& ATHENAUM

Polskic Studia (Po[z‘to[ogi@e

vol. 53/2017, ss. 154-168

ISSN 1505-2192
www.athenaeum.umk.pl

DOI: 10.15804/athena.2017.53.08

SERWISY SPOLECZNOSCIOWE JAKO NARZEDZIE
KOMUNIKOWANIA WYBORCZEGO.
KANDYDACI W WYBORACH PARLAMENTARNYCH
W ROKU 2015 NA FACEBOOKU
SOCIAL MEDIA AS THE INSTRUMENT OF ELECTORAL

COMMUNICATION. CANDIDATES IN THE 2015
PARLIAMENTARY ELECTIONS ON FACEBOOK

Leszek Porebski*, Marzena Zurek**

—— ABSTRAKT —

Artykul jest analiza sposobu wykorzystania
serwisu spoteczno$ciowego Facebook przez
kandydatéw w polskich wyborach parlamen-
tarnych w roku 2015. Wyniki badai dowodza,
ze tylko niespelna jedna trzecia kandydatow
byta w czasie kampanii wyborczej aktywna na
Facebooku. Co wiecej, materialy informacyjne
byly znacznie czgsciej publikowane niz tresci
o charakterze mobilizacyjnym czy promocyjnym.
Nie wykazano tez statystycznej zaleznoéci miedzy
plcia, wiekiem i miejscem zamieszkania kandy-
datéw a intensywnoscia korzystania z Facebooka
w czasie kampanii wyborczej.
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cyjne i komunikacyjne, serwisy spolecznosciowe,
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—— ABSTRACT ——

The paper is an analysis of the mode in which
candidates in Polish parliamentary elections in
2015 made use of Facebook. The research results
prove that no more than one third of candidates
was active on Facebook during the campaign.
Moreover, information were much more often
published than promoting or mobilizing content.
No statistical correlation was found between the
intensity of Facebook use and sex, age, or place of
residence of candidates either.

Keywords: political communication, electoral
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WPROWADZENIE

Przemiany spoleczne zwigzane z rozwojem technologii informacyjnych
i komunikacyjnych (Information and Communication Technologies — ICT)
sa widoczne w wielu sferach zycia codziennego niedlugo po pojawieniu sie
nowych urzadzen, aplikacji czy rozwigzan technicznych. Dotyczy to w réwnym
stopniu sposobu robienia zakupow, ksztattu kontaktéw interpersonalnych, co
mechanizméw uczestnictwa w zyciu politycznym. Juz w roku 2006, a wiec dwa
lat po pojawieniu si¢ w Stanach Zjednoczonych Facebooka (FB), prawie jedna
trzecia kandydatéw do amerykanskiego Senatu (31,5%) i co 6smy ubiegajacy
sie 0 mandat w wyborach do Izby Reprezentantéw (12,8%) byli obecni na tym
serwisie spotecznosciowym (Williams, Gulati, 2007, s. 8).

To wtasnie rozwéj medidéw spotecznosciowych, ktérych FB jest najbardziej
rozpoznawalnym reprezentantem, wyznacza rytm przemian cyberprzestrzeni
w ostatniej dekadzie. Proces ten, wigzany zazwyczaj z pojeciem Sieci 2.0 (Web
2.0), oznacza gwaltowny rozwoj interaktywnego potencjalu Internetu i udostep-
nienie narzedzi umozliwiajacych kazdemu internaucie publikowanie stworzo-
nych przez siebie tresci. Ma to oczywiscie istotne konsekwencje takze w sferze
polityki. ,,Aplikacje typu Sie¢ 2.0 maja podstawowe znaczenie dla dyskursu
demokratycznego, poniewaz ulatwiajg komunikowanie miedzy kandydatami
i wyborcami, poszerzajg sfere¢ publiczng, oferujg platforme dla mniej znanych
kandydatow i staraja sie zapewni¢ wyborcom réwny dostep do informacji poli-
tycznej” (Towner, 2012, s. 195).

Niezaleznie od tego, na ile przytoczone mozliwosci s rzeczywiscie realizo-
wane, serwisy spoleczno$ciowe — podobnie jak bardziej tradycyjne narzedzia
sieciowe - staly sie trwalym elementem politycznego instrumentarium, wyko-
rzystywanego zaréwno przez obywateli, jak i politykéw. Procesy wyborcze,
bedace kluczowym aspektem demokracji, majg w tym kontekscie szczegdlne
znaczenie. To wlasnie w czasie kampanii wyborczych skutecznos¢ komunikacji
z obywatelami staje si¢ podstawowym czynnikiem warunkujacym sukces ubie-
gajacych sie o mandat politykéw. Z tego punktu widzenia media spoteczno-
$ciowe wydaja sie narzedziem stwarzajacym wyjatkowo obiecujace mozliwosci.
»Natychmiastowo$¢ oddzialywania mediow spolecznosciowych, w potaczeniu
z wielkg liczbg zaangazowanych ludzi oznaczaja, ze rola dobrze prowadzonej
obecnosci w mediach spoteczno$ciowych jest bezcenna. Media spofecznosciowe
otwieraja $wiat, w ktérym zwolennicy sami angazuja si¢ po twojej stronie — jest
to co$ znacznie bardziej skutecznego, autentycznego i osobistego niz tradycyjne
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reklamy stosowane w kampanii” (Shaw, 2013, s. 81-82). W konsekwencji, dla
polityka startujacego wspolczesnie w wyborach: ,,pewne rzeczy sa obowigzkowe:
Facebook, Twitter, YouTube i strona internetowa. Stanowig one absolutne mini-
mum w prowadzeniu kampanii cyfrowej [...]” (s. 82).

Przytoczone stowa pisane byly z perspektywy amerykanskiej. Warto jednak
zastanowi¢ sie, w jakim stopniu sg one adekwatnym opisem kampanii wybor-
czych prowadzonych przez polskich politykow. Na ile serwisy spolecznosciowe
staly si¢ w polskich realiach wyborczych standardowym narzedziem wykorzy-
stywanym w kampanii? Jakie tresci dominujg w komunikowaniu wyborczym
realizowanym przez serwisy spoleczno$ciowe? Proba odpowiedzi na tak sfor-
mutowane pytania - w odniesieniu do serwisu Facebook - jest podstawowym
celem tego tekstu.

FACEBOOK W KAMPANIACH WYBORCZYCH
JAKO PRZEDMIOT BADAN

Analizy poswigcone wykorzystaniu Facebooka w prowadzeniu kampanii wybor-
czych zaczely pojawiac sig¢ kilka lat po tym, gdy pierwsi politycy uznali media
spoleczno$ciowe za obiecujgce narzedzie dla pozyskiwania wyborcéw. Szczegol-
nie intensywnie kwestia ta badana byta oczywiscie w Stanach Zjednoczonych
(zob. np. Vaccari, Nielsen, 2013; Williams, Gulati, 2013), zwlaszcza po zwycieskich
i uznanych za modelowe - z punktu widzenia wykorzystania mediéw spolecz-
nosciowych - kampaniach prezydenckich Barracka Obamy (zob. np. Hendricks,
Denton, 2010; Robertson, Vatrapu, Median, 2010; Bimber, 2014; Gerodimos,
Justinussen, 2015). Wraz z gwaltowng ekspansja serwiséw spoteczno$ciowych
wzrosta tez liczba badan po$wieconych ich obecnosci w kampaniach wybor-
czych. Przedmiotem analizy stalo si¢ wiec zaréwno syntetyczne podsumowanie
sposobu wykorzystywania FB w wyborach w konkretnych krajach (Williamson,
2010; Karlsen, 2011; Hansen, Kosiara-Pedersen, 2014)*, jak i bardziej szczegétowe
kwestie. Do tych ostatnich naleza choc¢by relacja miedzy kampanijng aktywnoscia
online i offline (Stetka, Mazak, 2014), determinanty wyboru konkretnych typéw

1 Do tej pory ukazalo si¢ niewiele tekstéw analizujgcych wykorzystanie mediéw spolecznoscio-
wych w perspektywie poréwnawczej. Do wyjatkéw nalezy opracowanie Townera (2012), bedace
podsumowaniem roli odgrywanej przez narzedzia Web 2.0 w kampaniach wyborczych w Stanach
Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii, Niemczech, Francji, Izraelu i Australii.
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narzedzi sieciowych i serwisow spolecznosciowych (Dolezal, 2015) czy potencjat
Facebooka jako platformy debaty wyborczej (Camaj, Santana, 2015).

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych, w tym FB, stalo si¢ takze przed-
miotem zainteresowania polskich badaczy. Dotyczy to zaréwno okresu niezwia-
zanego z wyborami - na szczeblu samorzagdowym (Piechota, 2012; Choros, Skra-
bacz, 2014) i w odniesieniu do partii politycznych (Porebski, Karasek-Kedzior,
2014; Bodys, 2015; Porebski, Karasek-Kedzior, 2015), jak i prowadzenia kampanii
wyborczych. W tym ostatnim konteksécie pojawily si¢ analizy dotyczace lokalne;j
sceny politycznej (Stopczynski, 2015), wyboréw prezydenckich (Olczyk, 2015),
ale réwniez wyboréw parlamentarnych (Fras, 2012; Kowalik, 2013). W sumie,
w kontekscie polskim mozna moéwi¢ dopiero o poczatkowej fazie badan, raczej
»punktowo” eksplorujacych konkretne kwestie niz dostarczajacych calosciowej
charakterystyki analizowanych problemow.

Wiszystko to sprawia, ze mimo ciagle prowadzonych badan nie dysponujemy
jeszcze szczegdtowym opisem stopnia wykorzystania serwiséw spoteczno-
$ciowych w kampaniach wyborczych, a tym bardziej spéjnym obrazem roli
odgrywanej przez narzedzia typu Web 2.0 w ksztaltowaniu zachowan wyborcéw
i determinowaniu sukcesu wyborczego. Nawet w odniesieniu do demokracji
lokalnej, zupetnie rozna jest przeciez logika wykorzystania Facebooka w wybo-
rach wojta malej gminy w poréwnaniu z wytanianiem prezydenta wielomilio-
nowej metropolii. Takze w kontekscie samych wyboréw parlamentarnych liczba
zmiennych determinujgcych sposéb wykorzystania mediéw spoleczno$ciowych
jest tak duza?, ze ciggle znacznie wigcej pytan czeka na udzielenie odpowiedzi,
niz moze by¢ uznanych za poddane konkluzywnej analizie. Wydaje si¢ wiec,
ze problem stopnia i sposobu wykorzystania ICT (w tym narzedzi Sieci 2.0,
a zwlaszcza serwisow spolecznosciowych) w procesach wyborczych pozostaje
jednym z istotniejszych i najciekawszych poznawczo wyzwan badawczych
wspolczesnej politologii.

2 Wymieni¢ mozna cho¢by stopient rozpowszechnienia ICT wéréd wyborcéw, demograficzna
i spoteczng charakterystyke kandydatow, wigkszoéciowy lub proporcjonalny system wyboczy czy
poziom aktywnos$ci obywatelskiej w spoleczenstwie.
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CEL, ZAKRES | METODA BADAN

Jak wspomniano wcze$niej glownym celem tego tekstu jest ocena, na ile Face-
book stat si¢ serwisem powszechnie wykorzystywanym przez polskich politykéw
w kampaniach wyborczych oraz jakie jego funkcje odgrywaja najistotniejsza role
w kampanii realizowanej w Internecie. Tak sformufowane cele maja jednak cha-
rakter bardzo ogoélny, dlatego przystepujac do opracowania omawianego w dal-
szej czesci tekstu programu badan, sprecyzowanych zostalo kilka szczegétowych
pytan badawczych. Najistotniejsze z nich to: Jaka cz¢$¢ kandydatéw w wyborach
posiada wyborcze strony na Facebooku? Jaka jest charakterystyka demograficzna
i spoteczna politykéw obecnych na FB w zwigzku z wyborami? Czy istnieje
zwigzek statystyczny pomiedzy konkretnymi zmiennymi a sklonnoscia do
korzystania z FB w kampanii wyborczej? Z jaka intensywnoscig prowadzone sg
strony? Jaka tematyka dominuje wér6d materialéw publikowanych na FB? Na
ile w aktywnosci na Facebooku widoczne sg réznice pomigdzy kandydatami
réznych partii politycznych?

Analizie poddano kampani¢ wyborcza przed wyborami parlamentarnymi,
odbywajacymi si¢ jesienig 2015 roku. W celu uzyskania precyzyjnej odpowiedzi
na przytoczone pytania badawcze autorzy zdecydowali si¢ na ograniczenie
zakresu analizy do jednego okregu wyborczego. Badania objely wszystkich
kandydatéw ubiegajacych si¢ o mandat poselski w okregu nr 13, w sklad kté-
rego wchodzi miasto (powiat grodzki) Krakéw, powiat krakowski oraz powiaty
miechowski i olkuski. Objecie analizg calego okregu wyborczego dato mozliwosé¢
stworzenia w pelni reprezentatywnego obrazu analizowanych probleméw na
szczeblu ponadlokalnym. Warto tez zwrdci¢ uwage, Ze tego typu podejscie nie
byto dotychczas wykorzystywane w przypadku badan dotyczacych wykorzysta-
nia FB w polskich kampaniach wyborczych®.

Poniewaz podstawowym przedmiotem prezentowanego projektu badawczego
jest rola serwisu spoteczno$ciowego jako narzedzia komunikowania wyborczego,
analizie poddano wylacznie oficjalne strony (fanpagee) na FB firmowane przez
kandydatéw z okregu nr 13, a nie ich prywatne konta. Te ostatnie stuzg zazwyczaj

3 Sposréd wymienionych wezesniej polskich opracowan tylko tekst Krzysztofa Kowalika, doty-
czacy wyborow parlamentarnych z roku 2011, miat zblizony charakter. Obejmowat on jednak profile
prywatne, a nie oficjalne wyborcze strony (fanpagee) kandydatéw do parlamentu (a wigc zaréwno
do Sejmu, jak i do Senatu). Inny byt tez okres prowadzenia badan oraz — co najistotniejsze — ich
metodologia (por. Kowalik, 2013, s. 67-70).
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do kontaktéw w zamknietym kregu znajomych i nie maja charakteru otwar-
tego. Trudno wigc traktowac je jako narzedzia komunikowania w kontekscie
wyborczym. Badanie obejmowato cala kampani¢ wyborcza, tzn. okres od 16
wrze$nia (dzien po opublikowaniu zarejestrowanych formalnie list kandydatow)
do 23 pazdziernika 2015 roku (24 pazdziernika zaczynata si¢ cisza wyborcza).
Wiszystkie materiaty opublikowane w tym czasie na stronach kandydatéw zostaly
zarchiwizowane, a nastepnie poddane szczegélowej analizie, w okresie od wrze-
$nia 2015 do marca 2016 roku.

W badaniu zastosowano metode ilo§ciowej analizy zawartosci. Po przepro-
wadzeniu fazy pilotazowej, opartej na obserwacji kont politykéw startujacych
w wyborach prezydenckich (w maju 2015 roku), zostal skonstruowany klucz
kategoryzacyjny, dzigki ktéremu przeanalizowano tematyke materialéw publiko-
wanych na stronach prowadzonych przez kandydatéw na FB. Kazdy wpis zostat
przypisany do jednej z pieciu kategorii szczegétowych: materialy promocyjne,
mobilizacyjne, informacyjne, spoleczno-gospodarcze oraz pozostale, niemiesz-
czace si¢ we wezesniej wymienionych kategoriach (,inne”). Za wpisy promocyjne
uznano wszystkie materiaty budujace wizerunek kandydata jako osoby godnej
poparcia (rekomendacje ze strony réznych oséb, odniesienia do materialow
medialnych w udziatem kandydata itp.). Charakter mobilizacyjny miaty prosby
o wsparcie, materialy zachecajace uzytkownikow do udzialu w wyborach, ale
takze np. do oddania gltosu w sondach i prawyborach internetowych. Do katego-
rii wpisow informacyjnych zaliczono wszelkie materialy prezentujace biografie
kandydata, informacje o spotkaniach z wyborcami, udziale w debatach przed-
wyborczych, a takze techniczne informacje dotyczace przebiegu wyboréw, spisu
wyborcow itd. Z kolei wpisy spoteczno-gospodarcze to wszelkie formy aktyw-
nosci niezwigzane bezposrednio z udziatem w kampanii wyborczej, a odnoszace
sie do problemdéw podnoszonych w debacie publicznej. W tej kategorii miescity
sie wiec m.in. wypowiedzi na temat zycia gospodarczego, srodowiska i ekologii,
problemu uchodzcéw i szeroko rozumianej doraznej polityki.

W badaniach uwzgledniono takze poziom aktywnosci kandydatéw (liczbe
wpiséw na FB), a dla uzyskania pelniejszego obrazu opisywanych zjawisk doko-
nano statystycznej analizy zwigzku tej zmiennej z podstawowymi zmiennymi
demograficzno-spotecznymi (pte¢, wiek, miejsce zamieszkania).

Dzieki wstepnej analizie danych zebranych w ramach realizacji projektu
badawczego oraz dostepnych w literaturze wynikdw wczesniej przeprowadzo-
nych badan sformutowano dwie hipotezy badawcze: 1) istnieje statystyczna
korelacja wieku kandydatéw i sktonnosci do korzystania Facebooka w kampanii
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wyborczej — kandydaci mlodsi czeéciej posiadaja strone w serwisie spoteczno-
$ciowym i zamieszczaja na niej wiecej wpisow, 2) mozliwos¢ mobilizacji wybor-
cow poprzez serwis spolecznosciowy jest w niewielkim stopniu wykorzystywana
przez kandydatéw, a w wykorzystaniu Facebooka wyraznie dominuje funkcja
informacyjna.

KOMUNIKOWANIE WYBORCZE NA FACEBOOKU W POLSKICH
WYBORACH PARLAMENTARNYCH W ROKU 2015

Poziom aktywnosci

W wyborach do Sejmu jesienig 2015 roku w okregu nr 13 zarejestrowanych
zostalo dziesig¢ list wyborczych, na ktérych znajdowalo si¢ 251 kandydatek
i kandydatdow. Pig¢ partii politycznych umiescito na swych listach maksymalnie
dopuszczalng liczbe kandydatow - 28 (PiS, PO, KORWIN, PSL, Kongres Nowej
Prawicy). Najmniej liczna byla z kolei lista Partii Razem, na ktdrej znalazlo sie
tylko 18 osob. Wsrdéd kandydatow 59% stanowili mezczyzni, a 41% kobiety. Dla
prawie dwoch trzecich kandydatow (64%) miejscem zamieszkania byt Krakow,
co piaty (19%) kandydat to mieszkaniec wsi, a 17% stanowily osoby mieszkajace
w innych miastach.

Sposrdéd wszystkich zarejestrowanych kandydatéw 78 0séb, a wigc niespetna
co trzecia (31%), posiadalo swoj fanpage na FB*. Prawie cala ta grupa (75 os6b
- 96%) to jednoczesnie posiadacze kont prywatnych. Co ciekawe, wigkszosé
sposrod 173 kandydatéw, niemajacych swej oficjalnej strony (96 oséb - 55%)
posiadato na Facebooku swoje profile prywatne. Dane te tworzg interesujacy
i do$¢ spojny obraz. Populacja kandydatow w okregu nr 13 dzieli si¢ na trzy
zblizone wielkoscig grupy. Prawie réwnie liczni sg kandydaci posiadajacy po dwa
konta (prywatne i fanpage) i ci, ktérzy w ogdle nie sg obecni na FB. Ci pierwsi
moga by¢ uznani za osoby najbardziej aktywne w nowych mediach i rozumiejace
ich potencjal w sferze polityki. Ci drudzy to ludzie pozostajacy catkowicie poza
oddziatywaniem serwiséw spoteczno$ciowych i zapewne zachowujacy tez duza

* 60 stron funkcjonowato od poczatku kampanii, w jej trakcie uruchomionych zostato kolejnych
18 fanpage’y.
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rezerwe do ICT w ogdle (cho¢ weryfikacja tej tezy wymagalaby oczywiscie
dalszej eksploracji). Kazda z wymienionych zbiorowosci liczy ok. 30% spo$réd
wszystkich kandydatéw, natomiast pozostate prawie 40% to grupa oséb co
prawda obecnych w serwisach spofecznos$ciowych (wszyscy posiadaja prywatny
profil na FB), ale jednocze$nie nie widzgcych potrzeby rozszerzenia tego typu
doswiadczen na swa aktywno$¢ w kampanii wyborczej. Liczebno$¢ tej wlasnie
grupy moze zaskakiwa¢, bo dowodzi, jak duzo aktywnych w zyciu publicznym
uzytkownikow sieci korzysta z dostepnych narzedzi w sposoéb wybidrezy, nie
dostrzegajac potencjatu tkwigcego w ICT.

Rdéznice w czgstosci posiadania oficjalnej strony na FB pomigdzy kandyda-
tami poszczegdlnych komitetéw wyborczych sa wyrazne, ale trudno wskazaé
z tego punktu widzenia wyrazne prawidlowosci (zob. tabela 1). Jesli bra¢ pod
uwage odsetek 0sob startujacych z konkretnej listy, ktére obecne s3 na Facebooku
w formie fanpage’a, to liderami sg Kukiz'15 (71%) i PiS (61%), a wigc z jednej
strony powstala niedlugo przed wyborami organizacja obywatelska, z drugiej
silna i dysponujaca znaczgcymi zasobami organizacyjnymi partia polityczna.
Z kolei wéréd komitetéw, ktérych przedstawiciele sg najrzadziej obecni na FB,
znalez¢ mozna zaréwno efemeryczne ugrupowanie ,,Szcze$¢ Boze!” (5%), najstar-
szg polska partie polityczng — PSL (7%), ale takze radykalnie prawicowy Kongres
Nowej Prawicy (11%) i radykalnie lewicowg Parti¢ Razem (11%). Trudno wigc
jednoznacznie faczy¢ obecno$¢ wyborcza na FB z systemowo$cia lub antysyte-
mowoscig, okresem obecnosci konkretnego ugrupowania na scenie politycznej
czy jego profilem ideowym. Wydaje sie, ze na poziomie okregu wyborczego,
a wiec w odniesieniu do stosunkowo matej populacji 0oséb ubiegajacych sie
o mandat poselski, najistotniejszym czynnikiem determinujacym korzystanie
z FB s3 wczesniejsze doswiadczenia poszczegdlnych kandydatow, ich otwartosé
na ICT, a takze indywidualne - czgsto spontaniczne’® - decyzje dotyczace sposobu
prowadzenia kampanii.

° Ostatnie z analizowanych kont zostato utworzone 14 pazdziernika, a wiec na dziesie¢ dni przed
konicem kampanii. Trudno w tym przypadku moéwi¢ o przemyslanej strategii kandydata.
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Tabela 1. Kandydaci posiadajacy oficjalne konto na Facebooku z podziatem na
komitety wyborcze

. Liczba kandydatéw % kandydatow
Nazwa komitetu o S
posiadajacych konto na liscie

Prawo i Sprawiedliwo$¢ 17 61

Platforma Obywatelska 11 39
Partia Razem 2 11

KORWIN 11 39
Polskie Stronnictwo Ludowe 2 7
Zjednoczona Lewica 5 19
Kukiz’15 15 71
Nowoczesna 11 46
,Szcze$é Bozel™* 1 5
Kongres Nowej Prawicy 3 11

* Komitet Wyborczy Wyborcéw Grzegorza Brauna ,,Szczeé¢ Boze!”

Zr6dlo: Opracowanie wlasne.

Wérod kandydatow posiadajacych strony na Facebooku znalazly sie 32
kobiety, co stanowi 41% wszystkich os6b obecnych na FB. Jest to dokladnie taki
sam odsetek jak w przypadku udziatu kobiet w calej populacji kandydatow®.
Srednia wieku kandydatéw majacych swéj fanpage to 40 lat - o trzy lata mniej niz
$redni wiek osoby kandydujacej w okregu 13. W pewnym stopniu jest to zgodne
z 0gblng prawidiowoscig, wskazujacg, ze osoby mlodsze znacznie czgsciej korzy-
stajg z ICT, a zwlaszcza z serwisow spotecznosciowych. W przypadku badanej
populacji istotnos¢ tej zaleznosci nie zostala jednak potwierdzona w analizie
statystycznej’.

Od samego posiadania strony na Facebooku istotniejsza jest oczywiscie reali-
zowana na niej aktywno$¢. W analizowanym okresie na wszystkich fanpage’ach
opublikowanych zostalo 3228 wpiséw. Oznacza to, ze $rednio kazdy kandydat
opublikowal w czasie calej kampanii wyborczej 41 wpiséw, czyli niewiele ponad
jeden wpis dziennie (1,08). Trudno tego rodzaju rezultat uzna¢ za dowdd na
intensywne wykorzystywanie FB w komunikowaniu si¢ z wyborcami. Istota
serwisow spotecznos$ciowych jest przeciez szybkie reagowanie na wydarzenia
i intensywna interakcja z uzytkownikami. Kampania wyborcza jest niemal

6 Brak wplywu plci jako zmiennej determinujacej posiadanie fanpage’a na FB potwierdza analiza
statystyczna. Warto$¢ wspdlczynnika ¢ wyniosta 0,00.
7 Wskaznik ¢: 0,163.
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nieskoniczonym ciagiem kolejnych zdarzen, a wigc statystyczna aktywno$¢ na
poziomie jednego wpisu dziennie sugeruje, Ze Facebook nie byl przez kandy-
datow traktowany jako stale wykorzystywany, podstawowy kanal komunikacji,
a raczej jako narzedzie uzupetniajace, uzywane od przypadku do przypadku.

Analiza korelacji podstawowych zmiennych demograficznych z liczba
materialéw publikowanych na FB nie wykazala istotnych zaleznosci. Dotyczy to
zaréwno plci kandydatow?, ich wieku?®, jak i miejsca zamieszkania'®. Na poziomie
opisowym znaczgace byly natomiast réznice miedzy aktywnoscia kandydatow
nalezacych do konkretnych komitetéw wyborczych. Z tego punktu widzenia
liderami byli politycy PiS i Nowoczesnej ($rednia liczba wpiséw na jednego
kandydata, odpowiednio: 50,11 49,7), a tuz za nimi plasowali si¢ kandydaci z listy
PO i komitetu ,,Szczg$¢ Boze!” (Srednia wpisow — 45). Reprezentanci wszystkich
pozostalych komitetéw wykazali si¢ aktywnoscig mniejsza niz srednia dla calej
proby, a zdecydowanie najmniej intensywnie z Facebooka korzystali kandydaci
Kongresu Nowej Prawicy (KNP), ktérzy srednio umiescili na kazdym ze swych
fanpage’y 15 wpisow w czasie calej kampanii®.

Dane te pokazuja, ze kandydaci poszczegdlnych ugrupowan funkcjonuja
w $wiecie ICT na bardzo réznym poziomie. Charakterystyczne jest w tym
kontekscie poréwnanie dwoch partii prawie tozsamych ideowo i odwotujacych
si¢ do podobnych wyborcéw — KNP i KORWIiN. Kandydaci z ramienia tej
pierwszej nie tylko ponad trzykrotnie rzadziej posiadali strone na Facebooku, ale
jednoczesnie ci - nieliczni - ktérzy sie na to zdecydowali byli prawie trzykrotnie
mniej aktywni na swych fanpage’ach niz przedstawiciele ugrupowania Janusza
Korwin-Mikkego. Interpretacja tych réznic wymagalaby poglebionych badan
na wigkszej probie, ale juz zaprezentowany obraz dowodzi, ze termin ,,kandydat
na Facebooku” nawet w przypadku tego samego okregu wyborczego jest sta-
tystyczna abstrakcja, na ktdra skladaja si¢ biegunowo rézne style zachowania.

8 Wskaznik ¢: 0,178.

9 Wskaznik tau-B: 0,174.

10 Wskaznik ¢: 0,239.

1 PSL - 40,5 wpiséw, KORWiN - 38,3, Razem - 35,5, Kukiz'15 - 35,2, Zjednoczona Lewica - 28,6.

2 Warto jednak pamieta¢, ze tylko trzech kandydatéw z listy KNP posiadato strone na FB (wobec
np. 17 w przypadku PiS). Srednia odzwierciedla wiec w tym przypadku raczej indywidualne zacho-
wania niz prawidlowosci zwigzane ze specyfika ugrupowania.
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Tematyka wpiséw

Jak wspomniano wczesniej, tematyka wpisow?® zostata podzielona na piec szcze-
golowych kategorii. Warto jednak doda¢, ze nie zawsze publikowany materiat
mial charakter jednorodny i w zwigzku z tym niemozliwe bylo zaklasyfikowanie
go wylacznie jako wpisu o charakterze informacyjnym czy promocyjnym. W tego
rodzaju przypadkach post byt przyporzadkowywany do kazdej z kategorii
tematycznych, ktérych elementy obejmowat. W efekcie catkowita liczba wpiséw
analizowana z punktu widzenia ich tematyki jest wigksza niz podana wcze$niej
liczba wpiséw, rozumiana jako ogélna miara aktywnosci kandydatéw?. Podziat
opublikowanych materialéw ze wzgledu na ich tematyke prezentuje tabela 2.

Tabela 2. Podzial wpiséw ze wzgledu na tematyke

Kategoria Liczba %
Promocyjne 922 23,1
Mobilizacyjne 332 8,3
Informacyjne 1780 44,6
Spoteczno-gospodarcze 596 14,9
Inne 363 9,1
Razem 3993 100,0

Zr6dlo: Opracowanie wlasne.

Wsréd wpiséw zdecydowanie dominujg te o charakterze informacyjnym,
stanowigc blisko polowe (44,6%) aktywnosci kandydatéow w czasie kampanii
wyborczej. Jak wspomniano wczesniej, kategoria ta obejmowata kilka rodza-
jow materialéw. Najpopularniejszymi okazaly si¢ informacje o spotkaniach
z wyborcami (ok. 34% wszystkich postéow informacyjnych) oraz informacje na
temat postulatéw programowych (21%). Mniej liczne byly wpisy o charakterze
biograficznym, skierowane przeciw kontrkandydatom albo dotyczace procedury
glosowania (po ok. 10%).

Prawie co czwarty wpis (23,1%) mial charakter promocyjny, a dominowaty
wsrdd nich zaproszenia — na debaty, konferencje czy do wystuchania audycji
radiowych lub telewizyjnych z udzialem kandydata (24,7% wpiséw promocyj-

13 Przez wpis nalezy rozumie¢ kazdy typ materiatu dostepny na analizowanej stronie (tekst,
zdjecie, film, odnosnik, udostepnienie innej strony na FB itd.).
14 Wartosci te to, odpowiednio: 3228 i 3993.
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nych). Popularne byly tez ,meldunki” - przewaznie zdjecia - z przebiegu kam-
panii outdoor (24,3%), rzadko natomiast kandydaci chwalili si¢ rekomendacjami
uzyskanymi od innych oséb (12,6%).

Na Facebooku znaczacg role odegralo tez w czasie kampanii wyborczej
komentowanie biezacych wydarzen i odnoszenie si¢ do probleméw spotecznych.
Na obejmujacg te kwestie kategori¢ materialy spoteczno-gospodarcze przypadat
prawie co siddmy wpis (14,9%). Nad refleksja o charakterze programowym
przewazaly tu jednak dorazne problemy i konflikty polityczne (25,1% wpiséw
spofeczno-gospodarczych), komentowanie sukceséw sportowcow, wydarzen kul-
turalnych (23,4%) czy problem uchodzcéw (19,9%). Co ciekawe, mimo wyraznie
obecnego w kampanii tematu $wiadczen spotecznych (program 500+, bezptatne
leki dla oséb starszych) szeroko rozumiane problemy seniordéw i zwigzane
z wychowaniem dzieci byty tematem tylko pojedynczych wpiséw (odpowiednio:
1,2% i 0,5%)*°. Pokazuje to wyraznie, Ze serwisy spoleczno$ciowe sg znacznie
chetniej wykorzystywane przez kandydatéw do zabierania glosu w kwestiach
biezacych niz do stymulowania debaty na wazne, ale mniej ,,gorace” tematy
spoleczne czy ekonomiczne.

Najmniej popularne okazaly si¢ wpisy o charakterze mobilizacyjnym?, sta-
nowigce zaledwie jedng dwunasta czes$¢ (8,3%) calej aktywnosci kandydatow.
Wiréd tego rodzaju materialéw zdecydowanie dominowaly wezwania do udziatu
w wyborach, ale takze prosby o poparcie w sondach i plebiscytach internetowych
(66% wszystkich postow mobilizacyjnych)'”. Warto jednak zwréci¢ uwage, ze
w sumie wpiséw zawierajacych apel:,,Glosujcie!” opublikowano w calej kampanii
233, co oznacza, ze statystyczny kandydat umiescil na swym fanpage’u $rednio
trzy tego typu wezwania w czasie calej kampanii. Jesli pamietac, ze analizowany
okres obejmowal 38 dni, to oznacza, ze wpis mobilizacyjny pojawial si¢ na staty-
stycznej witrynie $rednio raz na prawie dwa tygodnie. Dane te s3 jednoznaczne
i dowodzg, ze potencjal mobilizacji wyborczej istniejacy w serwisach spolecz-

5 Nalezy pamietaé, ze wypowiedzi dotyczace ogdlnych kwestii spolecznych mogty znalez¢ sie
takze wérdd wpisoéw poswieconych programowi kandydatow, ktore byty kategoryzowane w ramach
postéw informacyjnych.

6 W analizie pomijamy kategorie ,Inne”, na ktéra przypadato 9,1% wpiséw. Obejmowata ona
mniej typowe aktywno$ci kandydatéw, takie jak podzigkowania, zyczenia okolicznoéciowe, a nawet
zdjecia faktur ilustrujace wydatki na kampanie.

7 Dwie pozostale istotne, ale zdecydowanie rzadziej wykorzystywane kategorie wpiséw mobili-
zacyjnych, to proéby o finansowe wsparcie kampanii (17%) i apele o udostepnienie opublikowanych
na stronie materiatow (14,7%).
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no$ciowych w polskich realiach politycznych ciagle czeka na wykorzystanie. Na
razie tego typu aktywno$¢ pozostaje marginalnym aspektem komunikowania
politycznego w sieci.

PODSUMOWANIE

Wyniki badan przedstawione w tym tekscie potwierdzaja, ze serwisy spoteczno-
$ciowe odgrywaja coraz istotniejsza role w polskich kampaniach wyborczych.
Ciagle jednak narzedzia sieciowe stanowia wylacznie uzupetnienie dobrze
znanych, opartych na tradycyjnych kanatach komunikowania z wyborcami.
Wydaje sig, ze zmiana istniejacych wzorcéw zajmie wigcej czasu niz mozna
sie bylo spodziewa¢ jeszcze niedawno. Po$rednio dowodzi tego fakt, ze nie
potwierdzila si¢ pierwsza z testowanych hipotez. Nie istnieje statystyczny
zwigzek migdzy mtodym wiekiem kandydatéow a gotowoscia do wykorzy-
stywania Facebooka w kampanii wyborczej (zaré6wno w sensie posiadania
strony, jaki i intensywnoscig korzystania z niej). Nieunikniona dominacja zycia
politycznego przez pokolenie od kolebki korzystajace z ICT niekoniecznie
zaowocuje wigc szybkim przeniesieniem punktu ciezko$ci komunikowania
wyborczego na narzedzia sieciowe, w tym serwisy spolecznosciowe. Te ostatnie
sq zreszty ciagle wykorzystywane w sposob typowy dla wstepnego etapu roz-
woju Internetu. Wskazuje na to potwierdzenie si¢ drugiej ze sformutowanych
w badaniach hipotez. Zgodnie z nig strony na Facebooku sg w kontekscie
wyborczym traktowane przez politykéw gtéwnie jako Zrédto informacji dla
potencjalnych wyborcéw, a w bardzo malym stopniu jako instrument mobili-
zacji swych zwolennikow. Dla pesymisty oznacza to marnowanie mozliwosci
stwarzanych przez ICT, dla optymisty olbrzymia szans¢ na rozwdj kampanii
sieciowej w przysztosci. Niezaleznie od tego, ktdéra z tych perspektyw jest
bardziej adekwatna, kazdy badacz musi uznac za oczywiste, ze wykorzystanie
serwisow spolecznos$ciowych w kampaniach wyborczych na dlugo pozostanie
przedmiotem wnikliwej analizy.
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