sg to odpowiednio: ograniczenia o charakterze
finansowym i ograniczenia o charakterze prawnym. Atrybutami nabywcéw na
gruncie handlowym sa fundusze, ktérymi oni dysponuja, a na rynku politycz-
nym — czynne prawo wyborcze, ktére upowaznia ich do udzielania poparcia
konkretnemu kandydatowi lub partii w akcie glosowania®.

1.2.4. Marketing wyborczy

Szczegdlnie istotne, z punktu widzenia niniejszej pracy, jest pochylenie si¢ nad
zagadnieniem marketingu wyborczego, czyli odmiang politycznych dziatari
o charakterze marketingowym prowadzonych podczas kampanii wyborczych.
Juz w definicjach stownikowych tego terminu odnalezé mozna uzasadnienie
dla powyzszej tezy. Marketing wyborczy jest bowiem ta formg marketingu po-
litycznego, ktéra w praktyce stosowana jest najcz¢sciej i w sposéb najbardziej
zintensyfikowany®'.

Najogélniej definiujac, marketing wyborczy jest zespolem dziatan, ktére
prowadzone sg na rynku wyborczym. Dziatanie te maja dwa wiodace cele: z jed-
nej strony ukazanie kandydata w sposéb przez niego pozadany, eksponujac jego
zalety i dokonania, z drugiej natomiast — podkreslenie mankamentéw kontr-
kandydatéw. Dzialania marketingowe na rynku wyborczym maja prowadzi¢ do
okreslenia i promocji danej oferty wyborczej, przede wszystkim poprzez przeka-
zanie i utrwalenie w $wiadomosci wyborcy wiadomosci o korzysciach, ktére ten
otrzyma w zwiazku z udzieleniem poparcia konkretnemu politykowi czy par-
tii®. Na grunt wyborczy mozna zaadaptowaé réwniez teori¢ marketingu-mix
(czyli zmienne, ktére wchodza w skiad dziatari marketingowych: produke, ceng,
promocj¢ i dystrybucj¢). Wéwczas ,,produkt oznacza okreslona, programowa,
organizacyjng lub personalng oferte polityczna; cena jest koszt poparcia udziela-
nego partiom lub kandydatom; na promocje sktadaja si¢ dziatania informacyjne
o produkcie, skierowane do elektoratu; dystrybucje¢ natomiast stanowig formy

komunikowania si¢ politykéw z wyborcami”®.
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81 T. Bichta, Marketing polityczny, w: W. Sokét, M. Zmigrodzki (red.), Encyklopedia politologii.
Tom I: pojecia, teorie i metody, Warszawa 2016, s. 370.

82 A. Antoszewski, dz. cyt., s. 225-226.

8 Tamze, s. 2206.



34 Komunikowanie polityczne w kontekscie nowych mediéw

W typologii marketingu wyborczego mozna odnalezé szes¢ jego form
w zwigzku z rodzajem poparcia, ktérym te dziatania maja zaowocowaé. Zali-
czaja si¢ do nich: marketing kandydata (ukierunkowany na wybér kandyda-
ta i okreslenie — w oparciu o preferencje wyborcéw — odpowiedniej strategii
wizerunkowej), marketing wyborcéw (koncentrujacy si¢ na wyborze $rodkéw
komunikowania odpowiednich w odniesieniu do wywierania wptywu na kon-
kretna grupe elektoratu), marketing okregu gtosowania (ktérego celem jest ra-
cjonalizacja wyboru okregu gtosowania), marketing aktywizujacych cztonkéw
partii (majacy za zadanie pozyskanie zwolennikéw i cztonkéw partii), marketing
»zatykania dziur” (stuzacy pozyskiwaniu §rodkéw finansowych na prowadzenie
dziataii kampanijnych) oraz marketing zwickszajacy poparcie autorytetéw (po-
mocny w zdobywaniu poparcia lideréw opinii publicznej)®.

Marketing wyborczy z cala pewnoscig nie jest w praktyce politycznej po-
jeciem nowym. Pierwsze udokumentowane zastosowanie dziatari marketingo-
wych na gruncie wyborczym datuje si¢ na rok 1952 i amerykariskq kampanig
wyborcza, w ktérej sukces odnidst Dwight Eisenhower. Kolejne lata przyniosty
adaptacje technik marketingu w kontekscie wyborczym w krajach europejskich:
podczas wyboréw parlamentarnych w Wielkiej Brytanii w 1959 roku oraz wy-
boréw prezydenckich we Francji w roku 1965. Kraje Europy Wschodniej dzia-
tania te — z racji wezesniejszych ograniczeni ustrojowych — wdrozyly poczawszy
od lat 90. XX wieku®.

Mariusz Kolczyniski i Janusz Sztumski wskazujg na cztery czynniki, ktére
w najwickszym stopniu prowadza do powszechnosci dziatari w ramach mar-
ketingu wyborczego. Pierwszym z nich jest konieczno$¢ kreowania i kontroli
przekazéw udostgpnianych za posrednictwem mediéw z uwagi na to, ze sg one
traktowane jako znaczace Zrédlo informacji dla wigkszosci obywateli, ksztattu-
jac przy tym zachowania wyborcze. Drugi czynnik to fake, iz istotna czgé¢ wy-
borcéw dokonuje decyzji w kwestii uczestnictwa w wyborach badz glosowania
na konkretng kandydatur¢ niejako pod wpltywem kampanii wyborczej. Stad
tez tak wazna dla kandydatéw jest intensywna dziatalno$¢ promocyjna podczas
jej trwania. Kolejny faktor to dynamiczne zmiany w poparciu dla kandydatéw
lub partii politycznych, ktérych bezposrednia przyczyna moga by¢ wydarze-
nia kampanijne. Ostatnim czynnikiem jest teza dotyczaca kluczowych zmien-
nych, wplywajacych na ostateczne decyzje wyborcze. W zwiazku z powszech-
noscig technik marketingowych na rynku wyborczym identyfikacja partyjna,
czyli kwestie ideologiczne czy programowe, ulega swoistej deprecjacji. Decyzje
wyborcze sg zatem podejmowane gléwnie na bazie wytworzonych za pomocy

8% M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykiadzie wyboréw prezydenckich w III RP,
Torun 2007, s. 22-23.
8 T. Bichta, dz. cyt., s. 370.
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dziatari promocyjnych wizerunku lub wrazenia, nie zas§ na podstawie meryto-
rycznych partyjnych programéw®.

Skuteczne stosowanie dziatari marketingowych na rynku politycznym w cza-
sie kampanii wyborczej prowadzi do osiagniccia czterech podstawowych celéw,
ktére uzaleznione sg od grup docelowych, do ktérych adresowany jest perswa-
zyjny przekaz wyborczy. Pierwszym z nich jest utwierdzenie, czyli zachecenie
wyborcy, glosujacego dotychczas na danego kandydata, by ponownie oddat na
niego swéj glos. Drugi to odwrdcenie, czyli przekonanie wyborcy, aby zaglo-
sowal na kandydata, ktérego nie popierat w poprzednich wyborach. Trzecim
celem jest aktywizacja, a zatem sklonienie wyborcy nieuczestniczacego do tej
pory w gltosowaniu do skorzystania z przystugujacego mu czynnego prawa wy-
borczego. Ostatni, czwarty cel to pozyskanie gtosu wyborcy, ktéry — z racji wie-
ku — moze po raz pierwszy wzia¢ udzial w elekji®’.

Pomimo powszechnosci zastosowania warto jednak wskaza¢ na pewne nie-
Scistosci w terminie ,marketing wyborczy”. Nieostro$¢ tego pojecia zauwaza
Jerzy Muszynski, ktory akcentuje fake, iz jego istota s czynnosci wyborcze, nie
za$ towar na rynku wyborczym. Wybory nie mozna okre§li¢ mianem towaru. Sg
one wylacznie finalng transakcja w ramach rynku politycznego. Natomiast pod-
stawg dziatari marketingowych jest wystgpowanie pewnych elementéw nieroze-
rwalnie zwigzanych z rynkiem, takich jak chociazby towar, sprzedaz, producent,
dystrybutor czy nabywca. Wyboréw nie mozna jednak utozsamia¢ z towarem,
poniewaz nikt ich nie produkuje, ani nie nabywa. Stad tez stosowanie w prakty-
ce politycznej niniejszego pojecia ma charakeer raczej umowny niz rzeczywisty®.

1.3. POLITYCZNE PUBLIC RELATIONS

Krystyna A. Paszkiewicz ocenia, ze ,dziatalno$¢ w zakresie PR prowadzi¢ po-
winny wszystkie funkcjonujace publicznie podmioty, powodzenie ich misji, ich
sukces zalezy bowiem nie tylko od wlasnej skutecznosci, lecz takze od dobrych
stosunkéw z otoczeniem spotecznym”®. Powyzsze stwierdzenie wydaje si¢ by¢
szczeg6lnie istotne z punktu widzenia aktoréw politycznych. Powodzenie ini-
cjatyw prowadzonych przez te podmioty jest bowiem w duzym stopniu uzalez-
nione od ich oceny przez media i obywateli. W niniejszym podrozdziale przed-
stawiona zostanie wi¢c charakterystyka politycznego public relations. Punktem
wyjscia do tych rozwazan bedzie pojecie public relations w ogéle, a nastepnie

86 M. Kolczynski, J. Sztumski, dz. cyt., s. 105.

87 A. Antoszewski, dz. cyt., s. 226.

8 J. Muszynski, dz. cyt., s. 99.

8 K.A. Paszkiewicz, Public relations w polityce, w: A. W. Jabloniski, L. Sobkowiak, dz. cyt., s. 154.
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adaptacja tego terminu na gruncie politycznym. Na koniec zostang skategory-
zowane instrumenty, stuzace realizacji dziatart PR-owych w polityce.

1.3.1. Pojecie public relations

Jak podkreslaja specjalisci naukowo zajmujacy si¢ procesami komunikacyjnymi,
istnieja rézne poglady dotyczace zrédet public relations. Naukowcy wymienia-
ja tutaj trzy gtéwne koncepcje poczatkéw tego pojecia. Pierwszym z nich jest
zatozenie, iz public relations istniato tak naprawdg jeszcze zanim pojawit si¢ ten
termin, poniewaz ludzie od poczatku pojawienia si¢ na Ziemi musieli zdobywa¢
zaufanie innych. Drugi poglad to przypisywanie zrédet public relations do okre-
su ksztaltowania si¢ pariistwowych systeméw pluralistyczno-demokratycznych
i rewolucji przemystowej w XIX wieku. Wowczas spoleczeristwo mialo rozpo-
cza¢ wykazywanie potrzeby komunikacji systematycznej, zorganizowane;j i celo-
wej. Trzecia wizja to opinia, ze o public relations mozemy méwi¢ od momentu,
gdy Edward Bernays i Ivy Lee okreslili i uporzadkowali techniki komunikacji
perswazyjnej, inicjujac nast¢pnie dziatalno$¢ w charakterze doradcéw PR™.

Rozpoczynajac przeglad definicji public relations nie sposéb nie zaakcento-
waé mnogosci publikacji i podejs¢ terminologicznych zwigzanych z tym zagad-
nieniem. Jedng z najcze¢sciej cytowanych jest ta zaakceptowana przez Migdzyna-
rodowe Stowarzyszenie Public Relations, w ktérej czytamy, ze:

Public relations jest funkcja zarzadzania o ciaglym i planowym charakterze,
dzigki ktérej organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympatig
i poparcie tych, ktérymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainte-
resowana w przyszfosci — poprzez badanie ich opinii o organizacji, w celu
maksymalnego dostosowania do nich swoich celéw i swojej dziatalnosci, aby
osiagnaé — poprzez planowe, szerokie rozpowszechnianie informacji — lepsza
wspdlprace ze spoleczefistwem oraz skuteczniej realizowaé swoje interesy”.

W jej $wietle public relations jest zatem dziataniem nie tylko ciaglym i zaplano-
wanym, ale réwniez $rodkiem stuzacym podtrzymaniu sympatii i zrozumienia
ze strony interesariuszy danego podmiotu.

Oprécz wymienionej wyzej migdzynarodowej definicji, public relations zde-
finiowali takze badacze i organizacje w tzw. kregach krajowych. Niemieckie
Stowarzyszenie Public Relations okresla PR jako ,zarzadzanie procesami ko-
munikacyjnymi miedzy organizacja i osobami a ich grupami odniesienia przez

% B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2009, s. 21.
9 V. Budzynski, Public relations — zarzqdzanie reputacjq firmy, Warszawa 2001, s. 9.
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swiadome, celowe i systematyczne ksztattowanie tych proceséw”??, akcentujac
komunikacyjny wymiar tego pojecia. Amerykariskie Stowarzyszenie Public Re-
lations zaznacza, ze public relations to przede wszystkim dziatanie ukierunko-
wane na publicznos$¢é: ,,PR pomaga organizacji i jej publicznosci we wzajemne;j
adaptacji; PR to starania organizacji (instytucji) o zdobywanie poparcia ze stro-
ny publicznosci (grup spoteczeristwa)”®. Natomiast w mysl podpisanej przez
trzydziesci PR-owych stowarzyszed na konferencji w Mexico City deklaracji
public relations ,jest rodzajem nauki spotecznej analizujacej trendy, przewiduja-
cej ich konsekwencje, doradzajacej liderom organizacji oraz stosujacej planowe
programy akgji, ktére majg stuzy¢ zaréwno interesom organizacji, jak i spotecz-
nosci publicznych™*.

Edward Bernays, okreslany w literaturze ,0jcem public relations”, zdefinio-
wal to pojecie jako ,dostarczanie spoleczeristwu informagji, (...) rodzaj per-
swazji majacy zmieniaé postawy klientéw wobec instytucji i instytucji wobec
klientéw, tak, aby si¢ one do siebie zblizaty””, czyli dziatanie majace na celu
dazenie do zbieznosci intereséw danego podmiotu i jego klientéw. Z kolei Rex
Harlow dokonat swoistej syntezy 472 definicji public relations, nazywajac je
funkcja zarzadzania, pomagajaca organizacji w utrzymaniu prawidtowej komu-
nikacji z otoczeniem i zarzadzaniu kryzysem, podkreslajaca odpowiedzialnos¢
kierownictwa w zakresie realizacji interesu publicznego, a takze postulujaca ko-
nieczno$¢ biezacego informowania i wyprzedzania trendéw™.

Wspétczesni badacze public relations definiujg je m.in. w odniesieniu do
dziatan medialnych (,[public relations] oznacza sztuke przedstawiania opinii
publicznej jakiej$ firmy [osoby], zwykle za posrednictwem mediéw i najle-
piej w taki sposéb, by wzmocni¢ reputacje tej firmy [osoby], a w konsekwen-
¢ji zwigkszy¢ jej sprzedaz [popularnos¢]”™) i autentycznosci dziatad, przede
wszystkim w kontekscie rzetelnosci informacji (,Public relations to sztuka
i nauka osiggania harmonii z otoczeniem poprzez wzajemne porozumienie
oparte na prawdziwej i petnej informacji”®). Natomiast w polskim ,Stowni-
ku terminologii medialnej” Magdalena Lisowska-Magdziarz okresla PR jako
,zespot planowych, celowych, systematycznie stosowanych dzialan perswazyj-
nych, majacych na celu budowanie korzystnego publicznego wizerunku orga-
nizacji (firmy, partii politycznej, stowarzyszenia, fundacji itp.) lub jednostki

92 K. Wojcik, Public relations — wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2013, s. 21.

% Tamze, s. 22.

% Tamze, s. 24.
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% Tamze, s. 340.

7 C. Bussey, Public relations — jak zdoby¢ rozglos bez duzych pieniedzy, Warszawa 2013, s. 16.
% S. Black, Public relations, Krakéw 2005, s. 15.
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dziatajacej na forum publicznym”, podkreslajac przy tym wymiar wizerun-
kowy tego pojecia.

Oprécz przegladu teoretycznych definicji pojecia public relations, warto
przytoczy¢ jedna z préb ich adaptacji na grunt praktyczny. Jak zauwaza Lukasz
Zajac: ,istotg pracy public relations, czyli sztuki utrzymywania korzystnych rela-
¢ji pomigdzy organizacjq a otoczeniem — jest profesjonalne komunikowanie. To
budowanie zainteresowania i zaufania do organizacji. To opowiadanie historii,
kt6re maja zapada¢ w pamie¢ odbiorcédw i wptywaé na ich oceny oraz podejmo-
wane decyzje”!%.

Na podstawie wymienionych wyzej definicji nalezy wskaza¢ te elementy, kt6-
re mozna okresli¢ jako wspdlne dla czgsci z nich. Przede wszystkim podstawowy
schemat definicji public relations zawiera organizacje, majaca charakter publicz-
ny; jej otoczenie, zréznicowane pod wzgledem rél odgrywanych wobec tejze
organizacji; relacje migdzy organizacjg a jej otoczeniem, ktdre s warunkowane
wzajemnymi potrzebami'®'. Sama dziatalno$¢ w ramach public relations posiada
trzy wyrézniki. Po pierwsze: promuje ona nie towar czy ustuge, ale nadawce
przekazu; po drugie: ma charakter dtugofalowy; po trzecie: jej efektywno$é jest
trudniejsza w okresleniu niz chociazby skutecznos¢ reklamy'®.

Komunikowanie w ramach public relations moze przyjmowacé cztery zasad-
nicze modele. Anna Adamus-Matuszyniska i Jerzy Michnik — za Jamesem E.
Grunigiem i Toddem T. Huntem — zaliczaja do nich: model agencji prasowej,
model informacji publicznej, model dwustronny asymetryczny oraz model
dwustronny symetryczny. W pierwszym z nich priorytetem jest przekonanie
opinii publicznej za pomoca jednokierunkowego komunikatu przy wykorzysta-
niu elementéw propagandy. Drugi wprawdzie réwniez charakteryzuje si¢ bra-
kiem sprz¢zenia zwrotnego, jednakze akcentowanymi wartosciami w tej formie
komunikacji sa prawda, jednoznaczno$¢ i klarowno$¢. W trzecim z wymienio-
nych modeli wykorzystywane sa zabiegi perswazyjne, uwzgledniajace opinie,
warto$ci i postawy, aprobowane przez odbiorcéw. Natomiast ostatni zaklada
prowadzenie interakeji, bazujacych na wymianie informacji pomiedzy organi-
zacja i jej interesariuszami w celu osiggnigcia wzajemnego zrozumienia i prowa-

dzenia konstruktywnego dialogu'®.

9 M. Lisowska-Magdziarz, Public relations, w: W. Pisarek (red.), Stownik terminologii medialnej,
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Jerzy Oledzki przedstawil cztery wiodace konteksty znaczeniowe terminu
public relations. Zaliczyt do nich: ogét dzialan, majacych na celu wytworzenie
pozytywnych relacji z otoczeniem; sposéb i styl, towarzyszacy przekazywaniu
komunikatéw i organizowaniu wydarzen; dziedzing wiedzy, dotyczaca umiejet-
nosci zawodowych i ksztaltowania pozadanego wizerunku, a takze postrzeganie
jako synonim negatywnej oceny na temat aktywnosci komunikacyjnej innych
podmiotéw!'®.

Istotnym z punktu widzenia niniejszej pracy jest pojecie e-public relations czy
inaczej internetowego PR-u. Pojawienie si¢ Internetu i jego masowe stosowanie
sprawilo, iz public relations zyskalo swoisty nowy wymiar. W pojeciu e-PR-u
akcentowane jest nie tylko powszechne wykorzystanie narzedzi internetowych
w komunikacji z otoczeniem organizacji, a co za tym idzie — blyskawiczno$¢
i dwukierunkowos¢. Kluczowe sg takze wymiana warto$ci pomigdzy partnerami
sieciowymi i czerpana z niej obustronna korzy$¢'®. Do instrumentéw e-public
relations zaliczane sa: firmowe strony www, portale spoleczno$ciowe, artyku-
ly sponsorowane, internetowe biuro prasowe, news-wire, e-mailing czy kanaty
RSS!Me.

Benefity, uzyskiwane z dziatalnosci w ramach e-public relations, to przede
wszystkim: mozliwos¢ calodobowej facznosci z publicznoscia, znajdujacy si¢ na
catym $wiecie, interaktywny i dwustronny kontakt na linii firma-publicznos¢
oraz natychmiastowo$¢ reagowania na sygnaly pochodzace z rynku. Nalezy
réwniez podkresli¢, iz forma przekazywanych w ten sposéb tresci jest bogatsza
i mniej kosztowna w poréwnaniu do tej tradycyjne;j'”’.

1.3.2. Public relations w praktyce politycznej

Dziatalno$¢ okreslana jako public relations realizowana jest nie tylko w kontek-
$cie ekonomicznym czy biznesowym, ale réwniez na gruncie politycznym. Jak
zauwaza Krystyna Wojcik: ,PR partii politycznych odbywa si¢ poprzez komu-
nikowanie polityczne, ktére jest jednym z narzedzi marketingu politycznego
i rynku politycznego”'®. Celem takiej dziatalno$¢ — dzigki pozyskiwaniu zwo-
lennikéw zgodnej z danym programem ideologii, wartoéci i postaw w kwestiach

104 7. Oledzki, D. Tworzydto (red.), Leksykon public relations, Rzeszéw 2009, s. 141.
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106 Zob. szerzej: M. Komorowska, K. Kubiak, Spofeczna recepcja interactive public relations, w:
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spoteczno-politycznych — jest wéwezas umocnienie pozycji podmiotu politycz-
nego. Odnoszac powyzsze do kategorii marketingowych, polityczne public rela-
tions bedzie stuzy¢ zamianie obietnic korzysci, czyli produktéw politycznych, na
zaufanie elektoratu, ktérego skutkiem ma by¢ poparcie danej partii lub kandy-
data w wyborach'”. Dlatego tez — jak akcentuje Agnieszka Kasiniska-Metryka —
intensyfikacja dziatari w zakresie politycznych public relations obserwowana jest
w szczegblnosei ,w okresie zmagan wyborczych, kiedy to angazowane sa duze
srodki finansowe, czas dziatania jest ograniczony, a zatem strategia dotarcia do
wyborcéw musi by¢ starannie przemyslana i zaprojektowana”''’.

Istotg dzialalnosci PR-owej w praktyce politycznej jest wigc ksztattowanie
pozadanego przez podmiot polityczny wizerunku. Budowanie image’u jest pro-
cesem realizowanym w sposéb ciagly i kompleksowy. Wynika to przede wszyst-
kim z faktu, iz lojalno$¢, zwlaszcza wyborcéw, jest elementem okreslanym jako
staly, rzadko ulegajacym znaczacym zmianom. Nalezy jednak zaakcentowal,
ze zaufanie i poparcie udzielone danemu podmiotowi politycznemu moze zo-
sta¢ przez obywateli wycofane i powierzone innemu kandydatowi lub partii.
Taka sytuacje w literaturze okresla si¢ mianem przeplywu elektoratu'''. W celu
ksztattowania wizerunku politycznego stosowane sg okreslone narzedzia, z kté-
rymi zapozna¢ si¢ mozna w punkcie 1.3.3.

Polityczne public relations adresowane jest zasadniczo do dwéch grup od-
biorcéw. Pierwsza z nich sa czlonkowie podmiotéw politycznych, zazwyczaj
partii — méwimy wéwczas o tzw. wewnetrznych PR. Wykorzystywane s3 tam
wewngtrzpartyjne kanaly komunikacyjne, do ktérych naleza: spotkania osobi-
ste, poczta tradycyjna i elektroniczna, zjazdy i konferencje, a takze biuletyny
informacyjne. Drugg grupa odbiorcéw jest szeroko pojeta publicznos¢, czyli
otoczenie podmiotu politycznego. Komunikacja z nimi prowadzona jest za po-
mocg tzw. zewngtrznych PR i realizowana jest poprzez kanaly komunikowania
masowego. Sg one stosowane z uwagi na konieczno$¢ dotarcia z przekazem do
zréznicowanego pod wieloma wzgledami ogétu spoteczeristwa. Do narzedzi pu-
blic relations w wymiarze zewnetrznym naleza m.in. media relations, publicity
czy rzecznictwo prasowe''%.

W ujeciu politycznym public relations moze przejawial si¢ w czterech gtow-
nych typach dziatan: zarzadzaniu mediami, zarzadzaniu wizerunkiem, zarzadza-
niu komunikacja wewngtrzng oraz zarzadzaniu informacja. Zarzadzanie mediami

1 Tamze.

10 A, Kasiiska-Metryka, Od propagandy do public relations. Zarys komunikacji politycznej w Polsce
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sprowadza si¢ do odpowiadania na potrzeby wspétczesnych mediéw masowych,
a dzigki temu maksymalizowaniu w nich ekspozycji podmiotéw politycznych.
W tym celu konieczne jest wytworzenie tzw. medialnosci wokét partii czy konkret-
nego polityka, organizujac np. imprezg¢, na kt6ra zaproszone zostang redakcje'’.

Drugi element politycznego public relations to zarzadzanie wizerunkiem.
Istotnym jest tutaj zaréwno osobisty image danego polityka i ksztaltowanie go
na potrzeby ogdtu organizacji politycznej, jak i wizerunek partii jako catosci.
Oprécz prezentowania podmiotu w mediach, czynniki brane pod uwage w za-
rzadzaniu wizerunkiem to: corporate identity (graficzny symbol partii), jezyk
uzywany przez politykéw w wywiadach czy podczas wiecéw i spotkan wybor-
czych oraz ogélne dziatania partii w przestrzeni publicznej'.

Aby dwa pierwsze typy dzialan mogly zakoriczy¢ si¢ powodzeniem, koniecz-
ne jest skuteczne prowadzenie trzeciego skfadnika politycznych PR, czyli za-
rzadzania wewngtrzna komunikacjg organizacji. Polega on na konfigurowaniu
kanaléw stuzacych przekazywaniu informacji w ramach danego podmiotu poli-
tycznego, koordynowaniu tych dziatari oraz przyjmowaniu feedbacku. Jak pod-
kreslaja specjalisci do spraw komunikowania politycznego, cz¢é¢ z niepowodzen
politycznych w wymiarze komunikacyjnym przypisuje si¢ wlasnie nieprawidto-
wemu wewngtrznemu public relations'”.

Ostatnim, czwartym, chociaz nie mniej waznym aspektem public relations na
plaszczyinie politycznej, jest zarzadzanie informacja. Kategoria ta zostala wyod-
re¢bniona z pojecia zarzadzania mediami z uwagi na stosowane przez aktoréw
politycznych w zwiazku z zajmowanymi przez nich stanowiskami metody ma-
nipulacji informacja. Informacja traktowana jest jako pote¢zna polityczna bron,
przede wszystkim w zwiazku z jej selektywnym rozpowszechnianiem przez
rzady, czy wrecz ograniczaniem lub znieksztatcaniem. Wéweczas takie dzialania
utozsamiane s3 z elementem zarzadzania informacja publiczna''c.

Polityczne public relations stosunkowo czgsto bywa mylone z propaganda.
Faktem jest, iz oba te dzialania maja zbiezne cele, czyli wplywanie na opinie i za-
chowania danej grupy. Nalezy jednak zaakcentowa¢, ze réznice pomiedzy tymi
pojeciami sg o wiele istotniejsze. Propaganda to bowiem oddzialywanie jedno-
kierunkowe, ktérego zatozeniem jest dostarczenie korzysci wyltacznie nadawcy
komunikatu, marginalizujac lub wrecz negujac zysk odbiorcy. Tymczasem po-
lityczne public relations za cel stawia sobie ksztaltowanie pozytywnych relacji
pomiedzy nadawcg a odbiorca, za podstawe przyjmujac wzajemne zaufanie'".

13 B. McNair, dz. cyt., s. 122.
14 Tamze.

15 Tamze, s. 122-123.
16 Tamze, s. 123.

17 J. Kardas, dz. cyt., s. 13.
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1.3.3. Instrumenty politycznego public relations

Realizacj¢ zadan w ramach politycznego public relations ulatwiaja konkretne
narzgdzia (inaczej nazywane instrumentami). Stuzg one trzem gléwnym celom:
wykreowaniu pozadanego przez aktora politycznego wizerunku, utrzymaniu
wzajemnej komunikacji pomigdzy nim a jego otoczeniem, a takze integracji
podmiotu politycznego z tymze otoczeniem. Techniki wykorzystywane w pu-
blic relations w obszarze polityki sa zbiezne z tymi stosowanymi w ujeciu gospo-
darczym''®, a zatem mogg przybiera¢ forme zaréwno wizualna, jak i stowna czy
pisana. Na tej bazie tworzone s3 konkretne instrumenty, ktére mozna przypo-
rzadkowa¢ do grup odpowiadajacych wymienionym powyzej celom'".

W procesie ksztattowania wizerunku aktora politycznego nalezy uwzgled-
ni¢ konieczno$¢ wprowadzenia systemu identyfikacji wizualnej i wykreowa-
nia indywidualnosci politycznych. Elementy wspomnianego systemu, czyli
logo, symbole i kolorystyka, pozwalaja na wyrdznienie partii w zwiazku z za-
stosowanymi charakterystycznymi aspektami wizualnymi. Maja one réwniez
bezposredni zwiazek z jej ideologia i programem, historia, orientacjg ideowa
czy postaciami historycznymi, kluczowymi dla istnienia i rozwoju ugrupo-
wania. Istotne w przypadku systemu identyfikacji wizualnej sg jego statosé,
oryginalno$¢, jednoznaczno$é, spdjnosé, a takze eksponowanie przy kazdej
mozliwej okazji przez cztonkéw partii. Réwnie waznym aspektem jest pro-
ces personifikacji ugrupowania z uwagi na fake, iz liderzy partyjni staja si¢
swoista cz¢écig jego identyfikacji wizualnej. Moga oni wzmocnié tozsamos¢
partii i wplynaé na jej styl. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze osobisty wizerunek
danego polityka jest zazwyczaj faczony z obrazem catej partii, zatem ewentu-
alne kontrowersje z nim zwiazane beda réwniez obciazaé cale ugrupowanie.
Za instrument czgsto stosowany w kreowaniu wizerunku politycznego uzna-
wany jest sponsoring. Finansowe wspieranie spotecznie istotnych inicjatyw
(np. projektéw edukacyjnych, koncertéw charytatywnych) moze prowadzié
do wytworzenia wokoét partii pozytywnych emocji, zbudowaé wigzi pomiedzy
politykami i spoteczeristwem oraz poméc w byciu postrzeganymi jako osoby
wrazliwe i empatyczne'?.

Drugim celem dzialalnosci w ramach politycznego public relations jest dwu-
stronna komunikacja na linii aktorzy polityczni — spoleczeristwo. Warto jednak

"8 Do instrumentdéw public relations w wymiarze gospodarczym mozna zliczy¢: zewnetrzne pu-
blic relations (external PR), wewnetrzne public relations (internal PR), wspétprace z mediami (media
relations), tozsamo$¢ firmy (corporate identity), zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi (crisis relations),
lobbing, reklame wizerunkowg czy sponsoring. Szerzej zob.: B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 349 in.

19 K. A. Paszkiewicz, dz. cyt., s. 159.

120 Tamze, s. 160-162.
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zaznaczy¢, ze wciaz czgsto stosowane sg formy komunikowania jednostronnego,
takie jak wystapienia, or¢dzia, ogloszenia czy oswiadczenia, wynikajace przede
wszystkim z koniecznosci poinformowania obywateli o kwestiach istotnych
z punktu widzenia politycznego, spolecznego i prawnego. Jednak wspélczesnie
coraz donioslejsza role petni dwustronna komunikacja polityczna, umozliwia-
jace uzyskanie efektu sprze¢zenia zwrotnego. W tym obszarze mozna wyréznié
instrumenty komunikacji wewnetrznej i zewngtrznej. Istota politycznej komu-
nikacji wewngtrznej sa kontakty i przekazy w ramach konkretnego podmiotu
politycznego na wszystkich jego szczeblach. W tym celu wykorzystywane sa
zaréwno komunikaty i biuletyny, jak réwniez wszelkiego rodzaju spotkania oso-
biste i zjazdy partyjne. Z kolei komunikacja zewngtrzna przybiera¢ moze formy
dziatai adresowanych bezposrednio do otoczenia (takich jak chociazby mate-
rialy partyjne: ulotki, plakaty, biuletyny) oraz dziatari zaposredniczonych przez
media, czyli media relations. Tym terminem okreslana jest wzajemna wspét-
praca pomig¢dzy podmiotami politycznymi a mediami masowymi, bazujaca na
utrzymywaniu kontaktu i przekazywaniu redakcjom atrakcyjnych z ich punktu
widzenia informacji'*'.

Ostatnia grupa instrumentdw public relations w wymiarze politycznym stu-
zy integracji aktoréw politycznych z ich otoczeniem. Ten cel jest realizowany
przede wszystkim poprzez tzw. ,imprezy kontaktowe”, czyli $wigta, rocznice,
obchody, kongresy, konferencje i inne spotkania o charakterze nieformalnym.
Ich zaleta, oprécz relatywnie niskich kosztéw w poréwnaniu do innych form
promocyjnych, jest zwlaszcza fakt znajdowania si¢ w tym samym miejscu i cza-
sie obu stron, czyli politykéw i wyborcéw. Jest to wicc okazja do prezentacji
systemu identyfikacji wizualnej ugrupowania, bezposredniego kontaktu z oby-
watelami, ale réwniez — w zwiazku z medialnoscig tego typu wydarzeri — uzy-
skania efektu publicity poprzez péiniejsza ekspozycje w przekazach prasowych,
radiowych czy telewizyjnych'>.

Instrumenty politycznego public relations mozna réwniez usystematyzo-
waé w zwiazku z obszarami dziatan w ramach procesu komunikowania po-
litycznego, do ktérych naleza: zarzadzanie mediami, zarzadzanie wizerun-
kiem, zarzadzanie komunikacja wewnetrzng oraz zarzadzanie informacja'?.
W przypadku dziatad stuzacych zarzadzaniu mediami kluczowym zatozeniem
bedzie utrzymywanie z nimi pozytywnych relacji. Przydatne beda do tego
instrumenty okreslane jako ,sytuacje atrakcyjne medialnie”. Zalicza si¢ do
nich zaréwno wydarzenia organizowane przez podmioty polityczne (takie jak
chociazby konferencje prasowe, okazje fotograficzne czy kongresy polityczne),

21 Tamze, s. 163-166.
122 Tamze, s. 168-169.
123 Zagadnienie to omawiane jest w punkcie 1.3.2 niniejszej publikacji.
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jak i sytuacje wykreowane przez przedstawicieli mediéw (czyli reportaze, wy-
wiady, programy publicystyczne)'*.

Drugi element w niniejszej typologii instrumentéw politycznego public rela-
tions to zarzadzanie wizerunkiem. Z zalozenia jest to proces swiadomy i oparty
na wiarygodnych przestankach, charakteryzujacy si¢ przy tym nieprzypadko-
woscig i spojnoscig dziatai. W praktyce do realizacji tej czeéci public relations
w przestrzeni politycznej stosuje si¢ przede wszystkim system identyfikacji wi-
zerunkowej podmiotu politycznego jako jego podstawowy wyréznik na tle kon-
kurencji. Dodatkowo pomocne moga okazac si¢ spotkania z popularnymi po-
staciami ze $wiata sportu czy kultury, co w konsekwencji ma skutkowa¢ uatrak-
cyjnieniem wizerunku aktora politycznego, a takze odpowiedni, przemyslany
dobér mediéw, w ktdrych ten aktor si¢ pojawia'®.

Kolejng istotna cze¢dcia dzialan public relations w wymiarze politycznym
jest zarzadzanie komunikacjq wewngtrzna podmiotu politycznego. Owa istot-
no$¢ ma zrédlo w zalozeniu, iz spéjno$¢ w komunikacji wewnetrznej danego
ugrupowania ma wplyw na jego sukces, natomiast pojawianie si¢ sprzecznych
informacji wewnatrz partii przyczynifo si¢ juz niejednokrotnie do politycznej
porazki. Kluczowa, oprécz wspomnianej spéjnosci komunikatéw, jest rowniez
dwukierunkowo$¢ tejze komunikacji'®. Instrumenty stosowane w ramach po-
litycznej komunikacji wewngtrznej to wymienione juz wczesniej w niniejszym
punkcie: komunikaty i biuletyny, spotkania osobiste czy zjazdy partyjne.

Ostatni obszar dziatalnosci PR w kontekscie politycznym to zarzadzanie in-
formacja, utozsamiane z kontrolowaniem przeptywu informacji pochodzacych od
instytucji rzadowych i nastgpnie dystrybuowanych do opinii publicznej. Zarzadza-
nie informacja obejmuje planowanie tego procesu oraz okreslenie sposobu wyko-
rzystania konkretnych narzedzi w celu komunikowania si¢ z mediami (np. kon-
ferencji prasowych, informacji prasowych, wywiadéw). W ramach tego obszaru
mozliwy jest réwniez podzial, ktérego podstawa sa dwa podejscia do mediéw jako
dystrybutora informacji: dziatania above the line (ATL) oraz below the line (BTL).
Dziatalnos¢ ATL przyjmuje formy komunikacji otwartej, rutynowej, stosowane sg
zatem konferencje prasowe, wypowiedzi dla mediéw, wywiady czy o$wiadczenia
prasowe. Z kolei dziatania BTL maja zazwyczaj charakter nieformalny, a nadawca
komunikatu chce pozosta¢ anonimowym. Czgsto zatem stosowane sg tutaj zabiegi
przypominajace forma manipulacje, propagande lub socjotechnike'?’.

124.0O. Annusewicz, Polityczne public relations, ,Studia Politologiczne”, nr 9 (2005), s. 231,
http://biblioteka.oapuw.pl/olgierd-annusewicz-polityczne-public-relations-studia-politologiczne-
vol-9/ (22.01.2022).

125 Tamze, s. 240-241.

126 Tamze, s. 245-246.

127 Tamze, s. 246-247.
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1.4. KAMPANIA POLITYCZNA I KAMPANIA WYBORCZA

Nieodtacznym elementem kazdego procesu wyborczego jest kampania wyborcza,
poprzedzajaca akt wyborczy w panstwach demokratycznych. Kampania wybor-
cza to rodzaj kampanii politycznej, a ta z kolei jest jednym z rodzajéw kampanii
komunikacyjnej'?®. Podrozdziat ten poswigcony zostanie charakterystyce kampa-
nii wyborczej: poczawszy od kwestii terminologicznych, przez jej ewolucje, az po
prezentacjg réznych ujgc i modeli. Osobno oméwione zostanie zjawisko negatyw-
nych kampanii wyborczych i spin doctoringu oraz targeting przekazu wyborczego.
Ta czgé¢ pracy zakoriczona bedzie podsumowaniem dotyczacym zastosowania
poszczegdlnych mediéw w kampaniach wyborczych na przestrzeni dziesigcioleci.

1.4.1. Kampania komunikacyjna, polityczna i wyborcza

Pojeciem nadrzednym w stosunku do kampanii politycznej i wyborczej jest
termin ,kampania komunikacyjna”. W literaturze kampania komunikacyjna
nazywane s3 dzialania organizacyjne i komunikacyjne, ktére sa podejmowane
przez réznego rodzaju instytucje, zaréwno publiczne, jak i prywatne. Dzialania
te sa wezesniej zaplanowane, kompleksowe i ze sobg powiazane. Posiadajg przy
tym konkretny cel, ktérym zazwyczaj jest wywolanie okreslonych postaw i za-
chowan wsrdd jak najwickszej liczby odbiorcéw. Adresatem kampanii komuni-
kacyjnej jest jakas grupa docelowa, a dziatania odbywaja si¢ w sprecyzowanych
ramach czasowych'?.

Typologi¢ kampanii komunikacyjnych mozna przeprowadzi¢ w oparciu
o dwa gtéwne kryteria: ze wzgledu na ich zasigg terytorialny oraz grupe docelo-
wa. W przypadku podziatu w zwiazku z zasiggiem terytorialnym kampanii ko-
munikacyjnych wyrdznia si¢: kampanie globalne (o zasiggu migdzynarodowym,
obejmujacym caty $wiat lub wybrany kontynent), kampanie narodowe (ktérych
dziatania ograniczaja si¢ do konkretnego pafistwa — zazwyczaj s3 to wigc ogdl-
nokrajowe kampanie polityczne i wyborcze) oraz kampanie regionalne i lokalne
(ograniczone do danego regionu, wojewddztwa, gminy czy miasta). Natomiast
kiedy za kryterium podziatu przyjete zostang grupy docelowe, wéwcezas kampa-
nie komunikacyjne moga mie¢ forme¢ kampanii ogélnych (gdy dzialania kam-
panijne adresowane sa do ogétu spoteczenistwa) oraz kampanii skierowanych do
publicznosci specyficznej (czyli konkretnego segmentu spoteczeistwa, zrézni-
cowanego ze wzgledu na wiek, ple¢, potrzeby czy miejsce zamieszkania)'®.

128 M. Borowicz, Tjpy kampanii wyborczych, Swiart Idei i Polityki”, t. 8, 2008, s. 132.
129 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 237.
130 Tamze, s. 237-239.
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Osobnego oméwienia wymaga typologia kampanii komunikacyjnych
w zwigzku z ich tematyka, instytucja odpowiedzialng i celem dziatan. Przyjmu-
jac takie kryterium wyréznia si¢ kampanie: polityczna, public relations, rekla-
mowg i spoteczna. W kampanii public relations (inaczej w literaturze nazywanej
wizerunkows lub promocyjna) nadrzgdnym celem bedzie promocja pozytyw-
nego wizerunku danej organizacji czy osoby. Zadanie kampanii reklamowej to
sprzedaz okreslonych towaréw i ustug. Kampania spofeczna realizuje interesy
ogblu spoteczeristwa, promujac wartosci i pozadane postawy. Natomiast kam-
pania polityczna, najistotniejsza z punktu widzenia niniejszej pracy, polega na
urzeczywistnianiu intereséw aktoréw politycznych. W jej ramach wyrézniamy
kampani¢ wyborcza i kampanie propagandowa''.

Mianem ,kampanii politycznej” okresla si¢ ,zesp6t dziatan komunikacyj-
nych, ktére maja na celu modyfikacje wszelkich postaw o charakterze politycz-
nym niezaleznie od czasu ich realizacji”'??. Dzialanie te nie s3 zatem ograniczo-
ne czasowo wytacznie do okresu poprzedzajacego elekcje. Z tego pojecia, jak
wspomniano juz wyzej, wyrdzni¢ mozna dwa typy kampanii: propagandowa
i wyborcza. W przypadku kampanii propagandowej cechg charakterystyczng
sa dzialania przybierajace form¢ komunikacji jednokierunkowej, nastawionej
wylacznie na realizacj¢ politycznych celéw nadawcéw propagandy'®. Nato-
miast kampania wyborcza to ,wyodr¢bnione w czasie i przestrzeni fragmenty
komunikowania politycznego, ktére przyjmuja specyficzng form¢ komplek-
sowych, zorganizowanych, profesjonalnych dziatari, majacych na celu zdoby-
cie maksymalnego poparcia politycznego dla podmiotéw podejmujacych te
dziatania”'*.

W zwiagzku z powyzsza definicja mozna wymieni¢ kluczowe zmienne, skfa-
dajace si¢ na specyfik¢ kampanii wyborczej. Nalezy do nich przede wszystkim
okreslony wymiar czasowy, w ktérym realizowane sa dzialania kampanijne.
W cyklicznym okresie trwania kampanii wyborczej dochodzi do intensyfikacji
kontaktéw pomigdzy aktorami politycznymi a spofeczedstwem. Réwniez cha-
rakter tychze kontaktéw jest pewnym wyréznikiem tego typu kampanii, bo-
wiem przybiera forme dla niej specyficzng — reklamy wyborczej czy marketingu
bezposredniego, prowadzonego np. podczas wiecéw wyborczych. Do dziatan
o charakterze promocyjnym na rynku wyborczym powszechnie wykorzystywa-
ne sg $rodki masowego przekazu'®.

31 Tamze, s. 239.

132 Tamze, s. 242.

133 Tamze, s. 242.

13 Tamie, s. 243.

155 ], Zurawski, Internet jako wspolczesny Srodek elektronicznej komunikacji wyborczej, Krakow
2010, s. 92.
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W kontekscie nomenklatury dotyczacej pojecia kampanii wyborczej badacze
podkreslaja wystgpowanie trzech wiodacych koncepcji: behawioralnej, funkcjo-
nalnej oraz teorii racjonalnego wyboru. Koncepcja behawioralna, uznawana za
wiodacg w latach 40. i na poczatku lat 50. XX wieku, akcentuje istotno$é¢ za-
chowan aktoréw politycznych i elektoratu. Kampania w ramach tej koncepcji
podlega analizie i interpretacji przez pryzmat zrédet wspomnianych zachowan
oraz ewentualnych przyczyn ich zmiany. W podejsciu funkcjonalnym badana
jest efektywno$¢ procesu wyborczego. Stad tez przedmiotami zainteresowania
zwolennikéw tego podejscia do kampanii wyborczej sa szczegélnie reklama
polityczna czy wykorzystanie nowoczesnych form medialnych w procesie ko-
munikowania. Ostatnia koncepcja, nazywana teorig racjonalnego wyboru badz
podejsciem racjonalnym, sprowadza zachowania wyborcze do efektu przemy-
Slanej, racjonalnej decyzji, ktdrej dokonuje si¢ po przeanalizowaniu réznych
argumentéw, motywow i posiadanej wiedzy'*.

Najbardziej eksponowanym elementem kampanii wyborczej, stanowigcym
przejaw komunikowania politycznego, jest komunikacja marketingowa, kté-
rej cel to przekazanie wyborcom konkretnych komunikatéw od organizatoréw
kampanii. Komunikacja marketingowa podczas kampanii wyborczej moze
przejawiac si¢ w trzech typach dziatan: reklamie politycznej (przyjmujacej for-
m¢ np. ulotek, billboardéw, spotéw wyborczych), marketingu bezposrednim
(do ktérego mozemy zaliczy¢ m.in. poczte bezposrednia czy telemarketing) oraz
public relations (realizowanym chociazby w ramach konferencji prasowych, me-
dia events oraz wystgpédw w programach telewizyjnych)'?’.

1.4.2. Ewolucja kampanii wyborczych

Sam ksztatt kampanii wyborczych, poczawszy od XIX wieku, ulegal sporym
przeobrazeniom. Przyczyny tej ewolucji upatruje si¢ zwlaszcza w stopniowym
pojawianiu si¢ nowych trendéw technologicznych, ktére pozwolily na powsta-
nie i wdrazanie kolejnych technik komunikacyjnych. W zwiazku z tym czynni-
kiem David M. Farrell, Robin Kolodny i Stephen Medvic proponuja wyrézni¢
trzy etapy rozwoju w kontekscie kampanii wyborczych: kampani¢ premoder-
nizacyjna (er¢ prasy), kampani¢ modernizacyjna (er¢ telewizji) oraz kampanie
postmodernizacyjng (er¢ techniki cyfrowej)'.

Pierwszy etap ewolucji kampanii wyborczych to kampania premoderni-
zacyjna, trwajaca do poczatku lat 50. XX wieku w Stanach Zjednoczonych,

13 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 245.
157 . Zurawski, dz. cyt., s. 107-110.
138 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 246.
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a w innych krajach demokratycznych do przetomu lat 60. i 70. ubiegtego stu-
lecia. Jej cechg charakterystyczna byta daleko posunigta centralizacja zarzadza-
nia. Wszelkie decyzje, dotyczace chociazby doboru kandydatéw i realizowanych
kampanijnych dzialan, byly przygotowywane i koordynowane przez partyjne
elity, czyli tzw. centralny aparat partyjny. Z uwagi na fake, iz w okresie stoso-
wania modelu premodernizacyjnego prawa wyborcze posiadaty tylko wybra-
ne grupy spoleczne, to wlasnie do nich kierowane byly komunikaty, majace
stuzy¢ podtrzymaniu ich lojalnosci. Natomiast w prakeyce dziatari kampanij-
nych dominowaly formy komunikacji bezposredniej, ktore realizowane byly
na szczeblu lokalnym, a sztaby nie prowadzily znanej wspéiczesnie kampanii
ogdlnokrajowej'?’.

Druga faza ewolucji w podejsciu do kampanii wyborczych to etap kampanii
modernizacyjnych, przypadajacy na czas do lat 80. XX wieku w USA, w pozo-
stalych krajach demokratycznych — do korica lat 90. W tej fazie dominujacym
kanalem w komunikowaniu wyborczym stata si¢ telewizja, ograniczajac przy
tym znaczenie komunikowania bezposredniego w kontaktach z wyborcami.
Upowszechnienie telewizji i jej zastosowanie na gruncie politycznym przyniosto
rozwoj telewizyjnej reklamy politycznej i wzrost zapotrzebowania na badania
sondazowe dotyczace kandydatéw, co z kolei pociagneto za soba zwigkszenie
funduszy przeznaczanych na realizacj¢ dzialan kampanijnych. W kwestii po-
strzegania wyborcéw w tym okresie nastapito swoiste ostabienie przywiazania
obywateli do konkretnej partii politycznej, a co za tym idzie — zwigkszenie li-
czebnosci segmentu wyborcéw niezdecydowanych. Do wiasnie do tej grupy
kandydaci rozpoczeli wéwczas kierowanie swoich apeli wyborczych'%.

Trzecim etapem rozwoju kampanii wyborczych jest faza kampanii postmo-
dernistycznych, obecna w komunikowaniu politycznym od lat 90. ubiegtego
wieku. Wplyw na jej pojawienie si¢ mialy przede wszystkim czynniki zwiazane
z technologia, czyli rozwdj telewizji satelitarnej i kablowej, pojawienie si¢ telefo-
nii mobilnej oraz — co najistotniejsze — popularyzacja i wzrost znaczenia Interne-
tu, réwniez w kontekscie politycznym. Z drugiej strony zmian wymagata réw-
niez organizacja kampanii, a co za tym idzie — sposéb komunikowania aktoréw
politycznych z obywatelami, oczekujacymi od kandydatéw zwigkszenia interak-
tywnosci dziatari komunikacyjnych. Za wyréznik kampanii postmodernistycz-
nych mozna uwazaé zwlaszcza coraz wigksza profesjonalizacj¢ komunikowania,
przejawiajacy si¢ w powszechnym korzystaniu z ustug konsultantéw politycz-
nych, agencji public relations czy menedzeréw kampanii. W zwiazku z coraz
szerszym stosowaniem narzedzi komunikacyjnych oferowanych przez Internet

139 M. Kolezynski, dz. cyt., s. 113.
19 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 250-252.
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nastapila indywidualizacja przekazu, a takze personalizacja kontaktéw z wybor-
cami. W sposobie sterowania kampania wyborcza obserwowana jest swoista
decentralizacja, ktérej przyczyna jest konieczno$é segmentacji wyborcow!'*!.

Jak juz wspomniano, okres okreslany mianem kampanii wyborczej jest cza-
sem, w ktérym dziatania komunikacyjne aktoréw politycznych ulegaja znacznej
intensyfikacji. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze owa dziatalno$¢ jest wspétczesnie
rozszerzana nie tylko na momenty bezposrednio poprzedzajace elekcje. W pari-
stwach demokratycznych coraz cz¢sciej obserwuje si¢ bowiem obecnos¢ czyn-
nikéw, ktdére determinujg ,przedtuzanie” aktywnosci, do tej pory uznawanej
za charakterystyczng dla okresu kampanijnego. Wsréd nich wymienié¢ trzeba:
wcigz rosnace znaczenie mediéw tradycyjnych (przede wszystkim telewizji — co
w literaturze nazywane jest mediatyzacja polityki), coraz istotniejsze rol¢ opinii
publicznej (bedacy efektem lepszego dostgpu elektoratu do informacji o cha-
rakterze politycznym) oraz nasilenie zjawiska rywalizacji pomigdzy partiami
politycznymi wraz z ich liderami, ktéra prowadzona jest juz nie tylko podczas
okresu przedwyborczego'*.

Dlatego tez obecnie w literaturze akcentuje si¢ prowadzenie politycznych
dziatari komunikacyjnych w ramach tzw. kampanii permanentnej, w sktad
keérej wchodza: kampania przedwyborcza, zasadnicza kampania wyborcza
oraz kampania powyborcza. W fazie okre$lanej jako kampania przedwyborcza
gléwnym celem jest przyciagnigcie uwagi elektoratu i wzbudzenie w nim za-
interesowania swoja oferta. W zasadniczej cz¢$ci kampanii wyborczej toczy sig
rzeczywista walka o glosy wyborcéw, w ktdrej wiodaca role odgrywaja sztaby
wyborcze. Po odbytych wyborach nast¢puje kampania powyborcza. Zadaniem
dziatait w jej ramach jest pozyskanie pozytywnego nastawienia ogétu spoteczen-
stwa do rzadzacych i korzystnej dla nich opinii publicznej'®.

Sidney Blumenthal, uznawany za inicjatora wprowadzenia terminu ,kampa-
nia permanentna’ do obszaru marketingu politycznego, okreslit ja jako ,kombi-
nacj¢ dziatan stuzacych tworzeniu wizerunku oraz strategicznej kalkulacji, ktéra
zmienia proces rzadzenia w nieustanng kampani¢ i przeksztatca rzad w instru-
ment przeznaczony do utrzymania popularnosci rzadzacych”#. Przyjmuje sie,
ze prowadzenie dzialad majacych posta¢ kampanii permanentnej rozpoczeto sig
w Stanach Zjednoczonych pod koniec lat 80. XX wieku. Czynniki, ktére wptyne-
ty na ich stosowanie, to: rosnaca rola mediéw i rozwéj nowych form medialnych

Y1 ], Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanent-
nej, ,Studia Politologiczne”, nr 16 (2010), s. 30-31, htep://www.studiapolitologiczne.pl/pdf-
-117544-467012filename=Komunikowanie%20polityczne.pdf (22.01.2022).

12 Tamze, s. 28.

15 Tamize, 5. 31-32.

144 Cytat za: tamze, s. 33-34.
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(szczeg6lnie tych internetowych), umocnienie si¢ wptywu opinii publicznej na
polityke, pojawienie si¢ tzw. modelu kultury plebiscytarnej lub inaczej sondazo-
wej (uzalezniajacej dzialania organéw decyzyjnych od wyniku badari nastrojéw
spolecznych), permanentny spér na linii rzadzacy — ugrupowania opozycyjne,
wzrost czgstotliwosci przeprowadzanych wyboréw, profesjonalizacja kampanii
oraz dzialania sztabéw, majace na celu segmentacje wyborcéw'®.

1.4.3. Modele kampanii wyborczych

W praktyce dziatad w ramach kampanii wyborczych wyrézni¢ mozna cztery
zasadnicze metody ich prowadzenia: kampani¢ bezposrednia, kampanie po-
$rednia, kampani¢ ukierunkowana oraz kampani¢ negatywna. Nalezy jednak
zaznaczy¢, iz wspomnianych typéw kampanii nie mozna traktowaé oddzielnie
z uwagi na ich wzajemne przenikanie i uzupetnianie'®.

Kampania bezposrednia, zgodnie ze swoja nazwa, bazuje na bezposrednim
kontakcie pomigdzy kandydatem w wyborach a wyborcami. Kontakty te moga
mie¢ miejsce podczas wiecéw wyborczych, akeji zbierania podpiséw czy odwie-
dzin w domach wyborcéw. Ta metoda prowadzenia kampanii stosowana jest
najczesciej w wyborach samorzadowych, poniewaz — w zwiazku ze stosunkowo
niewielkim okregiem wyborczym — mozna wéwczas dotrze¢ do znacznej liczby
wyborcow!'?.

Istota kampanii posredniej jest natomiast kontaktowanie si¢ z wyborcami
nie ,twarzag w twarz’, ale za pomoca kanatéw medialnych, czyli prasy, radia,
telewizji oraz Internetu. Dziatania te uznawane s3 za niezbedne w przypadku
obszerniejszych okregéw wyborczych, gdzie dotarcie do wigkszosci obywateli
w sposdb osobisty jest niemozliwe!.

W ramach kampanii ukierunkowanej przekaz wyborczy kierowany jest do
konkretnej cz¢sci elektoratu. Mozliwymi kryteriami stuzacymi tzw. rargetingowi
kampanijnych komunikatéw jest uzaleznianie ich np. od miejsca zamieszkania
wyborcéw czy przynaleznosci do okreslonego srodowiska. Kampania ukierun-
kowana jest dziatalno$cia czasochfonna, chociaz obecnie za narzedzie znacznie
utatwiajace jej realizacj¢ uznaje si¢ Internet'”.

Kluczowym zatozeniem ostatniego typu kampanii, czyli kampanii negatyw-
nej, jest che¢ zdyskredytowania politycznego przeciwnika. W tym celu stosuje

15 Tamie, s. 34-35.

16 S, Trzeciak, Marketing polityczny..., dz. cyt., s. 26.
47 Tamze, s. 26-27.

18 Tamze, s. 27.

149 Tamze.
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si¢ przekazy zawierajace atak na cechy rywala, krytykuje si¢ réwniez jego za-
chowanie i poglady'. W zwigzku z istotnoscia tego rodzaju kampanii wybor-
czej, zagadnienie to oméwione bedzie szerzej w kolejnym punkcie niniejszej
publikagji.

Wspomniani juz w zwigzku z przedstawianiem faz ewolucji kampanii wybor-
czych David M. Farrell, Robin Kolodny i Stephen Medvic identyfikuja trzy mo-
dele odnoszace si¢ do wspétczesnych kampanii, a ktére uzaleznione sg od czyn-
nika geograficznego: model amerykanski (tzw. amerykaniski wyjatek), model
zachodnioeuropejski oraz model charyzmatyczny tzw. nowych demokracji®'.

Model amerykanski, okreslany mianem ,wyjatku”, odnosi si¢ do wyjatko-
wosci kampanii wyborczych prowadzonych w Stanach Zjednoczonych. Kam-
panie te s3 unikalne, a techniki w nich stosowane s zazwyczaj adaptowane na
kampanijne grunty w innych krajach demokratycznych. Amerykanie uznawani
s3 za pionieréw w dziedzinach zwiazanych z komunikowaniem politycznym.
To wiasnie w USA po raz pierwszy na szeroka skale zaczeto chociazby korzy-
sta¢ z ustug agencji marketingowych i public relations. W kontekscie ksztattu
partii politycznych w Stanach Zjednoczonych okreslane sg one jako partie lub
machiny wyborcze, poniewaz nie posiadajg stalych cztonkéw ani sktadek czton-
kowskich, a ich rola ogranicza si¢ przewaznie do wspierania celéw, ktére ma
zrealizowaé kandydat w wyborach prezydenckich'

Amerykaniskiemu modelowi dotyczacemu kampanii wyborczych mozna
przeciwstawi¢ model zachodnioeuropejski. W jego ramach partie polityczne sg
dobrze rozwinigte i opierajg si¢ na znaczacych ideologicznych podziatach. Moz-
na zatem nazywaé je partiami masowymi, posiadajacymi liczng grupe aktyw-
nych cztonkéw. Przez dziesigciolecia dziatania kampanijne byty w tym modelu
silnie zorientowane na partie, a poszczegdlni kandydaci wspierali cele wyborcze
swojego ugrupowania. Obecnie jednak prowadzenie kampanii zlecane jest nie
jak wezesniej cztonkom partii, ale zewngtrznym agencjom, co utozsamiane jest
niejako z przejmowaniem niektérych cech modelu amerykariskiego'.

Model nowych demokracji jest charakterystyczny dla paristw demokratyzu-
jacych si¢ na przetomie XX i XXI wieku. W krajach tych stosunkowo szybko
zaadaptowano amerykariski styl kampanii i dziatania zwiazane z konsultingiem
wyborczym. Upatruje si¢ trzech gtéwnych przyczyn tego procesu. Po pierwsze
— z uwagi na rozwdj nowych demokracji przypadajacy na czas dominacji tele-
wizji jako medium politycznego i wdrazanie narzedzi internetowych — nastapi-
ta profesjonalizacja kampanii i konieczno$¢ zatrudniania wykwalifikowanego

150 Tamze, s. 28.

151 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 254.
152 Tamze, s. 255-256.

15 Tamze, s. 257-259.
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personelu kampanijnego. Drugim czynnikiem sg cechy instytucjonalne tych
panistw, poniewaz w wielu z nich obrano system prezydencki, kt6ry charaktery-
zuje si¢ wystgpowaniem kampanii zorientowanych na kandydata. Trzecia przy-
czyna to zatrudnianie przez kandydatéw w krajach nowych demokracji miedzy-
narodowych konsultantéw politycznych, réwniez tych dzialajacych w Stanach
Zjednoczonych, ktdrzy przenosza tam praktyki znane ze swoich parstw!™.

Systematyzacj¢ kampanii wyborczych mozna przeprowadzi¢ ze wzgledu na
dziesi¢¢ istotnych kryteriéw: przedmiot, czas, przestrzen, zasadnosé, kolejnos¢
glosowania, sposéb odnoszenia si¢ do konkurencji, cel, sposéb dotarcia do elek-
toratu, trendy technologiczne oraz metody postgpowania.

Podstawowym kryterium odnoszacym si¢ do kampanii wyborczych jest kry-
terium przedmiotu. Tutaj wyrézni¢ mozna kampani¢ prezydencka, kampanie
parlamentarng oraz kampani¢ samorzadowa, ktére poprzedzaja odpowiednio
wybory: prezydenta, postéw i senatoréw oraz przedstawicieli organéw samo-
rzadu terytorialnego. Warto zaznaczy¢, ze wraz z przystapieniem Polski do Unii
Europejskiej od 2004 roku obecny jest takze czwarty typ kampanii — kampa-
nia europejska, ktéra prowadzi do wyboru reprezentantéw kraju w Parlamencie
Europejskim'.

Kryterium czasu ma bezposredni zwigzek z oméwionym powyzej kryterium
przedmiotu, a $cislej — z dtugoscig kadencji poszczegdlnych organéw wiadzy.
Dlatego tez méwi¢ mozna o kampaniach, ktére odbywajg si¢ co pig¢ lat (wy-
bory prezydenckie i do Parlamentu Europejskiego) i co cztery lata (wybory
parlamentarne i samorzadowe) oraz o kampaniach przedterminowych, kiedy
dochodzi do skrécenia kadencji tychze organéw'®.

Zasiegu oddziatywania podmiotu dotyczy kryterium przestrzenne, ktére
jednak nie jest réwnoznaczne z rzeczywistym zasiggiem kampanii, a jedynie
z obszarem, na ktérym wladzg bedzie sprawowal zwycigski kandydat. Kampa-
nie wystgpujace w ramach tej zmiennej to kampanie mi¢dzynarodowe (inaczej
transnarodowe), ogélnokrajowe, regionalne i lokalne'”.

Za najbardziej skomplikowane kryterium uznawane jest to odnoszace si¢ do
zasadnosci, czesto mylonej z kryterium czasu. Wyrdzni¢ mozna tutaj kampanig
zwykla (zwiazang z kadencyjnoscia organéw), kampani¢ wymuszona (w przy-
padku wyboréw przedterminowych), kampani¢ ponowna (gdy przeprowadzo-
ne wcze$niej wybory uznane zostana za niewazne) oraz kampanie¢ uzupetniajaca
(poprzedzajaca wybory uzupetniajace)'®.

154 Tamze, 5. 259—-260.
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Kryterium kolejnosci glosowania mozemy utozsamia¢ z podziatem na kam-
panie przed pierwsza i drugg turg wyboréw. Te typy dziatari kampanijnych maja
zwiazek z liczebnoscia konkurentéw — w przypadku kampanii przed pierwsza
turg jest ich kilku, a czasami nawet kilkunastu, natomiast przed turg druga —
pozostaje wytacznie dwéch politycznych rywali'’.

Kampani¢ negatywna, kampani¢ pozytywna i kampani¢ poréwnawczo-ne-
gatywna wyrdznia si¢ w ramach kryterium sposobu odnoszenia si¢ do konku-
rencji. Kampani¢ pozytywng cechuje ch¢¢ wykreowania pozytywnego wyobra-
zenia o wlasnym kandydacie, kampani¢ negatywna — tworzenie negatywnych

skojarzen z konkurentami'®’, natomiast kampani¢ poréwnawczo-negatywng —

oprdcz zaostrzenia jej tonu — rzeczywista konfrontacja rywali'®.

Podziat ze wzgledu na kryterium celu obejmuje rozréznienie na kampanie
zorientowane na wygrang i kampanie stuzace popularyzacji podmiotu politycz-
nego. Ma on bezposredni zwiazek z budowsg strategii marketingowej. W pierw-
szym typie kampanii konieczna jest segmentacja rynku wyborczego i okreslenie
grupy docelowej. Z kolei w drugim owa konieczno$¢ nie wystgpuje, poniewaz
celem tej kampanii jest przekonanie do kandydata mozliwie jak najwigkszej
grupy wyborcédw'®%.

W ramach kryterium podziatu kampanii wyborczej z uwagi na sposéb do-
tarcia do elektoratu méwi si¢ o kampaniach bezposrednich i posrednich'®. Te
rodzaje kampanii oméwione zostaly juz na poczatku niniejszego punktu.

Kryterium trendéw technologicznych wprowadza podziat na kampanie pre-
modernizacyjng, kampani¢ modernizacyjng oraz kampani¢ postmodernizacyj-
na'®. Zostal on przedstawiony w toku rozwazan na temat ewolucji kampanii
wyborczych w punkcie 1.4.2.

Ostatnim z dziesi¢ciu kryteriéw systematyzujacych kampanie wyborcze jest
to odnoszace si¢ do metod postgpowania, czyli stylu zarzadzania kampania i do-
minujacego kanatu komunikowania podmiotu politycznego z publicznoscia.
W jego ramach wyrdznia si¢: kampanie rozbudowanych machin partyjnych
(charakteryzujace si¢ kontaktami personalnymi z obywatelami, zorganizowany-
mi w sposdb nieprofesjonalny), kampanie zorientowane na mass media (utozsa-
miane z nieprofesjonalnym wykorzystywaniem $rodkéw masowego przekazu),
kampanie zorientowane marketingowo (korzystajace z mass mediéw w sposéb
profesjonalny) oraz kampanie zorientowane profesjonalnie (w takiz sposéb

15 Tamze, s. 137-138.

160 A, Stepiriska, dz. cyt., s. 58.

16" M. Borowicz, dz. cyt., s. 138-139.
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zorganizowane i wykorzystujace formy kontaktu bezposredniego w relacjach

z elektoratem)'®.

1.4.4. Negatywne kampanie wyborcze i spin doctoring

Badacze procesu komunikowania politycznego zauwazaja, ze stosowanie w prak-
tyce kampanijnej przekazéw negatywnych to zjawisko coraz powszechniejsze.
Przyczyn tego stanu rzeczy upatruje si¢ przede wszystkim w skutecznosci kam-
panii negatywnych. Warto jednak podkresli¢, ze kampanie negatywne stano-
wig swoisty wyréznik marketingu politycznego, poniewaz w jego komercyjnym
odpowiedniku dziatalno$¢ skierowana przeciwko konkurentom wlasciwie nie
wystgpuje'.

Rozpoczecie szerokiego wykorzystywania kampanii negatywnych na gruncie
politycznym datuje si¢ na lata 80. XX wieku, chociaz juz trzy dekady weze-
$niej mozna bylo odnotowal pierwsze przejawy negatywnych przekazéw wy-
borczych!'”. Prekursorami tego typu dzialalnosci kampanijnej byly sztaby
amerykanskich kandydatéw na urzad prezydenta'®®. W procesie systematyzacji
kampanii wyborczych, jak juz wspomniano w poprzednim punkcie, kampa-
ni¢ negatywnga wyrdznia si¢ w zwigzku z kryterium sposobu odnoszenia si¢ do
konkurencji'®.

Podstawa kampanii negatywnej jest zatozenie, ze zdyskredytowanie przeciw-
nika w oczach wyborcéw przyniesie realizujacemu takie dziatania kandydatowi
korzyéci w postaci wzmocnienia poparcia spolecznego. Zazwyczaj przekazy ne-
gatywne ulegaja intensyfikacji przed druga turg wybordw, kiedy to w rywalizacji
wyborczej pozostaje dwdch aktordéw politycznych'”.

Przyjmuje si¢, ze kampani¢ wyborcza mozna okresli¢ mianem negatywnej
w przypadku, gdy ponad 60% dziatari o charakterze publicznym ma wydzwick
krytyczny wobec kontrkandydatéw. Istota wspomnianych dziatan jest przepro-
wadzenie bezpo$redniego ataku na rywala w wyborach. Atak ten moze przyjmo-
waé trzy formy. Pierwsza z nich sa bezposrednie zarzuty, formulowane pod ad-
resem innego kandydata lub partii. Druga to stosowanie poréwnan, z ktérych

165 Tamze, s. 141-142.

166 7. J. Pietras, Decydowanie polityczne, Warszawa-Krakéw 2000, s. 438.
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wynika¢ bedzie nizszo$¢ rywala. Natomiast w trzeciej formie, ktdra stanowia
tzw. poréwnania posrednie, kontrkandydat nie jest atakowany w sposéb otwar-
ty, ale przy uzyciu sugestii, wspomagajacych przyjecie konkretnej, negatywnej
interpretacji'’’.

Kandydat zaatakowany podczas kampanii wyborczej moze przyjaé cztery za-
sadnicze postawy: nie zareagowa¢ na atak, wzmocnié¢ swoje dotychczasowe sta-
nowisko, zastosowac strategi¢ ,wet za wet” oraz uzy¢ odpowiedzi reaktywnej'’?.

Brak reakcji na atak bywa uznawany za skuteczng strategi¢ przy odpiera-
niu oskarzen ze strony rywala z uwagi na fake, iz kazde ttumaczenie moze by¢
utozsamiane z samooskarzaniem. Dodatkowo, gdy kandydat zdecyduje si¢ na
przemilczenie zarzutéw, moze zostaé potraktowany jako ,ofiara przesladowan”,
a w konsekwencji poparcie dla jego kandydatury paradoksalnie ma szans¢ wzro-
sna¢. Druga postawa to wzmacnianie dotychczasowego stanowiska kandydata.
Zabieg ten polega na utrzymywaniu pogladéw w kwestiach merytorycznych
i réwnoczesnie akcentowaniu pozytywnych stron polityka, co ma skutkowa¢
ztagodzeniem wydzwigku dzialan negatywnych. Podejscie trzecie sprowadza sig
do zastosowania strategii ,wet za wet”, czyli agresywnej odpowiedzi na zarzuty
rywala'”?.

Osobnego omdwienia wymaga czwarta, najczesciej stosowana strategia re-
agowania na kampani¢ negatywna. Odpowiedz reaktywna wiaze si¢ z ustosun-
kowaniem si¢ kandydata do zarzutéw mu przedstawianych. Sztab moze to uczy-
ni¢ za pomocy strategii: zaciemniania (podwazania stusznosci zarzutéw przy
réwnoczesnym braku dowodéw ten poglad popierajacych), odpierania (zaprze-
czenia zarzutom i prezentowaniu konkretnych dowodéw), zaprzeczenia (odrzu-
cenia zarzutdéw i przejsciu do kontrataku), przyznania si¢ (uznania stusznosci
zarzutdw przy réwnoczesnym podkresleniu, ze podjete dziatania byly stuszne)
oraz wyznania grzechéw i akceptacji pokuty (przyznania si¢ do popetnionych
bledow)'7.

Z praktyka dziatait w ramach wyborczych kampanii negatywnych zwigzane
jest pojecie spin doctoringu, czgsto mylnie kojarzone z politycznym public rela-
tions czy konsultingiem politycznym. Spin doctoring sprowadzany jest do uzy-
skiwania przez nadawcg przekazu politycznego jego preferowanej interpretacji
wérdd dziennikarzy, a w szerszym znaczeniu — do ,przedtuzania zycia newsa”
poprzez wywolywanie wokét niego dyskusji. Zatem gtéwnym celem tego typu

71 Z. . Pietras, dz. cyt., s. 439.

172 Istnieje réwniez inna typologia reakcji na przekaz negatywny w kampanii wyborczej. Sergiusz
Trzeciak zalicza do niej: ignorowanie, odpowiedz i kontratak, zob. S. Trzeciak, Kampania wyborcza. ..,
dz. cyt., s. 197-199.

173 Z.]. Pietras, dz. cyt., s. 439-440.

174 Tamze, s. 440-441.
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dziatalnosci jest odwrécenie uwagi opinii publicznej od zazwyczaj niewygod-
nych dla kandydata faktéw lub nadania im odmiennego znaczenia'”.

Krzysztof Gajdka wymienia najistotniejsze narzedzia w pracy spin doctoréw.
Zalicza do nich: ,podsuwanie opinii publicznej interpretacji réznych faktéw,
kontrolowane przecieki, faworyzowanie niektérych dziennikarzy, wykorzysty-
wanie znajomosci w mediach, reglamentowanie informacji, publiczne oskarza-
nie przeciwnikéw, generowanie plotek itp.”'7°.

Spin doctor, w zwiazku z charakterem swoich dziatari, moze przyjmowaé posta-
we komunikatora lub manipulatora. W przypadku spin doctoréw, uznawanych za
komunikatoréw czy tez inaczej specjalistéw do spraw public relations, ich obec-
no$¢ nie jest ukrywana. Posiadajg oni rozbudowang sie¢ kontaktéw medialnych,
a swoja dziatalno$¢ koncentruja na budowaniu dobrych relacji z dziennikarzami
i przekazywaniu im rzetelnych informacji. Natomiast spin doctorzy okreslani jako
manipulatorzy dziataja ,w cieniu” — ich praca jest niewidoczna, a dostrzegalne sa
wylacznie jej efekty. Do narzedzi, wykorzystywanych w tym typie dziatalnosci,
naleza chociazby: kontrolowane przecieki, faworyzowanie niektérych dziennika-
1zy czy sugerowanie interpretacji faktéw za pomocy plotek'””.

1.4.5. Targeting przekazu wyborczego

Skuteczno$¢ dziatan realizowanych w ramach kampanii wyborczej zalezy od
odpowiednio formutowanych i adresowanych przekazéw wyborczych. Z tego
wzgledu strategiczne planowanie kampanii powinno obejmowac¢ trzy elementy,
uznawane za tzw. ,triad¢ marketingowa” — segmentacje, targeting i pozycjono-
wanie. Dzigki badaniom rynku wyborczego mozliwe jest ,,okreslenie funkcjo-
nujacych w jego obrebie grup wyborcéw (segmentéw), wskazanie tych, keére
powinny by¢ przedmiotem wyborczych zabiegéw aktora politycznego (partii/
kandydata), a nastgpnie okreslenie sposobu prezentowania si¢ tegoz wobec
wskazanych segmentéw” '8

W kontekscie kampanii wyborczych segmentacja polega na podziale ryn-
ku politycznego na grupy odbiorcéw w zwiazku z przyjetymi w tym celu

175 W. Magus, Spin doctoring — kontrowersje wokdl zagadnienia, w: M. Drozdz (red.), Media
w dialogu — mury czy mosty, Tarndéw 2015, s. 384-385.

176 K. Gajdka, Spin doctor, w: A. Kasiriska-Metryka, R. Wiszniowski (red.), Leksykon marketingu
politycznego, Kielce 2014, s. 179.

77 W. Magu$, Spin doctoring, dz. cyt., s. 386-388.

78 D. Skrzypinski, Segmentacja i targeting jako element procesu planowania strategicznego kampanii
wyborczej, w: M. Cichosz, D. Skrzypisiski (red.), Segmentacja, targeting, pozycjonowanie na rynku
polityeznym, Wroctaw 2014, s. 8.
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kategoriami. Wyodr¢bnione za pomoca tego podziatu segmenty odnosza si¢ do
konkretnych wyborcéw, posiadajacych wspélne cechy ekonomiczne, demogra-
ficzne, kulturowe, spoteczne czy polityczne. Segmenty te nastgpnie hierarchizu-
je si¢ pod wzgledem ich istotnosci dla okreslonego kandydata'”.

Natomiast pojecie targetingu sprowadza si¢ do dokonywania wyboru wspo-
mnianych segmentéw wyborcéw na danym rynku na podstawie przeprowa-
dzonej wezesniej hierarchizacji. Idealny rarger w zakresie dziatart wyborczych to
taki segment, ktéry jest stabilny i ma odpowiednia wielkos¢, a dodatkowo jest
dostepny i mierzalny. W praktyce oznacza to grupg wyborcéw, ktéra jest zgodna
z profilem kandydata i nie zostata zagospodarowana przez jego konkurentéw'®.

Iargeting przekazu wyborczego najpelniej realizowany jest w kampanii wy-
borczej, przyjmujacej posta¢ kampanii ukierunkowanej, o ktérej wspomniano
juz w punkcie 1.4.3. Warto jednak przypomnie¢ i oméwic trzy gtéwne rodzaje
przekazu ukierunkowanego, do ktérych naleza: przekaz geograficzny, przekaz
do grup spolecznych lub $rodowiskowych oraz przekaz do oséb wyznajacych
podobne poglady.

Przekaz ukierunkowany pod wzgledem geograficznym ma trafi¢ do grupy
elektoratu, zamieszkujacej konkretny region geograficzny, na przyktad: woje-
wodztwo, miasto, osiedle czy gming. Stad tez wykorzystywany jest on podczas
regionalnych i lokalnych kampanii wyborczych, takich jak wybory do rady gmi-
ny lub na urzad prezydenta danego miasta. Tres¢ takiego przekazu koncentruje
si¢ na problemach lokalnych spotecznosci i sposobach ich rozwiazania'®'.

Adresowanie przekazu do okreslonych grup spotecznych lub $rodowisko-
wych poprzedzi¢ musi ich segmentacja ze wzgledu na rézne zmienne. Wsréd
przyktadowych kryteriéw mozna wymienié¢: wiek, wyksztatcenie, zawéd, religic
czy ple¢. Po wyrdznieniu grup szczegdlnie interesujacych z punktu widzenia
kandydata nast¢puje proces dostosowania przekazu w taki sposéb, by zostat on
uznany przez nie za wazny, interesujacy i atrakcyjny'®2.

Z kolei ukierunkowanie przekazu na osoby wyznajace podobne poglady po-
lega na wyszczegdlnieniu tej czgéci elektoratu, kedra identyfikuje si¢ z konkretng
wizja dotyczaca kwestii spoteczno-politycznych, a nastepnie dotarciu do niej ze

swoim przekazem'®.

17 Tamze, s. 9.

180 Tamze, s. 16.

181§, Trzeciak, Marketing polityczny..., dz. cyt., s. 189—190.
182 Tamze, s. 190.

185 Tamze, s. 191.
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1.4.6. Media w kampaniach wyborczych

Wszystkie wymienione do tej pory dziatania na rynku politycznym, a zwlasz-
cza te dotyczace okresu kampanii wyborczych, nie moglyby by¢ realizowane
bez udziatu czy wrecz za pomoca mediéw masowych. Tomasz Goban-Klas na-

zywa je:

publicznym forum (arena), na ktérym sprawy zycia politycznego sa prezen-
towane i rozwazane, zaréwno w skali narodowej, jak i migdzynarodowe;.
Prowadzenie wszelkiej, demokratycznej czy niedemokratycznej polityki,
w skali narodowej i migdzynarodowej, coraz bardziej zalezy od medidw, i nie
ma dziedziny zycia publicznego, gdzie ich wptyw nie bytby odczuwalny i sta-

le rosnacy'®“.

Dlatego tez w niniejszym punkcie przedstawione zostang swoiste ,kamienie mi-
lowe” wykorzystywania mass mediéw w praktyce politycznej, ze szczegdlnym
uwzglednieniem dziatari w ramach kampanii wyborczych.

Media masowe w procesie komunikowania politycznego petnia kilka istot-
nych funkgji, zaréwno z punktu widzenia nadawcéw, bedacych aktorami poli-
tycznymi, jak i odbiorcéw, czyli obywateli. Do najwazniejszych z nich naleza:
funkcja tworzenia porzadku dziennego — agenda setting (nadawania okreslonym
tematom szczeg6lnego znaczenia i eksponowania ich w przekazach medial-
nych), funkcja pozycjonowania i ramowania — priming and framing (zwigzana
z uwypuklaniem pewnych cech politykéw i tworzeniem ram interpretacyjnych)
oraz funkcja tworzenia widzialnosci medialnej — persony politycznej (jako efekt
zauwazenia aktora politycznego przez media masowe i zachodzacej pomigdzy
tymi podmiotami interakgji)'®.

Mozliwos¢ wykorzystywania mediéw masowych, a w szczegélnosci medidéw
elektronicznych, spowodowata, ze zaczgto traktowac je jako instrumenty po-
mocne we wprowadzaniu zmian w kontekscie spoleczno-politycznym. Rok
1924 uwazany jest za poczatek stosowania nowego narzedzia komunikowania
wyborczego — radia. Wtedy to kandydaci na urzad prezydenta Stanéw Zjed-
noczonych, John William Davis i Calvin Coolidge, zdecydowali si¢ wykupi¢
czas antenowy w stacjach radiowych i wyemitowac za ich posrednictwem swo-
je przeméwienia. Cztery lata pézniej za pomocy fal radiowych do stuchaczy

188 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i In-

ternetu, Warszawa 2004, s. 13.

18 Szerzej na temat funkcji mediéw masowych w komunikowaniu politycznym zob. D. Piontek,
Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce, Poznan 2011,
s. 69-88.
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dotarto okoto szes¢ tysiecy spotéw wyborczych Partii Republikariskiej'®®. Nato-
miast w 1933 roku ukazata si¢ pierwsza radiowa audycja z serii ,Rozmowy przy
kominku” z udzialem prezydenta Franklina Delano Roosevelta'®.

Wynalezienie i upowszechnienie telewizji bylo prawdziwa rewolucja, réw-
niez w odniesieniu do ksztattu kampanii wyborczych i komunikowania poli-
tycznego w og6le. Jak zauwaza Marek Mazur: , telewizja w najwigkszym stopniu
wplynela na zmiany w procesie komunikowania politycznego i adaptacj¢ mar-
ketingu do polityki. Znaczenie telewizji wynika z jej dostgpnosci, ogladalnosci
i atrakcyjnosci. Dostarcza ona odbiorcy najwigksza, w poréwnaniu z innymi
mediami, ilo§¢ informacji i rozrywki”'®®. Rozpoczecie ery telewizyjnej” w ko-
munikowaniu politycznym datuje si¢ na rok 1948. Woéwczas sztab kandydata
Demokratéw w wyborach prezydenckich, Harry’ego Trumana, zakupit od stacji
telewizyjnej czas antenowy, aby mégt on wyglosi¢ przeméwienie do obywateli.
Kolejna kampania prezydencka w 1952 roku przyniosta emisj¢ pierwszych te-
lewizyjnych reklam wyborczych. Sztab Dwighta Eisenhowera przygotowat spot
zatytulowany , Eisenhower answers America”'®’.

Kolejnym kluczowym momentem w komunikowaniu politycznym bylo
rozpoczecie korzystania z narzedzi, jakie oferuje Internet. Pierwsze stro-
ny www — na potrzeby dzialan w ramach kampanii wyborczej — powstaly
w 1996 roku. Gléwni rywale w tamtych wyborach, czyli Bill Clinton i Bob
Dole, réwniez skorzystali z tej, wéwczas innowacyjnej, formy promocji. Na
ich witrynach internetowych mozna bylo znalez¢ informacje o kandydacie,
jego przemdwienia i program, a takze aktualne wiadomosci dotyczace kam-
panii. Ciekawym zabiegiem byto umozliwienie internautom zapisania si¢ do
wolontariatu wyborczego, pobrania gadzetéw na ich komputery oraz napi-
sania wiadomosci mailowej do kandydata. Cztery lata pézniej strony www
kandydatéw w amerykanskich wyborach prezydenckich, w tym ubiegajacych
si¢ ostatecznie o ten urzad George’a Busha i Ala Gore’a, zostaly ulepszone
poprzez dodanie nowych funkcji, m.in. tresci multimedialnych. Nowatorskie
podejscie do mozliwosci Internetu w kampaniach wyborczych zaprezento-
wal jednak wtedy konkurujacy z Bushem o nominacjg Partii Republikanskiej
John McCain. McCain jako pierwszy prowadzit ogélnokrajowa kampanie

186 ], Zurawski, dz. cyt., s. 40-41.

187 7. Jakubowski, Rola internetu w prezydenckiej kampanii wyborczej w Polsce w 2010 roku — za
prayktadem Obamy?, w: M. Jeziiski, A. Seklecka, £.. Wojtkowski (red.), Nowe media. Mi¢dzy dzien-
nikarstwem obywatelskim a politykq, Torun 2014, s. 142.

188 M. Mazur, dz. cyt., s. 21.

189} Czebotar, Reklama telewizyjna jako kluczowe narzedzie amerykasiskich kampanii wyborczych,
w: M. Raczkiewicz (red.), Mechanizmy obietnic. Kampanie i systemy wyborcze na swiecie, £6dz 2014,
s. 160.
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internetowa, przejawiajaca si¢ np. w organizowaniu za pomocg tego medium
zbiérki pienigdzy czy nawigzywaniu kontaktdw z wyborcami poprzez wolon-
tariat e-mailowy'".

W kontekscie wykorzystywania mozliwosci Internetu w kampaniach wybor-
czych osobnego oméwienia — réwniez z uwagi na tematyke niniejszej publikacji
— wymaga kwestia mediéw spotecznosciowych. W zwiazku z niespotykanymi
dotychczas cechami charakterystycznymi, przede wszystkim dialogicznoscia
i partycypacyjnoscia, wraz z upowszechnieniem si¢ zastosowania social media na
gruncie politycznym badacze méwig o rozpoczgciu nowej ery polityki — polityki
2.0

Pomimo iz za pierwsze modelowe wdrozenie komunikacji za pomocg me-
diéw spotecznosciowych podczas kampanii wyborczej uznaje si¢ rok 2008
i dziatania sztabu Baracka Obamy, prekursorem tego typu zabiegéw nalezy
okredli¢ Howarda Deana — polityka ubiegajacego si¢ o nominacj¢ z ramienia
Partii Demokratycznej juz cztery lata wezeniej'?. Owczesny gubernator stanu
Vermont, za rada szefa kampanii Joe’go Trippiego, zdecydowat si¢ na zasto-
sowanie nowatorskiego podejscia i dziatanie na rozwijajacym si¢ wtedy por-
talu Meetup.com. Dzigki popularnosci wérdd internautéw stat si¢ pierwszym
kandydatem Demokratéw, ktéry w tak krétkim czasie zgromadzit fundusze na
prowadzenie kampanii'®.

Podczas amerykanskiej kampanii wyborczej w 2008 roku gléwnym strate-
giem w sztabie Baracka Obamy, nominata Partii Demokratycznej, byt David
Axelrod. Axelrod opart dziatania kampanijne na zalozeniu, ze majg mie¢ one
charakter oddolnego ruchu spotecznego. By tego dokona¢, nalezato znaczaco

190 E. Kancik, Internetowe kampanie wyborcze w Stanach Zjednoczonych jako przyklad nowoczesnego
marketingu wyborczego, w: P. Jakubowski, E. Kancik (red.), Wspdtczesne kampanie wyborcze w Polsce
i na swiecie, Lublin 2013, s. 140-141.

1S, Stieglitz, L. Dang-Xuan, Social media and political communication: a social media analytics
framework, ,Social Network Analysis and Mining”, nr 3 (2014), s. 1280, https://www.researchgate.
net/profile/Stefan-Stieglitz/publication/306158429_Social_media_and_political_communicatio-
n_a_social_media_analytics_framework/links/57f132¢208ae91deaa5613a4/Social-media-and-
political-communication-a-social-media-analytics-framework.pdf (22.01.2022).

2 H. Gupta-Carlson, Re-Imagining the Nation: Storytelling and Social Media in the Obama
Campaigns, ,PS: Political Science & Politics”, Vol. 49, Issue 1 (2016), s. 72, https://www.researchga-
te.net/profile/Himanee-Gupta-Carlson/publication/292077852_Re-Imagining_the_Nation_Sto-
rytelling_and_Social_Media_in_the_Obama_Campaigns/links/5cd1eaca458515712¢98ad04/
Re-Imagining-the-Nation-Storytelling-and-Social-Media-in-the-Obama-Campaigns.pdf
(22.01.2022).

19 M. Majorek, Nowa jakos¢ medialnych kampanii wyborczych na przyktadzie amerykasiskich
kandydatéw do urzedu prezydenta w pierwszej dekadzie XXI wieku, w: M. du Vall, A. Walecka-Ryn-
duch (red.),,,Stare” i ,nowe” media w kontekscie kampanii politycznych i sprawowania wladzy, Krakoéw
2010, s. 137-138.
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zmieni¢ sposéb komunikowania si¢ kandydata z elektoratem — z komunikacji
jednostronnej, praktykowanej dotychczas za pomoca przekazéw telewizyjnych
czy internetowych, do komunikacji dwustronne;j, zakladajacej mozliwo$¢ dia-
logu kandydata z wyborcami. Przy stwierdzeniu, ze jedng z grup docelowych
kampanii Obamy be¢da najmtodsi wyborcy oraz ze sympatycy Demokratéw sg
o okoto 10% aktywniejsi w obszarze nowych medidéw niz przecigtny Amery-
kanin, zdecydowano, ze jednym z wiodacych kanatéw komunikacyjnych beda
media spofecznosciowe'.

Internetowa aktywno$¢ Baracka Obamy widoczna byta na wielu polach.
Strong www zaprojektowano w taki sposéb, by przypominata serwis spotecz-
nosciowy. Kandydat posiadat réwniez konta na zyskujacych wéwczas popular-
no$¢ portalach: Facebooku (na ktérym zgromadzit ponad trzy miliony zwo-
lennikéw), Twitterze, MySpace czy LinkedIn oraz tych, ktére adresowane byty
do grup mniejszosciowych: BlackPlanet.com (mniejszo$¢ afroamerykariska),
Asian-Ave.com (Amerykanie pochodzenia azjatyckiego) oraz MiGente.com
(kierowany do Latynoséw). Spoteczno$é popierajaca Obame w social media li-
czyla wtedy facznie ponad pig¢ milionéw oséb'™.

Kampania poprzedzajaca amerykanskie wybory prezydenckie 2008 byta
réwniez istotna z punktu widzenia debat przedwyborczych. W 2007 roku, po
raz pierwszy w historii, zdecydowano si¢ na wykorzystanie w debatach pytan
z klipéw dodanych w serwisie YouTube. Pytania te, mimo ze wyselekcjono-
wane przez telewizje CNN, pochodzily bezposrednio od obywateli Stanéw
Zjednoczonych™®.

Na gruncie kampanii wyborczych, poprzedzajacych wybory prezydenckie
w Polsce, rok 2010 uzna¢ nalezy jako pierwsze, tak znaczace zastosowanie ser-
wiséw spolecznosciowych w komunikacji sztabéw wyborczych kandydatéw. Jak
zaznacza Anna Stoppel: ,wprawdzie dziatania informacyjne via social media
realizowane byty niejako przy okazji innych (majacych na celu zacheci¢ do réz-
nego rodzaju aktywnosci) dziatad, to jednak im réwniez (czyt. mediom spo-
tecznosciowym) nalezy przypisaé realizacje funkeji informacyjnej”™”. Warto
jednak zaakcentowal, iz wraz ze wzrostem popularnoéci tego kanatu komu-
nikagcji, nie zaobserwowano natomiast publikowania przekazéw, atrakcyjnych

Y4 1. Grzywitiska, Zastosowanie nowych mediéw w procesie komunikacji politycznej na przyktadzie
kampanii prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych w 2008 r., ,Studia Politologiczne”, nr 16 (2010),
s. 139-140, htep://www.studiapolitologiczne.pl/pdf-117543-46700?filename=Zastosowanie%20
nowych.pdf (22.01.2022).

19 K. O$wiecimski, M. Lakomy, E-kampanie prezydenckie w USA i w Polsce, Krakéw 2017,s. 151.

19 P, Levinson, Nowe nowe media, Krakéw 2010, s. 101.

Y7 A. Stoppel, Nowe media w polityce na przykladzie kampanii prezydenckich w Polsce w latach
1995-2015, Poznan 2020, s. 242.
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dla odbiorcéw pod wzgledem ich formy. Dlatego tez uznaé mozna, iz podczas
wspomnianej kampanii po raz pierwszy ,zauwazono (ale niekoniecznie doce-
niono) znacznie technologii informacyjno-komunikacyjnych w kontekscie ak-

tywizowania i angazowania elektoratu”?.

198 Tamze, s. 275.



ROZDZIAL 11

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE W PRAKTYCE
POLITYCZNE]

Internet, gléwnie za sprawa otwartej infrastruktury (przejawiajacej si¢ cho-
ciazby w nieograniczonym do niego dostepie, niepoliczalnej liczbie tresci czy
ogblnym braku cenzury), uznawany jest wspétczesnie za medium w najwyz-
szym stopniu demokratyczne. W kontekscie politycznym:

Internet wspomaga réwniez funkcjonowanie ugrupowan i partii politycz-
nych, ktére dzigki niemu maja szersze mozliwosci rozwoju i aktywizowania
zwolennikéw. To demokratyczne medium stuzy w tym samym stopniu pod-
miotom kazdego rodzaju — tym najwigkszym, jak i catkiem matym, zaréwno
umiarkowanym, jak i ekstremistycznym, z duzym budzetem, i tym niemal
catkiem bez srodkéw'”.

Jak zauwazaja Agnieszka Kasiriska-Metryka i Robert Wiszniowski, rola me-
diéw w kontekscie komunikowania politycznego ewoluowala z nosnika infor-
macji do rangi hiperaktywnego komunikatora, wptywajacego w sposéb realny
na ukfady relacji w zakresie sprawowania wtadzy. Akcentujg przy tym, iz ,nie
jest to oczywiscie zadne novum, gdyz w istocie rozwdj kanatéw komunikowania
(w tym sieci spofeczno$ciowych) doprowadza do zmian w obrebie zachowan
podmiotéw polityki”>®.

Drugi rozdzial niniejszej monografii poswigcony bedzie tematyce komunika-
¢ji internetowej, zwlaszcza w kontekscie medidéw spolecznosciowych i ich ada-
ptacji na gruncie komunikowania politycznego. Przyblizone zostana: historia,
definicje i typologie mediéw spotecznosciowych, ich generalna charakterystyka
oraz najistotniejsze aspekty zwiazane z implementacja social media do procesu
komunikowania politycznego.

19" M. Nowina Konopka, K. Wojtas, Internet jako czynnik relewancji czeskich partii ekstremistycz-
nych?, w: M. Adamik-Szysiak (red.), Media i polityka. Relacje i wspdtzaleznosci, Lublin 2014, s. 267.

200 R, Wiszniowski, A. Kasifiska-Metryka (red.), Marketing polityczny w gorsecie mediéw, Torun
2014, s. 5.
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2.1. HISTORIA MEDIOW SPOELECZNOSCIOWYCH

Wspétczesny charakter komunikowania publicznego, w tym réwniez politycz-
nego, wymaga niejako od podmiotéw politycznych wiasciwego zrozumienia
iwdrozenia do codziennych dziatan narzedzi, kedre oferujg media spotecznoscio-

WCZOI

. W niniejszym podrozdziale przyblizony zostanie zatem zarys historyczny
zwigzany z zastosowaniem Internetu w kontekscie komunikacyjnym, a takze
zdefiniowane i scharakteryzowane pojecie medidéw spotecznosciowych ze szcze-

gblnym uwzglednieniem jednej z ich podgrup, jaka sa serwisy spotecznosciowe.

2.1.1. Od Web 1.0 do Web 4.0

Jednym z podstawowych okresleri, stosowanym w niniejszym rozdziale, jest poje-
cie Internetu. Wszystkie rozwazania na temat mediéw spotecznosciowych nalezy
zatem poprzedzi¢ jego zdefiniowaniem. Podstawowa definicja tego medium to:
,multimedialny (zdolny do przekazywania tekstu, obrazu i dzwigku) oraz global-
ny kanat komunikacji mi¢dzy ludZmi i instytucjami, umozliwiajacy dwustronne
porozumiewanie si¢”*”>. Co istotne, mianem Internetu moze by¢ okreslane nie
tylko samo medium, ale réwniez nowe spoteczeristwo, istniejace w cyberprze-
strzeni. W tej przestrzeni wirtualnej w specyficzny sposéb zachodzg procesy spo-
teczne, ktére mozna obserwowaé na plaszczyznie realnej, osobistej. Odbywaja si¢
one jednak za posrednictwem potaczen sieciowych — portali i komunikatoréw?®.

Poczatki Internetu sa nierozerwalnie zwiazane z tematyka militarna. Pierw-
sza sie¢ komputerowa, uznawana za swoisty kamied wegielny komunikacji
internetowej, to powstaly w 1969 roku ARPANET. Realizacj¢ tego zadania
Departament Obrony Stanéw Zjednoczonych powierzyl Advanced Reasearch

204, Pierwotnym zalozeniem tej sieci

Projects Agency, a cislej — Paulowi Barabie
,byta che¢ stworzenia alternatywnego sposobu komunikacji przede wszystkim
dla celéw wojskowych, ktéra to sie¢, a wlasciwie prowadzona za jej pomoca
komunikacja, zdolna bytaby przetrwaé ewentualne dziatania zbrojne, w tym te

z uzyciem broni atomowej”*”. W latach 80. z ARPANET-u wydzielono sie¢

21 P M. E Coelho, P. Pereira Correia, I. Garcia Medina, Social Media: A New Way of Public and
Political Communication in Digital Media, ,International Journal of Interactive Mobile Technologies”,
Vol 11, No 6 (2017), s. 151, https://online-journals.org/index.php/i-jim/article/view/6876/4706
(22.01.2022).

202 \W. Gustowski, Komunikacja w mediach spolecznosciowych, Gdynia 2021, s. 31.

2% Tamze.

204 7, Zurawski, dz. cyt., s. 41.

205 Tamze, s. 42.
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MILNET, majaca charakter wylacznie militarny. Dokonanie tego podziatu
umozliwito w konsekwencji dalszy rozwdj Internetu, tym razem na plaszczyznie
komercyjnej*®.

Lata 90. stanowia w historii Internetu istotng cezure czasowa — wéwczas
pojawily si¢ kluczowe narzedzia, ktére wykorzystywane sa w tej formie komuni-
kacji do dzisiaj. W 1990 roku uruchomiono serwery i przegladarki www (World
Wide Web). Dwa lata péiniej, przez cztonka Europejskiej Organizacji Badan
Jadrowych Tima Bernersa Lee, zostat stworzony hipertekstowy jezyk znaczni-
kéw i protokédt przesytania dokumentéw hipertekstowych — http. Nastepnie,
sukcesywnie, wdrazane byly kolejne ustugi, takie jak poczta elektroniczna czy
fora internetowe®”’.

Historia zastosowania Internetu w Polsce rozpoczeta si¢ — z uwagi na
fakt funkcjonowaniem w strefie wptywéw Zwiazku Radzieckiego i natozonymi
po wprowadzeniu stanu wojennego sankcjami, uniemozliwiajacymi korzystanie
z nowoczesnych technologii — dopiero w latach 90. XX wieku. W maju 1990
roku Polska dofaczyta do EARN, czyli European Academic Research Network,
czego efektem bylo przeprowadzenie pierwszego polaczenia internetowego
z o$rodkiem CERN w Szwajcarii. Dwa miesigce pdzniej uzyskano kolejne po-
taczenie, tym razem z weztem DKEARN w Kopenhadze. Istotnym momentem
bylo powotanie w Uniwersytecie Warszawskim Naukowej i Akademickiej Sie-
ci Komputerowej, a nastgpnie uruchomienie w 1992 roku pierwszego serwera
www na Wydziale Fizyki UW. Polacy otrzymali mozliwos¢ korzystania z sieci
internetowej w roku 1996, kiedy to Telekomunikacja Polska udost¢pnita numer
0-202122, pozwalajacy na taczenie si¢ z Internetem za posrednictwem mode-
mu telefonicznego. Z kolei w 1999 roku wprowadzona zostata ustuga SDI, czyli
Staty Dostep do Internetu, opierajaca si¢ na statym taczu z siecig bez konieczno-
$ci blokowania linii telefonicznej®®.

Jedna z kluczowych typologii sieci internetowej, pozwalajaca na ukazanie jej
technologicznej ewolucji, jest réznicowanie na osi Web 1.0 i Web 2.0. Web 1.0
opiera si¢ na tworzeniu i publikowaniu tresci przez samego wiasciciela strony,
witryny lub portalu, natomiast Web 2.0 — przez rézne osoby za pomoca mode-
lu peer-to-peer, zapewniajacemu takie same uprawnienia Wszystkim uiytkowni—
kom. Sie¢ 1.0 cechuje wystgpowanie zamknigtych systeméw zarzadzania trescia
stron, czyli tzw. CMS — Content Management System. Sie¢ 2.0 bazuje na otwar-
tych i zbiorowych systemach zarzadzania trescia, takich jak Wordpress czy Wiki.
Portale 1.0 majg charakter statyczny, z kolei 2.0 — dynamiczny. W kontekscie

26 Tamze.

27 K. Forst, Facebook we wspétezesnym swiecie komunikacji spolecznej, w: K. Doktorowicz (red.),
Media spotecznosciowe: dialog w cyberprzestrzeni, t. 2, Katowice 2017, s. 37.

208 K. Oswiecimski, L. Lakomy, dz. cyt., s. 193-194.
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oddziatywania na siebie odbiorcéw i nadawcéw w Web 1.0 mamy do czynienia
z ich osobnym funkcjonowaniem, w przeciwieristwie do Web 2.0, gdzie wystepuja
tzw. prosumenci komunikacji, czyli podmioty, ktére moga by¢ zaréwno odbiorca,
jak i nadawcg komunikatu internetowego. Podsumowujac, nalezy zaakcentowad,
ze wiodaca réznicg pomiedzy komunikacjg oparta na sieci 1.0 a tg w sieci 2.0 sta-
nowi poziom partycypacji internautéw w procesie tworzenia tresci*”.

Rozwazajac ewolucje sieci internetowej, powyzsze zagadnienia mozna za-
adaptowa¢ na grunt komunikowania politycznego. Lukasz Przybysz wyodrebnia
nawet pojecie komunikowania politycznego 2.0, ktérym okresla , dtugofalowy
proces dwustronnego symetrycznego komunikowania podmiotu politycznego
i zdefiniowanych publicznosci opartego na strategii, z wykorzystywaniem ade-
kwatnych do ich potrzeb srodkéw komunikowania. Zaktada spéjnos¢ form ko-
munikowania i dazenie do skutecznej realizacji celéw strategicznych”. Istotny
z perspektywy wyborcéw jest fake, iz spotecznosci internetowe w sieci 2.0 (w
przeciwienstwie do sytuacji w ramach Web 1.0) uznawane s za petnoprawnego
aktora zbiorowego w procesie komunikowania politycznego — tworzg dyskurs
polityczny, wlaczaja si¢ w dyskusje oraz stajg si¢ przedmiotem zainteresowania
partii i politykéw?!!.

Nalezy podkresli¢, ze obecnie w literaturze do poje¢ Web 1.0 i Web 2.0
dodaje si¢ kolejne dwa terminy — Web 3.0 i Web 4.0. Sie¢ 3.0 akcentuje ko-
nieczno$¢ indywidualizacji ustug i reklam. Dzigki zaawansowanej komunikacji
na poziomie komputer-komputer powstaja specjalne algorytmy, umozliwiajace
dopasowywanie tresci internetowych do konkretnego uzytkownika na podsta-
wie danych geolokalizacyjnych i jego wezesniejszej aktywnosci w Internecie?'?.
Natomiast sie¢ 4.0 uznawana jest za sie¢ symbiotyczna, pozwalajaca na jeszcze
doktadniejsza interpretacj¢ informacji w odpowiednich kontekstach. Internet
Web 4.0 moze by¢ zatem traktowany jako niezwykle inteligentny elektroniczny
agent. Co istotne, sama sie¢ 4.0 ma ostatecznie doprowadzi¢ do mozliwosci
zintegrowania si¢ z nig niemal wszystkich typéw urzadzen, czyli realizacji kon-
cepqji Internetu rzeczy — IoT (Internet of Things)**.

29 M. Jacuniski, Sieciowe komunikowanie polityczne w Polsce. Perspektywa aktordw politycznych,
Wroctaw 2016, s. 66-67.

20}, Przybysz, Komunikowanie polityczne 2.0. Analiza amerykariskiej i polskiej kampanii wybor-
czej, Warszawa 2013, s. 331.

A1 T, Jakubowski, Specyfika spolecznosci internetowych jako podmiotu i przedmiotu w komunikowa-
niu politycznym, w: M. Walencik, Z. Dacko-Pikiewicz (red.), Wspdlczesne spoteczeristwo w wirtualne;
rzeczywistosci: wielosé szans i dylematéw, Krakéw 2014, s. 139.

212 M. Jacusski, dz. cyt., s. 69.

23}, Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0 — ewolucja form przestrzeni komunika-
cyjnych w globalnej sieci, ,Rozprawy Spoteczne”, nr 1 (2017), s. 37, http://rozprawyspoleczne.edu.pl/
pdf-110907-411502filename=0OD%20INTERNETU%20WEB%201.0%20DO.pdf (22.01.2022).
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2.1.2. Definicja mediéw spolecznosciowych

Terminem nadrzednym w stosunku do pojecia mediéw spotecznosciowych sa
nowe media. Dotyczy on skomputeryzowanych i cyfrowych technik komuni-
kacji, ktérych poczatek datuje si¢ na lata 90. XX wieku. Wyréznié nalezy trzy
zasadnicze cechy nowych mediéw: integracje, interaktywnos¢ oraz cyfrowosé*'.
Iwona Grzywinska, za holenderskim socjologiem Janem van Dijkiem, tak opi-

suje wspomniane cechy:

Integracja jest najwazniejsza, strukturalng cecha nowych mediéw polega-
jaca na koncentracji telekomunikagji, transmisji danych oraz komunikacji
masowej w jednym medium. Zachodzi proces konwergencji, ktéry sprawia,
ze nowe media czgsto s3 nazywane multimediami. Druga, konstytutywna
cechg nowych mediéw jest ich interaktywnos$¢ rozumiana jako sekwencja
akgji i reakeji (...). Trzecia, techniczng cecha nowych mediéw okreslajaca
ich formg operacyjna jest cyfrowos$¢. Oznacza ona, iz w zwiazku z uzyciem
technologii komputerowych, kazdy komunikat moze by¢ przetozony na sys-
tem zero-jedynkowy, co daje potencjat uniformizacji i standaryzacji tresci
informacyjnych?®.

Integracja, interaktywno$¢ i cyfrowo$¢ sa zatem swoistymi wyréznikami no-
wych mediéw na tle mediéw tradycyjnych, czyli prasy, radia i telewizji**°.

Jak wspomniano, przytoczenie definicji i charakterystyki nowych mediéw
nie jest zabiegiem przypadkowym. Media spotecznosciowe sa bowiem uzna-
wane za jeden z podzbioréw w obrebie nowych mediéw?". Same social media
to, najogélniej definiujac, srodki przekazu, keére podlegaja kontroli spolecz-
nej, a przy tym mogg by¢ stosowane na dowolng skale. W swojej zawartosci
uwzgledniajg zaréwno tre$¢ przekazu, jak i ewentualne subiektywne punkty wi-
dzenia uzytkownikéw, czyli komentarze?'s.

Kolejna definicja, autorstwa Andreasa M. Kaplana i Michaela Haenleina,
zaklada, ze media spolecznosciowe tworza ,grupe bazujacych na internetowych
rozwigzaniach aplikacji, ktére opieraja si¢ na ideologicznych i technologicznych

214

L. Grzywinska, dz. cyt., s. 133.

25 Tamze, s. 133-134.

216 Tamze, s. 134.

27 M. Popiotek, Czy mozna zyé bez Facebooka? Rola serwiséw spolecznosciowych w sieciowym
spoteczeristwie informacyjnym, Krakéw 2018, s. 22.

28 A, Szydlowska, Charakterystyka medidw spotecznosciowych jako narzedzia komunikacji firmy
z klientem, ,,Zeszyty Naukowe Zachodniopomorskiej Szkoty Biznesu Firma i Rynek”, nr 2 (2013),
s. 37, http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal .element.desklight-c7a6db17-b0e3-402d-ace3-
-ebe3cbflc6be/c/zn_2013_2_szydlowska.pdf (22.01.2022).
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podstawach Web 2.0 i ktére umozliwiajg tworzenie i wymiang wygenerowa-
nych przez uzytkownikéw tresci”?". Kaplan i Haenlein umiejscawiajg zatem
social media w historii rozwoju Internetu na etapie sieci 2.0.

Warto przedstawi¢ réwniez inng prébe zdefiniowania zjawiska, jakim sg me-
dia spotecznosciowe, a ktéra oparta jest na koncepcji plastra miodu (ang. honey-
comb). Stworzyla ja grupa badaczy: Jan H. Kietzmann, Kristopher Hermkens,
Ian P McCarthy i Bruno S. Silvestre. W ich opinii social media zawierajq sie-
dem funkcjonalnych blokéw: obecnos¢ (presence), tozsamos¢ (identity), grupy
(groups), relacje (relationships), dzielenie si¢ (sharing), komunikacje (conversa-
tions) 1 reputacje (reputation). Co istotne, zaden z tych elementéw nie wyklu-
cza innego, ale tez nie wszystkie réwnoczes$nie musza by¢ wykorzystywane do
stworzenia medium spofecznosciowego. Wazne jest jednak, ktdry z elementéw
wspomnianego plastra bedzie tym wiodacym, poniewaz na jego bazie zostanie
zbudowany serwis i determinowany bedzie jego charakter™.

Wsréd badaczy mediéw spotecznosciowych istniejg rézne poglady na temat
ich powstania. Jedng z podawanych w literaturze dat jest rok 1979, zwiazany
z uruchomieniem sieci UseNet, ktdra faczyta dwie uczelnie: Uniwersytet Duke
i Uniwersytet Pétnocnej Karoliny®*>. Innym prawdopodobnym momentem jest
rok 1994, kiedy to, dzigki ustudze hostingowej Yahoo! GeoClities, mial powsta¢
pierwszy serwis spotecznosciowy?>.

Istotnym momentem w chronologicznym rozwoju mediéw spoleczno-
$ciowych byl koniec lat 70. XX wieku i stworzenie przez entuzjastéw sprzetu
komputerowego tzw. BBS, czyli Bulletin Board System. System ten opiera si¢
na udost¢pnianiu na urzadzeniu miejsca w celu zamieszczania i czytania oglo-
szeni, obstugi skrzynki pocztowej czy dokonywania transferu plikéw. Pierwszy
BBS powstat w roku 1978, a jego twércami byli pracownicy amerykariskiego
przedsi¢biorstwa informatycznego IBM. Utozsamiajac jednak media spoteczno-
$ciowe z ich potocznym znaczeniem, czyli serwisami spolecznosciowymi, nalezy

29 Cytat za: tamze.

20 M. Popiotek, dz. cyt., s. 26-28.

21 Niektérzy badacze podajg nawet wezesniejsze daty pierwszych zastosowan form mediéw
spotecznosciowych. W latach 50. XX wieku pojawito si¢ tzw. phone phreaking, czyli nielegalne
uzyskiwanie polaczen telefonicznych. Polaczenia te nawiazywano z firmowymi liniami testowymi,
a za pomocy poczty glosowej prowadzono pierwsze ,blogi” czy ,podcasty”, por. L. Korenich, D.
Lascu, L. Manrai, A. Manrai, Social media. Past, present, and future, w: L. Moutinho, E. Bigné, A.
K. Manrai, The Routledge Companion to the Future of Marketing, London 2013, s. 236, https://www.
researchgate.net/publication/259528201_Social_Media_Past_Present_and_Future (22.01.2022).

22 A, Rézanski, Media spotecznosciowe: wspdtezesne srodowisko edukacyjne czy ,cyfrowe tsunami’?,
»Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska Sectio ], nr 2 (2017), s. 205-206, https://journals.
umcs.pl/j/article/view/5772/4238 (22.01.2022).

23 P M. E Coelho, P. Pereira Correia, I. Garcia Medina, dz. cyt., s. 151.
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zaakcentowad, iz dopiero poczatek XXI wieku przynidst ich najwickszy rozwoj.
Wéwezas powstaly najpopularniejsze portale w obrebie social media, czyli Face-
book, YouTube, MySpace czy Wikipedia**.

Z ewolucjg mediéw spolecznosciowych zwigzanych jest kilka teorii na-
ukowych. Pierwsza z nich jest teoria wypierania, ktéra zaklada, ze rozwoj
mediéw nast¢puje poprzez wypieranie starych form medialnych przez nowe.
Teoria funkcjonalnego ekwiwalentu opiera si¢ na twierdzeniu, ze nowe me-
dia dominujg nad starymi z uwagi na ich lepsze obstugiwanie danej funkcji.
W mysl kolejnej koncepcji — komplementarnosci — nowe narz¢dzia medialne
nie powstajg po to, by wyprze¢ te starsze, ale po to, aby je niejako uzupetnié.
Ostatnig teorig jest koncepcja niszy, w ramach ktérej akcentowany jest fake,
iz wprawdzie rézne media mogg si¢ wzajemnie uzupelnia¢, jednak ich relacja
nie musi by¢ pozbawiona rywalizacji, poniewaz koegzystuja w ograniczonym
obszarze®®.

Po zdefiniowaniu, scharakteryzowaniu i przedstawieniu poczatkéw mediéw
spolecznosciowych, warto przytoczy¢ funkcjonujace w literaturze typologie
social media. Jedna z najpopularniejszych jest ta zaproponowana przez wspo-
mnianych juz w tej czgéci pracy badaczy — Andreasa M. Kaplana i Michaela
Haenleina. Kaplan i Haenlein wyréznili sze$¢ typéw medidéw spolecznoscio-
wych, podajac do kazdego z nich przyklad, obrazujacy jego charakterystyke.
W ich opinii w ramach social media funkcjonuja: projekty wspétdzielone (np.
Wikipedia), blogi i mikroblogi (jak chociazby Twitter), spolecznosci konten-
towe (ktérych przyktadem moze by¢ YouTube), portale spolecznosciowe (czyli
np. Facebook), $wiaty gier wirtualnych (jak Guild Wars) oraz $wiaty wirtualne
(stosowane np. w Second Life)?**. Wspomniane media spoteczno$ciowe mozna
usystematyzowaé, wykorzystujac dwa kryteria: kryterium autoprezentacji (se/f-
-presentation) i stopnia samoujawnienia si¢ uzytkownikéw (self-disclosure) oraz
kryterium stopnia spotecznej obecnosci (social presence) i bogactwa medialnego
(media richness). Wowczas np. serwisy spolecznosciowe beda charakteryzowaty
si¢ wysokim poziomem autoprezentacji i samoujawnienia przy $rednim stopniu
spolecznej obecnosci i bogactwa medialnego, z kolei projekty oparte na wspét-
pracy beda odznaczaly si¢ niskim poziomem autoprezentacji i samoujawnienia
oraz takim samym stopniem spolecznej obecnosci i bogactwa medialnego®’.
Koniecznym w tym miejscu podkreslenie, iz zaproponowany podzial moze
by¢ uznawany za niescisty, poniewaz obecnie obserwuje si¢ swoiste zacieranie
granic pomi¢dzy wymienionymi typami medidéw spotecznosciowych. Oznacza

24 M. Popiotek, dz. cyt., s. 29-31.
25 A. Rézaniski, dz. cyt., s. 206-207.
26 A, Szydtowska, dz. cyt., s. 38.

27 M. Popiotek, dz. cyt., s. 31-32.
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to, ze np. Twitter jest wprawdzie uznawany za mikroblog, ale coraz czgsciej
mozna dostrzec zblizanie si¢ tego medium chociazby w kierunku spotecznosci
kontentowych?*.

Inna propozycja typologii jest ta autorstwa Dominika Kaznowskiego. Ka-
znowski uwaza, ze media spotecznosciowe mozemy usystematyzowac za pomo-
cg sze$ciu grup. Pierwsza z nich to media, ktére stuza mozliwoséci publikacji za
ich posrednictwem pogladéw i opinii. Drugi typ mediéw spotecznosciowych
ma na celu wspéldzielenie zasobdw, a trzeci — nastawienie na wspottworzenie
lub kooperacj¢. Kolejny rodzaj social media to te zorientowane na budowanie
relacji i ich podtrzymywanie. Piata grupa jest ukierunkowana na dyskusje i ko-
munikacj¢, natomiast ostatni typ — na biezace informowanie i komentowanie
aktualnych wydarzen®”.

Doktadna typologic mediéw spolecznosciowych prezentuje Anna Miotk.
Wedtug badaczki do szerokiej gamy social media mozna zaliczyé: fora i grupy
dyskusyjne, blogi (zaréwno prywatne, jak i publiczne, a takze tzw. vlogi, czyli
wideoblogi), mikroblogi, serwisy stuzace dzieleniu si¢ dokumentami, serwisy
geolokalizacyjne, serwisy livestreamingowe, serwisy opinii, poréwnywarki cen,
portale, serwisy typu ,,zréb to sam”, serwisy do wymiany duzych plikéw, serwisy
dziennikarstwa obywatelskiego, serwisy informujace o wydarzeniach, serwisy
z plikami graficznymi, fotografiami i plikami wideo, spotecznosci crowdfundin-
gowe, spolecznosciowe serwisy informacyjne, strony z zakladkami, wiki, serwisy
typu ,zadaj pytanie” oraz serwisy spofecznosciowe*.

2.1.3. Serwisy spolecznosciowe

Badacze nowych mediéw podkreslaja, iz w powszechnym dyskursie zamiennie
stosuje si¢ terminy ,,media spolecznosciowe” i ,serwisy spotecznosciowe”, cho-
ciaz jest to podejscie mylne. Jak zaznaczono juz w poprzednim punkcie, ,,media
spolecznosciowe” to pojecie nadrzgdne w stosunku do serwiséw spolecznoscio-
wych, ktére sg jedynie elementem szerszej typologii social media, posiadajacym
whasng specyfikg?!.

Jak zatem zdefiniowac same serwisy spoleczno$ciowe? Przywotaé mozna cho-
ciazby definicj¢ wspomnianych Andreasa M. Kaplana i Michaela Haenleina,

kt6rzy mianem serwiséw spotecznosciowych okredlili:

28 A. Szydtowska, dz. cyt., s. 39.

229 Tamze.

30 Zob. szerzej: A. Miotk, Skuteczne social media, Gliwice 2013, s. 20-30.
1 M. Popiotek, dz. cyt., s. 35-36.
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aplikacje umozliwiajace uzytkownikom nawiazywanie kontaktéw (connect)
dzi¢ki indywidualnym profilom osobowym, zapraszanie przyjaciét i znajo-
mych w celu uzyskania dost¢pu do ich profiléw, wysytanie e-maili i krétkich
wiadomosci pomigdzy soba. Profile te moga zawieraé réznego rodzaju infor-
magje, takze zdjecia, pliki wideo i pliki audio™?.

W swietle tej definicji wiodacym celem serwiséw spoteczno$ciowych jest za-
tem nawiazanie kontaktu z innymi uzytkownikami przy zachowaniu réznorod-
nosci zawartosci przekazu, jaka moze temu towarzyszy¢.

W rodzimej literaturze serwisy spotecznosciowe to na przyklad:

Wirtualne miejsca, gdzie mozna prezentowaé swoje poglady, kreowaé wize-
runek, nawiazywa¢ badZz umacnia¢ znajomosci z innymi ludZmi. Zdefinio-
waé je mozna jako platformy stuzace tworzeniu, dzieleniu si¢ oraz pozyski-
waniu tresci stworzonych przez ich uzytkownikéw*?

czy tez:

Serwisy internetowe, ktére maja za zadanie ulatwia¢ nawiazywanie kontak-
téw 1 wymiang informacji w réznych formach. O ile gléwna cechy foréw
jest dyskusja, o tyle spotecznosci raczej utatwiaja nawigzanie i podtrzymy-
wanie kontaktéw w rzeczywistosci wirtualnej. Moga to by¢ dawni znajomi
z réznych szkét (np. serwis Nk.pl), znajomi z réznorodnych kregdéw (np.
Facebook, Google+). Moga to by¢ osoby stuchajace tej samej muzyki (np.
serwisy MySpace, Last.fm), a w koricu znajomosci moga mie¢ charakter
czysto zawodowy (GoldenLine, LinkedIn). Serwisy spofecznosciowe moga
réwniez stuzy¢ promowaniu wizerunku marek — dysponuja one specjalnymi
narzedziami dla firm (np. fanpage na Facebooku)?*.

W przypadku obu definicji zaakcentowano wigc nie tylko wymiar komunika-
cyjny tego typu serwiséw, ale rowniez ich réznorodno$¢ pod wzgledem charak-
teru os6b lub grup, ktére mogg one zrzeszaé.

Podsumowujac kwestie definicyjne nalezy zaznaczy¢, iz z zalozenia
— pomimo zréznicowania w zakresie grupy docelowej, tematyki czy za-
wartosci przekazéw — serwisy spolecznosciowe posiadaja kilka punktéw
wspdlnych. Przede wszystkim sa to mozliwoéci poznawania nowych ludzi

2 Cytat za: tamze, s. 37.

23 1. Dabrowska, Polscy politycy w serwisach spotecznosciowych, w: M. Adamik-Szysiak (red.),
dz. cyt., s. 249.

4 A, Miotk, Skuteczne..., dz. cyt., s. 26.
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i podtrzymywania kontaktéw oraz pozyskiwania informacji interesujacych
odbiorcé6w*.

Istotnos¢ serwiséw spotecznosciowych, ale tez ich popularnosé¢ wsréd uzyt-
kownikéw Internetu, wynika z faktu, iz za ich posrednictwem tworzy si¢ tzw. e-
-spotecznosci — spotecznosci wirtualne, w ktérych mozliwe jest realizowanie ak-
tywnosci tozsamych z tymi w $wiecie rzeczywistym. E-spoteczno$¢ pomaga jej
cztonkom nawiazywaé znajomosci, dzieli¢ si¢ pomystami, zadawaé pytania czy
nawet uzyska¢ pomoc od 0séb, ktére borykaja si¢ z podobnymi problemami**.

Wdrazanie serwiséw spolecznosciowych do komunikowania internetowego,
jak zaznaczono w poprzednim punkcie niniejszego podrozdziatu, rozpoczelo sig
w latach 90. XX wieku. Wéwczas powstaly strony takie jak: Six Degrees, Mo-
veOn, BlackPlanet czy Asian Avenue. Stanowily one swoista internetowa nisze,
w ktérej uzytkownicy mogli nawigzywac ze sobg kontakt. Jednak prawdziwie
intensywny rozwoj serwiséw spotecznosciowych, ktéry przejawiat si¢ w tworze-
niu portali zréznicowanych pod wzgledem potencjalnych odbiorcéw i charak-
teru przekazéw, mial miejsce poczawszy od roku 2000*7. W zwiazku ze znacz-
na liczebnoscig serwiséw spolecznosciowych przedstawione zostang wylacznie
najwazniejsze przyktady, ktdre sg najistotniejsze z punktu widzenia tematyki tej
publikagji.

Pierwszym z omawianych serwiséw spotecznosciowych jest Facebook,
uznawany przez badaczy i praktykéw social media za najwigkszy i najbardziej
znany portal tak w Polsce, jak i na $wiecie**®. Zalozony przez Marka Zucker-
berga w 2004 roku pierwotnie stuzyl do komunikacji w grupie studentéw
i absolwentéw Uniwersytetu Harvarda, jednak juz sze$¢ lat péiniej stat si¢
najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym w Stanach Zjednoczonych.
Uzytkownicy tego portalu mogg korzysta¢ z wielu dostgpnych funkcji, jak
chociazby umieszczania ,wydarzen z zycia” na swojej wirtualnej tablicy, doda-
wania albuméw ze zdjeciami, przesytania filméw, linkéw i transmisji na zywo
czy tworzenia listy znajomych. Warto wspomnieé, ze polska wersja strony
funkcjonuje od roku 2008, a sam Facebook jest juz nie tylko serwisem spo-
tecznosciowym, ale réwniez $wiatowa marka, ktéra od 2021 roku nosi nazwe

5 M. Popiotek, dz. cyt., s. 39.

6 W. Gustowski, dz. cyt., s. 92.

#7S. Edosomwan, S. Kalangot Prakasan, D. Kouame, J. Watson, T. Seymour, The History
of Social Media and its Impact on Business, ,The Journal of Applied Management and Entre-
preneurship”, Vol. 16, No. 3 (2011), s. 82, https://www.researchgate.net/profile/Simeon-Edo-
somwan/publication/303216233_The_history_of_social_media_and_its_impact_on_business/
links/57fe90ef08ae56fae5f23f1d/The-history-of-social-media-and-its-impact-on-business.pdf
(22.01.2022).

28 1. Dabrowska, dz. cyt., s. 252.
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Meta®’. Naleza bowiem do niego komunikatory takie jak Messenger i Whats
App czy inny popularny portal — Instagram?®.

Drugi istotny serwis spolecznosciowy to Twitter — mikroblog, funkcjonujacy
od roku 2006. Za jego posrednictwem kazdy uzytkownik moze doda¢ nieprze-
kraczajacy 280 znakéw wpis (chociaz pierwotnie liczba znakéw byta ograni-
czona do 140) na dowolny temat. Wpisy te, nazywane tweetami (ang.: ¢wierk-
nigciami) mozna opatrzy¢ odpowiednimi stowami kluczowymi, czyli hashta-
gami i zalaczy¢ zawarto$¢ multimedialng — zdjecie, film czy gif. Wyréznikiem
Twittera jest zakladanie w tym serwisie kont przez osoby publiczne, zwlaszcza
dziennikarzy i politykéw, ktdrych tweety (komentarze i komunikaty) nierzadko
s3 cytowane w innych mediach?!. Charakter tego serwisu okreslany jest jako re-
wolucyjny z uwagi na maksymalne skracanie czasu dzielacego mysl i jej wystanie
w formie tweeta od adresatéw takiej wiadomosci**2. Od 2023 roku platforma
funkcjonuje pod nazwa X*¥, jednak w niniejszej publikacji stosowana bedzie
jej poprzednia wersja (gléwnie z uwagi na fake, iz podczas trwania wszystkich
analizowanych kampanii wyborczych serwis ten istnial w przestrzeni publicznej
whasnie jako Twitter).

Rok 2005 to uruchomienie kolejnego waznego serwisu spotecznosciowe-
go, jakim jest YouTube. Jego twércami sg Chad Hurley, Steve Chen i Jawed
Karim, ktérzy weze$niej pracowali razem w firmie PayPal. Haslo serwisu, kté-
re umieszczone zostato przy jego logo, brzmi: ,Broadcast Yourself” (ang.: wy-
emituj siebie)?*. Z zalozenia YouTube mial by¢ miejscem, w ktédrym udostep-
niane mialy by¢ amatorskie nagrania, jednak obecnie zamieszczane sg w nim
réwniez w petni profesjonalne tresci wideo, takie jak teledyski czy zwiastuny
filmowe. Uzytkownicy, oprécz odtwarzania nagrari, maja mozliwos¢ gru-
powania utwordw i tworzenia z nich swoich playlist*. YouTube jest zatem
jednym ze specyficznych serwiséw spotecznosciowych, poniewaz za jego po-
$rednictwem nie tworzy si¢ de facto sieci znajomych, ale prezentuje materialy
audiowizualne. Materialy te mozna komentowa¢, udost¢pniaé oraz oceniaé za
pomocg dwoch kontrastujacych przyciskéw: ,to mi si¢ podoba” i ,,to mi si¢
nie podoba”*. Licznik wy$wietleri, widoczny pod kazdym nagraniem, jest

39 Facebook zmienit nazwg. Nowa to Meta. Ale nie musisz si¢ jej uczyé, https://spidersweb.
pl/2021/10/facebook-nowa-nazwa-meta.html (3.05.2022).

20 K. Forst, dz. cyt., s. 40-43.

21 1. Dabrowska, dz. cyt., s. 258.

2 P Levinson, dz. cyt., s. 209.

25 Twitter to teraz X. Bedzie ,aplikacjq od wszystkiego”, https:/ www.wirtualnemedia.pl/artykul/x-
-koniec-twitter (12.11.2024).

24 Tamze, s. 98-99.

5 A. Miotk, Nowy PR. Jak Internet zmienif public relations, Lublin 2016, s. 86.

6 1. Dabrowska, dz. cyt., s. 261.
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uznawany za jeden z wyznacznikéw popularnosci, przede wszystkim w $wie-
cie show-businessu*".

Kolejnym waznym serwisem — zaréwno z punktu widzenia os6b korzystajacych
z mediéw spolecznosciowych, jak i problematyki niniejszej monografii — jest przy-
wolany juz Instagram. Zostat zatozony przez Kevina Systroma i Mike’a Kriegera
w 2010 roku i zaledwie dwa miesiace po uruchomieniu miat milion uzytkowni-
kéw. Instagram od poczatku swojego istnienia opierat si¢ na hostingu zdje¢, a jego
grupa docelowa mieli by¢ ludzie szczegélnie zainteresowani fotografia. W 2012
roku serwis zostat przejety przez Facebooka, dlatego tez instagramowe konto moz-
na bez problemu zintegrowa¢ z profilem na tym portalu tak, by dodawane zdjgcia
lub filmy widoczne byly réwnoczesnie na obu stronach?®. Pomimo iz wiekszoé¢
uzytkownikéw tego serwisu nie wykazuje zainteresowania treciami o charakterze
politycznym, Instagram stanowi (z uwagi na istniejace w tej przestrzeni profile po-
litykéw i ugrupowan) potencjalne Zrédio informacji o tej tematyce, a co za tym
idzie — szans¢ dotarcia do nowych grup elektoratu, zwlaszcza tych najmtodszych?®.

Zdecydowana wigkszo$¢ wiodacych serwiséw spotecznosciowych powstata
w Stanach Zjednoczonych jednakze nie nalezy zapomina¢, ze w innych krajach
réwniez byty one uruchamiane. W Polsce — w okresie, kiedy swoje funkcjono-
wanie w sieci rozpoczynat Facebook — uruchomiono serwis Grono.net. Mial
on charakter ekskluzywny, poniewaz dofaczenie do niego mogto nastapi¢ wy-
tacznie za pomocy zaproszenia od innego zarejestrowanego juz uzytkownika®’.
Prawdopodobnie najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym, ktéry po-
wstat w Polsce, byta NaszaKlasa.pl, wzorowana na amerykarnskiej stronie Clas-
smates.com”"
znajomych z przeszlosci, a $cilej — zgodnie z nazwa — z czaséw szkolnych. Osta-

. Pierwotnym zalozeniem serwisu byta mozliwo$¢ odnalezienia

tecznie jednak, po przejeciu przez inny portal, NaszaKlasa.pl stata si¢ miejscem
przeznaczonym dla uzytkownikdéw grajacych w proste gry internetowe. Poczaw-
szy od roku 2010 mozna bylo zaobserwowal stopniowe wypieranie serwisu
przez Facebook, podobnie zresztg jak w przypadku innych rodzimych portali
(Blip zostat wyprzedzony przez Twitter, a GoldenLine przez LinkedIn)*?.

47 M. Faracik-Nowak, Kampanie wyborcze w dobie mediw spotecznosciowych, w: M. Kolczyn-
ski (red.), Wspdiczesne kampanie wyborcze w Polsce: koncepcje, dylematy i praktyka komunikowania
politycznego, Katowice 2013, s. 20.

8 M. Popiotek, dz. cyt., s. 53.

29 A. Kampka, K. Molek-Kozakowska, lnstagram w autoprezentacji politycznej. Analiza wizu-
alna postéw polskich kandydatéw do Europarlamentu w 2019 roku, ,Polityka i Spoteczefistwo”, nr 1
(2020), s. 44, https://repozytorium.ur.edu.pl/bitstream/handle/item/5750/3%20kampka-instagram.
pdfzsequence=1&isAllowed=y (22.01.2022).

50 A. Miotk, Nowy PR..., dz. cyt., s. 85.

»1 M. Faracik-Nowak, dz. cyt., s. 20.

»2 A. Miotk, Nowy PR..., dz. cyt., s. 86.
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Od 2014 roku, w odniesieniu do serwiséw spotecznosciowych, obserwuje si¢
nowy trend, nazywany w literaturze mikrowideo. Jego istota jest powstawanie
portali, ktére tacza w sobie funkcje komunikatoréw i serwiséw wideo. Za ich
posrednictwem uzytkownicy moga udoste¢pnia¢ krétkie filmy i wysyta¢ wiado-
modci, a tresci po jakims§ czasie (zazwyczaj po odtworzeniu lub po 24 godzi-
nach) przestaja by¢ wyswietlane obserwatorom. Przykladem tego typu serwisu
jest chociazby Snapchat®.

Podsumowujac rozwazania na temat serwiséw spotecznosciowych, warto
wskaza¢, w jaki sposéb moga by¢ wykorzystywane na gruncie komunikowa-
nia politycznego oraz jakie wytyczne powinna spelniaé tego typu dziatalnosé.
Jak zaznaczajg praktycy marketingu politycznego, serwisy spofecznosciowe sg
jednym z wiodacych narzedzi w przypadku prowadzenia kampanii ukierunko-
wanej. Decydujac si¢ na komunikacje za ich pomocg nalezy zadba¢ o to, by za-
mieszczane komunikaty odznaczaly si¢ wiarygodnoscia i precyzja tak, zeby méc
zbudowaé wéréd odbiorcéw zaufanie do danego polityka. W kontekscie samej
aktywnosci w serwisach spolecznosciowych koniecznym jest, by byla ona regu-
larna i interaktywna, czyli nastawiona na dyskusj¢ z internautami. Nie mozna
zapomina¢ réwniez o promocji profili spotecznosciowych w pozostatych mate-
riatach, takich jak strona internetowa czy ulotki wyborcze?.

2.2. CECHY MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

Badacze nowych mediéw w niemal kazdej publikacji naukowej, dotyczacej tego
obszaru, zwracaja uwagg na rewolucyjny charakter social media w wymiarze ko-
munikacyjnym. Jak zaznacza Anna Miotk: ,media spolecznosciowe uproscity
komunikacje — dzigki nim osoby zajmujace si¢ marketingiem medialnym otrzy-
maly narzedzie angazowania odbiorcéw w przekaz, a réwnoczesnie narzedzie
pozwalajace uzyskiwaé natychmiastowa informacj¢ zwrotng .

Niniejszy podrozdziat zostanie wigc poswigcony oméwieniu najistotniejszych
cech mediéw spotecznosciowych. Przyblizona bedzie charakeerystyka social media
w wymiarze komunikacyjnym ze szczegdlnym uwzglednieniem dialogicznosci i in-
terakcyjnosci przekazéw, kedre udostgpniane sa za ich posrednictwem. Przeana-
lizowana zostanie réwniez mozliwos¢ ukrywania swojej tozsamosci w Internecie,
potocznie nazywana anonimowoscig. W ostatnim punkcie wymienione bedg inne,
kluczowe atrybuty mediéw spolecznosciowych — zwlaszcza w poréwnaniu do me-
diéw tradycyjnych — ktére kompleksowo odzwierciedlaja specyfike social media.

2% Tamze.
54§, Trzeciak, Marketing polityczny..., dz. cyt., s. 77 i n.
»5 A. Miotk, Nowy PR..., dz. cyt., s. 83.
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2.2.1 Wymiar komunikacyjny — dialogicznos¢ i interakcyjnosé

Zaréwno w kontekscie definicyjnym medidéw spolecznosciowych, jak i w mo-
mencie ich dokladniejszego charakteryzowania, na pierwszy plan wysuwa si¢
swoisty wyréznik komunikacji za pomoca social media, jakim jest dialogicz-
no$¢. Jest to o tyle istotna cecha, ze dotychczas, tzn. przed erg mediéw spotecz-
nosciowych, w komunikacyjnej hierarchii mediéw tradycyjnych (prasie, radiu,
telewizji) uprzywilejowana pozycj¢ posiadat nadawca. Odbiorcy komunikatu
nie mieli na niego de facto zadnego wplywu — wilasciwie niemozliwe bylo réw-
niez osiagnigcie efektu sprzezenia zwrotnego. Sytuacja diametralnie zmienita si¢
wraz z pojawieniem si¢ nowych mediéw, dzigki ktérym odbiorca zyskat szanse
zwigkszenia wplywu na sam proces komunikowania. Gléwnym symptomem
tych zmian komunikacyjnych jest wspomniana intensywna dialogiczno$¢, keé-
rej przejawem jest permanentna zamiana rél pomigdzy nadawca i odbiorca.
Dzi¢ki upowszechnieniu si¢ Internetu i mozliwosci, jakie on oferuje, adresat
tradycyjnych przekazéw (ktore obecne s3 w sieci w postaci np. artykuléw na
tamach serwiséw informacyjnych) sam stat si¢ réwniez nadawca masowym. In-
ternauta ma bowiem mozliwo$¢ dodawania komentarzy na forach czy w odpo-
wiedniej sekcji pod artykutami, a co za tym idzie — wyrazania wlasnych opinii
i upowszechnienia ich wéréd innych uzytkownikéw?*.

Komunikowanie za posrednictwem serwiséw spolecznosciowych jest uzna-
wane za szczegblne zjawisko, zachodzace w Internecie. Przyczyna takiego
twierdzenia jest fake, iz serwisy spolecznosciowe s3 budowane nie przez zespé6t
redakcyjny, jak w przypadku portali informacyjnych, ale przez samych uzyt-
kownikéw — nie mamy do czynienia zatem z wyraznym centrum nadawczym.
Komunikacj¢ w serwisach spolecznosciowych cechuje wige nie tylko wyrazna
dialogiczno$¢, ale wrecz tzw. oddolno$é, przejawiajaca si¢ mozliwoscia tworze-
nia wlasnych przekazéw tekstowych i multimedialnych®”.

Interakcja w serwisach spotecznosciowych nie ogranicza si¢ wytacznie do
komentowania. Czlonkowie internetowych spofecznosci prowadza ze sobg
réwniez swoisty dialog, majacy raczej charakter interpersonalny, a nie masowy.
Zazwyczaj uzytkownicy tego typu serwisdw znajg si¢ ze soba w rzeczywistosci,
a mozliwosci komunikacyjne, ktére on oferuje, sa jedynie wirtualnym dopel-
nieniem ich osobistej relacji*®.

Na interakcyjno$¢ w odniesieniu do komunikacji internetowej, zwlaszcza
tej za posrednictwem serwiséw spoleczno$ciowych, sklada si¢ kilka istotnych
czynnikéw. Wsréd nich wymienia sig: technologie, sposéb uczestnictwa oraz

56 W. Gustowski, dz. cyt., s. 35-36.
257 Tamze, s. 41.
8 Tamze, s. 42—43.
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kontrole nad czasem. Pierwszy sktadnik interakcyjnosci to technologia, ktéra
dzigki réznorodnosci aplikacji i rozwiazan (takich jak chociazby HTML, Adobe
Flash lub Java) umozliwia ciekawszy i bardziej satysfakcjonujacy odbidr tresci.
Treéci internetowe mogg wigc przyjmowac wiele form: grafiki, filmu, dzwigku
czy ruchu. Drugim czynnikiem jest sposb uczestnictwa, ktéry utozsamia sig
z niemal nieograniczong wolnoscia wyboru miejsca i rodzaju interakeji oraz
odbiorcy przekazu i rodzaju aktywnosci. Natomiast ostatni sktadnik interak-
tywno$ci w kontekscie serwiséw spotecznosciowych to kontrola nad czasem.
Uzytkownik Internetu ma mozliwo$¢ pobierania i odtwarzania informacji tam
znalezionych w wybranym przez siebie momencie. Okresla on réwniez dlugos¢
interakcji — moze ja bowiem przerwaé i wznowi¢ w konkretnym momencie.
Komunikacj¢ internetowa mozna wigc okresli¢ mianem takiej, dla ktérej od-
biorca sam tworzy indywidualny harmonogram®°.

2.2.2. Anonimowo$¢ uzytkownikéw

Kolejng istotng cechg zaréwno komunikagji internetowej, jak i tej szricte poprzez
serwisy spoteczno$ciowe, jest mozliwo$¢ pozostania anonimowym dla innych
uzytkownikéw. W momencie rejestracji w danym serwisie nie jest koniecznym,
by podawa¢ swoje prawdziwe dane osobowe, co wigcej — w niektorych portalach
zamiast imieniem i nazwiskiem internauta moze postugiwa¢ si¢ wylacznie wymy-
Slonym przez siebie pseudonimem. Internet i social media jak zadne inne medium
daja wigc osobom z nich korzystajacym sposobno$¢ do dowolnego kreowania toz-
samodci, poniewaz inni nie s3 w stanie owej tozsamosci zweryfikowa¢*®.

Mozliwos$¢ maskowania prawdziwej tozsamosci, czy szerzej — poczucie ano-
nimowosci wérdéd uzytkownikéw — moze przynosi¢ im pewne korzysci. Plusy
takiej sytuacji opisuje Wojciech Gustowski, twierdzac, ze anonimowosé:

eliminuje (...) bariery miedzyludzkiej komunikacji, takie jak: Igk, niesmiatos¢,
wstyd, réznego rodzaju utomnosci fizyczne, ale réwniez pozwala na niespoty-
kang do tej pory skale ekspresji. Bedac ukrytym everymanem, mozna otwarcie
ponarzekal, oskarza¢, obraza¢, swobodnie zadawa¢ pytania, przedstawiaé po-
glady, ktérych nie miatoby si¢ odwagi wyglosi¢ w rzeczywistosci. Internauta
bez obaw zwierza si¢ ze swoich probleméw, ale réwniez okazuje agresj¢ oraz
zto$¢. Anonimowo$¢ powoduje, ze ludzie staja si¢ odwazniejsi, bardziej pewni
siebie, robig rzeczy, na jakie nigdy nie zdecydowaliby si¢ w rzeczywistosci®®'.

»% M. Nowina Konopka, K. Wojtas, dz. cyt., s. 272-273.
260 W. Gustowski, dz. cyt., s. 48.
2! Tamze, s. 49.
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W $wietle powyzszego cytatu zachowywanie anonimowoséci w Internecie,
a zwlaszcza w mediach spolecznosciowych, jest zatem uznawane za jedna
z gtéwnych i niepodwazalnych zalet tego medium. Z drugiej strony nalezy jed-
nak przedstawi¢ wady i spotecznie negatywne skutki takiego zjawiska.

Wspomniane juz poczucie anonimowosci w sieci, warunkowane przez brak
koniecznosci podawania swoich rzeczywistych personaliéw, jest swoistym mie-
czem obosiecznym komunikacji w mediach spolecznosciowych. Wiaze si¢ ono
bowiem nie tylko z eliminowaniem swoich osobistych barier komunikacyjnych
czy mozliwoscig wyrazenia pogladéw w sposéb niczym nieskrgpowany, ale réw-
niez z obserwowana w zwiazku z tym w dyskursie internetowym brutalizacja
jezyka i sigganiem do tresci spotecznie nieakceptowalnych?®.

Jak zaznaczajq Maria Nowina Konopka i Kinga Wojtas:

»Osoby niepodajace wlasnej tozsamos$ci sa bardziej agresywne, bardziej
sktonne do poméwien i rzucania oszczerstw, mniej cenzuralne w swych wy-
powiedziach, bardziej aroganckie w postepowaniu. Swiadomos$¢ nieponosze-
nia odpowiedzialnosci za stowa powoduje obnizanie si¢ poziomu dyskusji
i ogdlnie: kultury politycznej”.

Zasadnym wydaje si¢ wigc stwierdzenie, ze anonimowos¢, takie w social media,
ma swoje dwa oblicza: jest cecha niezwykle ceniong i istotng z punktu widzenia
uzytkownikéw Internetu, jednak w niektdérych obszarach zachowywanie w ta-
jemnicy swojej tozsamosci nie przynositoby zadnych korzysci i nie spetniatoby
jego podstawowego celu. Przykladem moga by¢ chociazby serwisy o charakterze
biznesowym, takie jak LinkedIn czy GoldenLine, gdzie uzytkownikom zalezy
na transformacji wirtualnych kontaktéw w rzeczywiste znajomosci**“.

2.2.3. Inne wlasciwoéci social media

Oprécz dwoch gtéwnych, oméwionych powyzej, cech mediéw spoteczno-
Sciowych, czyli dialogicznosci i anonimowosci, warto przywota¢ kilka innych,
nie mniej waznych wlasciwosci social media, ktére pojawiaja si¢ w literatu-
rze przedmiotu. Dopiero ich wymienienie oddaje catosciowy obraz mediéw
spolecznosciowych.

Wraz z pojawieniem i upowszechnieniem si¢ zastosowania social media na-
stapito zerwanie z obecnymi dotychczas w kontekscie medialnym barierami

262 M. Nowina Konopka, K. Wojtas, dz. cyt., s. 271.
265 Tamze.

264 W. Gustowski, dz. cyt., s. 55-56.
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czasu i przestrzeni. Media tradycyjne, czyli prasa, radio i telewizja, posiadaja
okreslony obszar dystrybucyjny i czas emisji, ograniczajac w zwiazku z tym po-
tencjalne grono odbiorcéw. Natomiast media spotecznosciowe charakteryzuja
si¢ modyfikacja pozycji odbiorcy, ktéry nie jest juz wylacznie biernym adresa-
tem komunikatéw medialnych, ale decydentem. Materialy, ktére zamieszczane
sa w Internecie, moga trafi¢ do kazdej osoby, posiadajacej do niego dostep,
w wybranym przez nig momencie. Warto zaakcentowaé, ze z punktu widzenia
odbiorcy ta cecha mediéw spotecznosciowych jest niewatpliwie zaleta. Z kolei
z perspektywy nadawcy przekazu moze by¢ ona traktowana w dwojaki sposéb.
Wprawdzie dotarcie do konkretnego materialu wymaga zaangazowania odbior-
cy 1 przez to jest bardziej $wiadome, jednak musi on rzeczywiscie wyrazi¢ cheé
siggniecia po ten material, a oddzialywanie innych form medialnych, np. pro-
graméw telewizyjnych, bywa niekiedy niezalezne od intencji odbiorcy®®.

Komunikacja za posrednictwem mediéw spotecznosciowych — w poréwna-
niu chociazby do produkeji przekazéw prasowych, radiowych lub telewizyj-
nych — wigze si¢ ze stosunkowo niskimi kosztami operacyjnymi. Co wigcej,
decydujacym czynnikiem w tym rodzaju komunikacji jest jej innowacyjnosc.
Podstawa, efektywnej strategii wizerunkowej w sieci, ktéra zaowocuje odpo-
wiednim poziomem widoczno$ci medialnej, jest bowiem przekaz, kedry bedzie
spetniat kilka wytycznych. Wsrdd nich znajduja si¢: multimedialnos¢, nietuzin-
kowos¢, dowcipnoéé oraz pozycjonowanie, czyli wysoka pozycja w wynikach
wyszukiwania®®®.

Kolejng cechy social media w ujeciu komunikacyjnym jest brak wptywu od-
legtosci pomigdzy rozméweami na sam akt komunikowania. Dla uzytkownika
mediéw spolecznosciowych whasciwie bez znaczenia jest fake, czy osoba, z ktéra
aktualnie nawigzuje kontakt, znajduje si¢ w tym samym miescie, czy tez miesz-
ka na innym kontynencie. W przypadku komunikacji osobistej, niezaposredni-
czonej przez Internet, taki czynnik miatby charakter kluczowy*”. Jak podkresla
Wojciech Gustowski: ,marginalizacja dystansu dzielacego uczestnikéw kontak-
tu pociaga za soba poczucie blisko$ci, wzmaga réwniez wrazenie, ze caly $wiat
jest »na wyciagnigcie reki«”2%%,

W przypadku komunikacji internetowej i rozwazanego w jej kontekscie kry-
terium czasu warto przypomnieé, ze wymiana informacji moze tutaj przebie-
gaé zaréwno w sposéb synchroniczny, jak i asynchroniczny. Zazwyczaj media
spolecznosciowe charakteryzuje synchroniczna wymiana informacji, polegajaca
na statym kontakcie rozméwcéw i szybkim sprzezeniu zwrotnym. Natomiast

265 M. Nowina Konopka, K. Wojtas, dz. cyt., s. 269-270.
266 Tamze, s. 270.

27 W. Gustowski, dz. cyt., s. 57.

268 Tamze, s. 58.
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komunikacja asynchroniczna sprowadza si¢ do zamieszczenia komunikatu na
danej platformie, a sprz¢zenie zwrotne moze nastapi¢ dopiero wéwczas, gdy
jego adresat wejdzie na te strong, odczyta wiadomos¢ i na nig odpowie®.

Brak oficjalnosci to nastgpny atrybut komunikacji zaposredniczonej przez
social media. Bardzo rzadko w mediach spotecznosciowych, jak réwniez w In-
ternecie jako medium w ogéle, spotyka si¢ formy grzecznosciowe przy odno-
szeniu si¢ do innych uzytkownikéw. W zwiazku z tym pomiedzy internautami
zacierajq si¢ bariery wiekowe i te zwiazane z konwencjami hierarchicznymi”.

Komunikowanie w mediach spotecznosciowych wiaze si¢ takze z ograniczo-
na mozliwoscig korzystania z elementéw niewerbalnych. Wprawdzie dostgpne
sa pofaczenia glosowe czy audiowizualne, jednak wciaz wiodaca forma przekazu
jest stowo pisane. Aby nieco zrekompensowaé deficyt w mozliwoséci wyrazania
emocji przez uzytkownikéw social media, wprowadzone zostaly graficzne sym-
bole, czyli emotikony oraz animacje, nazywane gifami®’.

Media spotecznosciowe przyniosly ich uzytkownikom swoiste przetamanie
monopolu medialnego. W przypadku mediéw tradycyjnych dostgp do nich
miaty niemal wylacznie jednostki zarzadzajace — rzady i korporacje. Social me-
dia z kolei s darmowg i dostepna dla kazdego uzytkownika Internetu alterna-
tywa, ulatwiajaca dotarcie ze swoim przekazem do szerokiego grona odbior-
céw. Co wiecej, media spotecznosciowe — w poréwnaniu do tych tradycyjnych
— majg jeszcze kilka innych atrybutéw, uznawanych przez ich uzytkownikéw
za pozytywne wyrdzniki. Naleza do nich np. uzytecznos$¢ (mozliwos¢ dziatania
w social media nawet bez odpowiedniego przygotowania czy szczeg6lnych umie-
jetnosci), natychmiastowos¢ (bardzo szybkie rozchodzenie si¢ komunikatéw, co
pozwala na bezzwloczne dotarcie z nimi do okreslonej grupy docelowej) oraz
brak trwatosci (utozsamiany ze zdolnoscia do biezacej aktualizacji przekazu)?’~

2.3. MEDIA SPOLECZNOSCIOWE W POLITYCE
Wsp6tczesni badacze komunikowania politycznego podkreslaja, iz media spo-
tecznosciowe stanowia istotny punkt odniesienia nie tylko z perspektywy spo-

tecznej, ale réwniez dziatalnodci polityczne;:

Social media, bedace integralng czgscia wspétczesnego spoleczeristwa, zmie-
nily sposéb porozumiewania si¢ z jednokierunkowych monologéw do wie-

269 Tamze, s. 59-60.

20 Tamze, s. 60.

1 Tamze, s. 60-62.

72 A. Szydtowska, dz. cyt., s. 38.
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lokierunkowych dialogéw spotecznosciowych. Mozna wigc przyjaé, ze pre-
zentuja one nowy paradygmat w procesie partycypacji politycznej, poprzez
fundamentalne zmiany w istniejacym wcze$niej krajobrazie oraz w struktu-
rze komunikagji politycznej*”.

Zestawiajac efektywno$¢ medidéw spotecznosciowych i innych form komunika-
¢ji medialnej na gruncie komunikowania politycznego, nalezy zaakcentowad,
iz social media stwarzaja mozliwos$¢ dostarczania tresci politycznych w bardziej
odpowiedni, réznorodny i bezposredni sposéb. Czes¢ elektoratu komunikacje
z zastosowaniem mediéw spotecznosciowych traktuje jako atrakcyjna, co z kolei
moze wplywa¢ na ich polityczne zaangazowanie na réznych plaszczyznach?“.

Podrozdziat ten poswigcony bedzie tematyce mediéw spolecznosciowych
w praktyce komunikowania politycznego. Oméwione zostang formy interneto-
wego komunikowania politycznego, znaczenie i funkcje tych dzialan oraz szan-
se 1 zagrozenia aktywnosci politykéw w social media.

2.3.1. Formy internetowego komunikowania politycznego

Internet i jego narzedzia — jak Zadne inne znane dotychczas medium — umozli-
wily podmiotom publicznym, a w szczegélnosci aktorom politycznym, zastoso-
wanie nowych metod dotarcia do obywateli. Jak zauwaza Jakub Zurawski:

»Cyfrowo$¢” komputerédw i $wiatowej sieci oferuje bowiem nie tylko prze-
niesienie form przekazéw znanych z analogowych mediéw tradycyjnych
(tekstu prasowego, audycji telewizyjnej) i rozpowszechnianie oraz odbieranie
ich poprzez komputer podlaczony do swiatowych taczy. Cecha ta umozliwi-
ta takze powstanie specyficznych, whasciwych jedynie dla nowego medium
cyfrowego rodzaju kontaktu oraz sposobéw publikowania/emitowania jedy-

nych w swej istocie przekazéw (...)*".

Zurawski wyréznia trzy podstawowe typy instrumentéw, ktére w praktyce
komunikowania politycznego stosujg sztaby wyborcze — zaréwno w formie

23 M. Posytek, Rola medidw spotecznosciowych w komunikowaniu politycznym, ,Polityka i Spo-
teczeristwo”, nr 1 (2017), s. 133, https://bazhum.muzhp.pl/media/files/Polityka_i_Spoleczenstwo/
Polityka_i_Spoleczenstwo-r2017-t-n1_(15)/Polityka_i_Spoleczenstwo-r2017-t-n1_(15)-s131-144/
Polityka_i_Spoleczenstwo-r2017-t-n1_(15)-s131-144.pdf (22.01.2022).

74 K. Andersen, J. Ohme, C. Bjarnge, M. J., Bordacconi, E. Albak, C. de Vreese, Social media,
political engagement, and participation, w: ciz, Generational Gaps in Political Media Use and Civic
Engagement, London 2020, s. 99.

75 1, Zurawski, dz. cyt., s. 71-72.
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Ltradycyjnej”, jak w przestrzeni wirtualnej. Sg to: narzedzia osobistej perswazji,
reklama polityczna oraz polityczne public relations i przekazy dziennikarskie.

Pierwsza grupa instrumentéw to narzedzia osobistej perswazji. Na gruncie
tradycyjnych czynnosci kampanijnych sa one utozsamiane z dziataniami w ra-
mach tzw. marketingu bezposredniego i zaliczajg si¢ do nich chociazby wiece
wyborcze czy ,kampania w terenie”, czyli spotkania z wyborcami w domach
lub na ulicy. Natomiast w kontekscie aktywnosci internetowej Zurawski jako
narzedzia osobistej perswazji uznaje zaposredniczone przez Internet rozmowy
aktoréw politycznych z wyborcami, odbywane w czasie rzeczywistym (czyli np.
czaty) oraz udost¢pnianie przez politykéw ich wlasnych stron www i blogéw,
dzigki ktérym — przy upublicznianiu pogladéw kandydata na dany temat —
mozliwe jest pominiecie mediéw masowych w ich tradycyjnym ujeciu®®.

Drugim elementem, uznawanym za podstawowy instrument kampanii wy-
borezych, jest reklama polityczna, wystgpujaca w formach tradycyjnej i wirtu-
alnej. Forma tradycyjna reklamy politycznej moze przyjmowac kilka postaci:
przekazy reklamowe, emitowane w mediach masowych, reklamy zewngtrzne,
gadzety reklamowe czy ulotki wyborcze. Internetowa reklama polityczna cechu-
je si¢ jeszcze wigksza réznorodnoscia w jej formie. Zaliczaja si¢ do niej: bannery
na stronach www, ,wyskakujace okienka” (czyli tzw. pop-upy), reklamy w ko-
munikatorach i poczcie elektronicznej, pisane na zaméwienie kandydata blogi
reklamowe, reklamy w wyszukiwarkach internetowych, gadzety internetowe
(takie jak np. gry online) oraz reklamy wizualne i dZzwickowe, zamieszczane na
stronach www?”’.

Ostatnia grupa instrumentdéw, stosowang zaréwno w tradycyjnych, jak i in-
ternetowych dziataniach politycznych, sa polityczne public relations i przekazy
dziennikarskie. Internet uznawany jest za efektywna platforme w kontekscie pu-
blic relations z uwagi na szybko$¢ i permanentno$¢ ukazywania si¢ w nim infor-
macji. Nieprawdziwe doniesienia na temat kandydata mogg by¢ bezzwlocznie
prostowane przez jego sztab za posrednictwem whasnych witryn, jak i poprzez
rozsytanie do redakcji wiadomosci w formie elektronicznej. Dzigki wspomnia-
nej permanentnosci dziataii serwiséw internetowych tego typu komunikaty
mogg zosta¢ niemal natychmiast zamieszczone na ich tamach, co — w poréwna-
niu do mediéw tradycyjnych, ktére wymagaja ich odpowiedniego przygotowa-
nia i emisji w okreslonej porze — uznawane jest za znaczacy atut internetowego
komunikowania politycznego®®.

Inng typologi¢ narzedzi sieciowego komunikowania politycznego przed-
stawia Michat Jacuriski. Badacz proponuje, na podstawie przeprowadzonej

276 Tamze, s. 73.
27 Tamze, s. 75-706.
278 Tamze, s. 76-77.
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analizy architektury sieciowej, podziat tych narzedzi na cztery grupy: strony
internetowe, media spotecznosciowe, wyszukiwarki tresci oraz nosniki reklamy
politycznej””.

Strong internetows, na gruncie komunikowania politycznego, moga by¢
potocznie nazywane rézne formy komunikacji w Internecie. Wsrdd nich znaj-
duja si¢: strona internetowa sensu stricto (znajdujaca si¢ pod jednym adresem
i wykorzystywana przez indywidualnego aktora politycznego), witryna/serwis
internetowy (czyli umieszczany na jednym serwerze zbiér tematycznie powigza-
nych stron), portal (zawierajacy informacje dotyczace réznych tematéw, ktére
sa uporzadkowane i pogrupowane) oraz wortal (witryna internetowa z tre$ciami
o okre$lonej tematyce, skupiajaca uzytkownikéw nia zainteresowanych)*®.

Druga grupa w niniejszej typologii sa media spotecznosciowe, oparte na
omoéwionej juz w punkcie 2.1.1 technologii Web 2.0, ktéra bazuje na tworzeniu
i wymianie tre$ci przez uzytkownikéw. Z perspektywy aktoréw politycznych
najistotniejszymi wlasciwosciami social media sa m.in. mozliwosci: otwartej
dyskusji i wyrazania opinii, pozyskiwania i $ledzenia informacji oraz wspétdzie-
lenia i wspéttworzenia tresci®®’.

Wyszukiwarki internetowe sa kolejnym waznym skfadnikiem struktury In-
ternetu ze wzgledu na nieustannie powigkszajace si¢ zasoby sieci. Wyrdznia si¢
dwa kluczowe dziatania w obrebie wyszukiwarek internetowych: SEM i SEO.
Podstawa SEM, czyli Search Engine Marketing, jest zwigkszanie widocznosci
konkretnych tresci w wynikach wyszukiwania. Miernikiem skutecznosci tych
dziatan jest m.in. liczba wej$¢ na strong za pomocg platnych linkéw w wyszuki-
warkach czy dopasowanie wynikéw do okreslonych zapytad. Natomiast SEO,
czyli Search Engine Optimization — optymalizacja stron i pozycjonowanie wy-
nikéw wyszukiwania, bazuje na optymalizacji witryny www pod katem wyszu-
kiwarek internetowych tak, by jak najbardziej utatwi¢ dotarcie do whasciwej
strony przez osoby zainteresowane®?.

Ostatnia, czwarta grupa narzedzi sieciowego komunikowania politycznego
to ptatna reklama polityczna. Internet, jako nosnik reklamy politycznej, charak-
teryzuje si¢ stosunkowo niskim kosztem dotarcia do elektoratu oraz nieskom-
plikowanymi sposobami jej emitowania, dlatego tez po internetowa reklame
polityczna sigga zdecydowana wigkszos¢ uczestnikéw rywalizacji wyborczej®.

Wymienione w ramach powyzszej typologii media spotecznosciowe, szcze-
gdblnie istotne z punktu widzenia niniejszej publikacji, sq obecnie nierozerwalnie

9 M. Jacusiski, dz. cyt., s. 72.

20 Tamze, s. 73-70.

1 Tamze, s. 77.

22 Tamze, s. 92-94.

3 Tamze, s. 95. Doktadng typologie sieciowej reklamy politycznej zob. tamze, s. 99-103.
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kojarzone z komunikowaniem politycznym. Podstawa social media, réwniez na
gruncie politycznym, jest zmiana, jaka nastapita w traktowaniu Internetu, czyli
ewolugji z kanalu umozliwiajacego komunikowanie si¢ i publikowanie tresci
w medium, ktdre pozwala na budowanie spofecznosci wirtualnych?*.

Nalezy podkresli¢, iz zaréwno zakres dziatar, jak i zbi6r narzedzi, stosowa-
nych na gruncie internetowego komunikowania politycznego, permanentnie
si¢ poszerzaja. Zastosowanie w tym obszarze znajduja chociazby content marke-
ting (inaczej marketing tresci, polegajqcy na zamieszczaniu wartos’ciowych prze-
kazéw, mogacych przyjmowaé réznorodne formy, a sprowadzajacy si¢ do bu-
dowania $wiadomosci marki wsréd odbiorcéw i generowania ruchu na stronie
internetowej), marketing wirusowy (dziatania zmierzajace do sytuacji, w ktdrej
uzytkownicy Internetu sami beda rozpowszechniaé wsréd swojego grona prze-
kazy na temat danego podmiotu) czy inne niestandardowe dziatania (jak np.
przygotowanie i przeprowadzenie mini kampanii informacyjnej)*®.

Podsumowujac, internetowe Srodki przekazu w kontekscie komunikowa-
nia politycznego moga spetnia¢é dwie zasadnicze funkcje: nadawcy wtérnego
i nadawcy pierwotnego. Funkcja nadawcy wtérnego sprowadza si¢ do komuni-
kowania aktoréw politycznych z wyborcami za posrednictwem stron interneto-
wych, blogéw czy profili w serwisach spotecznosciowych, ktére daje im znaczna
swobodg przy konstruowaniu przekazéw. Wprawdzie w wigkszosci przypadkéw
komunikowanie to przybiera forme¢ zblizong do modelu masowego przekazu,
opierajacego si¢ na jednym o$rodku nadawczym (polityku, partii, instytucji),
ktéry formutuje i przesyta komunikat do grona odbiorcéw, jednak zdarza sig, ze
odbiorcy motywowani sg do komentowania, wyrazania wlasnych opinii i roz-
powszechniania komunikatu?®.

Funkcja nadawcy pierwotnego internetowych $rodkéw przekazu w komu-
nikowaniu politycznym jest realizowana w odniesieniu do dziatad elit symbo-
licznych i zwyktych obywateli. Dla elit symbolicznych, za ktére mozna uwazaé
dziennikarzy i redakgcje, Internet stanowi dodatkowy, bezposredni sposéb do-
tarcia do odbiorcéw za pomoca indywidualnie konstruowanych komunikatéw
w serwisach spotecznosciowych czy mikroblogach. Natomiast obywatele zy-
skali w tej sytuacji niespotykang do tej pory mozliwo$¢ zmiany swojej pozycji

24 . Opiota, Polityczne konteksty mediow spotecznosciowych. Diagnoza stanu bada w Polsce,

w: W. Opiofa, M. Popiotek (red.), Media spolecznosciowe. Nowe formy ekspresji politycznej, Torun
2014, s. 169.

25 A, Kalinowska-Zeleznik, Wykorzystanie nowych mediow w komunikowaniu politycznym na
praykiadzie Urzedu Miejskiego w Elblggu, ,Media Biznes Kultura”, nr 2 (2017), s. 47, hteps://www.
ejournals.eu/pliki/art/11184/pl (22.01.2022).

286 M. Juza, Wykorzystanie internetowych srodkéw przekazu w procesie komunikowania politycznego,
w: M. Adamik-Szysiak (red.), dz. cyt., s. 235-237.
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w procesie komunikowania politycznego: z biernych odbiorcéw we wspéttwér-
céw tresci w dyskursie politycznym?¥.

2.3.2. Znaczenie i funkcje komunikowania politycznego w Internecie

W naukowym dyskursie na temat roli i znaczenia Internetu w procesie ko-
munikowania politycznego odnalezé mozna dwa przeciwstawne stanowiska.
W swietle pierwszego Internet umozliwil powstanie zupetnie nowego obszaru
w polityce, ktéry determinuje wzmacnianie ustrojéw demokratycznych. Nato-
miast drugi poglad bazuje na zalozeniu, ze Internet jest miejscem praktykowa-
nia ,zwyczajnej polityki”**%.

Przyczyn postrzegania Internetu jako medium istotnego z punktu widze-
nia podmiotéw politycznych mozna upatrywaé w kilku czynnikach. Pierwszym
z nich jest jego popularyzacja, czyli umasowienie — Internet nie jest juz bowiem
dostepny wyltacznie dla wybranych, waskich grup spotecznych. Druga cecha
sieci internetowej to jej atrakcyjnos¢, przejawiajaca si¢ réznorodnoscia porta-
li i innych witryn, ktére obecnie uznawane sa nie tylko za miejsce rozrywki,
ale wreez osrodki opiniotwércze. Kolejny atrybut to efektywnos$¢ komunikacji
w Internecie, zwigzana ze wspomniang wczesniej atrakcyjnoscia tego medium.
Sie¢ umozliwia tworzenie wlasnych tresci, dokonywanie zakupéw czy wykupy-
wanie przestrzeni reklamowej w miejscach odwiedzanych przez miliony inter-
nautéw. Szybko$¢ i likwidacja barier s3 takze utozsamiane z wyréznikami tego
medium. Internet zmodyfikowat bowiem dotychczas stosowane pojecia granic
i odlegtosci w komunikacji, umozliwiajac niemal natychmiastowe przekazywa-
nie wiadomosci pomigdzy uzytkownikami na catym $wiecie, posiadajacymi do-
step do sieci®®.

Jak zaznacza Tomasz Gajowniczek, Internet, a w szczeg6lnosci sie¢ Web 2.0
i funkcjonujace w tym obrebie serwisy spolecznosciowe, staly si¢ przyczyna

zmiany paradygmatu e-demokracji. Pierwotnie elektroniczna demokracja
mozliwa byla tylko w paistwach demokratycznych i odnosita si¢ do wy-
korzystania ICT*° w celu sprawniejszego i przejrzystszego rzadzenia. Teraz

27 Tamze, s. 237-238.

28 A. Calderaro, Social Media and Politics, w: W. Outhwaite, S. Truner, The SAGE Handbook
of Political Sociology, Thousand Oaks 2018, s. 782.

29 T. Wierzbica, Rola mediéw masowych w komunikowaniu politycznym ze szczegdlnym wwzgled-
nieniem telewizji i Internetu, w: Mariusz Kolczynski (red.), dz. cyt., s. 14-15.

20 Skrét ICT oznacza Information and Communication Technologies, czyli technologie informa-
cyjno-telekomunikacyjne.
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mikroblogi i Facebook sa narz¢dziem komunikacji takze w pafstwach nie-
demokratycznych, czego najlepszym przyktadem byla tzw. Arabska Wio-

sna®!,

Na bazie tych obserwacji Gajowniczek opisuje ide¢ demokracji 2.0, ktérej pod-
stawa sa dwa filary. W pierwszym z nich Web 2.0 wykorzystywane jest przez
rzadzonych, czyli obywateli, jako jedno z narzedzi uczestnictwa politycznego.
Z kolei w drugim filarze nowe media stosuja réwniez elity polityczne w kilku
celach, m.in. wywarcia wplywu oraz zdobycia lub utrzymania wiadzy*”.

Mozliwosci komunikacji internetowej w kontekscie procesu komuniko-
wania politycznego omawia Marek Jeziniski. Zalicza do nich determinanty
takie jak: ,mozliwo$¢ uprawiania propagandy partyjnej, media jako niezalez-
ne alternatywne Zrédto informacji, funkcje rozrywkowa, niskie koszty eksplo-
atacyjne, modg oraz korzystanie z nowych mediéw jako wymog dzisiejszych
czaséw .

Z perspektywy aktoréw politycznych Internet jest miejscem, gdzie mogg oni
prezentowal i popularyzowaé swoja wizje $wiata, czyli uprawiaé propagandg
polityczna. Warto zauwazy¢, ze dzigki komunikacji internetowej nastapita in-
wersja porzadku komunikacyjnego, czyli przeniesienie $rodka cigzkosci w kon-
tekécie informacyjnym. Dotychczas to politycy komentowali doniesienia me-
dialne, natomiast obecnie — wraz z upowszechnieniem si¢ zastosowania narze-
dzi internetowych w komunikowaniu politycznym — to media odwotuja si¢ do
przekazéw publikowanych przez politykéw w Internecie®.

Internet stanowi alternatywne Zrédto informacji o charakterze politycznym.
To zalozenie utozsamiane jest z podstawg systeméw demokratycznych. Oby-
watele majg prawo i mozliwo$¢ dostgpu do réznych Zrédel informacji, czyli
portali prezentujacych przekazy zréznicowane pod wzgledem wizji politycznych
i $wiatopogladowych*”.

Pozostate, wymieniane przez Jeziriskiego, czynniki charakteryzujace komu-
nikowanie polityczne z wykorzystaniem Internetu to: funkcja rozrywkowa, stu-
z3ca zaciekawieniu odbiorcy publikowanym przekazem; niskie koszty eksplo-
atacyjne w poréwnaniu do innych mediéw elektronicznych, w szczegdlnosci

T, Gajowniczek, Demokracja 2.0 w Polsce — Facebook i Twitter w rekach politykéw w czasie
wolnym od kampanii wyborczych, w: K. Oéwiecimski, A. Pohl, M. Lakomy (red.), NetoDEM Okracja:
Web 2.0 w sferze publicznej, Krakéw 2016, s. 24.

2 Tamze.

23 M. Jezinski, Po co politykom nowe media? O politycznym istnienin w wirtualnej prze-
strzeni, ,Nowe Media”, nr 2 (2011), s. 16, https://apcz.umk.pl/Nowe_Media/article/view/
NM.2011.001/2003 (22.01.2022).

24 Tamze.
¥ Tamze, s. 17-18.
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telewizji oraz moda, czyli popularno$¢ nowych mediéw, zwlaszcza wéréd naj-
milodszej czgéci elektoratu i wymdg dzisiejszych czaséw — dazenie polityka do
kreowania swojego wizerunku jako osoby, ktéra dostrzega i realizuje $wiatowe
trendy komunikacyjne®.

WHhasciwosci internetowego komunikowania politycznego w okresie kampa-
nii wyborczych charakteryzuje Jakub Zurawski. Badacz usystematyzowat je na
podstawie czterech wytycznych: czasu i miejsca komunikacji, rodzaju relagji,
form komunikowania politycznego oraz pozycji odbiorcéw.

W ramach kryterium czasu i miejsca komunikacji Zurawski podkresla, ze
komunikowanie polityczne cechuje delokalizacja i detemporalizacja. Komu-
nikaty nie maja przypisanego obszaru terytorialnego, znajduja si¢ bowiem
w tzw. przestrzeni wirtualnej. Wprawdzie ich nadawanie i wysytanie odbywa
si¢ w okreslonym czasie, jednak dostgp do nich moze odbywa¢ si¢ zazwyczaj
w dowolnym momencie?”.

Komunikowanie polityczne w Internecie wyksztalcito nowy rodzaj relacji
pomiedzy politykami a obywatelami nazywany interface to interface (w opozycji
do tradycyjnego kontaktu bezposredniego face to face). Relacja ta opiera si¢ na
wykorzystywaniu ogétu srodowiska technologicznego, czyli sprzetu i oprogra-
mowania oraz umiej¢tnosci ich stosowania. Uzytkownicy moga okresla¢ siebie
w dowolny sposéb, w tym chociazby ukry¢ swoja prawdziwg tozsamo$é, podaé
si¢ za kogo$ innego czy stworzy¢ wlasng wirtualng osobowos¢*®.

Kolejnym kryterium tego typu komunikacji jest wystgpowanie nowych, nie-
znanych dotad form przekazu oraz ich zaakceptowanie przez wyborcéw-inter-
nautéw. Do tych form zalicza si¢ chociazby innowacyjne gatunki medialne (np.
czaty z politykami) czy przekazy reklamowe lub promocyjne (takie jak blogi
reklamowe i wyskakujace okienka, czyli pop-up). Istotnym jest, by adaptowanie
kolejnych, zaawansowanych technologicznie narz¢dzi komunikacyjnych, byto
uzupelniane stosowaniem tradycyjnych form komunikowania bezposredniego
i posredniego, takich jak spotkania w ramach wiecéw wyborczych lub uczest-
nictwo w audycjach medialnych®”.

Internetowa komunikacja polityczna charakteryzuje si¢ réwniez omawiang
juz w toku niniejszej monografii modyfikacja pozycji odbiorcy przekazu z bier-
nego widza w aktywnego uzytkownika. Sie¢ umozliwia wyborcom zmiang kie-
runku przeptywu informacji o charakterze politycznym. Dotychczas kontakt
obywatela z politykiem byl mozliwy wlasciwie wylacznie w ramach kontaktu
bezposredniego. Dzi¢ki wlasciwosciom Internetu elektorat moze komunikowaé

26 Tamze, s. 19-22.

27, Zurawski, dz. cyt., 5. 79.
28 Tamze, s. 80.

29 Tamze, s. 81-82.
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si¢ juz nie tylko z kandydatem, ale réwniez migdzy soba, wymieniajac interesu-
jace go informacje i opinie®®.

W odniesieniu do mediéw spotecznosciowych wspomnieé nalezy o ich
dwéch istotnych wlasciwosciach na gruncie komunikowania politycznego.
Z jednej strony ich stosowanie przez podmioty polityczne w sposéb zauwa-
zalny przyspiesza obieg informacji. Przekazowi nie grozi wypaczenie czy
znieksztalcenie przez posrednika, jakim jest dziennikarz, a dodatkowo taka
forma komunikacji pomaga w nawiazaniu bezposredniego kontaktu z wy-
borca. Natomiast, z drugiej strony, uzywanie mediéw spolecznosciowych
obliguje politykéw do czynienia tego z odpowiednia uwaga, tak by unika¢
btednych wpiséw, nieodpowiednich zdje¢ czy opublikowania niesprawdzo-
nej informacji*”'.

Systematyzujac wszystkie wymienione powyzej wlasciwosci komunikowania
internetowego na gruncie politycznym, mozna wskaza¢, za Olgierdem Annuse-
wiczem, jego sze$¢ gtéwnych funkgji: funkcje informacyjno-autoprezentacyjna,
funkcj¢ perswazyjna, funkcje edukacyjna, funkeje integracyjna, funkcje komu-
nikowania dwukierunkowego oraz funkcje ekonomiczna.

Funkcja informacyjno-autoprezentacyjna sprowadza si¢ do przekazywania
wyborcom wiadomosci o polityku lub partii i programie wyborczym oraz do-
wolnego ksztaltowania tego typu wiadomosci. Wséréd narzedzi internetowych,
stuzacych realizacji tej funkeji, znajduja si¢ m.in. strony www, autoprezentacyj-
ne blogi czy profile w serwisach spotecznosciowych, w ramach ktérych dostgpne
sa zakfadki takie jak: ,,0 nas”, ,program” czy ,aktualnosci”*.

Celem funkgji perswazyjnej, réwniez w komunikagji internetowej, jest od-
powiednie nacechowanie emocjonalne przekazu, by wzbudzi¢ w odbiorcy sym-
pati¢ i zbudowa¢ okreslony wizerunek danego podmiotu politycznego. Pozada-
nym efektem takich dziatan jest wplyw na ostateczne zachowanie wyborcy, czyli
oddanie glosu na konkretnego kandydata®®.

W ramach funkcji edukacyjnej politycy i ugrupowania dostarczaja obywate-
lom informacji dotyczacych systemu politycznego, prawa wyborczego czy spo-
sobu glosowania. Wprawdzie ta funkcja komunikowania politycznego w In-
ternecie bywa zaniedbywana, jednak zdarzaja si¢ obszary, w ktdrych jest ona

300 Tamze, s. 84-85.

9 M. M. Siudak, Demokracja w nowych mediach. Media interaktywne a zmiany w polityce
i komunikowaniu publicznym, ,Media-Kultura-Komunikacja Spoteczna’, t. 1, nr 13 (2019), s. 69,
https://czasopisma.uwm.edu.pl/index.php/mkks/article/view/2988/2329 (22.01.2022).

392-0. Annusewicz, Funkcje komunikowania politycznego w Internecie, ,Studia Politologiczne”,
nr 14 (2009), s. 270-271, http://www.studiapolitologiczne.pl/pdf-117570-467272filename=Funk-
cje%20komunikowania.pdf (22.01.2022).

303 Tamze, s. 272.



Media spotecznoéciowe w polityce 89

realizowana, np. w postaci zaktadki na stronie internetowej kandydata, gdzie
zawarte s3 informacje, w jaki sposéb odda¢ glos w sposéb wazny*.

Jedna z wiodacych funkcji w odniesieniu do serwiséw spotecznosciowych jest
funkcja integracyjna, bazujaca na wlasciwosciach tego typu portali. Za posred-
nictwem serwiséw spotecznosciowych polityk moze zbudowaé swoiste miejsce
spotkan z obywatelami, gdzie prowadzone b¢dg rozmowy kandydata z wybor-
cami oraz wyborcéw mig¢dzy soba. Istotnymi elementami sa tutaj zaréwno wy-
miar informacyjno-autoprezentacyjny oraz perswazyjny, jak i integracyjny®®.

Kolejng kluczowa funkcja komunikowania internetowego w polityce jest
funkcja komunikowania dwukierunkowego. Mozliwo$ci uzyskania sprz¢zenia
zwrotnego ze strony obywateli i odpowiedzi na pytania stawiane politykowi sg
niewatpliwymi zaletami narzedzi, jakie oferuje Internet. Z perspektywy wybor-
céw poczucie wplywu i element uczestnictwa w dyskursie politycznym stanowia
istotny czynnik motywujacy’®. Funkcja ta stanowi wyréznik Internetu na tle
innych kanatéw komunikacyjnych®”.

Ostatnia w niniejszej typologii jest funkcja ekonomiczna. Jest ona powszech-
nie stosowana zwlaszcza w Stanach Zjednoczonych i pozwala sztabom kandy-
datéw na pozyskanie funduszy niezbednych do prowadzenia dziatarn kampa-
nijnych. W praktyce politycznej polega ona na zbudowaniu bazy wyborcéw
i naktanianiu ich do zasilenia budzetu kampanii. W przypadku oséb, keére juz
to uczynity, utrzymywane sa z nimi bliskie relacje potaczone z sugerowaniem
dokonywania kolejnych wptat®®.

Bez watpienia zatem powstanie i upowszechnienie Internetu zaowocowato
pozyskaniem nowych przestrzeni komunikacyjnych w odniesieniu do aktoréw
politycznych. W zwiazku z kryterium stopnia kontroli przekazéw interneto-
wych przez politykéw nalezy narzedzia komunikacyjne podzieli¢ na te, ktére
umozliwiajg petna kontrol¢ (jak chociazby strony www kandydatéw czy ich
blogi), kontrole czg$ciowa (czyli czaty lub fora dyskusyjne) oraz niezalezne od
polityka (ktérych przykladem s witryny serwiséw informacyjnych)*”. Na pod-
stawie niniejszej typologii serwisy spotecznosciowe powinny zostaé zakwalifi-
kowane do drugiej z wymienionych grup. Z jednej strony bowiem stwarzaja
one mozliwo$¢ publikacji wlasnych komunikatéw, z drugiej jednak wiaza si¢
réwniez z otrzymywaniem komentarzy ze strony internautéw.

34 Tamze, s. 274.

3% Tamze, s. 274-275.

3% Tamze, s. 275-276.

307 A, Kalinowska-Zeleznik, dz. cyt., s. 45.

3% Q. Annusewicz, Funkcje komunikowania politycznego w Internecie, dz. cyt., s. 276-277.

39 T. Pludowski, Komunikacja polityczna w amerykaiskich kampaniach wyborczych, Warszawa
2019, s. 24.
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2.3.3. Szanse i zagrozenia obecnosci politykéw w social media

Chcac zastosowaé komunikacj¢ internetowa, rowniez t¢ zaposredniczona przez
serwisy spotecznosciowe, nalezy nie tylko zapoznac si¢ z jej specyfika. Istotnym
jest tez, by rozwazy¢ mozliwie wszystkie wady i zalety takiej formy komuniko-
wania politycznego.

Niewatpliwymi — wspomnianymi juz w toku niniejszej publikacji — zaletami
komunikacji w social media sa stosunkowo niskie koszty dotarcia do obywateli
i umozliwienie precyzyjnego targetowania informacji o charakterze politycz-
nym. Nie sposéb nie zauwazy¢, iz liczba uzytkownikéw Internetu permanent-
nie wzrasta, a stosowanie narzedzi oferowanych przez sie¢ ufatwia dotarcie do
szerokiego grona potencjalnych wyborcéw. W konsekwencji takze moze staé si¢
bodZcem do zainteresowania obywateli tematami politycznymi, w szczegdlnosci
ich najmlodszej czesci®™.

Oprécz wyréznikéw mediéw spotecznosciowych, wynikajacych z ich funk-
cjonowania w ramach sieci internetowej, social media w komunikowaniu poli-
tycznym posiadajg réwniez atuty zwigzane z przynalezeniem do grupy mediéw
masowych. Naleza do nich mozliwosci: kreowania wizerunku podmiotu poli-
tycznego, przekazywania informacji oraz przekonywania obywateli do swoich
pogladéw?!!.

Z punktu widzenia aktoréw politycznych social media oferuja niespoty-
kana dotad mozliwo$¢ nawiazania kontaktu w elektoratem, bez koniecznosci
uwzglednienia w procesie komunikacji politycznej ograniczen charakterystycz-
nych dla innych kanaléw medialnych®?. Natomiast z perspektywy obywate-
li-wyborcéw aktywno$é aktoréw politycznych w mediach spotecznosciowych
stwarza szans¢ na prowadzenie z nimi dlugotrwalego i réwnoprawnego dialo-
gu. Za pomocy social media moga oni takze pozyska¢ informacje bezposrednio
od konkretnego polityka. Bezsprzeczng korzyscig tej formy komunikagji jest
zwigkszenie wiarygodno$¢ informacji, ktére sa przekazywane przez wyborcéw
miedzy soba, a w konsekwencji — wywieranie na nich wigkszego wplywu®'.

W kontekscie kampanii wyborczych media spotecznosciowe posiadaja ko-
munikacyjny potencjal w pozyskiwaniu przez sztaby grup wolontariuszy, jak

310 A, Cegliniska, K. Kopeé-Ziemczyk, Wptyw kampanii politycznej w mediach spotecznosciowych
na zachowania wyborcze miodych Polakéw, ,Studia Medioznawcze”, nr 1 (2016), s. 60, hteps://stu-
diamedioznawcze.eu/index.php/studiamedioznawcze/article/view/490/345 (22.01.2022).

3 Tamze, s. 65.

312 T, Olezyk, Serwis spotecznosciowy jako narzedzie kampanii wyborczej — profile Bronistawa Komo-
rowskiego, Baracka Obamy i Mitta Romneya na Facebooku, ,Studia Medioznawcze”, nr 4 (2014), s. 88,
https://studiamedioznawcze.eu/index.php/studiamedioznawcze/article/view/589/454 (22.01.2022).

3 1. Grzywiniska, dz. cyt., s. 137.
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réwniez zbieraniu funduszy na dziatania kampanijne. Natomiast poza tym
okresem social media umozliwiajg dtugookresowe budowanie relacji pomigdzy
politykiem a elektoratem?®'“.

Warto zaznaczy¢ réwniez, ze do waloréw komunikacji za posrednictwem
mediéw spotecznosciowych i Internetu w ogéle nalezy tez réznorodna jej for-
ma, czyli multimedialno$¢. Poprzez mozliwo$¢ uzywania zaréwno tekstu, jak
i obrazu, dzwicku czy filmu kontakt z odbiorcami moze przebiega¢ w sposéb
bezposredni i aktywny, np. za pomocg czatu lub transmisji wideo®".

Podejmujac prébe okreslenia przyczyn popularnosci i skutecznosci komu-
nikowania politycznego za posrednictwem social media, nalezy zaakcentowad,
iz ,sita komunikacji sieciowej tkwi zaréwno w wigkszym zaufaniu do oséb po-
zostajacych na tych samych poziomach komunikowania i wymieniajacych si¢
rolami nadawcy i odbiorcy, jak i w uzywanym jezyku, kedry ma charakter po-
toczny ', Istotnymi zatem s zaréwno czynnik zwiazany z charakterystyka tej
formy komunikacji, jak i jej kontekst jezykowy.

Oprécz niekwestionowanych zalet adaptowania mediéw spotecznosciowych
do dziatart w ramach procesu komunikowania politycznego, komunikacja z ich
wykorzystaniem moze posiada¢é mankamenty lub budzi¢ pewne watpliwosci.
Pierwszym z tych aspektow jest kwestia anonimowosci. W serwisach spoteczno-
Sciowych powstaja profile, ktére, podajac si¢ za oficjalne, w rzeczywisto$ci nimi
nie s3. Wydaje si¢ jednak, ze ten problem w przejrzystosci komunikacji zostat
rozwigzany poprzez mozliwos$¢ zweryfikowania konta jako oficjalne, ktéra to
umozliwia wigkszos¢ serwiséw spolecznosciowych?'’.

Social media borykaja si¢ réwniez z trudno$ciami zwigzanymi z obecnoscia
spameréw. Ta grupa uzytkownikéw atakuje innych Internautéw niewlasciwy-
mi komunikatami o duzej czgstotliwosci publikacji, uniemozliwiajac sprawna
komunikacj¢. Warto tez podkresli¢, ze w obszarze mediéw spotecznosciowych
whasciwie nieprzestrzegana jest cisza wyborcza, obecna w innych typach me-
diéw masowych. Czgsto spotykana jest sytuacja, w ktérej internauci, postugujac
si¢ przyjetym kodem, okreslajacym danego kandydata, otwarcie go popieraja
318

lub krytykuja

31 Tamze, s. 137-138.
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pojawiajace si¢ przy jego nazwie specjalne niebieskie oznaczenie. O procedurze przyznania tego
oznaczenia zob. szerzej: https://www.facebook.com/business/help/1596724987114656 (23.06.2021).

318 M. Faracik-Nowak, dz. cyt., s. 27.
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Obecno$¢ podmiotéw politycznych w przestrzeni mediéw spotecznoscio-
wych moze by¢ zwiazana réwniez z nieodpowiednim ich wykorzystywaniem
w kontekscie komunikacyjnym. Dzieje si¢ tak w przypadku, gdy polityk za
posrednictwem serwiséw spotecznosciowych dopuszceza si¢ manipulacji, publi-
kujac przekazy, ktére wprowadzaja w btad opini¢ publiczng. Natomiast z dru-
giej strony on sam moze stac si¢ adresatem aktéw agresji zaréwno z inicjatywy
konkurencji politycznej, jak i potencjalnych wyborcéw?".

W swietle powyzszych rozwazari aktywno$¢ aktoréw politycznych w me-
diach spotecznosciowych moze mie¢ zaréwno pozytywne, jak i negatywne
aspekty. Aby mozliwie zmaksymalizowaé korzysci, ptynace z tej formy komuni-
kacji, warto zastosowac kilka wytycznych, opartych na analizach dziatait komu-
nikacyjnych politykéw za posrednictwem social media.

Pierwsza dobra praktyka jest optymalizacja czgstotliwosci publikowania tre-
§ci i udzialu w nich przekazéw o charakterze multimedialnym. Takie dziatania
zapewnig odpowiedni poziom zaangazowania odbiorcéw i pomoga w utrzyma-
niu pozadanego wizerunku podmiotu politycznego®*.

Drugie zalecenie to monitorowanie aktywnosci i biezaca obstuga uzytkowni-
kéw danego fanpage’a. Dziatania w tym obszarze polegaja na prowadzeniu ak-
tywnego dialogu, czyli odpowiadaniu na pytania internautéw oraz reagowaniu
na wiadomosci prywatne i recenzje. Poprzez nawiazanie i utrzymanie takiego
kontaktu z obywatelami mozliwe s3 pozytywne oddziatywanie na catoksztatt
wizerunku polityka, zwigkszenie liczby fanéw i szybka reakcja na ewentualne
sytuacje kryzysowe®!.

Kolejna wskazéwka dotyczy formy publikowanych przekazéw. Istotnym
jest, aby tresci i grafiki, ktdre zamieszczane sg na profilu w mediach spoteczno-
Sciowych aktora politycznego, wpisywaly si¢ w aktualne trendy odnoszace si¢
do projektowania graficznego oraz byly zgodne z jego identyfikacja wizualna.
Réwniez za pomocy takich dziatad w pozytywny sposéb wplywa si¢ na kreowa-
nie wizerunku polityka, budowanie zaangazowania odbiorcéw i wzrost zasiggu
postow’>2.

Wartym rozwazenia jest takze podjecie innych, niestandardowych dziatan.
Mogg zalicza¢ si¢ do nich chociazby przeprowadzenie konkurséw, quizéw czy
wprowadzenie specjalnej, dedykowanej konkretnemu podmiotowi polityczne-
mu aplikacji. Dzialania te urozmaicajg komunikacje za posrednictwem mediéw

319 M. Kaczmarek-Sliwitiska, Funkcjonowanie politykéw w nowych mediach — pomiedzy kreowa-
niem wizerunku a agresjq elektroniczng, ,Politeja”, nr 3 (2013), s. 258, https://journals.akademicka.
pl/politeja/article/view/3469/3037 (22.01.2022).

320 A Kalinowska-Zeleznik, dz. cyt., s. 50-51.

31 Tamze, s. 51.

322 Tamze.
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spolecznos’ciowych, powodujqc tym samym zwic;kszenie zainteresowania ze
strony uzytkownikow??.

Podsumowujac rozwazania na temat social media i ich roli w procesie ko-
munikowania politycznego warto przytoczy¢ opini¢ Krystiana Dudka, ktéry
zauwaza, iz serwisy spotecznosciowe ,w dobie konwergencji mediéw i stabnacej
pozydji ich tradycyjnej formy, stanowia skuteczne narzedzie pozwalajace zarza-
dza¢ wizerunkiem polityka. Ich progres oparty na cechach charakterystycznych
zapowiada, ze z biegiem czasu prawdopodobnie zdominujg pozostate formy ko-
7324, Prognoza ta niejako w pewnym stopniu stata si¢ faktem, ponie-
waz swoistym katalizatorem zwigkszenia znaczenia serwiséw spotecznosciowych

na gruncie politycznym okazala si¢ by¢ pandemia COVID-19.

munikacji

3 Tamze.

3% K. Dudek, Zarzqdzanie wizerunkiem politykéw na Facebooku a aktywnosé wyborcza obywateli,
»Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Zarzadzanie”, nr 1 (2019), s. 288, https://www.huma-
nitas.edu.pl/resources/upload/dokumenty/Wydawnictwo/Zarzadzanie_zeszyt/Zarz%201_2019%20
podzielone/Dudek.pdf (22.01.2022).
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KAMPANIA PREZYDENCKA 2010 W SERWISACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

Wopracowaniach dotyczacych wykorzystania serwiséw spotecznosciowych
na gruncie komunikowania politycznego, a opublikowanych jeszcze
w okresie poprzedzajacym wybory na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Pol-
skiej w 2010 roku, podkreslano, ze wprawdzie ,w Polsce komunikacja politycz-
naza pomocg nowych mediéw jest tematem nadal nieodkrytym (...)”**, jednak
,2uwzglednienie nowych mediéw w strategiach wyborczych polskich politykéw
moze by¢ poczatkiem nowego rozdzialu w polskiej komunikacji politycznej”*.

Rozdziat III niniejszej monografii poswigcony bedzie analizie aktywnosci
kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2010 roku za posrednic-
twem serwiséw spolecznosciowych. Po przyblizeniu najwazniejszych informacji,
dotyczacych samej kampanii, czyli czasu trwania i kandydatéw, tta spoteczno-
-politycznego, a takze jej przebiegu i ostatecznego wyniku wyboréw, zaprezen-
towana zostanie analiza ilo§ciowa i jakosciowa komunikatéw.

W zestawieniu ilo§ciowym przedstawione beda: wykorzystanie konkretnych
kanaléw medidéw spotecznosciowych przez poszczegélnych kandydatéw, kalen-
darium ich aktywnosci w kazdym z serwiséw oraz liczebno$¢ zmiennych, takich
jak posty, reakcje czy komentarze. Natomiast w analizie jako$ciowej przekazy
kazdego kandydata zostang sklasyfikowane pod wzgledem formy materialéw,
tematyki postéw i celu wiadomosci.

3.1. PODSTAWOWE INFORMACJE O KAMPANII

Pierwotnie wybory, majace wyloni¢ piatego prezydenta Polski, mialy odby¢
si¢ — w zwiazku z dobiegajacg korica 23 grudnia 2010 roku kadencjg Lecha
Kaczynskiego — dopiero jesienig (jednym z prawdopodobnych terminéw byt

325

L. Grzywinska, dz. cyt., s. 155.
326 Tamze, s. 156.
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3 pazdziernika®”). Jednakze 10 kwietnia w katastrofie lotniczej samolotu Tu-
-154M $mier¢ poniosto dziewigédziesiat sze$¢ oséb — w tym urzedujacy prezy-
dent, jego malzonka oraz czotowi przedstawiciele wigkszosci ugrupowan poli-
tycznych®®. Dlatego tez, jak zaznaczaja politolodzy, ,sytuacja, w ktérej odbyly
si¢ przyspieszone wybory prezydenckie w 2010 r. spowodowata, ze decydujace
znaczenie mialy nie tyle programy kandydatéw, ale raczej emocje obecne w tej
kampanii, ktére zapewne w duzym stopniu zadecydowaly o jej wyniku”?%.

W pierwszej czesci rozdziatu, keéry dotyczyt bedzie kampanii poprzedza-
jacej w Polsce wybory prezydenckie w 2010 roku, przedstawiony zostanie jej
zarys politologiczno-historyczny. Oméwione bedg zagadnienia takie jak: czas
trwania kampanii i jej uczestnicy, czyli kandydaci w wyborach na urzad Pre-
zydenta Rzeczypospolitej Polskiej oraz uwarunkowania spoteczno-polityczne,
stanowigce tzw. tlo polityczne kampanii. Nastepnie przypomniane zostang jej
najistotniejsze wydarzenia, jak réwniez sam wynik elekgji.

3.1.1. Czas trwania i uczestnicy

Kampania wyborcza, ktéra poprzedzita wybory na urzad Prezydenta Rzeczypo-
spolitej Polskiej w 2010 roku, oficjalnie rozpoczeta si¢ wraz z ogloszeniem ter-
minu elekcji. Owczesny marszatek Sejmu Bronistaw Komorowski 21 kwietnia
w postanowieniu dotyczacym zarzadzenia wyboréw Prezydenta Rzeczypospoli-
tej Polskiej jako date tychze wyznaczyt dzieri 20 czerwca®. Ewentualne ponow-
ne glosowanie w ramach drugiej tury miato odby¢ si¢ dwa tygodnie pézniej,
czyli 4 lipca.

Panstwowa Komisja wyborcza finalnie zarejestrowata dziesi¢ciu kandydatéw,
mogacych ubiega¢ si¢ o urzad Prezydenta RP. Byli to: Marek Jurek, Jarostaw
Kaczyniski, Bronistaw Komorowski, Janusz Korwin-Mikke, Andrzej Lepper,

377 3 pazdziernika najlepszym terminem wyboréw prezydenckich, https:/[www.rmf24.pl/fakey/
polska/news-3-pazdziernika-najlepszym-terminem-wyborow-prezydenckich,nld,271690#crp_sta-
te=1 (26.09.2021).

28 M. Zylicz, Katastrofa smoleriska w swietle miedzynarodowego prawa lotniczego, ,Pafistwo
i prawo”, nr 4 (2011), s. 3, http://www.grocjusz.edu.pl/Materials/_archiwum/archiwum2011/
j5_02.12.2011.pdf (22.01.2022).

3% J. Hotubiec, G. Szkatula, D. Wagner, A. Matkiewicz, Witgpna analiza wyboréw prezydenckich
2010 — modyfikacja bazy wiedzy, ,Studies & Proceedings of Polish Association for Knowledge Mana-
gement”, nr 37 (2011), s. 105, hteps://bazekon.uek krakow.pl/gospodarka/171588511 (22.01.2022).

30 Postanowienie Marszatka Sejmu z dnia 21 kwietnia 2010 1. 0 zarzqdzeniu wyboréw Prezydenta
Rzeczypospolitej Polskiej (Dziennik Ustaw z dnia 21 kwietnia 2010 r. Nr 65, poz. 405), http://www.
biuletyn.net/nt-bin/start.asp?podmiot=czarna/&strona=14&typ=podmenudmenu=211&id=218
&str=1 (27.09.2021).
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Kornel Morawiecki, Grzegorz Napieralski, Andrzej Olechowski, Waldemar
Pawlak i Bogustaw Zigtek?'. W ponizszej tabeli zawarte zostaly podstawowe in-
formacje dotyczace kazdego z wymienionych kandydatéw: wiek, wyksztatcenie,
reprezentowane ugrupowanie polityczne oraz haslo, uzywane w analizowanej
kampanii wyborczej.

Tabela 1. Kandydaci zarejestrowani przez Pafistwowa Komisje Wyborcza
w wyborach na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w 2010 roku.

Kandydat | Wiek | Wyksztalcenie Partia polityczna Hasto wyborcze
Marek Jurek 49 lac '\Wyzsze Prawica o ,,Na!waznlejszzil,{)est
historyczne Rzeczypospolitej wiarygodno$¢
Jarostaw Wyzsze Prawo i »Polska jest
o 61 lat . s e A
Kaczynski prawnicze Sprawiedliwos¢ najwazniejsza
Bronistaw Wyzsze Platforma o
Komorowski 58 lac historyczne Obywatelska »Zgoda buduje
Janusz Korwin- 67 lat Wyzsze Wolnogé¢ , Wolnosé¢
Mikke : filozoficzne i Praworzadno$¢ i praworzadnos¢”
Andrzej Lepper | 56 lat Srednie Samoobrona RP ”Prezydﬁ?;;rvy kiych
Kornel 69 lat Er(/yz.sze I B . »Razem. Polacy dla
Morawiecki at | w zakresie nau ezpartyjny Polski”
fizycznych
Grzegorz 36 lat Wyzsze Sojusz Lewicy »Razem zmienimy
Napieralski politologiczne Demokratycznej Polske”
Andrzej Wyzsze . »Wybierz swéj
Olechowski 02 lata ekonomiczne Bezpartyjny dobrobyt”
Waldemar Wyzsze Polskie Stronnictwo »Dialog
50 lat . . o,
Pawlak techniczne Ludowe i porozumienie
Bogustaw Zigtek | 45 lat Srednie Polska' Par.tle} Pracy - Haslo nieznane
Sierpiert 80

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie hetps:/prezydent2010.pkw.gov.pl/PZT1/PL/KO-
MITETY/kan.html oraz http://web.archive.org/web/20120625120355/http:/www.mampra-
wowiedziec.pl/prezydent (26.09.2021).

Kandydatem w wyborach prezydenckich w 2010 roku najwickszej wéwczas
partii parlamentarnej, czyli Platformy Obywatelskiej, zostal marszatek Sejmu

31 Lista kandydatéw, hteps://prezydent2010.pkw.gov.pl/PZT1/PL/KOMITETY/kan.html
(27.09.2021).
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Bronistaw Komorowski. Wyloniono go w wewnatrzpartyjnych prawyborach,
ktére odbyly si¢ 27 marca. Frekwencja w prawyborach PO wyniosta 47,47%.
Komorowski uzyskat 68,5% gloséw, zdecydowanie pokonujac Radostawa Si-
korskiego. Warto zaznaczy¢, iz z ubiegania si¢ o partyjna nominacj¢ zrezygno-
wal dwezesny premier i przewodniczacy PO, Donald Tusk®.

Gléwna partia opozycyjna, czyli Prawo i Sprawiedliwos¢, w zwiazku z kata-
strofg smoleniska i $miercig dotychczasowego prezydenta Lecha Kaczyriskiego,
stracita swojego naturalnego kandydata. 26 kwietnia ogloszono, ze w wyscigu
prezydenckim zastapi go najbardziej rozpoznawalny polityk partii, czyli brat
zmarlego prezydenta — Jarostaw Kaczyniski*®. Jak akcentuja politolodzy, nie bez
znaczenia w tym wyborze mégt okaza¢ si¢ fake, ze ,w okresie zaloby zaufanie do
jego osoby wzrosto 0 13% do 42%, za$ nieufnos¢ zmalata az 0 23% do 28% 73,

W grudniu 2009 roku na kandydata Sojuszu Lewicy Demokratycznej
w nadchodzacych wyborach prezydenckich jednoglosnie, podczas Krajowej
Konwencji Programowej, wybrano Jerzego Szmajdziniskiego. Zadaniem byle-
go ministra obrony narodowej miala by¢ nie tyle préba zwycig¢zenia w elekgji,
ale przede wszystkim konsolidacja $rodowisk lewicowych. Ostatecznie jednak
do realizacji tego zadania nie doszto — Szmajdzinski zginat w katastrofie lotni-
czej pod Smolenskiem. 22 kwietnia Zarzad Krajowy SLD zdecydowat o tym,
ze w wyborach prezydenckich parti¢ bedzie reprezentowat jej przewodniczacy,
Grzegorz Napieralski®>.

Kilka miesigcy przed wyborami éwczesny wicepremier Waldemar Pawlak
dementowal pogloski o swoim starcie w wyscigu prezydenckim z ramienia Pol-
skiego Stronnictwa Ludowego. Jednakze wymogiem, swoistym priorytetem,
stawianym przez kierownictwo partii jej potencjalnemu kandydatowi, byta
jego rozpoznawalno$¢. Nadrzgdnym celem PSL-u w kampanii poprzedzajacej
wybory prezydenckie byta bowiem préba zbudowania politycznego kapitatu
przed nadchodzacymi elekcjami samorzadows i parlamentarna. Dlatego tez 21
kwietnia Konwencja Wyborcza PSL jednoglosnie poparta jedynego zgtoszonego
wowczas kandydata, czyli Waldemara Pawlaka®®.

332 \W. Magus, Proces wylaniania kandydatéw w wyborach prezydenckich 2010 roku w Polsce, w:
M. Jeziriski, W. Peszyniski, A. Seklecka (red.), Wybory 2010. Polska i swiat, Torun 2011, s. 12-14.

333 Jarostaw Kaczyiiski kandydatem PiS, https://tvn24.pl/polska/jaroslaw-kaczynski-kandydatem-
-pis-ral32169-1s3583318 (27.09.2021).

334 W. Magus, Proces wylaniania kandydatéw..., dz. cyt., s. 16.

35 Tamze, s. 17-18.

336 Tamze, s. 19-20.
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3.1.2. Tto spoleczno-polityczne kampanii

Przez politologéw wybory prezydenckie w 2010 roku okreslane sa mianem
wyjatkowych. Owa wyjatkowos¢ wiaze si¢ przede wszystkim z niespotykany-
mi dotad na polskiej scenie politycznej okolicznosciami wytaniania nowego
prezydenta. Za moment kluczowy uznawana jest niewatpliwie katastrofa smo-
leriska, ktéra — w zwiazku ze $miercig urzedujacego dotychczas prezydenta Le-
cha Kaczyriskiego — spowodowala konieczno$¢ ogloszenia przedterminowych
wyboréw?¥.

Po katastrofie smoleriskiej de facto tylko Platforma Obywatelska posiadata
wylonionego w prawyborach kandydata. Partie opozycyjne: Prawo i Sprawie-
dliwo$¢ oraz Sojusz Lewicy Demokratycznej, znalazly si¢ w trudnej sytuagji.
Jak wspomniano juz w poprzednim punkcie, ich nominatami w walce o urzad
prezydenta mieli by¢ odpowiednio Lech Kaczynski i Jerzy Szmajdziriski. Obaj
politycy zgingli jednak w katastrofie lotniczej pod Smolenskiem?®*®. Dlatego tez
ugrupowania te w szybszym trybie byly zmuszone do zaprezentowania nowych
kandydatéw.

Ze wzgledu na przyspieszenie terminu wyboréw prezydenckich w 2010 roku
skréceniu ulegla réwniez kampania wyborcza, ktéra t¢ elekcje poprzedzita.
Sama kampania miata niespotykany do tej pory charakter — z uwagi na okolicz-
nosci i odbywajaca si¢ w Polsce ,,zatob¢ narodowa” zostata podsumowana przez
jednego z dziennikarzy jako kampania w barwach sepii i czerni*”’.

Jako kolejne istotne wydarzenia, majace wptyw na charakter tej kampanii,
wymieniane sa: zaklécenie jej przebiegu przez powddz, ktéra dotkneta wiele
regiondw Polski oraz wizytowanie ich przez kandydatéw z deklaracjami solidar-
nosci i pomocy dla powodzian, a takze zorganizowanie przez Platform¢ Obywa-
telska prawyboréw, w ktérych rywalizowali ze sobg marszatek Sejmu Bronistaw
Komorowski i minister spraw zagranicznych Radostaw Sikorski*#.

3.1.3. Przebieg kampanii i wynik wyboréw

Przebieg kampanii wyborczej, ktéra poprzedzita wybory prezydenckie w Polsce
w 2010 roku, ogniskowat wokét kalendarza wyborczego, ustanowionego przez
marszatka Sejmu Bronistawa Komorowskiego, a ktéry zawarty zostal w opubli-
kowanym 21 kwietnia postanowieniu o zarzadzeniu wyboréw. Do 26 kwietnia

37 Tamze, s. 11.
38 Tamze.
3 J. Hotubiec, G. Szkatuta, D. Wagner, A. Matkiewicz, dz. cyt., s. 101.

340 Tamze.
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nalezalo zawiadomi¢ Paristwowa Komisje Wyborcza o utworzeniu komitetéw
wyborczych kandydatéw, a do 6 maja — zglosi¢ ich do zarejestrowania w PKW.
Pomigdzy 5 a 18 czerwca mozliwe byto nieodptatne rozpowszechnianie audycji
wyborczych w programach nadawcéw radiowych i telewizyjnych. Tego samego
dnia o godzinie 24:00 nastapito zakoriczenie kampanii i rozpoczecie tzw. ciszy
wyborczej, a 20 czerwea w godzinach 6:00-20:00 — gtosowanie. Dziatania kam-
panijne przed ewentualng druga tura miatyby zakoniczy¢ si¢ 2 lipca, a dwa dni
pézniej — odbytoby si¢ ponowne glosowanie®*!.

Z uwagi na liczebnos¢ pretendentéw do objecia urzgdu Prezydenta Rzeczy-
pospolitej Polskiej w wyborach w 2010 roku, oméwiony zostanie przebieg kam-
panii w odniesieniu do dwéch gléwnych kandydatéw — Bronistawa Komorow-
skiego i Jarostawa Kaczyniskiego.

Celem kampanii prowadzonej przez sztab Bronistawa Komorowskiego byta
ch¢¢ zademonstrowania sity Platformy Obywatelskiej i mobilizacja zaréwno
jej cztonkdw, jak i sympatykéw. Szefem sztabu zostat poset Stawomir Nowak,
a jego rzeczniczka prasowa — postanka Malgorzata Kidawa-Bloriska. Postanka
Agnieszka Pomaska byla odpowiedzialna za dziatalno$¢ kampanijng w Interne-
cie. Wsréd politykéw PO, ktérzy aktywnie whaczali si¢ w przebieg kampanii,
nalezy wymieni¢ chociazby premiera Donalda Tuska, szefa klubu Grzegorza
Schetyng, wicemarszatka Sejmu Stefana Niesiotowskiego, posta Janusza Paliko-
ta czy prezydent Warszawy Hanne Gronkiewicz-Waltz**2.

16 maja w warszawskich Lazienkach zaprezentowany zostal Komitet Hono-
rowy Bronistawa Komorowskiego, liczacy 141 oséb: politykéw, ludzi kultury,
sportu i nauki. Oprécz ogélnokrajowego, utworzono réwniez regionalne komi-
tety honorowe: mazowiecki, slaski, $wietokrzyski, podlaski, pomorski, zachod-
niopomorski i warmifisko-mazurski. Przed druga turg wyboréw poparcia Ko-
morowskiemu udzielili m.in.: Andrzej Olechowski, Wlodzimierz Cimoszewicz,
Wojciech Olejniczak czy Adam Gierek. Podczas kampanii kandydata Platformy
Obywatelskiej wspieraly zona Anna i matka Jadwiga®*.

Pozycjonowanie Bronistawa Komorowskiego na rynku politycznym jako
kandydata w wyborach prezydenckich odbywato si¢ przede wszystkim w jego
odniesieniu do gléwnego konkurenta, czyli Jarostawa Kaczyriskiego. Prébowa-
no zatem narzuci¢ opinii publicznej okreslony dyskurs, wskazujac na niewielka
aktywnos$¢ kandydata Prawa i Sprawiedliwo$ci oraz prowokujac go do agre-
sywnych wystapien. Kreowano przy tym wizerunek Kaczynskiego jako osoby

3 Postanowienie Marszatka Sejmu. .., dz. cyt.

32 K. Kowalczyk, Uwarunkowania, strategia i taktyka kampanii Bronistawa Komorowskiego w wy-
borach prezydenckich 2010 r. w Polsce, ,Studia Politologiczne”, nr 19 (2011), s. 212, http://www.stu-
diapolitologiczne.pl/pdf-117454-4663 1 filename=Uwarunkowania_%?20strategia.pdf (22.01.2022).

3% Tamze, s. 212-213.
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konfliktowej i destrukeyjnej, przypominajac réwniez ideg IV RP z okresu jego
premierostwa. Wydaje si¢ zatem, iz gtéwnym zadaniem, postawionym przed
sztabem Bronistawa Komorowskiego, byta polaryzacja kampanii na linii Komo-
rowski-Kaczyniski, a przy tym mozliwie jak najwigksza dyskredytacja przeciw-
nika i generowanie negatywnych konotacji z nim zwiazanych. Strategi¢ przed
drugg tura, z racji, iz miata ona odby¢ si¢ 4 lipca, czyli w terminie wakacyjnym,
pos$wiecono przede wszystkim akcjom profrekwencyjnym?#.

Sztab gléwnego oponenta Bronistawa Komorowskiego — Jarostawa Kaczyn-
skiego — okredli¢ mozna jako ,liberalne skrzydlo PiS”. Jego szefem zostata po-
stanka Joanna Kluzik-Rostkowska, natomiast rzecznikiem prasowym — poset
Pawel Poncyljusz. Start w wyborach prezydenckich Kaczyniski oglosit 26 kwiet-
nia. Kampania przez niego prowadzona byla specyficzna, bowiem nazwana
przez politologdw, zwlaszcza w poczatkowej fazie, jako ,kampania bez kandy-
data”. Jarostaw Kaczyniski porozumiewat si¢ z wyborcami nie w sposéb bezpo-
$redni, ale za pomoca o$wiadczeni i wystapielt wspotpracownikéw. Ton retoryki

na przestrzeni calej kampanii podsumowaé nalezy jako spokojny, refleksyjny
345

i wywazony

Przywolany ton retoryki kandydata mozna zreszta wymieni¢ jako jeden
z fundamentalnych elementéw strategii sztabu Jarostawa Kaczyniskiego — o spo-
kéj i wywazenie apelowala na poczatku kampanii Joanna Kluzik-Rostkowska.
Podjgto prébg zmiany wizerunku Kaczyriskiego, dotychezas postrzeganego jako
polityka niedarzonego zaufaniem spotecznym w polityka milczacego, spokojne-
go, przezywajacego zatobe po $mierci brata i chcacego kontynuowaé jego misje.
Widoczna zmiana nastapita réwniez w stosunku kandydata PiS do Rosji. Pod-
chodzacy do tej pory krytycznie do polityki Kremla Kaczyriski opublikowat
przeméwienie skierowane do Rosjan, w ktdrym nazwat ich przyjaciéimi i po-
dzigkowal za wsparcie i pomoc, okazane Polakom po katastrofie smoleriskie;.
Podczas kampanii stryjowi towarzyszyla cérka zmartej pary prezydenckiej, Mar-
ta Kaczyniska, niejako udowadniajac, ze w obliczu tragedii jak dotad chtodne
relacje rodzinne ulegly poprawie®®.

Ofigjalne rozpocz¢cie kampanii wyborczej Jarostawa Kaczyriskiego miato
miejsce 22 maja podczas spotkania ,BadZmy razem”, ktére odbylo si¢ na Placu
Teatralnym w Warszawie. Pierwszy spot wyborczy opublikowano 2 czerwca.
Prezes PiS, nawigzujac do polityki historycznej, zaprezentowal swéj nowy wize-
runek polityka spokojnego i statecznego. 10 czerwca zainaugurowano dziatania
w ramach kampanii bezposredniej, ktéra relacjonowana byla za posrednictwem

344 Tamze, s. 214-215.

35 A. Turska-Kawa, Kampania Jarostawa Kaczyriskiego w wyborach prezydenckich 2010 roku,
w: J. Okrzesik, W. Wojtasik (red.), Wybory prezydenckie w Polsce 2010, Katowice 2011, s. 290-292.

36 Tamze, s. 293-294.
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strony internetowej i serwiséw spotecznosciowych. W trakcie kampanii ukazato
si¢ 21 wydari wirtualnej gazety ,,Polska jest najwazniejsza”, stanowiacej podsu-
mowanie kampanijnej aktywnosci kandydata. Kaczynski wziat réwniez udziat
w debacie przed pierwsz turg wybordéw, a nastgpnie w dwdch, ktdre poprzedzi-
ly ture druga®”.

Podsumowujac strategie wyborcze i przebieg kampanii obu gtéwnych kan-
dydatéw nalezy podkresli¢, ze ,sztab Bronistawa Komorowskiego skupit si¢
na demaskowaniu Jarostawa Kaczyniskiego, a sztab Jarostawa Kaczynskiego na
eksponowaniu zastug zmartego brata — Lecha Kaczynskiego™*. W przypadku
Kaczyniskiego akcent potozono na emocjonalny charakter wypowiedzi, stono-
wany jezyk i wspélczucie ze strony wyborcéw. Przed pierwszg tura wybordw
prezydenckich o wizerunek kandydata PiS dbali wspomniani juz Joanna Klu-
zik-Rostkowska i Pawet Poncyljusz, natomiast przed druga turg ich role prze-
jeli Zbigniew Ziobro i Jacek Kurski, ktérzy zasugerowali stosowanie bardziej
agresywnych sformutowan. Z kolei Bronistawa Komorowskiego, przedstawia-
nego jako wspélpracownika Donalda Tuska, starano si¢ pokaza¢ jako polityka
skutecznego. Jednakze poréwnujac programy wyborcze konkurentéw mozna
okregli¢ je jako mato konkretne i niewiele si¢ od siebie rézniace®®.

Liczba obywateli Polski, uprawnionych do glosowania w pierwszej turze
wyboréw prezydenckich w 2010 roku wyniosta 30 813 005 os6b. 20 czerwca
wydano 16 929 088 kart do glosowania, co oznaczalo frekwencj¢ na poziomie
54,94%. Najwyzsza frekwencje odnotowano w wojewddztwie mazowieckim —
61,24%, natomiast najnizsza w wojewddztwie opolskim — 46,59%°.

Zwycigzca pierwszej tury wyboréw prezydenckich w 2010 roku zostat Broni-
staw Komorowski. W skali catego kraju uzyskat 41,54% gloséw, co oznaczato,
ze aby wyloni¢ piatego prezydenta III RP konieczne bedzie ponowne gloso-
wanie. Konkurentem Komorowskiego zostal Jarostaw Kaczyriski, zdobywajac
36,46% poparcia wéréd glosujacych®!.

Na trzecim miejscu — z wynikiem 13,68% — znalazt si¢ kandydat Sojuszu
Lewicy Demokratycznej, Grzegorz Napieralski. Warto odnotowa, ze pozosta-
tych siedmiu politykéw, ubiegajacych si¢ o urzad prezydenta, nie przekroczyto
putapu 2,5% poparcia®®2. Dane te obrazuje ponizszy wykres.

37 Tamze, s. 297-299.

34 7. Hotubiec, G. Szkatuta, D. Wagner, A. Matkiewicz, dz. cyt., s. 103.

3 Tamze.

30 Wyniki glosowania, https://prezydent2010.pkw.gov.pl/PZT1/PL/WYN/W/index.htm
(29.09.2021).

31 Tamze.

32 Tamze.
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Wykres 1. Wyniki pierwszej tury wyboréw na Prezydenta Rzeczypospolitej
Polskiej 20 czerwca 2010 roku.
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie https://prezydent2010.pkw.gov.pl/PZT1/PL/WY-
N/W/index.htm (28.09.2021).

Podczas drugiej tury wyboréw frekwencja wyniosta 55,31%, a zatem byla
nieznacznie wyzsza niz dwa tygodnie weze$niej. Uprawnionych do glosowania
bylo 30 833 924 Polakéw, z czego wydano 17 054 690 kart do glosowania.
Ponownie wojewddztwem z najlepszym wynikiem pod wzgledem frekwencji
bylo wojewddztwo mazowieckie — 61,55, z kolei tym z najnizszym powtérnie
wojewddztwo opolskie — 46,67%3.

Powyiszy wykres obrazuje wyniki drugiej tury wyboréw prezydenckich
w 2010 roku. Zwycigzyl, tak jak w pierwszym glosowaniu, Bronistaw Komo-
rowski, na ktérego glos oddato 8 933 887 Polakédw, czyli 53,01% wszystkich
glosujacych w sposéb wazny. Jego kontrkandydat Jarostaw Kaczynski uzyskat
7 919 134 glosy, czyli o ponad milion mniej niz Komorowski, co stanowito

46,99%*1.

33 Frekwencja, https://prezydent2010.pkw.gov.pl/PZT/PL/WYN/F/index.htm (29.09.2021).
S Wyniki glosowania, https://prezydent2010.pkw.gov.pl/PZT/PL/WYN/W/index.htm
(29.09.2021).
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Wykres 2. Wyniki drugiej tury wyboréw na Prezydenta Rzeczypospolitej
Polskiej 4 lipca 2010 roku.

= Bronistaw Komorowski = Jarostaw Kaczynski

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie https://prezydent2010.pkw.gov.pl/PZT/PL/WY-
N/W/index.htm (29.09.2021).

3.2. ZESTAWIENIE ILOSCIOWE AKTYWNOSCI KANDYDATOW

W analizie ilosciowej w kontekscie komunikacji kandydatéw na urzad Prezy-
denta Rzeczypospolitej Polskiej w wyborach w 2010 roku, ktéra zostata prze-
prowadzona za posrednictwem serwiséw spolecznosciowych, uwzglednione
zostang nastepujace dane: wykorzystanie kanatéw medidéw spotecznosciowych
przez poszczegélne sztaby, kalendarium ich aktywnosci w kazdym z serwiséw,
a takze informacje o liczebnosci postéw, reakeji na nie czy komentarzy ze strony
internautéw.

3.2.1. Wykorzystanie kanaléw mediéw spolecznosciowych

W ponizszej tabeli przedstawiono dane dotyczace wykorzystywania poszcze-
gblnych serwiséw spotecznosciowych przez sztaby kandydatéw w wyborach
prezydenckich w Polsce w 2010 roku w procesie komunikowania politycznego
podczas kampanii wyborczej. Korzystanie z danego serwisu oznaczone zostato
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jako ,,+”, symbol ,,—” réwnoznaczny jest natomiast z nieobecnoscia kandydata
w konkretnym portalu.

Tabela 2. Wykorzystanie serwiséw spolecznosciowych przez sztaby kandy-
datéw w wyborach na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w 2010
roku.

Kandydat Facebook Twitter YouTube
Marek Jurek + + +
Jarostaw Kaczyniski + ¥ i
Bronistaw Komorowski + ¥ +
Janusz Korwin-Mikke + - ¥

Andrzej Lepper - - -

Kornel Morawiecki + - _
Grzegorz Napieralski - + ¥
Andrzej Olechowski usunieto usunieto -

Waldemar Pawlak + + _
Bogustaw Zigtek - — _

Zrédto: opracowanie whasne.

Trzech z dziesi¢ciu kandydatéw, ubiegajacych si¢ o urzad Prezydenta Rze-
czypospolitej Polskiej w wyborach w roku 2010, w procesie komunikowania
politycznego w ramach dziatari kampanijnych korzystato z wszystkich dostep-
nych wéwczas migdzynarodowych serwiséw spotecznosciowych: Facebooka,
Twittera i YouTube’a. Byli to: Marek Jurek, Jarostaw Kaczyriski oraz Bronistaw
Komorowski.

Kolejnych trzech politykéw komunikowato si¢ z wyborcami za pomoca
dwoch serwiséw spotecznosciowych: Janusz Korwin-Mikke za po$rednictwem
Facebooka i YouTube’a, Grzegorz Napieralski — Twittera i YouTube’a, z kolei
Waldemar Pawlak — Facebooka i Twittera. Natomiast Kornel Morawiecki pu-
blikowat przekazy wylacznie poprzez swoj profil na Facebooku.

Warto zaznaczy¢, iz Andrzej Olechowski posiadal swoje konta w wymienio-
nych serwisach spolecznosciowych®’, jednak z uwagi na fakt, iz zostaly one
usunigte, niemozliwym jest poddanie ich miarodajnej analizie. Dlatego tez
w powyzszej tabeli umieszczono informacje o ich braku. Dwaj pozostali kandy-

35 Zob. Kampania prezydencka w sieci, https://[www.benchmark.pl/aktualnosci/kampania-pre-
zydencka-w-sieci.html (1.11.2021).
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daci — Andrzej Lepper i Bogustaw Zigtek — nie korzystali z serwiséw spoteczno-
$ciowych podczas analizowanej kampanii wyborczej.

Biorac pod uwage zaprezentowane dane, nalezy zaakcentowal, ze juz
w pierwszej kampanii przed wyborami prezydenckimi, podczas ktérej mozliwe
bylo komunikowanie si¢ z wyborcami za posrednictwem serwiséw spoteczno-
Sciowych, przez wigkszo$¢ kandydatéw i ich sztabowcéw zostal dostrzezony po-
tencjat komunikacyjny, ktéry w kontekscie politycznym posiadaja social media.

3.2.2. Kalendarium aktywnosci w social media

Wykres 3 obrazuje kalendarium aktywnosci kandydatéw w wyborach prezy-
denckich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii wyborczej, jaka podejmowali
za pomocg serwisu spofecznosciowego Facebook. Dane dotycza czestotliwosci
publikowania postéw przez szesciu korzystajacych z tej platformy kandydatéw:
Marka Jurka, Jarostawa Kaczyriskiego, Bronistawa Komorowskiego, Janusza
Korwin-Mikkego, Kornela Morawieckiego oraz Waldemara Pawlaka.

Wykres 3. Kalendarium aktywnosci kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecz-
no$ciowym Facebook.
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Janusz Korwin-Mikke Kornel Morawiecki Waldemar Pawlak

Zrédto: opracowanie wihasne.
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Na wykresie dostrzec mozna wyrazng intensyfikacje dziatan przed pierwszq turg
wyboréw prezydenckich, zwlaszcza w odniesieniu do Waldemara Pawlaka — kan-
dydata, kt6ry opublikowat na Facebooku najwiecej postéw dziennie. 18 czerwca,
czyli dziert przed rozpoczgciem ciszy wyborczej, na jego profilu pojawito si¢ 13
nowych przekazéw. Juz od poczatku czerwca, kiedy kampania wyborcza wkraczata
w decydujaca dla wyniku wyboréw fazg, dynamiczniej publikowat w analizowa-
nym serwisie Janusz Korwin-Mikke (16 i 17 czerwca po 10 postéw dziennie).

Warto odnotowa¢, iz lider sondazy i péiniejszy zwycigzca wyboréw pre-
zydenckich Bronistaw Komorowski nie prowadzit intensywnej komunikacji
z wykorzystaniem Facebooka — jego aktywno$¢ mozna raczej okredli¢ mianem
stonowanej, ale regularnej. Dziatalno$¢ jego gléwnego kontrkandydata, czyli
Jarostawa Kaczynskiego, stata si¢ dostrzegalnie dynamiczniejsza w okresie bez-
posrednio poprzedzajacym druga tur¢ wyboréw — 1 i 2 lipca na facebookowym
profilu Kaczyriskiego ukazato si¢ po 6 postéw dziennie.

Na wykresie 4 przedstawiono dane o aktywnosci pigciu kandydatéw w ser-
wisie Twitter, kt6rzy korzystali z niego w okresie kampanii wyborczej: Marka
Jurka, Jarostawa Kaczyniskiego, Bronistawa Komorowskiego, Grzegorza Napie-
ralskiego oraz Waldemara Pawlaka.

Wykres 4. Kalendarium aktywnosci kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecz-
nosciowym Twitter.
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Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Wszyscy wymienieni wyzej kandydaci — z wylaczeniem Grzegorza Napieral-
skiego — przed pierwsza tura wyboréw prezydenckich prowadzili dosy¢ regular-
na, jednak umiarkowana dzialalnos¢ komunikacyjna na Twitterze, zamieszcza-
jac zazwyczaj mniej niz 5 tweetéw dziennie. Wspomniany Grzegorz Napieralski
publikowat w tym serwisie w sposéb nieréwnomierny. Najwigcej postéw — 37
— ukazalo si¢ 8 maja 2010 roku. Zawieraly one relacj¢ z Rady Krajowej Sojuszu
Lewicy Demokratycznej, ktéra odbyta si¢ wéwczas we Wroctawiu.

W okresie bezposrednio poprzedzajacym pierwsza ture wyboréw swoja ak-
tywno$¢ na Twitterze zintensyfikowali Grzegorz Napieralski (17 czerwca — 16
tweetéw) oraz Waldemar Pawlak (18 czerwca — 16 tweetdéw), natomiast przed
ponownym glosowaniem — Jarostaw Kaczyriski. 30 czerwca na jego twittero-
wym profilu ukazaty si¢ 34 posty, ktére prawie wylacznie zawieraly informacje
dotyczace publikacji nowych materiatéw w serwisie YouTube.

Niemal niezauwazalna na Twitterze byla dzialalnos¢ komunikacyjna prowa-
dzona przez sztab Bronistawa Komorowskiego — zazwyczaj publikowane byly
maksymalnie 2 tweety dziennie.

Wykres 5 to kalendarium, zawierajace czgstotliwo$¢ publikowania materia-
téw w serwisie spotecznosciowym YouTube przez pigciu kandydatéw: Marka
Jurka, Jarostawa Kaczyniskiego, Bronistawa Komorowskiego, Janusza Korwin-
-Mikkego oraz Grzegorza Napieralskiego.

Aktywnos¢ Janusza Korwin-Mikkego okresli¢ nalezy jako niewielka, ale re-
gularna — przez caly okres kampanii wyborczej na jego kanale publikowano do
3 materialéw dziennie. Marek Jurek i Bronistaw Komorowski réwniez prowa-
dzili w tym serwisie dziatalno$¢ nikta, jednak — w przeciwienstwie do Korwin-
-Mikkego — dodatkowo nieréwnomierng na przestrzeni niemal trzech miesigcy
kampanii.

W poczatkowej fazie kampanii wyborczej sztab Grzegorza Napieralskiego
odznaczat si¢ aktywnoscia skokowa — 10 maja opublikowano 8 materiatéw fil-
mowych, stanowiacych relacj¢ z Rady Krajowej SLD (co bylo dziataniem toz-
samym z tym prowadzonym na Twitterze), a 6 maja — 7 przekazéw, bedacych
gléwnie zapisem spotkania Napieralskiego z blogerami.

W najwickszym stopniu nieregularna dziatalnos¢ za posrednictwem serwisu
YouTube byta prowadzona przez Jarostawa Kaczynskiego. Nalezy jednak zaak-
centowaé, iz sumarycznie to wlasnie jego sztab opublikowal najwigcej materia-
téw. Poczawszy od 1 czerwca dostrzegalna byta nieréwnomierna intensyfikacja
aktywnosci, ktérej punkt kulminacyjny miat miejsce 30 czerwca. Na kanale Ka-
czynskiego ukazato si¢ wéwcezas 28 filméw — spoty wyborcze oraz relacje z de-
baty, spotkania ze zwiazkowcami czy tez konferencji prasowej z jego udziatem.
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Wykres 5. Kalendarium aktywnos$ci kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecz-
no$ciowym You Tube.
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Zrédto: opracowanie whasne.

3.2.3. Liczebno$¢ postéw, reakcji, komentarzy i udost¢pniert

Ponizszy wykres stanowi poréwnanie liczebnosci postéw, reakeji, komentarzy
i udostepnien materiatéw, opublikowanych przez kandydatéw w wyborach pre-
zydenckich w 2010 roku w serwisie Facebook.

Biorac pod uwagg liczbg postéw, opublikowanych w trakcie kampanii wy-
borczej, mozna zauwazy¢ ich stosunkowo nieznaczna réznicg. Najrzadziej posty
dodawat sztab Jarostawa Kaczyriskiego — 68 materiatéw, natomiast najczgsciej
— Janusza Korwin-Mikkego — 205 przekazéw.

Wyrazna dysproporcja widoczna jest z kolei w odniesieniu do liczby polu-
bieri, czyli reakeji internatéw na posty. Zdecydowanym liderem w tej kategorii
byt Janusz Korwin-Mikke, na ktérego materialy internauci reagowali w sumie
14 166 razy. Drugim pod wzgledem czgstotliwosci reakeji na materialy zamiesz-
czane na Facebooku byt profil Bronistawa Komorowskiego — w poréwnaniu do
Korwin-Mikkego bylo to jednak o okoto 40% reakcji mniej.

Zauwazalnie mniej polubied mialy posty publikowane przez pozostatych
kandydatéw. Na zblizonym poziomie pod tym wzgledem uplasowaly si¢ sztaby
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Wykres 6. Liczebno$¢ postéw, reakcji, komentarzy i udost¢pniest na pro-
filach kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2010 roku pod-
czas kampanii wyborczej w serwisie spoleczno$ciowym Facebook.
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Marka Jurka i Jarostawa Kaczyniskiego, a takze Kornela Morawieckiego i Wal-
demara Pawlaka.

W kontekscie sumarycznej liczby komentarzy, zamieszczanych pod postami
kandydatéw, réznica pomiedzy Bronistawem Komorowskim i Januszem Kor-
win-Mikkem nie byta juz tak wyrazna, jak przy sumie reakcji. W przypadku
reszty kandydatéw — za wyjatkiem Marka Jurka — liczba komentarzy nie prze-
kroczyta dwustu.

Kwantum udostepnien postéw jest de facto niedostrzegalne. Przyczyna tego
jest fake, iz funkcje udostgpniania Facebook wprowadzil dopiero pod koniec
2012 roku. Pojedyncze udostgpnienia materiatéw z profili kandydatéw w wy-
borach prezydenckich w roku 2010 pochodza zatem z okresu po zakoriczeniu
badanej kampanii wyborczej.

Analizujac dane liczbowe dotyczace aktywnosci kandydatéw na Twitterze,
zamieszczone na wykresie 7, dostrzegalni sg dwaj liderzy pod wzgledem sumy
tweetéw: Grzegorz Napieralski i Jarostaw Kaczyniski, kt6rzy opublikowali po-
nad 200 postéw w okresie kampanii wyborczej. Warto jednak zaakcentowad,
ze réznice pod tym wzgledem w odniesieniu do pozostatych kandydatéw nie
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naleza do kolosalnych — kandydatem publikujacym najrzadziej byt Bronistaw
Komorowski (49 tweetéw).

Wykres 7. Liczebno$¢ postéw, reakcji, komentarzy i udost¢pniess na pro-
filach kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2010 roku pod-
czas kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Twitter.
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Zrédo: opracowanie wiasne.

Sam fakt opublikowania przekazéw za posrednictwem Twittera nie byt
jednak tozsamy z reakcja na nie badZz komentarzami ze strony internautéw.
W przypadku wszystkich kandydatéw sumy reakcji i komentarzy byly bowiem
mniejsze niz kwantum tweetéw. Na wyzszym poziomie niz liczby dotyczace
reakeji i komentarzy bylo kwantum tzw. podan dalej danego postu, czyli jego
udostgpnien przez osoby obserwujace.

W przeciwietistwie do Facebooka, za pomoca Twittera kandydaci w wybo-
rach prezydenckich w 2010 roku zdecydowali si¢ na pierwsze przejawy dysku-
sji z internautami. Najwyzszy poziom partycypacji w dyskusji z uzytkownika-
mi Twittera mozna zaobserwowaé na profilu Marka Jurka, ktéry komentowat
posty 61 razy. Podkresli¢ jednak nalezy, ze aktywnos¢ wszystkich kandydatéw
w tym serwisie cechowala niewielka reaktywnos¢ i emocje ze strony wyborcéw.
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Wykres 8. Liczebnos$¢ postéw, reakcji i komentarzy na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym YouTube.

9000

8324 8390
8000
7000
6000
5000
4000 3555
3000 )
2133 337
2000
1193 1107
798

1000 o7 448 208

12 116 11 46 14 93 90 27 71

0 — - — —_—
Marek Jurek Jarostaw Kaczynski Bronistaw Janusz Korwin-Mikke Grzegorz Napieralski
Komorowski

H Liczba postéw  m Liczba reakcji pozytywnych Liczba reakcji negatywnych Liczba komentarzy

Zrédto: opracowanie whasne.

Pod wzgledem liczby materialéw, opublikowanych w serwisie YouTube pod-
czas prezydenckiej kampanii wyborczej roku 2010, zdecydowanym zwycigzca
byl sztab Jarostawa Kaczyriskiego. Opublikowat on tacznie 227 filméw, a kazdy
z pozostatych kandydatéw — ponizej stu. Nie mozna jednak nie zauwazy¢, iz
w przypadku Kaczynskiego liczba przekazéw nie byta tozsama z sumg reakeji na
nie przez uzytkownikéw serwisu — pod tym wzgledem liderami byli Bronistaw
Komorowski i Janusz Korwin-Mikke.

Dostrzegalne byty dwie gléwne dysproporcje w rodzaju reakcji na materiaty
zamieszczane za posrednictwem YouTube. W przypadku Bronistawa Komorow-
skiego ponad 2/3 stanowily reakcje negatywne (czyli tzw. kciuki w dét), nato-
miast u Janusza Korwin-Mikkego niemal wszystkie to reakcje pozytywne (tzw.
kciuki w gére).

Kandydatem z najwigksza suma komentarzy pod materiatami, zamieszcza-
nymi w serwisie YouTube (2 337), byl Janusz Korwin-Mikke. Pozostale sztaby
zgromadzily sumarycznie ponizej pigciuset komentarzy.
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Wykres 9. Liczba wyswietleri na profilach kandydatéw w wyborach prezy-
denckich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii wyborczej w serwisie
spotecznos$ciowym YouTube.
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Zrédto: opracowanie whasne.

Ostatnim kryterium, ktére nalezy wzia¢ pod uwage przy analizie liczbowej
dotyczacej materialéw publikowanych w social media jest liczba wyswietlen
przekazéw w serwisie YouTube. W tym przypadku najlepszy okazat si¢ Bro-
nistaw Komorowski, ktérego filmy tam zamieszczane obejrzato blisko milion
uzytkownikéw. Nieco ponad 100 tysigcy wyswietlen mniej odnotowat sztab
Janusza Korwin-Mikkego. Wyswietlenia materialéw obu wspomnianych kan-
dydatéw stanowity okoto 70% wszystkich.

Rezultaty Jarostawa Kaczynskiego i Grzegorza Napieralskiego pod wzgledem
liczby wyswietlen przekazéw ksztattowaly si¢ na zblizonym poziomie. Wyraznie
najgorszy wynik odnotowat natomiast Marek Jurek.

3.3. ANALIZA ZAWARTOSCI MATERIALOW

Badania jako$ciowe zostaly przeprowadzone w oparciu o analizg zawartosci tre-
$ci, opublikowanych za posrednictwem oficjalnych profili kandydatéw w trzech
serwisach spotecznosciowych: Facebooku, Twitterze i YouTubie. Wyniki
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przedstawione zostang z uwzglednieniem trzech kryteriéw: formy materiatéw,
tematyki postéw oraz celu wiadomosci.

3.3.1. Forma materialéw

Za forme¢ materiatéw uznaje si¢ ich techniczng zawarto$é: tekstowa, wizualng
i multimedialng. W odniesieniu do pierwszego analizowanego serwisu, czyli
Facebooka (wykres 10), sztaby kandydatéw, ktdrzy ubiegali si¢ o prezydencka
elekcje w 2010 roku, stosunkowo najcz¢sciej do konstrukgji przekazéw stoso-
waly link — zaréwno w polaczeniu z tekstem, jak i wystepujacy samodzielnie.
Tego typu posty zawieraly gléwnie odnosniki do réznorodnych stron www:
witryn internetowych i blogéw kandydatéw czy materiatéw, ktére ukazywaly
sic w mediach na ich temat, wraz z komentarzami do nich.

Wykres 10. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,forma” na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym Facebook.
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Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Istotnym wariantem budowy facebookowych materiatéw byly réwniez po-
sty wylacznie tekstowe. Zwraca natomiast uwagg stosunkowo niewielki udziat
przekazéw zawierajacych fotografie, a takze znikome wykorzystanie form audio-
wizualnych. Warto zaznaczy¢, iz sztab Waldemara Pawlaka podczas kampanii
wyborczej w 2010 roku jako jedyny zdecydowat si¢ na udost¢pnienie materia-
tow wideo w tym serwisie.

Wykres 11. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,forma” na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym Twitter.
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Zrédto: opracowanie whasne.

Podobnie jak w przypadku materiatéw, ktére udostgpniono za posrednic-
twem Facebooka, takze w odniesieniu do drugiego serwisu spotecznosciowego
— Twittera (wykres 11) — forma wyst¢pujaca w nim najcze¢sciej bylo zestawie-
nie linku i tekstu. Wyjatek stanowilo konto Grzegorza Napieralskiego, gdzie
wiodacym wariantem okazaly si¢ przekazy wylacznie tekstowe. Wspomniane
tweety byly gtéwnie relacjami z wydarzen, w kt6rych brat udziat Napieralski.

Co istotne, na Twitterze podczas analizowanej kampanii wyborczej w komu-
nikagji sztabéw kandydatéw nie odnotowano obecnosci przekazéw o charakte-
rze graficznym (zdjgcia) oraz audiowizualnym (filmy).
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Wykres 12. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,forma” na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym YouTube.
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Z uwagi na charakterystyke serwisu YouTube wszystkie przekazy publiko-
wane za jego posrednictwem przybieraty dwie formy: filmu oraz tekstu i filmu,
czyli materiatu wideo z odpowiednim podpisem (wykres 12). Druga z mozli-
wosci zdecydowanie wyrdzniata si¢ pod wzgledem czestotliwosci wystgpowania.
Wyjatkiem byt sztab Jarostawa Kaczyniskiego, ktéry jako jedyny opublikowat
przekaz audiowizualny bez uzupetniajacej go warstwy tekstowej.

3.3.2. Tematyka postéw
Druga kategoria w jako$ciowej analizie zawarto$ci dotyczyta tematyki postow,

udostgpnianych za pomocy trzech badanych serwiséw spotecznosciowych: Fa-
cebooka, Twittera i YouTube’a.
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Wykres 13. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,,tematyka” na profilach kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym Facebook.
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Statystycznie najczgdciej wystgpujacym tematem materialéw publikowanych
na Facebooku (wykres 13) bylo ,wydarzenie z udzialem kandydata”, czyli relacje
z réznorodnych aktywnosci kandydatéw, np. udziatu w konwencjach czy wiecach
wyborczych. Cztery na sze$¢ korzystajacych z tego serwisu spotecznosciowego
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sztabéw obrato t¢ kategorie tematyczng postéw jako wiodaca. Na ich tle wyrdznili
sic Marek Jurek i Waldemar Pawlak, dla ktérych najpopularniejszym tematem
przekazéw byly odpowiednio ,,opinia” i ,,spot wyborczy”.

W kontekscie tematyki warto odnotowaé réwniez nastgpujace typy mate-
riatéw: w przypadku Jarostawa Kaczyriskiego ,inne” (np. konkursy przezna-
czone dla obserwujacych jego profil internautéw), Bronistawa Komorowskiego
— ,poparcie” (wyrazy wsparcia pochodzace od innych politykéw, sportowcéw
czy celebrytéw), Janusza Korwin-Mikkego — ,opinia” i ,media” oraz Kornela
Morawieckiego — ,,media”.

Wykres 14. Liczebnos¢ postéw w kategorii ,,tematyka” na profilach kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii

wyborczej w serwisie spolecznosciowym Twitter.
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Zrédto: opracowanie whasne.
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W odmienny sposéb wygladat podziat materialéw udost¢pnianych na Twitte-
rze (wykres 14) z uwagi na niemozno$¢ jednoznacznego wskazania dominujace-
go obszaru tematycznego. Tweety Marka Jurka i Waldemara Pawlaka najczesciej
kwalifikowano do kategorii ,,opinia”, Bronistawa Komorowskiego — do grupy ..z
trasy”, natomiast Jarostawa Kaczynskiego i Grzegorza Napieralskiego — do zbioru
»inne”. Przez ostatnig z wymienionych kategorii tematycznych nalezy rozumie¢
gléwnie linki do tresci, zamieszczanych przez oba sztaby w serwisie YouTube.

Na uwagg zastuguje tez wyrazna obecno$¢ przekazéw z grupy ,podzigko-
wanie”, ktdra odnalez¢ mozna byto przede wszystkim w aktywnosci sztabow
Marka Jurka, Bronistawa Komorowskiego i Grzegorza Napieralskiego.

Wykres 15. Liczebnos¢ postéw w kategorii ,,tematyka” na profilach kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym YouTube.
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Zrédto: opracowanie whasne.
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Materialy audiowizualne, publikowane w serwisie YouTube (wykres 15),
w odniesieniu do wszystkich sztabéw wyborczych mialy zwlaszcza charakeer
sprawozdawczy, bowiem najcze¢sciej wystgpujaca w kazdym z pieciu przypad-
kéw byta kategoria ,,wydarzenie z udzialem kandydata”.

Istotng tendencja byla réwniez obecnos¢ znacznej liczby spotéw wyborczych
(przede wszystkim w odniesieniu do aktywnosci Jarostawa Kaczyriskiego),
a w kontekscie dziatari Bronistawa Komorowskiego — przekazéw z grupy ,,po-
parcie” (dzialanie analogiczne do tego widocznego na Facebooku).

3.3.3. Cel wiadomo$ci

Ostatnig zmienna, badang w ramach jakosciowej analizy zawartosci, byto kry-
terium ,,cel wiadomosci”, okreslajace wiodace intencje, jakie towarzyszyly udo-
stgpnianym materialom.

Wykres 16. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,cel” na profilach kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii wy-
borczej w serwisie spolecznosciowym Facebook.
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Zrédto: opracowanie wihasne.
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W kontekscie dziata w serwisie Facebook (wykres 16) posty kazdego z sze-
Sciu sztabéw wyborczych najczgsciej przyporzadkowywane byly do celu ,kre-
owanie wizerunku”. Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz w przypadku Jarostawa
Kaczyniskiego ta kategoria byta tak samo liczna jak ,sprawozdanie”. Powyzsza
obserwacja prowadzi do wniosku, ze w strategiach komunikacyjnych pod-
czas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2010 roku Facebook byt kanatem
wykorzystywanym gléwnie jako narzedzie kreowania pozadanego wizerunku
kandydatéw.

Na kolejnych miejscach znalazly si¢ kategorie o charakterze informacyjnym
(»sprawozdanie”, ,komunikat”, ,zapowiedz’), a takze przekazy mobilizujace
konkretne grupy wyborcéw. Stosunkowo niewielki udzial odnotowany zo-
stal w odniesieniu do grupy ,atak na kontrkandydata” — najbardziej widoczne
w tym obszarze byly posty Marka Jurka. Owe ataki nie dotyczyly jednak sericte
konkurentéw Jurka w wyborach prezydenckich, a dziatalnosci gléwnych partii
parlamentarnych, czyli Platformy Obywatelskiej oraz Prawa i Sprawiedliwosci.
Jedynym kandydatem, ktéry wykorzystywat Facebook do pozyskiwania fundu-
szy na prowadzenie kampanii wyborczej, byl Janusz Korwin-Mikke.

Wykres 17. Liczebnos¢ postéw w kategorii ,,cel” na profilach kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii wy-
borczej w serwisie spolecznosciowym Twitter.
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Zrédto: opracowanie wiasne.
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Analiza aktywnosci sztabéw kandydatéw na Twitterze pod wzgledem celu
materialéw (wykres 17) wykazata pewna réznorodnos¢. W przypadku Marka
Jurka i Waldemara Pawlaka gtéwna intencja tweetéw bylo wprawdzie kreowanie
wizerunku, jednak w odniesieniu do trzech pozostalych sztabéw dominowata
funkcja informacyjna: u Bronistawa Komorowskiego i Grzegorza Napieralskie-
go byta to kategoria ,,zapowiedz”, a u Jarostawa Kaczyniskiego — . komunikat”.

Analogicznie do dziataii komunikacyjnych na Facebooku, réwniez na Twit-
terze najwicksza liczb¢ postéw zawierajacych ataki na politycznych rywali odno-
towano na profilu Marka Jurka.

Wykres 18. Liczebnos¢ postéw w kategorii ,,cel” na profilach kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce w 2010 roku podczas kampanii wy-
borczej w serwisie spolecznosciowym YouTube.
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Gléwna tematyka youtube’owych materialéw (wykres 18), czyli kategoria
ywydarzenie z udzialem kandydata”, znalazta odzwierciedlenie w celu, ktére
miaty udost¢pniane w tym serwisie filmy. W dziatalnosci czterech na pig¢ szta-
béw wiodacg intencjg bylo bowiem sprawozdanie z aktywnosci kampanijnej
kandydatéw. Wyjatkiem okazat si¢ tylko Janusz Korwin-Mikke — przekazy na
jego profilu najczgéciej przyporzadkowywano do celu ,kreowanie wizerunku”.
Nie sposéb jednak nie zaakcentowaé, iz w tym przypadku kategoria ta liczyta
zaledwie trzy materialy wigcej niz ,,sprawozdanie”.



ROZDZIAL IV

KAMPANIA PREZYDENCKA 2015 W SERWISACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

Wprawdzie — w poréwnaniu do kampanii, ktéra poprzedzita wybory
prezydenckie w Polsce w 2010 roku — dziatania kandydatéw na urzad
Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w roku 2015 w kontekscie serwiséw spo-
tecznosciowych ulegly znacznej intensyfikacji, jednakze, jak akcentuja Kon-
rad Os$wiecimski i Mirostaw Lakomy, ,poziom zaangazowania i uczestnictwa
w procesach komunikacji z wyborcami w wielu przypadkach byt niedostatecz-
ny, powielano bowiem cz¢sto model typowy dla mediéw masowych — komuni-
kacji jednostronnej”>¢.

Rozdziat IV niniejszej monografii dotyczyt bedzie prezydenckiej kampa-
nii wyborczej w Polsce w 2015 roku. Jego pierwsza czg$é po$wigcona zostanie
przedstawieniu najistotniejszych informacji na temat kampanii: ram czasowych,
kandydatéw oraz przebiegu i wyniku wyboréw. W segmencie badawczym
przeanalizowane zostang dane ilosciowe i jako$ciowe w zwiazku z aktywnoscia
wszystkich kandydatéw w czterech serwisach spolecznosciowych: Facebooku,
Instagramie, Twitterze i YouTubie.

4.1. PODSTAWOWE INFORMACJE O KAMPANII

Istotno$¢ roku 2015 dla polskiej sceny politycznej uzasadni¢ mozna argumen-
tem, iz woéwczas, w odstepie pieciu miesiecy, odbyly si¢ zaréwno wybory pre-
zydenckie, jak i parlamentarne. Z perspektywy politologicznej ,byt to zatem
bardzo wazny rok, poniewaz wybér prezydenta ksztattowat droge partiom poli-
tycznym do objecia wladzy w panistwie. To, jaki kandydat wygra wybory, miato

stanowi¢ o mozliwo$ciach decyzyjnych przysztego rzadu™.

356 K. O$wiecimski, M. Lakomy, dz. cyt., s. 260.
37 A. Gronau, Prezydencka kampania wyborcza w 2015 roku na tamach wybranych tygodnikéw
opinii, Gdanisk 2018, s. 11.
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W pierwszej czgéci rozdziatu, dotyczacego kampanii prezydenckiej w 2015
roku, przyblizone beda kluczowe informacje na jej temat: czas trwania i kan-
dydaci wraz krétka charakterystyka ich najwazniejszych postulatéw oraz zarys
dwezesnej sytuacji spoleczno-politycznej, wplywajacej na range prezydenckiej
elekcji. W odniesieniu do gléwnych konkurentéw zaprezentowane zostang ich
najistotniejsze aktywnosci w ramach dziatan kampanijnych, a takze wyniki glo-
sowania zaréwno w pierwszej, jak i drugiej turze wyboréw.

4.1.1. Czas trwania i uczestnicy

Termin wyboréw prezydenckich w 2015 roku zostal ogloszony przez marszatka
Sejmu Radostawa Sikorskiego w postanowieniu opublikowanym 4 lutego tegoz
roku. Jako data pierwszej tury wyboréw wyznaczony zostat dzien 10 maja®®.
Dwa tygodnie pézniej, czyli 24 maja, miato odby¢ si¢ ewentualne ponowne
glosowanie w ramach drugiej tury.

Uchwatg z dnia 14 kwietnia 2015 roku Paristwowa Komisja Wyborcza po-
twierdzila zarejestrowanie i start w wyborach prezydenckich jedenastu kandy-
datéw. Wsréd nich znalezli si¢: Grzegorz Braun, Andrzej Duda, Adam Jarubas,
Bronistaw Komorowski, Janusz Korwin-Mikke, Marian Kowalski, Pawet Kukiz,
Magdalena Ogérek, Janusz Palikot, Pawet Tanajno oraz Jacek Wilk*. Podsta-
wowe informacje o wymienionych kandydatach znajdujg si¢ w tabeli 3.

Alfabetycznie pierwszym kandydatem byt Grzegorz Braun — polityk wéw-
czas bezpartyjny, publicysta, rezyser i nauczyciel akademicki*®. Wiodacymi
postulatami Brauna w kampanii byly: przywrécenie kary $mierci, intronizacja
Chrystusa na kréla Polski, liberalizacja prawa do posiadania broni, zwalczanie
biurokracji, uproszczenie systemu podatkowego i obnizenie podatkéw, uprosz-
czenie przepiséw dotyczacych dziatalnosci gospodarczej, neutralno$é¢ w konflik-

cie rosyjsko-ukraifiskim oraz pozyskanie broni jadrowej dla polskiej armii*®’.

38 Whbory Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej 10 i 24 maja 2015 r. Wybrane dokumenty, Warszawa
2015, s. 97, hteps://pkw.gov.pl/uploaded_files/1455532055_50cbc511b3e17717240b074110dd-
1da2.pdf (30.09.2021).

39 Tamze, s. 106-107.

360" A. Gronau, dz. cyt., s. 31.

U Wybory prezydenckie. Raport 2015, https://demagog.org.pl/wp-content/uploads/2015/05/
Demagog_Raport_Wybory_20151.pdf, s. 8 (30.09.2021).
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Tabela 3. Kandydaci zarejestrowani przez Pafistwowa Komisje Wyborcza
w wyborach na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w 2015 roku.

Kandydat | Wiek | Whyksztalcenie Partia polityczna Hasto wyborcze
Grzegorz Wyizsze w zakresie . »Moze(sz) zmienié
Braun 48 filologii polskiej Bezpartyjny wszystko!”

. . . Prawo i »Przyszto$¢ ma na
Andrzej Duda | 42 | Wyzsze prawnicze Sprawiedliwosé imie Polska”
Adam Jarubas | 40 .Wyzsze Polskie Stronnictwo ,,Wyblerz,riy

historyczne Ludowe przysztos¢
Bronistaw Wyzsze . »Wybierz zgode i
Komorowski 62 historyczne Bezpartyjny bezpieczenstwo”
Janusz Korwin- 7 Wyizsze Kongres Nowej »,Dumna bogata
Mikke filozoficzne Prawicy Polska”
Marian ,Silny cztowiek na
Kowalski 50 Podstawowe Ruch Narodowy trudne czasy”
Pawet Kukiz 51 Srednie Bezpartyjny ,Potrafisz Polsko”
Magdalena Wyzsze . »
Ogérek 36 historyczne Bezpartyjna »Polska od nowa
. LAktywny Prezydent.
Janusz Palikot | 50 Wyzsze Twéj Ruch Wszystko jest
filozoficzne e g»
mozliwe!
Pawet Tanajno 39 Wytsze w zak'resw, Demo,kraq .a ,Mozesz”
zarzadzania Bezposrednia
Jacek Wilk 40 | Wyzsze prawnicze Konges .NOWCJ ,Powaznie o Polsce”
Prawicy

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie https://prezydent2015.pkw.gov.pl/306_Kandyda-
ci.html (29.09.2021) oraz hteps://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/kraj/1616645,1,co-o-
kandydatach-na-prezydenta-mowia-nam-ich-hasla-wyborcze.read (29.09.2021).

Kandydatem gléwnej partii opozycyjnej — Prawa i Sprawiedliwosci — zo-
stal Andrzej Duda, absolwent Wydzialu Prawa i Administracji Uniwersytetu
Jagielloniskiego, a nastgpnie pracownik naukowo-dydaktyczny uczelni. W la-
tach 2008-2010 petnit funkcje podsekretarza stanu w Kancelarii Prezydenta
RP. W 2011 roku zostal postem na Sejm, a w roku 2014 — postem do Par-
lamentu Europejskiego®?. Wsréd najwazniejszych punktéw programu wybor-
czego Dudy nalezy wymieni¢ m.in.: cofnigcie reformy systemu emerytalnego
podnoszacej wiek emerytalny do szes¢dziesigtego siédmego roku zycia, sprzeciw

362 A. Gronau, dz. cyt., s. 31-32.
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wobec wejécia Polski do strefy euro, podniesienie kwoty wolnej od podatku czy
powstanie polsko-amerykariskich baz wojskowych w ramach Sojuszu Pétnoc-
noatlantyckiego na terytorium Polski’*®.

Polskie Stronnictwo Ludowe w wyborach prezydenckich w 2015 roku repre-
zentowal Adam Jarubas, wiceprezes partii, trzykrotny marszatek Sejmiku Woje-
wédztwa Swietokrzyskiego, poset na Sejm od 2011 roku®*. Jarubas postulowal:
powstanie baz wojskowych Sojuszu Pétnocnoatlantyckiego we wschodniej Pol-
sce, sprzeciw wobec wejécia Polski do strefy euro, wprowadzenie ,,Karty Samot-
nej Matki” oraz uproszczenie przepiséw dotyczacych dziatalnosci gospodarczej
i przeksztatcenie Senatu w Izbe Samorzadowo-Gospodarcza®®.

O prezydencka reelekeje ubiegat si¢ Bronistaw Komorowski — z wyksztatce-
nia historyk, a w czasach PRL dziatacz opozycji antykomunistycznej. W latach
1991-2010 byt postem na Sejm RP, a od 2007 roku jego marszatkiem. W roku
2010 zwycigzyt w wyborach prezydenckich, pokonujac Jarostawa Kaczyriskie-
g0*. Do obietnic wyborczych Komorowskiego nalezaly np.: system bezptatnej
opieki prawnej dla os6b najubozszych, ulgi podatkowe dla firm, ktére korzysta-
ja z innowacyjnych technologii, uelastycznienie czasu pracy i urlopéw w zwigz-
ku z opieka nad dzieckiem czy mozliwo$¢ przejscia na emeryture w przypadku
czterdziestoletniego stazu pracy®®.

Wybory w 2015 roku byty dla Janusza Korwin-Mikkego piata préba (1995—
2000-2005-2010-2015) objecia urzgdu Prezydenta RP. W PRL byt zaangazo-
wany w dziatalno$¢ opozycyjna, a nastgpnie zatozyt kilka partii politycznych:
Unie Polityki Realnej, Wolnos¢ i Praworzadno$¢, Kongres Nowej Prawicy oraz
KORWIN. Od 2014 byt postem do Parlamentu Europejskiego®®®. Najwazniej-
szymi postulatami Korwin-Mikkego byly: uproszczenie systemu podatkowego
i zniesienie podatku dochodowego, uchwalenie nowej konstytucji, budowa ar-
mii wyposazonej w bron jadrowa oraz sprzeciw wobec wejscia Polski do strefy
euro®®.

Marian Kowalski, z zawodu kulturysta, byl w analizowanej kampanii prezy-
denckiej jedynym kandydatem posiadajacym wyksztalcenie podstawowe. Od
2010 roku petnit funkcje rzecznika prasowego Obozu Narodowo-Radykalne-
go, a w latach 2014-2015 byt wiceprezesem Ruchu Narodowego®®. Marian

363 Whbory prezydenckie. Raport 2015, dz. cyt., s. 9.
364 A. Gronau, dz. cyt., s. 32.

35 Whbory prezydenckie. Raport 2015, dz. cyt., s. 10.
366 A. Gronau, dz. cyt., s. 32.

37 Whbory prezydenckie. Raport 2015, dz. cyt., s. 11.
368 A. Gronau, dz. cyt., s. 32-33.

3% Whbory prezydenckie. Raport 2015, dz. cyt., s. 12.
70 A. Gornau, dz. cyt., s. 33.
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Kowalski opowiadal si¢ za: wprowadzeniem systemu prezydenckiego, wypowie-
dzeniem Traktatu Lizboriskiego, powszechng emeryturg socjalng, polonizacja
sektora bankowego czy przeszkoleniem wojskowym wszystkich obywateli’”".
Kolejny kandydat to Pawel Kukiz — muzyk i publicysta, niezrzeszony w zad-
nej partii politycznej. W 2005 roku wspieral kampani¢ prezydencka Donal-
da Tuska, a rok pézniej — Hanne Gronkiewicz-Waltz w ubieganiu si¢ o urzad
prezydenta Warszawy. W latach 2010-2011 byt cztonkiem komitetu poparcia
Marszu Niepodlegtosci, a w 2014 roku zostal radnym Sejmiku Wojewddztwa
Dolnoslaskiego®?. Gléwnymi postulatami Pawta Kukiza byly: wprowadzenie
jednomandatowych okregéw wyborczych, przeprowadzenie reformy sadéw
i prokuratury, odbudowa armii oraz powotanie Rady Ochrony Przemystu®”.
Sojusz Lewicy Demokratycznej w wyborach prezydenckich w 2015 roku
popart kandydatur¢ Magdaleny Ogérek — historyczki i nauczycielki akade-
mickiej. W 2004 roku Ogérek rozpoczeta pracg urzedniczki w Ministerstwie
Spraw Wewngtrznych i Administracji, a od roku 2008 zawodowo zwigzata
sic z SLD, nie bedac jednak cztonkinia partii*’%. Ogérek proponowata: refor-
mg polskiego prawa, w tym tego podatkowego i obnizenie podatku CIT do
15%, podniesienie do dwudziestu tysiecy ztotych kwoty wolnej od podatku,
réwnouprawnienie kobiet, likwidacje nieréwnosci spotecznych oraz wolnos¢
$wiatopogladowa’”.
O urzad Prezydenta RP ubiegat si¢ réwniez Janusz Palikot — przedsi¢biorca
i polityk. W latach 2005-2010 byt cztonkiem Platformy Obywatelskiej — naj-
pierw jako posel, péiniej tez jako wiceprzewodniczacy klubu. W 2010 roku
zatozyt wlasng partie polityczna, Twéj Ruch?®. Wséréd proponowanych przez
Palikota rozwiazan znalazly si¢: rozdzial paristwa od Kosciota, reformy szkol-
nictwa i systemu ochrony zdrowia, zwigkszenie wydatkéw na kulture czy kon-
sultacje prezydenta z obywatelami w wypadku podpisywania nowych ustaw®”.
Z ramienia partii Demokracja Bezpo$rednia wystartowal jej rzecznik
prasowy, Pawel Tanajno — przedsigbiorca i dziatacz polityczny. Wezesniej
byl cztonkiem Platformy Obywatelskiej, a nast¢gpnie Ruchu Poparcia Pali-
kota?’®. Program Tanajny opierat si¢ na: wprowadzeniu jednomandatowych
okregéw wyborczych, przewalutowaniu kredytéw we frankach szwajcarskich,

Y Whbory prezydenckie. Raport 2015, dz. cyt., s. 13.
72 A. Gronau, dz. cyt., s. 33-34.

373 Wybory prezydenckie. Raport 2015, dz. cyt., s. 14.
74 A. Gronau, dz. cyt., s. 34.

35 Wybory prezydenckie. Raport 2015, dz. cyt., s. 15.
376 A. Gronau, dz. cyt., s. 34-35.

377 Wybory prezydenckie. Raport 2015, dz. cyt., s. 16.
78 A. Gronau, dz. cyt., s. 35.
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dopuszczeniu posiadania niewielkich ilosci marihuany oraz potaczeniu ZUS
i Urzgdu Skarbowego®”.

Ostatnim alfabetycznie kandydatem w wyborach prezydenckich w 2015
roku byt Jacek Wilk — polityk, adwokat i ekonomista. Od 2011 roku byt czton-
kiem Kongresu Nowej Prawicy, a dwa lata pdzniej zostat wiceprezesem partii®®.
Wiodace postulaty Wilka, prezentowane podczas analizowanej kampanii pre-
zydenckiej, to: zmiana konstytucji, wprowadzenie prostego i przejrzystego pra-
wa, w tym przepiséw sprzyjajacych prowadzeniu malych firm czy podwyzszenie

kwoty wolnej od podatku®®'.

4.1.2. Tto spoteczno-polityczne kampanii

Pomig¢dzy majem 2014 roku a pazdziernikiem roku nastgpnego polscy oby-
watele, posiadajacy czynne prawo wyborcze, mieli mozliwos¢ oddania gloséw
w czterech elekcjach. Kolejno byly to: wybory do Parlamentu Europejskiego,
wybory samorzadowe, wybory na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej oraz wy-
bory parlamentarne. Wspomniany okres byt zatem czasem niezwykle istotnym
dla polskiej sceny politycznej i rozwoju demokracji w kraju®.

Chronologicznie pierwsza elekcja, czyli wybory do Parlamentu Europejskie-
go, odbyta 25 maja 2014 roku. Wybory te uznawane sa za ostatnie niekwestio-
nowane zwycigstwo funkcjonujacej od roku 2007 koalicji Platformy Obywatel-
skiej i Polskiego Stronnictwa Ludowego®®.

Drugie w kolejnosci w tym przedziale czasowym, a siédme w historii III RP
wybory samorzadowe miaty miejsce 16 listopada 2014 roku. Analizujac ich
wynik mozna przyjaé, iz w odniesieniu do dwéch gtéwnych partii politycznych
w DPolsce, czyli Platformy Obywatelskiej oraz Prawa i Sprawiedliwosci, elekcja
ta przyniosta swoisty remis. W sejmikach wojewddztw PO zdobyta 189 manda-
téw, przy 171 dla PiS. Natomiast sumarycznie to PiS okazato si¢ minimalnym
zwycigzcg tych wyboréw samorzadowych, uzyskujac 26,85% wszystkich gloséw
w skali kraju. PO zakorczyta je z wynikiem 26,36%%.

379 Wybory prezydenckie. Raport 2015, dz. cyt., s. 17.
3% A. Gronau, dz. cyt., s. 35.
33U Whbory prezydenckie. Raport 2015, dz. cyt., s. 18.
L. Lyubashenko, Wyniki wybordw i uwarunkowania procesu politycznego, w: R. Markowski
(red.), Demokratyczny Audyt Polski 2: Demokracja wyborcza w Polsce lat 2014—15, Warszawa 2017,
s. 9, https://bip.brpo.gov.pl/sites/default/files/Demokratyczny%20Audyt%20Polski%202%20
Demokracja%20wyborcza%20%20w%20Polsce%201at%202014%202015.pdf (22.01.2022).

385 Tamze, s. 11.

34 Tamze, s. 13.
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Trzecia elekcja w latach 2014-2015 miata wyloni¢ kolejnego prezydenta Pol-
ski. Pierwsza tura odbyta si¢ 10 maja 2015 roku, natomiast druga — 24 maja®®.
Prébujac oddaé polityczng atmosfere okresu poprzedzajacego wybory prezy-
denckie nalezy zaakcentowad, iz dotychczasowym prezydentem i kandydatem
ubiegajacym si¢ o reelekeje byl polityk zwiazany z partig sprawujaca w Polsce
whadze¢ przez osiem ostatnich lat. Dla Platformy Obywatelskiej i samego pre-
zydenta Bronistawa Komorowskiego czas prezydenckiej kampanii wyborczej
byl momentem trudnym — rozgorzaly polityczne konflikty, a takze ujawnione
zostaly kontrowersyjne sprawy i afery z udzialem kluczowych politykéw par-
tii. W kontekscie spotecznym nastapila intensyfikacja podziatu na ,,Polsk¢ PO”
i ,Polske PiS”, czemu towarzyszyto zaostrzenie politycznej retoryki®.

Panstwowa Komisja Wyborcza zarejestrowala dwadziescia trzy komitety wy-
borcze, jednak tylko jedenastu z nich udato zebra¢ si¢ wymagane sto tysigcy
podpiséw poparcia. Kandydaci trzech gtéwnych partii opozycyjnych: Prawa
i Sprawiedliwosci, Sojuszu Lewicy Demokratycznej oraz Polskiego Stronnic-
twa Ludowego nie byli jednak ich liderami — okreslano ich mianem kandy-
datéw w zastgpstwie. Andrzej Duda zastgpowal niejako prezesa PiS Jarostawa
Kaczyniskiego, Magdalena Ogérek — przewodniczacego SLD Leszka Millera,
z kolei Adam Jarubas — szefa PSL Janusza Piechociniskiego. Prawdopodobng
przyczyng rezygnacji wspomnianych lideréw z walki o urzad Prezydenta RP
byta obawa przed wyborcza porazka z ubiegajacym si¢ o reelekcje Bronistawem
Komorowskim, ktéremu wstepne sondaze dawaly widoczna przewage® . Szcze-
gbélowe wyniki glosowania przedstawione zostang w kolejnym punkcie niniej-
szej publikaciji.

Ostatnimi ogdlnokrajowymi wyborami, odbywajacymi si¢ w latach 2014—
2015, byty wybory parlamentarne, ktére uznaé nalezy za zakoriczenie o$mio-
letnich rzadéw Platformy Obywatelskiej. Sejmowa elekcje wygrato Prawo
i Sprawiedliwos¢, zdobywajac w skali kraju 37,6% gloséw, co przetozylo si¢ na
235 poselskich mandatéw. W wyborach do Senatu PiS uzyskato 61 mandatéw.
W obu przypadkach oznaczato to mozliwos¢ samodzielnego sprawowania wla-
dzy i odwrdcenie politycznej sytuacji — z ugrupowania opozycyjnego w parti¢

388

rzadzaca®®.
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4.1.3. Przebieg kampanii i wynik wyboréw

Wraz z ogloszeniem terminu wyboréw prezydenckich w 2015 roku przez mar-
szatka Sejmu Radostawa Sikorskiego, ktére — jak wspomniano — miato miejsce
4 lutego, opublikowany zostat kalendarz wyborczy. Do 16 marca miato nastapi¢
zawiadomienie Paristwowej Komisji Wyborczej o utworzeniu komitetéw wy-
borczych kandydatéw w wyborach prezydenckich, a do 26 — marca zgloszenie
kandydatéw do PKW w celu ich zarejestrowania. Do 20 kwietnia zaplanowa-
no podanie do wiadomosci wyborcéw danych o kandydatach na Prezydenta
Rzeczypospolitej Polskiej. Pomigdzy 25 kwietnia a 8 maja zarejestrowani kan-
dydaci mieli mozliwos$¢ nieodplatnego rozpowszechniania audycji wyborczych
w mediach publicznych. O pétnocy 9 maja rozpoczeta sig cisza wyborcza przed
pierwsza turg wyboréw, a samo glosowanie miato miejsce 10 maja w godzi-
nach 7:00-21:00. Ewentualne ponowne glosowanie w przypadku nierozstrzy-
gajacego wyniku pierwszej tury mialo odby¢ si¢ dwa tygodnie pdzniej, czyli 24
maja’®.

W $wietle powyzszych informacji za oficjalny start kampanii wyborczej,
poprzedzajacej wybory na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w 2015 roku,
uzna¢ nalezy dzien 4 lutego, czyli zarzadzenie wyboréw. Niedtugo pézniej mia-
ty miejsce konwencje wyborcze gtéwnych kandydatéw. 7 lutego swoja kampa-
ni¢ konwencja ,,Przyszlos¢ ma na imi¢ Polska” zainaugurowal Andrzej Duda,
a dziel péiniej wydarzeniem ,Dumna bogata Polska” Janusz Korwin-Mikke.
14 lutego miata miejsce pierwsza konwencja Magdaleny Ogérek pod nazwa
,Polska od nowa”, natomiast 7 marca odbyta si¢ konwencja Bronistawa Komo-
rowskiego ,, Wybierz zgode i bezpieczenstwo™°.

26 marca uplynat ostateczny termin sktadania w Padstwowej Komisji Wy-
borczej stu tysiecy podpiséw poparcia. Wymdg ten spetnito jedenastu kandy-
datéw, sposréd ktérych najwigksza liczbg podpiséw zebrat Andrzej Duda — mi-
lion szes¢set tysiecy. Dwaj gtéwni konkurenci w wyborach zorganizowali tzw.
Hangouty, czyli dyskusje prowadzone na zywo z internautami — 15 kwietnia
uczestniczyt w niej Bronistaw Komorowski, z kolei 22 kwietnia Andrzej Duda.
5 maja miala miejsce pierwsza debata prezydencka, przygotowana przez Telewi-
zj¢ Polska. Udziat w niej wziglo dziesigciu kandydatéw, a jedynym nieobecnym
byl urzedujacy prezydent. 10 maja odbyta si¢ pierwsza tura wyboréw, po ktérej
w ponownym glosowaniu mieli zmierzy¢ si¢ Duda i Komorowski*'.

13 maja Bronistaw Komorowski podpisal postanowienie o referendum, ktére
miato odby¢ si¢ 6 wrze$nia i dotyczy¢ m.in. wprowadzenia jednomandatowych

3% Kalendarz wyborczy, hteps://prezydent2015.pkw.gov.pl/kalendarz_wyborczy.html (2.10.2021).
30 Whbory prezydenckie. Raport 2015, dz. cyt., s. 32.

¥ Tamze.
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okregéw wyborczych w wyborach do Sejmu. Dzied péiniej Andrzej Duda
otworzyt swoje Biuro Pomocy Prawnej, a 16 maja urzedujacy prezydent roz-
poczat akcje ,, Telefon do przyjaciela”. Przed druga tura wyboréw mialy miejsce
dwie debaty telewizyjne z udzialem Dudy i Komorowskiego: 17 maja debata
zostata zorganizowana przez Telewizj¢ Polskg i Polsat, natomiast 21 maja kan-
dydaci dyskutowali na antenie telewizji TVN. Warto wspomnie¢, ze 18 maja
podczas programu ,, Tomasz Lis na zywo” zaatakowano cérke kandydata PiS,
Kinge Dudg. Zacytowano wéwczas wpis z falszywego konta na Twitterze, z kt6-
rego wynikato, ze jesli Andrzej Duda zostanie prezydentem Polski, odda Ame-
rykanom Oscara przyznanego filmowi ,Ida”. 24 maja odbyta si¢ druga tura
wyboréw prezydenckich.?**.

Podsumowujac dziatania kampanijne dwéch gltéwnych kandydatéw w wy-
borach prezydenckich w 2015 roku nalezy zauwazy¢, ze wiodacymi tematami,
poruszanymi w nich przez Andrzeja Dudg, byly niewygodne dla rzadu Platfor-
my Obywatelskiej watki. Zmuszato to niejako Bronistawa Komorowskiego do
odcinania si¢ od polityki prowadzonej przez swoja macierzysta parti¢. Dodatko-
wo Duda podnosit kwesti¢ §ledztwa w sprawie katastrofy smoleriskiej, a $cislej
— politycznej odpowiedzialnoéci za biernos¢ §ledczych i brak przekonujacych
wynikéw*?.

Gléwnym zalozeniem strategii sztabu Bronistawa Komorowskiego byta wal-
ka o tzw. elektorat centrowy, czemu stuzy¢ miato dystansowanie si¢ od postaw
radykalnych. Urzedujacy prezydent bazowal na sformulowanym na potrzeby
kampanii podziale na Polsk¢ racjonalna i radykalna, siebie zaliczajac do tej
pierwszej grupy, natomiast Andrzeja Dudg klasyfikujac w grupie drugiej. Starat
si¢ przy tym podkresla¢ silng zalezno$¢ Dudy od prezesa Prawa i Sprawiedliwo-
§ci, Jarostawa Kaczyriskiego®.

Liczba obywateli, uprawnionych do glosowania w pierwszej turze wyboréw,
wyniosta 30 688 570 oséb. Wydano 15 023 886 kart do glosowania, co ozna-
czato frekwencj¢ na poziomie 48,96% w skali kraju. Najliczniej do urn udali
si¢ mieszkaricy wojewddztwa mazowieckiego, gdzie wydano 54,91% przygo-
towanych kart. Natomiast wojewddztwo warminisko-mazurskie byto regionem
z najnizsza frekwencjg — 42,03%°.

W pierwszej turze wybordéw prezydenckich w 2015 roku zwycigzyl kandy-
data Prawa i Sprawiedliwosci Andrzej Duda, uzyskujac 34,76% wszystkich

32 Tamze.

393 S. Kolodziej, Wizerunek polityczny Andrzeja Dudy w prezydenckiej kampanii wyborczej Prawa
i Sprawiedliwosci w 2015 roku, ,Studia Politicae Universitatis Silesiensis”, t. 15 (2015), s. 245, hteps://
journals.us.edu.pl/index.php/SPUS/article/view/5451/3566 (22.01.2022).

¥4 Tamze.

35 Frekwencja, https://prezydent2015.pkw.gov.pl/317_Frekwencja.html (3.10.2021).
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gloséw. Niewiele mniejsze poparcie otrzymat urzgdujacy prezydent Bronistaw
Komorowski — 33,77%, czyli niespetna punkt procentowy mniej niz Duda.
Trzecie miejsce z wynikiem 20,80% nalezalo do kandydata niezrzeszonego,
Pawta Kukiza®*

Wykres 19. Wyniki pierwszej tury wyboréw na Prezydenta Rzeczypospoli-
tej Polskiej 10 maja 2015 roku.
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Zrédto: opracowanie wasne na podstawie hteps://prezydent2015.pkw.gov.pl/319_Pierwsze_
glosowanie.html (29.09.2021).

Podobnie jak w 2010, réwniez w roku 2015 wybory prezydenckie w Polsce
uwypuklity trzech gléwnych konkurentéw. W drugich turach glosowar znalezli
si¢ bowiem kandydaci reprezentujacy dwa gtéwne ugrupowania parlamentar-
ne: Prawo i Sprawiedliwo$¢ oraz Platforme¢ Obywatelska. Podczas poprzedniej
elekcji trzecie miejsce w glosowaniu uzyskal przedstawiciel Sojuszu Lewicy
Demokratycznej, natomiast w 2015 roku — kandydat partyjnie niezrzeszony.
Zaakcentowa¢ nalezy rowniez, ze zaden z pozostatych o$miu kandydatéw, ubie-
gajacych si¢ o urzad Prezydenta RP, nie przekroczyt 3,5% poparcia spotecznego.

W odbywajacej si¢ 24 maja 2015 roku drugiej turze wyboréw prezydenc-
kich mozliwos¢ glosowania miato 30 709 281 obywateli. Z czynnego prawa
wyborczego skorzystato 16 993 169 Polakdéw, co przelozylo si¢ na frekwencje

39 Wyniki wyboréw, https://prezydent2015.pkw.gov.pl/319_Pierwsze_glosowanie.html
(3.10.2021).
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na poziomie 55,34%, czyli ponad szesciu punktéw procentowych wigcej niz
dwa tygodnie wczesniej. Ponownie regionem z najwyzsza frekwencja byto wo-
jewodztwo mazowieckie — 61,58%, z kolei najmniej kart wyborczych wydano
w wojewddztwie opolskim — 47,27%77.

Wykres 20. Wyniki drugiej tury wyboréw na Prezydenta Rzeczypospolitej
Polskiej 24 maja 2015 roku.

= Andrzej Duda = Bronistaw Komorowski

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie https://prezydent2015.pkw.gov.pl/325_Ponowne_
glosowanie.html (29.09.2021).

W ponownym glosowaniu wigksze o ponad pét miliona gloséw poparcie
otrzymat Andrzej Duda, co przefozylo si¢ na wynik 51,55%. Urzedujacy pre-
zydent Bronistaw Komorowski uzyskat 48,45% wszystkich gloséw oddanych
w spos6b wazny™®. Powyzsze dane oznaczaly, ze szstym prezydentem Polski
zostal wybrany kandydat Prawa i Sprawiedliwosci, co zostalo potwierdzone
uchwala Sadu Najwyzszego z dnia 23 czerwca 2015 roku w sprawie waznosci
przeprowadzonych wyboréw?”.

37 Frefwencja, https://prezydent2015.pkw.gov.pl/324_Frekwencja.html (3.10.2021).
3% Whniki, hteps://prezydent2015.pkw.gov.pl/325_Wyniki_Polska.html (3.10.2021).
3% Zob. szerzej: Wybory Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej, dz. cyt., s. 151.
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4.2. ZESTAWIENIE ILOSCIOWE AKTYWNOSCI KANDYDATOW

Analiza komunikacji kandydatéw na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej
w 2015 roku, prowadzonej za po$rednictwem serwiséw spotecznosciowych,
rozpoczgta zostanie od oméwienia zebranych danych ilosciowych. Wsréd nich
znajda si¢: wykorzystanie kanatéw mediéw spolecznosciowych przez poszcze-
gblnych kandydatéw, kalendarium ich aktywnosci w czterech badanych ser-
wisach (Facebooku, Instagramie, Twitterze i YouTubie) oraz liczebno$¢ zmien-
nych, dotyczacych przekazéw w nich publikowanych, takich jak liczba postow,
reakcji, komentarzy, udostgpnieni czy wyswietlen.

4.2.1. Wykorzystanie kanaléw mediéw spotecznosciowych

Tabela 4 zawiera dane dotyczace aktywnosci poszczegblnych kandydatéw
w analizowanych serwisach spofecznosciowych podczas kampanii wyborczej
poprzedzajacej wybory prezydenckie w Polsce w roku 2015.

Pierwszy nasuwajacy si¢ po przeanalizowaniu ponizszej tabeli wniosek to
obserwacja, ze kazdy kandydat na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej
korzystat w procesie komunikowania politycznego z minimum jednego serwisu
spolecznosciowego. Czterech z jedenastu kandydatéw (Andrzej Duda, Adam
Jarubas, Bronistaw Komorowski, Janusz Palikot) komunikowalo si¢ za posred-
nictwem wszystkich czterech kanatéw. Réwniez czterech politykéw korzystato
z trzech analizowanych w niniejszej pracy serwiséw (Janusz Korwin-Mikke, Pa-
wel Kukiz*, Magdalena Ogérek, Jacek Wilk*"), dwéch kolejnych z dwéch por-

tali (Grzegorz Braun, Pawel Tanajno), natomiast Marian Kowalski — z jednego.

400 Pawet Kukiz posiadat réwniez konto w serwisie Twitter, jednakze zostato ono usuniete, dlatego
niemozliwe jest poddanie analizie materialéw tam zamieszczanych, zob. hteps://tvn24.pl/polska/
pawel-kukiz-usuwa-konto-na-twitterze-ra879365-2353400 (20.11.2021).

1 Podobnie jak w przypadku Pawta Kukiza, konto Jacka Wilka na YouTubie prawdopodobnie
réwniez zostato usuniete, a nastgpnie ponownie uruchomione. Powyzsza teza wydaje si¢ zasadna
z uwagi na fake, iz w postach zamieszczanych przez kandydata na Facebooku znalazly si¢ odno$niki
do materiatéw udostepnianych w tym serwisie. Obecnie istniejacy kanal zostal zalozony 11 stycz-
nia 2017 roku, zob. https://www.youtube.com/channel/UCC8yxRwx70cGm5S-Buct1 Wg/about
(20.11.2021).



134 Kampania prezydencka 2015 w serwisach spolecznosciowych

Tabela 4. Wykorzystanie portali spoleczno$ciowych przez sztaby kandy-
datéw w wyborach na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w 2015
roku.

Kandydat Facebook Instagram Twitter YouTube
Grzegorz Braun + — - ¥
Andrzej Duda + + + ¥
Adam Jarubas + + + +
Bronistaw Komorowski + + + +
Janusz Korwin-Mikke + + + _
Marian Kowalski + - - _
Pawel Kukiz + - usunieto +
Magdalena Ogérek + - + +
Janusz Palikot + + + +
Pawet Tanajno + - + _

Jacek Wilk + - + usunieto

Zrédto: opracowanie whasne.

W poréwnaniu do sytuacji z kampanii wyborczej w 2010 roku nalezy za-
akcentowad, iz zdecydowana wigkszo$¢ kandydatéw posiadata aktywne konta
w trzech lub wigcej serwisach spotecznosciowych. Dodatkowo nie sposéb po-
ming¢ faktu, ze — réwniez na plaszczyZnie politycznej — pojawit si¢ kolejny mie-
dzynarodowy kanal komunikacyjny, jakim jest Instagram.

4.2.2. Kalendarium aktywnosci w social media

Kalendarium publikacji postéw za posrednictwem serwisu Facebook obejmo-
walo analiz¢ aktywnosci wszystkich jedenastu kandydatéw, przedstawiong na
wykresie ponizej. Aby dane w nim zawarte spelniaty w wigkszym stopniu kryte-
rium czytelnosci, zostal on (jak réwniez kolejne wykresy w tej cz¢éci publikacji
i rozdziatach nastepnych) zaprezentowany w dwéch czgéciach.

Wykres 21. Kalendarium aktywno$ci kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecz-
nosciowym Facebook.
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Dwiema kluczowymi w kontekscie analizy czgstotliwosci publikowania prze-
kazéw datami byly 10 maja, czyli dzieli przeprowadzenia pierwszej tury gloso-
wania oraz 24 maja — ponowne glosowanie. Zaréwno w przypadku pierwszej,
jak i drugiej tury wyboréw, dostrzegalna byla wyrazna intensyfikacja dziatan
komunikacyjnych kandydatéw na Facebooku.

Przed pierwszym glosowaniem sztaby Adama Jarubasa i Mariana Kowalskie-
go opublikowaly 8 maja (dzieni przed rozpoczeciem ciszy wyborczej) odpowied-
nio 19 i 16 postéw. Pozostali kandydaci réwniez, chociaz w nieco mniejszym
stopniu, prowadzili aktywna komunikacj¢ za posrednictwem tego serwisu.
Z kolei rywale w drugiej turze wyboréw — Andrzej Duda i Bronistaw Komo-
rowski — zamiescili 22 maja po 14 przekazéw. Warto zaakcentowad, iz po 24
maja aktywnos¢ politykéw na Facebooku de facto zanikla.

Na tle pozostatych kandydatéw dostrzec nalezy skokowa aktywnos¢ sztabu
Adama Jarubasa, zwlaszcza w odniesieniu do okresu pomiedzy marcem i kwiet-
niem, a zwiazang z relacjami z konwencji programowej polityka, ktéra miata
miejsce w Opocznie czy tez sktadanymi obietnicami wyborczymi i wizytami
w ramach kampanii wyborczej.

Kalendarium aktywnosci kandydatéw w drugim analizowanym serwisie spo-
tecznosciowym — Instagramie — zostato przedstawione na wykresie 22.

Wykres 22. Kalendarium aktywno$ci kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii wyborczej w serwisie spotecz-
nosciowym Instagram.
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Zrédto: opracowanie whasne.

Dane dotycza aktywnosci pigciu, korzystajacych z tego serwisu, kandydatéw.
Pierwsza obserwacja traktuje o komunikacji Janusza Korwin-Mikkego. Wpraw-
dzie byl on zdecydowanym liderem w liczebnosci postéw, jednakze owa liczeb-
no$¢ nie moze by¢ utozsamiana z regularnoscig aktywnosci. Przez wigkszos¢
czasu trwania kampanii wyborczej Korwin-Mikke nie publikowat na Instagra-
mie w ogéle (chociazby od rozpoczecia kampanii do 15 marca nie zostat dodany
tam zaden material). Swoistym momentem przelomowym byt dziert 16 marca,
kiedy sztab kandydata opublikowat 41 materiatéw.

Adam Jarubas byt kandydatem, ktérego cechowala dosy¢ niewielka aktyw-
no$¢ w tym serwisie. Sztaby pozostalych trzech politykéw zamieszczaly posty
z nieco wigkszg czgstotliwoscia. W przypadku Andrzeja Dudy i Bronistawa
Komorowskiego nie dostrzezono wzmozonej intensyfikacji dzialan komunika-
cyjnych zaréwno przed pierwsza, jak i druga turg wyboréw. Natomiast Janusz
Palikot najwigcej postéw opublikowat wlasnie w czasie bezposrednio poprze-
dzajacym cisz¢ wyborcza — 7 i 8 maja po 17 materiatéw.

Instagram, jako nowy kanal komunikowania politycznego w polskich kampa-
niach prezydenckich, nie byt serwisem cieszacym si¢ duza uwaga i popularnoscia
wsréd sztabéw kandydatéw w wyborach w 2015 roku. Warto réwniez zaznaczy¢,
iz komunikacja za jego pomoca przebiegata w sposéb wyraznie nieregularny.

Aktywno$¢ o$miu kandydatéw, wykorzystujacych kolejny serwis spoteczno-
$ciowy — Twitter — w dziataniach komunikacyjnych w ramach kampanii wybor-
czej w roku 2015, zawiera wykres 23.
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Najbardziej aktywnym kandydatem na Twitterze byt Bronistaw Komorow-
ski, chociaz jego komunikacj¢ w tym serwisie okresli¢ nalezy jako nieregularna.
Podczas trwania kampanii wyborczej zauwazy¢ mozna kilka punktéw ze zna-
czacy liczba tweetéw. 7 marca opublikowano 91 postow, zawierajacych gtéwnie
relacj¢ z maratonu poparcia Komorowskiego. 97 tweetéw dodano 7 maja, spo-
§réd ktdrych wigkszo$¢ stanowito sprawozdanie z finalu maratonu poparcia. 8
maja, czyli dzien przed rozpoczgciem ciszy wyborczej, ukazato si¢ 89 przekazéw,
dotyczacych przewaznie Warszawskiej Konwencji Wyborczej kandydata. Sztab
Komorowskiego zintensyfikowal dziatania na Twitterze réwniez przed ponow-
nym glosowaniem, publikujac 21 i 22 maja odpowiednio 61 i 58 tweetéw.

Drugim w najwigkszym stopniu aktywnym na Twitterze, ale zdecydowanie
bardziej regularnym w tej dziatalnosci politykiem, byt Janusz Palikot. Nato-
miast pozostali kandydaci posty w tym serwisie publikowali dostrzegalnie rza-
dziej, a takze bez wyraznej intensyfikacji w okresie bezposrednio poprzedzaja-
cym pierwsza tur¢ wyboréw. Wyjatkiem byt Pawet Tanajno, ktéry 8 maja dodat
15 tweetow.

Jak wspomniano z serwisu Twitter w ramach kampanijnej dzialalnosci ko-
munikacyjnej korzystato o$miu kandydatéw, a zatem ich zdecydowana wigk-
szo$¢. Nie wiazalo si¢ to jednak bezposrednio z czgstotliwoscia dodawania twe-
etéw, bowiem przez niemal catg kampanig aktywno$¢ ta oscylowata w okolicach
5 przekazéw dziennie.

Niewiele mniej, bo siedmiu kandydatéw w wyborach na urzad Prezydenta
Rzeczypospolitej Polskiej w 2015 roku, publikowato swoje materiaty w serwisie
YouTube. Ich aktywnos¢ podczas kampanii wyborczej w tym serwisie obrazuje
ponizszy wykres.

Podobnie jak w przypaku Twittera, réwniez w kontekscie komunikacji za
posrednictwem YouTube’a zauwazalna byta wzmozona, chociaz nieregularna
aktywnos¢ sztabu Bronistawa Komorowskiego. Dniami z najwigkszg liczba ma-
teriatéw byly: 7 marca — 12 filméw (wystapienia z maratonu poparcia), 31 mar-
ca— 10 przekazéw (cykl z poparciem udzielanym Komorowskiemu przez osoby
ze $wiata polityki, sportu i kultury) oraz 7 maja — 17 materialéw (relacja z finatu
maratonu poparcia).

Drugim kandydatem z wyraznie wysoka i rownie nieregularng aktywnoscia
w serwisie YouTube byl Grzegorz Braun. Ponad 30% materiatéw sztab Brauna
opublikowat tylko jednego dnia. 6 maja ukazalo si¢ 13 filméw, zawierajacych
wypowiedzi z Ogélnopolskiej Konwencji Wyborcze;j.
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kich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecz-

YouTube.

7

Wykres 24. Kalendarium aktywnos$ci kandydatéw w wyborach prezydenc-
nosciowym
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Grzegorz Braun
——Janusz Palikot

Zrédto: opracowanie whasne.
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W przypadku pozostatych kandydatéw czestotliwo$é publikowania przeka-
z6w byta réwniez nieregularna, ale dodatkowo na dostrzegalnie nizszym po-
ziomie, chociaz zaakcentowad nalezy nieco bardziej wzmozong aktywno$é na
poczatku maja, czyli w okresie przed pierwsza turg wyboréw. Takiej obserwacji
nie poczyniono jednak w odniesieniu do fragmentu kampanii przed ponow-
nym glosowaniem.

Resumujac  kwesti¢ kalendarium aktywnosci kandydatéw w  serwisie
YouTube, stwierdzi¢ nalezy, iz byla ona prowadzona w sposéb niewatpliwie
niesystematyczny.

4.2.3. Liczebno$¢ postéw, reakgji i komentarzy

Na ponizszym wykresie zawarte zostaly dane liczbowe na temat aktywnosci
kandydatéw w serwisie Facebook.

Wykres 25. Liczebnos$¢ postéw, reakcji, komentarzy i udostgpnient na pro-
filach kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku pod-
czas kampanii wyborczej w serwisie spoleczno$ciowym Facebook.
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Zrédto: opracowanie wihasne.

Analizujac pierwsza zmienna, czyli liczebno$¢ postéw, mozna postawié teze,
iz w odniesieniu do ogétu kandydatéw byla ona na zblizonym poziomie (prze-
dziat od 131 do 325 przekazéw). Dywersyfikacja widoczna bylta jednak w przy-
padku kolejnych kryteriéw.

Najwiecej reakeji na posty zamieszczane na Facebooku uzyskat sztab Broni-
stawa Komorowskiego, Janusza Korwin-Mikkego oraz Andrzeja Dudy. Kazdy
z kandydatéw otrzymat jednak sumarycznie mniej niz milion polubied. Warto
odnotowaé zdecydowang réznicg pod tym wzgledem pomiedzy liderem Bro-
nistawem Komorowskim (715 109 reakeji) a Pawlem Tanajng (4 795 reakcji).

W kontekscie liczebnosci komentarzy réwniez najlepszy okazat si¢ Bronistaw
Komorowski (164 674), chociaz przy tym kryterium kolejni kandydaci — An-
drzej Duda i Janusz Korwin-Mikke — odnotowali wyraznie gorsze wyniki (od-
powiednio 67 221 oraz 44 412 komentarzy). Ponownie najmniej komentarzy
internautéw zgromadzit na Facebooku Pawet Tanajno (1 741).

Pod wzgledem liczby udostepnien postéw nastapita zmiana, bowiem najwie-
cej otrzymal ich nie Bronistaw Komorowski, a Janusz Korwin-Mikke (76 573).
Komorowski znalazt si¢ na trzecim miejscu (47 309), poniewaz wigcej udo-
stepnien materialéw zgromadzit jeszcze Andrzej Duda (70 939). Pawet Tanajno
byl kandydatem, kt6ry réwniez w tym kryterium osiagnal najgorszy rezultat

(1 658).
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Podsumowujac dane liczbowe dotyczace aktywnosci kandydatéw w serwisie
Facebook zaakcentowa¢ nalezy, ze zdecydowanymi liderami byli Bronistaw Ko-
morowski, Janusz Korwin-Mikke oraz Andrzej Duda. Najwigksza liczba postow
nie byta jednak tozsama z takim samym poziomem reakgji ze strony internatéw.
Obserwacja ta odnosi si¢ do Adama Jarubasa, kt6rego sztab w trakcie kampanii
prezydenckiej publikowat na Facebooku najczgéciej, bo 325 razy.

Nieco wigksze réznice w zwiazku z liczebnoscig postéw widoczne byty w ko-
munikacji kandydatéw na Instagramie (przedziat od 27 do 424 materiatéw).
Dane dotyczace tego serwisu znalazly si¢ na wykresie 26.

Wykres 26. Liczebno$¢ postéw, reakeji i komentarzy na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym Instagram.
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Liderami w liczbie reakeji uzytkownikéw serwisu Instagram na posty za-
mieszczane za jego posrednictwem byli Janusz Korwin-Mikke oraz Andrzej
Duda. Oba sztaby uzyskaly bowiem ponad 70 tysiecy polubier. Posty dwéch
kolejnych kandydatéw — Bronistawa Komorowskiego i Janusza Palikota — zostaly
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sumarycznie ,polubione” blisko 25 tysi¢cy razy. Zdecydowanie najgorszy pod
tym wzgledem wynik osiggnal Adam Jarubas, ktérego posty na przestrzeni ca-
tej kampanii wyborczej zgromadzily tylko 253 reakgji ze strony uzytkownikéw
Instagrama.

W kontekscie liczebnosci komentarzy oséb sledzacych profile instagramowe
kandydatéw zwyci¢zyt Andrzej Duda (2 413), a za nim znalezli si¢ Bronistaw
Komorowski (1 467) i Janusz Korwin-Mikke (1 129). Zdecydowanie gorszy re-
zultat osiggnat Janusz Palikot (525), jednak to Adam Jarubas z dorobkiem tylko
8 komentarzy wyraznie odbiegal od konkurentéw.

Warto zauwazy¢, iz w komunikacji na Instagramie pojawily si¢ nie tylko
komentarze internautéw, ale réwniez te pochodzace od sztabéw kandydatéw.
Tu zdecydowanym liderem byt Janusz Palikot (41), chociaz na takg aktywnos¢
zdecydowali si¢ tez Janusz Korwin-Mikke (24), Bronistaw Komorowski (6) oraz
Andrzej Duda (4).

Dane dotyczace aktywnosci kandydatéw w serwisie Twitter zebrane zostaty
na kolejnym wykresie, znajdujacym si¢ ponize;j.

Wykres 27. Liczebno$¢ postéw, reakcji, komentarzy i udost¢pnieri na pro-
filach kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku pod-
czas kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Twitter.
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Zrédto: opracowanie whasne.

Pod wzgledem liczebnosci tweetéw dostrzegalna byta olbrzymia dyspropor-
cja. Pomigdzy Bronistawem Komorowskim, czyli kandydatem publikujacym na
Twitterze najczesciej (1 287), a najgorszym w tej klasyfikacji Januszem Korwin-
-Mikkem (49) réznica ta wynosita ponad tysiac postow.

Dwaj kandydaci z najwigksza liczba tweetéw — Bronistaw Komorowski i Ja-
nusz Palikot — to takze liderzy w zwiazku z liczebnoscig reakeji na te przekazy.
Przy analizie tego kryterium nalezy zaakcentowa¢, iz Andrzej Duda, pomimo iz
opublikowatl w trakcie kampanii wyborczej tylko 61 postéw, uzyskal ponad 11
tysigcy polubien.

W odniesieniu do liczby komentarzy zdecydowanie przodowat sztab Ko-
morowskiego. Warto zauwazy¢, ze jego tweety sumarycznie otrzymaly wigcej
komentarzy niz reakcji. Drugim tego typu przypadkiem byt Pawel Tanajno, jed-
nakze aktywnos¢ tego kandydata nie cieszyta si¢ wzmozonym zainteresowaniem
ze strony uzytkownikéw Twittera (39 polubieri i 47 komentarzy).

W $wietle powyzszych danych Twitter uznaé nalezy za kanat spotecznoscio-
wy o najwickszym stopniu dyskusji kandydatéw z internautami. Liderem pod
tym wzgledem okazat si¢ Andrzej Duda, ktéry sam opublikowat 326 komen-
tarzy. Ponadto tego typu komunikacj¢ prowadzili Janusz Palikot (207) i Pawet
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Tanajno (111). Bronistaw Komorowski i Janusz Korwin-Mikke dodali po jed-
nym komentarzu, natomiast Magdalena Ogérek — zero.

Zaprezentowane dane dotyczace serwisu Twitter wskazuja zatem na wyraz-
ne dysproporcje w kategoriach liczbowych pomiedzy kandydatami w kazdym
z analizowanych kryteriéw.

Dane odnos$nie do ostatniego serwisu spotecznosciowego, YouTube’a, znaj-
duja si¢ na wykresach 28 i 29.

Wykres 28. Liczebno$¢ postéw, reakeji i komentarzy na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznos$ciowym YouTube.
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

W poréwnaniu chociazby do réznic w liczebnosci postéw na Twitterze, te
dotyczace YouTube’a wydaja si¢ nie by¢ az tak wyrazne (przedziat od 12 do 140
materiatéw). Warto jednak wziaé pod uwagg, ze publikacja materiatu audiowi-
zualnego wymaga zdecydowanie wickszego wkladu pracy niz dodanie przekazu
wylacznie tekstowego lub samego zdjecia, dlatego tez nie sposéb jest pod tym
wzgledem miarodajnie poréwnaé analizowany serwis do zadnego poprzedniego.

Kandydatem z najwigksza liczba reakeji ze strony uzytkownikéw YouTube’a
byl Andrzej Duda — facznie niemal 50 tysigcy, w tym ponad 37 tysiccy reakeji
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pozytywnych, co stanowito blisko 79%. Podobny trend mozna zaobserwowa¢
w zwigzku z materiatami publikowanymi przez sztaby Grzegorza Brauna i Paw-
ta Kukiza. Natomiast w przypadku Janusza Palikota i Adama Jarubasa wigkszo$¢
stanowily reakcje negatywne.

Najczgéciej komentowano przekazy Janusza Palikota i Grzegorza Brauna.
Najgorszy w tym kryterium okazat si¢ Adam Jarubas.

Nalezy dodag¢, ze uzytkownicy YouTube’a pod materiatami dwojga kandy-
datéw: Bronistawa Komorowskiego i Magdaleny Ogérek, nie mieli mozliwosci
dodawania reakeji i komentarzy, z kolei w przypadku Andrzeja Dudy — réwniez
zamieszczania komentarzy (serwis oferuje bowiem opcj¢ tzw. wylaczenia tych
aktywnosci).

W $wietle przedstawionych danych YouTube podczas kampanii wyborczej
w 2015 roku byl tym serwisem spotecznosciowym, ktdry sztaby kandydatéw
wykorzystywaly najrzadziej.

Wykres 29. Liczba wyswietlef na profilach kandydatéw w wyborach pre-
zydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii wyborczej w serwisie
spotecznos$ciowym YouTube.
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Osobnym kryterium w przypadku materialéw, publikowanych za posrednic-
twem serwisu YouTube, byta liczba ich wyswietlen przez internautéw. Wyraznie
najlepszy rezultat osiagnat pod tym wzgledem Andrzej Duda — jego filmy wy-
swietlono ponad 3,5 miliona razy, co stanowito 53% wszystkich odston.

Na tle pozostatych szesciu kandydatéw wyrézniat si¢ Bronistaw Komorowski
z ponad 1,5 milionami wyswietleri, czyli blisko % catosci. Inne sztaby odnoto-
waly wyniki ponizej 10%.

4.3. ANALIZA ZAWARTOSCI MATERIALOW

Analogicznie jak w przypadku kampanii wyborczej w 2010 roku, réwniez mate-
rialy opublikowane za posrednictwem oficjalnych profili kandydatéw w wybo-
rach prezydenckich w 2015 roku poddane byly jakosciowej analizie zawartosci.
Badania objely cztery serwisy spotecznosciowe: Facebook, Instagram, Twitter
i YouTube. Whnioski zaprezentowane zostana w oparciu o trzy obszary: formg
materiatéw, tematyke postéw oraz cel wiadomosci.

4.3.1. Forma materialéw

Poréwnujac techniczng zawarto$¢ postow, ktére sztaby kandydatéw w wyborach
prezydenckich w 2015 roku udostepnialy za posrednictwem Facebooka (wykres
30) do sytuacji z kampanii poprzedniej, zauwazy¢ nalezy znaczacy wzrost mate-
riatéw o charakterze wizualnym. Facebookowe posty posiadaly w swojej tresci
przede wszystkim potaczenie zdj¢é i opisujacych je warstw stownych.

Nadal istotne znaczenie w konstrukeji materialéw w tym serwisie spofecz-
nosciowym miat link, przede wszystkim w zestawieniu z tekstem. Dodatkowo
warto odnotowaé wciaz stosunkowo niewielki udziat tresci audiowizualnych.
Co wigcej, sztaby Grzegorza Brauna, Adama Jarubasa, Bronistawa Komorow-
skiego, Pawta Kukiza i Jacka Wilka nie udostgpnily w trakcie trwania analizo-
wanej kampanii zadnego postu zawierajacego film.
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Wykres 30. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,forma” na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym Facebook.
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Zrédo: opracowanie wiasne.
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Wykres 31. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,forma” na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznos$ciowym Instagram.
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Zrédo: opracowanie wiasne.

W zwiazku z charakterem funkcjonowania serwisu Instagram, jako kanatu
umozliwiajacego wylacznie publikacje fotografii i filméw, dominujaca forma
przekazéw w aktywnosci kazdego z analizowanych sztabéw wyborczych okazato
si¢ klasyczne dla Instagrama zestawienie zdjecia i tekstu (wykres 31). Pokresli¢
nalezy tez, iz dwaj kandydaci (Janusz Korwin-Mikke i Janusz Palikot) udostep-
nili oprécz fotografii réwniez materialy wideo.
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Wykres 32. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,forma” na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym Twitter.
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Zrédto: opracowanie whasne.

Twitter w kontekscie dziatai komunikacyjnych sztabéw w 2015 roku (wy-
kres 32) mozna okresli¢ jako medium w duzym stopniu o charakterze teksto-
wym. Pieciu z o§miu stosujacych t¢ forme aktywnosci kandydatéw opierato ja
bowiem gléwnie na stowie pisanym.

Kolejnymi dwiema kategoriami, ktére mialy istotne znaczenie w tym obsza-
rze, byly zestawienia linku i tekstu oraz zdjecia i tekstu.



152 Kampania prezydencka 2015 w serwisach spolecznosciowych

Wykres 33. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,forma” na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym YouTube.
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Adam Jarubas = Andrzej Duda ® Grzegorz Braun

Zrédo: opracowanie wiasne.

Wszystkie materialy, ktére udostgpnione zostaly przez sztaby kandydatéw
w wyborach prezydenckich w 2015 roku za pomoca YouTube’a (wykres 33)
mialy jednolita budowe: potaczenia filmu i opisujacego jego zawarto$¢ tekstu.
Sytuacja ta jest oczywiscie bezposrednio zwigzana z charakterem przekazéw,
ktére emitowane s3 w tym serwisie.

4.3.2. Tematyka postéw

W zwiazku z tematyka postéw, ktére sztaby publikowaty na oficjalnych profi-
lach kandydatéw w serwisie Facebook (wykres 34), wyodrebni¢ nalezy cztery
kluczowe pod wzgledem tego kryterium kategorie: ,,wydarzenie z udziatem kan-
dydata”, ,z trasy”, ,opinia” oraz ,media.

Wykres 34. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,,tematyka” na profilach kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym Facebook.
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Przekazy ,z trasy” najczgsciej pojawialy si¢ w komunikacji Grzegorza Brau-
na, Andrzeja Dudy, Adama Jarubasa, Bronistawa Komorowskiego i Magdaleny
Ogérek. Opinie na zréznicowane tematy spoteczno-polityczne dominowaly
na facebookowych profilach Janusza Korwin-Mikkego, Mariana Kowalskiego,
Pawta Kukiza, Janusza Palikota i Pawta Tanajny. Z kolei kategoria ,,media” byta
kluczowym obszarem dziatalnosci w analizowanym serwisie w przypadku Jacka
Wilka.

Zauwazalne w przypadku éwezesnie urzedujacego prezydenta Bronistawa
Komorowskiego byly dwa inne tematy postéw, a mianowicie ,,poparcie” i ,,pel-
nienie funkgji”, co skorelowane byto z ubieganiem si¢ Komorowskiego o prezy-
dencka reelekeje.

Na uwagg zastuguje réwniez obecnos¢ kategorii ,,inne” — materialy do niej
zakwalifikowane dotyczyly np. tematyki rozprawy sadowej z udziatem Grzego-
rza Brauna czy zmiany tzw. zdjecia w tle na profilu Mariana Kowalskiego.

Mhniejsza réznorodnos¢ tematyczna widoczna byta w komunikagji sztabéw
za po$rednictwem Instagrama (wykres 35). Kategoria ,z trasy” byla wiodaca
w odniesieniu do Andrzeja Dudy, Bronistawa Komorowskiego, Janusza Kor-
win-Mikkego i Adama Jarubasa (w przypadku Jarubasa tak samo liczng grupa
przekazéw byly ,media”).

Wyrézniajacym si¢ pod wzgledem tematu postéw kandydatem byl Janusz
Palikot, ktérego najwigksza liczba materiatéw zakwalifikowana zostata do grupy
»zycie prywatne”. Zaliczone do niej zostaly zdjecia z zona i dzie¢mi kandydata,
jego znajomymi czy te dotyczace aktywnosci Janusza Palikota w czasie wolnym
(np. obecnosci na premierze teatralnej czy wypoczynku).

Wykres 35. Liczebnos$¢ postéw w kategorii ,,tematyka” na profilach kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym Instagram.
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Zrédto: opracowanie whasne.

Wiodace tematy, obecne w publikacjach na Twitterze (wykres 36), roztozyly
si¢ rtéwnomiernie pod wzgledem liczby eksponujacych je sztabéw na cztery ob-
szary: ,wydarzenie z udzialem kandydata” (Bronistaw Komorowski, Janusz Pa-
likot), ,z trasy” (Adam Jarubas, Magdalena Ogoérek), ,media” (Andrzej Duda,
Jacek Wilk) oraz ,,opinia” (Janusz Korwin-Mikke, Pawel Tanajno).

Za interesujaca moze zosta¢ uznana kategoria ,inne” w przypadku tweetéw
Pawta Tanajny. Zakwalifikowano do niej linki do materiatéw w serwisie YouTu-
be, ktére nie zawieraly jednak zadnych podpiséw czy komentarzy. Wartym
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Wykres 36. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,,tematyka” na profilach kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym Twitter.

Zrédto: opracowanie whasne.

zaakcentowania wydaje si¢ fakt obecno$ci w tweetach Jacka Wilka grupy tema-
tycznej ,,humor”, w ramach ktérej publikowane byly przewaznie memy, czyli
humorystyczne obrazki o zréznicowanej tematyce.

Wykres 37. Liczebnos¢ postéw w kategorii ,,tematyka” na profilach kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym YouTube.
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Zrédto: opracowanie whasne.
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Dzialalno$¢ komunikacyjna za posrednictwem YouTube’a (wykres 37) ogni-
skowata zazwyczaj wokét relacjonowania kolejnych aktywnosci kampanijnych,
stad istotny udzial kategorii ,,wydarzenie z udziatem kandydata” oraz ,,z trasy”.

Nieco odmienne strategie przyjeto w sztabach Pawta Kukiza i Janusza Pali-
kota. W pierwszym przypadku dominujacym tematem byty spoty wyborczej,
natomiast w drugim — kategoria ,.inne”, zawierajaca cykl filméw , Telewizja kla-
mie”. Warto odnotowa¢ takze istotny udziat materiatéw popierajacych kandy-
daturg Bronistawa Komorowskiego.

4.3.3. Cel wiadomosci

W zwiazku z celem materialéw, opublikowanych podczas prezydenckiej kam-
panii wyborczej w 2015 roku na oficjalnych profilach kandydatéw na Face-
booku (wykres 38) dostrzegalna byla dominacja dwéch kategorii: ,kreowanie
wizerunku” oraz ,sprawozdanie”.

Najczgéciej posty przyporzadkowywano do pierwszej z wymienionych grup
(osiem z jedenastu sztabéw), z kolei druga z nich byta wiodaca w odniesieniu do

aktywnosci Andrzeja Dudy, Adama Jarubasa i Magdaleny Ogérek.

Wyniki analizy zawartosci dowodza wystgpowania stosunkowo niewielkiej
liczby przekazéw o charakterze atakéw na politycznych rywali. Natomiast inna
z kategorii, czyli ,,pozyskanie funduszy”, zidentyfikowana zostala w materiatach
czterech kandydatéw (Grzegorza Brauna, Janusza Korwin-Mikkego, Mariana
Kowalskiego i Jacka Wilka), ktérzy kojarzeni byli z popieraniem przez mniejsze
ugrupowania polityczne. Dodatkowo nalezy zaznaczy¢, ze w ponad 80 innych
postach Kowalskiego odnalez¢ mozna bylo linki do zbiérki na cele kampanijne.

Wykres 38. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,,cel” na profilach kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii wy-
borczej w serwisie spolecznosciowym Facebook.
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160 Kampania prezydencka 2015 w serwisach spolecznosciowych

Wykres 39. Liczebno$é postéw w kategorii ,,cel” na profilach kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii wy-
borczej w serwisie spolecznosciowym Instagram.
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Zrédo: opracowanie wiasne.

Cztery z pigciu sztabéw wyborcezych, ktére uwzglednily w swojej dziatalno-
$ci komunikacyjnej stosowanie serwisu Instagram (wykres 39), opieralo ja na
kreowaniu — poprzez posty publikowane w tym kanale — pozadanego wizerun-
ku kandydata. Inny trend zaobserwowano wylacznie w odniesieniu do Adama
Jarubasa, ktdérego instagramowy profil zawieral gtéwnie przekazy z kategorii
»sprawozdanie”.

Ataki na konkurentéw w wyborach prezydenckich w 2015 roku najczgdciej
eksponowal sztab Janusza Palikota. Zaznaczy¢ nalezy réwniez znikoma liczbe
postéw o charakterze mobilizacyjnym.
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Wykres 40. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,,cel” na profilach kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii wy-

borczej w serwisie spolecznosciowym Twitter.
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Zrédto: opracowanie whasne.
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,Kreowanie wizerunku” i ,sprawozdanie” to dominujace cele przekazéw
takze w odniesieniu do aktywnosci sztabéw na Twitterze (wykres 40). Wyrdz-
niajacym si¢ w tym obszarze kandydatem byl Bronistaw Komorowski, ktéry
opublikowal 880 tweetéw sprawozdawczych. Tylko w przypadku Jacka Wilka
analiza zawarto$ci wykazata przewage materiatéw z kategorii ,,zapowiedz”. Nie-
co wyrazniejszy trend dotyczacy postéw o charakterze ataku na rywali dostrze-

zony zostal w odniesieniu do Janusza Palikota.
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Wykres 41. Liczebno$¢é postéw w kategorii ,,cel” na profilach kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce w 2015 roku podczas kampanii wy-

borczej w serwisie spolecznosciowym YouTube.
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Zrédto: opracowanie whasne.

Analiza zawartoéci przekazéw audiowizualnych z serwisu YouTube (wykres
41) potwierdzita takze w tym kanale istotna rol¢ , kreowania wizerunku” i ,,spra-
wozdania” jako wiodacych intencji ich udostgpniania. Na tle rywali w prezy-
denckiej kampanii wyborczej w 2015 roku wyrdzniat si¢ sztab Bronistawa Ko-
morowskiego, ktéry — ksztattujac pozadany wizerunek kandydata — publiko-
wal na YouTubie znaczna liczbg spotéw wyborczych i wyrazéw poparcia dla tej
kandydatury.

Natomiast zwlaszcza rywalizacja na linii Bronistaw Komorowski — Andrzej
Duda przefozyta si¢ na wystgpowanie w tym serwisie materiatéw atakujacych
konkurenta (odpowiednio: szesciu i dziewigciu) w postaci spotéw negatywnych.



ROZDZIALV

KAMPANIA PREZYDENCKA 2020 (LUTY-MAJ)
W SERWISACH SPOLECZNOSCIOWYCH

kolicznosci, w jakich prowadzona byta kampania wyborcza, ktéra poprze-

dzita wybory prezydenckie zaplanowane na dzieri 10 maja 2020 roku,
okresli¢ nalezy mianem do tej pory niespotykanych. Twierdzenie to uzasadnia-
ne jest przede wszystkim faktem, iz ,,pandemia COVID-19 i wynikajace z niej
ograniczenia przyczynily si¢ do znaczacych zmian w funkcjonowaniu spote-
czeistw na catym $wiecie. Wprowadzenie kwarantanny byto zwiazane z ko-
niecznoscia implementacji zdalnych rozwiazai w pracy i nauczaniu, a takze ze
7402, Obserwacja ta odnosita si¢
réwniez do dziatai kandydatéw na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej,
ktére prowadzone byly za posrednictwem serwiséw spotecznosciowych.

wzrostem znaczenia ustug §wiadczonych online

Tematyka rozdzialu pigtego niniejszej publikacji ogniskowaé bedzie wokét
tzw. pierwszej prezydenckiej kampanii wyborczej w 2020 roku. W teoretycznej
czgéei rozdzialu zaprezentowane zostang kluczowe informacje na temat analizo-
wanej kampanii: czas trwania, kandydaci, tto spoteczno-polityczne, a takze naj-
istotniejsze wydarzenia. W podrozdzialach badawczych przeanalizowane beda
najpierw dane ilosciowe, a nastgpnie — biorac pod uwagg trzy gtéwne kryteria:
forme, tematyke i cel przekazéw — oméwione zostang pod wzgledem jakoscio-
wym materialy opublikowane w serwisach spoleczno$ciowych przez sztab kaz-
dego z kandydatéw.

5.1. PODSTAWOWE INFORMACJE O KAMPANII

Kampania wyborcza, poprzedzajaca wybory prezydenckie zaplanowane na
dziert 10 maja 2020 roku, w poczatkowej fazie miata ,charakter zblizony do
kampanii prowadzonych w zwigzku z wczesniejszymi wyborami. Sytuacja ta

102 K. Janc, W. Jurkowski, Media spotecznosciowe w czasie pandemii — przyklad profili wroctawskich
rad osiedla na Facebooku, ,Rozwdj Regionalny i Polityka Regionalna”, nr 51 (2020), s. 9, hteps://
pressto.amu.edu.pl/index.php/rrpr/article/view/26963/24713 (22.01.2022).
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ulegta zmianie w zwiazku z ograniczeniami wprowadzonymi na skutek rozwoju
epidemii — m.in. zakazem zgromadzeni i ograniczeniem przebywania obywateli
w miejscach publicznych oraz poruszania si¢’*”®. Dla kandydatéw, prowadza-
cych dziatania kampanijne, oznaczalo to powazne ograniczenie w aktywno-
Sciach okreslanych mianem kampanii bezposredniej i koniecznos¢ zaposredni-
czenia ich za pomocg kanatéw medialnych.

Pierwsza cz¢$¢ rozdziatu piatego ponownie poswigcona bedzie najistotniej-
szym informacjom, dotyczacym analizowanej kampanii. Oméwione zostana:
czas jej trwania, sylwetki kandydatéw oraz sytuacja spoteczno-polityczna jej to-
warzyszaca. Nakreslone beda réwniez kluczowe wydarzenia, sktadajace si¢ na
przebieg kampanii.

5.1.1. Czas trwania i uczestnicy

Marszatek Sejmu Elzbieta Witek w postanowieniu z dnia 5 lutego 2020 roku
wyznaczyla datg przeprowadzenia wyboréw prezydenckich i okreslita kalendarz
wyborczy, co bylo réwnoznaczne z oficjalnym rozpoczeciem kampanii wy-
borczej. Glosowanie w lokalach wyborczych zostalo zaplanowane na 10 maja.
W przypadku nierozstrzygajacego wyniku ewentualna druga tura wyboréw
miataby odby¢ si¢ dwa tygodnie pdzniej, czyli 24 maja®®.

Panstwowa Komisja Wyborcza zarejestrowata tacznie 34 komitety wyborcze
kandydatéw na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej*®. W uchwale z dnia 15
kwietnia 2020 roku PKW sporzadzita finalna liste dziesigciu kandydatéw, keo-
rym udalo si¢ zebra¢ wymagane sto tysi¢cy podpiséw poparcia. Nalezeli do nich:
Robert Biedron, Krzysztof Bosak, Andrzej Duda, Szymon Holownia, Marek Ja-
kubiak, Malgorzata Kidawa-Bloriska, Wiladystaw Kosiniak-Kamysz, Mirostaw
Piotrowski, Pawel Tanajno oraz Stanistaw Zéttek?®. W tabeli ponizej odnalezé
mozna kluczowe informacje dotyczace kazdego z wymienionych kandydatéw.

05 Sprawozdanie z wyboréw Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej zarzqdzonych na dzier 28 czerwea
2020 ., s. 17, https://pkw.gov.pl/uploaded_files/1595959102_11-1-20.pdf (5.10.2021).

4 Tamze, s. 3.

15 Szczegétowa liste komitetdw zob. https://prezydent20200510.pkw.gov.pl/prezy-
dent20200510/pl/komitety (5.10.2021).

06 Uchwata nr 121/2020 Paristwowej Komisji Wyborczej z dnia 15 kwietnia 2020 r. w sprawie listy
kandydatéw na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w wyborach zarzqdzonych na dziers 10 maja 2020
7., https://prezydent20200510.pkw.gov.pl/prezydent20200510/statics/prezydent_2020_uchwaly/
uploaded_files/1586984616_uchwala-o-liscie-kandydatow.pdf (5.10.2021).
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Tabela 5. Kandydaci zarejestrowani przez Pafstwowa Komisje Wyborcza
w wyborach na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w maju 2020 roku.

Kandydat Wiek | Wyksztalcenie Partia polityczna Hasto wyborcze
Robert Biedro | 44 W yzsze \Wlos.na Ro.berta Brak
politologiczne Biedronia
Konfederacja
Krzysatof 37 Srednie Wolno$¢ i »,Naprzéd Polsko!”
Bosak . )y
Niepodlegtos¢
Andrzej Duda 48 Wyzsze prawnicze Bezpartyjny »Niech zyje Polska!”
Szymon & . »Prezydent réznych
Hotownia 43 Srednie Bezpartyjny Polakéw”
Marek Jakubiak | 61 Srednie Federacja dl.a . Brak
Rzeczypospolitej
Ma.lgorzata Wyisze Platforma Prawdziwa
Kidawa- 63 olosican Obywatelsk prezydent. Pewna
Bloriska socjologiczne ywatelska przysztos¢”
Wiadystaw . .
Kosiniak- 38 Wyzsze medyczne Folside Strannicto »Nadzieja dla Polski”
Ludowe
Kamysz
. Ruch Prawdziwa
Mirostaw . . »Nowoczesny
. . 54 | Whyzsze historyczne | Polska — Europa »
Piotrowski . konserwatyzm
Christi
. Wyzsze w zakresie .
Pawet Tanajno 44 sarzadzania Bezpartyjny Brak
Stanistaw s . Kongres Nowej
76ttek 64 Srednie Prawicy, Polexit Brak

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie https://wiadomosci.onet.pl/kraj/wybory-prezydenckie-
2020-lista-kandydatow-na-kogo-mozna-glosowac/ez990p4  (4.10.2021), http://www.proto.pl/
aktualnosci/poprawne-nudne-i-wtorne-eksperci-oceniaja-dotychczasowe-dzialania-kandydatow-
na (4.10.2021), hteps://www.polsatnews.pl/wiadomosc/2020-03-05/bosak-przedstawil-haslo-

wyborcze-wyraza-niezaspokojone-aspiracje/

(4.10.2021),

heeps://lublin.tvp.pl/46670761/

profesor-piotrowski-potwierdzil-udzial-w-wyborach-na-prezydenta (4.10.2021).

Alfabetycznie pierwszym na liscie kandydatéw w wyborach prezydenckich,
zaplanowanych na 10 maja 2020 roku, byt Robert Biedron. Zostat on wspdl-
nym kandydatem Lewicy, chociaz wéréd potencjalnych nominatéw tego ugru-
powania znajdowat si¢ chociazby Adrian Zandberg — lider partii Razem*”. Bie-

W7 Wybory prezydenchkie. Najnowsze informacje o wyborach, https://wiadomosci.onet.pl/wybory-
-prezydenckie-2020 (5.10.2021).
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droni jest pomystodawca i prezesem Kampanii Przeciwko Homofobii. W 2011
roku zostal postem na Sejm, a w roku 2014 — prezydentem Stupska®®. Do naj-
wazniejszych obietnic wyborczych Biedronia nalezaly: zréwnowazony rozwdj,
minimalna emerytura wynoszaca 1600 zl, dostgpnos¢ mieszkan, usprawnienie
sad6éw oraz silna pozycja Polski w Unii Europejskiej*”.

Zjazd prawyborczy elektoréw partii Konfederacja Wolno$¢ i Niepodlegtos¢ zde-
cydowal, ze kandydatem ugrupowania w wyborach prezydenckich bedzie Krzysz-
tof Bosak, ktéry pokonat m.in. Janusza Korwin-Mikkego, Artura Dziambora czy
Grzegorza Brauna. W przesztosci petnit on funkeje prezesa Mlodziezy Wszechpol-
skiej, dwukrotnie w wyborach parlamentarnych zostat wybrany postem na Sejm:
w 2005 12019 roku. Wsréd najwazniejszych kwestii, podnoszonych przez Bosaka
podczas kampanii, wymieni¢ trzeba: wydtuzenie kadencji prezydenta do siedmiu
lat bez mozliwosci ubiegania si¢ o reelekcje, zmniejszenie liczby postéw o potowe,
reforme Senatu oraz przeniesienie czesci instytucji poza stolice*'”.

Andrzej Duda w wyborach w 2020 roku startowat z pozycji prezydenta ubiega-
jacego si¢ o reelekcje przy poparciu partii rzadzacej, czyli Prawa i Sprawiedliwosci.
Do najistotniejszych obietnic wyborczych prezydenta mozna zaliczy¢ wprowa-
dzenie emerytur stazowych czy wsparcie rzadowych programéw 500+ i 300+

W grudniu 2019 roku swéj udziat w wyborach prezydenckich zadeklarowat
Szymon Hotownia — prezenter telewizyjny, publicysta katolicki, autor ksigzek
i inicjator akeji charytatywnych. Wiodacymi obszarami w programie wybor-
czym Holowni byly: bezpieczeristwo narodowe, wyzwania klimatyczne, solidar-
no$¢ spoteczna oraz samorzadnos¢ i dziatalno$¢ obywatelska*'>.

Marek Jakubiak o urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej ubiegat si¢ jako
kandydat niezalezny. W latach 2015-2019 byt postem na Sejm z ramienia partii
Kukiz'15%3. Jakubiak postulowal wprowadzenie jednomandatowych okregéw

98 Robert Biedrori. Programy wyborczy kandydata Lewicy, hteps://wiadomosci.onet.pl/kraj/
robert-biedron-program-wyborczy-i-informacje-kim-jest-kandydat-lewicy/bwtv32q?utm_source-
=wiadomosci.onet.pl_viasg_wiadomosci&utm_medium=referal&utm_campaign=leo_automati-
c&srcc=ucs&utm_v=2 (5.10.2021).

9 Whbory prezydenckie 2020: obietnice. Wszystkie obietnice wyborcze kandydatéw, hteps://
www.radiozet.pl/Co-gdzie-kiedy-jak/wybory-prezydenckie-obietnice-wyborcze-kandydatow-2020
(5.10.2021).

0 Krzysztof Bosak. Program wyborczy kandydata Konfederacji, https://wiadomosci.onet.pl/kraj/
wybory-2020-krzysztof-bosak-program-wyborczy-kandydata-konfederacji/b474d59 (5.10.2021).

M Andyzej Duda. Program wyborczy prezydenta Polski, https://wiadomosci.onet.pl/kraj/andr-
zej-duda-program-wyborczy-prezydenta-polski-wybory-prezydenckie-2020/82hygqe (5.10.2021).

2 Szymon Hotownia. Program wyborczy kandydata w wyborach prezydenckich, https://wiado-
mosci.onet.pl/kraj/szymon-holownia-w-wyborach-2020-program-wyborczy-kim-jest-kandydat/
tynml28 (5.10.2021).

U Wybory prezydenckie. Najnowsze informacje o wyborach, dz. cyt.
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wyborczych i systemu prezydenckiego, zmniejszenie liczby postéw o potowe czy
likwidacje podatku PIT#™.

Kandydatka wspierang przez gtéwna parti¢ opozycyjng — Platforme¢ Obywa-
telska — byta Malgorzata Kidawa-Bloriska, ktéra zwycigzyta w prawyborach we-
wnatrz ugrupowania. Zanim rozpoczeta dziatalno$é polityczna, Kidawa-Blon-
ska byta producentka filmowa. Od 2005 roku nieprzerwanie jest postanka na
Sejm RP. W 2015 roku zostata marszatkiem Sejmu, a po przegranych przez Ko-
alicje Obywatelska wyborach parlamentarnych w 2015 i 2019 roku — wicemar-
szatkiem. Do kluczowych postulatéw kandydatki PO nalezaly: wzmocnienie
sojuszu Polski z paiistwami Unii Europejskiej, przestrzeganie konstytucji i dzia-
tania majace na celu przywrécenie w Polsce tadu konstytucyjnego, potozenie
akcentu na ochrong klimatu oraz podpisanie ustawy o zwiazkach partnerskich
i utrzymanie tzw. kompromisu aborcyjnego®".

Prezes Polskiego Stronnictwa Ludowego Wiadystaw Kosiniak-Kamysz wystar-
towat z poparciem Koalicji Polskiej PSL-Kukiz'15. Karier¢ polityczna rozpoczy-
nat jako samorzadowiec, a nastgpnie zostat wybrany postem na Sejm. W latach
2011-2015 pelnit funkcj¢ ministra pracy i polityki spotecznej w rzadzie Donalda
Tuska. W zaprezentowanym programie wyborczym Kosiniaka-Kamysza znalazty
si¢ inicjatywy takie jak: podniesienie kwoty wolnej od podatku, zwigkszenie licz-
by personelu medycznego i jego wynagrodzen, emerytura bez podatku czy pakiet
propozycji dla dzieci (darmowe leki, szczepienia i stomatologia oraz ograniczenie
liczebnosci klas i darmowy positek dla kazdego ucznia)®'.

Kolejnym kandydatem w wyscigu o fotel prezydencki byt Mirostaw Piotrow-
ski — historyk i byly posel do Parlamentu Europejskiego, a takze felietonista
Telewizji Trwam, Radia Maryja i Naszego Dziennika. Wsréd wyborczych pro-
pozycji Piotrowskiego wymieni¢ nalezy chociazby radykalne obnizenie podat-
kéw, reforme Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych oraz ochrong zycia ludzkiego
od poczgcia do naturalnej $mierci®'’.

W Marek Jakubiak: PROGRAM WYBORCZY na prezydenta 2020 [PROGRAM WYBORCZY,
POLITYCZNY], https:/[www.radiozet.pl/ Co-gdzie-kiedy-jak/Marek-Jakubiak-PROGRAM-wybory-
2020-POGLADY-POSTULATY-OBIETNICE (5.10.2021).

5 Malgorzata Kidawa-Bloviska. Program wyborczy kandydatki Koalicji Obywatelskiej, https://
wiadomosci.onet.pl/kraj/malgorzata-kidawa-blonska-program-wyborczy-i-informacje-wybory-2020/
njqgxl7 (5.10.2021).

16 Wiadystaw Kosiniak-Kamysz. Program wyborczy kandydata Koalicji Polskiej PSL-Kukiz'15,
https://wiadomosci.onet.pl/kraj/wybory-prezydenckie-2020-wladyslaw-kosiniak-kamysz-program-
wyborczy/2pglbt9 (5.10.2021).

N Whbory prezydenckie 2020. Mirostaw Piotrowski — program, postulaty, partia, https://wiadomo-
sci.gazeta.pl/wiadomosci/7,143907,25936256,wybory-prezydenckie-2020-miroslaw-piotrowski-pro-
gram-postulaty.html (5.10.2021).
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Pawel Tanajno na poczatku swojej dziatalnoéci politycznej byt zwigzany
z Platforma Obywatelska, a nastepnie z Ruchem Poparcia Palikota. W 2012
roku wstapit do partii Demokracja Bezposrednia. Bez powodzenia kandydowat
w wyborach prezydenckich w 2015 roku, w pézniejszych wyborach parlamen-
tarnych z listy Kukiz'15, wyborach na prezydenta Warszawy i do Parlamentu
Europejskiego. Gtéwne postulaty Tanajny koncentrowaty si¢ wokét hasel: do-
brobyt, niskie podatki i wolnos¢ oraz likwidacja urzedniczych patologii i zwré-
cenie obywatelom suwerennosci®!®.

Ostatnim z dziesi¢ciu kandydatéw, ubiegajacych si¢ u urzad Prezydenta
RP w wyborach zaplanowanych na 10 maja 2020 roku, byt Stanistaw Zéttek.
W 1991 roku wstapit do Unii Polityki Realnej Janusza Korwin-Mikkego, na-
tomiast w roku 2011 zostal wiceprezesem nowego ugrupowania — Kongresu
Nowej Prawicy. W 2014 roku uzyskat mandat europosta, a w 2019 roku zatozyt
eurosceptyczng partie Polexit. Jako kluczowe elementy programu Zéttka mozna
wskazaé: dazenie do wprowadzenia systemu prezydenckiego, utrzymywanie sil-
nej i szybko reagujacej armii, wzmocnienie polskiej waluty, prywatyzacje opieki
zdrowotnej czy tez ochrone wolnego rynku i praw narodu*"’.

5.1.2. Tlo spoleczno-polityczne kampanii

Tematyka zwiazana z tzw. pierwszymi wyborami prezydenckimi w Polsce
w 2020 roku zdominowana zostata przez dyskusj¢ na temat zasadnosci ich
przeprowadzenia w dobie pandemii koronawirusa. Wraz z rosnaca liczbg za-
chorowani na COVID-19 w dyskursie publicznym przewazata opinia, iz nie-
mozliwym jest zorganizowanie wyboréw w trybie normalnym, utozsamianym
z koniecznoscia przybycia do lokalu wyborczego i oddania w ten sposéb glosu
przez wyborce®.

Niemozno$¢ przeprowadzenia wyboréw na poczatku maja 2020 roku — we-
dtug socjologéw Andrzeja Rycharda i Jacka Hamana — mogta by¢ rozumiana na
trzy zasadnicze sposoby:

S Whbory prezydenckie 2020. Pawet Tanajno — program, postulaty, partia, https://wiadomosci.ga-
zeta.pl/wiadomosci/7,143907,25936490,wybory-prezydenckie-2020-pawel-tanajno-program-postu-
laty.heml (5.10.2021).

W Whbory prezydenchkie 2020. Stanistaw Zsttek — program, postulaty, partia, https://wiadomosci.
gazeta.pl/wiadomosci/7,143907,25937501 ,wybory-prezydenckie-2020-stanislaw-zoltek-program-
-postulaty.heml (5.10.2021).

20 A. Rychard, ]J. Haman, Wybory prezydenckie 2020. Kontekst spofeczny i polityczny, s. 3,
https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2020/10/Wybory-prezydenckie-2020.-Kontekst-
spo%C5%82eczno-polityczny.pdf (6.10.2021).
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Po pierwsze dostownie: formutowali$my obawy, ze w dwczesnych warunkach
sprawne i prawidlowe przeprowadzenie odpowiednich procedur mogtoby
by¢ po prostu niewykonalne. Drugi rodzaj ,niemoznosci” dotyczyt obaw, ze
gdyby wybory zostaly przeprowadzone, nie dawatyby gwarancji uczciwosci.
Po trzecie — wyboréw przeprowadza¢ nie mozna bylo ze wzgledu na, oce-
niane wéwczas jako wysokie, ryzyko, ze doprowadzitoby to do znacznego
przyspieszenia rozwoju pandemii, a w konsekwencji nawet do $mierci wielu

ludzi; to ostatnie ,nie mozna” znaczylo przede wszystkim ,,nie wolno™#!.

W swietle powyzszych argumentéw przeprowadzenie wyboréw prezydenc-
kich w pierwszym planowanym terminie bylo zatem z jednej strony niebez-
pieczne — zgodnie z posiadanym wéwczas stanem wiedzy na temat COVID-19,
z drugiej za$ niedemokratyczne. Wynikato to z faktu, iz niemozliwym byloby
znalezienie nalezytej liczby cztonkéw do zasiadania w Obwodowych Komisjach
Wyborczych. Cztonkowie OKW rekrutowali si¢ do tej pory gléwnie sposréd
0s6b starszych i emerytéw, czyli de facto grup spolecznych w najwigkszym stop-
niu narazonych na cigzki przebieg infekcji COVID-19%2.

Co istotne, jednak w obliczu rosnacej liczby infekcji koronawirusem
i wprowadzania przez rzad kolejnych restrykeji dotyczacych izolacji prze-
strzennej, swoistg intensyfikacj¢ odnotowano w zakresie komunikacji inter-
netowej — zardwno w wymiarze osobistym (wykorzystywanie audio- i wi-
deokomunikatoréw), grupowym (tzw. praca zdalna i zdalne nauczanie), jak
i instytucjonalnym (zakupy, obstuga przez placéwki medyczne czy instytucje
paristwowe)*?.

5.1.3. Przebieg kampanii i wynik wyboréw

Zgodnie z postanowieniem marszalek Sejmu Elzbiety Witek z dnia 5 lutego
2020 roku dziatania kandydatéw na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej
opiera¢ si¢ miaty na opublikowanym w tym postanowieniu kalendarzu wybor-
czym. Do 16 marca 2020 roku miato nastapi¢ zawiadomienie Paristwowej Ko-
misji Wyborczej o utworzeniu komitetéw wyborczych kandydatéw, a do 26
marca — zgloszenie ich do PKW w celu zarejestrowania. Do 20 kwietnia Pani-
stwowa Komisja Wyborcza miata obowiazek poda¢ do publicznej wiadomosci

21 Tamze.

422 Tamie, s. 4.

123 'T. Goban-Klas, Media w plynnej pandemii 2020. Komunikacja w czasie lockdownu: oddzielnie,
ale razem, ,Studia Medioznawcze”, nr 4 (2020), s. 719-720, https://studiamedioznawcze.eu/index.
php/studiamedioznawcze/article/view/288/4932acceptCookies=1 (22.01.2022).
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dane o kandydatach w wyborach prezydenckich. Pomigdzy 25 kwietnia a 8
maja zarejestrowane komitety wyborcze mogly nieodptatnie rozpowszechnia¢
audycje wyborcze w mediach publicznych. Zakoniczenie kampanii wyborczej
zaplanowano na 8 maja, natomiast glosowanie w lokalach wyborczych zamie-
rzano przeprowadzi¢ 10 maja w godzinach 7:00-21:00%.

4 marca 2020 roku potwierdzono pierwszy przypadek zakazenia koronawi-
rusem w Polsce. Niespelna tydziel pdzniej — 10 marca — rzad rozpoczat wdra-
zanie pierwszych obostrzen zwigzanych z pandemia: odwotanie imprez maso-
wych, zamknigcie uczelni, szkét i przedszkoli. 12 marca pierwsza osoba w Polsce
zmarla z powodu COVID-19. 14 marca wprowadzono w kraju stan zagrozenia
epidemicznego, a nastepnego dnia zamknigto granice pafistwa®®.

Pierwszym kandydatem, ktéry oficjalnie zawiesit swoja dziatalnos¢ w ra-
mach kampanii wyborczej, byt Szymon Hotownia — oglosit to 16 marca za
pomocy swojego profilu w serwisie Facebook. Tego samego dnia premier Ma-
teusz Morawiecki podczas konferencji prasowej stwierdzit, ze obecnie nie ma
planéw przesunigcia terminu wyboréw. 20 marca w Polsce wprowadzony zostat
stan epidemii. Pomimo zapewnieni prezesa Prawa i Sprawiedliwosci, Jarostawa
Kaczynskiego, ze przeprowadzenie wyboréw prezydenckich jest mozliwe, mo-
dyfikacji ich terminu domagali si¢ przedstawiciele ugrupowan opozycyjnych
i samorzad6w*?.

Kolejne dni, w zwigzku z rozwojem pandemii, przyniosty wprowadzenie no-
wych restrykeji (m.in. dotyczacych gromadzenia i poruszania si¢ oraz uczest-
nictwa w praktykach religijnych) i zmian w regulaminie Sejmu, ktére umoz-
liwity posiedzenia i glosowania w formie zdalnej. 28 marca, podczas nocnego
posiedzenia Sejmu w sprawie tzw. tarczy antykryzysowej, Prawo i Sprawiedli-
wo$¢ wprowadzito do niej poprawke, na mocy ktérej osoby objete kwaran-
tanng oraz w wieku powyzej szes¢dziesigciu lat miatyby mozliwo$¢ glosowania
korespondencyjnego®’.

29 marca kandydatka Koalicji Obywatelskiej, Matgorzata Kidawa-Bloriska,
oglosila zawieszenie swojej kampanii, wezwawszy przy tym w liscie otwartym
do bojkotu wyboréw prezydenckich. Dwa dni pézniej postowie PiS ztozyli
w Sejmie projekt ustawy, w $wietle ktdrej mozliwo$¢ glosowania w formie kore-
spondencyjnej mieliby wszyscy wyborcy. 3 kwietnia przedstawiciele partii rza-
dzacej zglosili autopoprawke do wspomnianej ustawy, ktéra w nadchodzacych

24 Kalendarz wyborczy, https://prezydent20200510.pkw.gov.pl/prezydent20200510/pl/kalendarz
(6.10.2021).

2 Kronika wyborcza. Najdziwniejsza kampania w niepodleglej Polsce, https://wiadomosci.onet.
pl/kraj/wybory-prezydenckie-2020-kronika-przedwyborcza/wf9pchl (6.10.2021).

26 Tamze.

27 Tamze.
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wyborach dopuszczata wytacznie glosowanie korespondencyjne. Poprawke t¢
Sejm przeglosowat 6 kwietnia®®.

9 kwietnia przyjeto w Sejmie ustawe nazywang tarcza antykryzysowa 2.0,
w ktérej znalazly si¢ zapisy ograniczajace role Padstwowej Komisji Wyborczej.
Tego samego dnia PKW zakoniczyla proces rejestracji oséb, ubiegajacych si¢
w wyborach o urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej. 16 kwietnia dwaj
kandydaci: Wtadystaw Kosiniak-Kamysz i Robert Biedron zapowiedzieli, ze nie
zbojkotuja nadchodzacych wyboréw. 22 kwietnia odbyta si¢ pierwsza debata,
ktérej organizatorami byli UN Global Compact Network i Kantar Polska. Te-
matem debaty byly zagadnienia zwiazane z klimatem, srodowiskiem i polityka
energetyczna, a udzial w niej wzigli: Maltgorzata Kidawa-Bloniska, Robert Bie-
dron, Krzysztof Bosak, Szymon Hotownia i Wiadystaw Kosiniak-Kamysz*».

Poczta Polska 23 kwietnia wystata do samorzadéw w calej Polsce wiadomo-
$ci mailowe z prosba o przekazanie danych ze spisu wyborcéw, co spotkato si¢
z ich sprzeciwem i krytyka. Dzied pdzniej w swoim or¢dziu marszatek Senatu
Tomasz Grodzki skrytykowal pomyst przeprowadzenia tzw. wyboréw koper-
towych i zaapelowal o przelozenie terminu glosowania. W podobnym tonie
wypowiadali si¢ rowniez przewodniczacy Paristwowej Komisji Wyborczej, Syl-
wester Marciniak oraz byly premier, Donald Tusk*®.

Pierwsze opinie, dotyczace ewentualnego przesunigcia majowego terminu
wyboréw prezydenckich, a pochodzace z obozu rzadzacego, pojawily si¢ 4 maja.
Wéweczas szef Kancelarii Prezesa Rady Ministréw Michat Dworczyk zaznaczyt,
ze w zwiazku z napigciami politycznymi prawdopodobnym jest brak mozliwo-
$ci przeprowadzenia wyboréw 10 maja. 5 maja marszatek Sejmu Elzbieta Witek
skierowata do Trybunatu Konstytucyjnego pismo z pytaniem o konstytucyjnos¢
przesuniecia terminu wyboréw. Tego samego dnia w Telewizji Polskiej odbyta
sie debata z udzialem wszystkich dziesieciu kandydatéw*'.

Ostatecznie w tresci komunikatu z dnia 7 maja 2020 roku, opublikowanego
przez Paiistwowa Komisj¢ Wyborcza, znalazta si¢ opinia, iz w zwiazku ze zmia-
nami w Kodeksie wyborczym:

Zawieszone zostaly przede wszystkim kompetencje Pafstwowej Komisji Wy-
borczej w zakresie ustalenia wzoru karty do glosowania i zarzadzenia dru-
ku kart. Pozbawienie Paristwowej Komisji Wyborczej prawnych mozliwosci

28 Tamgze.

9 Tamze.

0 Tamgze.

Y Nie tylko pandemia, czyli najwazniejsze wydarzenia polityczne 2020 roku, hteps:/[www.wnp.
pl/parlamentarny/spoleczenstwo/nie-tylko-pandemia-czyli-najwazniejsze-wydarzenia-polityczne-
2020-roku,116266.html (6.10.2021).
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drukowania kart do glosowania sprawilo, ze glosowanie w wyborach Pre-
zydenta Rzeczypospolitej Polskiej w dniu 10 maja 2020 r. jest niemozliwe.
Karty wyborcze sa bowiem warunkiem koniecznym do przeprowadzenia
glosowania.

Obowiazujaca regulacja prawna pozbawita Padstwowa Komisje Wyborcza
instrumentéw koniecznych do wykonywania jej obowiazkéw. W zwiazku
z powyzszym Pafistwowa Komisja Wyborcza, informuje wyborcéw, komi-
tety wyborcze, kandydatéw, administracje wyborcza oraz jednostki samo-

rzadu terytorialnego, ze glosowanie w dniu 10 maja 2020 r. nie moze si¢
odby¢#?,

Panstwowa Komisja Wyborcza wskazala przy tym, ze w konsekwencji nie-
moznosci przeprowadzenia wyboréw prezydenckich wéjtowie i konsulowie nie
przygotuja spisu wyborcéw, nie bedzie obowiazywaé tzw. cisza wyborcza, a lo-
kale wyborcze pozostang zamknigte®.

5.2. ZESTAWIENIE ILOSCIOWE AKTYWNOSCI KANDYDATOW

Analiza aktywnosci w serwisach spolecznosciowych kandydatéw w wyborach
prezydenckich w Polsce, zaplanowanych na maj 2020 roku, rozpocznie si¢ od
zaprezentowania i omoéwienia danych ilo$ciowych. Dotyczy¢ one beda: wy-
korzystania poszczegdlnych serwiséw spolecznosciowych przez konkretnych
kandydatéw, rozktadu czgstotliwosci publikowania w czterech poddanych ba-
daniu portalach (Facebooku, Instagramie, Twitterze i YouTubie), czyli tzw. ka-
lendarium, a takze liczebnosci zmiennych, takich jak reakeje, komentarze czy
udostepnienia.

5.2.1. Wykorzystanie kanaléw mediéw spotecznosciowych
W ponizszej tabeli zawarto dane na temat korzystania przez kandydatéw z czte-

rech analizowanych serwiséw spotecznosciowych podczas kampanii wyborczej
przed planowang na maj 2020 roku elekcja prezydencka.

2 Komunikat Paristwowej Komisji Wyborczej z dnia 7 maja 2020 roku, https://prezydent20200510.
pkw.gov.pl/prezydent20200510/pl/aktualnosci/37893 (6.10.2021).
3 Tamze.
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Tabela 6. Wykorzystanie portali spolecznosciowych przez sztaby kandydatéw
w wyborach na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w maju 2020 roku.

Kandydat Facebook Instagram Twitter YouTube
Robert Biedrorn + + + +
Krzysztof Bosak + + + ¥
Andrzej Duda + + ¥ +
Szymon Hotownia + + + +
Marek Jakubiak + + + _
Malgorzata Kidawa-Bloriska + + + +
Wiadystaw Kosiniak-Kamysz + + + +
Mirostaw Piotrowski + - + _
Pawet Tanajno + + + +
Stanistaw Zéteek + + + +

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pierwsza obserwacja — podobnie zreszta jak w zwiazku z danymi dotyczacy-
mi kampanii wyborczej w roku 2015 — byt fak, iz kazdy z kandydatéw ubiega-
jacych si¢ o urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w swojej komunikacji
z elektoratem stosowal serwisy spotecznosciowe. W poréwnaniu do kampanii
zarébwno w 2010, jak i w 2015 roku, dostrzegalna byta jednak intensyfikacja
wykorzystania tychze serwiséw w kontekscie ich liczebnosci.

O$miu z dziesieciu kandydatéw publikowato przekazy za posrednictwem
kazdego z czterech poddanych analizie serwiséw. Byli to: Robert Biedro,
Krzysztof Bosak, Andrzej Duda, Szymon Holownia, Matgorzata Kidawa-Btosi-
ska, Wiadystaw Kosiniak-Kamysz, Pawel Tanajno oraz Stanistaw Zoteek.

Dwéch pozostatych politykéw réwniez komunikowalo si¢ z pomocy ser-
wiséw spotecznosciowych, jednak Marek Jakubiak nie zdecydowat si¢ na ko-
rzystanie z YouTube’a, natomiast Mirostaw Piotrowski — publikowat wylacznie
w dwéch serwisach, czyli na Facebooku i Twitterze.

5.2.2. Kalendarium aktywno$ci w social media

Pomimo iz wszyscy ubiegajacy si¢ o urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej
kandydaci w wyborach, zaplanowanych na dziei 10 maja 2020 roku, wykorzy-
stywali Facebook do komunikowania si¢ z opinig publiczna, nie kazdy z nich
odznaczat si¢ jednak w tym serwisie spotecznosciowym aktywnoscig regularng
i charakteryzujacy si¢ wysokg czgstotliwoscig. Obrazuje to wykres 42.
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Wykres 42. Kalendarium aktywnos$ci kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich w Polsce w maju 2020 roku podczas kampanii wyborczej w serwisie
spotecznos$ciowym Facebook.
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Zrédto: opracowanie wiasne.
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Liderem w kontekscie liczebnosci postéw, opublikowanych w analizo-
wanym okresie na Facebooku, byl Szymon Hotownia, ktéry zamiescit 647
przekazéw, co bylo widoczne réwniez w odniesieniu do dziennej aktywnosci
kandydata. Zwlaszcza od drugiej potowy kwietnia aktywnos¢ tag mozna okre-
$li¢ jako systematyczng i stosunkowo regularng w poréwnaniu do pozostatych
politykéw.

Zaznaczy¢ nalezy jednak, iz to nie Szymon Holownia, a Malgorzata Ki-
dawa-Blonska byla kandydatka, ktéra na przestrzeni kampanii wyborczej
opublikowala na swoim facebookowym profilu najwicksza liczbe postéw
w trakcie jednego dnia. 23 marca 2020 roku ukazalo si¢ tam 13 materialéw,
gléwnie dotyczacych wideokonferencji Kidawy-Blonskiej, ktére prowadzone
byly z ekspertami na temat pandemii COVID-19, édwczesnym szefem Plat-
formy Obywatelskiej Borysem Budka czy z przedsigbiorcami — wszystkie te
wydarzenia skfadaly si¢ na tzw. Raport Kidawy w zwiazku z biezaca sytuacja
epidemiczna w Polsce.

W odniesieniu do urz¢dujacego prezydenta Andrzeja Dudy warto pod-
kresli¢, ze nie zostata dostrzezona wyrazna intensyfikacja jego dziatari na Fa-
cebooku w trakcie ostatnich tygodni kampanii. Aktywnos¢ Dudy w tym ser-
wisie byla widoczna paradoksalnie raczej w lutym, czyli na poczatku walki
wyborczej.

Pozostali kandydaci publikowali za posrednictwem Facebooka w sposéb nie-
regularny. Zdarzaly si¢ przy tym dni, podczas ktérych nie zamiescili tam ani
jednego postu.

Kolejny wykres zawiera rozktad aktywnosci poszczegélnych kandydatéw
w serwisie Instagram.

W poréwnaniu do aktywnosci kandydatéw na Facebooku w odniesieniu do
publikowania materialéw za posrednictwem Instagrama zauwazalna byta zdecy-
dowanie mniejsza czgstotliwos¢. Najlepszym dziennym wynikiem, osiagni¢tym
przez sztab Roberta Biedronia, byto zamieszczenie 11 marca 2020 roku 7 po-
stéw, w wigkszosci dotyczacych proponowanego przez tego kandydata pakietu
antykryzysowego w dobie pandemii COVID-19.

Dziatania komunikacyjne pozostalych sztabéw mozna okresli¢ mianem si-
nusoidalnych, cechujacych si¢ stosunkowo niewielka czestotliwoscig i nieregu-
larno$cia — najczesciej liczebno$é postéw oscylowata w przedziale od 0 do 2
przekazéw dziennie.

Instagram, jako serwis z najkrétsza historig zastosowania w procesie komuni-
kowania politycznego (sposréd tych, ktére zostaly uwzglednione w niniejszych
badaniach), podobnie jak w przypadku prezydenckiej kampanii wyborczej
w Polsce w 2015 roku, cieszyt si¢ wéréd kandydatéw najmniejsza popularnoscia.
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Wykres 43. Kalendarium aktywnos$ci kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich w Polsce w maju 2020 roku podczas kampanii wyborczej w serwisie
spolecznos$ciowym Instagram.
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 44 zawiera kalendarium aktywnosci poszczegélnych kandydatéw,

prowadzonej w serwisie Twitter.
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Marek Jakubiak

Zrédto: opracowanie wiasne.



178 Kampania prezydencka 2020 (luty—maj) w serwisach spolecznosciowych

W poréwnaniu do uprzednio analizowanego serwisu, czyli Instagrama, na
Twitterze odnotowana zostata zdecydowanie wigksza liczebno§¢ zamieszczanych
przekazéw. Towarzyszyly jej jednak zauwazalne dysproporcje i wahania pod
wzgledem czgstotliwosci ich publikagji.

Analizujac powyzszy wykres uwypukli¢ nalezy trzech kandydatéw z najbar-
dziej eksponowang aktywnoscig. W pierwszej fazie kampanii byt to Wiady-
staw Kosiniak-Kamysz, ktéry 29 lutego opublikowal 40 tweetdéw, zawieraja-
cych gtéwnie relacj¢ ze swojej konwencji wyborczej, ktéra odbyta si¢ tego dnia
w Jasionce.

W fazie ,$rodkowej” liderem byt Szymon Hotownia. 27 marca na jego pro-
filu na Twitterze zamieszczone zostaly 43 posty, stanowiace komentarze kandy-
data na temat rzadowego projektu tzw. tarczy antykryzysowe;.

Natomiast na ostatnim etapie kampanii najczesciej publikowal Robert Bie-
dron. 30 kwietnia ukazalo si¢ 40 tweetéw, w ktérych dominowata tematyka
sprawozdawcza — relacje z wizyt Biedronia w mediach oraz konferencji w War-
szawie na temat sytuacji w polskim wymiarze sprawiedliwosci.

Analizujac aktywno$¢ pozostatych kandydatéw nie odnaleziono znaczacych
réznic w odniesieniu do czgstotliwosci publikowania przekazéw — najczesciej
aktywnos¢ ta ograniczata si¢ do zamieszczania maksymalnie 5 tweetéw dziennie.
Zaakcentowa¢ jednak nalezy nieco intensywniejsza dziatalno$¢ komunikacyjna
na tle innych politykéw, ktéra prowadzona byta przez sztab Krzysztofa Bosaka.
Jednym z przykladéw moze by¢ tutaj dziei 16 kwietnia, kiedy to kandydat ten
opublikowat 26 tweetéw.

Pomimo znaczacych dysproporcji w liczebnosci przekazéw, ktére zamiesz-
czane byly podczas analizowanej kampanii wyborczej na Twitterze, warto zazna-
czy¢, iz byl to serwis charakteryzujacy si¢ stosunkowo intensywna aktywnoscia
kandydatéw.

Kalendarium dotyczace ostatniego z badanych serwiséw, czyli YouTube'a,
przedstawia wykres 45.

Wykres 45. Kalendarium aktywno$ci kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich w Polsce w maju 2020 roku podczas kampanii wyborczej w serwisie
spotecznos$ciowym YouTube.
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Pierwszym wnioskiem, ptynacym z analizy powyiszego wykresu, jest ob-
serwacja dotyczaca stosunkowo niewielkiej aktywnosci kandydatéw w serwisie
YouTube. Prawdopodobna przyczyna moze by¢ tutaj czasochtonno$é, cechujaca
powstawanie materiatéw tam publikowanych.

Kandydatem najbardziej regularnym pod wzgledem czgstotliwosci zamiesz-
czania materiatéw na przestrzeni calej kampanii wyborczej byl Szymon Ho-
townia, chociaz zaznaczy¢ nalezy, iz w jej poczatkowej fazie liderka w kontek-
Scie liczebnosci udostgpnianych w tym serwisie przekazéw byta Malgorzata
Kidawa-Btoriska.

Najwigksza nieregularno$¢ cechowata sztab Krzysztofa Bosaka, jednak to
wlasnie Bosak byt kandydatem, ktéry jednego dnia zamiescit na YouTubie naj-
wigkszg liczbg materiatéw (13 maja — 15 filméw z 20 ogétem). Tematyka tychze
materiatéw byla zréznicowana — od relacji z prezydenckich prawyboréw, prze-
prowadzonych przez Konfederacje, przez przygotowania do konwencji wybor-
czej, po spoty wyborcze.

Pozostali kandydaci prowadzili niesystematyczne, a wrecz nikle dziatania ko-
munikacyjne za posrednictwem tego serwisu, publikujac zazwyczaj maksymal-
nie jeden material dziennie.

Wydaje si¢ zatem, iz wspomniana juz czasochlonno$¢ w przygotowywaniu
przekazéw udostgpnianych na YouTubie wplywata w sposéb bezposredni na
czgstotliwos¢ ich publikacji. Dlatego tez serwis ten uznaé nalezy za mato popu-
larny kanat komunikacyjny wéréd kandydatéw na urzad Prezydenta Rzeczypo-
spolitej Polskiej podczas analizowanej kampanii.

5.2.3. Liczebno$¢ postéw, reakcji i komentarzy

Dane liczbowe dotyczace aktywnosci kandydatéw w serwisie Facebook zamiesz-
czone zostaly na wykresie ponize;.

Wykres 46. Liczebno$¢ postéw, reakcji, komentarzy i udost¢pnien na pro-
filach kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku
podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Facebook.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Kandydatem, ktéry na przestrzeni analizowanej kampanii wyborczej opu-
blikowat na Facebooku najwigksza liczb¢ postéw, byt Szymon Hotownia —
647. Liczebno$¢ materialéw przetozyla si¢ réwniez na najwigksze liczby reakeji
(3 948 030), komentarzy (855 889) i udostepnien (735 604) ogétem. Sztab
Hotowni najczesciej takze prowadzit dyskusje z internautami (537 odpowiedzi
na komentarze).

Drugi najlepszy wynik po wzgledem liczby postéw i reakeji nalezat do Ro-
berta Biedronia (462 opublikowane posty otrzymaly facznie 1 655 732 reakgji),
chociaz w odniesieniu do sumarycznej liczby komentarzy i udostgpnieri lepsza
od Biedronia okazata si¢ Malgorzata Kidawa-Btonska.

Wsréd kandydatéw, keérych cechowata znaczaca aktywnosé na Facebooku
podczas analizowanej kampanii, wymieni¢ jeszcze nalezy Krzysztofa Bosaka,
Andrzeja Dudg oraz Wiadystawa Kosiniaka-Kamysza. Posty pozostatych poli-
tykéw, czyli Marka Jakubiaka, Mirostawa Piotrowskiego, Pawta Tanajny oraz
Stanistawa Zéttka, nie spotkaly sie ze wzmozong reakcja ze strony internautéw.

Podsumowujac aktywnos¢ kandydatéw w serwisie Facebook nalezy podkre-
8li¢, iz liczebnos¢ publikowanych tam postéw miata w wickszosci przypadkéw
bezposredni zwigzek z otrzymywang liczbg reakeji, komentarzy i udostgpnien.
Wydaje si¢ jednak, ze nie bez znaczenia w tej zaleznosci mégt okaza¢ si¢ fake
ogdlnej popularnosci tych kandydatéw wsréd wyborcow.

W zwiazku z wprowadzeniem przez Facebook w 2016 roku zréznicowania
pod wzgledem reakcji na publikowane za posrednictwem tego serwisu mate-
rialy (jako alternatywe dla istniejacej do tej pory wytacznie jednej reakeji, czyli
»Lubi¢ to”), na wykresie 47 zaprezentowano udzial poszczeg6lnych kategorii
w odniesieniu do kazdego z kandydatéw.

Z powyzszego wykresu wynika, iz najczedciej spotykang reakeja na profilach
wszystkich kandydatéw byto ,Lubi¢ to”, czyli pierwotna, klasyczna recepcja ze
strony uzytkownikéw Facebooka. Druga pod wzgledem czgstotliwosci wystepo-
wania kategoria bylo ,,Super” — tzw. facebookowe serduszko.

Zauwazalnie rzadziej pojawialy si¢ inne reakcje, takie jak: ,Ha ha”, ,Wrr”,
czy dodana najpézniej ,Trzymaj si¢”. Najnizszy odsetek reakeji stanowily
»Wow” oraz ,,Przykro mi”.

Z zaprezentowanej obserwacji mozna wysnu¢ wniosek, ze reakcje na posty,
opublikowane przez kandydatéw na Facebooku podczas analizowanej kampa-
nii, mialy zazwyczaj wydzwick pozytywny i wspierajacy w odniesieniu do kon-
kretnego, zamieszczajacego te przekazy polityka.
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Wykres 47. Rozklad reakcji na posty opublikowane na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas kam-
panii wyborczej w serwisie spotecznosciowym Facebook.
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Zrédto: opracowanie whasne.

Na wykresie 48 zawarto dane liczbowe dotyczace materiatéw, opublikowa-
nych w serwisie Instagram.

Z uwagi na specyfikacje serwisu w danych dotyczacych Instagrama wprowa-
dzone zostato zréznicowanie na polubienia i wyswietlenia — w pierwszym przy-
padku zmienna wystgpowata w materiatach zdj¢ciowych, w drugim natomiast
w tych zawierajacych forme audiowizualna.
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Wykres 48. Liczebnosé¢ postéw, reakgji i komentarzy na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas kam-
panii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Instagram.
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Liderem w obu wspomnianych kategoriach, jak réwniez w sumarycznej licz-
bie postéw, komentarzy i komentarzy ze strony sztabu kandydata, byt Robert
Biedrori. 148 postéw zgromadzito 1 081 262 polubienia, 2 821 226 wyswie-
tled, 21 092 komentarze oraz 116 tzw. komentarzy kandydata.

Drugie miejsce pod wzgledem liczby reakcji nalezato do Szymona Hotowni,
na ktérego posty zareagowano 641 019 razy i dodano przy tym 11 956 komen-
tarzy. Warto jednak wspomnie¢, iz wynik ten Hotownia osiagnat, publikujac
stosunkowo niewielka liczbe materiatéw — 45.

Jeszcze tylko dwoje kandydatéw odnotowato w zwiazku ze swoja aktywno-
$cig na Instagramie stosunkowo zadowalajace wyniki. Byli to Krzysztof Bosak
i Malgorzata Kidawa-Bloniska, chociaz to nominat Konfederacji osiagnat lepsze
rezultaty w przeliczeniu na jeden post.

Pozostali politycy, czyli Andrzej Duda, Marek Jakubiak, Wiadystaw Kosiniak-
-Kamysz oraz Stanistaw Zéltek publikowali za posrednictwem Instagrama rzad-
ko, co spotykato si¢ tez z niewielka reakcjg ze strony uzytkownikéw tego serwisu.

Warto jednak podkresli¢, ze w przypadku Andrzeja Dudy jego instagramowa
aktywnos¢ byla prowadzona gtéwnie poprzez utworzony na potrzeby kampanii
wyborczej profil @AndrzejDuda2020, stad wynikata dosy¢ nikta czestotliwosé
publikowania materialéw na jego oficjalnym koncie @andrzejduda.

Twitter to nast¢pny serwis, dla ktérego przeanalizowana zostanie ilosciowa
aktywno$¢ poszczeg6lnych kandydatéw w ramach prezydenckiej kampanii wy-
borczej przed elekcja, zaplanowang na 10 maja 2020 roku.

Kandydatem, ktdéry podczas analizowanej kampanii wyborczej sumarycznie
opublikowal najwickszg liczbg tweetéw, byt Robert Biedron — 1253. Liczba ta
znalazla réwniez odzwierciedlenie w najwigkszej sumie polubien (339 116).

Pomimo znacznie mniejszej liczebnosci postéw (211) to przekazy Malgo-
rzaty Kidawy-Bloniskiej otrzymaly jednak od uzytkownikéw Twittera najwigcej
komentarzy (63 128) i tzw. ,podan dalej”, czyli udostgpnien (55 730).

Na zblizonym, stosunkowo wysokim poziomie reakgji, znalazly si¢ tweety
Krzysztofa Bosaka i Szymona Holowni.

Ciekawa obserwacja dotyczy aktywnosci Andrzeja Dudy na jego oficjalnym
profilu na Twitterze. Wprawdzie opublikowanych zostalo tam tylko 60 po-
stéw, jednakze otrzymaty one facznie az 182 100 polubien, 45 197 komentarzy
i 29 222 udoste¢pnienia.

Aktywnos¢ trzech kandydatéw w tym serwisie okredli¢ mozna jako margi-
nalna. Do tego grona zaliczono: Mirostawa Piotrowskiego, Pawta Tanajng oraz
Stanistawa Zéttka.

Warto nadmieni¢ réwniez, ze kandydatem z najwickszym odsetkiem tzw.
retweetéw, czyli materiatéw udostgpnionych z innych twitterowych profili, byt
Krzysztof Bosak. Przy 691 wlasnych postach, Bosak ,,podat dalej” 1506 przeka-

z6w innych uzytkownikéw tego portalu.
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Wykres 49. Liczebno$¢ postéw, reakeji, komentarzy i udostepnieni na pro-
filach kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku
podczas kampanii wyborczej w serwisie spotecznosciowym Twitter.
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Ostatnim serwisem, dla ktérego opracowana zostala wizualna prezentacja
danych liczbowych, bedzie YouTube.

Wykres 50. Liczebnos¢ postéw, reakgji i komentarzy na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas kam-
panii wyborczej w serwisie spotecznosciowym YouTube.

160000 154711
140000
120000
100000
80000
60000
40000

23219
20000 a7 240557 20% 6 P o 45 53882725 0 0 27 2
0 ——— 1 [
Robert Biedron Krzysztof Bosak Andrzej Duda Szymon Hotownia
B Liczba postow u Liczba reakcji pozytywnych Liczba reakcji negatywnych
Liczba komentarzy ® Liczba komentarzy kandydata
160000
140000
120000
100000
80000
60000
40000
20000 879 510 736 190 2040 299 59 0
45 613 0 14 102 0 12 284 4 3 10 0
° Matgorzata Kidawa- ~ Wiadystaw Kosiniak- Pawet Tanajno Stanistaw Zéttek
Btonska Kamysz
H | iczba postow = Liczba reakcji pozytywnych Liczba reakcji negatywnych
Liczba komentarzy ® Liczba komentarzy kandydata

Zrédto: opracowanie whasne.
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Na podstawie danych, zamieszczonych na powyzszym wykresie, zdecydowanym
liderem pod wzgledem aktywnosci w serwisie YouTube byt Szymon Hotownia. Jego
sztab opublikowat najwicksza liczbe materiatéw (237) oraz otrzymat najwiecej reakeji
ze strony uzytkownikéw serwisu (facznie 161 656, w tym 154 711 pozytywnych, co
stanowilo ponad 95% reakji ogétem) oraz komentarzy (23 219).

Pozostalych siedmiu kandydatéw cechowata aktywnos¢ na stosunkowo zbli-
zonym poziomie. Sposréd nich w kontekscie pozytywnych reakeji, otrzyma-
nych od uzytkownikéw YouTube’a, wyréznili si¢: Andrzej Duda, Robert Bie-
dron i Pawet Tanajno.

Osobng zmienna, kt6ra nalezy przeanalizowaé w odniesieniu do materiatéw,
opublikowanych w serwisie YouTube, sa liczby wyswietleri tychze materiatéw
na kanatach poszczeg6lnych kandydatéw. Dane tego dotyczace przedstawiono
na wykresie 51.

Wykres 51. Liczba wyswietlefi na profilach kandydatéw w wyborach prezy-
denckich w Polsce w maju 2020 roku podczas kampanii wyborczej w ser-
wisie spoleczno$ciowym YouTube.
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Najwicksza liczba opublikowanych na YouTubie materiatéw przetozyta sie
réwniez na wiodacy udziat Szymona Holowni w sumie wyswietled filméw.
Lacznie przekazy Holowni obejrzano 2 770 310 razy, co stanowito 55% wszyst-
kich odston.

Dwa kolejne znaczace wyniki pod wzgledem tego kryterium osiggnicto na
kanatach Roberta Biedronia (1 551 757 wys$wietleri, czyli 31%) oraz Andrzeja
Dudy (537 146 odston, a zatem 10%). Wyswietlenia materiatéw pozostatych
kandydatéw stanowily maksymalnie 2% catosci, czyli ponizej stu tysiecy odston.

5.3. ANALIZA ZAWARTOSCI MATERIALOW

Badania jakosciowe, odnoszace si¢ do aktywnosci sztabéw kandydatéw w tzw.
pierwszych wyborach prezydenckich w 2020 roku, dotyczyty materiatéw z czte-
rech serwiséw spotecznosciowych: Facebooka, Instagrama, Twittera i YouTube-
’a. Wnioski beda zawieraly analize trzech kryteriéw: formy materialéw, tematy-
ki postéw i celu wiadomosci.

5.3.1. Forma materialéw

W zwiazku z formg materialéw, czyli ich zawartoscig techniczna, dominujaca
kategoria w kontekscie publikacji za posrednictwem Facebooka (wykres 52) byto
zestawienie zdjecia i tekstu — takie rozwiazanie najczesciej wybierato sze$¢ na
dziesig¢ rywalizujacych w ramach analizowanej kampanii sztabéw wyborczych.

Odmienne podejscie charakteryzowato dziatalno$¢ komunikacyjng Krzysz-
tofa Bosaka (wiodaca kategoria byt ,film + tekst”), Marka Jakubiaka i Mirosta-
wa Piotrowskiego (najczgsciej stosowane zestawienie to ,link + tekst”), a takze
Stanistawa Zéttka, ktéry w swoich postach przewaznie uzywat transmisji w po-
taczeniu z tekstem. Przekazy te zawieraly relacje na zywo z Q&2A — Questions and
Answers, czyli sesji pytan od internautéw i odpowiedzi kandydata.
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Wykres 52. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,forma” na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas kam-
panii wyborczej w serwisie spotecznosciowym Facebook.
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Wykres 53. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,forma” na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas kam-
panii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Instagram.
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Z uwagi na charakterystyke form przekazéw, mozliwych do udostgpniania
z uzyciem Instagrama (wykres 53), kazdy z nich zawierat element wizualny badz
audiowizualny. Warto podkresli¢, iz sztaby wszystkich kandydatéw wybraly ze-
stawienie zdjecia i tekstu jako wiodaca kategori¢ w odniesieniu do zawartosci
technicznej postéw.

Na tle konkurentéw wyréznit si¢ Robert Biedroni — na jego profilu stosunko-
wo czgsto pojawialy si¢ réwniez materialy filmowe z opisem tekstowym, z ko-
lei Malgorzata Kidawa-Bloriska jako jedyna potaczyta w jednej publikagji film,
zdjecie i tekst.

Wigksza dywersyfikacja dotyczaca form materialéw widoczna byta w komu-
nikacji w serwisie Twitter (wykres 54). Dwiema wyrézniajacymi si¢ grupami
byly tutaj ,link + tekst” (Krzysztof Bosak, Marek Jakubiak, Mirostaw Piotrow-
ski) oraz ,zdjecie + tekst” (Andrzej Duda, Malgorzata Kidawa-Bloriska, Wilady-
staw Kosiniak-Kamysz).
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Wykres 54. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,forma” na profilach kandyda-
téw w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas kam-
panii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Twitter.
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Sumarycznie najwigcej tweetéw (849) w jednej kategorii (,,tekst”) opublikowat
Robert Biedron. Interesujaca obserwacja w kontekscie wiodacej formy postéw
miafa miejsce w przypadku Stanistawa Zéltka, ktéry ponownie — powielajac trend
ze swojej dziatalnosci na Facebooku — najczesciej siegat po transmisje i tekst.

Wykres 55. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,forma” na profilach kandyda-

téw w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas kam-
panii wyborczej w serwisie spotecznosciowym YouTube.
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Zrédto: opracowanie whasne.

Dziatania komunikacyjne w serwisie YouTube (wykres 55) prowadzone byty
w przypadku wszystkich sztabéw w wyborczych niemal wylacznie w oparciu
o klasyczng forme, czyli potaczenie filmu i jego opisu. Jako jedyny dwa materia-
ly audiowizualne bez warstwy tekstowej udostepnit Krzysztof Bosak.

5.3.2. Tematyka postéw

Tematyka postéw, publikowanych przez sztaby kandydatéw w serwisie Face-
book (wykres 56), ogniskowata gléwnie wokét kategorii sprawozdawczych, do
ktérych zaliczono ,wydarzenie z udzialem kandydata” oraz ,z trasy”. Do grona
kandydatéw, ktérzy wspomniane grupy tematéw uczynili wiodacymi, nie zosta-
li zaliczeni Robert Biedron, Mirostaw Piotrowski i Pawet Tanajno — ich sztaby
akcentowaly przede wszystkim przekazy o charakterze opinii.
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Wykres 56. Liczebnos$¢ postéw w kategorii ,,tematyka” na profilach kan-
dydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas
kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Facebook.
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Za niestandardowe kategorie tematyczne mozna uzna¢ chociazby posty hu-
morystyczne w komunikacji Roberta Biedronia czy apele mobilizujace wybor-
céw w przypadku Szymona Hotowni i Pawta Tanajny.

Wykres 57. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,,tematyka” na profilach kan-

dydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas
kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Instagram.
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Instagram byl serwisem, ktéry podczas analizowanej kampanii wyborczej
charakteryzowat si¢ widocznym zréznicowaniem tematycznym (wykres 57).
Wprawdzie obecne byly w dziataniach komunikacyjnych sztabéw kandydatéw
te kategorie, ktére uzna¢ nalezy za typowe, tj. ,wydarzenie z udzialem kandy-
data”, ,z trasy” czy ,opinia’, jednak w sytuacji Marka Jakubiaka dominujacym
obszarem byly materialy dotyczace jego zycia prywatnego. Co ciekawe sporo
postéw o tym charakterze publikowal réwniez Szymon Hotownia.

Z kolei w odniesieniu do Andrzeja Dudy zauwazono cztery grupy tematycz-
ne, ktdére wystepowaly z identyczna czestotliwoscia: .,z trasy”, ,petnienie funk-
i, ,zyczenia” oraz ,zycie prywatne”. Kazda ze wspomnianych kategorii liczyta
jeden przekaz.

Statystycznie Twitter (wykres 58) byt tym kanatem komunikacyjnym, za po-
mocg ktérego kandydaci najczgéciej wyrazali swoje opinie na tematy spolecz-
no-polityczne (kategoria ,,opinia” byta obszarem dominujacym w przypadku
pigciu na dziesi¢¢ sztabéw wyborczych). Pozostale sztaby siegaly gléwnie po
klasyczne grupy przekazéw sprawozdawczych (,wydarzenie z udzialem kandy-
data” oraz ,z trasy”), natomiast Mirostaw Piotrowski najchetniej eksponowat
swojg obecno$¢ w programach medialnych.

W odniesieniu do tweetéw Krzysztofa Bosaka i Wiadystawa Kosiniaka-Ka-
mysza zwraca uwagg réwniez kategoria ,,petnienie funkgji”, do ktérej zakwali-
fikowane zostaly materialy dotyczace aktywnosci kandydatéw jako postéw na
Sejm. Nalezy tez podkresli¢, iz to wlasnie ten serwis byt swoista platforma dys-
kusji Bosaka z jego elektoratem oraz uzytkownikami, ktdrzy nie popierali go
podczas kampanii.

Wykres 58. Liczebno$é postéw w kategorii ,tematyka” na profilach kan-
dydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas
kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Twitter.

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 59. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,tematyka” na profilach kan-
dydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas
kampanii wyborczej w serwisie spoteczno$ciowym YouTube.

Inne
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Gospodarka
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Zycie prywatne
Obwieszczenie
Apel
Zyczenia
Poparcie
Podzigkowanie
Petnienie funkcji *
Spot wyborczy __
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.
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Wydarzenie z udziatem kandydata | —
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u Stanistaw Zottek m Pawet Tanajno = Wiadystaw Kosiniak-Kamysz
® Matgorzata Kidawa-Btoriska = Szymon Hotownia Andrzej Duda
m Krzysztof Bosak H Robert Biedron

Zrédto: opracowanie whasne.

Analiza tematyki materialéw, ktére zamieszczone zostaty na oficjalnych pro-
filach kandydatéw w serwisie YouTube (wykres 59), prowadzi do wniosku, iz
kazdy z badanych sztabéw za wiodaca uznat kategori¢ ,,wydarzenie z udziatem
kandydata”. Nalezy jednak podkresli¢, iz w przypadku Wiadystawa Kosiniaka-
-Kamysza réwnorzedng grupa pod wzgledem czgstotliwosci wystgpowania byto
,pelnienie funkcji”, natomiast w odniesieniu do Stanistawa Zéttka — ,,opinia”
i ,spot wyborczy”.

Warta wyréznienia w kontekscie komunikacji Szymona byla kategoria
»spoleczeistwo”. Zakwalifikowano do niej cykl filméw ,EduKwarantanna”,
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autorstwa doradcy Hotowni ds. edukacji, Przemystawa Staronia. We wspo-
mnianym cyklu Staroni udzielat internautom wskazéwek na temat nauki zdalnej

w czasie pandemii COVID-19.

5.3.3. Cel wiadomosci

Wiodacym celem dziatari komunikacyjnych sztabéw kandydatéw na Facebo-
oku (wykres 60) w szesciu na dziesi¢¢ przypadkéw uznano kreowanie pozada-
nego wizerunku (Robert Biedron, Krzysztof Bosak, Andrzej Duda, Wiadystaw
Kosiniak-Kamysz, Mirostaw Piotrowski, Pawet Tanajno). Funkcja sprawozdaw-
cza dominowata natomiast w postach Szymona Hotowni, Malgorzaty Kidawy-
-Bloriskiej i Stanistawa Zéttka. Z kolei w odniesieniu do Marka Jakubiaka obie
te kategorie uznano za réwnorz¢dne (zawieraly po 44 przekazy).

Na profilach Roberta Biedronia i Pawta Tanajny — w poréwnaniu do ak-
tywnosci pozostatych kandydatéw — pojawito si¢ najwiccej materiatéw ataku-
jacych rywali. Istotnymi zadaniami postéw Biedronia i Szymona Hotowni byty
réwniez zapowiedzi ich kolejnych dziatan kampanijnych. Hotownia, Krzysztof
Bosak i (w mniejszym zakresie) Stanistaw Zéttek jako jedyni publikowali do-
datkowo na Facebooku przekazy o charakterze skfaniajacym zwolennikéw do
udzielenia wsparcia finansowego na prowadzenie ich kampanii.
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Wykres 60. Liczebno$é postéw w kategorii ,,cel” na profilach kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym Facebook.
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Zrédto: opracowanie wlasne.
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Wykres 61. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,,cel” na profilach kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznos$ciowym Instagram.
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Zrédto: opracowanie whasne.

Analizujac zadania materialéw udost¢pnianych za posrednictwem Instagra-
ma (wykres 61) nalezy zauwazy¢, iz dominujacym celem w przypadku aktywno-
$ci kazdego sztabu wyborczego w tym kanale medialnym okazato si¢ kreowanie
wizerunku (w materiatach Stanistawa Zéltka z réwna czestotliwoscia wystepo-
walo tez ,,sprawozdanie”).

Najwiecej przekazéw o charakterze atakujacym udostgpniali Robert Biedron,
Matgorzata Kidawa-Bloniska i Pawet Tanajno. U Kidawy-Btloriskiej mozna byto
réwniez odnalez¢ sporo elementéw mobilizacyjnych. O fundusze na prowadze-
nie kampanii wyborczej na Instagramie zabiegat tylko Krzysztof Bosak.
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Wykres 62. Liczebno$é postéw w kategorii ,,cel” na profilach kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym Twitter.

Inne
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= Robert Biedron

Zrédlo: opracowanie whasne.

Podobnie jak w przypadku Facebooka, takze na Twitterze (wykres 62) wi-
doczne byly dwa dominujace zadania postéw: ,kreowanie wizerunku” (Krzysz-
tof Bosak, Andrzej Duda, Szymon Hotownia, Marek Jakubiak, Matgorzata Ki-
dawa-Btonska, Pawel Tanajno) i ,sprawozdanie” (Robert Biedror, Wiadystaw
Kosiniak-Kamysz, Stanistaw Zéltek). Na profilu Mirostawa Piotrowskiego obie
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wspomniane kategorie obecne byty z taka sama czgstotliwoscia.

Wartym zaakcentowania byta wicksza ekspozycja przekazéw o charakterze
negatywnym, widoczna zwlaszcza w dziataniach sztabéw Roberta Biedronia,
Kirzysztofa Bosaka, Szymona Hotowni i Malgorzaty Kidawy-Blonskiej, jak réw-
niez wystgpowanie materiatéw-zapowiedzi, gléwnie w kontekscie komunikacji
Biedronia, Bosaka i Holowni.

Twitter byt takze miejscem, w ktérym w odniesieniu do celéw przekazéw
pojawila si¢ kategoria ,,inne”. Zaliczony zostal do niej jeden tweet Marka Jaku-
biaka, ktéry nie byt zwiazany z Zadnym poprzednim i nie posiadat zrozumiatej
tresci (prawdopodobnie zostal dodany przez przypadek).

Cel sprawozdawczy uznaé nalezy za wiodacy w odniesieniu do materiatéw,
publikowanych przez sztaby kandydatéw na ich oficjalnych profilach w serwi-
sie YouTube (wykres 63). Wyjatki stanowili Krzysztof Bosak, Pawel Tanajno
i Stanistaw Zéttek, ktérzy czesciej w swoich przekazach akcentowali obszar
wizerunkowy

Odnotowa¢ nalezy znaczng czestotliwo$é wystgpowania kategorii ,,komu-
nikat” w przypadku Szymona Hotowni, a takze stosunkowo niewielki udziat
tresci o charakterze atakujagcym rywali i mobilizujacym whasny elektorat — ob-
serwacja ta dotyczyta wszystkich sztabéw wyborczych.
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Wykres 63. Liczebno$é postéw w kategorii ,cel” na profilach kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce w maju 2020 roku podczas kampanii
wyborczej w serwisie spolecznosciowym YouTube.
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Zrédlo: opracowanie wlasne.



ROZDZIAL VI

KAMPANIA PREZYDENCKA 2020 (CZERWIEC-
LIPIEC) W SERWISACH SPOLECZNOSCIOWYCH

twem serwiséw spotecznosciowych, ktéra prowadzona byta przez sztaby kan-
datéw w wyborach prezydenckich zaplanowanych na dzied 28 czerwca 2020
roku, pozwolily na postawienie tezy, ze ich aktywno$¢ w tym zakresie wcigz byta
intensywna. Pomimo iz sytuacja pandemiczna w Polsce ulegta poprawie (a co

Jui pierwsze obserwacje, dotyczace dziatalno$ci komunikacyjnej za posrednic-
y

za tym idzie — kandydaci mogli ponownie wdrozy¢ do strategii elementy mar-
ketingu bezposredniego) czgstotliwo$¢ publikowania materiatéw na oficjalnych
profilach kandydatéw nadal pozostata na wysokim poziomie. Jednym z praw-
dopodobnych argumentéw potwierdzajacych t¢ tez¢ byt fake, iz ,,prowadzona
przez nich kampania wyborcza nalezata do jednej z najbardziej zacigtych w hi-
storii wyboréw po 1989 r.”%%.

Tematem rozdziatu VI bedzie tzw. druga prezydencka kampania wyborcza
w Polsce w 2020 roku, prowadzona w okresie od 3 czerwca do 10 lipca, czyli dnia,
po ktérym rozpoczeta si¢ cisza wyborcza przed drugg turg glosowania. Ponownie
zostanie on podzielony na dwie czgéci. W pierwszej z nich zaprezentowane beda
najistotniejsze informacje dotyczace kampanii (takie jak czas trwania, uczestnicy,
kluczowe wydarzenia, wynik wyboréw), w drugiej natomiast — najpierw omo-
wione zostang dane ilosciowe, a nastgpnie przeanalizowane przekazy, pochodzace
z profili kandydatéw w serwisach spotecznosciowych, pod wzgledem ich zawarto-
$ci w zakresie trzech kryteriéw: formy, tematyki i celu komunikatéw.

6.1. PODSTAWOWE INFORMACJE O KAMPANII

W zwiazku z niemoznoscia przeprowadzenia wyboréw na urzad Prezydenta
Rzeczypospolitej Polskiej, przewidzianych na dzied 10 maja, koniecznym byto
zorganizowanie ponownego glosowania, majacego odby¢ si¢ 28 czerwca. Jak

34 M. Kalisz, M. Szuleka, M. Wolny, 2020. Pandemia, kryzys praworzqdnosci, wyzwania dla
praw czlowieka, s. 39, https://www.hfhr.pl/wp-content/uploads/2021/02/2020.Pandemia-kryzys-
praworzadnosci-wyzwania-dla-praw-czlowieka-01-02.pdf (1.12.2021).



206 Kampania prezydencka 2020 (czerwiec—lipiec) w serwisach spoteczno$ciowych

zaznaczyta Pastwowa Komisja Wyborcza w swoim sprawozdaniu dotyczacym
tzw. drugich wyboréw w 2020 roku:

Kampania wyborcza, zwlaszcza w ponownym glosowaniu i w duzych miej-
scowosciach byta aktywna i dynamiczna, ale przebiegata generalnie bez in-
cydentéw. Kampani¢ prowadzono w réznych formach i zakresie: na spo-
tkaniach kandydatéw z wyborcami, na banerach i plakatach wywieszanych
w miejscach publicznych, przez rozdawanie ulotek, wystapienia w telewizji
i radiu, a takze w Internecie, w tym szczegdlnie w mediach spolecznoscio-
wych. W mniejszych miejscowosciach forma dominujaca byly plakaty i ulot-
ki wyborcze oraz prezentacja kandydatéw w mediach®.

Oznacza to, iz pomimo wciaz istniejacych zagrozen w zwigzku z pandemia
COVID-19, prezydencka kampania wyborcza w czerwcu i lipcu 2020 roku
w znacznym stopniu przypominata aktywnosci kampanijne kandydatéw znane
z kampanii poprzednich.

Wprowadzeniem do rozdziatu, traktujacego o czerwcowo-lipcowej kampanii
prezydenckiej w Polsce, bedzie przedstawienie najistotniejszych informacji jej
dotyczacych. Przyblizony zostanie zatem czas trwania kampanii i jej uczestnicy,
nakre$lona sytuacja spoteczno-polityczna, a takze oméwione przebieg dziatan
kampanijnych i wynik wyboréw.

6.1.1. Czas trwania i uczestnicy

Ponowne wybory, majace wyloni¢ prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej, zostaly za-
rzadzone (w wydanym 3 czerwca 2020 roku przez marszalek Sejmu Elzbiete Witek
postanowieniu) na dzien 28 czerwca 2020 roku. Ewentualne powtérne glosowa-
nie, czyli druga tura wyboréw, miato odby¢ sie dwa tygodnie pézniej — 12 lipca®®.
Zgodnie z informacja, opublikowana przez Pastwowa Komisje Wyborcza:

petnomocnik wyborczy komitetu wyborczego, ktérego zawiadomienie
o uczestnictwie w wyborach zarzadzonych na dzien 28 czerwca 2020 r. zo-
stalo przyjete przez Paristwowa Komisj¢ Wyborcza moze ponownie zglosi¢
kandydata na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej zarejestrowanego w wy-
borach zarzadzonych na dzied 10 maja 2020 r.*’.

35 Sprawozdanie z wyboréw. .., dz. cyt., s. 35.

136 Tamze, s. 20.

7 Informacja o zasadach przyjmowania ponownych zgloszers kandydatéw na Prezydenta Rze-
czypospolitej Polskiej zarejestrowanych przez Pasistwowq Komisje Wyborczq w wyborach Prezydenta
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Oznaczato to, ze kandydaci zarejestrowani przez PKW w wyborach zaplano-
wanych na 10 maja, mieli prawo startu w elekeji 28 czerwca bez koniecznosci
ponownego zbierania stu tysi¢cy podpiséw poparcia pod ich kandydaturami.

Panstwowa Komisja Wyborcza zarejestrowata tacznie 23 komitety wyborcze
kandydatéw na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej**®. Jedenastu spo-
§réd nich zostato uznanych przez PKW za oficjalnych kandydatéw w wyborach.
Byli to: Robert Biedron, Krzysztof Bosak, Andrzej Duda, Szymon Hotownia,
Marek Jakubiak, Wiadystaw Kosiniak-Kamysz, Mirostaw Piotrowski, Pawet Ta-
najno, Rafat Trzaskowski, Waldemar Witkowski oraz Stanistaw Zéttek®”. Infor-
macje o kazdym kandydacie zawarte zostaly w tabeli 7.

Sylwetki dziewigciu z jedenastu wyzej wymienionych kandydatéw zostaly
oméwione juz w punkcie 5.1.1 niniejszej publikacji. Dlatego tez w tej czesci
monografii zaprezentowane beda wylacznie dane dotyczace pozostatych dwéch
politykéw, ktdrzy nie ubiegali si¢ o urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej
w kampanii przed wyborami zaplanowanymi na 10 maja: Rafata Trzaskowskie-
go i Waldemara Witkowskiego.

Kandydatem Platformy Obywatelskiej w walce o fotel prezydencki — w miej-
sce Malgorzaty Kidawy-Bloniskiej — zostat Rafat Trzaskowski. Trzaskowski w la-
tach 2009-2014 byt postem do Parlamentu Europejskiego, w rzadzie Donalda
Tuska petnit funkcj¢ ministra administracji i cyfryzacji, a w gabinecie Ewy Ko-
pacz — wiceministra spraw zagranicznych ds. Unii Europejskiej*. W wyborach
na prezydenta Warszawy w 2018 roku zwyci¢zyl w pierwszej turze gtosowa-
nia, pokonujac kandydata Zjednoczonej Prawicy, Patryka Jakiego!. Wsréd
gléwnych postulatéw Rafata Trzaskowskiego znalazly si¢ m.in.: likwidacja TVP
Info, wprowadzenie zwiagzkéw partnerskich, powotanie niezaleznej osoby na

Rzeczypospolitej Polskiej zarzqdzonych na dziert 10 maja 2020 1., dokonywanych przez petnomocnikéw
wyborczych komitetéw wyborczych, ktdrych zawiadomienie o uczestnictwie w wyborach zarzqdzonych
na dzienr 28 czerwea 2020 1. zostato przyjete przez Paristwowq Komisje Wyborczg, https://prezy-
dent20200628.pkw.gov.pl/prezydent20200628/statics/prezydent_20200628_aktualnosci/uplo-
aded_files/1591280611_0-19-20-rejestracja-poprzednich-kandydatow.pdf (6.10.2021).

38 Zob. szerzej: hteps://prezydent20200628.pkw.gov.pl/prezydent20200628/pl/komitety
(6.10.2021).

9 Obwieszczenie Paristwowej Komisji Wyborczej z dnia 12 czerwea 2020 1. o kandydatach na
Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w wyborach zarzqdzonych na dzieri 28 czerwca 2020 1., https://pre-
zydent20200628.pkw.gov.pl/prezydent20200628/statics/prezydent_20200628_obwieszczenia/uplo-
aded_files/1592083665_obwieszczenie-o-zarejestrowanych-kandydatach-na-prezydenta-28-06-1.
pdf (6.10.2021).

40 Rafat Trzaskowski, https://platforma.org/ludzie/wladze-krajowe/rafal-trzaskowski#0
(7.10.2021).

U Poliglota, samorzqdowiec, nowy kandydat na prezydenta. Kim jest Rafat Trzaskowski?, https://
wiadomosci.onet.pl/kraj/kim-jest-rafal-trzaskowski-sylwetka-kandydata-na-prezydenta/bqhttj7
(7.10.2021).
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stanowisko prokuratora generalnego, ale tez utrzymanie rzadowego programu
Rodzina 500+ czy pakiet dziataii na rzecz transformacji energetycznej, ochrony

przyrody i zwierzat*.

Tabela 7. Kandydaci zarejestrowani przez Pahstwowa Komisje Wyborcza
w wyborach na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w czerwcu
2020 roku.

Kandydat Wiek | Wyksztalcenie | Partia polityczna Hasto wyborcze
Robert Biedrosi 44 .\Wyzsz.e Wlos.na Roberta ,Nic o was bez was”
politologiczne Biedronia
Konfederacja
Krzysztof Bosak 38 Srednie Wolnosé i »Naprzéd Polsko!”
Niepodlegtos¢
Andrzej Duda 48 WYZS.Z ¢ Bezpartyjny »Prezydent p”o Iskich
prawnicze spraw
Szymon Hotownia | 44 Srednie Bezpartyjny ,Glowa i sercem”
Marek Jakubiak 61 Srednie Federacja dl-a . Brak
Rzeczypospolitej
Wiadystaw Wyzsze Polskie Stronnictwo . .
Kosiniak- Kamysz 39 medyczne Ludowe »Nadzicja dla Polski
Mirostaw Wyzsze Ruch Prawdziwa »Prezydent
Piotrowski >4 historyczne Polska — Europa bezpiecznego jutra”
Y Christi P 80
Wyisze w
Pawet Tanajno 44 zakresie Bezpartyjny »Wolnos¢”
zarzadzania
. Wyzsze Platforma ,ilny prezydent.
Rafat Trzaskowski | - 48 politologiczne Obywatelska Wspdélna Polska”
Waldemar . . ,Czlowiek wazniejszy
Witkowski 06 Wytsze Unia Pracy od kapitatu”
Stanistaw Zéttek | 64 Srednie Kongres _NOWCJ Brak
Prawicy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie hteps://prezydent20200628.pkw.gov.pl/prezy-
dent20200628/pl/kandydaci (4.10.2021) oraz https://natemat.pl/311833,wybory-prezy-
denckie-2020-11-kandydatow-na-urzad-prezydenta-rp-pelna-lista (4.10.2021).

Y2 Rafat Trzaskowski: program wyborczy 2020 [PROGRAM POLITYCZNY I PREZYDENCKI
TRZASKOWSKIEGO], https:/ [www.radiozet.pl/Co-gdzie-kiedy-jak/Rafal-Trzaskowski-program-w-
yborczy-obietnice-2020-PROGRAM-POLITYCZNY-I-PREZYDENCKI-TRZASKOWSKIEGO
(7.10.2021).
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Drugim kandydatem, ktéry nie ubiegat si¢ o urzad Prezydenta Rzeczypospo-
litej Polskiej w wyborach zaplanowanych na 10 maja, byl Waldemar Witkow-
ski. Swoja dziatalno$¢ polityczng rozpoczynal w Polskiej Zjednoczonej Partii
Robotniczej, ktérej byt cztonkiem w latach 1976-1990. Byt takze jednym z za-
tozycieli Unii Pracy oraz samorzadowcem — pierwszym i drugim Wicewoje-
woda Wielkopolskim*?. W programie Witkowskiego znalazly si¢ propozycje:
wprowadzenia siedmiogodzinnego dnia pracy, ochrony $rodowiska i rozsadne-
go wydobywanie wegla oraz nadania priorytetu wspétpracy z Unig Europejska
w kontekscie polityki zagranicznej*.

6.1.2. Tto spoleczno-polityczne kampanii

Analizujac to spoteczno-polityczne kampanii wyborczej, poprzedzajacej tzw.
drugg elekcje prezydencka w roku 2020, nalezy zaakcentowaé, iz podobnie jak
w przypadku wyboréw zaplanowanych na dzied 10 maja, réwniez wéwczas jed-
nym z eksponowanych tematéw w tym kontekscie byt wplyw pandemii CO-
VID-19 na przebieg i wynik glosowania*®.

Pomimo sytuacji epidemicznej przeprowadzone w 2020 roku w Polsce wybory
prezydenckie cechowata wysoka frekwencja (doktadne dane dotyczace tego zagad-
nienia przedstawione zostang w punkcie 6.1.3 niniejszej publikacji), co moze by¢
traktowane jako jeden z czynnikéw wplywajacych na legitymizacj¢ wyboréw oraz
wyniku osiggnigtego przez ich zwycigzee. Jak podkreslaja socjologowie Andrzej Ry-
chard i Jacek Haman, chociaz argument ten byt podnoszony przez prezydenta An-
drzeja Dudg, nie moze by¢ jednak uznawany za jedyny wyznacznik w opiniowaniu
wlasciwego przebiegu kampanii wyborczej, a w konsekwencji samych wyboréw*.

W opinii Rycharda i Hamana istotne defekty kampanii dotyczyly np. ,nie-
réwnych szans prezentacji swych programéw przez poszczegdlnych kandyda-
téw, w tym nieréwnosci szans wynikajacych chociazby ze stronniczosci mediéw
formalnie publicznych, a faktycznie faworyzujacych obéz rzadzacy”*¥. Ogélny
poziom legitymizacji wyboréw czerwcowo-lipcowych obnizata tez spofeczna

niepewno$¢ zwigzana z tzw. majowymi wyborami kopertowymi*®.

U5 Waldemar Witkowski, https:/[www.uniapracy.org.pl/ludzie/waldemar-witkowski (7.10.2021).

W4 Kandydaci na prezydenta Polski: WALDEMAR WITKOWSKI, https://polskatimes.pl/
kandydaci-na-prezydenta-2020-programy-wyborcze-i-obietnice-kto-startuje-w-wyborach-lista-
sylwetki-wszystkich-kandydatow-na/ga/c15-15003565/2d/43818584 (7.10.2021).

5 A. Rychard, J. Haman, dz. cyt., s. 1.

#6 Tamze, s. 2.

7 Tamze.

85 Tamze.
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Ostatecznie skutkiem przedwyborczej mobilizacji byla nie tylko rekordowa
frekwencja. W Obwodowych Komisjach Wyborczych udato si¢ bowiem skom-
pletowa¢ ich liczebnie wystarczajace obsady, aby glosowanie w lokalach wybor-
czych i proces liczenia gloséw mogly przebiegaé w sposdb sprawny*®.

Warto réwniez wymieni¢ prawdopodobne przyczyny akceptacji przez szero-
ko pojeta opozycje parlamentarng czerwcowego terminu wyboréw prezydenc-

kich. W opinii Jacka Raciborskiego byty to:

a) presja opinii publicznej, w tym istnienie silnie zmobilizowanego elektora-

tu PiS, ktéry bylby w stanie zapewnié frekwencje 35-40%;

b) che¢¢ zapobiegniecia przekroczeniu przez wladze cienkiej czerwonej linii,

poza ktérg jest otwarta dyktatura z ,,nielegalnym prezydentem”;

¢) pragnienie obrony samej instytucji wolnych wyboréw;

d) realna szansa na wygrang kandydata opozycji w tych prawie wolnych wy-

borach;

e) uznanie, ze wartoscia jest polityczne regulowanie konfliktu i utrzymywa-

nie go w ryzach zinstytucjonalizowanej procedury;

f) wzgledy partyjne po stronie Platformy Obywatelskiej: wysokie okazaly si¢

dla tego ugrupowania koszty bojkotu, gdyz wickszos¢ wyborcéw Kidawy-

-Bloniskiej bojkot poparla, ale cz¢$¢ z nich w tej nowej sytuacji przeniosta
450

poparcie na innych opozycyjnych kandydatéw*?.

Oprécz wyzej wymienionych istotnym dla opozycji argumentem mogt oka-
za¢ si¢ faktyczny brak korzystnych dla niej rozwiazan alternatywnych. Oglosze-
nie stanu kleski zywiotowej skutkowatoby praktycznym wstrzymaniem procesu
wyborczego, z kolei ewentualne uchwalenie przez Sejm i Senat zmiany w kon-

stytucji — jednorazowym przedtuzeniem kadencji urzgdujacego prezydenta®'.

6.1.3. Przebieg kampanii i wynik wyboréw

Zgodnie z terminami, zawartymi w kalendarzu wyborczym, do dnia 5 czerw-
ca 2020 roku miato nastapi¢ zawiadomienie Panstwowej Komisji Wyborczej
o utworzeniu komitetéw wyborczych kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich, a takze o uczestnictwie w nich tych komitetéw, ktérych zawiadomienia

0 Tamze, s. 5.

0 7. Raciborski, Bojkot majowych wyboréw prezydenckich i jego uzasadnienie. Komentarz, heps://
www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2020/09/Bojkot-majowych-wyborow_Komentarz.pdf
(9.10.2021).

1 A. Rychard, J. Haman, dz. cyt., s. 5.
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o utworzeniu zostaly przez PKW przyjete w zwiazku z elekcja zaplanowang
w dniu 10 maja 2020 roku. Terminem zgloszenia nowych kandydatéw oraz
tych zaakceptowanych przez Panstwowa Komisje Wyborcza w zwiazku z wybo-
rami majowymi byt dzielt 10 czerwca. Do 15 czerwca PKW byta zobligowana
do podania do wiadomosci wyborcéw danych o kandydatach na urzad Prezy-
denta Rzeczypospolitej Polskiej*>.

Pomigdzy 16 a 26 czerwca komitety wyborcze miaty mozliwo$¢ nieodptatne-
go emitowania audycji wyborczych za posrednictwem publicznych nadawcéw
radiowych i telewizyjnych. Do 23 czerwca wyborcom, ktérzy zglosili zamiar
glosowania korespondencyjnego, mialy zosta¢ dorgczone pakiety wyborcze. Na-
tomiast wyborcy, ktdrzy znalezli si¢ w kwarantannie lub izolacji po piatym dniu
przed rozpoczeciem wybordw, mieli mozliwos¢ takiego zgloszenia do dnia 26
czerwca. Wowczas réwniez zakoriczona zostata kampania wyborcza. Glosowa-
nie przeprowadzono 28 czerwca w godzinach 7:00-21:0043.

Analogiczne czynnosci w zwiazku z zamiarem glosowania korespondencyj-
nego i checia glosowania przez osoby znajdujace si¢ w kwarantannie lub izolacji
wyborcy musieli podja¢ przed druga turg wyboréw. Zakoniczenie kampanii, po-
przedzajacej ponowne glosowanie, nastapito 10 lipca, z kolei samo glosowanie
— 12 lipca w godzinach 7:00-21:00%*.

Ofigjalne rozpoczgcie kampanii wyborczej miato miejsce, wraz z oglosze-
niem przez marszatek Sejmu Elzbiet¢ Witek terminu wyboréw, 3 czerwca 2020
roku. 9 czerwca sztab Rafata Trzaskowskiego ztozyt w siedzibie Pafistwowej Ko-
misji Wyborczej ponad milion sze$éset tysigcy podpiséw poparcia. Dzien péz-
niej urzedujacy prezydent Andrzej Duda zaprezentowat podpisang przez siebie
tzw. ,,Karte rodziny”*%.

Pafistwowa Komisja Wyborcza 13 czerwca podala informacj¢ o jedenastu
kandydatach, ubiegajacych si¢ w wyborach o urzad Prezydenta Rzeczypospoli-
tej Polskiej. Pierwsza debata z udziatem wszystkich kandydatéw zostata zorgani-
zowana 17 czerwca przez Telewizjg Polska. Istotnymi wydarzeniami w odniesie-
niu do dwéch gléwnych pretendentéw do Patacu Prezydenckiego byly: wizyta
Andrzeja Dudy w Stanach Zjednoczonych i jego spotkanie z prezydentem USA
Donaldem Trumpem oraz przerwanie dziataii kampanijnych przez Rafata Trza-
skowskiego 25 czerwca w zwiazku z wypadkiem autobusu komunikacji miej-
skiej na moscie Grota-Roweckiego w Warszawie. W tym samym dniu na stronie
internetowej komitetu Trzaskowskiego opublikowano jego program wyborczy

2 Kalendarz wyborczy, https://prezydent20200628. pkw.gov.pl/prezydent20200628/pl/kalendarz
(9.10.2021).

3 Tamze.

4 Tamze.

5 Nie tylko pandemia..., dz. cyt.
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zatytutowany ,Nowa Solidarno$¢”. 28 czerwca odbylo si¢ glosowanie w pierw-
szej turze wyboréw prezydenckich®®.

30 czerwca Paristwowa Komisja Wyborcza zaprezentowala oficjalne wyniki
pierwszej tury wyboréw — w ponownym glosowaniu mieli zmierzy¢ si¢ ze sobg
urzedujacy prezydent Andrzej Duda oraz kandydat Platformy Obywatelskiej,
Rafat Trzaskowski. 1 lipca Duda odnidst si¢ do pytan w sprawie utaskawie-
nia przez niego osoby skazanej za zgwalcenie matoletniego krewnego, a Trza-
skowski rozmawiat z Szymonem Hotownia. Rozmowa ta zakoriczyta si¢ popar-
ciem przez kandydata PO czgéci postulatéw Holowni oraz potwierdzeniem, ze
w drugiej turze glosowania Holownia odda glos na Trzaskowskiego. Wczesniej
taki zamiar oglosit Robert Biedroni, Wiadystaw Kosiniak-Kamysz wezwat obu
kandydatéw do debaty, natomiast Krzysztof Bosak zapowiedzial, ze nie poprze
zadnego z nich®’.

3 lipca w kampani¢ wyborcza meza wilaczyla si¢ Malgorzata Trzaskowska.
Dzieri pézniej Andrzej Duda zapowiedzial, ze przygotowane zostana zmiany
w konstytucji, wykluczajace mozliwos¢ adopcji lub przysposobienia dziecka
przez osobeg, ktéra pozostaje w zwigzku jednoptciowym. Rafat Trzaskowski réw-
niez odnidst si¢ do kwestii adopcji dzieci przez pary jednoplciowe — oglosil, ze
jest temu przeciwny*®.

5 lipca Rafat Trzaskowski zapowiedzial organizacje ,,Areny Prezydenckie;j”
w Lesznie z udzialem kilkunastu redakcji, na ktérg zaprosit prezydenta An-
drzeja Dudg. Wydarzenie, bez udziatu glowy paristwa, odbylo si¢ 6 lipca.
W tym samym dniu Duda uczestniczyt w Koniskich w przygotowanej przez
jego sztab debacie, podczas ktdrej pytania zadawali mu zaproszeni mieszkaricy
miasta®’.

Ostatnim dniem kampanii wyborczej byt 10 lipca. Andrzej Duda odwie-
dzit Podkarpacie i Lubelszczyzne, natomiast Rafat Trzaskowski — Dolny Slask,
Opolszczyzne i Slask. Obu kandydatom towarzyszyly zony i dzieci. 12 lipca
miato miejsce ponowne glosowanie, ktérego zwyciezcg okazat si¢ Andrzej Duda.
Druga pigcioletnia kadencja Dudy jako Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej
rozpoczela sie 6 sierpnia®®.

Suma obywateli uprawnionych do glosowania w pierwszej turze wyboréw
prezydenckich wynosita 30 204 792 osoby. Lacznie oddano 19 483 760 gto-
séw waznych. Panstwowa Komisja Wyborcza odnotowata ogélna frekwencje
na poziomie 64,51%. Najliczniej do urn wyborczych udali si¢ mieszkanicy

46 Tamze.
7 Tamze.
8 Tamze.
49 Tamze.
40 Tamze.



Podstawowe informacje o kampanii 213

wojewddztwa mazowieckiego — 70,34%, natomiast regionem z najnizsza fre-
kwencja bylo wojewddztwo opolskie — 56,68%'.

Wykres 64. Wyniki pierwszej tury wyboréw na Prezydenta Rzeczypospoli-
tej Polskiej 28 czerwca 2020 roku.
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie hteps://prezydent20200628.pkw.gov.pl/prezy-
dent20200628/pl/wyniki/1/pl (4.10.2021).

Powyzszy wykres obrazuje wyniki pierwszej tury glosowania w wyborach pre-
zydenckich w 2020 roku. Wyniki te ponownie uzasadniajg poglad, iz rywalizacja
wyborcza odbywa si¢ pomiedzy kandydatami gléwnych partii parlamentarnych
— Prawa i Sprawiedliwosci*® oraz Platformy Obywatelskiej. W glosowaniu zwy-
ciezyt Andrzej Duda, uzyskujac 43,50% wszystkich gloséw, z kolei Rafat Trza-
skowski zakoriczy! je z wynikiem 30,46%. Taki rozklad gloséw oznaczal, ze aby
wyloni¢ prezydenta konieczne bedzie przeprowadzenie drugiej tury wyboréw.

Na trzecim miejscu znalazt si¢ Szymon Holownia. Bezpartyjnego kandydata

poparlo 13,87% wyborcéw. Wartymi odnotowania, chociaz nie zmieniajacymi

1 Frelewencja w pierwszej turze wybordw Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w 2020 r., https://
prezydent20200628.pkw.gov.pl/prezydent20200628/pl/frekwencja/1/Koniec/pl (9.10.2021).

162 \Wprawdzie prezydent Andrzej Duda startowal w wyborach prezydenckich jako kandydat
bezpartyjny, jednak Rada Polityczna Prawa i Sprawiedliwosci oficjalnie udzielita mu poparcia,
zob. https://www.tvp.info/46669037/andrzej-duda-juz-oficjalnie-kandydatem-pis-na-prezydenta-
wieszwiecej (9.10.2021).
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ksztattu sceny politycznej w Polsce wynikami, sa rezultaty Krzysztofa Bosaka,
ktéry otrzymal niespelna 7% gloséw oraz Wiadystawa Kosiniaka-Kamysza
i Roberta Biedronia, ktdrzy zakonczyli wybory z nieco ponad 2% gloséw. Na-
lezy tez zaznaczy¢, ze pozostalych pigciu kandydatéw nie zdotato przekroczy¢
jednoprocentowego poparcia spotecznego.

Mozliwos¢ oddania gtosu w drugiej turze wyboréw prezydenckich w 2020
roku miato 30 268 543 Polakéw, sposréd kedrych 20 636 635 oséb zrobito
to w sposéb wazny. Ogodlnokrajowa frekwencja ksztattowata si¢ na poziomie
68,18%, byla zatem wyzsza niz podczas pierwszego glosowania. Ponownie wo-
jewodzewem, w ktérym najczgéciej korzystano z czynnego prawa wyborczego,
bylo wojewddztwo mazowieckie —73,80%, najrzadziej natomiast, réwniez ana-
logicznie jak dwa tygodnie wczesniej, w wojewddztwie opolskim — 59,92%7.

Analizujac wyniki glosowania w ramach drugiej tury wyboréw nie sposéb nie
wspomnie(, iz zardwno Andrzej Duda, jak i Rafat Trzaskowski otrzymali w nim
od wyborcéw ponad dziesigciomilionowe poparcie. Réznica pomigdzy kandyda-
tami wyniosta 2,06%, co w praktyce oznaczalo nieco ponad 400 tysiccy gloséw.

Wykres 65. Wyniki drugiej tury wyboréw na Prezydenta Rzeczypospolitej
Polskiej 12 lipca 2020 roku.

= Andrzej Duda = Rafat Trzaskowski

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie hteps://prezydent20200628.pkw.gov.pl/prezy-
dent20200628/pl/wyniki/2/pl (4.10.2021).

963 Frekwencja w drugiej turze wyboréw Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w 2020 r., htps://
prezydent20200628.pkw.gov.pl/prezydent20200628/pl/frekwencja/2/Koniec/pl (9.10.2021).
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W wyborach prezydenckich w 2020 roku o reelekcj¢ z sukcesem ubiegat
si¢ zatem prezydent Andrzej Duda, ktéry otrzymat 51,03% gloséw. Uchwalq
z dnia 3 sierpnia 2020 roku Sad Najwyzszy potwierdzit wazno$¢ wyboru Dudy
na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej**.

6.2. ZESTAWIENIE ILOSCIOWE AKTYWNOSCI KANDYDATOW

Pierwszy z podrozdziatéw, dotyczacych prezydenckiej kampanii wyborczej, kté-
ra miala miejsce w czerwcu i lipcu 2020 roku, okreslonych mianem badaw-
czych, zawieral bedzie zestawienie ilosciowe aktywnosci kandydatéw w serwi-
sach spoteczno$ciowych.

W tej czgsci monografii przeanalizowane zostana: wykorzystanie poszczegdl-
nych kanatéw social media w zakresie komunikowania politycznego, czgstotli-
wo$¢ publikowania przekazéw w konkretnych serwisach spotecznosciowych na
przestrzeni kampanii wyborczej, a takze liczebno$¢ poszczegdlnych zmiennych
(takich jak polubienia, komentarze czy udostgpnienia) w odniesieniu do kon-
kretnego kandydata.

6.2.1. Wykorzystanie kanaléw mediéw spolecznosciowych

W ponizszej tabeli zawarte zostato podsumowanie, dotyczace aktywnosci po-
szczegblnych kandydatéw w czterech analizowanych serwisach spotecznoscio-
wych podczas kampanii wyborczej w czerwcu i lipcu 2020 roku. Oznaczenie
»+" jest rownoznaczne z korzystaniem z danego kanatu, natomiast ,—” — z jego
niestosowaniem.

Z zaprezentowanych danych wynika, iz dziewieciu na jedenastu kandyda-
téw, ktérzy ubiegali si¢ o urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w wybo-
rach 28 czerwca 2020 roku, w procesie komunikowania politycznego podczas
kampanii wyborczej korzystalo ze wszystkich czterech serwiséw spotecznoscio-
wych: Facebooka, Instagrama, Twittera i YouTube’a. Do tego grona zaliczono:
Roberta Biedronia, Krzysztofa Bosaka, Andrzeja Dudg, Szymona Holownie,
Marka Jakubiaka, Wtadystawa Kosiniaka-Kamysza, Pawta Tanajng, Rafata Trza-
skowskiego oraz Stanistawa Zéttka.

164 Uchwata Sadu Najwyiszego z dnia 3 sierpnia 2020 r., Dz.U. 2020, poz. 1335, https://isap.
sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20200001335/0/D20201335.pdf (9.10.2021).
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Tabela 8. Wykorzystanie portali spolecznosciowych przez sztaby kandyda-
téw w wyborach na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej czerwcu
i lipcu 2020 roku.

Kandydat Facebook | Instagram Twitter YouTube
Robert Biedron + + + +
Kirzysztof Bosak + + + +
Andrzej Duda + + ¥ +

Szymon Hotownia + + + +
Marek Jakubiak + + ¥ +
Wihadystaw Kosiniak-Kamysz + + + +
Mirostaw Piotrowski + - + _
Pawet Tanajno + + + ¥

Rafat Trzaskowski + + + "
Waldemar Witkowski + + + -
Stanistaw Zéteek + + ¥ +

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Pozostali dwaj kandydaci réwniez do dziatari kampanijnych wlaczyli social me-
dia, jednak w nieco mniejszym wymiarze. Mirostaw Piotrowski komunikowat
si¢ z elektoratem za posrednictwem Facebooka i Twittera, a zatem utrzymat li-
czebno$¢ wykorzystywanych kanatéw spotecznosciowych w poréwnaniu do tzw.
pierwszej kampanii, czyli okresu migdzy lutym a majem. Natomiast ostatni kan-
dydat — Waldemar Witkowski — ktéry dofaczyt do wyscigu prezydenckiego, pu-
blikowat przekazy za pomoca trzech serwiséw: Facebooka, Instagrama i Twittera.

W poréwnaniu do kampanii wyborczej z okresu luty-maj 2020 roku Marek
Jakubiak byt aktywny w analizowanej kampanii na dodatkowym kanale, jakim
byl YouTube.

W $wietle zaprezentowanych w tabeli 8 danych potwierdzonazostala obserwacja
z tzw. pierwszej prezydenckiej kampanii wyborczej roku 2020, ze niemal wszyscy
kandydaci korzystali z kazdego dostgpnego wéwczas serwisu spolecznosciowego.

6.2.2. Kalendarium aktywnosci w social media
Czestotliwos¢ publikowania przekazéw za posrednictwem oficjalnych profili

kandydatéw w serwisie Facebook, czyli tzw. kalendarium aktywnosci, przedsta-
wiona zostata na wykresie 66.
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Wykres 66. Kalendarium aktywnos$ci kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku podczas kampanii wyborczej
w serwisie spoleczno$ciowym Facebook.
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——Robert Biedron Krzysztof Bosak
Andrzej Duda Szymon Hotownia
—— Marek Jakubiak —— Wtadystaw Kosiniak-Kamysz
—— Mirostaw Piotrowski —— Pawet Tanajno

Rafat Trzaskowski Waldemar Witkowski

Zrédto: opracowanie whasne.

Ogodlne podsumowanie, dotyczace aktywnosci kandydatéw w serwisie Facebo-
ok, to obserwacja, ze wigkszo$¢ z nich w krétkim — bo tylko nieco ponad miesiecz-
nym — czasie trwania kampanii wyborczej prowadzito intensywna i stosunkowo
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regularng dziatalno$¢ komunikacyjng w tym serwisie. Najczgéciej wystepujaca
$rednia dzienna liczba postéw miescita si¢ w przedziale od 5 do 10 materiatéw.

Powyzszy wykres uwidocznil wyrazng intensyfikacje dzialan kandydatéw
w okresach bezposrednio poprzedzajacych pierwsza i drugg tur¢ wyboréw pre-
zydenckich, czyli 28 czerwca oraz 12 lipca. 26 czerwca, a zatem dzien przed
rozpoczgciem tzw. ciszy wyborczej przed pierwszym glosowaniem, na profilu
Szymona Hotowni opublikowano 28 postéw, u Andrzeja Dudy — 25 materia-
6w, u Roberta Biedronia — 16, u Mirostawa Piotrowskiego — 14, a u Rafata
Trzaskowskiego — 12. Natomiast 10 lipca, czyli w ostatni dzieri kampanii wy-
borczej przed druga tura, sztab Andrzeja Dudy zamiescit 35 przekazéw, a na
profilu Rafata Trzaskowskiego udost¢pniono 19 postéw.

W okresie po pierwszej turze glosowania widoczny byt wyrazny spadek ak-
tywnosci kandydatéw, ktdrzy swéj udzial w wyborach prezydenckich zakoniczy-
li wtasnie na tym etapie, natomiast po ponownym glosowaniu 12 lipca — aktyw-
no$¢ wszystkich kandydatéw zostata ograniczona ponizej 5 postéw dziennie.

Resumujac, prowadzac komunikacje w serwisie spotecznosciowym Facebook
sztaby kandydatéw uzaleznialy jej dynamike od aktualnej fazy kampanii wyborczej.

Wykres 67 obrazuje czgstotliwo$é publikowania materiatéw przez kandyda-
téw w serwisie spolecznosciowym Instagram.

Wykres 67. Kalendarium aktywnos$ci kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku podczas kampanii wyborczej
w serwisie spoleczno$ciowym Instagram.
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—— Robert Biedron Krzysztof Bosak

Andrzej Duda Szymon Hotownia

Marek Jakubiak Wiadystaw Kosiniak-Kamysz
——Pawet Tanajno —— Rafat Trzaskowski

Waldemar Witkowski Stanistaw Zottek

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W poréwnaniu do uprzednio analizowanego serwisu, czyli Facebooka, na
Instagramie uwidoczniona zostala wyraznie mniejsza intensywno$¢ w czestotli-
wosci publikowania przekazéw — maksymalnie byto to 8 postéw dziennie, ale
najczesciej aktywno$é sztabéw miescita si¢ w przedziale od 0 do 3 materiatéw.

Aktywnos¢ na profilach instagramowych kandydatéw mozna okresli¢ mia-
nem sinusoidalnej. W niektére dni zamieszczano kilka postéw, w inne nato-
miast nie prowadzono komunikacji w tym kanale spotecznosciowym.

Do najlepszych — pod wzgledem czgstotliwosci publikacji — dziennych wy-
nikéw zaliczy¢ nalezy 8 postéw dodanych przez Pawta Tanajng 20 i 21 czerweca,
a takze taka samg liczbe przekazéw opublikowanych 26 czerwca przez Wiady-
stawa Kosiniaka-Kamysza.

W kontekscie intensyfikacji dzialan komunikacyjnych kandydatéw w naj-
istotniejszych fazach kampanii (ostatnie dni przed pierwsza i druga tura gloso-
wania) nie uwidoczniono tak wyraznych aktywnosci jak w przypadku komuni-
kacji za posrednictwem Facebooka. Podkresli¢ jednak nalezy dostrzegalna dy-
namike publikacji na profilu Rafata Trzaskowskiego w drugim etapie kampanii
(6 lipca — 5 materiatéw, 10 lipca — 4). Natomiast po ponownym glosowaniu
aktywnos$¢ w odniesieniu do wszystkich kandydatéw niemal zanikta.
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Nie sposéb nie wspomnie¢, iz w badaniach ponownie uwzgledniony zostat
oficjalny profil Andrzeja Dudy na Instagramie (@andrzejduda), na ktérym za-
mieszczono tacznie 9 postéw. Komunikacja byta réwniez prowadzona za po-
mocy specjalnego konta, utworzonego na potrzeby kampanii wyborczej (@
AndrzejDuda2020).

Analizg czestotliwosci publikowania przekazéw w kolejnym serwisie spotecz-
nosciowym, czyli Twitterze, podsumowano za pomoca wykresu 68.

Wykres 68. Kalendarium aktywnosci kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich w czerwcu i lipcu 2020 roku podczas kampanii wyborczej w serwisie
spotecznos$ciowym Twitter.
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Robert Biedron Krzysztof Bosak
Andrzej Duda Szymon Hotownia
—— Marek Jakubiak —— Witadystaw Kosiniak-Kamysz
—— Mirostaw Piotrowski —— Pawet Tanajno

Rafat Trzaskowski Waldemar Witkowski

Stanistaw Z6ttek

Zrédto: opracowanie wlasne.

Trendy na powyzszym wykresie uwidocznily podzial kandydatéw na dwie
grupy, odnoszace si¢ do czgstotliwosci publikowania przekazéw za posrednic-
twem Twittera. Pierwsza z nich to kandydaci, kt6rzy zamieszczali w tym serwi-
sie do okoto 5 tweetéw dziennie (Mirostaw Piotrowski, Marek Jakubiak, Pawet
Tanajno, Waldemar Witkowski, Stanistaw Zéttek oraz Andrzej Duda). Dru-
ga grupa kandydatéw publikowata dziennie pomigdzy 5 a ponad 20 postami
(Krzysztof Bosak, Rafat Trzaskowski, Robert Biedroni, Szymon Holownia oraz
Wihadystaw Kosiniak-Kamysz).

W okresie, ktéry bezposrednio poprzedzal pierwsza tur¢ glosowania, do-
strzegalna byta wyrazna intensyfikacja dziataii komunikacyjnych kandydatéw
na Twitterze. 26 czerwca, czyli w ostatni dzien przed cisza wyborcza, Robert
Biedron zamiescit 59 tweetéw, Szymon Hotownia — 39, Wtadystaw Kosiniak-
-Kamysz — 36, ale Rafat Trzaskowski — zaledwie 18.

W drugiej fazie kampanii wyborczej aktywno$¢ kandydatéw znacznie sig
zmniejszyta, jednakze wspomniany Rafat Trzaskowski publikowal w tym serwi-
sie zdecydowanie czgéciej niz dotychczas (okoto 10-20 tweetdéw dziennie, a 10
lipca — 23 przekazy).

Komunikacja sztabéw kilku kandydatéw (Krzysztofa Bosaka, Andrzeja Dudy
i Rafata Trzaskowskiego) za posrednictwem Twittera przebiegata réwnolegle



222 Kampania prezydencka 2020 (czerwiec—lipiec) w serwisach spoteczno$ciowych

réwniez na profilach, utworzonych specjalnie na potrzeby kampanii wyborczej.
W odniesieniu do wszystkich kandydatéw po ponownym glosowaniu nastapita
minimalizacja aktywnosci w tym serwisie.

W przypadku czgstotliwosci publikacji materialéw na Twitterze potwierdzo-
ny zostat trend, ktéry zauwazony zostat na Facebooku, iz dynamika komunika-
¢ji uzalezniona byta w duzej mierze od fazy kampanii wyborczej.

Ostatnim serwisem spotecznosciowym, dla ktérego zaprezentowano tzw. ka-

lendarium aktywnosci kandydatéw, bedzie YouTube.

Wykres 69. Kalendarium aktywnos$ci kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku podczas kampanii wyborczej
w serwisie spoleczno$ciowym YouTube.
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——Robert Biedron Krzysztof Bosak

Andrzej Duda Szymon Hotownia
—— Marek Jakubiak —— Wiadystaw Kosiniak-Kamysz
——Pawet Tanajno —— Rafat Trzaskowski

Stanistaw Zéttek

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Poréwnujac czestotliwosé publikowania przekazéw we wszystkich serwisach
na przestrzeni catej kampanii wyborczej, na YouTubie dzialania komunikacyjne
sztabéw kandydatéw uznaé nalezy za zdecydowanie najbardziej nieregularne,
a samg aktywno$¢ okresli¢ mozna jako skokows.

Kandydatami z najlepszymi dziennymi wynikami (aczkolwiek réwniez ce-
chujacymi si¢ najwickszymi dysproporcjami w czestotliwosci zamieszczania
materialéw) byli Stanistaw Zéttek i Rafal Trzaskowski. Zéttek 11 czerwca opu-
blikowat 27 przekazéw, a 26 czerwca — 24. Natomiast Trzaskowski 28 czerwca,
czyli w dzief przeprowadzenia pierwszej tury wyboréw prezydenckich, udo-
stepnit 22 materialy. Byly to relacje z jego aktywnosci kampanijnej, opubliko-
wane jednak z opdznieniem.

Pozostali kandydaci cechowali si¢ nieznaczna aktywnoscia w serwisie YouTu-
be (do okoto 3 materialéw dziennie), bez wyraznej intensyfikacji dziatalnosci
komunikacyjnej w kluczowych momentach przed cisza wyborcza.

W poréwnaniu do tzw. pierwszej kampanii wyborczej w 2020 roku odnoto-
wany zostal w tym serwisie spadek aktywnos$ci Szymona Hotowni, ktéry wéw-
czas byl zdecydowanym liderem pod wzgledem czestotliwosci publikowania
materiatéw.
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6.2.3. Liczebnos$¢ postéw, reakcji i komentarzy

Na wykresie 70 zawarte zostaly dane liczbowe, dotyczace aktywnosci kandy-
datéw w serwisie Facebook: sumy postéw, reakcji, komentarzy, udostgpnien,
a takze odpowiedzi ze strony sztabu w dyskusji z internautami.

Wykres 70. Liczebno$¢ postéw, reakeji, komentarzy i udostepnieni na pro-
filach kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lip-
cu 2020 roku podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecznos$ciowym
Facebook.
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na przestrzeni nieco ponad miesigca trwania tzw. drugiej prezydenckiej kam-
panii wyborczej w 2020 roku dostrzegalne byly stosunkowo duze dysproporcje
pomiedzy kandydatami pod wzgledem liczby dodawanych postéw. Liderem
w tym zakresie byt Andrzej Duda, na ktérego oficjalnym profilu na Facebooku
zamieszczono 423 materialy. Najmniej, bo 74 przekazy, udostgpnione zostaty
przez sztab Waldemara Witkowskiego.

Sumarycznie najwigcej reakcji zgromadzily jednak posty opublikowane na
profilu Rafata Trzaskowskiego — 5 488 522. Drugie miejsce w zwigzku z tg
zmienng nalezato do Andrzeja Dudy, jednak réznicg okoto 1,5 miliona reakcji
uzna¢ nalezy za znaczng.

Andrzej Duda z kolei ponownie okazat si¢ najlepszy, tym razem pod wzgle-
dem tacznej liczby otrzymanych komentarzy — 975 200, chociaz na profilu Ra-
fata Trzaskowskiego internauci dodali ich niewiele mniej. Trzaskowski zwycigzyt
natomiast w kategorii ,,udostepnienia” — jego materiaty udostepniono na in-
nych profilach na Facebooku 550 574 razy.

Dwaj dotychczasowi liderzy, czyli Duda i Trzaskowski, pomimo iz cieszy-
li si¢ najwicksza uwaga uzytkownikéw Facebooka, paradoksalnie nie uczest-
niczyli z nimi w dyskusjach, publikujac odpowiednio 0 i 2 tzw. ,komentarze
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kandydata”. Najczesciej owa dyskusje z internautami prowadzit w ten sposéb
sztab Stanistawa Zéttka, kt6ry zamiescit 89 odpowiedzi.

Na podstawie powyzszego wykresu i odnotowanych obserwacji mozna
podsumowa¢, iz widoczne byly znaczne dysproporcje pomigdzy kandydatami
w zwiazku z zaprezentowanymi danymi.

Ponownie zdecydowano si¢ na liczbowg klasyfikacje reakcji na posty kandy-
datéw opublikowane na Facebooku. Podzial na wykresie 71 uwzglednia siedem
dostgpnych w tym serwisie reakgji: ,,Lubig¢ to”, ,,Super”, ,Ha ha”, , Wow”, ,,Przy-
kro mi”, ,Wrr” oraz ,, Trzymaj si¢”.

Wykres 71. Rozklad reakcji na posty opublikowane na profilach kandy-

datéw w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku
podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Facebook.

Stanistaw Zéttek
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Zrédto: opracowanie whasne.
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Podobnie jak w przypadku tzw. pierwszej prezydenckiej kampanii wybor-
czej w 2020 roku internauci najczgéciej uzywali ,klasycznych” facebookowych
reakeji, czyli ,Lubi¢ to” oraz ,Super”. Przewazaly zatem reakcje o wydzwicku
pozytywnym, wspierajacym przekaz konkretnego kandydata.

Poza wspomnianymi warto odnotowaé stosunkowo liczne wystgpowanie
dwéch reakcji ,Ha ha” i ,Wrir” jako odpowiedzi na posty zamieszczone przez
Andrzeja Dudg. Obserwacja ta prowadzi¢ moze do wniosku, iz w przypadku
tego kandydata reakcje uzytkownikéw Facebooka na prowadzona na tym profilu
retoryke spotkaly si¢ z odzewem o wydzwigku w pewnym stopniu negatywnym.

Z drugiej strony na profilu Rafata Trzaskowskiego godnym podkreslenia
moze by¢ fake blisko 150 tysigcy reakeji ,, Trzymaj si¢”, utozsamianych z wyra-
zem solidarnosci i wsparcia ze strony internautéw.

Dane liczbowe dotyczace drugiego z serwiséw spotecznosciowych, czyli In-
stagrama, zaprezentowano na wykresie 72.

Wykres 72. Liczebno$é postéw, reakcji i komentarzy na profilach kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku
podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Instagram.
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Poréwnujac pierwsza zmienng, czyli liczb¢ zamieszczonych postéw, zaakcen-
towa¢ nalezy nieco mniejsze réznice pod tym wzgledem pomiedzy kandyda-
tami. Warto$ci skrajne bowiem to 103 materialy na profilu Pawta Tanajny i 8
przekazéw u Marka Jakubiaka. Wynika to jednak zapewne z mniejszej liczby
postéw ogétem, zamieszczonych w tym serwisie podczas analizowanej kampanii
wyborczej (537 w poréwnaniu do 2307 na Facebooku).

W przypadku materiatéw publikowanych na Instagramie wprowadzony zo-
stal podzial ze wzgledu na forme przekazu. Popularno$¢ materiatéw wizualnych
mierzona byla za pomocg liczby polubien, natomiast przekazéw audiowizual-
nych — w zwiazku z liczbg ich wyswietled. Uwzgledniajac obie te zmienne oraz
sume¢ komentarzy liderem byt Rafat Trzaskowski, ktérego posty zgromadzity
2 889 462 polubienia, 1 675 752 wyswietlenia oraz 68 818 odpowiedzi ze
strony internautow.

Pozostali kandydaci odnotowali zdecydowanie gorsze wyniki. Drugi w zwigz-
ku z najwigksza liczba polubien Robert Biedron otrzymat ich ponad 1,2 miliona
mniej od Trzaskowskiego, a ponad 1,1 miliona mniej wyswietleri zgromadzity
przekazy Szymona Hotowni.
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Oprécz wspomnianych Biedronia i Holowni zauwazalng aktywnoscia na
Instagramie odznaczat si¢ Krzysztof Bosak. Dzialania pozostatych kandydatéw
w tym serwisie spotecznosciowym okresli¢ mozna jako mierne.

Wspomnie¢ nalezy réwniez o stosunkowo niewielkim udziale kandydatéw
w dyskusji z uzytkownikami Instagrama — najlepszy wynik pod tym wzgledem
osiagnat Waldemar Witkowski, publikujac 5 komentarzy.

Podsumowujac aktywno$¢ sztabéw w kontekscie komunikacji na Instagra-
mie mozna postawi¢ tezg, iz dziatalno$¢ wigkszosci z nich cechowata si¢ niewiel-
kim stopniem reakji ze strony internautéw.

Na wykresie 73 zebrane zostaly dane liczbowe na temat ogdlnej aktywnosci
kandydatéw w serwisie Twitter.

Wykres 73. Liczebno$¢ postéw, reakcji, komentarzy i udostepniesi na pro-
filach kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lip-
cu 2020 roku podczas kampanii wyborczej w serwisie spoleczno$ciowym
Twitter.
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

W kontekscie liczebnosci tweetéw, zamieszczonych podczas tzw. drugiej pre-
zydenckiej kampanii wyborczej, odnotowane zostaly zauwazalne réznice. Naj-
wigcej postéw opublikowal Robert Biedroni — 587, z kolei najmniej Waldemar
Witkowski — 32.

W liczbie polubien, komentarzy i udostgpnien, czyli tzw. ,podan dalej” zde-
cydowanym liderem byt Rafat Trzaskowski (odpowiednio 1 264 785 polubien,
115 603 komentarze, 203 141 udostgpnien).

Wyrézniajaca aktywnoscig na Twitterze na tle pozostatych kandydatéw —
oprécz Biedronia i Trzaskowskiego — odznaczali si¢ réwniez: Krzysztof Bosak,
Szymon Hotownia i Andrzej Duda, chociaz w przypadku tego ostatniego dzia-
tania komunikacyjne byty prowadzone gléwnie nie za posrednictwem uwzgled-
nionego w badaniach profilu oficjalnego, ale tego stworzonego na potrzeby
kampanii wyborczej.

Najwiecej komentarzy w dyskusji z internautami opublikowali Marek Jaku-
biak (236) oraz Krzysztof Bosak (146). Natomiast pod wzgledem liczby tzw.
retweetéw, czyli udostepnient postéw innych uzytkownikéw Twittera na profi-
lu kandydata, liderami byli Krzysztof Bosak (891 retweetéw przy 390 postach
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»wlasnych”) i Robert Biedroni (387 retweetéw w poréwnaniu do 587 postéw
ywlasnych”).

Aktywnos¢ niektérych kandydatéw weigz mozna bylo okresli¢ jako cechuja-
cg si¢ niewielka czestotliwoscia i nieznacznym stopniem reakgji uzytkownikéw
Twittera. Do tego grona zaliczy¢ nalezy Mirostawa Piotrowskiego, Pawta Tanaj-
ne, Waldemara Witkowskiego i Stanistawa Zéttka.

Ciekawa obserwacja dotyczyta Wladystawa Kosiniaka-Kamysza. Kandy-
dat ten, pomimo zamieszczenia 446 tweetéw (byt to trzeci najlepszy pod tym
wzgledem wynik w analizowanym okresie), otrzymat od internautéw stosunko-
wo niewiele reakeji, komentarzy i udostgpnien.

Dane dotyczace ostatniego z badanych serwiséw, czyli YouTubea, zebrane
zostaly na wykresie 74.

Wykres 74. Liczebno$¢ postéw, reakcji i komentarzy na profilach kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku
podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym YouTube.
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

W odniesieniu do liczebnosci materialéw odnotowane zostaly mniejsze,
chociaz zauwazalne dysproporcje pomiedzy kanatami poszczegdlnych kandyda-
téw. Najwiecej przekazéw opublikowat Stanistaw Zéttek (180), najmniej z kolei
— Wiadystaw Kosiniak-Kamysz (10).

Liderem w sumarycznej liczbie reakeji byt Andrzej Duda — 101 714. Pod-
kredli¢ nalezy, ze 53 736 z nich byto jednak reakcjami negatywnymi (czyli tzw.
ykciukami w d6t” — ,nie podoba mi si¢”), co stanowito blisko 53% catosci.

Najlepszy pod wzgledem stosunku reakeji pozytywnych do negatywnych
okazat si¢ Szymon Hotownia — w jego przypadku korzystny odzew miato 97%
z nich.

Aktywnos¢ wszystkich kandydatéw cechowat stosunkowo niewielki udziat
w dyskusji z uzytkownikami YouTube’a — najwigcej, bo 8 komentarzy opubli-
kowat oficjalny kanat Stanistawa Zéttka.

Oprécz wymienionych dostrzegalng aktywno$¢ w tym serwisie prowadzili:
Rafat Trzaskowski, Krzysztof Bosak i Robert Biedron. Natomiast niemal nie-
zauwazalna dziatalno$¢ odnotowano w odniesieniu do Marka Jakubiaka, Wta-
dystawa Kosiniaka-Kamysza i Pawta Tanajny.
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W analizie komunikacji za posrednictwem serwisu YouTube osobnego omé-
wienia wymaga kwestia liczby wy$wietleri udostgpnianych materiatéw. Dane
tego dotyczace zamieszczono na wykresie 75.

Wykres 75. Liczba wyswietlen na profilach kandydatéw w wyborach prezy-
denckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku podczas kampanii wybor-
czej w serwisie spolecznosciowym YouTube.
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Zrédto: opracowanie whasne.

Liderem pod wzgledem sumarycznej liczby wyswietleri zamieszanych w ser-
wisie YouTube materiatéw byt Andrzej Duda. Jako przekazy zgromadzity
3799 627 odston, czyli 47% wszystkich wyswietlen.

Trzej kolejni kandydaci: Stanistaw Zéttek, Rafat Trzaskowski i Szymon Ho-
townia uzyskali pod tym wzgledem wyniki zblizone — odpowiednio 18%, 17%
i 15%. Pozostali odnotowali wyniki w przedziale do maksymalnie 1%.

W poréwnaniu do danych, pochodzacych z okresu tzw. pierwszej prezy-
denckiej kampanii wyborczej w 2020 roku, zaakcentowaé nalezy zmiang lidera
w kontekscie liczby wyswietlert przekazéow. Wowczas najlepszy w tym zakresie
byl Szymon Hotownia z wynikiem 55% wszystkich odston.
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6.3. ANALIZA ZAWARTOSCI MATERIALOW

Ostatnia poddang badaniom jakosciowym kampania wyborcza byta ta, ktéra
poprzedzila tzw. drugie wybory prezydenckie w 2020 roku. W analizie uwzgled-
niono materialy z czterech serwiséw spolecznosciowych: Facebooka, Instagra-
ma, Twittera i YouTube’a. Wnioski dotyczy¢ beda trzech zmiennych: formy
materiatéw, tematyki postéw oraz celu wiadomosci.

6.3.1. Forma materialéw

Analogicznie do sytuacji, ktéra miata miejsce podczas tzw. pierwszej kampanii
w 2020 roku, réwniez podczas tej przypadajacej na czerwiec i lipiec za domi-
nujaca forme materiatéw, ktére publikowane byly za posrednictwem Facebooka
(wykres 76), nalezy uznaé zestawienie zdjecia i tekstu. Obserwacja ta odnosita
si¢ do siedmiu z jedenastu oficjalnych profili kandydatéw: Roberta Biedronia,
Krzysztofa Bosaka, Andrzeja Dudy, Szymona Hotowni, Marka Jakubiaka, Wta-
dystawa Kosiniaka-Kamysza oraz Pawta Tanajny.

Na tle politycznych konkurentéw pod tym wzgledem wyréznili si¢ Mirostaw
Piotrowski, Waldemar Witkowski i Stanistaw Zéttek (wiodaca kategoria , link +
tekst”) oraz Rafat Trzaskowski (najwigkszy udziat potaczenia transmisji i tekstu).

Wykres 76. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,,forma” na profilach kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku
podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Facebook.

Zrédto: opracowanie whasne.
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Najnowsza kategoria w obszarze zawartoéci technicznej przekazéw — trans-
misja — cieszyla si¢ wsréd kandydatéw spora popularnoscia, przede wszystkim
z uwagi na obowiazujace wowczas ograniczenia pandemiczne. Czgsto po t¢ for-
me¢ komunikacji z wyborcami siggali (oprécz wspomnianego juz Trzaskowskie-
go) Robert Biedron, Krzysztof Bosak, Andrzej Duda, Szymon Hotownia czy
Wiadystaw Kosiniak-Kamysz.

Wykres 77. Liczebno$é postéw w kategorii ,,forma” na profilach kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku
podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Instagram.
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= Robert Biedron

Zrédto: opracowanie whasne.

Kategoria ,zdjecie + tekst” przewazata w postach publikowanych na insta-
gramowych profilach kandydatéw (wykres 77). Obserwacja ta nie dotyczyla
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jedynie Pawta Tanajny, w ktérego przekazach odnalezé mozna bylo gtéwnie
same fotografie bez uzupetniajacych je opiséw. Forma, ktdra sztaby wyborcze
wykorzystywaly stosunkowo rzadko, byly materialy audiowizualne. Wyjatek
tym obszarze stanowit Rafat Trzaskowski, ktéry podczas analizowanej kampanii
udostepnit trzynascie filméw z ich podpisami.

Wykres 78. Liczebno$é postéw w kategorii ,,forma” na profilach kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku
podczas kampanii wyborczej w serwisie spotecznosciowym Twitter.
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Zrédto: opracowanie whasne.
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W komunikacji kandydatéw na Twitterze (wykres 78) widoczne byty dwie
gléwne formy materialéw: ,zdjecie + tekst” (Robert Biedron, Szymon Hotownia,
Wiadystaw Kosiniak-Kamysz, Rafal Trzaskowski) oraz ,link + tekst” (Krzysztof
Bosak, Marek Jakubiak, Mirostaw Piotrowski, Waldemar Witkowski, Stanistaw
Z6ttek). W kontekscie aktywnosci Pawta Tanajny obie wspomniane formy wy-
stegpowaly z identyczng czgstotliwoscia. Natomiast na profilu Andrzeja Dudy
najczesciej pojawialy sie tweety z kategorii ,film + tekst”.

Co istotne, w przypadku zadnego sztabu dominujaca kategoria nie byly
przekazy wylacznie tekstowe (podczas kampanii z okresu luty-maj 2020 roku
stekst” byt forma wiodacg w tweetach Roberta Biedronia i Szymona Hotow-
ni). Warto réwniez zwréci¢ uwagg na utrzymujacg si¢ popularno$é transmisji,
przede wszystkim na profilach Biedronia i Bosaka.

Wykres 79. Liczebno$é postéw w kategorii ,,forma” na profilach kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku
podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym YouTube.

Film + tekst
Fim [
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= Stanistaw Z6ttek ® Rafat Trzaskowski m Pawet Tanajno
® Wiadystaw Kosiniak-Kamysz ® Marek Jakubiak Szymon Hotownia
Andrzej Duda u Krzysztof Bosak ® Robert Biedron

Zrédto: opracowanie whasne.

Przekazy udostgpniane przez sztaby kandydatéw w serwisie YouTube (wykres
79) to ponownie gtéwnie zestawienie filmu i tekstu. Odmienny wniosek dotyczyt

tylko Roberta Biedronia, Krzysztofa Bosaka i Marka Jakubiaka, na profilach ktd-
rych najczgsciej pojawialy si¢ materiaty wideo bez towarzyszacych im podpiséw.
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6.3.2. Tematyka postéw

Tematyka postéw, ktdre zamieszczane byly na profilach kandydatéw w serwisie
Facebook (wykres 80), ogniskowata przewaznie wokét ich aktywnosci kampa-
nijnej. W trzech przypadkach dominujaca kategoria w tym obszarze byto ,wy-
darzenie z udziatem kandydata” (Robert Biedron, Szymon Hotownia, Marek
Jakubiak), w czterech natomiast — ,z trasy” (Krzysztof Bosak, Andrzej Duda,
Whadystaw Kosiniak-Kamysz, Rafat Trzaskowski). Wyjatki stanowili Mirostaw
Piotrowski, Waldemar Witkowski i Stanistaw Zéttek, ktérzy najczesciej publi-
kowali w grupie ,,media”, a takze Pawel Tanajno, u ktérego za wiodacy temat
uznano ,,opini¢”.

W odniesieniu do pozostatych kategorii warto odnotowad obecno$¢ przeka-
z6w humorystycznych w komunikacji Roberta Biedronia, postéw zawierajacych
apele do wyborcéw w dziataniach sztabéw Szymona Hotowni, Pawta Tanajny,
Rafala Trzaskowskiego i Stanistawa Zéltka oraz materialéw z zycia prywatnego
Trzaskowskiego (informacje o zonie i dzieciach).

Analizujac dziatania komunikacyjne sztabéw na Instagramie (wykres 81)
nalezy zwrécié uwagg, iz siedem na jedenascie z nich wybrato kategori¢ ,,z tra-
sy” jako wiodacy temat postéw zamieszczanych w tym serwisie. Stanistaw Zét-
tek publikowat gléwnie opinie na zréznicowane tematy spoteczno-polityczne,
u Marka Jakubiaka dominowaly kategorie ,media” i ,zycie prywatne”, nato-
miast w przypadku Waldemara Witkowskiego najwicksza czgstotliwos$¢ wyste-
powania dostrzezono w grupach tematycznych ,opinia” i ,zycie prywatne”.

Analogicznie do aktywnosci na Facebooku, réwniez na Instagramie profil
Rafata Trzaskowskiego zawierat sporo materialéw z jego zycia prywatnego, na-
tomiast Robert Biedron i Szymon Hotownia wykorzystywali stosunkowo czgsto
w tym rodzaju komunikacji mozliwo$¢ apelowania do swojego elektoratu.
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Wykres 80. Liczebnosé¢ postéw w kategorii ,,tematyka” na profilach kan-
dydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku
podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Facebook.
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 81. Liczebnos$¢ postéw w kategorii ,,tematyka” na profilach kan-

dydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku
podczas kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Instagram.
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Zrédto: opracowanie whasne.
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Wykres 82. Liczebnos$¢ postéw w kategorii ,,tematyka” na profilach kan-
dydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku
podczas kampanii wyborczej w serwisie spotecznosciowym Twitter.
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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W poréwnaniu do rozktadu tematyki przekazéw publikowanych przez kan-
dydatéw na Twitterze z okresu luty-maj 2020 roku, podczas analizowanej kam-
panii (wykres 82) dostrzezona dostata redukcja wiodacej roli kategorii ,,opinia”
i polozenie akcentu na raportowanie o kolejnych aktywnosciach kampanijnych
(,wydarzenie z udziatem kandydata” oraz ,z trasy”) i medialnych (,media”).
Powyzszy trend miat zwigzek prawdopodobnie z wigksza czgstotliwoscig stoso-
wania technik marketingu bezposredniego, na co pozwalal w pewnym stopniu
ztagodzony nieco rygor pandemiczny.

Na uwagg zastuguja réwniez kategorie takie jak ,humor” w przypadku twe-
etéw Krzysztofa Bosaka, ,podzickowania” w odniesieniu do materiatéw Bo-
saka i Rafata Trzaskowskiego, ,apel” w publikacjach Roberta Biedronia, Szy-
mona Hotowni i Rafata Trzaskowskiego, a takze ,,petnienie funkeji” w zwiazku
z wypelnianiem obowiazkéw prezydenta Warszawy przez kandydata Koalicji
Obywatelskiej.

Tematy materialtéw na youtube’owych profilach kandydatéw (wykres 83)
wpisywaly si¢ gtéwnie w funkcje sprawozdawcza za sprawa dominacji kategorii
,wydarzenie z udzialem kandydata” oraz ,,z trasy”. Pod tym wzgledem wyrézniat
sie tylko Stanistaw Zéttek, w przypadku ktérego za wiodaca grupe tematyczna
uznano ,opini¢”. Przekazy te zawieraly zazwyczaj fragmenty wypowiedzi z opi-
niami Zéttka odnosnie do wybranych zagadnieri spoteczno-politycznych.

Dodatkowo na profilach Andrzeja Dudy i Rafata Trzaskowskiego w serwisie
YouTube udost¢pnionych zostato stosunkowo duzo spotéw wyborczych, a po-
nadto na koncie Trzaskowskiego obecnych byto sporo wyrazéw poparcia dla
jego kandydatury.
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Wykres 83. Liczebnos$¢ postéw w kategorii ,,tematyka” na profilach kan-
dydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku
podczas kampanii wyborczej w serwisie spotecznosciowym YouTube

Inne
Spoteczenstwo
Zycie prywatne
Obwieszczenie

Apel

Materiaty wyborcze
Poparcie
Gratulacje
Podziekowanie
Spot wyborczy

Media

Opinia

Z trasy

Wydarzenie z udziatem kandydata

TR

0 20 40 60 80 100 120 140
= Stanistaw Zotek u Rafat Trzaskowski ® Pawet Tanajno
u Wiadystaw Kosiniak-Kamysz ® Marek Jakubiak Szymon Hotownia
Andrzej Duda u Krzysztof Bosak H Robert Biedron

Zrédto: opracowanie whasne.
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6.3.3. Cel wiadomosci
Najczgéciej wybierang przez sztaby kandydatéw kategoria celu w ich komunikacji
za posrednictwem Facebooka (wykres 84) byto ,,sprawozdanie”. Tylko w przypad-
kach Roberta Biedronia i Andrzeja Dudy dominujacym zadaniem postéw byto
kreowanie pozadanego wizerunku. Nalezy jednak zaakcentowaé, ze bardzo czgsto
réznice w liczebnosci materiatéw w tych dwéch obszarach byty niewielkie.
Wykres 84. Liczebno$¢ postéw w kategorii ,,cel” na profilach kandydatéw

w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku podczas
kampanii wyborczej w serwisie spolecznos$ciowym Facebook.

Pozyskanie funduszy

Zapowiedz

Komunikat

Mobilizacja elektoratu

Atak na kontrkandydata

Kreowanie wizerunku

Sprawozdanie

o

0 50 100 150 200 250
B Stanistaw Zottek ® Waldemar Witkowski u Rafat Trzaskowski
® Pawet Tanajno B Mirostaw Piotrowski u Wiadystaw Kosiniak-Kamysz
® Marek Jakubiak Szymon Hotownia Andrzej Duda
u Krzysztof Bosak ® Robert Biedron

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Sztaby Roberta Biedronia i Pawta Tanajny eksponowaly dodatkowo prze-
kazy o charakterze atakujacym konkurentéw, a Szymona Hotowni — elementy
motywacyjne, adresowane do jego elektoratu. Ponadto kategoria, ktéra obecna
byla w sposéb odczuwalny w dziataniach kazdego kandydata, byla ,zapowiedz”.

Wykres 85. Liczebnos¢ postéw w kategorii ,,cel” na profilach kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku podczas
kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Instagram.

Zapowiedz

Komunikat

Mobilizacja elektoratu

Atak na kontrkandydata

Kreowanie wizerunku

Sprawozdanie

'”fm

0 10 20 30 40 50 60 70 80
= Stanistaw Zottek ® Waldemar Witkowski ® Rafat Trzaskowski
m Pawet Tanajno = Wiadystaw Kosiniak-Kamysz ® Marek Jakubiak
Szymon Hotownia Andrzej Duda u Krzysztof Bosak

m Robert Biedron

Zrédlo: opracowanie whasne.

Odmienny wniosek plynie z analizy celéw komunikacyjnych sztabéw w ser-
wisie Instagram (wykres 85). Tutaj wiodacym zadaniem materiatléw byto ksztat-
towanie okreslonego wizerunku, a jedynym kandydatem, co do ktérego ta ob-
serwacja si¢ nie odnosita, byl Wiadystaw Kosiniak-Kamysz (przewaga przeka-
z6w z kategorii ,,sprawozdanie”).
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Najwigcej postéw atakujacych konkurentéw zauwazono — podobnie jak
na Facebooku — w przypadku Pawta Tanajny, a wiadomosci mobilizacyjnych
— u Szymona Hotowni. Zapowiedzi kolejnych aktywnosci kampanijnych po-
jawialy si¢ stosunkowo czgsto w komunikacji Wladystawa Kosiniaka-Kamysza.

Wykres 86. Liczebnos¢ postéw w kategorii ,,cel” na profilach kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku podczas
kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym Twitter.

Pozyskanie funduszy
Zapowiedz

Komunikat

Mobilizacja elektoratu
Atak na kontrkandydata

Kreowanie wizerunku

Sprawozdanie ;
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0 50 100 150 200 250 300 350 400 450
m Stanistaw Zéttek ® Waldemar Witkowski u Rafat Trzaskowski
®m Pawet Tanajno B Mirostaw Piotrowski u Wiadystaw Kosiniak-Kamysz
= Marek Jakubiak Szymon Hotownia Andrzej Duda
m Krzysztof Bosak H Robert Biedron

Zrédto: opracowanie wlasne.

Analizujac dziatania komunikacyjne na Twitterze (wykres 86) warto od-
notowa¢ niemal réwnomierny podzial w kontekscie dominowania kategorii
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ykreowanie wizerunku” (Krzysztof Bosak, Andrzej Duda, Szymon Hotownia,
Marek Jakubiak, Rafat Trzaskowski) i ,,sprawozdanie” (Robert Biedron, Wtady-
staw Kosiniak-Kamysz, Mirostaw Piotrowski, Pawet Tanajno, Waldemar Wit-
kowski, Stanistaw Zéttek).

Agresywng retoryke mozna bylo odnalezé gléwnie w tweetach Roberta
Biedronia. Wartym odnotowania byl réwniez fakt wystgpowania charaktery-
stycznych przekazéw negatywnych w aktywnosci Marka Jakubiaka, poniewaz
adresatami zawartej w nich krytyki byli nie politycy partii rzadzacej, a dziala-
cze Koalicji Obywatelskiej. Z kolei zapowiedzi stosunkowo czgsto pojawialy si¢
w postach Krzysztofa Bosaka, Szymona Hotowni i Rafata Trzaskowskiego.

Wykres 87. Liczebnos¢ postéw w kategorii ,,cel” na profilach kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce w czerwcu i lipcu 2020 roku podczas
kampanii wyborczej w serwisie spolecznosciowym YouTube.

Komunikat
Mobilizacja elektoratu

Atak na kontrkandydata |

Kreowanie wizerunku !
Sprawozdanie I

0 20 40 60 80 100 120 140
= Stanistaw Zottek u Rafat Trzaskowski ® Pawet Tanajno
= Wiadystaw Kosiniak-Kamysz ® Marek Jakubiak Szymon Hotownia
Andrzej Duda u Krzysztof Bosak H Robert Biedron

Zrédto: opracowanie whasne.
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YouTube (wykres 87) w badanej kampanii wyborczej byt kanalem, w kté-
rym sztaby realizowaly przede wszystkim zadanie sprawozdawania kolejnych
wydarzenl z udzialem kandydatéw. Na tle konkurentéw wyréznili si¢ jednak
Marek Jakubiak i Stanistaw Zéttek, ktérzy kiadli nacisk gtéwnie na kreowanie
pozadanego wizerunku.

Warto podkresli¢ stosunkowo niewielki udziat tresci o charakterze atakuja-
cym rywali i mobilizujacym wlasny elektorat — ostatni z wymienionych celéw
obecny byt wyltacznie w materiatach Rafata Trzaskowskiego.



ROZDZIAL VII

SERWISY SPOEECZNOSCIOWE
W KOMUNIKOWANIU WYBORCZYM — PRZYKEAD
POLSKICH KAMPANII PREZYDENCKICH

przeprowadzonych badaniach przeanalizowane pod wzgledem iloscio-

wym i jako$ciowym zostaly przekazy, opublikowane w czterech serwi-
sach spotecznosciowych (Facebooku, Instagramie, Twitterze i YouTubie) za
posrednictwem oficjalnych profili kandydatéw w prezydenckich kampaniach
wyborczych w latach 2010, 2015 i 2020. W zwiazku z bezprecedensowa sytu-
acja epidemiczna, dotyczaca pandemii koronawirusa, w roku 2020 analiza ta
obejmowata dwa okresy: od lutego do maja oraz od czerwca do lipca. Sumarycz-
nie badaniu poddano 23 091 materiatéw.

W rozdziale siédmym zaprezentowane zostanie swoiste podsumowanie wspo-
mnianych badari. Podzielono je na trzy czesci. Pierwsza cz¢$¢ traktuje o ewolucji
aktywnosci kandydatéw i ich przekazéw w serwisach spotecznosciowych, gtéw-
nie w odniesieniu do danych liczbowych. Druga zawiera syntezg zawartosci prze-
kazéw pod wzgledem jakosciowym. Natomiast trzecia to préba sformutowania
wiodacych strategii komunikacyjnych, realizowanych przez sztaby kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce za pomocg serwiséw spotecznosciowych.

7.1. ERFOLUCJA AKTYWNOSCI KANDYDATOW I PRZEKAZOW
W SERWISACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Rozdzial siédmy rozpocznie si¢ od podsumowania ilosciowej analizy aktyw-
nosci kandydatéw w wyborach prezydenckich w latach 2010, 2015 i 2020 za
posrednictwem serwiséw spolecznosciowych. Baz¢ do wspomnianej analizy sta-
nowito 23 091 materialéw, ktére zostaty opublikowane na Facebooku, Instagra-
mie, Twitterze i YouTubie podczas kampanii wyborczych.

Ewolucja aktywnosci kandydatéw i zamieszczanych przez ich sztaby przeka-
z6w zostanie ukazana za pomocg czterech czynnikéw: stosowania konkretnych
kanaléw w mediach spolecznosciowych, intensyfikacji dziatan, multimedializa-
¢ji przekazéw oraz zaangazowania wyborcéw w social media.
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7.1.1. Wykorzystywanie kolejnych dostepnych narzedzi

Ponizej przedstawiono podsumowanie, dotyczace aktywnosci wszystkich kan-
dydatéw w serwisach spotecznosciowych podczas kazdej z analizowanych pre-
zydenckich kampanii wyborczych. Istotne informacje, niezbedne we whasci-
wym interpretowaniu zaprezentowanych danych, dotyczg liczby kandydatéw,
ubiegajacych si¢ o urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w konkretnych
wyborach. W roku 2010 byto ich 10, w 2015 — 11, w 2020 (luty-maj) — 10,
natomiast w 2020 (czerwiec-lipiec) — 11.

Tabela 9. Wykorzystanie serwiséw spolecznosciowych przez sztaby kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce podczas kampanii wyborczych
w latach 2010, 2015 i 2020.

Kanat Kampania Kampania | Kampania 2020 | Kampania 2020
komunikacyjny 2010 2015 (luty-maj) (czerwiec-lipiec)
Facebook 7/10 11/11 10/10 11/11
aceboo kandydatéw | kandydatow kandydatéw kandydatéw
0/10 5/11 , 10/11
Instagram kandydatéw | kandydatéw 9/10 kandydatow kandydatéw
Twitt 6/10 9/11 10/10 11/11
wirer kandydatéw kandydatéw kandydatéw kandydatéw
5/10 8/11 . ;
YouTube kandydatéw kandydatow 9/10 kandydatéw | 9/11 kandydatéw

Zrédto: opracowanie whasne.

W czasie trwania prezydenckiej kampanii wyborczej w 2010 roku dostep-
ne byly trzy z czterech poddanych analizie w niniejszej publikacji serwiséw
spotecznosciowych — Facebook, Twitter oraz YouTube. Siedmiu na dziesi¢ciu
kandydatéw, ubiegajacych si¢ wéwczas o urzad prezydencki, posiadato akeyw-
ne konto na Facebooku, szesciu z nich — na Twitterze, natomiast pigciu — na
YouTubie.

Prezydencka kampani¢ wyborcza w roku 2015 charakteryzowalo pojawie-
nie si¢ kolejnego, czwartego kanatu w mediach spotecznosciowych, jakim byt
serwis Instagram. W procesie komunikowania politycznego w tym okresie sto-
sowalo go pieciu kandydatéw, a zatem mniej niz polowa. Ciekawa obserwacja
wydaje si¢ fake, iz juz wowczas kazdy polityk, bioracy udziat w wyborach pre-
zydenckich, korzystat z Facebooka. Dziewigciu kandydatéw komunikowalo si¢
z elektoratem za posrednictwem Twittera, z kolei o§miu — z uzyciem YouTube’a.



252 Serwisy spotecznosciowe w komunikowaniu wyborczym...

Moze to dowodzié, iz w 2015 roku znane i wykorzystywane do tej pory na
gruncie politycznym serwisy spoleczno$ciowe znalazly uznanie w oczach szta-
béw niemal wszystkich kandydatéw, natomiast nowy kanat, czyli Instagram —
zostal potraktowany niejako z dystansem.

Tzw. pierwsza prezydencka kampania wyborcza w 2020 roku, ktéra miata
miejsce w okresie pomi¢dzy lutym a majem, uwidocznita wzmozone zaintere-
sowania dostgpnymi serwisami spotecznos$ciowymi ze strony sztabéw kandy-
datéw, ubiegajacych si¢ o urzad Prezydenta RP. Kazdy z dziesi¢ciu politykéw
publikowat w procesie komunikowania politycznego materialy z wykorzysta-
niem Facebooka i Twittera, natomiast dziewi¢ciu kandydatéw bylo akeyw-
nych za posrednictwem Instagrama i YouTube’a. W poréwnaniu do kampanii
poprzedniej w odniesieniu do Facebooka utrzymany zostat trend, w ktérym
kazdy sztab uzywat tego medium w ramach dziataii kampanijnych, z kolei
w zwiazku z komunikacja poprzez pozostale serwisy — zaobserwowano ten-
dencj¢ wzrostowa.

Podczas ostatniej z analizowanych kampanii, czyli tej, ktéra poprzedzita wy-
bory prezydenckie w czerwcu i lipcu 2020 roku, sytuacja w kontekscie liczby
kandydatéw, korzystajacych z poszczegélnych serwiséw spotecznosciowych,
byla analogiczna do tej z okresu migdzy lutym a majem. Facebook i Twitter
stosowane byly przez wszystkie jedenascie sztabéw wyborczych, a Instagram —
przez dziewigé z nich. Jedyna zmiang mozna okresli¢ procentowy spadek wyko-
rzystywania czwartego z serwiséw, czyli YouTube’a, za posrednictwem ktdrego
materialy publikowato dziewigciu z jedenastu kandydatéw.

Podsumowujac powyzsze obserwacje nalezy zauwazy¢, iz generalnie do tzw.
pierwszej kampanii wyborczej w 2020 roku utrzymywata si¢ tendencja wzro-
stowa w odniesieniu do liczby kanatéw w mediach spotecznosciowych, ktére
sztaby kandydatéw stosowaly w komunikacji z elektoratem. Niewielki procen-
towy spadek odnotowano pod wzgledem korzystania z serwisu YouTube pod-
czas ostatniej z analizowanych kampanii.

Nowa platforma komunikacji politycznej, jaka byt w trakcie prezydenckiej
kampanii wyborczej w 2015 roku Instagram, na poczatku spotkala si¢ ze sto-
sunkowo umiarkowanym zainteresowaniem ze strony sztabéw wyborczych.
Natomiast pig¢ lat pézniej z mozliwosci, jakie oferowal, korzystali juz niemal
wszyscy kandydaci — odpowiednio dziewigciu na dziesigciu oraz dziesigciu na
jedenastu politykéw w trakcie tzw. pierwszej, a nast¢pnie drugiej kampanii wy-
borczej roku 2020.

Wspomnieé nalezy w tym miejscu o prébie wdrozenia kolejnego serwisu/
aplikacji spotecznosciowej na gruncie komunikowania politycznego, jakim
bylo rozpoczgcie wykorzystywania przez Andrzeja Dude TikToka. Urzedu-
jacy prezydent zatozyt tam konto 30 marca 2020 roku i opublikowal na nim
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dwa przekazy, jednakze w pdzniejszym okresie ta forma komunikacji zostata

zawieszona®®.

7.1.2. Intensyfikacja dziatah

W tabeli 10 zamieszczono dane, dotyczace 23 091 przekazéw, opublikowanych
za posrednictwem czterech analizowanych serwiséw spotecznosciowych. Zosta-
ly one podzielone ze wzgledu na konkretne kanaly komunikacyjne oraz po-
szczegblne prezydenckie kampanie wyborcze.

Tabela 10. Suma przekazéw, opublikowanych w serwisach spotecznoscio-
wych przez sztaby kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce pod-
czas kampanii wyborczych w latach 2010, 2015 i 2020.

Kanat Kampania Kampania | Kampania 2020 | Kampania 2020
komunikacyjny 2010 2015 (luty-maj) (czerwiec-lipiec)
Facebook 650 2390 2895 2307
Instagram 0 1 069 528 537
Twitter 664 2998 4364 2 804
YouTube 430 394 423 638
Suma 1744 6 851 8210 6286

Zrédto: opracowanie whasne.

Na podstawie przedstawionych powyzej danych mozna zauwazy¢, iz do tzw.
pierwszej kampanii wyborczej w 2020 roku, obejmujacej okres od lutego do
maja, utrzymywata si¢ tendencja wzrostowa w odniesieniu do liczby postéw, kedre
sztaby kandydatéw zamieszczaly za pomoca ich oficjalnych profili w serwisach Fa-
cebook i Twitter. Warto jednakze zaakcentowad, ze podczas tzw. drugiej kampanii
wyborczej w roku 2020 liczba materiatéw na Facebooku byta niewiele mniejsza
niz podczas kampanii poprzedniej, pomimo iz przedzialy czasowe obu kampanii
znaczaco si¢ réznily (luty-maj oraz czerwiec-lipiec). Wspomniana réznica w od-
niesieniu do aktywnosci kandydatéw na Twitterze byta wyraznie widoczniejsza.

Dane dotyczace liczby przekazéw, opublikowanych poprzez serwis Insta-
gram, sugeruja, ze — paradoksalnie — prezydencka kampania wyborcza z najlep-
szym pod tym wzgledem wynikiem byta ta w roku 2015, czyli okres rozpoczecia

165 Zob. szerzej: Co sprawito, ze Andrzej Duda przestat korzystac z TikToka?, http:/[www.proto.
pl/aktualnosci/dlaczego-andrzej-duda-przestal-korzystac-z-tiktoka (7.12.2021).
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wykorzystywania tego medium w procesie komunikowania politycznego przez
kandydatéw w wyborach prezydenckich. Natomiast na YouTubie pod wzgle-
dem liczebnos$ci materiatéw podczas kampanii w 2015 roku nastapit spadek
w poréwnaniu do analogicznego okresu sprzed pigciu lat. Kolejne dwie kampa-
nie przynioslty jednak trend wzrostowy.

Analizujac zaprezentowane w tabeli 10 dane w sposéb sumaryczny dla
wszystkich czterech poddanych analizie w niniejszej monografii serwiséw spo-
tecznosciowych, zaznaczy¢ nalezy, iz liczby, dotyczace opublikowanych tam
przekazéw, utrzymywaly wyrazna tendencjg wzrostowg do czasu tzw. pierwszej
kampanii wyborczej w 2020 roku, a najwigksza réznice pod tym wzgledem
w stosunku do kampanii poprzedniej odnotowano w roku 2015.

Jak wspomniano juz wyzej okres kampanii wyborczej pomiedzy czerwcem i lip-
cem 2020 roku liczyt niewiele ponad miesiac, stad niewykonalnym wydaje si¢, aby
mozna bylto opublikowa¢ wéwczas w serwisach spotecznosciowych poréwnywalna
liczbg materiatéw jak w okresie od lutego do maja. Wielce prawdopodobnym jest,
ze gdyby wspomniana kampania trwata o kilka tygodni dtuzej, zauwazona tenden-
cja wzrostowa zostataby zapewne potwierdzona réwniez w tym przypadku.

7.1.3. Multimedializacja przekazéw

W niniejszym punkcie przedstawiono analize danych liczbowych w zwiazku
z zawartoscig tresci multimedialnych w przekazach kandydatéw w czterech ser-
wisach spoteczno$ciowych, opublikowanych w ramach prezydenckich kampa-
nii wyborczych. Do owych tresci multimedialnych zaliczone zostaly: fotografie,
materialy filmowe oraz transmisje na zywo.

Tabela 11. Suma materialéw zdjeciowych, opublikowanych w serwisach
spolecznosciowych przez sztaby kandydatéw w wyborach prezydenckich
w Polsce podczas kampanii wyborczych w latach 2010, 2015 i 2020.

Kanat Kampania | Kampania | Kampania 2020 Kampania 2020
komunikacyjny 2010 2015 (luty-maj) (czerwiec-lipiec)
Facebook 57 4954 3192 3267
Instagram 1056 783 1255
Twitter 941 1938 2032
YouTube 0 0 0
Suma 57 6951 5913 6554

Zrédto: opracowanie whasne.
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W odniesieniu do zawarto$ci postéw, ktére zamieszczone zostaly na facebo-
okowych profilach kandydatéw, zaobserwowany zostat swoisty trend sinuso-
idalny w kontekscie liczby zamieszczanych w tym serwisie zdje¢. W kampanii
w roku 2015 odnotowano znaczny wzrost liczby fotografii, pigé lat pézniej —
nieznaczny spadek, a nastgpnie — ponownie niewielki wzrost.

Podobna tendencja wystepowata w zwiazku z liczebnoscig przekazéw zdjecio-
wych w serwisie Instagram. W poréwnaniu do roku 2015 podczas tzw. pierw-
szej kampanii wyborczej w 2020 roku dostrzezono pod tym wzgledem spadek,
a w kolejnej kampanii — widoczny wzrost. Byl on spowodowany mozliwoscia
dodawania w jednym poscie maksymalnie dziesigciu fotografii, dlatego tez su-
maryczna liczba zdje¢ byla wigksza od liczby przekazéw tam zamieszczonych.

W roku 2010 na oficjalnych kontach kandydatéw w serwisie Twitter nie do-
dano zadnego materiatu zdjeciowego, jednakze w trzech kolejnych kampaniach
dostrzezony zostat trend wzrostowy dla liczby fotografii. Najbardziej widoczny
byt on w 2015 roku.

Za po$rednictwem czwartego z analizowanych serwisow, czyli YouTube’a
— z uwagi na jego charakterystyke — nie opublikowano zadnego przekazu
fotograficznego.

Resumujac dane na temat liczby fotografii w przenalizowanych przeka-
zach, obecng w tym zakresie tendencj¢ okresli¢ mozna mianem sinusoidalne;j.
W okresie kampanii wyborczej w 2015 nastapil znaczny wzrost w liczebnosci
zdje¢ (wizualny charakter materiatéw), nastgpnie podczas kolejnej nieznaczny
spadek, a w ramach ostatniej — ponownie niewielki wzrost.

Tabela 12. Suma materialéw filmowych, opublikowanych w serwisach
spolecznosciowych przez sztaby kandydatéw w wyborach prezydenckich
w Polsce podczas kampanii wyborczych w latach 2010, 2015 i 2020.

Kanat Kampania | Kampania | Kampania 2020 Kampania 2020
komunikacyjny 2010 2015 (luty-maj) (czerwiec-lipiec)
Facebook 6 157 489 360
Instagram 0 13 103 34
Twitter 0 4 206 251
YouTube 430 394 423 638
Suma 436 568 1221 1283

Zrédto: opracowanie whasne.

W komunikacji kandydatéw za posrednictwem Facebooka zauwazono, iz
do tzw. pierwszej kampanii wyborczej w 2020 roku utrzymywala si¢ tendencja
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wzrostowa pod wzgledem liczby materiatéw filmowych. W kampanii ostatniej
odnotowany zostat stosunkowo niewielki spadek.

W drugim serwisie, czyli na Instagramie, widoczna byta sytuacja analogicz-
na, jednakze zmniejszenie liczebnosci przekazéw wideo podczas tzw. drugiej
kampanii wyborczej roku 2020 okresli¢ nalezy mianem wyraznego.

Na Twitterze natomiast tendencja wzrostowa w liczbie materiatéw filmo-
wych utrzymywata si¢ w sposdb nieprzerwany. Najwicksza réznice w tym zakre-
sie uwidoczniono pomiedzy kampania w roku 2015 a analogicznym okresem
pig¢ lat pézniej (ponad dwiescie filméw wigcej).

W ostatnim serwisie — YouTubie — bazujacym na udost¢pnianiu materiatéw
audiowizualnych, podczas kampanii w 2015 roku dostrzezony zostal niewielki
spadek pod wzgledem sumy zamieszczonych filméw, jednakze podczas pédzniej-
szych dwéch kampanii ich liczba sukcesywnie rosta.

Odnoszac si¢ do wszystkich czterech analizowanych serwiséw spotecznoscio-
wych mozna stwierdzi¢, iz w zwiazku z liczba materialéw wideo utrzymana zosta-
ta tendencja wzrostowa. Warto jednak wprowadzi¢ pod tym wzgledem podzial na
dwa okresy. Do pierwszego z nich zaliczy¢ mozna kampanie w 2010 i 2015 roku,
podczas ktérych zaobserwowano zblizone wartosci liczbowe odnosnie do publi-
kowanych filméw, a takze niewielki wzrost w tym zakresie. Analogiczna sytuacja
miata miejsce w okresie drugim, czyli w trakcie obu kampanii wyborczych w roku
2020. Wartosci liczbowe ponownie byly zblizone, znowu réwniez odnotowano
nieznaczne zwigkszenie liczebnosci przekazéw posiadajacych forme wideo.

Tabela 13. Suma transmisji, udostgpnionych w serwisach spolecznoscio-
wych przez sztaby kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce pod-
czas kampanii wyborczych w latach 2010, 2015 i 2020.

Kanat Kampania Kampania | Kampania 2020 | Kampania 2020
komunikacyjny 2010 2015 (luty-maj) (czerwiec-lipiec)
Facebook 0 0 503 597
Instagram 0 0 0 0
Twitter 0 53 97 101
YouTube 0 0 43 137
Suma 0 53 643 835

Zrédlo: opracowanie whasne.

W zwigzku z brakiem mozliwo$ci udostgpniania transmisji na zywo pod-
czas prezydenckiej kampanii wyborczej w roku 2010, a co za tym idzie
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— z charakterystyka zawartosci przekazéw, opublikowanych w serwisach spo-
tecznosciowych — kampania ta zostata wytaczona z badan pod wzgledem liczeb-
nosci tej formy w zamieszczanych przez sztaby materiatach.

Chronologicznie pierwszym serwisem spotecznosciowym, w ktérym kan-
dydaci na urzad Prezydenta RP rozpoczeli udostgpnianie transmisji na zywo,
byl Twitter podczas kampanii w 2015 roku. Nastgpnymi kanalami, oferujacym
taka mozliwo$¢, byly Facebook i YouTube w trakcie tzw. pierwszej kampanii
w roku 2020. W czwartym serwisie, czyli Instagramie, nie wprowadzono tej
funkeji w materiatach ,statych”, czyli postach — byta ona jednak obecna w ra-
mach tzw. instastories, czyli relacji, ktére automatycznie znikaja z profilu po 24
godzinach od ich dodania.

Za posrednictwem trzech wspomnianych serwiséw spotecznosciowych (Fa-
cebooka, Twittera i YouTube’a) w okresie kampanii, podczas ktérych mozliwe
bylo prowadzenie w nich transmisji z wydarzen, uwidoczniona zostata tendencja
wzrostowa w odniesieniu do tej formy multimedialnej. Najwyrazniej dostrzec
ten trend mozna byto na Facebooku (wzrost z poziomu 0 transmisji w 2015
roku do 503 tego typu przekazéw podczas kampanii kolejnej). Natomiast na
Twitterze i YouTubie widoczny byl sukcesywny wzrost liczebnosci transmisji,
jednak na miernym poziomie.

Podsumowujac analiz¢ dotyczaca liczby przekazéw w serwisach spoteczno-
$ciowych zawierajacych transmisje, zaakcentowa¢ nalezy ogdlna tendencjg wzro-
stowg pod tym wzgledem, ktéra widoczna byla gtéwnie za sprawg aktywnosci
sztabéw kandydatéw na Facebooku. Warto podkresli¢ przy tym, ze chociaz tzw.
druga kampania w roku 2020 byla w kontekscie czasu trwania stosunkowo
krétka, wspomniany trend zostal w sposéb wyrazny utrzymany. Wydaje sig, iz
upowszechnienie materialéw zawierajacych transmisje byto jedng z prawdopo-
dobnych przyczyn zmniejszenia czgstotliwosci wystgpowania pozostatych form
przekazu o charakterze wizualnym i audiowizualnym. Mozna zatem postawi¢
w zwigzku z tym tezg, ze transmisje w serwisach spolecznosciowych niejako
czg$ciowo zastapity materialy zdjeciowe i filmowe.

7.1.4. Zaangazowanie wyborcéw

Ostatnim kryterium w ilo$ciowej analizie przekazéw, ktére zostaty opublikowa-
ne za posrednictwem oficjalnych profili kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich w serwisach spoteczno$ciowych, jest poziom zaangazowania wyborcéw.
Wyodrebniono trzy zmienne, za pomoca ktérych poziom ten bedzie mozliwy
do okreslenia: suma reakcji na zamieszczane materialy (potocznie nazywane
polubieniami, jednakze z uwagi na fakt wprowadzenia w serwisach Facebook
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i YouTube mozliwosci wyrazania emocji réwniez z uzyciem innych reakgji,
zmienna ta okre$lona zostala jako pojecie szersze) oraz liczebno$¢ komentarzy
i udostgpnieni tychze komunikatéw.

Tabela 14. Suma reakcji na materialy, opublikowane w serwisach spotecz-
no$ciowych przez sztaby kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce
podczas kampanii wyborczych w latach 2010, 2015 i 2020.

Kanat Kampania Kampania | Kampania 2020 | Kampania 2020
komunikacyjny 2010 2015 (luty-maj) (czerwiec-lipiec)
Facebook 26 839 2676053 8922 561 16012 102
Instagram 0 198 449 2129 596 6400 651
Twitter 260 47 080 1461 814 2954510
YouTube 26 075 76 058 178 858 281 268
Suma 53 174 2997 640 12 692 829 25 648 531

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W odniesieniu do kazdego z czterech analizowanych serwiséw spoteczno-
$ciowych uwidoczniona zostala niewatpliwa tendencja wzrostowa pod wzgle-
dem liczby reakgji internautéw na materiaty zamieszczane w nich przez sztaby
kandydatéw w wyborach prezydenckich.

Najwigkszy wzrost w tym zakresie w kazdym kanale komunikacyjnym —
w poréwnaniu do kampanii poprzedniej — odnotowano podczas tzw. drugiej
kampanii w roku 2020. Obserwacja ta jest o tyle istotna, iz wspomniana kam-
pania byla czasowo najkrétsza ze wszystkich analizowanych. Zestawiajac po-
chodzace z niej dane liczbowe dotyczace sumy reakeji z tymi, kedre dotycza
tzw. pierwszej kampanii w 2020 roku, zaakcentowad nalezy, ze na Facebooku
i Twitterze liczba reakeji wzrosta niemal dwukrotnie, na Instagramie — ponad
trzykrotnie, natomiast na YouTubie — o przeszto 100 tysigcy.

Sumarycznie dostrzegalna byta zatem ogromna dysproporcja w liczebnosci
reakcji na przekazy, ktére opublikowane zostaly w trakcie poszczeg6lnych pre-
zydenckich kampanii wyborczych, jednak z zachowaniem wyraznego trendu
wzrostowego. W poréwnaniu do kampanii poprzedniej, w tzw. pierwszej kam-
panii w 2020 roku internauci zareagowali na wspomniane materialy o blisko 10
milion6éw razy wigcej, z kolei w tzw. drugiej kampanii — o niemal 13 milionéw.
Powyzsze dane sugerujg zatem niepodwazalny wzrost emocji, wyrazanych reak-
cjami, a towarzyszacych wpisom na oficjalnych profilach kandydatéw w wybo-
rach prezydenckich w Polsce.
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Tabela 15. Suma komentarzy pod materiatami, opublikowanymi w serwi-
sach spotecznosciowych przez sztaby kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich w Polsce podczas kampanii wyborczych w latach 2010, 2015 i 2020.

Kanat Kampania | Kampania | Kampania 2020 | Kampania 2020
komunikacyjny 2010 2015 (luty-maj) (czerwiec-lipiec)
Facebook 9552 365 620 1782 148 2 860 834
Instagram 0 5542 47 131 117 904
Twitter 107 36 193 258 196 292 448
YouTube 2785 3661 24 588 22019

Suma 12 444 411 022 2112 063 3293 205

Zrédto: opracowanie whasne.

Réwniez w kontekscie sumy komentarzy, dodawanych przez internautéw
pod postami kandydatéw, utrzymana zostala tendencja rosnaca w trzech z czte-
rech badanych serwiséw spotecznosciowych: Facebooku, Instagramie i Twitte-
rze. Na Facebooku i Twitterze najwigkszy wzrost pod wzgledem tej zmiennej
odnotowano w danych dotyczacych tzw. pierwszej kampanii w 2020 roku, na-
tomiast na Instagramie — podczas kampanii kolejnej.

Jedynym serwisem nie wpisujacym si¢ w powyzszy trend byt YouTube. Tam
wprawdzie do tzw. pierwszej kampanii w 2020 roku widoczny byt sukcesywny
wzrost pod wzgledem liczby komentarzy, jednakze w kampanii pdzniejszej za-
obserwowano nieznaczny, bo okoto dwuipéltysieczny spadek.

Podsumowujac przedstawione dane zaakcentowal nalezy, iz zauwazono
ogdlng progresje w zwiazku z liczebnos$cig komentarzy internautéw, zamieszcza-
nych w odpowiedzi na przekazy kandydatéw w serwisach spotecznosciowych.
Ponownie — tak jak w przypadku sumy reakcji — ich najwigksza liczbg opubliko-
wano w ramach komunikacji podczas tzw. drugiej kampanii w roku 2020, cho-
ciaz pod tym wzgledem najwigkszy przyrost (ponad 1,7 miliona) uwidoczniono
w trakcie tzw. pierwszej kampanii we wspomnianym roku.
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Tabela 16. Suma udostgpniern materialéw, opublikowanych w serwisach
spoleczno$ciowych przez sztaby kandydatéw w wyborach prezydenckich

w Polsce podczas kampanii wyborczych w latach 2010, 2015 i 2020.

Kanat Kampania | Kampania | Kampania 2020 Kampania 2020
komunikacyjny 2010 2015 (luty-maj) (czerwiec-lipiec)
Facebook 39 287729 1377972 1359 605

Instagram 0 0 0 0
Twitter 530 22559 262 026 487 309

YouTube 0 0 0 0
Suma 569 310 288 1 639 998 1 846 914

Zrédto: opracowanie whasne.

Z uwagi na charakterystyke serwiséw spotecznosciowych, a $cislej — ofero-
wane przez nie mozliwosci techniczne — opcji udost¢pniania przekazéw nie po-
siadajg dwa z nich, czyli Instagram i YouTube, ktére zostaly w zwiazku z tym
wylaczone z analizy dotyczacej tej zmiennej. Badanie dotyczylo zatem dwéch
pozostatych serwiséw — Facebooka i Twittera.

W odniesieniu do udost¢pnien postéw kandydatéw, ktére opublikowa-
ne zostaly na Facebooku, trend wzrostowy utrzymywal si¢ do tzw. pierwszej
kampanii wyborczej w 2020 roku. Wéwczas materiaty udostgpniono o ponad
milion razy wiecej niz podczas kampanii pie¢ lat wezesniej. W trakcie tzw.
drugiej kampanii roku 2020 odnotowano w tym zakresie nieznaczny spadek
o okolo 20 tysi¢cy udostgpniert. Natomiast na Twitterze tendencja rosnaca
w odniesieniu do liczby udostgpnien obecna byla we wszystkich analizowa-
nych kampaniach wyborczych.

Sumarycznie — podobnie jak w zwiazku z pozostatymi zmiennymi, czyli re-
akcjami i komentarzami — ponownie dostrzezono rosnaca liczbe udostepnient
na Facebooku i podan dalej na Twitterze podczas wszystkich badanych kam-
panii. Warto zaakcentowad, ze owe udostgpnienia postéw z kampanii 2010 na
Facebooku pochodzg jednak z okresu po niej nastgpujacego — teza ta jest uza-
sadniana faktem wprowadzenia przez Facebooka opcji udostgpniania przeka-
z6éw dopiero w roku 2012 (o czym wspomniano juz w punkcie 3.2.3 niniejszej
publikacji). Najwigkszy liczbowo wzrost odnotowano w ramach tzw. pierwszej
kampanii w 2020 roku, chociaz — jak juz podkreslano — wynik o ponad 200 ty-
sigcy wyzszy w kampanii kolejnej uzna¢ nalezy za znaczacy z uwagi na jej sto-
sunkowo krétki czas trwania (nieco ponad miesiac).
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Podsumowujac powyzsze analizy mozna zaobserwowaé, iz w zwiazku z li-
czebnoscig kazdej z trzech badanych zmiennych: reakcjami, komentarzami
i udost¢pnieniami, uwidoczniono trend wzrostowy w odniesieniu do wszyst-
kich dotychczasowych prezydenckich kampanii wyborczych, w ktérych stoso-
wane w procesie komunikowania politycznego byly serwisy spotecznosciowe.
Obserwacja ta moze by¢ argumentem w dyskusji na temat coraz wigkszego
zaangazowania wyborcéw w stosunku do przekazéw, publikowanych poprzez
oficjalne profile spotecznosciowe kandydatéw.

7.2. SYNTEZA ZAWARTOSCI PRZEKAZOW

Po zaprezentowaniu analizy wartosci stricte liczbowych w poprzednim podroz-
dziale, niniejszy dotyczyt bedzie danych na temat zawartosci przekazéw, opubli-
kowanych w trakcie prezydenckich kampanii wyborczych w latach 2010, 2015
i 2020 za posrednictwem oficjalnych profili kandydatéw w serwisach spotecz-
nosciowych. Wspomniane dane zostana podsumowane za pomoca trzech ka-
tegorii jako$ciowych: formy, tematyki oraz celu materiatéw z uwzglednieniem
podziatu na konkretne kampanie wyborcze.

7.2.1. Forma materialéw

Liczbowy i procentowy rozktad materiatéw na poszczegdlne kategorie w zakre-
sie ich formy zawarty zostat w tabeli 17.

Sumarycznie najliczniejsze kategorie w tym zakresie to: ,zdjecie + tekst” (sta-
nowigca poczawszy od kampanii w 2015 roku blisko 40% wszystkich przeka-
z6w), Hilm + tekst” (jednakze ze sporymi wahaniami w procentowym udziale
w catosci — od 7,17% do 24,60%), a takze ,tekst” (pomimo stopniowego wy-
pierania przez inne formy, wcigz kategoria ta byla istotna, przede wszystkim
z uwagi na komunikacj¢ kandydatéw za posrednictwem Twittera). Warto réw-
niez zwrdci¢ uwage na fake, iz — zwlaszcza w tzw. drugiej kampanii wyborczej
w 2020 roku — uwidoczniono odczuwalng obecnos¢ tresci tekstowych, zawiera-
jacych dodatkowo transmisje na zywo.
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Tabela 17. Ilo$ciowy i procentowy rozklad pod wzgledem formy materia-
16w, opublikowanych w serwisach spolecznosciowych przez sztaby kandy-
datéw w wyborach prezydenckich w Polsce podczas kampanii wyborczych
w latach 2010, 2015 i 2020.

Kampania Kampania Kampania 2020 | Kampania 2020
Forma przekazu 2010 2015 (luty-maj) (czerwiec-lipiec)
Tekst 374 (21,44%) | 1730 (25,25%) | 1733 (21,11%) 518 (8,24%)
Zdjecie 6 (0,34%) 159 (2,32%) 74 (0,90%) 126 (2,00%)
Zdjecie + tekst 9 (0,52%) 2 683 (39,17%) | 2908 (35,42%) | 2472 (39,33%)
Film 7 (0,40%) 6 (0,08%) 7 (0,08%) 73 (1,16%)
Film + tekst 429 (24,60%) 491 (7,17%) 1122 (13,67%) | 1157 (18,41%)
Film + zdjecie + o 0 o o
cekst 0 (0%) (0%) 4 (0,05%) 0 (0%)
Link 188 (10,78%) 135 (1,97%) 140 (1,71%) 140 (2,23%)
Link + tekst 731 (41,92%) | 1200 (17,52%) | 1 233 (15,02%) 890 (14,16%)
Link + Zdjqcie 0 (0%) 8 (0,12%) 3 (0,04%) 2 (0,03%)
bk wdiecier |0 0m) | 366(5.34%) | 303G.69%) | 157 2,50%)
Link + film + tekst 0 (0%) 73 (1,06%) 88 (1,07%) 48 (0,76%)
Link + transmisja | 0/ 0 (0%) 66 (0,80%) 66 (1,05%)
+ tekst
Transmisja 0 (0%) 0 (0%) 43 (0,52%) 53 (0,84%)
Transmisja + tekst 0 (0%) 0 (0%) 486 (5,92%) 584 (9,29%)
Zrédto: opracowanie wiasne.
7.2.2. Tematyka postéw

W badaniu jako$ciowym przekazéw, zamieszczonych przez sztaby kandydatéw
w serwisach spoleczno$ciowych, wyodrebniono 27 kategorii tematycznych, kté-
re — wraz z ich liczbg i procentowym udzialem — przedstawione zostaly w tabeli

ponizej.

Tabela 18. Ilo$ciowy i procentowy rozklad pod wzgledem tematyki mate-
rialéw, opublikowanych w serwisach spolecznosciowych przez sztaby kan-
dydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce podczas kampanii wybor-
czych w latach 2010, 2015 i 2020.
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) dz\i’:{ye‘jzrlfzgfyzm 460 (26,38%) (Zgj‘;ﬁ | 2536 (0.89%) | 1490 (23.70%

7 trasy 182 (10,44%) (216;‘3}%) 906 (11,03%) | 2107 (33,52%)
Opinia 198 (11,35%) |, 2993 | 1802 (21,95%) | 958 (15,24%)
(14,64%)
Media 100 (5,73%) 757 1189 (14,48%) 680 (10,82%)
(11,05%)
Obietnice wyborcze | 10 (0,57%) 86 (1,26%) 184 (2,24%) 99 (1,58%)
Spot wyborczy 95 (5,45%) 145 (2,12%) 91 (1,11%) 114 (1,81%)
Pelnienie funkgji 5 (0,29%) 25 (0,36%) 203 (2,47%) 71 (1,13%)
Podziekowanie 64 (3,67%) 90 (1,31%) 118 (1,44%) 99 (1,58%)
Gratulacje 0 (0%) 16 (0,23%) 11 (0,13%) 8 (0,13%)
Poparcie 69 (3,96%) | 220 (3,21%) 87 (1,06%) 70 (1,11%)
Zyczenia 5 (0,29%) 31 (0,45%) (0’22%) 21 (0,33%)
Materialy wyborcze 3 (0,17%) 20 (0,29%) 13 (0,16%) 19 (0,30%)
Sondaze 36 (2,06%) 85 (1,24%) 58 (0,70%) 34 (0,54%)
Apel 32 (1,83%) 150 (2,19%) 322 (3,92%) 190 (3,02%)
Obwieszczenie 92 (5,27%) | 119 (1,74%) 217 (2,64%) 99 (1,58%)
Kondolengje 0 (0%) 17 (0,25%) 35 (0,42%) 27 (0,43%)
Humor 10 (0,57%) 77 (1,12%) 65 (0,79%) 50 (0,80%)
Zycie prywatne 12 (0,69%) | 205 (3,00%) 95 (1,16%) 77 (1,22%)
Polityka 54 (3,10%) 101 (1,47%) 1 (0,01%) 0 (0%)
Spoteczenstwo 44 (2,52%) 32 (0,47%) 87 (1,06%) 4 (0,06%)
Gospodarka 16 (0,92%) 40 (0,58%) 2 (0,02%) 0 (0%)
Bezpieczedstwo 1 (0,06%) 40 (0,58%) 0 (0%) 0 (0%)
Historia 3O7%) | s | 36044%) 19 (0,30%)
Religia 1(0,06%) | 16(0,23%) 4(0,05%) 3 (0,05%)
Kultura 0 (0%) 34 (0,50%) 12 (0,14%) 1 (0,02%)
Sport 0 (0%) 8 (0,12%) 4 (0,05%) 4 (0,06%)
Inne 252 (14,45%) | 116 (1,69%) 79 (1%) 42 (0,67%)

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wsréd wymienionych w powyzszej tabeli kategorii tematycznych pod wzgle-
dem ich procentowego udziatu w ogdle przekazéw na przestrzeni czterech ba-
danych kampanii wyréznialy si¢ grupy: ,,wydarzenie z udzialem kandydata”, ,z
trasy’, ,opinia’, ,media’, ,apel” oraz ,inne” (najszersza tematycznie kategoria,
do ktérej zaliczono materialy tresciowo odbiegajace od pozostatych).

Ponownie, prébujac odnalez¢ trendy dotyczace tematyki postéw z uwzgled-
nieniem podziatu na poszczegdlne prezydenckie kampanie wyborcze, mozna
dostrzec: tendencj¢ wzrostowa (zauwazalng przede wszystkim w kontekscie
grup tematycznych ,apel” i ,petnienie funkgji’), tendencj¢ spadkowa (obec-
na w przekazach z kategorii ,,obwieszczenie”, ,sondaze” oraz ,inne”) i tenden-
¢j¢ sinusoidalng (dotyczacag materiatéw okreslonych jako ,media”, ,z trasy”
i ,opinia”).

Podsumowujac, w przeanalizowanych przekazach mozna byto zaobserwowaé
rosnaca liczbe materiatéw odwotujacych si¢ do uczué i zachowan odbiorcéw
(»apel”) oraz eksponujacych zastugi i prestiz kandydata (,petnienie funkcji”).
Kategorie te moga zosta¢ uznane za majace wptyw na ksztaltowanie zaufania
elektoratu w stosunku do konkretnego polityka.

Z drugiej strony jednak w ramach dziatan komunikacyjnych podczas kolej-
nych kampanii wyborczych malata liczba postéw z grup tematycznych takich
jak ,obwieszczenie” czy ,sondaze”. Trend sinusoidalny w odniesieniu do kate-
gorii ,,z trasy” mégt mie¢ zwiazek z zaprzestaniem aktywnosci kandydatéw w ra-
mach kampanii bezposredniej podczas tzw. pierwszej kampanii w roku 2020,
na co wplyw miata sytuacja epidemiczna. Z uwagi na pézniejsze zrezygnowanie
z wigkszosci pandemicznych restrykeji kandydaci wznowili swoja aktywnos¢
w terenie, dlatego tez juz w trakcie tzw. drugiej kampanii w 2020 roku zaobser-
wowano znaczacy wzrost liczby przekazéw z tej whasnie kategorii.

7.2.3. Cel wiadomosci

Ostatnim kryterium, zaproponowanym w zwiazku z analiza zawartosci prze-
kazéw kandydatéw w wyborach prezydenckich, opublikowanych w serwisach
spolecznosciowych, bedzie cel tychze materialéw. Ponownie podzial uwzglednia
dywersyfikacje w zakresie poszczegdlnych prezydenckich kampanii wyborczych.
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Tabela 19. Ilo$ciowy i procentowy rozklad pod wzgledem celu materiatéw,
opublikowanych w serwisach spolecznosciowych przez sztaby kandydatéw
w wyborach prezydenckich w Polsce podczas kampanii wyborczych w la-

tach 2010, 2015 i 2020.
Kampania . Kampania 2020 | Kampania 2020
Cel przekazu 2010 Kampania 2015 (luty-maj) (czerwiec-lipiec)
Sprawozdanie | 502 (28,78%) | 2 764 (40,35%) | 3 671 (44,71%) | 2 828 (44,99%)
Kreowanie | 37 3 4500) | 2816 (41,10%) | 2756 (33,57%) | 2 389 (38,00%)
wizerunku
Atak na 51(2,92%) | 327 (4,77%) 553 (6,74%) 265 (4,22%)
kontrkandydata
Mobilizacja 94 (5,39%) 144 (2,10%) 214 (2,61%) 162 (2,58%)
elektoratu
Komunikat | 403 (23,11%) | 136 (1,99%) 248 (3,02%) 81 (1,29%)
Zapowiedz 161 (9,23%) 633 (9,24%) 722 (8,79%) 540 (8,59%)
Pozyskanie 2 (0,12%) 31 (0,45%) 45 (0,55%) 21 (0,33%)
funduszy
Inne 0 (0%) 0 (0%) 1(0,01%) 0 (0%)

Zrédto: opracowanie whasne.

W przeprowadzonej analizie jakosciowej wyodrebnionych zostalo osiem
gléwnych celéw, towarzyszacych publikowanym komunikatom: sprawozdanie,
kreowanie wizerunku, atak na kontrkandydata, mobilizacja elektoratu, komu-
nikat, zapowiedz, pozyskanie funduszy oraz inne.

W zdecydowanej wigkszosci wymienionych wyzej kategorii uwidoczniony
zostal trend sinusoidalny w zwiazku z liczba zaliczonych do nich przekazéw oraz
ich procentowym udziatem w calosci. Jedynym zadaniem, ktére utrzymywa-
to w trakcie wszystkich kampanii wyborczych staly tendencj¢ wzrostowa, byto
»sprawozdanie”. W tym miejscu nalezy nadmieni¢, iz wspomniana kategoria
»inne” dotyczyla wylacznie jednego postu, opublikowanego przez Marka Jaku-
biaka na Twitterze podczas tzw. pierwszej kampanii w roku 2020, kt6ry nie po-
siadat zadnej konkretnej i zrozumiatej tresci, dlatego tez zostat zakwalifikowany
w ten wiasnie sposéb.

Uwzgledniajac procentowy udzial poszczegélnych kategorii celu w calosci
komunikacji za posrednictwem serwiséw spotecznosciowych, warto odnoto-
wad, iz w kampaniach w 2010 i 2015 roku wiodacym zadaniem bylo kreowanie
wizerunku, natomiast w obu kampaniach w roku 2020 — sprawozdanie. Za-
akcentowa¢ jednak nalezy, ze oba wspomniane cele w zwiazku z komunikacja
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sztabéw w serwisach spoteczno$ciowych znalazly si¢ na bardzo wysokim liczbo-
wo i zblizonym procentowo poziomie.

Dodatkowo w kontekscie celu na uwage zastuguja przekazy o charakterze
komunikatu (23,11% w roku 2010) oraz zapowiedzi (poczawszy od kampanii
w 2015 roku procentowy udziat tresci o takim zadaniu wynosit 9,24%; 8,79%
oraz 8,59%). Stosunkowo niewiele materialéw zawierato atak na politycznych
konkurentéw. Kategoria ta miescita si¢ w przedziale od 2,92% w roku 2010
do 6,74% podczas tzw. pierwszej kampanii w 2020 roku, kiedy to przeka-
zy zakwalifikowane do tej grupy dotyczyly gléwnie krytyki Prawa i Sprawie-
dliwosci w sprawie podejmowanych dziataii w trakcie pandemii COVID-19.
Réwnie nieznaczny udzial (od 2,10% w 2015 roku do 5,39% w roku 2010)
mialy przekazy, ktérych zadaniem byl zmobilizowanie elektoratu konkretnego
kandydata.

Badanie tresci komunikatéw wykazato zatem, iz dwie gléwne kategorie
w zwiazku z celem materiatéw taczyly w sobie funkcje informacyjna (,sprawoz-
danie”) oraz perswazyjng (,kreowanie wizerunku”). Pozostale zadania, chociaz
w analizowanych przekazach obecne, nie byly jednak w tak znaczacym stopniu
eksponowane.

7.3. STRATEGIE KOMUNIKOWANIA WYBORCZEGO
W SERWISACH SPOLECZNOSCIOWYCH NA PRZYKEADZIE
POLSKICH KAMPANII PREZYDENCKICH

Jak akcentowano juz w toku wywodu, analizie ilosciowej i jakosciowej zostato
poddanych doktadnie 23 091 materialéw, opublikowanych w trakcie czterech
prezydenckich kampanii wyborczych w Polsce w latach 2010, 2015 i 2020 za
posrednictwem oficjalnych profili kandydatéw w czterech serwisach spoteczno-
$ciowych — Facebooku, Instagramie, Twitterze oraz YouTubie.

Jako$ciowa analiza zawartosci pozwolita na wyodrebnienie trzech wiodacych
strategii komunikowania wyborczego, ktére towarzyszyly aktywnosci sztabéw
kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w zwiazku ze wspomniany-
mi kanatami social media. Do strategii tych zaliczono: strategi¢ informowania
wyborcéw, strategic wplywania na decyzje wyborcze oraz strategic mobilizacji
elektoratu. Zostang one zaprezentowane wraz z odpowiednimi przyktadami
przekazéw w ostatnim podrozdziale niniejszej monografii.
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7.3.1. Strategia informowania wyborcéw (social media jako dziennik

aktywnosci)

W rozdziale dotyczacym teorii komunikowania politycznego zaznaczono, iz
jednym z jego podstawowych zadan jest funkcja informacyjno-autoprezentacyj-
na, ktéra pozwala na zaprezentowanie wyborcom podmiotu politycznego i jego
dziatari. Funkcja ta — w zwiazku z jej zalozeniami — wpisuje si¢ w pierwsza z wy-
odr¢bnionych w trakcie badan strategii komunikowania z wykorzystaniem ser-
wiséw spoleczno$ciowych, realizowanych przez sztaby kandydatéw w wyborach
prezydenckich w Polsce, a mianowicie strategi¢ informowania wyborcéw. Poni-
zej przedstawiono przyktady tego typu komunikatéw, zamieszczonych podczas
kazdej z analizowanych kampanii.

Rysunek 1. Przyklady przekazéw w zwiazku ze strategia informowania
wyborcéw, opublikowanych w serwisach spotecznosciowych podczas
prezydenckiej kampanii wyborczej w 2010 roku.
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Zrédto: oficjalne profile w serwisach spotecznosciowych kandydatéw w wyborach prezy-
denckich w Polsce w 2010 roku — Kornela Morawieckiego na Facebooku (https://www.
facebook.com/Morawiecki/), Marka Jurka na YouTubie (https://www.youtube.com/channel/
UCH_dg_FkNrYcFW2UZ9tVE1Q), Bronistawa Komorowskiego na Facebooku (https://www.
facebook.com/KomorowskiBronislaw/) oraz Grzegorza Napieralskiego na Twitterze (https://twitter.
com/gnapieralski).
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Zaprezentowane przyktady z prezydenckiej kampanii wyborczej w 2010
roku zawieraly zaréwno przekazy wylacznie tekstowe, jak i interaktywne oraz
multimedialne. Sztaby kandydatéw w ramach strategii informowania wybor-
céw zamieszczaly np. posty o charakterze zapowiedzi kolejnych aktywnosci
kampanijnych, komunikaty o udostgpnieniu materiatéw w serwisach spotecz-
no$ciowych, linki do publikacji na ich temat w mediach czy relacje filmowe
z wydarzen z ich udziatem.

Rysunek 2. Przyklady przekazéw w zwiazku ze strategia informowania
wyborcéw, opublikowanych w serwisach spolecznosciowych podczas
prezydenckiej kampanii wyborczej w 2015 roku.
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Zrédto: oficjalne profile w serwisach spolecznosciowych kandydatéw w wyborach prezydenckich
w Polsce w 2015 roku — Magdaleny Ogérek na Twitterze (https://twitter.com/ogorekmagda), Jacka
Wilka na Twitterze (heeps://twitter.com/JacekWilkPL), Adama Jarubasa na Facebooku (hteps://
www.facebook.com/JarubasAdam/) oraz Andrzeja Dudy na Facebooku (https://www.facebook.
com/andrzejduda/).
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Zblizona tematyka materialéw w zwiazku z tg strategia obecna byla w ra-
mach dziatad komunikacyjnych podczas prezydenckiej kampanii wyborczej
w roku 2015. Ogélna tendencja wzrostowa odnosnie do multimedialnych form
przekazu spowodowata, iz np. komunikaty zwigzane z zapowiedziami kolejnych
aktywnosci kandydatéw na trasie kampanii wyborczej zostaly zamieszczone nie
jak dotychczas w tresci postu, ale na odpowiedniej grafice. Natomiast wspo-
mniane aktywnosci byty dokumentowane za pomoca wigkszej liczby materia-
téw filmowych i fotograficznych.

Rysunek 3. Przyklady przekazéw w zwiazku ze strategia informowania wy-
borcéw, opublikowanych w serwisach spolecznosciowych podczas prezy-
denckiej kampanii wyborczej w 2020 roku (luty-maj).
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Zrédto: oficjalne profile w serwisach spotecznosciowych kandydatéw w wyborach prezydenckich
w Polsce w 2020 roku (luty-maj) — Krzysztofa Bosaka na Twitterze (https://twitter.com/krzyszto-
fbosak), Szymona Hotowni na Facebooku (https://www.facebook.com/szymonholowniaoficjalny),
Matgorzaty Kidawy-Bloriskiej na Facebooku (https://www.facebook.com/MKidawaBlonska) oraz
Roberta Biedronia na Twitterze (https://twitter.com/RobertBiedron).
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W trakcie tzw. pierwszej prezydenckiej kampanii wyborczej w 2020 roku
trend dotyczacy wizualnego charakteru przekazéw informacyjnych zostat
utrzymany (vide: grafiki zawierajace zapowiedzi kampanijnych dziatai kan-
dydatéw). Oprécz tego pojawity si¢ réwniez linki do wydarzen, ktdre sztaby
kandydatéw tworzyly za pomoca Facebooka. Dodatkowo nalezy podkresli¢
tez rozpoczgcie wystgpowania transmisji na zywo, udostgpnianych w serwi-
sach spotecznosciowych, w zwiazku z aktywnoscia kandydatéw na trasie kam-
panii wyborczej.

Rysunek 4. Przyklady przekazéw w zwigzku ze strategia informowania wy-
borcéw, opublikowanych w serwisach spolecznosciowych podczas prezy-
denckiej kampanii wyborczej w 2020 roku (czerwiec-lipiec).
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Zrédto: oficjalne profile w serwisach spotecznosciowych kandydatéw w wyborach prezydenckich
w Polsce w 2020 roku (czerwiec-lipiec) — Rafata Trzaskowskiego na Facebooku (https://www.face-
book.com/rafal.trzaskowski), Roberta Biedronia na Twitterze (https://twitter.com/RobertBiedron),
Mirostawa Piotrowskiego na Facebooku (https://www.facebook.com/MPiotrowski) oraz Wiadystawa
Kosiniaka-Kamysza na Instagramie (https://www.instagram.com/kosiniakkamysz/).



Strategie komunikowania wyborczego w serwisach spotecznosciowych... 271

Tzw. druga kampania wyborcza w roku 2020 przyniosta de facto powiele-
nie charakteru przekazéw, ktdre zakwalifikowane zostaly jako te wpisujace sig
w strategi¢ informowania wyborcéw.

Podsumowujac, strategia informowania wyborcéw byta w sposéb zdecydo-
wany eksponowana przez sztaby kandydatéw w wyborach prezydenckich w Pol-
sce na przestrzeni kazdej z czterech analizowanych kampanii. Zaliczone zostaly
do niej liczbowo istotne kategorie, dotyczace celu publikowanych materialéw,
takie jak ,sprawozdanie”, ,komunikat” oraz ,zapowiedz’. W odniesieniu do
wspomnianej strategii social media moga by¢ zatem utozsamiane ze swoistym
dziennikiem aktywnosci kandydatéw, ubiegajacych si¢ o urzad Prezydenta Rze-
czypospolitej Polskiej.

7.3.2. Strategia wplywania na decyzje wyborcze (social media jako
narzedzie perswazji wyborczej)

Kolejna istotna funkcja komunikowania politycznego, réwniez w kontekscie
zachodzenia tego procesu w serwisach spolecznosciowych, to funkcja perswa-
zyjna. Jak wspomniano juz w rozdziale pierwszym niniejszej publikacji, za jej
gléwny cel uzna¢ nalezy wzbudzenie sympatii poprzez odpowiednie nacecho-
wanie przekazéw, a w konsekwencji — wykreowanie pozadanego wizerunku
podmiotu politycznego.

Funkcja perswazyjna jest baza dla drugiej, zaproponowanej w tej monografii,
strategii komunikowania politycznego sztabéw kandydatéw w wyborach prezy-
denckich w Polsce za posrednictwem serwiséw spotecznosciowych, czyli stra-
tegii wplywania na decyzje wyborcze. Ponizej zamieszczone zostaty przykiady,
ktére zakwalifikowano jako jej przejawy.
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Rysunek 5. Przyklady przekazéw w zwiazku ze strategia wplywania na de-
cyzje wyborcze, opublikowanych w serwisach spolecznosciowych podczas
prezydenckiej kampanii wyborczej w 2010 roku.
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Zrédto: oficjalne profile w serwisach spotecznosciowych kandydatéw w wyborach prezydenckich
w Polsce w 2010 roku — Jarostawa Kaczyniskiego na Facebooku (https://www.facebook.com/jaro-
slawkaczynskiinfo-122757241083107/), Waldemara Pawlaka na Facebooku (https://www.facebook.
com/WaldemarPawlak/), Janusza Korwin-Mikkego na YouTubie (https://www.youtube.com/user/
UPRTV/videos) oraz Bronistawa Komorowskiego na YouTubie (https://www.youtube.com/user/
BronislawKomorowski/).

Juz podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2010 roku uwidoczniono
znaczacy udzial w strategii wplywania na decyzje wyborcze wizualnych i au-
diowizualnych form przekazu. W jej ramach wystgpowaly zaréwno zdjecia,
w odpowiedni sposéb przedstawiajace konkretnego kandydata, jak i specjalnie
przygotowane przez sztaby grafiki. Istotny wktad mialy takze materiaty filmowe,
ke6érych meritum byto udzielenie poparcia przez osoby publicznie znane lub
atak na kontrkandydata w walce wyborcze;.
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Rysunek 6. Przyklady przekazéw w zwiazku ze strategia wplywania na de-
cyzje wyborcze, opublikowanych w serwisach spotecznosciowych podczas
prezydenckiej kampanii wyborczej w 2015 roku.

Zrédto: oficjalne profile w serwisach spotecznosciowych kandydatéw w wyborach prezydenckich
w Polsce w 2015 roku — Andrzeja Dudy na Twitterze (https://twitter.com/AndrzejDuda), Janusza
Palikota na Instagramie (https://www.instagram.com/januszpalikot/), Bronistawa Komorowskiego na
YouTubie (https://www.youtube.com/channel/UC5IWg94e6Uvbnq48VBLihNw/feed) oraz Pawla
Kukiza na YouTubie (https://www.youtube.com/channel/UCCQtL4WthTRgxHnqRpDqF3g).

Rozpoczecie procesu komunikowania politycznego za posrednictwem kolej-
nego serwisu spotecznosciowego — Instagrama — spowodowato pojawienie si¢
nowych mozliwosci perswazji wyborczej. Kanat ten stat si¢ platforma publikacji
gléwnie materialéw fotograficznych, w tym réwniez tych o mniej oficjalnym
charakterze, np. kandydatéw w sytuacjach prywatnych badz z cztonkami ich ro-
dzin. Ponownie obecne byly przekazy zawierajace elementy deprecjonujace po-
litycznych konkurentéw, spoty wyborcze, ktére w pozadany przez sztab sposéb
przedstawiaty kandydata oraz wyrazy sympatii i poparcia ze strony elektoratu.
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Rysunek 7. Przyklady przekazéw w zwiazku ze strategia wplywania na de-
cyzje wyborcze, opublikowanych w serwisach spolecznosciowych podczas
prezydenckiej kampanii wyborczej w 2020 roku (luty-maj).
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Zrédto: oficjalne profile w serwisach spotecznosciowych kandydatéw w wyborach prezydenckich
w Polsce w 2020 roku (luty-maj) — Szymona Hotowni na Facebooku (https://www.facebook.com/
szymonholowniaoficjalny), Andrzeja Dudy na Facebooku (https://www.facebook.com/andrzejduda),
Wihadystawa Kosiniaka-Kamysza na Instagramie (hetps://www.instagram.com/kosiniakkamysz/) oraz
Marka Jakubiaka na Twitterze (https://twitter.com/jakubiak_marek).

Podczas tzw. pierwszej prezydenckiej kampanii wyborczej w roku 2020 zaob-
serwowano powielenie tematyki przekazéw z kampanii poprzednich. Widoczne
byly zatem materialy z zycia prywatnego kandydatéw, proby atakéw na rywali
oraz posty zawierajace obietnice wyborcze.
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Rysunek 8. Przyklady przekazéw w zwiazku ze strategia wplywania na de-
cyzje wyborcze, opublikowanych w serwisach spolecznosciowych podczas
prezydenckiej kampanii wyborczej w 2020 roku (czerwiec-lipiec).
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Zrédto: oficjalne profile w serwisach spotecznosciowych kandydatéw w wyborach prezydenckich
w Polsce w 2020 roku (czerwiec-lipiec) — Stanistawa Zéttka na Facebooku (https://www.facebook.
com/Zoltek.Stanislaw), Andrzeja Dudy na YouTubie (https://www.youtube.com/c/AndrzejDuda),
Szymona Hotowni na Facebooku (https://www.facebook.com/szymonholowniaoficjalny), Roberta
Biedronia na Instagramie (https://www.instagram.com/robertbiedron/) oraz Rafata Trzaskowskiego
na Facebooku (https://www.facebook.com/rafal.trzaskowski).

Podobnie jak w przypadku dotychczas analizowanych prezydenckich kampanii
wyborczych, réwniez w okresie od czerwca do lipca 2020 roku w kontekscie wpty-
wania na decyzje wyborcze publikowane byly przekazy dotyczace zycia prywatne-
go, atakéw na kontrkandydatéw, ale takze te, zawierajace elementy humorystyczne.

Resumujag, strategia wptywania na decyzje wyborcze, czyli utozsamianie social
media z narzedziem perswazji wyborczej, byta druga — obok strategii informowa-
nia — koncepcja, ktéra stosunkowo najczeéciej obecna byta w komunikowaniu po-
litycznym sztabéw kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce. Wpisywaty
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si¢ w nig te kategorie, zwigzane z celem przekazéw, ktdrych obecnos¢ w kazdej
z czterech analizowanych kampanii byta regularna: , kreowanie wizerunku” i ,atak
na kontrkandydata”. Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze pierwsza z nich uznana zostata
za istotniejsza z punktu widzenia liczebnosci materialéw.

7.3.3. Strategia mobilizacji elektoratu (social media jako element

motywujacy)

Trzecia z eksponowanych funkeji komunikowania politycznego, takze w zwiazku
z aktywnoscia w serwisach spotecznosciowych, to funkcja integracyjna. Zaktada ona
wykorzystanie tych aspektéw social media, ktére dotycza mozliwosci tworzenia pew-
nych grup zrzeszajacych zwolennikéw konkretnych idei i podmiotéw politycznych.
Na potrzeby niniejszej monografii warto wspomniang funkcj¢ nieco zmody-
fikowa¢ i uzupetni¢ ja o wymiar mobilizacyjny zgromadzonego za jej pomoca
elektoratu. Powstata wéwczas koncepcje komunikacyjna mozna okresli¢ mianem
strategii mobilizacji elektoratu. Jej przyktady, pochodzace z okresu czterech ana-
lizowanych prezydenckich kampanii wyborczych, zamieszczone zostaly ponize;.

Rysunek 9. Przyklady przekazéw w zwiazku ze strategia mobilizacji elekto-
ratu, opublikowanych w serwisach spolecznosciowych podczas prezydenc-
kiej kampanii wyborczej w 2010 roku.
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Zrédto: oficjalne profile w serwisach spotecznosciowych kandydatéw w wyborach prezydenckich
w Polsce w 2010 roku — Janusza Korwin-Mikkego na Facebooku (https://www.facebook.com/
janusz.korwin.mikke/), Marka Jurka na YouTubie (https://www.youtube.com/channel/UCH_dg_
FkNrYcFW2UZI9tVELQ), Jarostawa Kaczyriskiego na Twitterze (hteps://twitter.com/jkaczynski_info)

oraz Kornela Morawieckiego na Facebooku (https://www.facebook.com/Morawiecki/).
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Przekazy, ktére zaliczone zostaly jako element strategii mobilizacji elektora-
tu, podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2010 roku mialy zazwyczaj
forme tekstowa. Sztaby zamieszczaly w nich np. apele do zwolennikéw kandy-
datéw na temat akeji zbierania podpiséw w celu rejestracji ich kandydatur przez
Panstwowa Komisje Wyborcza, udzialu w organizowanych wydarzeniach czy
pomocy w pozyskiwaniu funduszy na dziatalno$¢ kampanijna.

Rysunek 10. Przyklady przekazéw w zwiazku ze strategia mobilizacji elek-
toratu, opublikowanych w serwisach spolecznosciowych podczas prezy-
denckiej kampanii wyborczej w 2015 roku.

Q Grzegorz Braun e Janusz Korwin-Mikke
8 maj G G

Wybor jest prosty - 10 maja przejdz na strone Grzegorza Brauna! To ostatni dzwonek. Bardzo prosze - po raz ostatni - o dodatkowe wplaty na nasz

WIARA * RODZINA * WEASNOSC Fundusz Wshmcz,

KANDYDAT NR 1 th r pieraj-kar
UKIP ma w UK rywn JEDEN m\n(‘hr‘ PNigel Farage przegral - i to wyraznie -z
konserwatysta. Obiecal, ze w takim przypadku zrezygnuje z kierowania Partia. Tu

1. )X GRZEGORZ MICHAL BRAUN mjdecie st sk wyks i Komentarz
NIRJEISEBASTIAN ILUDA http/k b x_katastrok ¢

By oplaci¢ ostatni spot pier vmdlt powinny wu'yl ¢ przed 12.00. Poniejsze wplaty tez

) ADAM SEBASTIAN JARL BAS sie przydadza - natomiast prosze absolutnie NIE wplacaé niczego po poinocy
4 BRONISIAW MARIA KOMOROWSK powoduje to komplikaje a i tak trzeba je bedzie zwroci¢
Tu zestawienie jak mnie (a jeszcze bardziej pp Brauna i Tanajnol) traktowala TVP-INFO
ANUS RYSJARD ROEWIN MIXN Nawet pJacek Wilk mial prawie dwa razy wigcej czasu ode mnie!! W TVP1 i TVP2 jest
acz "
" MARIAN IANLS MOWALSY i
PAWEL PIOTR KUKIZ Kandydaci w TVP Info Marzec Kwiecien (do 3 05) Razem
. ‘ Komorowsk 031557 050801 8 godz 23 min 58 sek
A MAGDALENA AUNIESIEA OGORER Duda 002220 005928 1 godz 21 min 48 sek
. - Kukz 001925 003558 5 min 23 sek
. ANUSZ MARIAN PALIKOT Korwin 0007 17 002950 37 min 7 sek
A) " Ogorek 005044 004747 1 godz 47 min 31 sek
v )
PAWEL JAN TANAIN Uenbes 013033 010304 2 godz 23 min 37 sek
MIKE WA Palikot 0117 49 010750 2 godz 25 min 39 sek
Kowalsk 0000 14 004035 40 min 49 sek
Wilk 000127 005300 4 min 27 sek
L+ RREY 3 komentarzy 151 udostepnier Braun 000000 000000 050k
Tanajno 000000 000526 5 min 26 sek
Bronistaw Komorowski g
T Komorowska jako prezydent 031256 003313 3 godz 46 min 9 sek
7 19maja2015 [+
W niedziele 24 maja idziemy na wybory. © iy &

RAZEM WYGRAMY. ZAGLOSU) 24 MAJA! & e e
; : MARIRN \'.{ﬂ
KOWALSKI =

DZIEKUJE ZA DAROWIZNY!

&% P VVYCISNIEMY Z NICH JAK NAJWIECE!
- ) A
-

werach. 42 1020 1185 0000 4402 0229 1334

3

AW KANOYORTA A8 PREIYDENTR R NARIAAR JANUSIR KOWRLSKIEGO, NOAKOWSKIERD 10 LOX. 12, 05-566 WARSIAWA

Zrédto: oficjalne profile w serwisach spotecznosciowych kandydatéw w wyborach prezydenckich
w Polsce w2015 roku — Grzegorza Brauna na Facebooku (hteps://www.facebook.com/grzegorz.michal.
braun/), Janusza Korwin-Mikkego na Facebooku (https://www.facebook.com/janusz.korwin.mikke/),
Bronistawa Komorowskiego na Facebooku (https://www.facebook.com/KomorowskiBronislaw/) oraz
Mariana Kowalskiego na Facebooku (https://www.facebook.com/Kowalski.Marian/).



278 Serwisy spotecznosciowe w komunikowaniu wyborczym...

W procesie komunikowania politycznego podczas kampanii w 2015 roku
— oprécz wspomnianych juz apeli w sprawie zbierania podpiséw czy wsparcia
finansowego ze strony wyborcéw — obecne byly réwniez materiaty zawierajace
tresci o charakterze profrekwencyjnym oraz zachgcajace do udzielenia poparcia
przy urnie wyborczej konkretnemu kandydatowi.

Rysunek 11. Przyklady przekazéw w zwiazku ze strategia mobilizacji elek-
toratu, opublikowanych w serwisach spolecznosciowych podczas prezy-
denckiej kampanii wyborczej w 2020 roku (luty-maj).
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Zrédto: oficjalne profile w serwisach spotecznosciowych kandydatéw w wyborach prezydenckich
w Polsce w 2020 roku (luty-maj) — Stanistawa Zéttka na Facebooku (https://www.facebook.com/
Zoltek.Stanislaw), Szymona Hotowni na Facebooku (https://www.facebook.com/szymonholowniaofi-
cjalny) oraz Krzysztofa Bosaka na Facebooku (https://www.facebook.com/krzysztofbosak.mikroblog).

W trakcie tzw. pierwszej prezydenckiej kampanii wyborczej w roku 2020
ponownie widoczne byly posty o wspomnianej wyzej tematyce (np. na zapre-
zentowanym zrzucie ekranu — apel o wsparcie finansowe). Jako przejaw mobili-
zowania elektoratu traktowad nalezy réwniez zachgcanie wyborcéw do wzigcia
udziatu w danym wydarzeniu, dofaczenia do grupy utworzonej w serwisie spo-
tecznosciowym czy sktonienie ich do propagowania tresci, opublikowanych na

profilu konkretnego kandydata.
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Rysunek 12. Przyklady przekazéw w zwiazku ze strategia mobilizacji elek-
toratu, opublikowanych w serwisach spolecznosciowych podczas prezy-
denckiej kampanii wyborczej w 2020 roku (czerwiec-lipiec).
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Zrédto: oficjalne profile w serwisach spotecznosciowych kandydatéw w wyborach prezydenckich
w Polsce w 2020 roku (czerwiec-lipiec) — Pawla Tanajny na Facebooku (https://www.facebook.com/
Pawel. Tanajno.publicznie), Marka Jakubiaka na Facebooku (https://www.facebook.com/marekjaku-
biak2), Roberta Biedronia na Twitterze (https://twitter.com/RobertBiedron) oraz Szymona Hotowni
na Facebooku (https://www.facebook.com/szymonholowniaoficjalny).

W ramach tzw. drugiej prezydenckiej kampanii wyborczej w 2020 roku —
z uwagi na fake, iz poprzednia nie zakoriczyla si¢ wybraniem prezydenta RP —
w kontekscie mobilizacji wyborcéw skupiono si¢ na zachgcaniu ich do wzigcia
udziatu w glosowaniu. Wystepowaly takze przekazy o charakterze apeli w spra-
wie zbiérki funduszy na dziatalno$¢ kampanijng konkretnego sztabu, zazwyczaj
w odniesieniu do tych kandydatéw, ktérzy nie posiadali silnego zaplecza par-
tyjnego, czyli nie byli popierani przez dwczesne ugrupowania parlamentarne.

Uwzgledniajac powyzsze obserwacje, jak réwniez catosciowa analize tresci,
opublikowanych przez sztaby kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce
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za posrednictwem serwiséw spotecznosciowych, nalezy zaakcentowad, ze trzecia
omdwiona strategia — pomimo iz obecna w kazdej badanej kampanii — w po-
réwnaniu do dwéch poprzednich byta pod wzgledem liczby przekazéw zdecy-
dowanie mniej widoczna. W zwiazku z kategoriami celéw materialéw zaliczono
do niej posty z grup ,,mobilizacja elektoratu” oraz ,,pozyskanie funduszy”.



ZAKONCZENIE

Tematyka niniejszej publikacji koncentrowala si¢ na zastosowaniu serwiséw
spofecznosciowych w procesie komunikowania politycznego ze szczegdl-
nym uwzglednieniem dziatann komunikacyjnych, realizowanych przez sztaby
kandydatéw w wyborach na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej. Prze-
prowadzone badania dotyczyly prezydenckich kampanii wyborczych w latach
2010, 2015 i 2020, a zatem wszystkich, podczas ktérych dotychczas mozliwe
bylo korzystanie z narz¢dzi social media.

Za gléwny cel monografii uznane zostalo ukazanie rozwoju komunikowa-
nia politycznego w mediach spotecznosciowych na przykladzie kanatéw social
media kandydatéw w wyborach na prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej oraz
okreslenie interakcyjnych strategii komunikacyjnych, implementowanych przez
nich i ich sztaby w tym obszarze. Aby zrealizowal powyzsze zadania koniecz-
nym bylo sformutowanie dwéch celéw szczegétowych. Pierwszy z nich zaktadat
przeprowadzenie analizy ilo$ciowej materiatéw, opublikowanych na oficjalnych
profilach kandydatéw w wyborach prezydenckich za posrednictwem czterech
serwiséw spolecznosciowych: Facebooka, Instagrama, Twittera i YouTube’a.
Drugi natomiast — dokonanie analizy jako$ciowej zawarto$ci tychze przekazéw.

Wspomniana problematyka wydaje si¢ o tyle istotna, iz rola mediéw spo-
tecznosciowych w procesie komunikowania politycznego, zwlaszcza podczas
kampanii wyborczych, ulega umocnieniu, a wrecz ekspansji. Za przykiad niech
postuzy tutaj prezydencka kampania wyborcza w roku 2020, podczas ktdrej —
z uwagi na pandemi¢ COVID-19 i istotne ograniczenia w zakresie realizacji
form marketingu bezposredniego — znaczna cz¢é¢ dzialalnosci komunikacyjnej
przeniesiona zostala wlasnie do serwiséw spotecznosciowych. Dlatego tez tym
bardziej istotne bylo przeprowadzenie kompleksowych badari na temat tego za-
gadnienia w kontekscie polskiej sceny politycznej, a $cislej — kampanii wybor-
czych, ktére poprzedzity wybory prezydenckie w naszym kraju.

Po zgromadzeniu materialu badawczego (stanowiacego 23 091 zrzutéw
ekranu z przekazami, opublikowanymi za posrednictwem oficjalnych profili
kandydatéw na urzad Prezydenta RP), jego kategoryzacji i analizie ilo$ciowo-
-jako$ciowej, mozliwe bylo wyodrebnienie pieciu kluczowych wnioskéw.

Pierwsza istotna obserwacja odnosita si¢ do sukcesywnej adaptacji narze-
dzi social media, czyli — w kontekscie publikacji — do korzystania z kolejnych
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serwiséw spolecznosciowych w procesie komunikowania politycznego sztabéw
kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce. Podczas prezydenckiej kam-
panii wyborczej w 2010 roku widoczne byto mierne zainteresowanie sztabéw
ta forma komunikacji (sumarycznie od 5 do 7 na 10 kandydatéw zdecydowato
si¢ na wdrozenie do strategii komunikacyjnej kazdego z wéwczas dostgpnych
serwiséw), jednakze kolejne kampanie przyniosly zdecydowanie wigkszg ich ak-
tywno$¢ w serwisach spotecznosciowych. Dodatkowo poczawszy od kampanii
wyborczej w 2015 roku rozpoczgto dzialania komunikacyjne za posrednictwem
kolejnego kanatu social media, czyli Instagrama.

Warto wspomnie¢, iz ogélem zaobserwowano tendencj¢ wzrostowa w od-
niesieniu do korzystania przez kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce
z poszczegblnych serwiséw spolecznosciowych na przestrzeni kolejnych kam-
panii wyborczych. Nalezy tez zaznaczy¢, ze w 2020 roku aktywno$é ta w kil-
ku przypadkach nie ograniczala si¢ wytacznie do publikowania przekazéw za
posrednictwem oficjalnych profili kandydatéw. Niejako uzupetnieniem tych
dziatari komunikacyjnych byto istnienie profili sztabéw wyborczych Krzysztofa
Bosaka, Andrzeja Dudy oraz nominatéw Platformy Obywatelskiej: najpierw
Malgorzaty Kidawy-Blonskiej, a nastgpnie Rafata Trzaskowskiego. Na tle rywali
w 2020 roku wyrdznit si¢ wowczas urzedujacy prezydent Andrzej Duda, ktéry
odnotowat krétkotrwala dziatalnos¢ w kolejnym serwisie, a $cislej — mobilnej
aplikagji internetowej, czyli TikToku.

Drugi wniosek dotyczy wzrostu poziomu interakcyjnosci przekazu w kolej-
nych prezydenckich kampaniach wyborczych, co zostalo potwierdzone za po-
moca badani ilosciowych. Nast¢pujace po sobie kampanie, ktére poprzedzily
wybory prezydenckie w Polsce, utrzymywaty tendencj¢ wzrostowa w odniesie-
niu do liczby przekazéw, opublikowanych na oficjalnych profilach kandyda-
téw w serwisach spotecznosciowych ogétem. Wyjatkiem — zapewne z uwagi na
krétki, bo nieco ponad miesigczny czas trwania — byta tu ostatnia, tzw. druga
kampania wyborcza w roku 2020.

Tozsamy trend zostal zaobserwowany w przypadku sumarycznej liczby reak-
¢ji na posty, komentarzy publikowanych w odpowiedzi na nie oraz udostgpnier.
Zaakcentowa¢ nalezy jednak, iz wzrost odnosnie do wymienionych zmiennych
dotyczyt wszystkich kolejnych prezydenckich kampanii wyborczych, a zatem
réwniez tej majacej miejsce w czerweu i lipcu 2020 roku. Sytuacje t¢ traktowad
mozna jako swoisty ewenement, poniewaz trwata ona dwa miesigce krécej niz
pierwsza kampania w tymze roku, a cechowata si¢ ponad 13 milionami reakgji,
milionem komentarzy i 200 tysigcami udost¢pnient wigcej.

Trzecia konstatacja traktuje o zawarto$ci materialéw publikowanych przez
sztaby kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce za posrednictwem
serwiséw spolecznosciowych. Wraz z pojawieniem si¢ nowych mozliwosci
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dotyczacych formy przekazéw zaobserwowano — rowniez w odniesieniu do ich
zawartosci na oficjalnych profilach kandydatéw na urzad Prezydenta Rzeczypo-
spolitej Polskiej — ewolucje pod wzgledem stopnia multimedialnosci.

Podczas kampanii wyborczej w 2010 roku wiodaca forme stanowity komu-
nikaty tekstowe oraz zawierajace link i tekst (chociaz — z uwagi na materialy
zamieszczane na YouTubie — istotnym pod wzgledem liczebnosci okazato sig
takze polaczenie filmu i podpisu). Kampanie w latach 2015 i 2020 przynio-
sty dominacje zestawienia zdjecia i tekstu. Nalezy jednakze zauwazy¢, iz w tzw.
pierwszej kampanii w roku 2020 pojawila si¢ nowa kluczowa forma przekazu,
czyli transmisje na zywo (gléwnie za posrednictwem Facebooka, ale obecne tez
na Twitterze i YouTubie), a ktére w ostatniej analizowanej kampanii uzyskaly
ponad 9% udzialu we wszystkich rodzajach zawarto$ci materialéw.

Czwarta refleksja badawcza dotyczy funkeji komunikowania politycznego
w mediach spolecznosciowych, stosowanych przez sztaby kandydatéw w wybo-
rach prezydenckich w Polsce, wyodrebnionych na podstawie przeprowadzonych
analizy jako$ciowej przekazéw. W kazdej z czterech analizowanych prezydenckich
kampanii wyborczych dominujaca funkeja byla funkcja informacyjna (kolejno:
61,12%; 51,58%; 56,52%; 54,87%), do ktérej zaliczono trzy kategorie pod
wzgledem celu przekazu: sprawozdanie, komunikat i zapowiedz. Dla funkgji per-
swazyjnej natomiast w nast¢pujacych po sobie kampaniach odnotowano wyniki:
33,37%; 45,87%; 40,31% oraz 42,22%. Ztozyly si¢ na nia dwie grupy, charak-
teryzujace zadania postow: kreowanie wizerunku oraz atak na kontrkandydata.

Procentowe réznice pomiedzy funkeja informacyjna a funkeja perswazyjna
byly dostrzegalne, aczkolwiek w zadnej z analizowanych kampanii nie mozna
okresli¢ ich mianem kolosalnych. W przypadku dziatari komunikacyjnych szta-
béw kandydatéw na urzad Prezydenta RP serwisy spotecznosciowe byty trakto-
wane czgéciej jako no$nik informacji na temat polityka (za pomoca publikowa-
nych sprawozdani i zapowiedzi wydarzen z jego udziatem oraz komunikatéw)
niz narz¢dzie perswazji wyborczej. Podkresli¢ jednak nalezy, iz udziat funkcji
perswazyjnej w tych przekazach okresli¢ trzeba jako znaczacy.

Analiza zawartosci obszernego materiatu badawczego, liczacego 23 091 prze-
kazéw, przyczynita si¢ do zrealizowania gtéwnego celu publikacji, czyli wyod-
rebnienia trzech kluczowych strategii komunikowania wyborczego w serwisach
spolecznosciowych: strategii informowania wyborcéw, strategii wplywania na
decyzje wyborcze oraz strategii mobilizacji elektoratu.

Pierwsza z wymienionych, czyli strategia informowania wyborcéw, utozsa-
miana jest z traktowaniem narzedzi social media jako mozliwosci do prowadzenia
swoistego dziennika aktywnosci kandydata w przestrzeni internetowej. Wpisuje
si¢ ona w funkcje¢ informacyjno-autoprezentacyjng komunikowania politycz-
nego. Na ofigjalnych profilach spotecznosciowych kandydatéw w wyborach
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prezydenckich w Polsce byla ona realizowana poprzez publikowanie materiatéw
o charakterze zapowiedzi na temat kolejnych aktywnosci kampanijnych i rela-
¢ji z wydarzeri z udzialem polityka (zazwyczaj stanowiacych polaczenie tekstu
i zdje¢ lub filméw badz transmisji na zywo).

Za drugg wyr6zniona w niniejszej monografii strategic komunikacyjng uzna-
na zostala strategia wplywania na decyzje wyborcze, ktéra w praktyce oznaczata
traktowanie serwisu spotecznosciowego jako potencjalnego nosnika przekazéw
o charakterze perswazji wyborczej. Pod wzgledem typologii funkcji komuniko-
wania politycznego strategi¢ t¢ nalezy okresli¢ mianem odpowiednika funkeji
perswazyjnej. Zaliczone do przejawéw tej strategii materialy, pochodzace z ofi-
cjalnych profili kandydatéw na urzad Prezydenta RP, miaty dwojaka specyfike.
Z jednej strony posiadaty wydzwick pozytywny (jak np. przekazy z poparciem
udzielanym kandydatowi, zawierajace informacje z jego zycia prywatnego,
obietnice i spoty wyborcze), z drugiej natomiast — wyraznie negatywne konota-
cje, przede wszystkim w odniesieniu do kontrkandydatéw.

Ostatnig strategia komunikacyjna, omawiang w niniejszej publikacji, byta
strategia mobilizacji elektoratu, w $wietle ktérej serwisy spotecznosciowe na-
zwaé mozna jednym z czynnikéw motywujacych wyborcéw do podejmowania
konkretnych dziatai na rzecz kandydata. Do wspomnianej strategii zaliczone
zostaly wszelkie przekazy o charakterze apeli — zaréwno w zakresie zbierania
podpiséw pod kandydatura, wsparcia finansowego dziatalnosci kampanijnej,
wiaczania sie w poczet wolontariuszy czy wziecia udziatu w wyborach i oddania
glosu na konkretnego polityka.

Jednym z zatozeni, stawianych we wstegpnie do tej monografii, bylo przedsta-
wienie rozwoju komunikowania politycznego w serwisach spofecznosciowych
na przyktadzie prezydenckich kampanii wyborczych w Polsce. Na podstawie
przeprowadzonych badad dowiedziono, iz analizowane kampanie wyborcze
charakteryzowaly si¢ wdrazaniem kolejnych narzedzi w obszarze social media
jako elementéw strategii komunikacyjnych kandydatéw. W kontekscie przeka-
z6w natomiast zaobserwowano wyrazng intensyfikacje dotyczaca sumy publiko-
wanych materiatéw, wzrost ich multimedialnosci oraz poziomu zaangazowania
wyborcéw, przejawiajacego si¢ w sukcesywnie zwickszajacej si¢ liczebnosci reak-
¢ji, komentarzy i udostgpnieri postow.

W $wietle powyzszych wnioskéw warto postawié pytanie, czy komunikowa-
nie polityczne na gruncie social media w najblizszych latach bedzie charaktery-
zowalo si¢ kontynuacja dynamicznego rozwoju, czy tez przez pewien czas do-
swiadczy swoistej stagnacji? Odpowiadajac na nie nalezy rozwazy¢ dwa aspekty:
aspekt techniczny i aspekt merytoryczny przekazéw.

W zwiazku z aspektem technicznym mozna zatozy¢, iz kwestia adapta-
¢ji kolejnych narzedzi komunikacyjnych, czyli nowopowstatych serwiséw
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spotecznosciowych, do procesu komunikowania politycznego zostanie utrzy-
mana. Podczas kampanii wyborczych w 2020 roku za pewng niezagospodaro-
wang w tym zakresie przestrzeri mogla by¢ uznana aplikacja TikTok, z ktdrej
krétkotrwale korzystat wéwcezas sztab Andrzeja Dudy. Aplikacja ta wciaz zy-
skuje na popularnosci, zwlaszcza wéréd najmiodszych uzytkownikéw Interne-
tu. Wedlug danych, ktére podata sama platforma spotecznosciowa wynika, ze
w Polsce w okresie od 1 lutego do 31 sierpnia 2024 roku posiadata ona niemal
12 milionéw aktywnych uzytkownikéw miesigcznie*®. Chociazby z uwagi na
ogromny zasi¢g oraz mozliwosci dotarcia do najmlodszej grupy elektoratu
TikTok jawi si¢ jako kolejne istotne narzedzie w procesie komunikowania
politycznego.

W kontekscie form przekazu, dostgpnych w ramach serwiséw spoteczno-
$ciowych, prawdopodobnymi wydaja si¢ by¢ dziatania zmierzajace do zwigk-
szenia poziomu interakcji pomiedzy kandydatem a wyborca. Za jedna z tychze
form, ktéra mogtaby niejako pod wzgledem interakcyjnosci ewoluowad, mozna
by uzna¢ przyktadowo sesj¢ pytan i odpowiedzi, czyli Q&A — Questions and
Answers. Upowszechnita si¢ ona na gruncie kampanii prezydenckich podczas
dziatari komunikacyjnych w 2020 roku i sprowadzata si¢ do odpowiadania na
pytania przestane wczesniej przez internautéw badz zadawane bezposrednio
w komentarzach do prowadzonej przez sztab kandydata transmisji. Wprowa-
dzenie mozliwosci réwnoczesnego potaczenia wideo pomigdzy politykiem a da-
nym uzytkownikiem serwisu w ramach transmisji na zywo dla innych widzéw,
a co za tym idzie — rozwdj w zakresie dostgpnosci dyskusji, bezsprzecznie przy-
czynitoby si¢ do zwigkszenia atrakcyjnosci tej formy przekazu.

W odniesieniu do aspektu merytorycznego rozwazy¢é mozna zaréwno kwe-
sti¢ zwiazang z samg zawarto$cia tematyczna przekazéw, jak i ogélne prognozy
dotyczace strategii komunikacyjnych. Przewidujac modyfikacje w zakresie tre-
$ci materialéw, wielce prawdopodobnym bedzie zwigkszenie udziatu przekazéw
zawierajacych fake newsy (czyli informacji, majacych na celu wywotanie dezin-
formacji badz dokonania oszustwa®”’) oraz techniki deepfake (oznaczajacej ,wy-
korzystanie algorytméw uczenia maszynowego i technologii mapowania twarzy
do cyfrowej manipulacji glosami, ciatami i twarzami ludzi”**®). Bedzie to realne

16 TikeTok pokazat nowe dane o liczbie uzytkownikéw w Polsce, https:/[www.wirtualnemedia.pl/
artykul/tiktok-ilu-ma-uzytkownikow-w-polsce-dane-raport (12.11.2024).

167 M. Wozniak-Zapér, Fake news — niebezpieczerstwo w mediach, ,Bezpieczetistwo. Teoria
i prakeyka”, nr 4 (2017), s. 100, https://repozytorium.ka.edu.pl/bitstream/handle/11315/19626/
WOZNIAK-ZAPOR _Fake%20news-%20niebezpieczenstwo%20w%20mediach_2017.pdf?sequ-
ence=5&isAllowed=y (27.04.2022).

168 0. Wasiuta, S. Wasiuta, Deepfake jako skomplikowana i gleboko fatszywa rzeczywistosé, ,Annales
Universitatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia de Securitate”, nr 9 (2019), s. 21, https://studiade-
securitate.up.krakow.pl/wp-content/uploads/sites/43/2019/10/2-1.pdf (27.04.2022).
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z uwagi na pojawianie si¢ nowych mozliwosci i narzedzi, stuzacych tworzeniu
takich materiatéw.

W kwestii targetingu przekazu wyborczego doswiadczymy zapewne swoistej
dywersyfikacji kanatéw social media pod wzgledem grup wiekowych odbiorcéw.
Mozliwym podziatem wydaje si¢ ukierunkowanie komunikacji, przeznaczonej
dla mlodszej cz¢sci elektoratu, na realizowanie jej za posrednictwem Instagrama
i TikToka, z kolei serwisami spofecznosciowymi, ktére dedykowane bytyby dla
starszej grupy wyborcéw, moglyby by¢ na przyktad Facebook i Twitter.

Prawdziwym wyzwaniem dla specjalistow, odpowiadajacych w sztabach wy-
borczych kandydatéw za komunikowanie poprzez serwisy spotecznosciowe, be-
dzie z pewno$cig sprostanie oczekiwaniom miodszego elektoratu w odniesieniu
do atrakcyjnosci publikowanych materiatéw. Réwnie istotnym zagadnieniem
moze by¢ réwniez nieuchronny proces starzenia si¢ polskiego spoteczenistwa,
a zatem konieczno$¢ rozszerzenia dziatalnosci w social media na starsze grupy
wiekowe. Wiaze si¢ to nie tylko z wi¢ksza dostgpnoscia narzedzi, takich jak lap-
topy czy smartfony, wirdd tej czgéci elektoratu, ale tez z czgstszym korzystaniem
z serwiséw spofecznosciowych w ogéle przez wspomniany segment wyborcéw.

Przewidujac ogdlna, kompleksows tendencj¢ zwiazang z koncepcja komu-
nikowania politycznego w okresach kampanii wyborczych, realizowanego za
posrednictwem serwiséw spotecznosciowych, mozna takze zalozy¢ jeszcze wy-
razniejsze ukierunkowanie na wdrazanie kampanii negatywnych, ktére bedzie
stuzylo poglebianiu procesu polaryzacji spoleczenstwa.

W zwiazku ze znaczna dynamika, cechujaca proces komunikowania poli-
tycznego na plaszczyznie social media, nalezy wskaza¢ gtéwne postulaty badaw-
cze, ktére mogltyby zosta¢ zrealizowane na bazie materialéw zgromadzonych
na potrzeby niniejszej monografii. Podejmujac refleksje na temat ewentualnych
modyfikacji ksztattu badani za jedna z kwestii dyskusyjnych mozna uzna¢ cho-
ciazby wzbogacenie klucza kategoryzacyjnego o kolejne kategorie, na przyklad
stowa kluczowe, czyli hashtagi oraz badanie pod katem wydzwicku komenta-
rzy, publikowanych jako odpowiedz na udost¢pniane przez sztaby kandydatéw
przekazy.

W dalszej perspektywie, by¢ moze stanowiacej przyczynek do kontynuacji
badan, warto rozwazy¢ przeprowadzenie badania eyetrackingowego z udzialem
grupy reprezentatywnej. Pozwolitoby ono na uzyskanie interesujacych wnio-
skéw na temat tych form przekazu, ktdre ciesza si¢ najwigkszym zaintereso-
waniem wérdd elektoratu pod wzgledem skupiania uwagi, a co za tym idzie
— stanowig jeden z kluczowych elementéw majacych wptyw na powodzenie ko-
munikowania politycznego w tym obszarze.
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— YouTube: https://www.youtube.com/c/SzymonHo%C5%820owniaOficjalny
5) Marek Jakubiak:

— Facebook: https://www.facebook.com/marekjakubiak2

— Instagram: https://www.instagram.com/jakubiakmarek/

— Twitter: https://twitter.com/jakubiak_marek

6) Malgorzata Kidawa-Blonska:

— Facebook: https://www.facebook.com/MKidawaBlonska

— Instagram: https://www.instagram.com/mkblonska/
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— Twitter: https://twitter.com/M_K_Blonska

— YouTube: https://www.youtube.com/channel/UChjZDLweXplxl_Dr1YX
GsYw

7) Wiadystaw Kosiniak-Kamysz:

— Facebook: https://www.facebook.com/kosiniakkamysz

— Instagram: https://www.instagram.com/kosiniakkamysz/

— Twitter: https://twitter.com/KosiniakKamysz

— YouTube: https://www.youtube.com/c/Kosiniak2020

8) Mirostaw Piotrowski:

— Facebook: https://www.facebook.com/MPiotrowski

— Twitter: https://twitter.com/mir_piotrowski

9) Pawet Tanajno:

— Facebook: https://www.facebook.com/Pawel. Tanajno.publicznie

— Instagram: https://www.instagram.com/tanajno/

— Twitter: https://twitter.com/Pawel_Tanajno

— YouTube: https://www.youtube.com/c/Pawe%C5%82Tanajno

10) Stanistaw Zéttek:

— Facebook: https://www.facebook.com/Zoltek.Stanislaw

— Instagram: https://www.instagram.com/stanislawzoltek/

— Twitter: https://twitter.com/StanislawZoltek

— YouTube: https://www.youtube.com/c/StanislawZoltekChannel

Kampania 2020 (czerwiec-lipiec):

1) Robert Biedron:

— Facebook: https://www.facebook.com/RobertBiedron

— Instagram: https://www.instagram.com/robertbiedron/

— Twitter: https://twitter.com/RobertBiedron

— YouTube: https://www.youtube.com/user/RobertBiedron2011
2) Krzysztof Bosak:

— Facebook: https://www.facebook.com/krzysztofbosak.mikroblog
— Instagram: https://www.instagram.com/krzysztofbosak/

— Twitter: https://twitter.com/krzysztofbosak

— YouTube: https://www.youtube.com/user/krzysztofbosak

3) Andrzej Duda:

— Facebook: https://www.facebook.com/andrzejduda

— Instagram: https://www.instagram.com/andrzejduda/

— Twitter: https://twitter.com/AndrzejDuda

— YouTube: https://www.youtube.com/c/AndrzejDuda

4) Szymon Hotownia:

— Facebook: https://www.facebook.com/szymonholowniaoficjalny



Bibliografia 291

— Instagram: https://www.instagram.com/szymon.holownia/

— Twitter: https://twitter.com/szymon_holownia

— YouTube: https://www.youtube.com/c/SzymonHo%C5%82owniaOficjalny

5) Marek Jakubiak:

— Facebook: https://www.facebook.com/marekjakubiak2

— Instagram: https://www.instagram.com/jakubiakmarek/

— Twitter: https://twitter.com/jakubiak_marek

— YouTube: https://www.youtube.com/channel/UCMr-iN9Gir2COjHOnjfYziw

6) Wiadystaw Kosiniak-Kamysz:

— Facebook: https://www.facebook.com/kosiniakkamysz

— Instagram: https://www.instagram.com/kosiniakkamysz/

— Twitter: https://twitter.com/KosiniakKamysz

— YouTube: https://www.youtube.com/c/Kosiniak2020

7) Mirostaw Piotrowski:

— Facebook: https://www.facebook.com/MPiotrowski

— Twitter: https://twitter.com/mir_piotrowski

8) Pawel Tanajno:

— Facebook: https://www.facebook.com/Pawel. Tanajno.publicznie

— Instagram: https://www.instagram.com/tanajno/

— Twitter: https://twitter.com/Pawel_Tanajno

— YouTube: https://www.youtube.com/c/Pawe%C5%82Tanajno

9) Rafat Trzaskowski:

— Facebook: https://www.facebook.com/rafal.trzaskowski

— Instagram: https://www.instagram.com/trzaskowskirafal/

— Twitter: https://twitter.com/trzaskowski_

— YouTube: https://www.youtube.com/channel/UCxxz22KGhWX9Io7R6
mYpDLQ

10) Waldemar Witkowski:

— Facebook: https://www.facebook.com/WitkowskiWaldemar

— Instagram: https://www.instagram.com/waldemarwitkowski_/

— Twitter: https://twitter.com/W_Witkowski_

11) Stanistaw Zéttek:

— Facebook: https://www.facebook.com/Zoltek.Stanislaw

— Instagram: https://www.instagram.com/stanislawzoltek/

— Twitter: https://twitter.com/StanislawZoltek

— YouTube: https://www.youtube.com/c/StanislawZoltekChannel
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ANEKS - KLUCZ KATEGORYZACYJNY

I: Forma (zawarto$¢ techniczna) materialéw:
1) tekst;

2) zdjecie;

3) zdjecie + tekst;

4) film;

5) film + tekst;

6) film + zdjecie + tekst;
7) link;

8) link + tekst;

9) link + zdjecie;

10) link + zdjecie + tekst;
11) link + film + tekst;
12) link + transmisja;

13) transmisja;

14) transmisja + tekst.

II: Tematyka postéw:
1) wydarzenie z udziatem kandydata;
2) z trasy;

3) opinia;

4) media;

5) obietnice wyborcze;
6) spot wyborczy;

7) pelnienie funkgji;

8) podzi¢ckowanie;

9) gratulagje;

10) poparcie;

11) Zyczenia;

12) materialy wyborcze;
13) sondaze;

14) apel;

15) obwieszczenie;

16) kondolengje;
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17) humor;

18) zycie prywatne;
19) polityka;

20) spoteczenistwo;
21) gospodarka;
22) bezpieczeistwos
23) historia;

24) religia;

25) kultura;

20) sport;

27) inne.

III: Cel wiadomosci:

1) cel informacyjny:

a) sprawozdanie;

b) zapowiedz;

¢) komunikat.

2) cel perswazyjny:

a) kreowanie wizerunku;
b) atak na kontrkandydata.
3) cel mobilizacyjny:

a) mobilizacja elektoratu;
b) pozyskanie funduszy.
4) inny.






SERWISY SPOLECZNOSCIOWE W STRATEGIACH KOMUNIKACYJNYCH
SZTABOW WYBORCZYCH KAMPANIE PREZYDENCKIE W POLSCE
W LATACH 2010, 2015 i 2020

Publikacja jest praca przemyslang, w syntetyczny i logiczny sposéb zaprezen-
towane s3 najwazniejsze zagadnienia teoretyczne, ktore poruszaja najistotniej-
sze, z punktu widzenia tematu pracy, kwestie. Na podkreslenie zastuguje fakt,
iz Autorka przeanalizowala bardzo obszerny material badawczy, ktéry objat
wszystkie posty opublikowane na czterech serwisach spoteczno$ciowych
w rozbiciu na poszczegélne kampanie prezydenckie.

Prof. ucz. dr hab. Malgorzata Koszembar-Wiklik

Monografia stanowi interesujacy przyklad ukierunkowania badan na kom-
paratystyke aktywnosci komunikacyjnych w chronologicznie zestawionych
ramach czasowych, dajaca mozliwo$¢ generowania wnioskéw odnoszacych
sie do uchwycenia trendu zmian i ich dynamiki w kontekscie zmieniajacej sie
aktywnosci aktoréw politycznych w mediach spolecznosciowych oraz konse-

kwencji tych zmian. _ _
Prof. ucz. dr hab. Stawomir Gawroriski

Istotno$¢ podjetego tematu wynika ze znaczenia, jakiego nabraly media spo-
lecznosciowe w kampaniach wyborczych. Praca z jednej strony pokazuje,
w jaki sposob sztaby wyborcze korzystaja z dostepnych narzedzi, z drugiej
jest swego rodzaju oceng kierunkéw komunikacji realizowanych za posred-

nictwem tych narzedzi.
U ¢ Prof. dr hab. Dariusz Tworzydlo
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