
Upowszechnienie siê internetu ma coraz
wiêkszy wp³yw na relacje miêdzy spo³e-

czeñstwem a politykami. Zmienia siê rola trady-
cyjnych mediów masowych (prasa, radio, telewi-
zja i ich odpowiedników online) upraszczaj¹cych
przekazywany komunikat1. Przecie¿ „lud”, aby
podj¹³ demokratyczn¹ decyzjê, musi mieæ zdol-
noœæ oceny dzia³añ polityków, „lud” ma wiêc
prawo do informacji. Media tradycyjne to domi-
nacja komunikatu jednostronnego i zmediatyzo-
wanego2, który mo¿e ulegaæ deformacji. Sieæ da-
je politykom mo¿liwoœæ prowadzenia w³asnej –
bezpoœredniej polityki informacyjnej, tworzenia
przekazu bez mediatyzacji korporacji praso-
wych, radiowych czy telewizyjnych. 

Znaczne nasilenie takiego przekazu nastê-
puje w okresie wyborczej walki, a kampanie
polskich polityków s¹ coraz czêœciej wzorowa-
ne na tych prowadzonych w Stanach Zjedno-

czonych. Marketing polityczny i nowoczesne
formy komunikowania politycznego s¹ przeno-
szone na grunt krajowy. 

Media tradycyjne (prasa, radio, telewizja)
i zmediatyzowany przekaz wci¹¿ s¹ najwa¿-
niejszym elementem komunikowania politycz-
nego. Jednak rola wyborcy zmienia siê pod
wp³ywem coraz to nowych narzêdzi, jakie daje
nam rozwój technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych. Wyborca nie jest wy³¹cznie odbior-
c¹ komunikatów, lecz równie¿ bezpoœrednim
nadawc¹. Taki proces w dalszej perspektywie
móg³by zmierzaæ do nawi¹zania bardziej
bezpoœrednich kontaktów miêdzy politykami
i wyborcami, powrotu do Ÿróde³ demokracji3.
Coraz powszechniejsze stosowanie TIK4 mo¿e
wspieraæ wprowadzanie mechanizmów e-de-
mokracji5, która ma za zadanie umacnianie de-
mokratycznych procesów.
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1 J. Street, Mass media, polityka, demokracja, Kraków 2006, s. 159.
2 „Nale¿y rozumieæ jako transformacjê lub modernizacjê sfery publicznej pod wp³ywem dwóch typów mediów

– klasycznych œrodków masowego przekazu, tj. prasy, radia i telewizji, oraz nowych mediów, czyli sieci kablowych,
telematycznych i satelitarnych”. B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i poli-

tycznego. Wprowadzenie, Wroc³aw 2001, s. 127.
3 Tam¿e, s. 133. 
4 Technologie informacyjno-komunikacyjne (t³umaczenie terminu ICT pochodz¹cego z jêz. ang., czyli Informa-

tion and Communications Technology). 
5 E-demokracja, któr¹ nale¿y rozumieæ „jako wspieranie i umacnianie demokracji, instytucji demokratycznych

i procesów demokratycznych poprzez ICT, ci¹gle jest przede wszystkim demokracj¹. G³ównym celem e-demokra-
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Podstawowym dzia³aniem polityków w de-
mokratycznym systemie jest zdobycie i utrzy-
manie w³adzy. Dokonuje siê to przez akt wy-
borczy, do którego dochodzi po zapoznaniu siê
wyborców z ofert¹ prezentowan¹ na politycz-
nym rynku. „Ka¿da partia w dowolnym mo-
mencie zawsze dysponuje pewnym zestawem
zasad albo punktów programowych, które mo-
g¹ byæ dla niej tak samo charakterystyczne
i wa¿ne dla jej sukcesu, jak markowe produkty
sprzedawane przez dom towarowy wa¿ne s¹ dla
jego powodzenia”6. Rywalizacja z wykorzysta-
niem wielu technik i narzêdzi pochodz¹cych
z ró¿nych nauk7 powoduje, ¿e wyborca trakto-
wany jest jak konsument8. Wraz z pojêciem wy-
borcy-konsumenta pojawi³ siê marketing poli-
tyczny (jako „zespó³ teorii, metod, technik
i praktyk spo³ecznych maj¹cych na celu przeko-
nanie obywateli, by udzielili poparcia cz³owie-
kowi, grupie lub projektowi politycznemu”9).
Zw³aszcza okres kampanii wyborczej sprzyja
zaostrzeniu tego rodzaju gry rynkowej. Politycy
intensyfikuj¹ dzia³ania i siêgaj¹ po narzêdzia
umo¿liwiaj¹ce im wiêksz¹ obecnoœæ zarówno
w mediach tradycyjnych, jak i w sieci interneto-
wej. Mo¿emy wiêc mówiæ o marketingu wybor-
czym10, który ma za zadanie precyzyjnie wska-
zywaæ odbiorcê politycznej oferty rynkowej. 

Wraz z dorastaniem nowego pokolenia wy-
borców, wychowuj¹cego siê na telewizji i w in-

ternecie, to ostatnie medium nabiera szczegól-
nego znaczenia dla polityków11. Sieæ pozwoli-
³a na nowo spojrzeæ na jeden z podstawowych
elementów promotion mix (1. reklama, 2. mar-
keting bezpoœredni, 3. promocja sprzeda¿y,
4. public relation i publicity, 5. sprzeda¿ osobis-
ta12) ka¿dej kampanii politycznej, czyli na mar-
keting bezpoœredni. Zwiêkszenie roli kontaktu
face to face z wykorzystaniem nowoczesnych
narzêdzi komunikacji internetowej wymusza
zmianê w organizacji wielu dzia³añ uczestni-
ków komunikacji politycznej. 

Ewolucja kampanii wyborczych doprowa-
dzi³a do fazy, w której politycy musz¹ siê li-
czyæ z komunikacyjn¹ rewolucj¹ dokonuj¹c¹
siê na naszych oczach13. Powinni zatem dosto-
sowaæ wszelkie mo¿liwe narzêdzia, by zdoby-
waæ g³osy elektoratu. Nowoczesna kampania
wyborcza wymaga poœrednictwa mediów, jed-
nak one nie zapewniaj¹ bezpoœredniego kon-
taktu z wyborc¹. Polityk-kandydat, chc¹c zdo-
bywaæ g³osy, musi stawaæ twarz¹ w twarz ze
spo³eczeñstwem, aby budowaæ swój wizerunek
przedstawiciela ludu. Ten kontakt dzisiaj mo¿-
na ³atwo przenieœæ równie¿ do œwiata cyfrowe-
go z wykorzystaniem mediów tradycyjnych,
ale równie¿ – narzêdzi bezpoœredniej komuni-
kacji internetowej.

Marketing (wyborczy) bezpoœredni obej-
muje swoim zasiêgiem wiele kana³ów komuni-

cji jest elektroniczne wsparcie demokracji”. Rekomendacja CM/Rec(2009)1 Komitetu Ministrów Rady Europy, s. 4
i nastêpne [online] http://www.coe.int/t/dgap/ democracy/Activities/GGIS/CAHDE/2009/ RecCM2009_1_and_
Accomp_Docs/Recommendation%20CM_ Rec_2009_1E_FINAL_PDF.pdf [dostêp: 10.11.2011].

6 Za J.A. Schumpeter, Kapitalizm, socjalizm, demokracja, Warszawa 1995, s. 353.  
7 Zob. szerzej W. Cwalina, A. Fa³kowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdañsk 2006,

s. 15–47.
8 Zob. szerzej tam¿e s. 7 oraz L. Sobkowiak, Dzia³ania polityczne. Teoria i praktyka, [w:] A.W. Jab³oñski,

L. Sobkowiak (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroc³aw 2009, s. 11–44.
9 Za G. Ulicka, Wp³yw marketingu politycznego na zmiany w ¿yciu publicznym pañstw demokratycznych, „Stu-

dia Politologiczne”, Vol. 1, Warszawa 1996, s. 157.
10 R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, [w:] A.W. Jab³oñski, L. Sobkowiak (red.),

dz. cyt., s. 50.
11 W. Cwalina, A. Fa³kowski, dz. cyt., s. 441.
12 Za M. Janik-Wiszniowska, Marketing polityczny w Internecie, [w:] A.W. Jab³oñski, L. Sobkowiak (red.), 

dz. cyt., s. 186.
13 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 137. Zob. tak¿e piêæ kierunków zmian kszta³tuj¹cych ko-

munikowanie polityczne, tam¿e, s. 138.
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kacji. Mog¹ to byæ tradycyjne listy kierowane
do wyborców, ale równie¿ ich cyfrowe odpo-
wiedniki, czyli e-maile lub witryny WWW14.
Krajem, który w zaawansowanym stopniu wy-
korzystuje nowoczesny marketing polityczny
s¹ Stany Zjednoczone Ameryki. W kolejnych
polskich kampaniach coraz czêœciej mo¿na do-
strzec amerykañski styl prowadzenia kampanii
wyborczej. Mo¿liwoœci jakie daje sieæ pokaza³
Barack Obama, prezydent USA. Wyborcz¹ ma-
chinê tworzy³ w formie grass-rootingu15, czyli
zaanga¿owania w kampaniê setek tysiêcy wo-
lontariuszy, którzy otrzymali du¿¹ swobodê
w podejmowaniu decyzji. Dziêki temu osi¹gn¹³
efekt przypominaj¹cy dzia³anie wirtualnych
sieci spo³ecznoœciowych16. 

Wielu polskich polityków widzi w amery-
kañskich kampaniach wyborczych wzór do na-
œladowania. Wykorzystywanie internetu do
bezpoœredniej komunikacji z wyborcami (face

to face w wydaniu cyfrowym) staje siê coraz
powszechniejszym sposobem prowadzenia ko-
munikacji politycznej. Kluczem do sukcesu
mo¿e byæ bieg³e pos³ugiwanie siê narzêdziami
Web 2.017 oraz umiejêtnoœæ wykorzystania
w swoim dzia³aniu efektów politycznych, które
powstaj¹ w wirtualnej spo³ecznej sieci powi¹-
zañ. Tê now¹ polityczn¹ jakoœæ mo¿na nazwaæ

Polityk¹ 2.0. Internauta, dziêki technologii,
przestaje pe³niæ wy³¹cznie rolê biernego obser-
watora wirtualnego œwiata. Obywatel w sieci
2.0 staje siê cz³onkiem zbiorowoœci tworz¹cej
now¹ jakoœæ, tak¿e w ¿yciu politycznym18. 

Korzystanie z internetu 
a serwisy spo³ecznoœciowe
W Polsce roœnie liczba gospodarstw domo-
wych z dostêpem do sieci internetowej. W ci¹-
gu ostatnich dwóch lat ten wzrost wyniós³ pra-
wie 10 proc.19, co oznacza, ¿e z sieci mo¿e ju¿
korzystaæ 73 proc. Polaków20. Mo¿e, gdy¿
nie wszyscy, pomimo dostêpu do internetu,
korzystaj¹ z tej mo¿liwoœci21. W liczbach bez-
wzglêdnych daje to od 14 do 17 milionów u¿yt-
kowników sieci22. 

W województwie œwiêtokrzyskim wyko-
rzystanie internetu jest na jednym z najni¿-
szych poziomów w Polsce. Wed³ug badania
Diagnoza spo³eczna 2011, œwiêtokrzyskie jest
na przedostatnim miejscu, chocia¿ w ostatnim
roku przyrost osób korzystaj¹cych nale¿y do
najwiêkszych w kraju i wynosi 11,8 proc.23

Trudno wiêc sobie wyobraziæ, aby kandydaci
na parlamentarzystów mogli lekcewa¿yæ inter-
net jako kana³ dystrybucji swojej oferty poli-
tycznej. Zw³aszcza ¿e internauci to tak¿e oso-

14 M. Janik-Wiszniowska, [w:] A.W. Jab³oñski, L. Sobkowiak (red.), dz. cyt., s. 197–198.
15 „Ruch, który tworz¹ oddolnie wyborcy, cz³onkowie lokalnych spo³ecznoœci. Jest naturalny, pojawia siê spon-

tanicznie i przez to kontrastuje z ruchem powo³anym do ¿ycia i uformowanym przez tradycyjne struktury w³adzy”.
Definicja cytowana za: E. Sarnacka-Mahoney, Odziedziczona rewolucja. Dlaczego Obama, dlaczego teraz, co da-

lej z Ameryk¹?, Warszawa 2009, s. 41.
16 Obama w serwisach spo³ecznoœciowych mia³ w 2008 r. ponad 5 milionów fanów, w tym ponad 3 miliony

w serwisie Facebook.com. Kampania w sieci, J.M. Zaj¹c, D. Batorski (red.), Warszawa 2011, s. 16. 
17 W skrócie Web 2.0 to sposób komunikacji internetowej opartej przede wszystkim na interaktywnoœci u¿yt-

kowników, którzy sami tworz¹ treœæ serwisów i sami j¹ rozpowszechniaj¹.  Zob. szerzej D. Mider, Aneks 1. Klasy-

fikacja kana³ów internetowej komunikacji, [w:] J. Garlicki (red.), Kultura polityczna internautów w Polsce, „Studia
Politologiczne”, Vol. 21, Warszawa 2011, s. 307–308 oraz T.O`Reilly, What Is Web 2.0 [online] http://oreil-
ly.com/web2/archive/what-is-web-20.html [dostêp: 21.11.2011].

18 Zob. szerzej S. Ksi¹¿kiewicz, Wp³yw Web 2.0 na procesy komunikacji politycznej, [w:] Wokó³ mediów ery

Web 2.0, (red. nauk.) B. Jung, Warszawa 2010, s. 142–148.
19 Diagnoza spo³eczna 2011, (red.) J. Czapiñski, T. Panek, Warszawa 2011, s. 299. 
20 Tam¿e, s. 300. 
21 19 proc. ma dostêp do internetu, ale z tego nie korzysta. Diagnoza..., dz. cyt., s. 300. 
22 Rozbie¿noœci wynikaj¹ z metodologii badañ. Por. np. diagnoza.com, pbi.org.pl, cbos.pl.  
23 Diagnoza..., dz. cyt., wykres 7.2.10., s. 311.
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by, które maj¹ znacznie wiêcej relacji spo³ecz-
nych ni¿ osoby niekorzystaj¹ce z sieci24. To
szczególnie wzmacnia ich rolê na politycznym
rynku. Do tego internauci wykazuj¹ du¿e zain-
teresowanie ¿yciem politycznym, czêœciej bio-
r¹ udzia³ w wyborach i s¹ bardziej zdecydowa-
ni w swoich opiniach25.

Zainteresowanie u¿ytkowników sieci ¿y-
ciem politycznym pokaza³y wyniki projektu
badawczego Instytutu Nauk Politycznych
Uniwersytetu Warszawskiego pt. „Formy
i treœæ ekspresji kultury politycznej Polaków
w Internecie w kampaniach wyborczych 2010
i 2011 roku”26. W 2010 r. 88,6 proc. badanych
internautów przyzna³o, ¿e osobiœcie intereso-
wa³o siê kampani¹ przed wyborami prezy-
denckimi (2010), a 63,8 proc. okreœli³o siebie
jako zdecydowanie zainteresowanych27. Inter-
nauci nie interesuj¹ siê jednak polityk¹ wy-
³¹cznie podczas kampanii. Wed³ug badañ
48,1 proc. zadeklarowa³o: „staram siê wie-
dzieæ jak najwiêcej nie tylko o bie¿¹cych wy-
darzeniach, ale tak¿e o mechanizmach ¿ycia
politycznego”, zaœ 35,4 proc. przyzna³o, ¿e
„trzeba mieæ elementarne rozeznanie, co siê
dzieje w kraju”28. 

Internet nie jest g³ównym Ÿród³em informa-
cji o polityce. Na pierwszym miejscu znajduje
siê telewizja (dalej w kolejnoœci: radio, prasa
codzienna, tygodniki spo³eczno-polityczne, ko-

ledzy lub znajomi, dom rodzinny), internet jest
na 7. pozycji29. Sieæ s³u¿y jako potwierdzenie,
uzupe³nienie i poszerzenie wiedzy na tematy
polityczne poruszane w mediach tradycyj-
nych30. Badania INP UW wskaza³y, ¿e w czasie
kampanii wyborczej popularne by³y portale
dzia³aj¹ce jako serwisy spo³ecznoœciowe, typu
Nasza Klasa (Nk.pl) i Facebook (Facebook.
com). A 42,8 proc. u¿ytkowników sieci wska-
za³o tego rodzaju portale31 jako Ÿród³a informa-
cji o polityce. 

Spo³ecznoœci wirtualne s¹ najbardziej dyna-
micznie rozwijaj¹c¹ siê form¹ komunikacji in-
ternetowej. Do najwa¿niejszych tego rodzaju
portali zaliczamy miêdzy innymi serwisy wi-
deo, mikroblogi, serwisy spo³ecznoœciowe, ser-
wisy eksperckie dla osób aktywnych zawodo-
wo, fora dyskusyjne czy blogosferê. W bada-
niach Diagnoza Spo³eczna 2011 68 proc. inter-
nautów (czyli ok. 40 proc. Polaków) stwierdzi-
³o, ¿e ma za³o¿ony profil w serwisie spo³eczno-
œciowym32. Wed³ug tego badania, w kwietniu
2011 r., oko³o 11 milionów osób mia³o swój pro-
fil w serwisie Nk.pl, zaœ 6,5 miliona – w portalu
Facebook.com33. 

W kraju najwiêcej u¿ytkowników maj¹
dwa portale spo³ecznoœciowe: polska Nasza
Klasa (Nk.pl) i stworzony w USA Facebook
(Facebook.com). Amerykañski serwis po uru-
chomieniu polskiej wersji jêzykowej ma naj-

24 Tam¿e s. 318.
25 Tam¿e s. 323.
26 Szerzej w J. Garlicki, Wprowadzenie, [w:] „Studia Politologiczne”, dz. cyt., s. 9–10.
27 Na podstawie badañ online Kultura polityczna Polaków w Internecie w kampanii wyborów prezydenckich

2010. J. Garlicki, Kultura polityczna polskich internautów w Polsce, „Studia Politologiczne”, dz. cyt., s. 15.
28 Tam¿e, s. 17.
29 Tam¿e, zobacz tabela 4, s. 19.  
30 Tam¿e, s. 21. WyraŸnie wzrasta rola wieku u¿ytkowników poszczególnych mediów. Znaczenie internetu ma-

leje wraz ze rosn¹cym wiekiem ankietowanych. Telewizja jest dominuj¹cym medium dla ankietowanych w wieku
40–60+. W przedziale 15–29 lat sieæ jest najwa¿niejszym Ÿród³em informacji. Zobacz szerzej World Internet Pro-

ject Polska 2011, Warszawa 2011, s. 48.
31 Portale spo³ecznoœciowe s¹ na 5. miejscu po serwisach informacyjnych (85,2 proc.), tradycyjnych stronach

WWW polityków, partii itp. (70,4 proc.), serwisach dziennikarstwa obywatelskiego i mediów niezale¿nych
(46,8 proc.) oraz forach dyskusyjnych (45,1 proc.). J. Garlicki, Kultura polityczna polskich  internautów, [w:] „Stu-
dia Politologiczne”, Vol. 21, dz. cyt., tabela 5, s. 23. 

32 Diagnoza..., s. 317. 
33 80 proc. u¿ytkowników Facebook.com mia³o konto w Nk.pl. Diagnoza..., s. 317. 
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wiêksz¹ dynamikê przyrostu u¿ytkowników34.
Serwisy tego rodzaju s¹ domen¹ ludzi m³o-
dych – 82 proc. to u¿ytkownicy w wieku
18–24 lata35.

Facebook.com jest portalem postrzeganym
jako niezwykle popularny nie tylko przez inter-
nautów, ale równie¿ przez osoby niekorzystaj¹-
ce z sieci. Serwis jest bardzo promowany
w mediach tradycyjnych, g³ównie z powodu
pojawiania siê w reklamach towarów kon-
sumpcyjnych. Mo¿na równie¿ odnieœæ wra¿e-
nie, ¿e wszyscy maj¹ swój profil na Facebooku
a ka¿dy towar lub us³uga ma w³asny fanpage.
Taka tendencja sprzyja równie¿ rozpowszech-
nianiu treœci politycznych jako swoistego towa-
ru politycznego, zw³aszcza w czasie kampanii
wyborczej. 

Przed wyborami do parlamentu w paŸ-
dzierniku 2011 najwiêksze partie polityczne
deklarowa³y lub swoimi dzia³aniami wyraŸnie
sygnalizowa³y chêæ pozyskania m³odego elek-
toratu. Platforma Obywatelska opublikowa³a
specjalny raport M³odzi 2011, staraj¹c siê zai-
nicjowaæ dyskusjê o losach m³odych Polek
i Polaków. Prawo i Sprawiedliwoœæ budowa³o
wizerunek partii odm³odzonej i dynamicznej.
Wicepremier Waldemar Pawlak z Polskiego
Stronnictwa Ludowego zawsze pokazywa³ siê
publicznie z iPadem lub afiszowa³ siê znajo-
moœci¹ technicznych nowinek. Sojusz Lewicy
Demokratycznej tworzy³ obraz partii nowo-
czesnej i maj¹cej wielu m³odych zwolenni-

ków36. M³odzie¿ p³ci ¿eñskiej w roli anio³ków
partyjnych, gad¿ety i aktywnoœæ w sieci,
a przede wszystkim w portalach spo³ecznoœ-
ciowych, sta³y siê ikonami nowoczesnej wy-
borczej kampanii. 

Cel i metoda badawcza
Celem badania by³o sprawdzenie sposobu pro-
wadzenia komunikacji przez kandydatów do
Sejmu i Senatu z województwa œwiêtokrzy-
skiego w kampanii wyborczej 2011 r. w porta-
lu Facebook.com. Kandydaci do parlamentu
powinni, zw³aszcza w okresie kampanii wybor-
czej, byæ dla wyborców ³atwo dostêpni. Inter-
net umo¿liwia szybk¹ i prost¹ wymianê infor-
macji, stworzenie zdigitalizowanej formy kon-
taktu face to face. Badanie mia³o za zadanie
sprawdzenie skali realnego wystêpowania kan-
dydatów w roli aktywnego sieciowego polity-
ka, otwartego na komunikacjê w spo³ecznoœci
internetowej jak¹ tworzy Facebook.com. 

Badanie obejmowa³o ostatni tydzieñ kam-
panii37, kiedy to – w za³o¿eniu autora – kandy-
daci powinni wykazywaæ siê szczególn¹ ak-
tywnoœci¹ w kontaktach z wyborcami, i mia³o
ono charakter eksperymentu (w ostatnich la-
tach eksperyment badawczy w internecie by³
rzadko wykorzystywany). A przecie¿ mo¿e byæ
skutecznym narzêdziem badawczym, zw³a-
szcza w œrodowisku wirtualnym.38 Dziêki za-
stosowaniu narzêdzi internetowych, dostêp-
nych ka¿demu u¿ytkownikowi sieci, oraz

34 Specjalistyczny portal Socialbakers.com oceni³, ¿e w paŸdzierniku 2011r. z Facebook.com  korzysta³o w Pol-
sce 7 mln osób [online] http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/poland [dostêp: 20.11.2011]. Wed³ug ba-
dañ polskich Facebook.com mia³ niemal 12 mln u¿ytkowników [online] http://www.komputerswiat.pl/nowosci/ in-
ternet/ 2011/47/facebook-odstawia-w-polsce-nk.aspx [dostêp: 21.11.2011]. Istniej¹ce rozbie¿noœci w podawaniu
liczby u¿ytkowników wynikaj¹ z metodologii liczenia (np. czêstotliwoœci logowania siê do portalu). 

35 Zobacz Korzystanie z Internetu. Komunikat z badañ, Centrum Badañ Opinii Spo³ecznej, Warszawa, sierpieñ
2011, rys. 16, s. 13  [online] https://docs.google.com/viewer?url=http%3A%2F%2Fwww.cbos.pl %2FSPI-
SKOM.POL%2F2011%2FK_099_11.PDF [dostêp: 01.01.2012].

36 Zobacz szerzej [online] http://www.premier.gov.pl/centrum_prasowe/wydarzenia/raport_quot_mlodzi_
2011_quot_,7530 [dostêp: 29.08.2011], M. Krzynowski, G. £akomski, Zajrzeæ do czaszki wyborcy, „Wprost” 2011,
nr 35; W. Cieœla, G. £akomski, Napiêci dla mas, „Wprost” 2011, nr 35; W. Ferfecki, Elektroniczne gad¿ety w³adzy

[online] http://www.rp.pl/artykul/802454.html [dostêp: 15.08.2011].
37 Wybory odby³y siê 9 paŸdziernika 2011 r. 
38 Zob. szerzej P. Siuda, Eksperyment w internecie – nowa metoda nadañ w naukach spo³ecznych, „Studia Me-

dioznawcze” 2009, nr 3, s. 152–168.
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szczególnym mo¿liwoœciom, jakie daje Face-
book, mo¿e on byæ Ÿród³em wielu danych.

W serwisie zosta³ za³o¿ony fikcyjny profil.
Autor artyku³u chcia³ unikn¹æ mo¿liwoœci roz-
poznania przez kandydatów osoby badacza39

oraz zapobiec powstaniu efektu Hawthorne40,
czyli zaburzenia wyniku wywo³anego obecno-
œci¹ badacza. Profil przedstawia³ m³odego mê¿-
czyznê. W informacji dotycz¹cej konta umie-
szczono dopisek: „Idê pierwszy raz na wybory.
Strasznie siê cieszê.” Mia³ on za zadanie uwia-
rygodnienie profilu, w którym wy³¹czono tak¿e
funkcje publikowania na tablicy (badacza) po-
stów przez inne osoby, ni¿ sam w³aœciciel konta
(badacz) oraz mo¿liwoœæ podgl¹du listy znajo-
mych (badacza). Zapobiega³o to ewentualnemu
przegl¹daniu przez znajomych w³aœciciela pro-
filu (czyli kandydatów do parlamentu) listy
owych znajomych. Autor badania obawia³ siê,
¿e akceptacja zaproszeñ do grona znajomych
lub ich odmowa mog³a byæ uwarunkowana np.
obecnoœci¹ wœród znajomych (badacza) prze-
ciwników lub zwolenników politycznych kan-
dydatów. A mog³o to mieæ wp³yw na wynik eks-
perymentu.

Za³o¿enie profilu (wirtualnego badacza)
pozwala³o równie¿ na wgl¹d w historiê dzia³al-
noœci kandydatów oraz zapoznanie siê z infor-
macjami jakie publikuj¹ na swojej tablicy, czy-
li – stronie internetowej w profilu osoby korzy-
staj¹cej z serwisu. Na niej u¿ytkownik umie-
szcza informacje, którymi chce siê dzieliæ z in-
nymi41. W badaniu uwzglêdniane s¹ jedynie in-
formacje publiczne lub udostêpnione w gronie

znajomych, w jakim znalaz³ siê za³o¿ony profil
wirtualnego badacza. 

Kolejnym krokiem by³o wyszukanie kont
osób startuj¹cych w wyborach. Portal ma wbu-
dowan¹ wyszukiwarkê, dziêki której wszystkie
nazwiska œwiêtokrzyskich kandydatów zareje-
strowanych przez Pañstwow¹ Komisjê Wybor-
cz¹42 zosta³y sprawdzone pod k¹tem obecnoœci
w spo³ecznoœci. Ze wzglêdu na specyfikê funk-
cjonowania portalu, tworz¹cego „zamkniêty
organizm” (koniecznoœæ rejestracji i logowa-
nia, niedostêpnoœæ informacji dla internautów
niemaj¹cych za³o¿onego konta), u¿yto do wy-
szukiwania wy³¹cznie narzêdzi serwisu. Z po-
wodu powtarzania siê popularnych nazwisk
musia³a nastêpowaæ weryfikacja to¿samoœci.
Pierwszym krokiem by³o sprawdzenie i skon-
frontowanie danych osoby w portalu z danymi
kandydata opublikowanymi na stronie interne-
towej PKW (data urodzenia, miejsce zamie-
szkania, zawód, przynale¿noœæ partyjna). Po
odnalezieniu i potwierdzeniu to¿samoœci z kon-
ta wirtualnego badacza wys³ano proœby o przy-
jêcie do grona znajomych. 

Kolejnym etapem gromadzenia danych by³a
obserwacja43 dzia³añ kandydatów bior¹cych
udzia³ w wyborach parlamentarnych. W ten spo-
sób uzyskano dane iloœciowe. Dokonano równie¿
analizy jakoœciowej44 zgromadzonych danych. 

Wyniki badania
W województwie œwiêtokrzyskim w wyborach
parlamentarnych po 16 mandatów poselskich
startowa³y 292 osoby, zaœ po 3 mandaty sena-

39 Imiê i nazwisko mog³oby niektórym kandydatom skojarzyæ siê z osob¹ badacza.
40 E. Babbie, Badania spo³eczne w praktyce, Warszawa 2003, s. 249.
41 Jest to komunikacja asynchroniczna. Przy informacji jest podawana godzina (data) publikowania postu. Do

komunikacji synchronicznej s³u¿y chat, czyli mo¿liwoœæ prowadzenia rozmowy online. Zobacz szerzej o modelach
komunikacji w portalu Facebook.com, [w:] I. Grzywiñska, Analiza komunikacji politycznej w serwisach spo³ecz-

noœciowych (NK.pl i Facebook.com) podczas prezydenckiej kampanii wyborczej 2010 roku, „Studia Politologiczne”,
Vol. 21, dz. cyt., tabela s. 134–135. 

42 Listy kandydatów (oraz ich zarejestrowane komitety) pochodzi³y ze strony internetowej www.pkw.gov.pl.
43 Spostrze¿enia pozwoli³y na wyci¹gniêcie wniosków odnoœnie narzêdzi zastosowanych przez kandydatów

i rodzajów komunikatów. Zob. tak¿e S. Nowak, Metodologia badañ spo³ecznych, Warszawa 2010, s. 276–280.
44 Podstaw¹ by³a obserwacja reakcji oraz analiza przekazu. Zob. D. Silverman, Prowadzenie badañ jakoœcio-

wych, Warszawa 2008, s. 151–152. Zob. tak¿e E. Babbie, dz. cyt., s. 255–256 oraz s. 406–408.
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torskie – 20 osób45. W badaniu brak wyników
dotycz¹cych Komitetu Wyborczego Nasz Dom
Polska – Samoobrona Andrzeja Leppera, gdy¿
w serwisie nie znaleziono ¿adnego aktywnego
konta z grona kandydatek i kandydatów46.

Podczas sprawdzania obecnoœci kandyda-
tów w portalu Facebook.com pojawi³y siê pro-
blemy z identyfikacj¹ osób oraz z przynale¿no-
œci¹ do któregokolwiek z komitetów wybor-
czych. W profilach brakowa³o informacji, czy
dana osoba walczy o miejsce w parlamencie,
czy te¿ nie. Korzystaj¹c z danych Pañstwowej
Komisji Wyborczej, i konfrontuj¹c je z infor-
macjami umieszczanymi w portalu, znaleziono

i potwierdzono 100 profili osób startuj¹cych do
Sejmu oraz 11 profili nale¿¹cych do kandyda-
tek i kandydatów walcz¹cych o fotel senatora
(zob. wykres 1.).

Jednak internauta, który chcia³by dowie-
dzieæ siê tylko z profilu, czy którakolwiek
z tych osób walczy o mandat, mia³by problemy
ze znalezieniem tego rodzaju informacji. Jedynie
8 osób zamieœci³o jednoznaczne dane, 4 osoby
przedstawi³y zdjêcia profilowe47 w formie wy-
borczego plakatu, 4 osoby opublikowa³y sformu-
³owania typu: „Startujê do Sejmu z listy Paliko-
ta”48 lub komunikat „Kandydat na Pos³a z Listy
Nowej Prawicy Janusza Korwina-Mikke”49.

Wykres 1. Kandydaci w portalu Facebook.com – w podziale na komitety

�ród³o: Na podstawie badañ w³asnych.

45 Pe³ne listy kandydatów (oraz komitetów wyborczych) dostêpne w portalu Pañstwowej Komisji Wyborczej
www.pkw.gov.pl.

46 Komitet Wyborczy Nasz Dom Polska – Samoobrona po œmierci Andrzeja Leppera nie wykazywa³ aktywno-
œci w województwie œwiêtokrzyskim. O œmierci Andrzeja Leppera szerzej: Andrzej Lepper nie ¿yje. Pope³ni³ samo-

bójstwo [online] http://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/artykuly/536677,andrzej_lepper _nie_zyje_popelnil_sa-
mobojstwo.html [dostêp: 11.11.2011 r.].

47 Zdjêcie ukazuje siê przy nazwisku w³aœciciela profilu w portalu.
48 Napisa³a w swoim profilu Dobros³awa Sojka-G³uszak [online] www.facebook.com [dostêp: 07.10.2011]. 
49 Napisa³ w swoim profilu Micha³ £osiak [online] www.facebook.com [dostêp: 07.10.2011].
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Tylko jedna osoba zaprezentowa³a rozwi¹-
zanie, które mo¿na uznaæ za wzorcowe. Kan-
dydatka zamieœci³a oba elementy (zdjêcie pla-
katu wyborczego w profilu oraz wpis: „To jest
profil kandydata do Sejmu RP z ramienia No-
wej Prawicy Janusza Korwin-Mikke”), dopi-
suj¹c do swojego nazwiska s³owo „Kandydat-
ka”50. Zamieszczona zosta³a równie¿ informa-
cja, ¿e profil zosta³ specjalnie utworzony na
potrzeby kampanii wyborczej. 

Nie wszyscy tworzyli profile w sposób
umo¿liwiaj¹cy wys³anie proœby o przyjêcie do
grona znajomych. Wœród osób walcz¹cych
o mandaty poselskie 5 zdecydowa³o siê na zasto-
sowanie „subskrypcji” swoich informacji. Te
osoby, niejako z góry za³o¿y³y, ¿e nie bêd¹ przyj-
mowa³y wszystkich do grona swoich znajomych,
chocia¿ nie wyklucza³y korespondencji z ewentu-
alnymi wyborcami. Trzy z nich nawi¹za³y kon-
takt przez mechanizm portalu, 5 osób posiada³o
tak zwane „strony” (fanpage), które nie pozwala-
j¹ na zapraszanie do grona znajomych. W tym
profilu przez klikniêcie „lubiê to” akceptuje siê
jedynie otrzymywanie od nich informacji51. 

Po zweryfikowaniu kandydatów z konta wir-
tualnego badacza rozes³ano proœby o przyjêcie
do grona znajomych startuj¹cych w wyborach do
Sejmu i do Senatu52. Do daty rozpoczêcia obo-
wi¹zywania ciszy wyborczej wp³ynê³o 46 po-
twierdzeñ przyjêcia do grona znajomych kandyda-
tów do Sejmu i 6 od kandydatów do Senatu (wy-
kres 1.). Szybkoœæ odpowiedzi na zaproszenie by-
³a bardzo zró¿nicowana – 13 osób zaakceptowa³o
zaproszenie jeszcze w dniu otrzymania zaprosze-
nia, nawet kilkadziesi¹t minut po wys³aniu proœ-
by. Tu¿ przed og³oszeniem ciszy wyborczej (pi¹-
tek) zaproszenie potwierdzi³o 9 osób, 5 akcepta-

cji nadesz³o ju¿ w czasie jej trwania (w sobotê),
1 – w dniu g³osowania (niedziela). Po zakoñcze-
niu wyborów autor badania otrzyma³ jeszcze
6 potwierdzeñ, z czego 5 wp³ynê³o w paŸdzierni-
ku, zaœ jedno – w styczniu 2012 r. 

Brak akceptacji proœby o przyjêcie do gro-
na znajomych nie utrudnia³ przegl¹dania profi-
li kandydatów. Nie blokowali oni dostêpu do
specjalnej zak³adki „Informacje”53, na której
w³aœciciel konta mo¿e opublikowaæ w zasadzie
dowolne dane dotycz¹ce jego osoby. 

W czasie kampanii wyborczej kandydat po-
winien byæ do dyspozycji wyborcy, który
w ka¿dej chwili mo¿e domagaæ siê odpowiedzi
na pytanie. W badaniu zosta³y sprawdzone ka-
na³y komunikacyjne jakie oferowali kandydaci
w swoich „Informacjach” (zob. wykres 2.). 

Jedn¹ z podstawowych form nawi¹zania kon-
taktu mo¿e byæ skorzystanie z mo¿liwoœci wysy-
³ania wiadomoœci przez komunikator wbudowa-
ny w serwis. Dzia³a on asynchronicznie. Wiado-
moœci mo¿na wysy³aæ do wszystkich, którzy
w profilu publikuj¹ ikonê „Wiadomoœæ”. ¯eby
z niego skorzystaæ, trzeba siê zalogowaæ do ser-
wisu. Nale¿y przypomnieæ, ¿e na 111 sprawdzo-
nych kont w piêciu profilach zosta³a utworzona
tak zwana „strona”, bez mo¿liwoœci komunikacji
z w³aœcicielem przez portal Facebook. Na ¿adnej
z tych stron nie podano adresów e-mailowych,
w jednym przypadku opublikowano adres strony
WWW w³aœciciela profilu i telefon do biura.
Z tego powodu jakakolwiek forma kontaktu
z 4 osobami by³a niemo¿liwa. 

Najpopularniejsz¹ informacj¹ zamieszczan¹
w profilu by³ adres e-mail. Poczta elektroniczna
w Polsce jest powszechnym narzêdziem komu-
nikacji. Korzysta z niej 61 proc. internautów54.

50 Profil Agaty Banasik [online] www.facebook.com [dostêp: 07.10.2011].
51 Przyp. aut., zob. przyp. 56.
52 Proœby za pomoc¹ mechanizmu Facebooka wysy³ano 4 paŸdziernika 2011 r. 
53 W³aœciciel profilu mo¿e zablokowaæ u¿ytkownikom serwisu, którzy nie s¹ jego znajomymi, dostêp do tabli-

cy (z postami) i do zak³adki „Informacje”.
54 W grupie osób 16+. Diagnoza..., dz. cyt., wykres 7.4.1., s. 317. W 2007 r. by³o to 68 proc., w 2009 r. – 

66 proc. Zdaniem badaczy tendencja spadkowa mo¿e byæ spowodowana rosn¹c¹ popularnoœci¹ serwisów spo³ecz-
noœciowych, które oferuj¹ swoje kana³y komunikacji (np. czaty, wideorozmowy itp.).
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Takiej mo¿liwoœci kontaktu brak³o jednak w 54
profilach. W niektórych przypadkach jedyn¹
form¹ kontaktu innego ni¿ pochodz¹cego z ser-
wisu Facebook.com by³o odes³anie na stronê in-
ternetow¹ kandydatki lub kandydata. W 15 pro-
filach adres strony WWW pozostawa³ jedynym
tego rodzaju kontaktem. Rzadkoœci¹ by³o po³¹-
czenie tych form komunikacji, czyli e-mail plus
adres witryny WWW – taki przypadek wystê-
powa³ tylko w 23 profilach. 

Wyj¹tkow¹ informacj¹ okaza³o siê podanie
kontaktu telefonicznego. Tylko 9 osób zdecy-
dowa³o siê opublikowaæ takie dane, z czego
2 by³y numerami domowymi, 4 – komórkowy-
mi, pozosta³e kierowa³y do biur lub sztabów
wyborczych. W czterech profilach u¿ytkownik
Facebooka móg³ znaleŸæ po³¹czenie wszyst-
kich tych narzêdzi komunikacji (e-mail, adres
WWW, telefon). 

Informacje publikowane w profilu œwiad-
czy³y o umiejêtnoœci korzystania z serwisu

przez kandydatki i kandydatów (zob. wykres
2.). Dwie osoby nie zamieœci³y w³asnych adre-
sów e-mailowych – w jednym przypadku adres
wskazywa³ na cz³onka rodziny, drugi zaœ za-
wiera³ adres z innym nazwiskiem (bez wyjaœ-
nienia, czy to np. pe³nomocnik kandydata lub
pracownik biura itp.). Podobne zjawisko wy-
stêpowa³o w przypadku publikacji adresów
stron WWW – dwukrotnie zamieszczono linki
do firm, gdzie kandydaci pracowali, a nie do
osobistych witryn WWW. 

Dowolnoœæ publikacji treœci w „Informac-
jach” profilowych ujawni³a równie¿ brak przy-
gotowania do prezentacji w³asnej osoby i budo-
wy medialnego wizerunku. Wydaje siê natural-
ne, ¿e osoby startuj¹ce w wyborach umieszcz¹
w swoim profilu informacje programowe lub
¿yciorys. Tylko w jednym przypadku znalezio-
no program wyborczy kandydata odpowiadaj¹-
cy formule szybkiej, has³owej komunikacji
przyjêtej w internecie55 (by³ to równie¿ jedyny

Wykres 2. Kana³y komunikacji kandydatów w portalu Facebook.com – w podziale na komitety

�ród³o: Na podstawie badañ w³asnych.

55 Zob. szerzej J. Grzenia, Komunikacja jêzykowa w Internecie, Warszawa 2007.



opublikowany program wyborczy). Natomiast
jedna z kandydatek umieœci³a niezwykle ob-
szerny ¿yciorys (7280 znaków, czyli 4 strony
maszynopisu), w którym co prawda nie brako-
wa³o wiadomoœci o charakterze oficjalnym, ale
zabrak³o treœci programowych56. 

Kandydaci podawali równie¿ informacje
doœæ oryginalne w treœci. Na przyk³ad kandydat
prawicowy w rubryce „Ulubione zajêcia i zain-
teresowania” wpisa³: „kocham browar w plene-
rze”. Jego partyjny kolega w „Pogl¹dach religij-
nych” umieœci³ deklaracjê: „zaœciankowy polski
katolicyzm”. Wyró¿niaj¹cy siê oryginalnoœci¹
profil nale¿a³ do jednego z kandydatów, by³ego
pracownika s³u¿b specjalnych. Pisa³: „chêtnie
ods³oniê kulisy pracy agenta pod przykryciem

i powiem, który z filmów rzetelnie przedstawia
realia dzia³ania takich funkcjonariuszy. A jest
ich tylko kilka, bo wiêkszoœæ to kompletne baj-
ki. Jak Was to zaciekawia – piszcie”.

Facebook.com to w za³o¿eniu portal umo¿-
liwiaj¹cy bie¿¹ce (aktualne, online) komuniko-
wanie. Kandydaci i kandydatki w nim zareje-
strowani nie wykorzystywali mo¿liwoœci, jakie
daje serwis57. Dokonuj¹c analizy zamieszczo-
nych postów, nie mo¿na powiedzieæ, ¿e serwis
s³u¿y³ do prowadzenia kampanii wyborczej i in-
formowania o niej w sposób aktualny. Na wszy-
stkich obserwowanych profilach w ci¹gu ostat-
nich siedmiu dni trwania kampanii opublikowa-
no 464 posty58 – 439 nale¿a³o do kandydatów
na pos³ów i 25 – do kandydatów do Senatu.

56 Nie mówi¹c o innych cechach przekazu internetowego, jak multimedialnoœæ, hipertekstowoœæ. Tam¿e.
57 Jeden z kandydatów na Senatora w swoich „Informacjach” opublikowa³ ¿yczenia wielkanocne.
58 Analizie iloœciowej i jakoœciowej podlega³y wy³¹cznie w³asne posty kandydatów (rozumiane jako linki, tek-

sty, notatki, wideo, zdjêcia, komentarze), czyli publikowane przez nich samych. Nie by³y brane pod uwagê posty
publikowane na tablicy kandydata przez inne osoby. Niektórzy z nich nie wy³¹czyli mo¿liwoœci publikowania
postów na w³asnej tablicy przez innych u¿ytkowników portalu.

Wykres 3. Posty kandydatów w portalu Facebook.com – w podziale na komitety

�ród³o: Na podstawie badañ w³asnych.
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Wyj¹tkow¹ aktywnoœci¹ wykazywa³y siê
osoby startuj¹ce z komitetów wyborczych Plat-
formy Obywatelskiej i Polskiego Stronnictwa
Ludowego. Dominuj¹ce u wszystkich kandy-
datów by³y relacje wideo i fotograficzne (zob.
wykres 3.) ze spotkañ wyborczych lub codzien-
nej dzia³alnoœci kandydatów (zw³aszcza doty-
czy to osób piastuj¹cych urzêdy publiczne).
Kandydaci publikowali przede wszystkim linki
do swoich spotów wyborczych zamieszcza-
nych w innych serwisach internetowych (np.
YouTube), wiadomoœci w lokalnych mediach,
na swoich stronach WWW lub stronach komi-
tetów partii z których startowali. By³y to jednak
materia³y stawiaj¹ce na pierwszym planie auto-
prezentacjê, chwal¹ce dokonania w lokalnym
œrodowisku. Brakowa³o wypowiedzi na bie¿¹-
ce tematy polityczne lub moderowania dyskusji
na wa¿ne problemy regionalne dotycz¹ce np.
gospodarki, bezrobocia, kryzysu itd. Wyj¹tko-
wa wiêc by³a dyskusja stricte dotycz¹ca aktual-
nych problemów politycznych, a prowadzona
przez jednego z kandydatów Komitetu Nowa
Prawica (iloœciowo stanowi³a po³owê postów
opublikowanych spoœród wszystkich pozosta-
³ych kandydatów tego komitetu).

Serwis spo³ecznoœciowy móg³ równie¿ s³u-
¿yæ jako swoista tablica z og³oszeniami o plano-
wanych spotkaniach z wyborcami. Tylko 4 oso-
by zamieœci³y tego rodzaju oddzielne wpisy, ale
i tak pozostawia³y one wiele do ¿yczenia. Na
przyk³ad kandydat z Komitetu Polska Jest Naj-
wa¿niejsza o godz. 14.00 „postowa³”, ¿e pojawi
siê na spotkaniu o godz. 16.00 (tego samego
dnia). Kolejna taka informacja jeszcze bardziej
skraca³a dystans do spotkania (post z godz.
12.31, zaœ spotkanie – o godz. 13.00 tego same-
go dnia). Kandydat z PO zaprasza³ na spotka-
nie, ju¿ na nim bêd¹c. Jeden wpis (kandydata
z SLD) informowa³ o spotkaniu, które ma siê
odbyæ za 3 dni – i ten mo¿na uznaæ jako jedyny
prawid³owy. W tych okolicznoœciach wyj¹tko-
we wydaje siê wezwanie kandydata z Komitetu
PJN, który oœwiadczy³, ¿e odwiedzi ka¿dego
wyborcê, który zechce z nim porozmawiaæ
(w profilu brak by³o odpowiedzi na ten apel).

W trakcie eksperymentu okaza³o siê, ¿e lide-
rzy list kandydatów do Sejmu nie dawali przy-

k³adu swoim partyjnym kole¿ankom i kolegom,
jak pos³ugiwaæ siê internetow¹ spo³ecznoœci¹.
Pomimo ¿e gromadzili oni wokó³ siebie propor-
cjonalnie wiêksz¹ rzeszê znajomych (w serwisie
Facebook.com), to zdecydowanie aktywniejsze
by³y osoby startuj¹ce z dalszych miejsc na li-
stach. To oni generowali najwiêksz¹ liczbê po-
stów. Wszyscy liderzy list opublikowali jedynie
28 postów (spoœród 439 – przyp. aut.). 

Bardzo ma³¹ aktywnoœæ wykazywali kan-
dydaci na senatorów. Pomimo startu w wybo-
rach w jednomandatowych okrêgach, które po-
winny mobilizowaæ do nawi¹zywania bezpo-
œredniego kontaktu z wyborcami, w ostatnim
tygodniu kampanii opublikowali jedynie 25 po-
stów. 

Nale¿y podkreœliæ, ¿e 43 osoby (37 – z list
sejmowych i 6 – z senatorskich), pomimo zare-
jestrowania siê w serwisie, nie zamieœci³o
w ostatnim tygodniu kampanii ¿adnego postu
na swojej internetowej tablicy. 

Podsumowanie
Kampania wyborcza do parlamentu w 2011 r.
mia³a byæ kampani¹ z pe³nym wykorzystaniem
nowoczesnych form komunikacji, zw³aszcza
komunikacji interaktywnej. Komitety wybor-
cze przeœciga³y siê w publikacji wci¹¿ nowych
internetowych rozwi¹zañ s³u¿¹cych lepszemu
kontaktowi z wyborc¹. Kiedy jednak bli¿ej
przyjrzeæ siê kampanii prowadzonej na najni¿-
szych partyjnych szczeblach, z dumnie g³oszo-
nej nowoczesnoœci zostaje ju¿ niewiele. 

Facebook nale¿¹cy do najbardziej rozpoz-
nawalnych marek internetowych móg³ pos³u-
¿yæ jako narzêdzie interaktywnej komunikacji.
Kandydatki i kandydaci jednak nie umieli wy-
korzystaæ potencja³u, jaki daje ten serwis. Ju¿
podczas weryfikacji kont pojawi³a siê w¹tpli-
woœæ co do skutecznoœci zastosowania tego na-
rzêdzia. Kandydaci nie potrafili tak skonstruo-
waæ swojej to¿samoœci w portalu, aby by³a ona
wyraŸnie i jednoznacznie rozpoznawalna
w trakcie kampanii. Przy wielu nazwiskach
przypisanie do konkretnej listy wyborczej wy-
maga³o wielu zabiegów polegaj¹cych na koja-
rzeniu faktów, tekstów czy grafik z danego pro-
filu z wieloma informacjami spoza portalu.
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Wyszukiwarka serwisu – proste narzêdzie iden-
tyfikacyjne, stawa³o siê bezu¿yteczne. Niektórzy
z kandydatów byli znajdywani przez portalow¹
wyszukiwarkê w kilku profilach. Nie wiadomo,
czy konta te by³y stworzone przez te osoby, czy
te¿ przez kogoœ innego (tak¹ mo¿liwoœæ daje
serwis). Niektóre z nich na pewno nie mog³y
przysparzaæ zwolenników, bo by³y, jak w przy-
padku œwiêtokrzyskiego prominentnego dzia³a-
cza Platformy Obywatelskiej, w jêzyku portu-
galskim. 

Przeciêtny internauta, kierowany wyborcz¹
ekonomi¹, chc¹c jak najproœciej i najszybciej
dotrzeæ do celu, nigdy nie zada sobie a¿ tyle
trudu, aby potwierdzaæ to¿samoœæ kandydata.
To wydaje siê byæ jednym z podstawowych
b³êdów przy korzystaniu z serwisu opartego na
budowaniu w³asnego wizerunku, jak¿e niez-
bêdnego w kampanijnym ferworze walki.

Podczas analizowania publikowanych in-
formacji w profilu spo³ecznoœciowym tak¿e
trudno by³o zidentyfikowaæ œwiêtokrzyskich
kandydatów. Nie chwalili siê, choæby has³owo
(jakby nakazywa³a internetowa komunikacja)
swoimi planami lub wyborczymi programami.
W zasadzie portalowa zak³adka kandydatów
„Informacje”, nie zawiera³a danych przydat-
nych ewentualnemu wyborcy.

Próba nawi¹zania kontaktu z kandydatami
równie¿ nie by³a prosta. Wydawa³oby siê, ¿e
rejestracja w portalu s³u¿y jak najwiêkszej in-
tensyfikacji kontaktów z wyborcami do nawi¹-
zywania jak najczêstszej interakcji dla zdoby-
cia choæby jednego g³osu. Kiedy jednak ekspe-
ryment wykaza³, jak znikome jest to zaintereso-
wanie, mo¿na dojœæ do wniosku, ¿e profile by-
³y zak³adane na zasadzie „bo konkurencja te¿
ma”, a nie z koniecznoœci prowadzenia nowo-
czesnej kampanii wyborczej. Dlatego ³atwo
zrozumieæ, dlaczego tak niewielka liczba kan-
dydatów zaakceptowa³a przyjêcie do grona
znajomych wirtualnego badacza. Reakcja
odrzucenia znajomoœci przez kandydata mo¿e
wrêcz zniechêcaæ do nawi¹zywania ponowne-
go kontaktu w przysz³oœci. Byæ mo¿e wielu
kandydatów zapomina, ¿e za 4 lata ktoœ mo¿e
im przypomnieæ niechêæ wobec facebooko-
wych znajomych. W koñcu to serwis spo³ecz-

noœciowy, co prawda wirtualny, ale oparty na
relacjach i maj¹cy silne powi¹zania z rzeczywi-
stoœci¹.

Tak¿e ma³a liczba w³asnych postów kandy-
datów œwiadczy o ich niewielkiej aktywnoœci
przy budowaniu swojego wyborczego image`u.
Zaskakuj¹ce by³o znikome zaanga¿owanie siê
w dzia³alnoœæ w serwisie czo³owych polityków,
tych, którzy „ci¹gnêli” listy wyborcze. Poza
nielicznymi przyk³adami, tych „lokomotyw”
praktycznie nie by³o. Si³¹ wielu list wybor-
czych w portalu by³y osoby z dalszych miejsc,
i to one kreowa³y wizerunek startuj¹cych kan-
dydatów. 

W wynikach eksperymentu widoczny by³
równie¿ bardzo du¿y brak umiejêtnoœci wyko-
rzystania serwisu. Wœród zamieszczanych po-
stów w wielu profilach ich w³aœciciele nie kon-
trolowali treœci, jakie im zostawiali inni, cho-
cia¿ portal daje bardzo du¿e mo¿liwoœci swoi-
stej cenzury. Na przyk³ad na tablicy czo³owego
polityka Platformy Obywatelskiej znalaz³ siê
bardzo nieprzychylny post zwolennika komite-
tu Nasza Prawica. O braku panowania nad
techniczn¹ stron¹ portalu œwiadcz¹ równie¿
wielokrotnie, niejako pod rz¹d, wrzucane te sa-
me posty. Na niektórych profilach takie dzia³a-
nia by³y wrêcz codzienn¹ praktyk¹. Jeden z po-
lityków Polskiego Stronnictwa Ludowego
w ostatnim tygodniu kampanii 7 tych samych
postów publikowa³ czterokrotnie, korzystaj¹c
z aplikacji mobilnej (przez portal spo³eczno-
œciowy Twitter.com do postowania na swojej
tablicy Facebook.com). Poza jednym przypad-
kiem brak by³o równie¿ prób poszukiwania
zwolenników wœród innych u¿ytkowników ser-
wisu – jedna kandydatka Platformy Obywatel-
skiej promowa³a swój profil przez wykupienie
p³atnych reklam w serwisie.

Eksperyment przeprowadzony wœród kan-
dydatek i kandydatów startuj¹cych w woje-
wództwie œwiêtokrzyskim œwiadczy o niedo-
stosowaniu siê lokalnych struktur do wymagañ
nowoczesnej komunikacji. Mo¿na powiedzieæ,
¿e styl kontaktu z wyborc¹ z wykorzystaniem
wirtualnych spo³ecznoœci jest przez kandyda-
tów nierealizowany, a z mo¿liwoœci interakcji
(internetowego odpowiednika face to face)
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wiele startuj¹cych osób nie zdaje sobie sprawy.
Dla zdecydowanej wiêkszoœci kandydatów

wyborcza wirtualna walka skoñczy³a siê na re-
jestracji w portalu, ale de facto nie oznacza³o to
ich obecnoœci tam¿e. Takie podejœcie w dyna-
micznym œrodowisku, jakim s¹ portale spo³ecz-
noœciowe (ogólnie ujmuj¹c internet), mo¿e
w nastêpnych kampaniach oznaczaæ nie trwa-

nie, lecz wykluczenie. Dzisiaj trudno mówiæ
o prze³o¿eniu wirtualnych znajomoœci na wy-
nik wyborczy. Lecz z drugiej strony, gdyby
choæ jeden decyduj¹cy o wejœciu do parlamen-
tu g³os mia³ przepaœæ, to œwiadomoœæ tej prze-
granej wskutek zaniechania dzia³alnoœci w sie-
ci nie bêdzie ju¿ taka wirtualna…
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