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powszechnienie si¢ internetu ma coraz

wigkszy wplyw na relacje miedzy spote-
czefistwem a politykami. Zmienia si¢ rola trady-
cyjnych mediéw masowych (prasa, radio, telewi-
zjaiich odpowiednikéw online) upraszczajacych
przekazywany komunikat!. Przeciez ,Jud”, aby
podjat demokratyczng decyzj¢, musi mie¢ zdol-
nos¢ oceny dziataii politykéw, ,lud” ma wiec
prawo do informacji. Media tradycyjne to domi-
nacja komunikatu jednostronnego 1 zmediatyzo-
wanego?, ktéry moze ulega¢ deformacji. Sieé da-
je politykom mozliwos¢ prowadzenia wiasnej —
bezposredniej polityki informacyjnej, tworzenia
przekazu bez mediatyzacji korporacji praso-
wych, radiowych czy telewizyjnych.

Znaczne nasilenie takiego przekazu naste-
puje w okresie wyborczej walki, a kampanie
polskich politykéw sg coraz czg¢sciej wzorowa-
ne na tych prowadzonych w Stanach Zjedno-

czonych. Marketing polityczny 1 nowoczesne
formy komunikowania politycznego sg przeno-
szone na grunt krajowy.

Media tradycyjne (prasa, radio, telewizja)
i zmediatyzowany przekaz wcigz sa najwaz-
niejszym elementem komunikowania politycz-
nego. Jednak rola wyborcy zmienia si¢ pod
wplywem coraz to nowych narzgdzi, jakie daje
nam rozwdj technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych. Wyborca nie jest wytacznie odbior-
cg komunikatéw, lecz réwniez bezposrednim
nadawcg. Taki proces w dalszej perspektywie
moglby zmierza¢ do nawigzania bardziej
bezposrednich kontaktéw miedzy politykami
i wyborcami, powrotu do Zrédet demokracji>.
Coraz powszechniejsze stosowanie TIK* moze
wspiera¢ wprowadzanie mechanizméw e-de-
mokracji®, ktéra ma za zadanie umacnianie de-
mokratycznych procesow.

1'J. Street, Mass media, polityka, demokracja, Krakéw 2006, s. 159.

2, Nalezy rozumie¢ jako transformacje lub modernizacje sfery publicznej pod wptywem dwéch typéw mediéw
—klasycznych srodkéw masowego przekazu, tj. prasy, radia i telewizji, oraz nowych mediow, czyli sieci kablowych,
telematycznych i satelitarnych”. B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i poli-
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3 Tamze, s. 133.

4 Technologie informacyjno-komunikacyjne (thumaczenie terminu ICT pochodzacego z jez. ang., czyli Informa-

tion and Communications Technology).

> E-demokracja, kt6ra nalezy rozumie¢ ,,jako wspieranie i umacnianie demokracji, instytucji demokratycznych
i proceséw demokratycznych poprzez ICT, ciagle jest przede wszystkim demokracjg. Gléwnym celem e-demokra-



Podstawowym dziataniem politykéw w de-
mokratycznym systemie jest zdobycie i1 utrzy-
manie wtadzy. Dokonuje si¢ to przez akt wy-
borczy, do ktérego dochodzi po zapoznaniu si¢
wyborcow z ofertg prezentowang na politycz-
nym rynku. ,,Kazda partia w dowolnym mo-
mencie zawsze dysponuje pewnym zestawem
zasad albo punktéw programowych, ktére mo-
ga by¢ dla niej tak samo charakterystyczne
i wazne dla jej sukcesu, jak markowe produkty
sprzedawane przez dom towarowy wazne sg dla
jego powodzenia®. Rywalizacja z wykorzysta-
niem wielu technik i narzg¢dzi pochodzacych
z r6znych nauk’ powoduje, ze wyborca trakto-
wany jest jak konsument®. Wraz z pojeciem wy-
borcy-konsumenta pojawit si¢ marketing poli-
tyczny (jako ,,zesp6t teorii, metod, technik
1 praktyk spotecznych majacych na celu przeko-
nanie obywateli, by udzielili poparcia cztowie-
kowi, grupie lub projektowi politycznemu’®).
Zwtlaszcza okres kampanii wyborczej sprzyja
zaostrzeniu tego rodzaju gry rynkowe;j. Politycy
intensyfikujg dzialania i siggajg po narzg¢dzia
umozliwiajace im wigkszg obecnos¢ zarGwno
w mediach tradycyjnych, jak 1 w sieci interneto-
wej. Mozemy wigc méwié o marketingu wybor-
czym!, ktéry ma za zadanie precyzyjnie wska-
zywac odbiorce politycznej oferty rynkowe;.

Wraz z dorastaniem nowego pokolenia wy-
borcéw, wychowujgcego si¢ na telewizji i w in-
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ternecie, to ostatnie medium nabiera szczegol-
nego znaczenia dla politykéw!!. Sie¢ pozwoli-
ta na nowo spojrze¢ na jeden z podstawowych
elementéw promotion mix (1. reklama, 2. mar-
keting bezposredni, 3. promocja sprzedazy,
4. public relation i publicity, 5. sprzedaz osobis-
ta'?) kazdej kampanii politycznej, czyli na mar-
keting bezposredni. Zwigkszenie roli kontaktu
face to face z wykorzystaniem nowoczesnych
narzedzi komunikacji internetowe] wymusza
zmian¢ w organizacji wielu dziataii uczestni-
kéw komunikacji polityczne;.

Ewolucja kampanii wyborczych doprowa-
dzila do fazy, w ktérej politycy muszg si¢ li-
czy¢ z komunikacyjng rewolucjg dokonujgcg
si¢ na naszych oczach!®. Powinni zatem dosto-
sowaé wszelkie mozliwe narzedzia, by zdoby-
waé glosy elektoratu. Nowoczesna kampania
wyborcza wymaga posrednictwa mediéw, jed-
nak one nie zapewniajg bezposredniego kon-
taktu z wyborca. Polityk-kandydat, chcac zdo-
bywac¢ glosy, musi stawaé twarzg w twarz ze
spoteczeristwem, aby budowaé swdj wizerunek
przedstawiciela ludu. Ten kontakt dzisiaj moz-
na tatwo przenies¢ rowniez do Swiata cyfrowe-
go z wykorzystaniem mediéw tradycyjnych,
ale réwniez — narzgdzi bezposredniej komuni-
kacji internetowe;.

Marketing (wyborczy) bezposredni obej-
muje swoim zasi¢giem wiele kanatéw komuni-

cji jest elektroniczne wsparcie demokracji”’. Rekomendacja CM/Rec(2009)1 Komitetu Ministréw Rady Europy, s. 4
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Accomp_Docs/Recommendation%20CM_ Rec_2009_1E_FINAL_PDF.pdf [dostgp: 10.11.2011].
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7 Zob. szerzej W. Cwalina, A. Fatkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdafisk 2006,
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8 Zob. szerzej tamze s. 7 oraz L. Sobkowiak, Dziatania polityczne. Teoria i praktyka, [w:] A.W. Jabtoriski,
L. Sobkowiak (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2009, s. 11-44.
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dz. cyt., s. 186.

13 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 137. Zob. takze pig¢ kierunkéw zmian ksztattujacych ko-

munikowanie polityczne, tamze, s. 138.
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kacji. Moga to by¢ tradycyjne listy kierowane
do wyborcéw, ale rowniez ich cyfrowe odpo-
wiedniki, czyli e-maile lub witryny WWW !4,
Krajem, ktéry w zaawansowanym stopniu wy-
korzystuje nowoczesny marketing polityczny
sq Stany Zjednoczone Ameryki. W kolejnych
polskich kampaniach coraz czg¢sciej mozna do-
strzec amerykariski styl prowadzenia kampanii
wyborczej. Mozliwosci jakie daje sie¢ pokazat
Barack Obama, prezydent USA. Wyborczg ma-
ching tworzyt w formie grass-rootingu'>, czyli
zaangazowania w kampanie¢ setek tysigcy wo-
lontariuszy, ktérzy otrzymali duzg swobodg
w podejmowaniu decyzji. Dzigki temu osiggnat
efekt przypominajacy dzialanie wirtualnych
sieci spolecznosciowych'S.

Wielu polskich politykéw widzi w amery-
kariskich kampaniach wyborczych wzér do na-
sladowania. Wykorzystywanie internetu do
bezposredniej komunikacji z wyborcami (face
to face w wydaniu cyfrowym) staje si¢ coraz
powszechniejszym sposobem prowadzenia ko-
munikacji politycznej. Kluczem do sukcesu
moze by¢ biegte postugiwanie si¢ narzedziami
Web 2.0'7 oraz umiejetnos¢ wykorzystania
w swoim dzialaniu efektow politycznych, ktore
powstajg w wirtualnej spotecznej sieci powig-
zan. Te nowg polityczng jakos¢ mozna nazwaé

Polityka 2.0. Internauta, dzigki technologii,
przestaje pelni¢ wyltacznie rolg biernego obser-
watora wirtualnego swiata. Obywatel w sieci
2.0 staje si¢ cztonkiem zbiorowosci tworzacej
nowa jakos¢, takze w zyciu politycznym!8,

Korzystanie z internetu

a serwisy spolecznosciowe

W Polsce rosnie liczba gospodarstw domo-
wych z dostgpem do sieci internetowej. W cig-
gu ostatnich dwdch lat ten wzrost wyniost pra-
wie 10 proc.'?, co oznacza, ze z sieci moze juz
korzysta¢ 73 proc. Polakéw?’. Moze, gdyz
nie wszyscy, pomimo dostgpu do internetu,
korzystajg z tej mozliwosci>!. W liczbach bez-
wzglednych daje to od 14 do 17 milionéw uzyt-
kownik6éw sieci®?.

W wojewddztwie swigtokrzyskim wyko-
rzystanie internetu jest na jednym z najniz-
szych pozioméw w Polsce. Wedlug badania
Diagnoza spoteczna 2011, swietokrzyskie jest
na przedostatnim miejscu, chociaz w ostatnim
roku przyrost oséb korzystajacych nalezy do
najwigkszych w kraju i wynosi 11,8 proc.??
Trudno wigc sobie wyobrazi¢, aby kandydaci
na parlamentarzystow mogli lekcewazy¢ inter-
net jako kanat dystrybucji swojej oferty poli-
tycznej. Zwlaszcza ze internauci to takze oso-

14 M. Janik-Wiszniowska, [w:] A.W. Jabtorfiski, L. Sobkowiak (red.), dz. cyt., s. 197-198.

15 Ruch, ktéry tworza oddolnie wyborcy, cztonkowie lokalnych spolecznosci. Jest naturalny, pojawia sie spon-
tanicznie i przez to kontrastuje z ruchem powotanym do zycia i uformowanym przez tradycyjne struktury wiadzy”.
Definicja cytowana za: E. Sarnacka-Mahoney, Odziedziczona rewolucja. Dlaczego Obama, dlaczego teraz, co da-

lej 7z Amerykq?, Warszawa 2009, s. 41.

16 Obama w serwisach spotecznosciowych miat w 2008 r. ponad 5 milionéw fanéw, w tym ponad 3 miliony
w serwisie Facebook.com. Kampania w sieci, J.M. Zajac, D. Batorski (red.), Warszawa 2011, s. 16.
17'W skrécie Web 2.0 to sposéb komunikacji internetowej opartej przede wszystkim na interaktywnosci uzyt-

kownikéw, ktérzy sami tworzg tres¢ serwiséw 1 sami jg rozpowszechniajg. Zob. szerzej D. Mider, Aneks 1. Klasy-
fikacja kanatow internetowej komunikacji, [w:] J. Garlicki (red.), Kultura polityczna internautow 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/web?2/archive/what-is-web-20.html [dostgp: 21.11.2011].

18 Zob. szerzej S. Ksigzkiewicz, Wptyw Web 2.0 na procesy komunikacji politycznej, [w:] Wokot mediow ery
Web 2.0, (red. nauk.) B. Jung, Warszawa 2010, s. 142-148.

19 Diagnoza spoteczna 2011, (red.) J. Czapiriski, T. Panek, Warszawa 2011, s. 299.

20 Tamze, s. 300.

2119 proc. ma dostep do internetu, ale z tego nie korzysta. Diagnoza..., dz. cyt., s. 300.

22 Rozbieznosci wynikaja z metodologii badan. Por. np. diagnoza.com, pbi.org.pl, cbos.pl.

23 Diagnoza..., dz. cyt., wykres 7.2.10., s. 311.



by, ktére majg znacznie wigcej relacji spotecz-
nych niz osoby niekorzystajace z sieci’*. To
szczegOlnie wzmacnia ich rol¢ na politycznym
rynku. Do tego internauci wykazujg duze zain-
teresowanie zyciem politycznym, czg¢sciej bio-
ra udzial w wyborach i sg bardziej zdecydowa-
ni w swoich opiniach?.

Zainteresowanie uzytkownikow sieci zy-
ciem politycznym pokazaly wyniki projektu
badawczego Instytutu Nauk Politycznych
Uniwersytetu Warszawskiego pt. ,,Formy
i tres¢ ekspresji kultury politycznej Polakéw
w Internecie w kampaniach wyborczych 2010
i 2011 roku”?6. W 2010 r. 88,6 proc. badanych
internautéw przyznalo, ze osobiscie intereso-
wato si¢ kampanig przed wyborami prezy-
denckimi (2010), a 63,8 proc. okreslito siebie
jako zdecydowanie zainteresowanych?’. Inter-
nauci nie interesujg si¢ jednak politykg wy-
tagcznie podczas kampanii. Wedlug badan
48,1 proc. zadeklarowalo: ,staram si¢ wie-
dzie¢ jak najwiecej nie tylko o biezgcych wy-
darzeniach, ale takze o mechanizmach zycia
politycznego”, zas 35,4 proc. przyznalo, ze
»trzeba mie¢ elementarne rozeznanie, co si¢
dzieje w kraju”?8.

Internet nie jest gtéwnym Zrédlem informa-
cji o polityce. Na pierwszym miejscu znajduje
si¢ telewizja (dalej w kolejnosci: radio, prasa
codzienna, tygodniki spoteczno-polityczne, ko-

24 Tamze s. 318.
25 Tamze s. 323.
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ledzy lub znajomi, dom rodzinny), internet jest
na 7. pozycji*®. Sie¢ shuzy jako potwierdzenie,
uzupetnienie 1 poszerzenie wiedzy na tematy
polityczne poruszane w mediach tradycyj-
nych®°. Badania INP UW wskazaty, ze w czasie
kampanii wyborczej popularne byly portale
dziatajace jako serwisy spotecznosciowe, typu
Nasza Klasa (Nk.pl) i Facebook (Facebook.
com). A 42,8 proc. uzytkownikéw sieci wska-
zato tego rodzaju portale’! jako Zrédta informa-
cji o polityce.

Spotecznosci wirtualne sg najbardziej dyna-
micznie rozwijajacg si¢ formg komunikacji in-
ternetowej. Do najwazniejszych tego rodzaju
portali zaliczamy miedzy innymi serwisy wi-
deo, mikroblogi, serwisy spotecznosciowe, ser-
wisy eksperckie dla oséb aktywnych zawodo-
wo, fora dyskusyjne czy blogosfere. W bada-
niach Diagnoza Spoteczna 2011 68 proc. inter-
nautéw (czyli ok. 40 proc. Polakéw) stwierdzi-
to, ze ma zalozony profil w serwisie spoteczno-
Sciowym?2. Wedtug tego badania, w kwietniu
2011 r., okoto 11 milionéw oséb miato swéj pro-
fil w serwisie Nk.pl, zas 6,5 miliona — w portalu
Facebook.com??,

W kraju najwigcej uzytkownikéw maja
dwa portale spotecznosciowe: polska Nasza
Klasa (Nk.pl) i stworzony w USA Facebook
(Facebook.com). Amerykariski serwis po uru-
chomieniu polskiej wersji jezykowej ma naj-

%6 Szerzej w J. Garlicki, Wprowadzenie, [w:] ,,Studia Politologiczne”, dz. cyt., s. 9—10.
%7 Na podstawie badan online Kultura polityczna Polakéw w Internecie w kampanii wyboréw prezydenckich
2010. J. Garlicki, Kultura polityczna polskich internautéw w Polsce, ,,Studia Politologiczne”, dz. cyt., s. 15.

28 Tamze, s. 17.
29 Tamze, zobacz tabela 4, s. 19.

30 Tamze, s. 21. Wyraznie wzrasta rola wieku uzytkownikéw poszczegélnych mediéw. Znaczenie internetu ma-
leje wraz ze rosnagcym wiekiem ankietowanych. Telewizja jest dominujagcym medium dla ankietowanych w wieku
40-60+. W przedziale 15-29 lat sie¢ jest najwazniejszym Zrédlem informacji. Zobacz szerzej World Internet Pro-

ject Polska 2011, Warszawa 2011, s. 48.

31 Portale spotecznosciowe sg na 5. miejscu po serwisach informacyjnych (85,2 proc.), tradycyjnych stronach
WWW politykéw, partii itp. (70,4 proc.), serwisach dziennikarstwa obywatelskiego i mediéw niezaleznych
(46,8 proc.) oraz forach dyskusyjnych (45,1 proc.). J. Garlicki, Kultura polityczna polskich internautéw, [w:] ,,Stu-

dia Politologiczne”, Vol. 21, dz. cyt., tabela 5, s. 23.
32 Diagnoza..., s. 317.

3380 proc. uzytkownikéw Facebook.com miato konto w Nk.pl. Diagnoza..., s. 317.
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wiekszg dynamike przyrostu uzytkownikéw34.
Serwisy tego rodzaju s3 domeng ludzi mto-
dych — 82 proc. to uzytkownicy w wieku
18-24 lata®.

Facebook.com jest portalem postrzeganym
jako niezwykle popularny nie tylko przez inter-
nautéw, ale rowniez przez osoby niekorzystajg-
ce z sieci. Serwis jest bardzo promowany
w mediach tradycyjnych, giéwnie z powodu
pojawiania si¢ w reklamach towaréw kon-
sumpcyjnych. Mozna réwniez odnies¢ wraze-
nie, Zze wszyscy majg swoj profil na Facebooku
a kazdy towar lub ustuga ma wtasny fanpage.
Taka tendencja sprzyja rowniez rozpowszech-
nianiu tresci politycznych jako swoistego towa-
ru politycznego, zwlaszcza w czasie kampanii
wyborcze;j.

Przed wyborami do parlamentu w paz-
dzierniku 2011 najwieksze partie polityczne
deklarowaty lub swoimi dziataniami wyraZnie
sygnalizowaty ch¢é pozyskania mtodego elek-
toratu. Platforma Obywatelska opublikowata
specjalny raport Mtodzi 2011, starajac si¢ zai-
nicjowa¢ dyskusje o losach mtodych Polek
1 Polakéw. Prawo 1 Sprawiedliwos¢ budowato
wizerunek partii odmtodzonej i dynamiczne;.
Wicepremier Waldemar Pawlak z Polskiego
Stronnictwa Ludowego zawsze pokazywat si¢
publicznie z iPadem lub afiszowat si¢ znajo-
moscig technicznych nowinek. Sojusz Lewicy
Demokratycznej tworzyt obraz partii nowo-
czesnej 1 majacej wielu mitodych zwolenni-

k6w36. Mtodziez plci zeniskiej w roli aniotkGw
partyjnych, gadzety i1 aktywno$S¢ w sieci,
a przede wszystkim w portalach spotecznos-
ciowych, staty si¢ ikonami nowoczesnej wy-
borczej kampanii.

Cel i metoda badawcza
Celem badania byto sprawdzenie sposobu pro-
wadzenia komunikacji przez kandydatéw do
Sejmu i1 Senatu z wojewddztwa Swietokrzy-
skiego w kampanii wyborczej 2011 r. w porta-
lu Facebook.com. Kandydaci do parlamentu
powinni, zwlaszcza w okresie kampanii wybor-
czej, by¢ dla wyborcéw tatwo dostgpni. Inter-
net umozliwia szybkg i prosta wymiang infor-
macji, stworzenie zdigitalizowanej formy kon-
taktu face to face. Badanie mialo za zadanie
sprawdzenie skali realnego wystepowania kan-
dydatéw w roli aktywnego sieciowego polity-
ka, otwartego na komunikacj¢ w spotecznosci
internetowej jakg tworzy Facebook.com.
Badanie obejmowato ostatni tydziein kam-
panii’’, kiedy to — w zatozeniu autora — kandy-
daci powinni wykazywaé si¢ szczegdlng ak-
tywnoscig w kontaktach z wyborcami, i miato
ono charakter eksperymentu (w ostatnich la-
tach eksperyment badawczy w internecie byt
rzadko wykorzystywany). A przeciez moze by¢
skutecznym narzedziem badawczym, zwtia-
szcza w Srodowisku wirtualnym.3® Dzieki za-
stosowaniu narz¢dzi internetowych, dostep-
nych kazdemu uzytkownikowi sieci, oraz

34 Specjalistyczny portal Socialbakers.com ocenil, ze w pazdzierniku 2011r. z Facebook.com korzystato w Pol-
sce 7 mln os6b [online] http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/poland [dostep: 20.11.2011]. Wedlug ba-
dan polskich Facebook.com mial niemal 12 mln uzytkownikéw [online] http://www.komputerswiat.pl/nowosci/ in-
ternet/ 2011/47/facebook-odstawia-w-polsce-nk.aspx [dostgp: 21.11.2011]. Istniejace rozbieznosci w podawaniu
liczby uzytkownikéw wynikaja z metodologii liczenia (np. czestotliwosci logowania si¢ do portalu).

35 Zobacz Korzystanie z Internetu. Komunikat z badari, Centrum Badan Opinii Spolecznej, Warszawa, sierpiefi
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 [dostgp: 01.01.2012].

36 Zobacz szerzej [online] http://www.premier.gov.pl/centrum_prasowe/wydarzenia/raport_quot_mlodzi_
2011_quot_,7530 [dostep: 29.08.2011], M. Krzynowski, G. Lakomski, Zajrze¢ do czaszki wyborcy, ,, Wprost” 2011,
nr 35; W. Ciesla, G. Lakomski, Napigci dla mas, ,,Wprost” 2011, nr 35; W. Ferfecki, Elektroniczne gadzety wtadzy
[online] http://www.rp.pl/artykul/802454 . html [dostep: 15.08.2011].

37 Wybory odbyty sie 9 pazdziernika 2011 r.

38 Zob. szerzej P. Siuda, Eksperyment w internecie — nowa metoda nadar w naukach spotecznych, ,,Studia Me-
dioznawcze” 2009, nr 3, s. 152—-168.



szczegblnym mozliwosciom, jakie daje Face-
book, moze on by¢ Zrédtem wielu danych.

W serwisie zostat zatlozony fikcyjny profil.
Autor artykutu chcial unikngé mozliwosci roz-
poznania przez kandydatéw osoby badacza®
oraz zapobiec powstaniu efektu Hawthorne*’,
czyli zaburzenia wyniku wywotanego obecno-
Scig badacza. Profil przedstawial mtodego mez-
czyzng. W informacji dotyczacej konta umie-
szczono dopisek: ,,Id¢ pierwszy raz na wybory.
Strasznie si¢ ciesze.” Mial on za zadanie uwia-
rygodnienie profilu, w ktérym wytaczono takze
funkcje publikowania na tablicy (badacza) po-
stow przez inne osoby, niz sam wiasciciel konta
(badacz) oraz mozliwos¢ podgladu listy znajo-
mych (badacza). Zapobiegalo to ewentualnemu
przegladaniu przez znajomych wtasciciela pro-
filu (czyli kandydatéow do parlamentu) listy
owych znajomych. Autor badania obawiat sig,
ze akceptacja zaproszen do grona znajomych
lub ich odmowa mogta by¢ uwarunkowana np.
obecnoscig wsrdd znajomych (badacza) prze-
ciwnikéw lub zwolennikéw politycznych kan-
dydatéw. A mogto to mie¢ wptyw na wynik eks-
perymentu.

Zatozenie profilu (wirtualnego badacza)
pozwalato rowniez na wglad w histori¢ dziatal-
nosci kandydatéw oraz zapoznanie si¢ z infor-
macjami jakie publikujg na swojej tablicy, czy-
li — stronie internetowej w profilu osoby korzy-
stajgcej z serwisu. Na niej uzytkownik umie-
szcza informacje, ktérymi chce si¢ dzieli¢ z in-
nymi*'. W badaniu uwzgledniane sg jedynie in-
formacje publiczne lub udostepnione w gronie
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znajomych, w jakim znalazt si¢ zalozony profil
wirtualnego badacza.

Kolejnym krokiem bylo wyszukanie kont
0s6b startujgcych w wyborach. Portal ma wbu-
dowang wyszukiwarke, dzigki ktérej wszystkie
nazwiska swietokrzyskich kandydatéw zareje-
strowanych przez Painstwowg Komisj¢ Wybor-
czg* zostaty sprawdzone pod katem obecnosci
w spolecznosci. Ze wzgledu na specyfike funk-
cjonowania portalu, tworzacego ,,zamkniety
organizm” (konieczno$¢ rejestracji i logowa-
nia, niedostepnos¢ informacji dla internautéw
niemajacych zatozonego konta), uzyto do wy-
szukiwania wylgcznie narzgdzi serwisu. Z po-
wodu powtarzania si¢ popularnych nazwisk
musiata nastepowac¢ weryfikacja tozsamosci.
Pierwszym krokiem bylo sprawdzenie 1 skon-
frontowanie danych osoby w portalu z danymi
kandydata opublikowanymi na stronie interne-
towej] PKW (data urodzenia, miejsce zamie-
szkania, zawdd, przynaleznos¢ partyjna). Po
odnalezieniu i potwierdzeniu tozsamosci z kon-
ta wirtualnego badacza wystano prosby o przy-
jecie do grona znajomych.

Kolejnym etapem gromadzenia danych byta
obserwacja*® dziatan kandydatéw biorgcych
udzial w wyborach parlamentarnych. W ten spo-
s6b uzyskano dane ilosciowe. Dokonano réwniez
analizy jakosciowej** zgromadzonych danych.

Wyniki badania

W wojewddztwie swietokrzyskim w wyborach
parlamentarnych po 16 mandatéw poselskich
startowaty 292 osoby, zas po 3 mandaty sena-

39 Imig i nazwisko mogtoby niektérym kandydatom skojarzy¢ si¢ z osobg badacza.
40 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2003, s. 249.
41 Jest to komunikacja asynchroniczna. Przy informacji jest podawana godzina (data) publikowania postu. Do

komunikacji synchronicznej stuzy chat, czyli mozliwos¢ prowadzenia rozmowy online. Zobacz szerzej o modelach
komunikacji w portalu Facebook.com, [w:] I. Grzywiniska, Analiza komunikacji politycznej w serwisach spotecz-
nosciowych (NK.pl i Facebook.com) podczas prezydenckiej kampanii wyborczej 2010 roku, ,,Studia Politologiczne”,
Vol. 21, dz. cyt., tabela s. 134—135.

42 Listy kandydatéw (oraz ich zarejestrowane komitety) pochodzity ze strony internetowej www.pkw.gov.pl.

43 Spostrzezenia pozwolity na wyciggnigcie wnioskéw odnosnie narzedzi zastosowanych przez kandydatéw
i rodzajow komunikatéw. Zob. takze S. Nowak, Metodologia badari spotecznych, Warszawa 2010, s. 276-280.

4 Podstawg byta obserwacja reakcji oraz analiza przekazu. Zob. D. Silverman, Prowadzenie badari jakoscio-
wych, Warszawa 2008, s. 151-152. Zob. takze E. Babbie, dz. cyt., s. 255-256 oraz s. 406—408.
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Wykres 1. Kandydaci w portalu Facebook.com — w podziale na komitety

Zrédto: Na podstawie badan wiasnych.

torskie — 20 0s6b*. W badaniu brak wynikéw
dotyczacych Komitetu Wyborczego Nasz Dom
Polska — Samoobrona Andrzeja Leppera, gdyz
w serwisie nie znaleziono zadnego aktywnego
konta z grona kandydatek i kandydatéw*®.
Podczas sprawdzania obecnosci kandyda-
téw w portalu Facebook.com pojawity si¢ pro-
blemy z identyfikacjg oséb oraz z przynalezno-
scig do ktéregokolwiek z komitetow wybor-
czych. W profilach brakowato informacji, czy
dana osoba walczy o miejsce w parlamencie,
czy tez nie. Korzystajac z danych Panistwowej
Komisji Wyborczej, 1 konfrontujgc je z infor-
macjami umieszczanymi w portalu, znaleziono

1 potwierdzono 100 profili 0s6b startujacych do
Sejmu oraz 11 profili nalezacych do kandyda-
tek 1 kandydatéw walczacych o fotel senatora
(zob. wykres 1.).

Jednak internauta, ktéry chcialby dowie-
dzie¢ si¢ tylko z profilu, czy ktérakolwiek
z tych oséb walczy o mandat, miatby problemy
ze znalezieniem tego rodzaju informacji. Jedynie
8 0s6b zamiescito jednoznaczne dane, 4 osoby
przedstawily zdjecia profilowe*” w formie wy-
borczego plakatu, 4 osoby opublikowaty sformu-
towania typu: ,,Startuje do Sejmu z listy Paliko-
ta”*® lub komunikat ,,Kandydat na Posta z Listy
Nowej Prawicy Janusza Korwina-Mikke .

4 Pehne listy kandydatéw (oraz komitetéw wyborczych) dostepne w portalu Paristwowej Komisji Wyborczej

www.pkw.gov.pl.

46 Komitet Wyborczy Nasz Dom Polska — Samoobrona po $mierci Andrzeja Leppera nie wykazywat aktywno-
Sci w wojewodztwie swigtokrzyskim. O Smierci Andrzeja Leppera szerzej: Andrzej Lepper nie Zyje. Popetnit samo-
bdjstwo [online] http://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/artykuly/536677,andrzej_lepper _nie_zyje_popelnil_sa-

mobojstwo.html [dostep: 11.11.2011 r.].

47 Zdjecie ukazuje si¢ przy nazwisku wtasciciela profilu w portalu.
48 Napisata w swoim profilu Dobrostawa Sojka-Gtuszak [online] www.facebook.com [dostep: 07.10.2011].
49 Napisal w swoim profilu Michat Losiak [online] www.facebook.com [dostep: 07.10.2011].




Tylko jedna osoba zaprezentowata rozwig-
zanie, ktére mozna uznaé¢ za wzorcowe. Kan-
dydatka zamiescita oba elementy (zdj¢cie pla-
katu wyborczego w profilu oraz wpis: ,, To jest
profil kandydata do Sejmu RP z ramienia No-
wej Prawicy Janusza Korwin-Mikke”), dopi-
sujac do swojego nazwiska stowo ,,Kandydat-
ka0, Zamieszczona zostata réwniez informa-
cja, ze profil zostat specjalnie utworzony na
potrzeby kampanii wyborczej.

Nie wszyscy tworzyli profile w sposéb
umozliwiajacy wystanie prosby o przyjecie do
grona znajomych. Wsréd oséb walczacych
o mandaty poselskie 5 zdecydowalo si¢ na zasto-
sowanie ,,subskrypcji”’ swoich informacji. Te
osoby, niejako z gory zalozyty, ze nie beda przyj-
mowaly wszystkich do grona swoich znajomych,
chociaz nie wykluczaty korespondencji z ewentu-
alnymi wyborcami. Trzy z nich nawigzaly kon-
takt przez mechanizm portalu, 5 os6éb posiadato
tak zwane ,,strony” (fanpage), ktére nie pozwala-
ja na zapraszanie do grona znajomych. W tym
profilu przez klikniecie ,,lubi¢ to” akceptuje si¢
jedynie otrzymywanie od nich informacji>’.

Po zweryfikowaniu kandydatéw z konta wir-
tualnego badacza rozestano prosby o przyjecie
do grona znajomych startujagcych w wyborach do
Sejmu i do Senatu’. Do daty rozpoczecia obo-
wigzywania ciszy wyborczej wplyneto 46 po-
twierdzen przyjecia do grona znajomych kandyda-
tow do Sejmu i 6 od kandydatéw do Senatu (wy-
kres 1.). Szybkos¢ odpowiedzi na zaproszenie by-
ta bardzo zréznicowana — 13 0s6b zaakceptowato
zaproszenie jeszcze w dniu otrzymania zaprosze-
nia, nawet kilkadziesiagt minut po wystaniu pros-
by. Tuz przed ogloszeniem ciszy wyborczej (pia-
tek) zaproszenie potwierdzito 9 oséb, 5 akcepta-
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cji nadeszlo juz w czasie jej trwania (w sobotg),
1 — w dniu glosowania (niedziela). Po zakoricze-
niu wyboréw autor badania otrzymal jeszcze
6 potwierdzen, z czego 5 wpltyneto w pazdzierni-
ku, zas$ jedno — w styczniu 2012 r.

Brak akceptacji prosby o przyjecie do gro-
na znajomych nie utrudniat przegladania profi-
li kandydatéw. Nie blokowali oni dostepu do
specjalnej zaktadki ,,Informacje”?, na ktérej
wtasciciel konta moze opublikowaé w zasadzie
dowolne dane dotyczace jego osoby.

W czasie kampanii wyborczej kandydat po-
winien by¢ do dyspozycji wyborcy, ktory
w kazdej chwili moze domagac si¢ odpowiedzi
na pytanie. W badaniu zostaty sprawdzone ka-
naly komunikacyjne jakie oferowali kandydaci
w swoich ,,Informacjach” (zob. wykres 2.).

Jedng z podstawowych form nawigzania kon-
taktu moze by¢ skorzystanie z mozliwosci wysy-
tania wiadomosci przez komunikator wbudowa-
ny w serwis. Dziala on asynchronicznie. Wiado-
mosci mozna wysylaé do wszystkich, ktdrzy
w profilu publikuja ikone ,,Wiadomo$¢”. Zeby
z niego skorzystac, trzeba si¢ zalogowac do ser-
wisu. Nalezy przypomnieé, ze na 111 sprawdzo-
nych kont w pigciu profilach zostata utworzona
tak zwana ,,strona”, bez mozliwosci komunikacji
z wiascicielem przez portal Facebook. Na zadnej
z tych stron nie podano adreséw e-mailowych,
w jednym przypadku opublikowano adres strony
WWW wiasciciela profilu i telefon do biura.
Z tego powodu jakakolwiek forma kontaktu
z 4 osobami byta niemozliwa.

Najpopularniejszg informacjg zamieszczang
w profilu byt adres e-mail. Poczta elektroniczna
w Polsce jest powszechnym narz¢dziem komu-
nikacji. Korzysta z niej 61 proc. internautéw>*.

30 Profil Agaty Banasik [online] www.facebook.com [dostep: 07.10.2011].

31 Przyp. aut., zob. przyp. 56.

32 Prosby za pomoca mechanizmu Facebooka wysytano 4 pazdziernika 2011 r.
33 Wtasciciel profilu moze zablokowaé uzytkownikom serwisu, ktérzy nie sg jego znajomymi, dostep do tabli-

cy (z postami) i do zaktadki ,,Informacje”.

>4 W grupie os6b 16+. Diagnoza..., dz. cyt., wykres 7.4.1., s. 317. W 2007 1. bylo to 68 proc., w 2009 r. —
66 proc. Zdaniem badaczy tendencja spadkowa moze by¢ spowodowana rosngcg popularnoscia serwisow spotecz-
nosciowych, ktére oferujg swoje kanaly komunikacji (np. czaty, wideorozmowy itp.).
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Wykres 2.

Zrédto: Na podstawie badari wiasnych.

Takiej mozliwosci kontaktu braklo jednak w 54
profilach. W niektérych przypadkach jedyng
formg kontaktu innego niz pochodzacego z ser-
wisu Facebook.com bylo odestanie na strong in-
ternetowq kandydatki lub kandydata. W 15 pro-
filach adres strony WWW pozostawat jedynym
tego rodzaju kontaktem. Rzadkoscia byto pota-
czenie tych form komunikacji, czyli e-mail plus
adres witryny WWW — taki przypadek wyste-
powat tylko w 23 profilach.

Wyjatkowg informacja okazato si¢ podanie
kontaktu telefonicznego. Tylko 9 os6b zdecy-
dowato si¢ opublikowad takie dane, z czego
2 byly numerami domowymi, 4 — komérkowy-
mi, pozostale kierowaly do biur lub sztabow
wyborczych. W czterech profilach uzytkownik
Facebooka mogt znalez¢ potgczenie wszyst-
kich tych narzedzi komunikacji (e-mail, adres
WWW, telefon).

Informacje publikowane w profilu swiad-
czyly o umiej¢tnosci korzystania z serwisu

Kanaty komunikacji kandydatéw w portalu Facebook.com — w podziale na komitety

przez kandydatki 1 kandydatéw (zob. wykres
2.). Dwie osoby nie zamiescity wtasnych adre-
sOw e-mailowych — w jednym przypadku adres
wskazywat na czlonka rodziny, drugi zas za-
wierat adres z innym nazwiskiem (bez wyjas-
nienia, czy to np. pelnomocnik kandydata lub
pracownik biura itp.). Podobne zjawisko wy-
stepowatlo w przypadku publikacji adreséw
stron WWW — dwukrotnie zamieszczono linki
do firm, gdzie kandydaci pracowali, a nie do
osobistych witryn WWW.

Dowolnos¢ publikacji tresci w ,,Informac-
jach” profilowych ujawnita rowniez brak przy-
gotowania do prezentacji wlasnej osoby i budo-
wy medialnego wizerunku. Wydaje si¢ natural-
ne, ze osoby startujgce w wyborach umieszcza
w swoim profilu informacje programowe lub
zyciorys. Tylko w jednym przypadku znalezio-
no program wyborczy kandydata odpowiadaja-
cy formule szybkiej, hastowej komunikacji
przyjetej w internecie® (byt to réwniez jedyny

33 Zob. szerzej J. Grzenia, Komunikacja jezykowa w Internecie, Warszawa 2007.
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Wykres 3. Posty kandydatéw w portalu Facebook.com — w podziale na komitety

Zrédto: Na podstawie badari wiasnych.

opublikowany program wyborczy). Natomiast
jedna z kandydatek umiescila niezwykle ob-
szerny zyciorys (7280 znakow, czyli 4 strony
maszynopisu), w ktérym co prawda nie brako-
walo wiadomosci o charakterze oficjalnym, ale
zabraklo tresci programowych’®.

Kandydaci podawali réwniez informacje
dos¢ oryginalne w tresci. Na przyktad kandydat
prawicowy w rubryce ,,Ulubione zaj¢cia i zain-
teresowania” wpisal: ,kocham browar w plene-
rze”. Jego partyjny kolega w ,,Pogladach religij-
nych” umiescit deklaracje: ,,zasciankowy polski
katolicyzm”. Wyrdzniajacy si¢ oryginalnoscig
profil nalezat do jednego z kandydatéw, bylego
pracownika stuzb specjalnych. Pisat: ,,chetnie
odstoni¢ kulisy pracy agenta pod przykryciem

1 powiem, ktory z filméw rzetelnie przedstawia
realia dzialania takich funkcjonariuszy. A jest
ich tylko kilka, bo wigkszos¢ to kompletne baj-
ki. Jak Was to zaciekawia — piszcie”.

Facebook.com to w zalozeniu portal umoz-
liwiajacy biezace (aktualne, online) komuniko-
wanie. Kandydaci i kandydatki w nim zareje-
strowani nie wykorzystywali mozliwosci, jakie
daje serwis’’. Dokonujac analizy zamieszczo-
nych postdw, nie mozna powiedzieé, ze serwis
stuzyt do prowadzenia kampanii wyborczej 1 in-
formowania o niej w sposéb aktualny. Na wszy-
stkich obserwowanych profilach w ciggu ostat-
nich siedmiu dni trwania kampanii opublikowa-
no 464 posty>® — 439 nalezato do kandydatéw
na postéw i 25 — do kandydatéw do Senatu.

36 Nie méwigc o innych cechach przekazu internetowego, jak multimedialnosé, hipertekstowos¢. Tamze.

57 Jeden z kandydatéw na Senatora w swoich ,,Informacjach” opublikowal zyczenia wielkanocne.

38 Analizie ilosciowej i jakosciowej podlegaty wytacznie wlasne posty kandydatéw (rozumiane jako linki, tek-
sty, notatki, wideo, zdj¢cia, komentarze), czyli publikowane przez nich samych. Nie byly brane pod uwage posty
publikowane na tablicy kandydata przez inne osoby. Niektérzy z nich nie wylgczyli mozliwosci publikowania
postow na wiasnej tablicy przez innych uzytkownikéw portalu.
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Wyjatkowg aktywnosScig wykazywaly si¢
osoby startujgce z komitetow wyborczych Plat-
formy Obywatelskiej i Polskiego Stronnictwa
Ludowego. Dominujgce u wszystkich kandy-
datéw byly relacje wideo i fotograficzne (zob.
wykres 3.) ze spotkart wyborczych lub codzien-
nej dziatalnosci kandydatéw (zwtlaszcza doty-
czy to oséb piastujacych urzedy publiczne).
Kandydaci publikowali przede wszystkim linki
do swoich spotéw wyborczych zamieszcza-
nych w innych serwisach internetowych (np.
YouTube), wiadomosci w lokalnych mediach,
na swoich stronach WWW lub stronach komi-
tetow partii z ktérych startowali. Byty to jednak
materialy stawiajgce na pierwszym planie auto-
prezentacje, chwalgce dokonania w lokalnym
srodowisku. Brakowalo wypowiedzi na biezg-
ce tematy polityczne lub moderowania dyskusji
na wazne problemy regionalne dotyczace np.
gospodarki, bezrobocia, kryzysu itd. Wyjatko-
wa wiec byla dyskusja stricte dotyczaca aktual-
nych probleméw politycznych, a prowadzona
przez jednego z kandydatéw Komitetu Nowa
Prawica (ilosciowo stanowita potowe postow
opublikowanych sposréd wszystkich pozosta-
tych kandydatéw tego komitetu).

Serwis spotecznosciowy moégt réwniez stu-
zy¢ jako swoista tablica z ogltoszeniami o plano-
wanych spotkaniach z wyborcami. Tylko 4 oso-
by zamiescity tego rodzaju oddzielne wpisy, ale
1 tak pozostawialy one wiele do zyczenia. Na
przyktad kandydat z Komitetu Polska Jest Naj-
wazniejsza o godz. 14.00 ,,postowal”, ze pojawi
si¢ na spotkaniu o godz. 16.00 (tego samego
dnia). Kolejna taka informacja jeszcze bardziej
skracata dystans do spotkania (post z godz.
12.31, zas spotkanie — o godz. 13.00 tego same-
go dnia). Kandydat z PO zapraszal na spotka-
nie, juz na nim bedac. Jeden wpis (kandydata
z SLD) informowatl o spotkaniu, ktére ma si¢
odby¢ za 3 dni — 1 ten mozna uznac jako jedyny
prawidtowy. W tych okolicznosciach wyjatko-
we wydaje si¢ wezwanie kandydata z Komitetu
PIN, ktéry oswiadczyt, ze odwiedzi kazdego
wyborce, ktéry zechce z nim porozmawiaé
(w profilu brak byto odpowiedzi na ten apel).

W trakcie eksperymentu okazato sie, ze lide-
rzy list kandydatéw do Sejmu nie dawali przy-

ktadu swoim partyjnym kolezankom i kolegom,
jak postugiwaé si¢ internetowg spotecznoscig.
Pomimo ze gromadzili oni wokét siebie propor-
cjonalnie wigkszg rzesz¢ znajomych (w serwisie
Facebook.com), to zdecydowanie aktywniejsze
byly osoby startujace z dalszych miejsc na li-
stach. To oni generowali najwigkszg liczbe po-
stow. Wszyscy liderzy list opublikowali jedynie
28 postow (sposréd 439 — przyp. aut.).

Bardzo matg aktywnos¢ wykazywali kan-
dydaci na senatoréw. Pomimo startu w wybo-
rach w jednomandatowych okrggach, ktére po-
winny mobilizowa¢ do nawigzywania bezpo-
Sredniego kontaktu z wyborcami, w ostatnim
tygodniu kampanii opublikowali jedynie 25 po-
Stow.

Nalezy podkresli¢, ze 43 osoby (37 — z list
sejmowych 1 6 — z senatorskich), pomimo zare-
jestrowania si¢ w serwisie, nie zamiescito
w ostatnim tygodniu kampanii zadnego postu
na swojej internetowej tablicy.

Podsumowanie
Kampania wyborcza do parlamentu w 2011 r.
miata by¢ kampanig z pelnym wykorzystaniem
nowoczesnych form komunikacji, zwtaszcza
komunikacji interaktywnej. Komitety wybor-
cze przescigaly si¢ w publikacji wcigz nowych
internetowych rozwigzan stuzacych lepszemu
kontaktowi z wyborcg. Kiedy jednak blizej
przyjrzeé si¢ kampanii prowadzonej na najniz-
szych partyjnych szczeblach, z dumnie gloszo-
nej nowoczesnosci zostaje juz niewiele.
Facebook nalezacy do najbardziej rozpoz-
nawalnych marek internetowych mogt postu-
zy¢ jako narzedzie interaktywnej komunikacji.
Kandydatki 1 kandydaci jednak nie umieli wy-
korzysta¢ potencjatu, jaki daje ten serwis. Juz
podczas weryfikacji kont pojawita si¢ watpli-
wos¢ co do skutecznosci zastosowania tego na-
rzgdzia. Kandydaci nie potrafili tak skonstruo-
wacé swojej tozsamosci w portalu, aby byta ona
wyraznie 1 jednoznacznie rozpoznawalna
w trakcie kampanii. Przy wielu nazwiskach
przypisanie do konkretnej listy wyborczej wy-
magato wielu zabiegéw polegajacych na koja-
rzeniu faktéw, tekstow czy grafik z danego pro-
filu z wieloma informacjami spoza portalu.



Wyszukiwarka serwisu — proste narz¢dzie iden-
tyfikacyjne, stawalo si¢ bezuzyteczne. Niektorzy
z kandydatéw byli znajdywani przez portalowg
wyszukiwarke w kilku profilach. Nie wiadomo,
czy konta te byly stworzone przez te osoby, czy
tez przez kogos innego (takg mozliwos¢ daje
serwis). Niektére z nich na pewno nie mogty
przysparzaé zwolennikéw, bo byty, jak w przy-
padku swigtokrzyskiego prominentnego dziata-
cza Platformy Obywatelskiej, w jezyku portu-
galskim.

Przecigtny internauta, kierowany wyborcza
ekonomig, chcac jak najprosciej i najszybciej
dotrze¢ do celu, nigdy nie zada sobie az tyle
trudu, aby potwierdza¢ tozsamos¢ kandydata.
To wydaje si¢ by¢ jednym z podstawowych
bltedéw przy korzystaniu z serwisu opartego na
budowaniu wilasnego wizerunku, jakze niez-
bednego w kampanijnym ferworze walki.

Podczas analizowania publikowanych in-
formacji w profilu spotecznosciowym takze
trudno bylo zidentyfikowaé swigtokrzyskich
kandydatéw. Nie chwalili si¢, cho¢by hastowo
(Jakby nakazywata internetowa komunikacja)
swoimi planami lub wyborczymi programami.
W zasadzie portalowa zaktadka kandydatow
,Informacje”, nie zawierala danych przydat-
nych ewentualnemu wyborcy.

Préba nawigzania kontaktu z kandydatami
rOwniez nie byla prosta. Wydawaloby si¢, ze
rejestracja w portalu stuzy jak najwigkszej in-
tensyfikacji kontaktéw z wyborcami do nawig-
zywania jak najczestszej interakcji dla zdoby-
cia choéby jednego glosu. Kiedy jednak ekspe-
ryment wykazal, jak znikome jest to zaintereso-
wanie, mozna dojs¢ do wniosku, ze profile by-
ty zakladane na zasadzie ,,bo konkurencja tez
ma”, a nie z koniecznosci prowadzenia nowo-
czesnej kampanii wyborczej. Dlatego tatwo
zrozumied, dlaczego tak niewielka liczba kan-
dydatéw zaakceptowata przyjecie do grona
znajomych wirtualnego badacza. Reakcja
odrzucenia znajomosci przez kandydata moze
wrecz zniechgcaé do nawigzywania ponowne-
go kontaktu w przysztosci. By¢ moze wielu
kandydatéw zapomina, ze za 4 lata ktoS moze
im przypomnie¢ niech¢¢ wobec facebooko-
wych znajomych. W koricu to serwis spotecz-
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nosciowy, co prawda wirtualny, ale oparty na
relacjach 1 majacy silne powigzania z rzeczywi-
stoscia.

Takze mata liczba wtasnych postéw kandy-
datéw swiadczy o ich niewielkiej aktywnosci
przy budowaniu swojego wyborczego imageu.
Zaskakujgce byto znikome zaangazowanie si¢
w dziatalnos¢é w serwisie czotowych politykéw,
tych, ktérzy ,,ciagneli” listy wyborcze. Poza
nielicznymi przyktadami, tych ,,lokomotyw”
praktycznie nie bylo. Siltg wielu list wybor-
czych w portalu byly osoby z dalszych miejsc,
i to one kreowaly wizerunek startujacych kan-
dydatow.

W wynikach eksperymentu widoczny byt
rowniez bardzo duzy brak umiej¢tnosci wyko-
rzystania serwisu. Wsréd zamieszczanych po-
stow w wielu profilach ich wtasciciele nie kon-
trolowali tresci, jakie im zostawiali inni, cho-
ciaz portal daje bardzo duze mozliwosci swoi-
stej cenzury. Na przyktad na tablicy czotowego
polityka Platformy Obywatelskiej znalazt sie
bardzo nieprzychylny post zwolennika komite-
tu Nasza Prawica. O braku panowania nad
techniczng strong portalu Swiadczg réwniez
wielokrotnie, niejako pod rzad, wrzucane te sa-
me posty. Na niektérych profilach takie dziata-
nia byly wrecz codzienng praktyka. Jeden z po-
litykéw Polskiego Stronnictwa Ludowego
w ostatnim tygodniu kampanii 7 tych samych
postow publikowal czterokrotnie, korzystajac
z aplikacji mobilnej (przez portal spoteczno-
sciowy Twitter.com do postowania na swojej
tablicy Facebook.com). Poza jednym przypad-
kiem brak bylo réwniez préb poszukiwania
zwolennikéw wsréd innych uzytkownikow ser-
wisu — jedna kandydatka Platformy Obywatel-
skiej promowatla swoj profil przez wykupienie
ptatnych reklam w serwisie.

Eksperyment przeprowadzony wsréd kan-
dydatek 1 kandydatow startujacych w woje-
wodztwie swigtokrzyskim Swiadczy o niedo-
stosowaniu si¢ lokalnych struktur do wymagan
nowoczesnej komunikacji. Mozna powiedzie¢,
ze styl kontaktu z wyborcg z wykorzystaniem
wirtualnych spotecznosci jest przez kandyda-
tow nierealizowany, a z mozliwosci interakcji
(internetowego odpowiednika face to face)



Kampania wyborcza swietokrzyskich kandydatek i kandydatow...

wiele startujgcych oséb nie zdaje sobie sprawy.

Dla zdecydowanej wigkszosci kandydatow
wyborcza wirtualna walka skoriczyla si¢ na re-
jestracji w portalu, ale de facto nie oznaczato to
ich obecnosci tamze. Takie podejscie w dyna-
micznym srodowisku, jakim sg portale spotecz-
nosciowe (ogélnie ujmujac internet), moze
w nastepnych kampaniach oznaczaé nie trwa-

nie, lecz wykluczenie. Dzisiaj trudno méwié
o przetozeniu wirtualnych znajomosci na wy-
nik wyborczy. Lecz z drugiej strony, gdyby
cho¢ jeden decydujacy o wejsciu do parlamen-
tu glos miatl przepasé, to Swiadomos¢ tej prze-
granej wskutek zaniechania dziatalnosci w sie-
ci nie bedzie juz taka wirtualna...



