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Wstep

W ciaggu ostatnich kilku dekad media spotecznosciowe staly si¢ niecodzownym elementem
wspotczesnego zycia spotecznego, ekonomicznego i politycznego. Nasza rzeczywisto$¢ zostata
przeksztatcona przez dynamiczny rozwdj technologii komunikacyjnych, co w znaczacy sposob
wptyneto na sposdb w jaki politycy komunikuja si¢ z wyborcami 1 ksztattuja swoje wizerunki.
Niniejsza rozprawa doktorska poswigcona jest zrozumieniu procesu mediatyzacji polityki,
analizie stylow komunikowania politykéw w mediach spoteczno$ciowych oraz badaniu ewolucji
marketingu politycznego w tym kontekscie. W dzisiejszym dynamicznym S$wiecie, ktdrego
ruchomym centrum staty si¢ media spoteczno$ciowe, nasza percepcja rzeczywistosci i interakcje
spoleczne przechodza rewolucyjne zmiany. Dynamiczny rozwoj technologii komunikacyjnych
przyczynit si¢ do fundamentalnych zmian w sposobie, w jaki ludzie komunikuja si¢ ze soba, a
takze w jaki politycy buduja swoje wizerunki i angazuja si¢ w relacje z wyborcami. Centralnym
punktem tej ewolucji stata si¢ mediatyzacja polityki - proces, ktory ksztattuje nowy paradygmat
komunikacji polityczne;.

W czgdci teoretycznej niniejszej dysertacji na podstawie literatury dokonano przegladu
najwazniejszych poje¢ i teorii zwigzanych z procesem mediatyzacji polityki oraz wplywem
medidow na odbiorcéw. Na podstawie informacji pozyskanych z artykutéw autorstwa D. Piontek,
J. Stroembacka, M. Jachimowskiego, Z. Oniszczuka, M. Wheelera oraz innych badaczy opisano
teoretyczne zatozenia koncepcji mediatyzacji polityki. Dokonano takze krotkiego przegladu
wybranych hipotez na temat wptywu Internetu na komunikacje polityczng. Istot¢ mediatyzacji
opisano rowniez w oparciu o artykuty Gianpetro Mazzoliniego, a si¢gajac po publikacje W. J.
Severina i J. W. Tankarda, D. E. Algera, R. Cobba, J. - K. Rossa, M. H. Ross, a takze D.
Berkowitza pochylono si¢ nad teoriami Media Agenda Setting oraz Agenda Building.

Kwestie zwigzane z profesjonalizacja oraz brutalizacja polityki omoéwiono z
wykorzystaniem przede wszystkim prac J. Coppera i K. Poppera oraz W. Cwaliny, N. J.
O’Shaughnessy’ego, W. Aftyki, P. Szudlinskiej - Kano$ i D. Dolinskiego z zakresu marketingu
politycznego, psychologii wptywu spotecznego oraz manipulacji w polityce. Wykorzystano
réwniez analizy jezykoznawcze migdzy innymi K. Sikory, J. Bralczyka oraz H. Roézyka z
zakresu brutalizacji jezyka oraz hejtu jako narzedzia walki politycznej. W czeSci poswiecone]

wplywowi agresji w polityce na potencjalnych wyborcéw wykorzystano badania wlasne oraz w



szerokim zakresie positkowano si¢ analiza wynikéw badan Centrum Badania Opinii Publicznej,
prowadzonych na przestrzeni czasu cyklicznie, co pozwolilo przyjrze¢ si¢ temu, w jaki sposob
opinie i odczucia respondentow ulegaly zmianie w czasie.

W czgéci poswieconej na omdwienie teorii komunikacyjnych oraz manipulacji mediami
wraz z opisem najwazniejszych teorii z tego zakresu wykorzystano miedzy innymi prace M.
McCombsa, S. Valenzueli, S. J. Ghanem, G. Chernova, L. Guo, B. Maleckiej, K. Yonghwan, J.
Ziarko oraz D. R. Roskosa - Ewoldsena 1 B. Roskos - Ewoldsen. Opisujac zjawisko cancel
culture positkowano si¢ gléwnie zroédtami internetowymi, z jednej strony dlatego iz jest to
stosunkowo nowe zjawisko, jeszcze malo opisane w literaturze przedmiotu zarowno polsko- oraz
anglojezycznej, a z drugiej - poniewaz na podstawie analizy studiow przypadkow starano si¢ jak
najlepiej uchwycic istote tego zjawiska.

W zakresie probleméw badawczych, publikacje z zakresu komunikowania politycznego
mozna podzieli¢ na obszary: aktorzy polityczni, media masowe, dziatania komunikacyjne,
zawarto$¢ komunikowania politycznego, publicznos¢/wyborcy, efekt komunikowania. W
ostatnim dziesigcioleciu wylonil si¢ rowniez kolejny obszar, skupiajacy si¢ nad badaniem
mediéow  spoteczno$ciowych. Badania skoncentrowane wokol problematyki —aktorow
politycznych przede wszystkim dotyczg kampanii wyborczych, komunikatow wyborczych, ofert
politycznych, debat oraz percepcji ich przekazow i ich wptywu na decyzje wyborcze. Badacze
zainteresowani sa rowniez kwestia kampanii wizerunkowych, reklam politycznych oraz
konsekwencjami udzialu w scenie politycznej profesjonalnych doradcow wizerunkowych. W
kwestii udzialu mediow w zyciu politycznym badane sg relacje mediow masowych z otoczeniem
1 aktorami politycznymi, procesy personalizacji polityki oraz widoczno$¢ medialng politykow.
Badacze w tym obszarze poszukujg réwniez odpowiedzi na pytanie, jaki wptyw maja media na
publiczno$¢ oraz decyzje podejmowane przez nig przy urnach wyborczych. Badania nad
dziataniami komunikacyjnymi skupiaja si¢ wokodt aktorow politycznych oraz ich aktywnosci w
obszarze sceny politycznej - analizie poddawane sg zar6wno dziatania celowe, jak i rutynowe,
aksjologiczne, dramaturgiczne oraz afektywne. Badania nad zawarto$cig komunikowania
politycznego obejmuja jezyk polityki, jego funkcje, retoryke, dyskurs, symbolike, mity, rytuaty,
itd. W kwestii badan nad publicznoscia koncentruja si¢ one wokot cech, oczekiwan i zachowaniu
potencjalnych wyborcéw, badaja w jaki sposob wuzytkuja oni media (masowe oraz

spoleczno$ciowe). Obszar badan efektu komunikowania politycznego z kolei bada wptyw



mediow na uzytkownikéw: ich wiedze¢, zachowania, postawy, w jaki sposob media biorg udziat
w procesach socjalizacji oraz perswazji i z jakim skutkiem. W przypadku badan stricte mediow
spoleczno$ciowych jako narzedzi komunikowania politycznego, najczesciej podejmowane sg
tematy wykorzystania Facebooka, Twittera oraz innych platform przez aktoréw politycznych
oraz samych wyborcow.

Polska literatura przedmiotu zakresem swoich zainteresowan nie odbiega znaczaco od
dyskursu wyznaczanego przez badaczy anglosaskich. Mozna tutaj wyrdzni¢ trzy wyraznie
zaznaczone obszary badawcze. Pierwszy to sam proces komunikowania politycznego, jego
pojecie oraz kwestie takie jak personalizacja polityki, kultura polityczna. Najwiecej prac z tego
zakresu koncentruje swoje zainteresowanie wokot aktoréow politycznych (np. B. Dobek -
Ostrowska, S. Michalczyk), niektorzy (np. M. Kolczynski, M. Mazur, O. Annusewicz) swoje
zainteresowanie skupiaja wokot reklamy wyborczej 1 odbiorze dziatan aktorow medialnych przez
spoleczenstwo. Rzadko podejmowany jest problem komunikowania si¢ instytucji publicznych,
rzagdowych ( B. Ociepka, M. Anaszewicz). Problem tabloidyzacji polityki podejmujag m. in. M.
Jezinski, T. Olczyk, D. Piontek czy A. Stgpinska. Wykorzystanie nowych technologii, gtéwnie
Internetu oraz mediéw spolecznosciowych eksploruja gléwnie D. Batorski, J. Garlicki oraz M.
Wenzel. Udzial mediéw w przeznaczenie wydarzen ze sceny politycznej badany jest w Polsce
gtéwnie za pomocg badan empirycznych w dwdch dziedzinach: analizie zawarto$ci przekazoéw
medialnych (np. B. Dobek - Ostrowska czy R. Norstroem) lub badan w obszarze media agenda
setting (B. Lodzki, R. Norstrom). Jezykowy czy perswazyjny aspekt komunikowania
podejmowany jest przez nielicznych badaczy, np. J. Fras czy A. Falkowskiego. Kwestia
odbiorcow w polskiej literaturze przedmiotu poruszana jest najrzadziej, gléwnie przez
socjologow i psychologow - np. W. Cwaline. A. Falkowskiego czy B. Szweda?.

Niniejsza rozprawa doktorska wpisuje si¢ zatem w dyskurs badawczy komunikowania
politycznego. W swoich zatozeniach opiera si¢ na opisanej juz wiedzy z zakresu wplywu
mediow na odbiorcow, perswazyjnosci przekazéw medialnych oraz profesjonalizacji i
tabloidyzacji polityki. Réwniez obszar wykorzystania mediow spotecznosciowych w
komunikowaniu politycznym jest juz coraz lepiej zbadany. Jednakze autorka zdecydowata si¢

podja¢ niniejszy temat ze wzgledu na mozliwos¢ polaczenia w badaniu prowadzonym na jej

2 B. Dobek - Ostrowska, Rozw6j badan nad komunikowaniem politycznym w Polsce w kontekécie $wiatowym,
,,Zeszyty Prasoznawcze”, 2023, nr 3.



potrzeby kilku obszaréw zainteresowan nauk o komunikowaniu politycznym - relacji mediow
spolecznos$ciowych, aktoréw politycznych oraz odbiorcéw komunikowania. Autorka podejmuje
zatem w swoich badaniach temat z pogranicza niemalze wszystkich obszarow zainteresowania
dyscypliny: aktorzy polityczni, dzialania komunikacyjne, zawarto$¢ komunikowania
politycznego, publicznos¢/wyborcy, efekt komunikowania oraz media spotecznos$ciowe.
Jednocze$nie jednak stara si¢ uzyska¢ odpowiedZz na pytanie, czy do katalogu czynnikéw
majacych wplyw na styl komunikowania obierany przez polityka w mediach spoteczno$ciowych
moze mie¢ jego staz polityczny, obszar zainteresowania i dziatan, na ktorych jako polityk si¢
koncentruje, czy moze tez sg to inne czynniki.

Celem tej rozprawy doktorskiej jest przede wszystkim analiza mediatyzacji polityki w
kontek§cie medidéw  spotecznosciowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem  stylow
komunikowania, stosowanych przez politykow oraz ewolucji marketingu politycznego w tym
srodowisku. W ramach tych celow, praca skupi si¢ na analizie strategii wizerunkowej politykdéw
Koalicji Obywatelskiej: Katarzyny Lubnauer, Borysa Budki, Klaudii Jachiry, Aleksandry
Gajewskiej oraz Franciszka Sterczewskiego na platformach takich jak Facebook, Instagram 1
Twitter/X. Rozprawa ta dazy do zrozumienia gleboko zakorzenionej relacji miedzy polityka a
mediami spoteczno$ciowymi, odzwierciedlajacej sie¢ w mediatyzacji polityki, kreowaniu
wizerunkow politykdw 1 ewolucji marketingu politycznego. Wiedza zgromadzona poprzez te
analize moze wnie$¢ istotny wkiad w rozwoj teorii komunikacji politycznej oraz pomoéc lepiej
zrozumieé, jak wspodlczesni politycy angazujg sie¢ w interakcje spoteczne i jakie efekty wywotuja
na coraz bardziej cyfrowej scenie polityczne;j.

W pracy wykorzystano rozmaite techniki badawcze - ilo$ciowy pomiar danych, analize
jakos$ciowa oraz analize danych ze wzgledu na cel i przedmiot badania. Ze wzgledu na to, iz
badanie prowadzone na potrzeby niniejszej dysertacji mialo charakter eksploracyjny. Ilosciowy
pomiar danych postuzyt do ustalenia, z jaka czestotliwoscig badani politycy:
® publikuja posty na swoich profilach,
® zamieszczaja multimedia w swoich postach,

® jaka tematyke poruszaja najczesciej.



Zastosowanie 1iloSciowej analizy danych pozwolito na ustandaryzowanie wskaznikéw
stosowanych w trakcie badania oraz wykazania istnienia badz braku zalezno$ci pomiedzy stazem
politycznym polityka a tematami ktore najchetniej porusza®.

Jako$ciowa analiza danych oraz analiza tresci postuzyta z kolei do zaglebienia si¢ w tre§¢
publikowanych postow. Celem tego bylo poznanie indywidualnych cech komunikatow
zamieszczanych przez politykow jak i indywidualnych cech ich komunikowania si¢ w mediach
spoleczno$ciowych. Pozwala to roéwniez na dokonanie pewnych uogdlnien rozpoznanych
zalezno$ci 1 zwigzkdéw oraz udzielenie odpowiedzi na pytanie, czy mozna moéwi¢ o ogdlnym
wzorze komunikowania si¢ badanych grup politykow, czy tez nie istnieje zwigzek pomiedzy
dtugo$cig stazu politycznego a sposobem komunikacji*. Zastosowanie metody jako$ciowej
pozwolito na identyfikacj¢ cech indywidualnych pozyskanego materialu oraz na glebsze
wyjasnienie zjawiska. Analiza tresci z kolei obejmuje badanie materialu zastanego - w tym
przypadku tresci opublikowanych w mediach spotecznosciowych. Metoda ta pozwolita na
wycigganie wnioskdw na temat zawartosci.

Glowna hipoteza badawcza pracy dotyczy zaleznosci pomiedzy stazem wyborczym
polityk6w oraz ich sposobami komunikowania si¢ za posrednictwem mediow
spoleczno$ciowych. Krotki staz polityczny warunkuje to, ze polityk chetniej angazuje sie¢ w
interakcje z wyborcami za posrednictwem medidow spolecznosciowych a sama komunikacja
polega gltownie na angazowaniu si¢ w sprawy spotecznie istotne, nie na personalnych
konfliktach.

Zatozono, ze debiutanci w swojej komunikacji beda czgsciej wystosowywacé apele
ideologiczne w kierunku swoich odbiorcoOw. Na potrzeby badania przyjeto rowniez zatozenie, ze
beda oni chetniej angazowaé si¢ w interakcje z odbiorcami za pomocg komentarzy do
publikowanych tresci. Uzywajac okreslenia ,regularno$¢” w niniejszej pracy rozumie si¢
komunikowanie w powtarzajace si¢ w okreslonych lub (mniej wigcej) jednakowych odstepach
czasu. Regularno$¢ mierzona byta w dniach — co ile dni dany polityk wykazuje aktywnos¢ w
mediach spotecznosciowych, czy mozna rowniez zauwazy¢, ze powtarza si¢ ona w konkretnych,
ustalonych porach. Zakladajac mniejszg regularno$¢ komunikacji, nie zaktada si¢ jednoczesnie,

ze bedzie ona mniej intensywna. Okreslenie ,,mniejsza regularno$¢” odnosi si¢ do zatozenia, iz

3'W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy, wyd. RSW Prasa — Ksigzka - Ruch, Krakow 1983, 5.45.
4 A. Kaliszewski, E. Zyrek-Horodyska, Fakty i artefakty. Formy paraartystyczne w mediach, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2018, s. 116.



komunikacje mtodych politykéw warunkowa¢ bedzie potrzeba chwili — che¢é zabrania glosu w
danej dyskusji, zwrdcenia uwagi na dany problem. Zatozono, ze bg¢dzie ona w mniejszym
stopniu stuzyta podtrzymywaniu zainteresowania swoja osoba jako politykiem, oraz iz
komunikacja mtodych politykow bedzie stuzyla gldwnie naglasnianiu konkretnych
tematéw/problemoéw 1 gromadzenia wokot nich swoich zwolennikow. Zatozono takze, ze
tematyka bedzie odmienna od komunikacji politykow majacych wiekszy staz polityczny —
wedle tego zalozenia, debiutanci polityczni beda czg$ciej poruszaé tematy spoleczne i problemy
blizsze zwyklym obywatelom, niz angazowaé si¢ w personalne konflikty polityczne. Zalozono
réwniez, ze by¢ moze da si¢ wyodrebni¢ tematy, ktore dana osoba porusza che¢tniej niz inne na
podstawie analizy zawartosci jej profilu. Przygotowano rowniez odpowiednie wskazniki, ktore
wykorzystano do analizy tresci a takze gromadzenia i opisu otrzymanych w jej wyniku danych.
Dokonano takze operacjonalizacji poje¢ wykorzystywanych w badaniu.

Politykoéw podzielono na dwie grupy — ,,politykdw doswiadczonych” oraz ,,debiutantow”.
Kryterium doboru byta dlugos¢ stazu w polityce — ,,debiutantami” okreslono politykow, dla
ktérych jest to pierwsza kadencja, natomiast ,,politykami do$wiadczonymi” tych, ktoérzy
sprawuja mandat posta na Sejm RP drugi badz kolejny raz. Analizowano politykéw z tej samej
koalicji, aby zminimalizowa¢ ewentualne réznice ideologiczne i pordéwnywac jedynie ich styl i
sposOb komunikowania sie.

W celu uzyskania potwierdzenia badz falsyfikacji postawionej hipotezy, zdecydowano
si¢ réwniez na sformulowanie pytan badawczych:

1. Czy debiutanci chetniej angazuja si¢ w interakcje z odbiorcami?

2. Czy debiutanci korzystaja z medidw spoleczno$ciowych wylacznie
w okreslonych dniach i sytuacjach, czy tez komunikujg si¢ za ich posrednictwem
regularnie? Czy do$wiadczeni politycy korzystaja z mediéw spotecznosciowych
wylacznie w okreslonych dniach i sytuacjach, czy tez komunikuja si¢ za ich
posrednictwem regularnie?

3. Czy mozna wyodrebni¢ specyficzne hasztagi, wiasciwe wylacznie dladanego
polityka oraz wyodrebni¢ specyficzng tematyke postow (bez uzycia hasztagéw),

wlasciwg wylacznie dla danego polityka?



Tresci analizowano w oparciu o stworzony na potrzeby badania klucz kategoryzacyjny.

Zaproponowano nastepujace kategorie:

1.

Polityka krajowa - zdecydowano si¢ na wyodrebnienie takiej kategorii ze wzgledu na to,
iz politycy bardzo cze¢sto i chetnie komentujg zarowno biezace wydarzenia w kraju jak i
poczynania swoich politycznych konkurentow.

Komentarze politykow na temat dziatan rzadu wobec probleméw migdzynarodowych -
cz¢s¢ z analizowanych politykow komentowata wydarzenia z tego zakresu bardzo
chetnie, reszta natomiast odnosita si¢ do tego typu wydarzen sporadycznie w sytuacji,
gdy stato si¢ co$ absolutnie istotnego dla opinii publicznej. Wyodrgbniono te kategorig
réwniez dlatego, 1z czgsto byla wykorzystywana do krytyki dziatan rzadu,

Autopromocja - uznano t¢ kategori¢ za niezbg¢dng w niniejszej analizie, poniewaz
autopromocja jest bardzo waznym elementem kanatéw komunikacyjnych politykow,
Sprawy spoleczne - kategoria, ktéra mieSci tematy dotyczace ,,probleméw zwyktych
ludzi”- np. problem ubostwa, wykluczenia.

Prawa kobiet - w 2021 roku nadal byly tematem istotnym — byto to poklosie wyroku
Trybunatu Konstytucyjnego z 22 pazdziernika 2020 roku, w ktorym Trybunat orzekt iz
wykonywanie aborcji z powodu przestanek embriopatologicznych jest w niezgodne z
polska Konstytucja. Rozpoczeto to nie tylko szereg protestow w okresie ostatniego
kwartatu 2020 roku i pierwszego kwartatu 2021 roku, ale rowniez zywa dyskusje w
przestrzeni publicznej na temat zniesienia kompromisu aborcyjnego. Srodowiska pro-
choice domagaja si¢ legalizacji aborcji bez wzgledu na przyczyne do 12 tygodnia ciazy,
natomiast niektore srodowiska pro-life/anti-choice zaprezentowaly kilka projektow ustaw,
w tym propozycj¢ uznania aborcji za zabojstwo czy karalno$ci samoistnego poronienia w
pewnych sytuacjach. Dodatkowo, w ciagu roku 2021 media przedstawiaty historie kobiet,
ktoére bedac w cigzy nie otrzymaly odpowiedniej pomocy ze wzgledu na zagrozenie
przerwania cigzy podczas leczenia lub tez konieczno$¢ przerwania cigzy dla dobra
kobiety cigzarnej. Wszystko to przyczynito si¢ do tego, ze prawa kobiet byly istotnym
tematem dyskusji w ubieglym roku.Zdecydowano si¢ na wyodrebnienie tej kategorii,
zamiast zawarcia jej w kategorii ,,polityka krajowa”, poniewaz zagadnienia z tego
zakresu w ciggu ostatnich lat staly si¢ niezwykle istotnym dla opinii publicznej

zagadnieniem a jak pokazuja wybory parlamentarne 2023 - stosunek ugrupowania czy



polityka do tego zagadnienia moze rzutowa¢ na wynik wyboréw. Niemal kazda partia
stajaca do walki wyborczej w 2023 roku odnosita si¢ do tego zagadnienia. Wyrok
Trybunatu Konstytucyjnego z 2021 roku catkowicie zmienil rowniez sposdb, w jaki w
Polsce prowadzona jest walka o prawa kobiet - temat przestal by¢ marginalizowany,
kobiety staly si¢ waznym, liczacym si¢ elektoratem a partie polityczne zaczgly sig
zastanawia€, w jaki sposob mozna t¢ grupe¢ spoteczng zagospodarowac.
6. Prawa mniejszos$ci seksualnych, - kategoria, ktora skupia treSci poswiecone wylacznie
walce 0s0b nieheteronormatywnych o realizacje ich postulatow. Tutaj rowniez uznano za
wazne, aby kategoria to zostala wyraznie wyodrgbniona od ,,polityki krajowej”. Nie
zdecydowano si¢ rowniez na potagczenie jej z kategorig ,,prawa kobiet” (np. pod hastem
»prawa cztowieka”), poniewaz w dyskursie publicznym jest to wyraznie odrebna
dyskusja. W przestrzeni publicznej wyraznie wyodrebnia si¢ dyskusja na temat praw
mniejszosci seksualnych 1 w zwigzku z tym uznano za istotne, aby rdwniez w tej pracy
uznac¢ to zagadnienie za osobng kategori¢.
7. COVID-19 - wszystkie tresci zwigzane z pandemig koronawirusa. Po§wigcono temu
zagadnieniu osobng kategori¢, poniewaz w okresie w ktorym badanie byto prowadzone
byl to niezwykle popularny w dyskursie publicznym temat i niemal kazdy polityk w
mniejszym badz wiekszym zakresie poruszat go w dyskursie publicznym.
Posty analizowano réwniez pod katem wydzwigku - pozytywny, negatywny, neutralny - oraz
zawarto$ci multimediow. Wydzwigk postu oceniano na podstawie jego tresci i zatozonych przez
nadawce celow - jakie emocje miat w odbiorcy wywota¢ dany wpis: pozytywne czy negatywne?
A moze tez nie miat na celu wywotania zadnych - woéwczas post klasyfikowano jako ,,neutralny”.

Na podstawie wynikéw analizy stylow komunikacyjnych wybranych politykéw oraz
obserwacji tego, w jaki sposob komunikuja si¢ polscy politycy w ogole, zdecydowano si¢
réwniez w trakcie opracowywania wynikOw niniejszej analizy na zaproponowanie typologii
stylow komunikacyjnych politykow. Zaproponowano dwa podzialy — pierwszy ze wzgledu na
intencj¢ nadawcy, cel jaki chciatby on osiggna¢. Drugi podzial opiera si¢ na kryterium stosunku
nadawcy do siebie oraz odbiorcow.

W rozdziale pierwszym dokonano na podstawie literatury przedmiotu prezentacji
zjawiska mediatyzacji polityki — przedstawiono jego definicje oraz istot¢ zjawiska. Opisano

réwniez dostgpne w literaturze przedmiotu hipotezy na temat tego, w jaki sposob Internet i jego



rozw0j wywiera wplyw na komunikacje polityczng. Mediatyzacja polityki odnosi si¢ do
glebokiego zespolenia miedzy $wiatem mediéw a polityka. To zjawisko oznacza, ze polityka
staje si¢ w coraz wigkszym stopniu skoncentrowana wokot medidow, ktére sg miejscem, gdzie
tocza si¢ debaty i budowane wizerunki. W tym kontek$cie media spolecznosciowe odgrywaja
kluczowa rolg, stajac si¢ platformami, na ktérych politycy prezentuja swoje przekonania i
wchodzg w interakcje z wyborcami. Media spoleczno$ciowe daja im mozliwo$¢ bezposredniego
kontaktu z duzg liczbg wyborcoOw, moga za ich posrednictwem skutecznie kontrolowaé swoj
wizerunek poprzez regularne aktualizacje, interakcje i reakcje na biezace wydarzenia. Politycy
tworza unikalne strategie komunikacyjne, ktore czesto roéznig si¢ od dzialan w mediach
tradycyjnych. W tym kontekscie zdjecia z codziennego zycia, relacje z wyborcami, a takze
zabiegi perswazyjne i emocjonalne sg wykorzystywane do kreowania spojnych i atrakcyjnych
narracji medialnych. Srodowisko mediéw spotecznosciowych stwarza rowniez nowe mozliwosci
dla dziatan marketingowych w polityce. Marketing polityczny w mediach spotecznosciowych
wymaga dostosowania do szybkiego tempa zmian oraz zrozumienia preferencji i oczekiwan
publicznosci. Politycy tworza kampanie oparte na analizie danych 1 interakcjach, co umozliwia
skuteczniejsze dotarcie do wyborcOw poprzez spersonalizowane przekazy, co opisano na
podstawie prac J. Napieralskiego oraz A. Kaliszewskiego i E. Zyrek - Horodynskiej’. W dalszej
czeg$ci rozdzialu przedstawiono wyniki wybranych badan na temat mediatyzacji polityki. O ile
sam temat mediatyzacji polityki nie jest nowym tematem w literaturze przedmiotu i wielu
badaczy pochylato si¢ nad nim, to nie jest fatwo znalez¢ kompleksowe badania, ktore pochylaja
si¢ nad caloscig problemu. W ostatnim podrozdziale skupiono si¢ na opisie skutkow
mediatyzacji polityki.

Drugi rozdziat zostal poswiecony problemowi profesjonalizacji polityki, ktora jest
jednym ze skutkdw mediatyzacji polityki. Za profesjonalizacje uzna¢ mozna proces, ktory
oddzialuje na wiele ptaszczyzn komunikacyjnych i manifestuje si¢ zarOwno w wymiarze ich
efektow, jak 1 organizacji tej komunikacji. Pojecie to dotyczy zaréwno aktywnosci
podejmowanej przez politykow w trakcie kampanii wyborczej jak 1 poza nig. Jej celem jest
ciggle doskonalenie tak, aby jak najlepiej eksploatowa¢ wszelkie dostgpne zasoby organizacji

politycznej celem realizacji celow komunikacyjnych, a w konsekwencji - politycznych.

5 J. Napieralski, Mediatyzacja polityki. Koniecznosé, zagrozenie czy alternatywa?, , Refleksje. Pismo naukowe
studentéw i doktorantéw WNPiD UAM”, 2010, nr 2, s. 25.



Profesjonalizacja polityki oznacza zatrudnianie specjalistow od komunikacji, analizy danych,
strategii 1 marketingu w zespotach kampanijnych. Konsultanci od wizerunku, doradcy ds.
mediow 1 eksperci od social media pomagaja ksztaltowaé przekaz i skutecznie dotrze¢ do
wyborcow. Kampanie stajg si¢ bardziej kompleksowe, uwzgledniajace badania opinii publicznej,
analizy rynku i strategie targetowania. Od starozytnych medrcow do mediow spotecznosciowych,
marketing polityczny przeszedt transformacje, ktéra odzwierciedlala zmiany spoleczne,
technologiczne 1 kulturowe. Profesjonalizacja polityki, wraz z rozwojem nowych mediow i
narzgdzi, stata si¢ integralnym elementem skutecznych kampanii i budowania wizerunku. W
dzisiejszym $wiecie rosngcego zainteresowania polityka i komunikacja, profesjonalizacja
polityki ma kluczowe znaczenie dla skutecznej komunikacji i osiaggnigcia celow politycznych®.
W rozdziale drugim opisano takze rys historyczny marketingu politycznego z naciskiem
na kwesti¢ postepujacej profesjonalizacji polityki. Marketing polityczny, czyli wykorzystywanie
technik 1 strategii marketingowych w celu zdobycia poparcia spolecznego i osiggniecia celow
politycznych, przeszedt dluga droge od swoich korzeni do obecnych form. W miare jak
spoleczenstwa ewoluowaly, tak rowniez rozwijaly si¢ metody i techniki wykorzystywane przez
politykéw w celu dotarcia do wyborcow i budowania swojego wizerunku. W tym kontekscie,
profesjonalizacja polityki stala si¢ kluczowym elementem marketingu politycznego. Wczesne
formy marketingu politycznego mozna odnalez¢ w antycznych cywilizacjach, takich jak Grecja
czy Rzym. Wystgpienia publiczne, mowy 1 retoryka byly wykorzystywane przez medrcow i1
przywodcow do przekonywania ttumow i zdobywania poparcia. W $redniowieczu, monarchowie
i wladcy stosowali propagande w postaci malarstwa czy literatury, aby umacnia¢ swojg wiadze’.
W kolejnej czg$ci rozdziatu skupiono si¢ na problemie zaniku zasad ,.fair play” w grze
politycznej. Zasady fair play, czyli uczciwej i zrbwnowazonej rywalizacji, stanowig fundamenty
demokratycznego systemu politycznego. Niestety, w ostatnich latach mozna zauwazy¢ coraz
czestsze przypadki zaniku tych zasad w grze politycznej. Rozpowszechnienie dezinformacji,
manipulacje, a takze agresywne i nieuczciwe taktyki w kampaniach wyborczych stwarzaja
powazne wyzwania dla funkcjonowania demokracji oraz jej wiarygodnosci. Jednym z gléwnych

problemdw jest rosngce wykorzystanie dezinformacji i manipulacji w celu wptywania na opini¢

¢ B. Brodzinska - Mirowska, Profesjonalizacja komunikacji politycznej w dobie mediatyzacji: wyzwania
koncepcyjne i badawcze, ,,Athenaeum. Polskie Studia Politologiczne”, 2019, nr 62, s. 195 -197.

7 M. Hultman, S. Ulusoy, P. Oghazi, Drivers and Outcomes of Political Candidate Image Creation: The Role of
Social Media Marketing, ,,Psychology and Marketing”, 2019, nr 36 5.1230 - 1231.
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publiczng. Falszywe informacje, nieprawdziwe narracje 1 dezinformacja wprowadzaja
zamieszanie w debacie publicznej, utrudniajac obywatelom zdobycie rzetelnych informacji do
podejmowania §wiadomych decyzji.

Ostatni rozdziat teoretyczny pochyla si¢ nad problemem wptywu, jaki media moga
wywiera¢ na odbidr ich tresci przez widzow. Teoria agenda setting i media agenda building to
dwie zwigzane ze soba, ale r6znigce si¢ koncepcje dotyczace wptywu medidow na ksztalttowanie
agendy publicznej 1 opinii spotecznej. Agenda setting to teoria zaproponowana przez Maxa
McCombsa i Donalda Shawa w latach 60. Wedlug tej teorii media nie tylko informuja ludzi o
tym, co si¢ dzieje, ale takze ksztaltuja ich §wiadomos¢ poprzez decydowanie, jakie tematy sa
wazne i1 godne uwagi, a jakie nie. Innymi stowy, media nie moéwig ludziom, co mysle¢, ale raczej,
o czym mysle¢.

Media agenda building to bardziej zaawansowana wersja koncepcji agenda setting. Ta
teoria bada nie tylko, jak media ksztaltuja pierwszy poziom agendy, ale takze, jak wptywaja na
procesy decyzyjne i formowanie opinii publicznej na bardziej zaawansowanym poziomie. Media
agenda building zaktada, ze media nie tylko przekazuja informacje, ale takze uczestnicza w
procesach decyzyjnych, ksztaltujac polityczne narracje i wplywajac na dziatania polityczne i
spoleczne. Media moga wplywac¢ na to, jakie rozwigzania sg rozwazane w odpowiedzi na
konkretne problemy spoleczne lub polityczne. Ta teoria zaklada, Ze media majg zdolno$¢ nie
tylko ustala¢ priorytety tematdéw, ale takze wplywac na to, jakie strategie i rozwigzania sg
rozwazane przez decydentow 1 spoleczefistwo®. Podsumowujgc, teoria agenda setting
koncentruje si¢ na roli medidéw w ustalaniu priorytetow tematow, ktore sa wazne dla
spoleczenstwa, podczas gdy teoria media agenda building bada bardziej zaawansowany wptyw
medidow na procesy decyzyjne i ksztaltowanie opinii publicznej. Oba te podejScia pomagaja
zrozumie¢, jak media wptywaja na sposob myslenia i dziatania spoteczenstwa. Obie teorie w
pracy opisano z wykorzystaniem literatury przedmiotu, takiej jak wspomniane juz prace W. J.
Severina i J. W. Tankarda, D. E. Algera, R. Cobba, J. - K. Rossa, M. H. Ross oraz D. Berkowitza.

Framing jest pojeciem zwigzanym z nauka o komunikacji i naukami spotecznymi, ktore
odnosi si¢ do sposobu, w jaki prezentowane sg informacje w mediach lub komunikatach w celu
wplywania na percepcje¢, zrozumienie lub interpretacj¢ danego zagadnienia lub tematu. Jest to

proces ksztaltowania kontekstu lub perspektywy, w jakiej odbiorcy odbierajg przekazy, co moze

8 Ibidem, s. 3.
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wplyna¢ na ich postrzeganie rzeczywisto$ci. Ramki to zestaw wybranych elementow, ktore
skupiaja uwage na konkretnych aspektach tematu lub historii, pomijajac inne. Sa to rodzaje
szablondéw, ktére pomagajg organizowac informacje w sposob zrozumialy i wptywaja na to, co
jest uwazane za wazne w danym konteks$cie. Framing ma na celu wptyna¢ na sposéb myslenia o
danym temacie lub sprawie. Moze to obejmowaé probe ukazania problemu z okreslonej
perspektywy, wywotanie okreslonych emocji lub skupienie si¢ na konkretnych aspektach danej
kwestii’.

Priming to koncepcja zwigzana z psychologia i komunikacja spoteczng, ktéra odnosi si¢
do wptywu pewnych bodzcéw lub informacji na poézniejsze zachowanie, mysli lub reakcje ludzi.
Jest to proces, w ktorym wczesniejszy bodziec wplywa na percepcj¢ lub ocen¢ kolejnych
bodzcoéw lub sytuacji, nawet jesli te bodZce nie sg ze sobg bezposrednio zwigzane. Priming moze
dziata¢ na poziomie podswiadomym i wptywaé na naszg interpretacj¢ Swiata. Na przyktad, jesli
kto§ wezesniej ogladatl film o przemocy, moze to wplynaé na to, jak oceni sytuacj¢ zwigzana z
agresjg, ktorg zobaczy pdzniej w rzeczywistosci'®. Z kolei osoba, ktora oglada zdjecia jedzenia,
moze sta¢ si¢ bardziej podatna na reklamy produktow spozywczych, nawet jesli nie byta gtodna
wezesniej. Priming dzieli sie¢ rOwniez na priming pozytywny i negatywny!!. Priming jest
waznym aspektem psychologii spotecznej i komunikacji, poniewaz podkresla, ze nasze mysli,
uczucia 1 zachowania nie sg3 wyizolowane od naszych do§wiadczen 1 poprzednich bodzcow. Jest
to proces, ktéry moze by¢ wykorzystywany do zrozumienia, jak informacje i bodzce wptywaja
na nasza percepcje i dziatania oraz jak media, reklamy i polityka moga wykorzystywa¢ priming
w celu ksztaltowania opinii i reakcji spoteczenstwa.

W cze$ci podsumowujacej badania zaproponowano roéwniez na podstawie prowadzonej
analizy oraz obserwacji styléw komunikacyjnych innych politykow wiasng ich typologie w
oparciu o cel komunikacji, stosunek do odbiorcéw oraz rolg, jaka w komunikacji nadaje sobie
polityk. Podj¢to réwniez probe przyporzadkowania analizowanych politykow do tych stylow a
takze odpowiedzi na pytanie, czy ich styl komunikowania miat wpltyw na ich reelekcje w

ostatnich wyborach parlamentarnych.

° P. Zielonka, Framing, czyli efekt sformutowania, ,, Decyzje”, 2017, nr 27, s. 42 - 44.
10 Tbidem, s. 620.
! Ibidem.

12



Rozdzial 1

Zjawisko mediatyzacji polityki

Mediatyzacja polityki sama w sobie swoje korzenie ma w latach 50. XX wieku, kiedy to
odkryto site przekazéw medialnych. Komunikaty polityczne zaczeto konstruowaé w taki sposob,
aby mozna je bylo transmitowaé w telewizji i byly one atrakcyjne oraz zapadaly w pamiec
odbiorcéw. Natomiast poczatki zjawiska tabloidyzacji polityki nie ma w literaturze wyraznie
zakre$lonych ram czasowych, mozna jednak zauwazy¢, ze pierwsze wyrazne oznaki obnizenia
si¢ norm zwigzanych ze sposobem przedstawiania politykow przez media siegaja przetomu XX 1
XXI wieku. To woéwczas wyraznie rozpoczyna si¢ zjawisko akceptacji logiki medidw przez
polityke, co niektérzy badacze okreslajg mianem kryzysu politykéw w rozumieniu tradycyjnym,
oraz erozja sfery publicznej. Samo pojecie ,,mediatyzacji polityki” jest za§ w literaturze

przedmiotu obecne od 20 lat!2

Wedlug Jespera Stroembaecka, zmiany dokonywane w
spoleczenstwie za przyczyng medidow masowych mozna skategoryzowa¢ wedhlug czterech haset:
rozbudowa/rozszerzenie, zastapienie, potaczenie oraz przystosowanie.

Po pierwsze, media rozbudowuja, rozszerzaja ludzkie zdolnosci komunikacyjne zaréwno
w czasie, jak i przestrzeni oraz liczbie osob, ktére jednocze$nie moga uczestniczyé w procesie
komunikacji. Media zastepuja rdwniez spoteczenstwu interakcje mi¢dzyludzkie oraz udziat w
wydarzeniach spolecznych czy politycznych — jak zostanie dalej w niniejszym rozdziale
wspomniane, odbieranie tresci politycznych za posrednictwem mediéw daje obywatelowi iluzje
uczestniczenia w zyciu politycznym i moze by¢ zrodtem samozadowolenia. Media tacza réwniez
wydarzenia medialne i nie-medialne, ktére zaczynaja si¢ wzajemnie przenika¢ 1 nie wiadomo
juz, czy mamy do czynienia z wydarzeniem spontanicznym, czy tez zainscenizowanym na
potrzeby mediow. Po czwarte, media przystosowuja aktorow politycznych i medialnych do
standardow zachowania, opracowanych na potrzeby mediow. Jako ewentualny piaty proces

dodany do wspominanych czterech, Stroembaeck proponuje ,.kreacj¢” — media kreuja otoczenie

12 D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce, Wydawnictwo
Naukowe WNPiD UAM, Poznan 2011, s. 43.
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poprzez uciekanie si¢ do korzystania z pseudo-wydarzen medialnych czy fake newsow badz
plotek .

Istotnym zjawiskiem w rozwoju medidow jest rowniez ich konwergencja. Daje ona
wszakze o wiele wiecej mozliwosci technologicznych zard6wno nadawcom jak i odbiorcom tresci
medialnych'4. Media nie sg juz ograniczone do jednego kanatu przekazywania informacji i mogg
stosowac taki sposob prezentacji swoich tresci, jaki najbardziej w danym momencie odpowiada
ich odbiorcom albo jest najodpowiedniejszy dla danego typu tresci. Jednoczesnie jednak pozwala
ona na uczestnictwo w procesie dostarczania oraz odbierania informacji osobom o niskiej
kulturze medialnej, co moze nie$¢ ze sobg pewne zagrozenia'>. W ten sposob tworzy sie chaos
komunikacyjny, spoteczefstwo dysponuje bowiem ogromem informacji, ale nie jest w stanie
odpowiednio ich poda¢ oraz zrozumie¢, a w konsekwencji — wytowi¢ najistotniejsze informacje
oraz przetworzy¢ je na wiedzg. Tim Dwyer posuwa si¢ wrecz do stwierdzenia, ze nowoczesne
demokracje nie moglyby poradzi¢ sobie tak dobrze bez zjawiska konwergencji medialnej. Z
jednej strony zapewnia ona zrdéznicowane sposoby docierania do odbiorcow, za pomoca metod i
kanatow, ktore ci preferuja. Z drugiej — wywoluje wspomniany chaos informacyjny, co
powoduje ze informacje analizowane sg plycej badz wcale lub tez catkowicie znikaja w nattoku
innych. To z kolei pozwala na ukrywanie pewnych niuanséow i szczegdtow, przy jednoczesnym

unikaniu oskarzen o ukrywanie informacji o brak przejrzystosci'®.

1.1.  Istota zjawiska

Proces mediatyzacji dotyczy kazdej sfery zycia - od struktury rodziny po proces
starzenia si¢, od wzajemnych relacji ptci ze sobg po wladze, od aparatu politycznego po struktury
ekonomiczne. Zjawisko to weszlo jednak w fazg najwiekszej intensywnos$ci wraz z pojawieniem
si¢ nowych medidow oraz popularyzacja globalnych narz¢dzi komunikacji, ktéra pozwala na

szerszy obieg oraz wymiang idei, ktéra moze odbywac si¢ szybko i na duza skalg. Zaréwno

13 ], Stroembaeck, Mediatization of politics: Toward a conceptual framework for comparative research, W: E. P.
Bucy, R.L. Holbert (red.), The sourcebook of Political Communication Research. Method. Measures and Analytical
Technique, wyd. Routledge Taylor & Francis Group, Londyn/Nowy Jork 2010, s. 310 - 375.

14 M. Jachimowski, Wplyw konwergencji mediow na ksztaltowanie si¢ przestrzeni medialnej, ,, Rocznik
Prasoznawczy”, 2012, nr 6, s. 41.

15 Tbidem, s. 50.

16 T. Dwyer, Media convergemce, wyd. Open University Press, Berkshire 2010, s. 3.
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media tradycyjne jak i spotecznosciowe gleboko przeniknety wszystkie ludzkie dziatania, zatem
obecnie trudno jest sobie wyobrazi¢ jednostki czy grupy, ktore funkcjonuja catkowicie poza
siecig wplywow mediow, ktora nieustannie gestnieje. Media i spoteczenstwo przeksztalcito sie
zatem we wzajemnie sobie niezbedng calos$¢ i sg od siebie wspoélzalezne. Jak pisze Gianpetro
Mazzoleni, , Istnieje kilka dynamik, w ramach ktorych klasyczne $rodki masowego przekazu i
nowe media tgczg si¢, aby przenika¢ i ksztattowaé nasze ,,zmediatyzowane spoteczenstwo: od
relacji prywatnych do formalnych, od tworzenia do konsumpcji, od religii do sztuki, od

7. Coraz wiecej sfer

lokalnych do globalnych, od dziennikarstwa po polityke i wiele innych!
zycia publicznego zaczyna wigc poddawac si¢, mimowolnie badz z powodu na dostrzegane
korzys$ci, tak zwanej ,logice medialnej”. Stig Hjavard definiuje proces mediatyzacji jako
~dwustronny proces zaawansowanej modernizacji, w ktorym media z jednej strony urastaja do
rangi samodzielnej instytucji, kierujacej si¢ wltasnymi zasadami — logika medialng — a pozostate

instytucje i sfery zycia publicznego muszg si¢ tym zasadom podporzgdkowac!®”

. Z drugiej strony,
media rownoczesnie staja si¢ nieodlaczng czescia sfer zycia publicznego, takich jak: religia,
polityka, praca, rodzina, itd., a coraz wigcej aktywnosci podejmowanych przez wczesdniej
wymienione sfery odbywa si¢ za pomocg posrednictwa medialnego badz jest nawet specjalnie na
potrzeby mediéw planowana czy inscenizowana. Sformutowanie ,,logika medialna” odnosi si¢ z
kolei do sposobu dziatania mediow — w jaki sposob przekazuja one informacje, jakie informacje
je interesujg, czy tez formalne i nieformalne zasady, ktore narzucajg innym podmiotom!®.

Istota mediatyzacji nie jest jednak to, ze media kreuja wtasne zasady — jej istotg jest
fakt, ze podmioty je otaczajace dostosowuja si¢ do tych regul, a nawet dokonuja swoistej
»autocenzury”, planujac i1 dostosowujac swoje dziatania pod zasady narzucane przez media.
Logika medialna to rdwniez sposob prezentacji rzeczywisto$ci w okreslony sposdb — taki, jaki
aprobowany jest przez pracownikow medialnych, redaktorow, wydawcow, wlascicieli
koncernéw medialnych. W sposob taki, w jaki wymienieni chca, aby odbiorcy te rzeczywistosé

widzieli i jak powinni jg rozumie¢?®. Mediatyzacja posiada rowniez trzy stopnie rozwoju:

17" G. Mazzoleni,, ,, Mediatization” of Politics: A Challenge for Democracy?, ,,Political Communicatrion”, 1999, nr
3,s.251.

18 S, Hjarvar, The Mediatization of Society A Theory of the Media as Agents of Social and Cultural Change,
,Nordicom Review”, 2008, nr 29, s. 107.

19 G. Mazzoleni, ,, Mediatization” of Politics ... op.cit., s. 250.

20 Ibidem.



® komunikacja twarzag w twarz — ograniczona w czasie, liczbie uczestnikéw 1 przestrzeni, zeby

sie z kim$ skontaktowac¢, najczesciej trzeba si¢ z nim spotkac osobiscie,

® mediatyzacja komunikacji. W tym etapie zawierajg si¢ trzy inne: mediatyzacja komunikacji

interpersonalnej, komunikacja interaktywna w mediach oraz komunikacja masowa,

® mediatyzacja form spotecznego i kulturalnego zycia. Media na stale przenikaja w zycie

codzienne, zawodowe, rozrywke oraz relacje spoteczne, ekonomig, polityke, etc.

Wraz z rozwojem form komunikacji mozliwe staje si¢ zatem zwracanie si¢ w tym samym czasie
do wickszej liczby 0s6b bez koniecznosci spotykania si¢ z nimi w jednym miejscu. Nie jest
zatem zaskoczeniem, ze sfera polityki bardzo szybko dostrzegla w rozwoju komunikacji
masowe] szans¢ na dotarcie do coraz wiekszej liczby osob przy jednoczesnej redukcji czasu i
kosztdw na to potrzebnych. Media cieszg si¢ rdéwniez o wiele wiekszym zaufaniem, niz politycy,
poniewaz odbiorcy majg nadziej¢, ze dziennikarze doktadnie sprawdzaja informacje przed ich
podaniem do publicznej wiadomosci. Pelnig oni réwniez w $wiadomosci zbiorowej role
moderatorow, ktorzy stojg na strazy zasad publicznego dyskursu?!.

Z pojeciem logiki mediow wiaze si¢ kilka innych teorii, opisujacych w jaki sposob
media nie tylko przekazuja informacje o rzeczywistosci, ale tez ksztattuja jej wlasny obraz w
swiadomosci odbiorcéw. Gatekeeping to proces selekcji niezliczonej liczby informacji w
ograniczong ich liczbe, celem zaprezentowania odbiorcom tych, ktére media uznajg za
najbardziej dla nich wazne lub interesujgce?’. Sposob, w jaki media ksztaltujg rzeczywistos¢ jest
tutaj dobrze widoczny: jezeli nie sa one zainteresowany jaka$ informacja, ich odbiorcy si¢ o niej
nie dowiedza. Z teorii gatekeepingu wyrastaja kolejne: framing oraz media agenda setting — ich
zadaniem jest nie tylko decydowanie, czego dowiedza si¢ odbiorcy, ale tez jaka bedzie hierarchia
waznosci tych informacji oraz w jaki sposob zostang one odebrane. Framing Erving Goffman
opisatl jako tworzenie struktur organizujacych rzeczywisto$¢ i interpretujgcych ja. Ramy
pozwalaja szybciej dostrzegaé, identyfikowaé, klasyfikowaé oraz interpretowac sytuacje
spoteczne 1 maja odpowiada¢ uczestnikom codziennych sytuacji na pytanie ,,Co si¢ tu dzieje?”.
Media chetnie postluguja si¢ ta technika, poniewaz pozwala ona na uproszczenie i

spolaryzowanie pewnych wydarzen — wybdr ograniczany jest do najprostszego ,,albo-albo” a

2l F. Krotz, Mediatization: A concept with which to grasp media and societal change, W: K. Lundby(red.),
Mediatization: concept, changes, consequences, wyd. Peter Lang, Nowy Jork 2009, s. 21-23.
22 P.]. Shoemaker, T.P. Vos, Gatekeeping theory, wyd. Routledge, Nowy Jork 2009, s. 11.
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wydarzenia przedstawiane jako czarno-biate. Odbiorca dostaje nie tylko gotowe etykietki ale
rowniez sposob, w jaki ma ocenia¢ pewne osoby czy zjawiska>* Media agenda setting to z kolei
dzialania oparte o gatekeeping, jednak rozszerzajace go - media nie tylko decyduja o tym co, ale
réwniez w jakiej kolejnosci dotrze do odbiorcéw. Narzucaja one tak zwany ,,porzadek dnia” —
decyduja, w jakiej kolejnosci newsy zostang zaprezentowane odbiorcy oraz jak duzo czasu i
uwagi zostanie im poswigcone. Jezeli dana informacja ma by¢ uznana za wazng, bedzie ona na
pierwszych stronach gazet oraz stanie si¢ ,,jedynka” serwisow informacyjnych a dziennikarze
beda poswiecali jej duzo czasu, nierzadko prezentujac opinie ekspertow lub rdzne sposoby
spojrzenia na dang sprawe. Szacuje si¢, ze aby dany temat udato si¢ skutecznie zakotwiczy¢ jako
,wazny” w umystach odbiorcow i spowodowac, ze bedzie on gldéwnym tematem publicznego
dyskursu, potrzeba od miesigca do dwoch ekspozycji w mediach?*. Z drugiej strony mozemy
zaobserwowaé rowniez zjawisko nazwane agenda cutting — media dopasowujac przekaz w taki
sposob, aby byt jak najbardziej atrakcyjny dla odbiorcéw, pomijaja niektore tematy a inne dosé¢
znacznie skracaja oraz splycaja. Moga rowniez opdznia¢ publikacje jakiej§ informacji, nie
informowac o kolejnych wydarzeniach w sprawie? czy tez nadawa¢ calemu wydarzeniu wiasny
kontekst oraz kolejno$¢ zdarzen. Z drugiej strony, coraz wigcej politykow rozmawia wytacznie z
wybranymi dziennikarzami i mediami, przekazujac im wylacznie starannie utozong wczesniej
wersje wydarzen. Jezeli dziennikarze chca by¢ nadal zapraszani na konferencje prasowe, musza
przekazywac to, co politycy chca aby zostalo przekazane i to w sposob doktadnie taki, jakiego
sobie zycza. Podobne zalozenia ma teoria primingu, czyli torowania. Zaktada ona, ze podczas
wyboréw media zajmuja si¢ wylacznie wybranymi tematami, co pomaga im budowad
samodzielnie kontekst kampanii wyborczej oraz sposob odbioru poszczegdlnych kandydatow?S .
Wyborcy na og6él nie maja zbyt szerokiej wiedzy politycznej, zatem podejmujac decyzje
wyborcza dziataja w oparciu o te informacje ktore najszybciej przychodza im do glowy, o tzw.
skojarzenia. Dzigki temu, ze media zwracaja uwage odbiorcy wylacznie na wybrane aspekty

sceny politycznej oraz rywalizacji wyborczej, moga one ,,pomaga¢” odbiorcy w budowaniu tych

2 0. Annusewicz, Ramowanie ,,dobrej zmiany”. Ramy jezykowe kampanii Prawa i Sprawiedliwosci na Twitterze w
2015 roku, ,,e-Politikion - Zrédta zmiany — wybory parlamentarne 20157, 2016, nr 27, , s. 76 - 80.

24 M. McCombs, S. Valenzuela, The Agenda Setting Theory, ,,Cuadernos de Informacion”, 2007, nr 20, s. 47.

25 Opisywana sytuacja zachodzi zazwyczaj w przypadku gtosnych proceséw sadowych. Media informujg o wyroku
pierwszej instancji i jezeli nie jest on szczegdlnie bulwersujacy opini¢ publiczng — zwykle w jej ocenie zbyt fagodny
— to nie podaja juz informacji o losach wniesionej apelacji czy ewentualnej kasacji do Sadu Najwyzszego.

26 'W. J. Severin, J. W. Tankard, Communication Theories: Origins, Methods and Uses in the Mass Media (5"
Edition), wyd. Pearson, London 2001, s. 25.



skojarzen?’. Wspomniane teorie ttumacza, w jaki sposob doszto do tego, ze media nie sg juz
kanatem majacym posredniczy¢é pomigdzy podmiotami procesu komunikowania, ,tubg”
przekazujaca wiernie powierzone sobie informacje. Obecnie to media kreuja informacje,
informacje sg kreowane na potrzeby mediéow i to media te informacje dystrybuuja. W dobie
spoleczenstwa informacyjnego, gdzie informacja stata si¢ towarem niezwykle cenionym daje to
im bardzo duzg i1 praktycznie niczym nieograniczong wiadze.

Agenda building (budowanie agendy) to z kolei teoria, ktdra opisuje trwajacy proces,
za pomoca ktorego okreslone grupy podejmujg probe przeniesienia swoich interesOw na interesy
graczy na scenie politycznej?®. Powstala w 1971 roku jako jedna z teorii z zakresu nauk
politycznych a za jej tworcéw uwaza si¢ Rogera Cobba 1 Charlesa Eldera. Koncentruje si¢ ona na
relacjach pomiedzy spoteczefistwem a decydentem i mediami i jest teorig pokrewng wobec
media agenda setting, jednak od niej odrebng®. W teorii tej media petnig gtéwnie role
przekaznika pomig¢dzy grupg interesu a politykami, jednakze dopuszcza si¢ rowniez mozliwose,
w ktorej to media stajg si¢ grupa interesow. To media pelnig zatem role ,.filtra”, ktory
samodzielnie ustala, ktéra grupa interesow jest na tyle istotna, Zze zostanie ustyszana. Kolejne
niebezpieczenstwo zwigzane z tym zjawiskiem to sytuacja, w ktdérej politycy nie si¢gaja
samodzielnie po zadne badania opinii publicznej, nie spotykaja si¢ z wyborcami celem
wystuchania ich. Polegaja wylacznie na przekazach medialnych réwniez dlatego, Ze jest to nie
tylko wygodne, ale rdwniez przynosi wiecej korzysci — skoro media nagla$niajg ten problem,
nagto$nig rowniez, ktore ugrupowanie polityczne zaproponowato jego rozwigzanie.

Jedrzej Napieralski posuwa si¢ wrecz do stwierdzenia, ze obecnie to legitymizacja
wyborcza jest wtdrng wobec medialnej — wyborcy za najwazniejszych, ,,pierwszoplanowych”,
politykéw uznaja nie tych, ktorzy faktycznie petnig jakie§ stanowiska, ale tych, ktorych znaja z
mediow?’. Media traktowane sg w koficu jako autonomiczny os$rodek wiladzy, tzw. ,.czwarta
wladza”, ktory dazy w sposéb otwarty do dominacji nad osrodkiem wiladzy polityczne;.
Zbigniew Oniszczuk proponuje, aby termin ,,mediatyzacja polityki” definiowa¢ jako ,,proces

narzucania systemowi politycznemu regut 1 logiki dzialania, wiasciwej $rodkom

2" D.E. Alger, The Media and Politics, wyd. Prentice Hall, New Jersey 1989, s. 34.

2 R. Cobb., J. - K. Ross ., M. H. Ross, Agenda Building as a comparative political process, ,,The American
Political Science Review”, 1976, nr 1 s. 130.

2 D.Berkowitz, Public Opinion, The Pressand Public Opinion, wyd. Westport, CT: Preager 1994, s. 97.

30" J. Napieralsk Mediatyzacja polityki. Konieczno$¢... op. cit., s. 23.
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komunikowania masowego?!”. Zwraca on uwage, ze media masowe potrzebne sg systemowi

politycznemu z kilku powodow:

® dostarczaja systemowi politycznemu informacji o spotecznym odbiorze dziatan politykow
oraz realiach zycia spolecznego (zjawisko gatekeepingu),

® w sposob nieprzerwany oddzialuja na proces ksztaltowania pogladéow 1 postaw
spoleczenstwa,

® koncentruja uwage odbiorcow wokot wybranych przez siebie tematéw (zjawisko media
agenda setting, agenda cutting, agenda building),

® tlhumacza, ukazuja i wyjasniaja swoim odbiorcom skutki dzialan politycznych, czasami

odpowiednio je interpretujac, nierzadko wrecz deformujac.

Rysunek 1. Schemat ukazujacy podstawowe relacje, taczace ze sobg sferg mediow i polityki

[ Mediatyzacja polityki ::r

System System

1 [
-=:Z:__,_‘ Relacje symbiotyczne P

medialny ~J L polityczny

1
- Polityzacja mediéw I

Zrodto: Z. Oniszezuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja mediow. Dwa wymiary wzajemnych relacji,
,.Studia Medioznawcze”, 2011, nr4,s. 13.

Ze wzgledu na swoja specyfikg, media masowe jako jedyny srodek przekazu zapewnia
dotarcie do tak ogromnej rzeszy odbiorcow w krotkim czasie, nie nalezy rowniez zapominaé, ze
grupa ta jest bardzo zréznicowana pod wzgledem cech spoleczno-demograficznych. Media
cieszg si¢ takze wysokim stopniem zaufania a wsrdd wigkszosci odbiorcow uznawane sg za
godne zaufania. W systemie demokratycznym mediom dodatkowej atrakcyjnosci dodaje rowniez

fakt, ze s wolne od naciskdw politycznych, a wiec w sytuacji konfliktowej moga petnié¢ role

317. Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja mediow. Dwa wymiary wzajemnych relacji, ,,Studia
Medioznawcze”, 2011, nr 4, s. 14.
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arbitra pomigdzy skonfliktowanymi opcjami politycznymi. Jezeli chodzi o relacje mediow z

politykami, wyznaczy¢ mozna kilka paradygmatow wzajemnych zalezno$ci®:

® paradygmat udzialy we wladzy: media kontroluja wiadze ustawodawcza, wykonawczg i
sadownicza, co w odbiorze spolecznym nadaje im wspomniany juz status ,,czwartej wladzy”,
® paradygmat instrumentalizacji: zachodzi wtedy, kiedy we wzajemnych relacjach dominuje
jeden, badz drugi system,
® paradygmat niezalezno$ci i symbiozy: system medialny z systemem politycznym laczy sieé
wzajemnych powiazan, interakcji, ingerencji oraz penetracji.
Rysunek 2 w sposdb uproszczony ilustruje w jaki sposdb media masowe wywierajg na
aktoréw politycznych wplyw w sposdb podwojny — z jednej strony, same opiniujac ich dziatania
i ramujac ich poczynania w swoich przekazach, z drugiej — zinterpretowane i przedstawione w

okreslony sposob wydarzenia wywotuja okreslone reakcje w samych odbiorcach.

Rysunek 2. Mechanizm podwdjnego oddziatywania przekazow medialnych na aktorow politycznych,

bedacych przedmiotem przekazu.

o —————————— g
I
Y
*—.-
Aktorzy Przekaz Odbiorcy /
polityczni medialny opinia publiczna

=  Efcki bezposredniego oddzialywania

; * Posredni efekt oddzialywania wyobrazenia
- -

o wplywie przekazow na mnych

Zrédto: Z. Oniszezuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja mediéw. Dwa wymiary wzajemnych relacji,
HStudia Medioznawcze”, 2011, nr 4, s. 16.

Mediatyzacje polityki J. Fras definiuje jako ,,silny wptyw mediéw masowych (gldwnie

telewizji) na ksztaltowanie opinii publicznej i kultury politycznej, na odbidr publicznych

32 Tbidem.
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przekazéw politycznych, silny wplyw masowych mediéw na funkcjonowanie instytucji
publicznych, zwlaszcza na kierunek ewolucji wspotczesnych kampanii wyborczych, w ktorych
gtdéwnym celem stato sie zapewnienie jak najwiekszej widoczno$ci i wyrazisto$ci medialnej’*”.
Dorota Piontek 1 Olgierd Annusewicz kolei uwazaja, ze mediatyzacja samej polityki jest
,elementem szerszego procesu mediatyzacji, ktéry odnosi si¢ do zmian spotecznych we
wspotczesnych wysoce nowoczesnych spoleczenstwach 1 roli mediow oraz zaposredniczonej
komunikacji w tych przemianach. Procesy mediatyzacji wywieraja wptyw na prawie wszystkie
obszary zycia spotecznego i kulturowego poznej nowoczesno$ci™*. Oznacza to, ze media
agresywnie wkraczaja w kolejne elementy zycia spoteczenstwa, starajac si¢ kazdy jego element
dostosowa¢ do swoich wymogow. Media stajg si¢ tym sposobem naturalnym posrednikiem
pomiegdzy politykami a ich wyborcami, ktorzy oczekuja od nich gotowego rozwigzania kazdego
problemu — podobnie jak w innych dziedzinach zycia oczekuja gotowej recepty na to, kto glosi
,jedynie stuszne poglady”. Traktowanie polityki jako spektaklu nakreca rowniez przemyst
informacyjny, co powoduje komercjalizacje polityki*>.

Z. Oniszczuk zwraca rowniez uwage na wspotistnienie dwoch poje¢ — ,,mediatyzacja”
oraz ,;medializacja”. W jego ocenie, mediatyzacj¢ mozna rozpatrywa¢ w znacznie wezszym
ujeciu, wylacznie w trakcie analizowania relacji mediéw 1 polityki. U. Sarcinelli uwazal, ze
mediatyzacja to ,,proces medialnego oddziatywania, w toku ktérego spoteczna, polityczna i
medialna rzeczywisto$¢ zlewaja si¢ coraz mocniej, przy czym polityka jest coraz bardziej
zalezna od posrednictwa mediow, a dziatania polityczne koncentrujg si¢ na prawnej regulacji

warunkdéw dziatania systemu medialnego’®”

. Taki sposob rozumienia mediacji czyni z mediow
masowych zasadniczy czynnik zmian spotecznych natomiast system medialny — najwazniejszym
podsystemem spotecznym, odbierajacym innym podsystemom (gospodarka, polityka, kultura)
ich autonomig, co sprawia ze mediatyzacja staje si¢ do$¢ jednowymiarowa?’.

Medializacja to z kolei pojecie nieco szersze, pozwalajace na dokonanie analizy

wieloaspektowej, taczace system medialny z innymi podsystemami. Wyraza si¢ to mig¢dzy

3 D. Piontek, O. Annusewicz, Polityka popularna: Celebrytyzacja polityki, politainment, tabloidyzacja,
.Kwartalnik Naukowy OAP UW ,.e-Politikon””, 2013, nr 5,s. 9

34 Tbidem, s.8.

35 Ibidem, s. 9.

36 7. Oniszczuk , Teoretyczne i praktyczne aspekty mediatyzacji polityki w Niemczech, ,,Zeszyty Prasoznawcze”,
2014, nr 2, s. 178.

37 Ibidem.
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innymi w definicji medializacji, zaproponowanej przez Michaela Meyena, ktéry medializacje
rozumie jako ,reakcj¢ innych podsysteméw spolecznych wywolang zar6wno przemianami
strukturalnymi systemu medialnego, jak 1 generalnym wzrostem znaczenia komunikacji
spotecznej dokonujacej sie za posrednictwem mediow?8.”. Wedlug Franka Marcinkowskiego
natomiast, medializacja to ,,proces medialnego przenikania coraz liczniejszych obszaréw
funkcjonowania nowoczesnego spoteczenstwa, przynoszgcym wiele roznorodnych skutkdéw3"”.
Nie moze by¢ ona pojmowana jako prosty wptyw medidow, dla zrozumienia istoty tego procesu
niezbedne staje si¢ przyjecie optyki systemowej, widzaca wspolczesne spoteczenstwo jako
cato$¢ zlozona z roznych podsystemow i systemow, kazdy z nich ma swoje znaczenie a ich
wzajemne relacje okre$laja charakter, kierunek i1 zakres zmian spotecznych — stanowisko to
zyskalo wsérdd niemieckich badaczy range teorii funkcjonalnej dyferencjacji (niem. Theorie
funktionaler Differenzierung).

Benjamin Moffitt i Simon Tormey zauwazaja takze, ze proces mediatyzacji polityki
wplywa na popularyzacje¢ populistycznych ruchow politycznych. Sptycanie politycznego
dyskursu i sprowadzanie go do atrakcyjnych haset powoduje, ze tatwiej jest przedstawiaé tego
typu programy polityczne na tle innych konkurentéw, ktorzy swoje merytoryczne i mozliwe do
zrealizowania oraz — co najwazniejsze — potrzebne punkty programowe zmuszeni byli
dostosowa¢ do wymogoéw politycznej gry, w ktorej nalezy si¢ prezentowaé szybko, krzykliwie 1
mozliwie jak najbardziej atrakcyjnie*’. W wyborach sprowadzonych w swych zasadach niemalze
do glosowania SMS-owego w konkursie dla celebrytow o wiele prosciej jest zakrzyczeé
populistom swoj brak argumentéw. Kolejnym ulatwieniem dla populistow jest to, ze polityka,
jako spektakl medialny, dociera do praktycznie kazdego obywatela — kazdy moze sobie wigczy¢
telewizor 1 (przynajmniej we wlasnym mniemaniu) uczestniczy¢ aktywnie w zyciu politycznym.
Niegdys, aby spotkaé si¢ z przedstawicielami ,,ludu” — do ktoérego woli i potrzeb tak chetnie
odwotluja si¢ populisci — nalezalo zorganizowac spotkanie, na ktére znaczna cze$¢ 0sOb
niepopierajacych jeszcze danego ruchu po prostu by nie przyszita. Teraz wysilek zwigzany z

uczestnictwem w taki spotkaniu jest znacznie nizszy, zatem spodziewana frekwencja moze by¢ o

wiele wyzsza. Celebrytyzacja politykéw sprawia takze, ze wiemy o nich bardzo duze, zaré6wno

38 Ibidem, 181.

3 Ibidem.

40 B. Moffitt, S. Tormey, Rethinking populism: Politics, Medtiatisation and Political Style, ,,Political Studies”, 2013,
nr2,s.5.
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dlatego, ze sami chetnie dzielg si¢ zyciem prywatnym, jak i rowniez media che¢tnie polujg na
»pikantne” szczegoty z ich zycia. To kolejna korzys¢ dla populistow — media same dostarczaja
do domoéw obywateli dowody na ,,zepsucie elit”, poprzez doniesienia o romansach, aferach
politycznych, finansowych czy obyczajowych, lub po prostu pokazujac, w jakich luksusach

mieszkaja czolowi liderzy polityczni na co dzien.

1.2.  Hipotezy na temat wplywu Internetu na komunikacje¢ polityczna

Mowiagc o mediatyzacji polityki, nie sposdb poming¢ wptywu Internetu na to zjawisko
oraz jego skale. Mark Wheleer z zauwaza, ze 20% czasu po$wigcanego przez amerykanskich
internautow na przegladanie sieci za pomocg komputeréw pos§wigcony byl na przegladanie ich
mediéw spolecznosciowych, w przypadku korzystania ze smartfonéw byto to juz 30%. Byt to
najwyzszy wynik, jezeli chodzi o ilo$¢ czasu poswiecanego na konkretny rodzaj witryn
internetowych. Az 17% tego czasu internauci poswiecili serwisowi Facebook, ktéry jest na
amerykanskim rynku najpopularniejszg marka*'. Roéwniez w Polsce medium to cieszy sie
olbrzymia popularno$cia — wedlug raportu ,Digital 2020” z mediéw spotecznosciowych
regularnie korzysta 19 milionow Polakéw a 89% z nich ma konto w serwisie Facebook 1
regularnie z niego korzysta*’. Media spoteczno$ciowe pozwalajg zatem na szybki rozwoj
komunikacji typu ,,wiele do wielu” lub punkt-punkt”. Jak zauwaza Wheleer, ,,poniewaz Internet
zapewnia natychmiastowe globalne zrodto komunikacji, twierdzi si¢, ze obywatele moga cieszy¢
si¢ wzajemnym dostepem w czasie rzeczywistym w celu przekazywania pomystow, omijania
wladz, kwestionowania autokracji i wptywania na wigksze formy wyrazania si¢ przeciwko
wladzy panstwowej.**”.

Niemiecki politolog Winfried Schulz uwaza z kolei, ze obecnie mozna mowi¢ o
czterech hipotezach zmiany procesOw komunikowania politycznego poprzez Internet. Pierwsza
hipoteza, tzw. ,,zmierzch starych mediéw”, zaktada ze z powodu mozliwosci samodzielnej

selekcji przekazow dostarczanych droga internetowa, odbiorcy z biegiem czasu catkowicie

41 M. Wheleer, The mediatisation of celebrity politics though social media, ,, International Journal of Digital
Television”, 2014, nr 2, s. 226.

“Media spotecznosciowe. Ktore z nich wybierajq Polacy?, 7.07.2020, Money,pl,
https://www.money.pl/gospodarka/media-spolecznosciowe-ktore-wybieraja-polacy-6529596997314689a.html,
[dostep: 5.01.2021].

4 Ibidem.
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porzucy tradycyjne media na rzez Internetu. Ten ostatni pozwala im bowiem na personalizacje
zainteresowan 1 dostarcza iluzji, Ze nie s3 oni catkowicie anonimowi dla nadawcy tresci
(allocution pattern vs. consultation pattern). Typowa publiczno§¢ masowa coraz bardziej
rozpada si¢ na rzecz stopniowo fragmentujacych si¢ grup, ktére buduja wiasne struktury
spoteczno$ci wirtualnych. To z kolei skutkuje tym, iz naturalni odbiorcy staja si¢ naturalnymi
komunikatorami (conversation pattern). Ta wizja zaklada, ze mediatyzacja polityki nie bedzie
postgpowac, poniewaz poprzez rozpad starych kanaléw informacyjnych media stracg swoja role
posrednika w kontaktach na linii polityk — wyborca.

Druga hipoteza to ,,przedwczesny triumf starych mediéw” . Poniewaz korzystanie z
nowych mediow wymaga urzadzen elektronicznych, rozwoéj tej sieci ograniczaja wzgledy
ekonomiczne (Afryka), polityczne (np. Chiny) czy spoteczne. Nie wszyscy ludzie moga badz
chcg korzysta¢ z sieci internetowej, a wiec spoteczenstwo sieciowe zatozenia begdzie miato
charakter niepelny. Rowniez podmioty obstugujace sie¢ (organizacje, firmy, web masterzy,
moderatorzy foréw, itd.) moga peti¢ rolg takich samych straznikéw (ang. gate-keeperow ), jak
dziennikarze, wydawcy i1 wtasciciele koncernéw medialnych w przypadku mediéw tradycyjnych.
Wszystko to sprawia, ze nowe media moga po prostu sta¢ si¢ nowa odmiang mediatyzacji jako
wladzy medialnej, a samo zjawisko nie zniknie, ale raczej wyewoluuje. Ostatnia hipoteza nie
zaktada triumfu ani nowych, ani starych mediow. Podzial na nowe i stare media nie jest bowiem
wcale tak oczywisty jakby si¢ moglo wydawa¢ — media instytucjonalne juz teraz bowiem
nieustannie daza do integracji przekazow konwencjonalnych z najnowszymi technologiami,
pozwalajacymi na interakcje z odbiorcg i jeszcze mocniejsze zaangazowanie go . Dopoki wigc
nowe media nie b¢da w stanie wyprze¢ catkowicie starych, zjawisko mediatyzacji bedzie si¢ na
nie przenosito*,

Dodatkowymi zaletami Internetu jest rowniez fakt, ze medium to jest interaktywne. Jest
on tatwy w uzyciu, dostep do niego kosztuje stosunkowo niewiele, co pozwala mu znosi¢ bariery
poprzednich mediéw dla swoich uzytkownikéw. Umozliwia komunikacje wielu do wielu prawie
na ksztalt atenskiej agory, gdzie kazdy w dowolnym momencie moze zabra¢ glos. Istniejg strony
i fora internetowe, ktérych uczestnicy sg wrecz zachecani np. do wysytania petycji, opinii czy

apeli, wyborcy maja rowniez mozliwo$s¢ wymiany maili czy czatowania z politykami. Internet

4 T. Gackowski, Mediatyzacja polityki — rzecz o niesamowitosci Internetu, 14.05.2013, Medioznawca.com,
http://www.medioznawca.com/blogi/blog-medialny/4 1-mediatyzacja-polityki-rzecz-o-niesamowitosci-internetu,
[dostep: 26.12.2019].
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staje si¢ wigc zarowno platforma wymiany opinii jak 1 swego rodzaju tablica ogloszen. Jak pisze
Bronistaw Bladocha : ,,Internet znosi jedno z podstawowych ograniczen uczestnictwa w polityce.
Obywatele, ktérzy nie maja mozliwosci osobistego uczestnictwa w danym miejscu, moga
korzysta¢ z Internetu. Zamiast biernego przyswajania informacji rozpowszechnianych przez
srodki masowego przekazu moga bra¢ aktywny udziat w dyskusji. Taka mozliwo$¢ uczestnictwa
moze sprawiaé, iz bycie cztonkiem spoleczenstwa staje si¢ bardziej znaczace i atrakcyjne dla
tych, ktérzy wczesniej byli takiej sposobnosci pozbawieni. Dzigki umozliwieniu wigkszego
stopnia uczestnictwa w zyciu spotecznym wigkszej liczbie ludzi fora internetowe posiadaja
znaczacy potencjal zwigkszenia stopnia zainteresowania procesami zachodzacymi w sferze

45

polityki.*”. Komunikacja internetowa nie wymaga rowniez synchronizacji czasowej pomi¢dzy
jej uczestnikami, dzieki czemu bra¢ w niej udzial moze wigcej osob. Interaktywno$¢ Internetu
pozwala obywatelom zada¢ informacji, wyglasza¢ swoje opinie i domagac¢ si¢ od swoich
przedstawicieli odpowiedzi na konkretne pytania. Juz nie tylko rzad pilnuje obywateli, ale
obywatele pilnujg rzadu, co jest wtasnie ich prawem, bo z zatozen demokracji to oni sg wtadza.
Dzigki forum online relacje mogg sta¢ si¢ bardziej otwarte, podtrzymujace tozsamos¢ zbiorowa i
solidarno$¢. W Internecie przekaz politykow staje si¢ takze bardziej niezalezny od dziennikarzy,
brakuje cenzury?.

Coraz wigcej odbiorcow tresci medialnych rezygnuje rowniez z tradycyjnych mediow na
rzecz Internetu. Lacza internetowe staja si¢ coraz szybsze i tansze, a bloki reklamowe w telewizji
coraz dhuzsze, poziom prezentowanych tresci roOwniez jest coraz bardziej krytykowany. Wedtug
badan organizacji Childwise wynika, ze dzi§ osoby w wieku od 7 do 16 lat juz trzy godziny
dziennie spedzaja w Internecie, podczas gdy telewizji po$wiecaja $rednio tylko 2,1 godziny.
Jeszcze 15 lat temu ta sama grupa wiekowa $rednio spedzata przed telewizorem trzy godziny
dziennie. Warto zauwazy¢, ze mlodziez w wieku od 15 do 16 lat w Internecie dziennie spedza
juz az pig¢ godzin dziennie. Wedlug organizacji IAB ,,W ciagu ostatnich czterech lat
zaobserwowano istotne spadki wsrdd osob deklarujacych korzystanie z tradycyjnych mediow.
Jednocze$nie widoczny jest przyrost odsetka uzytkownikow nowych mediow, w szczegolnosci
jesli chodzi o internet w smartfonie. Wzrost w tym kanale wyniést 23 p.p. Warto zwroci¢ uwage,

ze wedtug badania tylko 82 proc. internautéw korzysta dzi$ z tradycyjnej telewizji w poréwnaniu

4 B. H. Bladocha, Internet jako zrédio komunikacji politykéw z wyborcami, ,,Zeszyty Naukowe DolnoS$laskiej
Wyzszej Szkoty Przedsigbiorczosci i Techniki w Polkowicach. Studia z nauk spotecznych”, 2009, nr 2, 5.72.
46 Ibidem , s. 74 - 77.



z 90 proc. cztery lata wczesniej. Spadto tez zainteresowanie prasa drukowang i tradycyjnym

radiem?””.

Rysunek 3. Wykorzystanie mediéw tradycyjnych i cyfrowych
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Zrodto: IAB Polska, TV + WWW = Razem lepiej. Raport z badania (Edycja III), 1.04.2019, IAB.org.pl,
https://www.iab.org.pl/wp-

content/uploads/2019/07/IABPolska TV. WWW_RazemLepiej 20190405 raport.pdf, [dostep:
7.04.2024].

Roéwniez aktywnosci, ktére Internauci podejmuja sa bardzo zblizone do tych, ktore
oferuje telewizja. 60% ankietowanych deklarowalo bowiem, ze filmy woli oglada¢ w sieci, a nie

w telewizji®s.

47 IAB Polska, TV + WWW = Razem lepiej. Raport z badania (Edycja III), 1.04.2019, 1AB.org.pl,
https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2019/07/IABPolska TV.WWW_RazemLepiej 20190405 raport.pdf,
[dostep: 7.04.2024].

48 Ibidem.
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Rysunek 4. Kluczowe aktywnos$ci uczestnikow badania w sieci.
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Zrodto: IAB Polska, TV + WWW = Razem lepiej. Raport z badania (Edycja III), 1.04.2019, IAB.org.pl,
https://www.iab.org.pl/wp-

content/uploads/2019/07/IABPolska TV. WWW_RazemLepiej 20190405 raport.pdf, [dostep:
7.04.2024].

Podsumowujac wyniki badan mozna stwierdzi¢, ze uzytkownicy Internetu to coraz
czesciej osoby, ktore uciekaja do niego przed niesatysfakcjonujacymi ich tresciami w telewizji.
Konwergencja mediéw, coraz bardziej postgpujaca na naszych oczach, rOwniez wzmacnia to
zjawisko — zageszczenie na rynku medialnym wymusza na nadawcach coraz ostrzejsza
konkurencje, w wyniku ktoérej tworza oni materialy coraz bardziej szokujace oraz tatwe w
odbiorze i podobne do siebie. Rzadko réwniez podejmujg si¢ przedsigwzieé, ktdre nie przynosza
szybkiego zysku w krotkim czasie*. Natomiast bardziej wymagajacy badz poszukujacy rozrywki

,hiepopularnej” widzowie muszg poszukiwac tresci na wlasna reke w Internecie.

1.3. Wybrane badania dotyczace mediatyzacji polityki w Polsce

Dobor odpowiednich badan i analizy ich wynikow tak, aby uzyskaé przynajmniej cze$¢
petnego obrazu zjawiska mediatyzacji jest dosy¢ utrudniony. Z jednej strony, nie jest ono niczym
nowym w dziedzinie badan nad komunikowaniem politycznym i medioznawstwem, a wigc wielu
badaczy poswigcito juz mu uwage w swoich opracowaniach. Z drugiej jednak strony ze wzgledu

na obszerno$¢ zjawiska, trudno jest znalez¢ badania obejmujace swoim zakresem calo$¢

4 M. Jachimowski,, Wphyw konwergencji mediéw ... op.cit., s.43..



zagadnienia. Zazwyczaj skupiaja si¢ one na pewnym wyraznie zakreSlonym wycinku.
Opracowania wybrane w ponizszym rozdziale zostaly zatem dobrane w taki sposob, aby
jednoczesnie mozna bylo mie¢ przynajmniej czeSciowy oglad tego, co pokazuja badania
empiryczne, z drugiej — tak, aby si¢ nie dublowaty.

Agnieszka Hess w swoim opracowaniu skupita si¢ na mediatyzacji organizacji
pozarzadowych w procesie komunikacji politycznej. Opierala si¢ ona na zalozeniu, zZe
»skuteczno$¢ oddziatywania organizacji pozarzadowych w procesie komunikacji politycznej
zalezy od czterech gldownych czynnikoéw: wiarygodno$ci w oczach opinii publicznej, obecnosci
w dyskursie publicznym, autorytetu wsrdd pozostatych uczestnikow procesu komunikacji

politycznej i umiejetnego ksztattowania relacji z innymi aktorami spotecznymi®®”

. Zauwaza ona,
ze ze wzgledu na wzajemne przenikanie si¢ wyzej wspomnianych obszaréw, sukces wymaga
zaistnienia we wszystkich nich jednoczes$nie, co czyni niezbednym korzystanie zaréwno z
kanatéw komunikacyjnych formalnych jak i nieformalnych. Media stanowig za$§ jeden z
podstawowych kanatow komunikacyjnych, majacy wpltyw nie tylko na opini¢ publiczna, ale
rowniez osrodki decyzyjne oraz instytucje partycypacji obywatelskiej®!'. Badania prowadzono w
2011 roku. W przekazie badanych mediéw rozpoznano 275 podmiotéw nalezacych do trzeciego
sektora. W rankingu najczesciej prezentowanych organizacji pozarzagdowych w badanym okresie
pie¢ pierwszych miejsc zajety fundacje: Forum Obywatelskiego Rozwoju, Centrum im. Adama
Smitha, fundacja demosEUROPA — Centrum Strategii Europejskiej, Fundacja im. Stefana
Batorego i Helsinska Fundacja Praw Cztowieka2.

Jak wskazuje sama autorka, ,,Organizacje pozarzadowe sa tez najczesciej prezentowane
jako podmioty aktywne, wchodzace we wzajemne relacje z innymi aktorami dzialajacymi w
sferze publicznej. Rzadko przedstawia si¢ je jako podmioty bierne, podporzadkowane decyzjom
podejmowanym przez inne instytucje. Wiodacym aktorem, ktdry najczesciej wspotwystepuje w

materiatach medialnych z organizacjami trzeciosektorowymi, jest administracja publiczna®”.

S0 A. Hess Mediatyzacja organizacji pozarzadowych w procesie komunikacji politycznej, ,,Zeszyty Prasoznawcze”,
2014, nr 2, s. 255.

5! Ibidem.

32 Tbidem, s. 258.

33 Ibidem, s. 263.
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Rysunek 5. Sposob prezentacji organizacji pozarzadowych w przekazie mediow wedtug kryterium relacji

z otoczeniem (liczba wskazan).
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Zrédto: A. Hess Mediatyzacja organizacji pozarzgdowych w procesie komunikacji politycznej, ,, Zeszyty

Prasoznawcze”, 2014, nr 2, s. 255.

Na podstawie badan, autorka zidentyfikowata kilka cech, jakie wyrdzniaja proces

mediatyzacji organizacji pozarzagdowych:

® glowne media w Polsce zakotwiczajg organizacje pozarzadowe w sferze polityki,
przedstawiane sg jako aktywni aktorzy zycia polityczno-spotecznego,

® organizacje pozarzadowe s3 dla medidw bardzo istotnym zrodtem informacji — ze wzgledu
na ograniczenia finansowe i te zwigzane z cyklem pracy poszczegdlnych redakcji, coraz
wiecej z nich otwiera si¢ na tresci tworzone poza nimi. Organizacje pozarzagdowe natomiast
dostarczajag im tresci, ktére zazwyczaj sa dobrze przygotowane pod wzgledem
merytorycznym oraz wiarygodne,

® Srodowiska dziennikarskie bardzo licznie identyfikuja si¢ z dziatalno$cig trzeciego sektora.
Hnstytucje wiladzy wystepujace w przekazie medidéw w relacjach z organizacjami
pozarzadowymi sg najczgsciej przedstawiane jako beneficjenci wyreczani przez instytucje
obywatelskie w obszarze spraw, za ktore s3 oni odpowiedzialni. Czesto prezentowane sg tez

jako strona, ktoéra nie przyklada nalezytej wagi do kwestii podnoszonych przez instytucje



obywatelskie. W tym kontek$cie nalezy zwrdci¢ uwage na skionno$s¢ mediow do
skandalizacji przekazu na temat polityki 1 instytucji wladzy, a jednocze$nie na aktywno$¢
czgsdcl trzeciego sektora w zakresie monitoringu proceséOw politycznych i kontrolowania

administracji publicznej>*”.

Dodatkowo, przedstawiciele trzeciego sektora zazwyczaj sa
swiadomi roli, jaka odgrywaja odpowiednie relacje z mediami, starajg si¢ wigc nie tylko
chetnie dostarcza¢ dziennikarzom informacji na temat ewentualnych nieprawidlowosci w
sferze instytucji publicznych, ale réwniez rozwijaja strategie komunikacyjne ktore sa
atrakcyjne dla potencjalnych odbiorcow>>.

Z badan A. Hess wylania si¢ zatem informacja, iz organizacje pozarzadowe coraz chetniej

przygotowuja i prowadza swoje dziatania w taki sposdb, aby byl on atrakcyjnym materialem dla

mediow masowych. Rodzi to zatem niebezpieczenstwo, ze zamiast dba¢ o realizacj¢ swoich
zadan w sposob rzetelny, beda one dbac o ,,medialno$¢” swoich poczynan.

Wedhug Bogustawy Dobek - Ostrowskiej z kolei polskie media otwarcie deklaruja swoja
identyfikacj¢ ideologiczng. W 2018 roku autorka przebadata najwigksze polskie tygodniki opinii
pod katem tego, czy jest mozliwe zdefiniowanie pogladdéw politycznych ich redakcji. Wyniki jej
badan pokazuja, ze o ile w tym segmencie w Polsce wystepuje znaczny pluralizm pod katem
ideologicznym, to publikacje w nich zawarte nie sa wolne od komentarzy, ktére moga wptywaé
na sposob, w jaki ich odbiorcy postrzegajg pewne fakty>®. Krzysztof Marcinkiewicz w swojej
analizie z kolei zwraca uwage na to, ze ze wzgledu na postgpujaca tabloidyzacje oraz
personalizacj¢ polityki, wyborcy moga zaczaé postrzegac scene polityczng jako zrodto skandali i
plotek. Powoduje to, ze aktorom politycznym i instytucjom panstwowym odbierana jest powaga
1 zaufanie. Marcinkiewicz zwraca rowniez uwage, ze ze wzgledu na mediatyzacje polityki
obecnie obywatele aby moéc naprawde kontrolowaé poczynania wladzy musza korzystaé z
Internetu oraz samodzielnie tworzonej zawartosci. Media bowiem bardzo czgsto chetnie
podejmuja gre z politykami i w zamian za zrodto skandalizujacych i wywotujacych skrajne
emocje materialy przestajg by¢ zainteresowane kontrolg wiadz>’.

O ile wedlug badan Dobek - Ostrowskiej dziennikarze ujawniaja swoje poglady

dobrowolnie i nie s3 oni w zaden sposob naciskani przez swoich przelozonych do pisania

54 Ibidem, s. 275.

35 Ibidem, s. 273-276.

% B. Dobek - Ostrowska Mediatyzacja polityki w tygodnikach opinii w Polsce - miedzy polityzacja a
komercjalizacja, ,,Zeszyty Prasoznawcze”, 2018, nr 2, s. 242.

37 K. Marcinkiewicz. Skutki mediatyzacji i celebrytyzacji w mediach i spoteczefistwie”Com.press”, 2019, nr 2, s. 51.
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zgodnie z ,,linig programow3q”, o tyle w badaniach Agnieszki Stegpinskiej 1 wspotpracownikow,

prowadzonych cyklicznie od lat .70 XX wieku az po rok 2016 wylania si¢ wniosek przeciwny.

Stepinska bowiem stwierdza, ze badani przez nig dziennikarze nie czuja si¢ zobowigzani do

petnienia roli kontrolnej wobec wiadz i ich jedynym zadaniem jest dostarczanie informacji bez

ich analizowania. Dodatkowo, znaczny wplyw na ich dziatania z zakresu patrzenia wladzy na

rece miata wlasnie postawa kierownictwa medium?®,

1.4.

Skutki zjawiska

Wedhug Oniszczuka, jezeli rozpatrujemy kwestie mediatyzacji polityki w perspektywie

komunikologicznej, mozna wyrdzni¢ trzy powigzane ze soba skutki, ktore wywoluje postepujaca

symbioza mediow i polityki’:

1.

Ostabienie lub utrata autonomii przez réozne podsystemy spoteczne. Mozemy mowi¢ o tym
zjawisku w sytuacji, gdy media w jaki§ - znaczacy - sposéb (np. za pomocag popularnosci
medialnej) wplywaja na proces rekrutacji kadr, rzutuja na sposéb wykonywania obowigzkow
zawodowych. Przyktadem takiej sytuacji moze by¢ nacisk wywierany na organy $cigania w
sprawie ,,medialnych” przestepstw, kiedy postepy ze $ledztwa sg na biezaco relacjonowane w
mediach a prowadzacy czynnosci czuja, ze jest na nich wywierany nacisk w kwestii
szybkiego rozwigzania sprawy, natomiast sad czuje si¢ niejako zobowigzany do wydania
wyroku zgodnego z oczekiwaniami.

Zmniejszenie funkcjonalnego znaczenia poszczegdlnych subsysteméw. Konkretne
subsystemy musza w sposob dostowny dostosowac si¢ do regut osiggania sukcesu wedlug
kryteridw narzucanych przez media. Nie moga zatem wykonywa¢ swoich zadan w sposéb
racjonalny i1 optymalny, zmuszone sg do dzialan wedtug regut zainteresowania mediow.
Uzaleznienie sily i1 rangi réznych podsystemow spotecznych od sfery dzialania mediow
masowych. Jest to szczeg6lnie niebezpieczny skutek, poniewaz zaktada skupianie wysitkow i

zasobow finansowych wylacznie na tych problemach, ktére dobrze prezentuja si¢ w mediach

8 A. Stepinska i in. Postawy polskich dziennikarzy wobec aktorow politycznych: badania empiryczne, ,,Przeglad
Polityczny”, 2017, nr 1, s. 139.
3 Z. Oniszczuk, Teoretyczne i praktyczne aspekty... op.cit., s. 14.



masowych 1 sg zgodne z kryteriami ich zainteresowania. Moze rowniez powodowacé, ze pole

decyzyjne w kwestii rozwigzywania konkretnych spraw zostaje zawezone .

Marcin Zaborski zauwaza rowniez, ze mediatyzacja polityki stawia ogromne wyzwania
przed samymi politologami. Przywotuje on problem uczestnictwa w debatach politycznych ludzi
nauki — czy sprawia to, ze niejako legitymizuja oni dziatania politykéw i mediow w celu
wykorzystywania polityki do wlasnych celow, czy tez pozwalajg zachowac jakikolwiek poziom
merytoryczno$ci prezentowanych tre$ci®®. Prezentuje on kilka najczestszych postaw, ktore
przyjmujg wobec tego zjawiska naukowcy. Wymienia on®':
® nicchetny stosunek do mediow, a konkretniej — dyskusji w nich prowadzonych i udzialu w

nich. W zwigzku z tym bedzie on sukcesywnie odmawial przyjmowania zaproszen do

udzialu w jakiejkolwiek debacie. Postawa ta tlumaczona jest jako wynik niecheci do
splycania jezyka, nadmiernej skrétowosci oraz banalizacji przekazu medialnego,
® Dbadacze od pewnego czasu zwracajg uwage na pewna obecng w tym obszarze antynomie:

przenoszenie do debaty politycznej jezyka tabloidowego wraz z emocjonalizacja dyskursu w

opozycji do ,,jezyka przeteoretyzowanego”. Celem obrony przed nadmiernym obniZeniem

rangi dyskursu politolodzy zaczynaja bowiem uzywac zbyt naukowego jezyka, ktory nie
moze by¢ zrozumialy dla przecigtnego odbiorcy, robigc tym w efekcie wiecej szkody niz
pozytku,

® mianem ,.trzeciej drogi” okresla autor postawe, w ktérej badacze biora udziat w debatach, a
ich przekaz staje si¢ zarowno merytoryczny, jak i rowniez klarowny. Specjalistyczne pojecia
sa przez nich uzywane jedynie wowczas, gdy sa absolutnie niezbgdne, sa réwniez
opatrywane komentarzem i wyjasnieniem. Podejécie to wymaga jednak gotowos$ci obu stron

(gospodarzy 1 go$ci programow publicystycznych) do wilozenia w spotkanie minimum

wysitku.

Calkowita rezygnacja §wiata nauki z udzialu w wydarzeniach medialnych oznacza oczywiscie
brak ryzyka dla badaczy, ktérzy nie musza obawia¢ si¢, ze beda musieli przyjmowac
jednoznaczng postawe¢ wobec mediatyzacji, nie jest to jednak w Zadnym razie rozwigzanie
problemu. Jest to droga na skroty, a nawet — ucieczka przed problemem, ktory z biegiem czasu

nie tylko nie zniknie samoistnie, ale raczej bedzie sukcesywnie narastat.

0 M. Zaborski, Mediatyzacja jako wyzwanie dla politologa, ,Historia i Polityka”, 2014, nr 11, s.11.
61 Tbidem. s. 11-15.
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Od kilkunastu lat w polskiej polityce ksztaltuje si¢ nowy trend — politycy wystepuja w
programach rozrywkowych rowniez z powodow niepolitycznych. Eksponowani sg w nich na
takich samych zasadach, jak celebryci, przedmiotem zainteresowania staje si¢ nie ich program
polityczny a zycie prywatne, relacje, hobby, czy sposob spedzania wakacji. Poniewaz Polacy nie
interesujg si¢ polityka, uwazajac ja za nudng i toporna, otrzymuja lekka i tatwa w odbiorze papke,
ktora jest zabawna i budzi ich zainteresowanie. RoOwniez konsultanci wizerunkowi zdajg si¢ nie
widzie¢ w tym nic niestosownego 1 przewiduja, ze niedlugo taki sposdb prezentacji politykdéw
stanie si¢ w Polsce normalny®? . ,,Rozwazania o roli mediow w polityce mozna skoncentrowaé na
pytaniu o to, czy stopien popularnosci danej osoby publicznej w mediach bedzie przenosit si¢ na
stopien poparcia politycznego. Prawdopodobnie nie bgdzie to zalezno$¢ proporcjonalna. Czy
rozpoznawalno$¢ polityka bedzie wiec miarodajnym elementem jego wizerunku?®”. Warto
réwniez zaznaczy¢ istnienie zjawiska prywatyzacji polityka, kiedy jego obecnos¢ w mediach
przestaje by¢ zwigzana z prezentacja danej partii czy ruchu ideowego, a zaczyna by¢ po prostu
osobg ciekawg, medialng, skupiajgcg zainteresowanie publiczno$ci na swoim zyciu prywatnym®*,
Przyktadem tego zjawiska moze by¢ udziat polskiego polityka, Krzysztofa Bosaka, w jesiennej
edycji programu,,Taniec z Gwiazdami” w 2007 roku. Co ciekawe, wiosng tego samego roku w
show udziat brata corka Donalda Tuska, Katarzyna. W trakcie udziatu polityka w programie na
czynniki pierwsze nie rozkladano jedynie jego umiej¢tnosci tanecznych, ale rowniez wyglad, czy
domniemane relacje romantyczne z partnerkag z programu, Kamilg Kajak. Tabloid ,,Super
Express” zastanawiat si¢ na swoich tamach, czy zachowanie Bosaka wzgledem kobiety mozna
uznaé¢ za ,lubiezne” na podstawie wyrwanych z kontekstu uje¢ pary podczas treningdw i
wystepow.

Dotychczas tego typu rozwazania dotyczyly jedynie celebrytow i ewentualnie znanych
sportowcow, nie domniemywano publicznie, czy spojrzenie polityka oznacza zainteresowanie
romantyczne. W 2015 roku ,,Super Express” donosit takze o romansie posta Ryszarda Kalisza,

zamieszczajac na swoich famach obszerny reportaz ze wspolnych wakacji pary. Na biezaco

62 A. Leszczuk — Fedziukiewicz, Internet jako narzedzie kreowania wizerunku polityka, ,Nowe Media. Studia i
Rozprawy”, 2011, nr 2, s. 4-5.

9 Tbidem, s. 5.

% Tbidem.



informowat réwniez swoich czytelnikow o rozwoju ich relacji®>.Wydaje sie zatem, ze przede
wszystkim skutkiem mieszania ze sobg roli polityka i celebryty moze by¢ przede wszystkim
utrata przez nich autorytetu. Politycy przestang by¢ kojarzeni ze swoimi obowigzkami
zawodowymi, zaczng by¢ z kolei rozpoznawalni ze wzgledu na swoje zycie prywatne. Pojawia
si¢ zatem pytanie, czy przywodcy znani gldwnie z udzialu w programach rozrywkowych czy
swoich problemoéw uczuciowych moga by¢ uwazani za osoby majagce kompetencje do
reprezentowania swoich wyborcoéw i decydowania o ich losie? Czy upadek wizerunku silnych 1
kompetentnych przedstawicieli nie spowoduje utrate przez nich legitymizacji do artykulacji
interesOw calego spoleczenstwa? I — o czym warto wspomnie¢ — czy nie bedzie to dla wielu
ostatecznym argumentem za tym, ze demokracja jako ustrdj si¢ nie sprawdzita i pora zwrdcic¢ si¢
ku bardziej radykalnym formom rzadow?

Sami politycy rdwniez winni rozwazy¢, czy jest to sytuacja dla nich korzystna w dtuzszej
perspektywie. Oczywiscie, istnieje wiele korzysci natychmiastowych — np. dostep do szerokiego
grona odbiorcoOw bez konieczno$ci organizowania spotkan z nimi oraz mozliwo$¢ kontaktu z
tymi, ktorzy na takie spotkanie i tak by nie przyszli. Mogg oni rowniez publicznie debatowac ze
swoimi przeciwnikami. Bardziej ,rozrywkowy” charakter obecnych przekazow politycznych
pozwala im réwniez w mniejszym stopniu polega¢ na przygotowaniu merytorycznym a w
wiekszym — na wrodzonym badZ wyuczonym talencie do dyskutowania i wptywania na emocje
wyborcow. Jednak w ostatecznym rozrachunku tracg oni caly szacunek i autorytet swoich
wyborcoéw oraz staja si¢ catkowicie zastgpowalni — skoro bowiem nie posiadajg szerszej wiedzy
merytorycznej, a jedynie umiejetnosci rozgrywania interesujacego show, musza liczy¢ sie
niestety z tym, ze predzej czy pdzniej pojawiag si¢ potencjalni liderzy, ktérzy beda miodsi i by¢
moze o wiele bardziej krzykliwi.

Potencjalni wyborcy réwniez w perspektywie krotkoterminowej pozornie zyskuja. Maja
oni zapewnione interesujagce widowisko o tematyce politycznej, zamiast nudnych programéw
opartych wylacznie na prezentacji stanowisk merytorycznych. Maja oni réwniez iluzje, ze
ukierunkowani na konflikt liderzy polityczni naprawde¢ dzialaja w ich interesie, obnazajac

niedoskonatosci i niekompetencje swoich rywali. Glosujac jednak na wrazenia, a nie fakty i

% Ma 28 lat i jest rozwédkq. Kim jest kobieta, ktéra urodzi Kaliszowi dziecko? 8.01.2015, Rozrywka.dziennik.pl,
https://rozrywka.dziennik.pl/plotki/artykuly/479666,tabloid-zdradza-kim-jest-nowa-kochanka-ryszarda-kalisza.html,
[dostep: 2.02.2020].
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kompetencje w efekcie otrzymujg ,,medialne wydmuszki” zamiast przywodcoéw — co z kolei daje
duze pole do popisu dla ruchéw populistycznych.

Podsumowujac, za zwyciezcOw calej sytuacji mozna uzna¢ wylacznie media. Nie tylko
rozszerzaja one swoje wplywy, réwniez polityczne, wchodzac w uktady o charakterze mniej lub
bardziej formalnym z osobami bgdacymi u wiadzy, ale rowniez otrzymuja realny wplyw na
agende tematdw poruszanych przez opini¢ publiczng. To dla nich tworzone s3a programy
polityczne, to one muszg uzna¢ dany temat za istotny i wart prowadzenia publicznej debaty.
Zyskuja one roéwniez nieslabnace zainteresowanie ze strony potencjalnych wyborcow, ktérzy
chetnie obejrza oferowane przez nich tresci wierzac, ze w ten sposdb staja si¢ bardziej
poinformowani politycznie. Wielu odbiorcéw oczekuje rowniez od przekazu medialnego, ze w
sposob jasny nakresli im sposob interpretacji danego wydarzenia czy problemu. To daje
koncernom medialnym pole do popisu w kwestii narzucania opinii, ktéore beda uznawane za

,Jedynie stuszne”.
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Rozdzial 2

Profesjonalizacja polityki

2.1. Rys historyczny marketingu politycznego

Jak zauwaza Agnieszka Szczudlinska — Kano$, o marketingu politycznym mozemy
méwi¢ w zasadzie od momentu, w ktérym ludzie pierwotni rozpoczeli wybieraé sposrdd siebie
przywodcow. Wybor odbywat sie bowiem najczesciej sposrod osobnikéw ktorzy udowodnili, ze
charakteryzuja si¢ najbardziej pozadanym przez grupg¢ cechami oraz umiejg je wykorzysta¢ w
sposob najbardziej dla grupy uzyteczny. Dziatania zwigzane ze zdobywaniem wtadzy byty zatem
ludziom znane zanim jeszcze pojawito si¢ pojecie wladzy rozumiane wspodiczesnie. RoOwniez
starozytni Egipcjanie potrafili doskonale manipulowaé poparciem ludu na przyktad za pomoca
wykorzystywanej przez kaptanéw wiedzy astronomicznej®s. W Grecji z kolei istniaty juz zalazki
forum wymiany opinii w postaci agory, na ktorej spotykali si¢ demagodzy. Wykorzystujac
retoryke toczyli oni walke o poparcie obywateli, wykorzystujac w tym celu retoryke. Poniewaz
w kulturze starozytnych Grecji i Rzymu to méwcy polityczni decydowali o powodzeniu sprawy,
sztuke publicznego przemawiania, argumentacji, postaw oraz zachowan politycznych uczono w
specjalnych szkotach. Rowniez sztuka stuzyla obywatelom tych panstw do komunikacji
politycznej, utwory poetyckie i teatralne na uzytek mniej wyksztalconych warstw spolecznych
komentowaly biezace wydarzenia spoteczno-polityczne. Od starozytno$ci wykorzystywano
réwniez pomoc specjalistow od budowania wizerunku, jednak az do XX wieku osobami tymi
zostawaly po prostu najbardziej zaufane osoby z otoczenia wiladcy. Do potowy XX wieku
wykorzystywano bowiem jedynie pewne elementy z zakresu marketingu politycznego i dopiero
od tego czasu mozemy mowi¢ o rozwoju i upowszechnieniu si¢ tego rodzaju technik oraz o
profesjonalizacji polityki®’.

Na rozw0j marketingu politycznego w XX wieku niewatpliwie wptyw miaty dwa
czynniki: rozwo6j medidéw masowych jako nos$nika komunikatow politycznych oraz rozwoj

marketingu w ogo6lnosci. Szczudlinska — Kano$ proponuje réwniez, aby do czynnikow majacych

% A. Szczudlifiska — Kano$, Marketing polityczny w regionie, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow
2012, s. 16.
7 Ibidem, s. 17-19.
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wplyw na rozwdj tej dziedziny komunikowania politycznego wlaczy¢ wykorzystanie badan
opinii publicznej oraz poczatek funkcjonowania reklamy zewnetrznej®. Poczatkowo najbardziej
powszechnym zZrédlem przekazu byta prasa, ulotka czy tez plakat. Po wynalezieniu radia
komunikat polityczny znowu zaczal dociera¢ do odbiorcéw za pomoca stow, jednak grono
odbiorcoéw stato si¢ znacznie szersze, niz na atenskiej agorze. Poczatkowo co prawda nie kazdy
mogt pozwoli¢ sobie na odbiornik radiowy, jednak bardzo szybko si¢ one upowszechnily a w
pewnym momencie docieraty nawet tam, gdzie jeszcze nie docierata prasa codzienna.

Pierwszym europejskim politykiem, ktory wykorzystat radio do nadawania swojego
przemowienia, byt prezydent Francji Gaston Doumergue w 1934 roku. Natomiast
podporzadkowanie radia wladzy panstwowej 1 wlaczenie go do grupy instytucji
upanstwowionych 1 scentralizowanych pozwolito na wykorzystywanie tego medium do
przekazywania propagandy politycznej. Oczywiscie sila i oddziatywanie radia byly w tamtym
czasie ogromne i nawet obecnie mozemy moOwi¢ o tym, ze medium to ma wplyw na
spoleczenstwo. Lata 50. XX wieku to jednak zwrot propagandy i komunikowania politycznego
w stron¢ nowego medium masowego — telewizji, ktora w tym czasie zaczeta si¢ upowszechniac.
Spoteczenstwo Zachodu bogacito si¢ natomiast same odbiorniki stawaly si¢ tansze w produkcji,
a wigc coraz wigcej gospodarstw domowych moglo sobie pozwoli¢ na zakup telewizora. O
szybkim wzroscie popularno$ci tego medium $wiadczy¢ moze fakt, ze w latach 20. XX wieku
jedynie 10% Amerykanow posiadalo odbiornik telewizyjny, natomiast w 1960 roku liczba ta
wzrosta do 90% i prawie wszyscy, ktorzy posiadali telewizor, ogladali go regularnie®’.

Pierwsza telewizyjng reklame polityczng wyemitowat sztab ubiegajacego si¢ o reelekcje
prezydenta Stanéw Zjednoczonych Dwighta D. Eisenhowera w 1952 roku’®. Poniewaz telewizja
jednoczesnie operuje dzwigkiem 1 obrazem oraz gromadzi bardzo duzg widownie, szybko stala
si¢ potezng bronig w walce o wtadze. Petni¢ jej (0wczesnych) mozliwosci wykorzystat w trakcie
kampanii wyborczej w 1960 roku John Fitzgerald Kennedy, wygrywajac debaty ogladane przez
ponad 90% uprawnionych do glosowania Amerykanow. Jego sukces wyborczy w duzym stopniu
wynikat z tego, ze dobrze prezentowat si¢ na ekranie, znacznie lepiej od swojego konkurenta —
Richarda Nixona. O wplywie prezencji Kennedy’ego na sukces $wiadczy wynik sondazu

przeprowadzonego posrod shluchaczy i widzéw debaty przedwyborczej kandydatow. Ci z

% Tbidem, s. 20
9 J. Copper, K. Popper, Telewizja. Zagrozenie dla demokracji, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 1997, s. 13.
0'W. Cwalina,, Telewizyjna reklama polityczna, Wydawnictwo KUL, Lublin 2000, s. 66.



wyborcow, ktorzy stuchali jej za posrednictwem radia, uznali ze zakonczyla si¢ remisem,

natomiast dla tych, ktorzy ogladali jg w telewizji, wynik byt jednoznaczny: wygrat Kennedy”!.
W latach 60. XX wieku Amerykanskie Towarzystwo Marketingu zdefiniowalo marketing

jako ,,zbior dziatan, ktorych zadaniem jest ukierunkowanie przeptywu dobr i ustug do

konsumentow’?”

. Do konca tego dziesi¢ciolecia wielu badaczy podnosito jednak, ze nie jest to
petna definicja marketingu, poniewaz nie uwzglednia tych jego dziedzin, w ktérych nie mozna
méwi¢ wprost o transakcji kupna-sprzedazy, badZ o materialnej ustudze czy towarze — jak na
przyktad wlasnie w marketingu politycznym. Zaproponowano zatem nowg definicjg, ktora
brzmiata nastgpujaco: ,,marketing skupia si¢ na sposobie, w jaki transakcje (wymiany) sa
tworzone, stymulowane, cenione. Zajmuje si¢ transakcjami w sensie ogdlnym bardziej, niz
jedynie wymiang towardw 1 uslug na pienigdze. Jest to takze zbidr dziatan, podejmowanych
przez jednostki badz podmioty, celem uzyskania odpowiedniej reakcji ze strony grupy, do ktorej

te dziatania sg adresowane’*”

. Nowa definicja przeniosta wigc $rodek ciezkosci z tego, co jest
przedmiotem wymiany na samg czynno$¢ ukierunkowywania potencjalnych konsumentéw na
konkretng oferte. Waldemar Aftyka proponuje, aby sam marketing polityczny definiowa¢ jako
,proces spoteczny i zarzadczy tworzenia, oferowania i wymiany wartosci migdzy uczestnikami
rynku politycznego’™”.

Wraz ze wzrostem popularnosci telewizji w polityce zaczgly pojawiaé si¢ rowniez
,polityczne osobowosci” — osoby, ktore przekonywaly wyborcoOw do swoich stow rowniez
swoim zachowaniem, wyrazem twarzy, glosem, tonem wypowiedzi, etc. Przez dlugie lata mozna
nawet bylo odnie$¢ wrazenie, ze w polityce wigksze znaczenie ma forma niz tres¢ komunikatu.
Obecnie jednak okres ten zaczyna powoli dobiega¢ konca, znaczenie zaczyna mie¢ osobowos¢,
tozsamo$¢, charyzma oraz fachowa wiedza 1 umiejetnosci kandydata na polityka. Na
zarysowanie si¢ nowego kierunku w rozwoju marketingu politycznego wplyneto takze
upowszechnienie si¢ nowego medium masowego — Internetu. W wyborach po raz pierwszy
wykorzystano mozliwo$ci komunikacyjne Internetu w 1994 roku w Kalifornii (wybory stanowe).

Firma Digital Equipment Corporation udostepnita woéwczas swojg technologi¢ tworzenia i

aktualizowania bazy danych Election Line, ktoéra zawierata codzienne komentarze, serwisy

"I Ibidem.

72 N.J. O’Shaughnessy, The phenomenon of political marketing, wyd. Palgrave Macmillan, Nowy Jork 1990, s. 2.
73 Ibidem, s. 3-4.

" W. Aftyka, Determinanty rozwoju marketingu politycznego, W: Determinanty nowoczesnego zarzqdzania , Red.
W. Harasim, Wyzsza Szkota Promocji, Mediéw i Show Businessu, Warszawa 2018, s.9.
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informacyjne oraz biezace analizy i prognozy rozwoju sytuacji wyborczej i byta ogdlnodostepna
dla wyborcow. Znajdowaly si¢ tam takze noty biograficzne wszystkich kandydatéw oraz mapy,
na ktore naniesiono granice okregéw wyborczych i lokalizacje punktow wyborczych. Jednak
dopiero w 2000 roku wszyscy kandydaci w wyborach w USA mieli swoje strony internetowe a
na kampani¢ on-line zacze¢to przekazywac realne $rodki finansowe. Roéwniez w Polsce dopiero w
trakcie kampanii prezydenckiej w 2000 roku wickszo$¢ kandydatow oferowala swoim
wyborcom mozliwo$¢ zapoznania si¢ z ich sylwetkami i programami wyborczymi. Znajdowaty
si¢ tez na nich archiwalne nagrania z przemoéwien kandydatow i kilka innych mniej lub bardziej
istotnych dla wyborcy informacji’.

W Polsce po techniki z zakresu marketingu politycznego po raz pierwszy w dos¢
ograniczonym zakresie si¢gni¢to w wyborach prezydenckich 1990. Jednak dopiero w roku 1995
sztab wyborczy Aleksandra Kwasniewskiego bardziej ,,odwaznie” siegnat po techniki znane juz
od pewnego czasu na rynku amerykanskim — np. juz w trakcie kampanii wyborczej Kwasniewski
nie unikat pokazywania si¢ w sytuacjach publicznych wraz z zona i corka. W kontrze do Lecha
Walesy byt réwniez kreowany na osobe dobrze wychowana, ,,umiejaca si¢ zachowacé” (rdznica
w obejsciu obu kandydatow uwydatniona zostata szczego6lnie w trakcie debaty telewizyjnej obu
panow). Kwasniewski w trakcie swojej kampanii wykorzystywal rowniez napisang dla niego
przez zesp6t disco — polo ,,The One” piosenke ,,Ole, Olek!”. Fragment piosenki zostal takze
zaspiewany w jezyku twi’® przez Daniela Osafo Oware, wokaliste na state mieszkajacego w
Polsce, ale pochodzacego z Ghany. Wilaczenie fragmentu piosenki "Ole, Olek!" $piewanej w
jezyku twi miato na celu podkreslenie inkluzji i wielokulturowosci. Przez zaangazowanie
wokalisty pochodzacego z Ghany, kampania mogta pokaza¢ zaangazowanie w rdznorodnos¢ 1
integracj¢, apelujac zarowno do obywateli polskich, jak i1 spoteczno$ci imigranckich. Takie
podejscie podkresla rowniez otwartos¢ Kwasniewskiego na rézne kultury i jezyki, co mogto
przyczyni¢ si¢ do zdobycia poparcia réoznych grup etnicznych w Polsce. Nalezy rowniez wzigé
pod uwage, ze w omawianym okresie wszelkie elementy innych kultur byly w Polsce
przyjmowane bardzo entuzjastycznie i kojarzone z nowoczesno$ciag w zwiagzku z bardzo dtugim
okresem niedostepnosci dla polskich obywateli trendow i artykuldw z Zachodu - przynajmniej w

oficjalnym obiegu.

75 P. Szczudlifnska —Kano$, Marketing polityczny w polskim samorzqdzie regionalnym, ,,Studia Regionalne i
Lokalne”, 2009, nr 3,, s. 123.
6 jezyk wystepujacy w srodkowej Ghanie.
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W kampanii prezydenckiej 2005 roku wyraznie wida¢ juz wzrost profesjonalizacji
polskich kampanii wyborczych, po raz pierwszy siggnigto rdwniez tak radykalnie po srodki z
zakresu kampanii negatywnej’’. W trakcie tej kampanii probowano sprowadzi¢ rywalizacj¢
polityczng do poziomu walki na hasta i obietnice wyborcze, oraz tatki przypinane politycznym
konkurentom (,,Dziadek z Wehrmachtu”) badz ich elektoratowi (,,moherowe berety”,
Llumpenploretariat”, itd.). Gloéwna technika, ktéra si¢ postugiwano byto wiec dokonanie
podzialu na grupe ,,my” i ,,oni — wrogowie”. Jest to jedna z technik stosowanych w ramach
psychologii wplywu spotecznego ,etykietowanie’®”. Nadanie jakiej$ osobie badz grupie
spolecznej nazwy, wspolnego mianownika, przydomka, przymiotnika — czyli ,,etykiety” wiasnie
— pozwala w prosty sposob zbudowac szereg skojarzen z dang osoba badz grupa. Etykiety moga
mie¢ wydzwigk zar6wno pozytywny, jak i negatywny. Jezeli chodzi o zastosowanie antynomii
,my — oni”, jest to do$¢ popularna technika, stosowana najczesciej w przekazach o charakterze

7 My” to tutaj ,,swoi” — grupa znana, a wiec

populistycznym. Jej synonimem jest ,,swoi — obcy
nie stanowigca zagrozenia, podzielajaca ten sam system warto$ci, godna szacunku i uwagi.
,Oni” — obcy”, to zagrozenie, sity majace za zadanie oslabienie ,,mas”, badz tez chcace ,,nam”
w jaki$ sposob zaszkodzié. Nie podzielaja oni ,,naszych” wartosci i pogladdéw, sg ,,nam” nieznani,
zatem stanowig zagrozenie i nalezy ,,nas” przed nimi chronié. Politycy siegajacy po ten podzial
deklaruja oczywiscie, ze oni doskonale ,,nas” ochronig i udaremnig wszelkie nieczyste zamiary
,,ich”.

Wplyw spoteczny pozwala na to, aby spoteczenstwo ze zbioru zindywidualizowanych
jednostek stato si¢ — przynajmniej pod pewnymi wzgledami — jednolita pod wzgledem zachowan
zbiorowos$cig. Normy spoleczne, opinia publiczna czy dzialania grupowe, czy umiejetnose

przedtozenia jakiego$§ ogoélnego dobra ponad wiasny interes — wszystko to spoteczenstwo

77 Dziadek z Wehrmachtu” — Jacek Kurski, polityk Prawa i Sprawiedliwosci, udzielit wywiadu tygodnikowi
»Angora”, w ktorym zasugerowal, ze dziadek kandydata na prezydenta, Donalda Tuska, podczas II wojny $wiatowe;j
zgtosit si¢ na ochotnika do niemieckiego Wehrmachtu, publicznie podnosit réwniez fakt, ze w rodzinnym domu
Tuska mowilo si¢ po niemiecku, a wedlug jego (Kurskiego) stow, $piewano w tym jezyku rowniez koledy. Wedtug
Kurskiego informacje te moga sugerowac, ze Tusk nie czuje si¢ w pelni Polakiem, a wigc nie wiadomo, czy jako
Prezydent RP dziatalby z uwzglednieniem wylacznie polskiego interesu.

8 D. Dolinski, Psychologia wplywu spotecznego, wyd. Towarzystwo Przyjaciét ,,Ossolineum”, Wroctaw 2000, s.
116 - 119

7 M. Wrze$niewska — Pietrzak, M. Kotodziejczak, Antynomia ,,my — oni” — kategoria osoby w jezyku polskim i jej
funkcja w politycznym dyskursie populistycznym, W: Badania nad dyskursem populistycznym: wybrane podejscia,
Red. A. Stepinska, A. Lipinski,Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu Wydawnictwo Naukowe Wydziatu
Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Poznan 2020, s. 7 - 11.
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zawdzigcza wlasnie wplywowi spotecznemu. Psychologia spoleczna wyrdznia trzy gtowne
kategorie tego wptywu:
® konformizm, polegajacy na dostosowaniu przez ludzi swoich przekonan, zachowan 1 postaw
do przyjetych w grupie norm spotecznych. Jest dostosowaniem si¢ do otoczenia, zwykle
spontanicznie i mimowolnie. Przyktadem konformizmu moze by¢ na przyklad zalozenie
stroju dobranego odpowiednio do okazji — czgsto osoba, ktora przyszta na przyjecie w dresie
nie zostataby z niego wyrzucona, jednak sama mys$l o tym, Ze zostanie negatywnie oceniona
przez wspotbiesiadnikow sprawia, ze zaktada stroj wizytowy,
® posluszenstwo, czyli szczeg6lny rodzaj ulegtosci. Polega na zmianie zachowania na skutek
polecenia, ktore wydaje osoba uwazana przez jednostke za autorytet,
® manipulacja — ch¢¢ zmiany cudzych zachowan, przekonan i postaw. ,,Manipulacjami
nazywamy celowe procedury i mechanizmy, umozliwiajace sterowanie myslami, emocjami i
zachowaniami innych ludzi, ktérzy nie zdaja sobie w pelni lub czg$ciowo sprawy z tego
faktu®®”. Kazda manipulacja spoteczna nalezy do kategorii wplywu spolecznego, ale nie
kazdy akt wplywu bedzie automatycznie manipulacja.
O manipulacji mozna méwié wtedy, kiedy spetnione sa dwa warunki: osoba ja stosujgca robi to
w pelni §wiadomie 1 intencjonalnie, natomiast osoba jej poddawana nie zdaje sobie sprawy z
wywieranego na nig wptywu. Po drugie, osoba dopuszczajaca si¢ manipulacji robi to wylacznie
po to, aby uzyskac¢ jakie§ korzysci dla siebie, interes osoby manipulowanej nie jest dla niej
istotny, wiecej — moze stosowa¢ manipulacje wiedzac, ze dziata wbrew jej interesom?®!.
Podstawowe sze$¢ technik wplywu spotecznego opisal Robert Cialdini. Opisuja one
prawidtowosci w zachowaniu ludzi, ktére moga by¢ w odpowiedni sposdéb wykorzystane, aby
postgpowali oni zgodnie z intencja osoby, ktdra ten wptyw wywiera. Istotne jest jednak to, Ze nie
stosuje ona przymusu — osoby poddawane tym technikom maja poczucie, ze dane zachowanie
bylo wynikiem ich wtasnej woli, lub tez przynajmniej to oni zdecydowali, ze zachowaja si¢ w
konkretny sposob, nawet jezeli nie bylo to dla nich reakcja naturalng. Wyr6znit on regule
wzajemnosci, zaangazowania 1 konsekwencji, spoteczny dowdd stusznosci, wptyw lubienia i
sympatii na odbiér danej osoby badz grupy spolecznej, wplyw autorytetu oraz regule

niedostepnosci. Reguta wzajemnos$ci méwi o tym, ze ze wzgledu na wptyw wychowania oraz

80 Tbidem, s.8.
81 M. Antosik,, Cztowiek wspotczesny w obliczu manipulacji, ,,Warminsko — Mazurski Kwartalnik Naukowy, Nauki
Spoteczne”, 2014, nr 1, s. 41 - 42.
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norm kulturowych, jednostki sa bardziej sktonne do podje¢cia okreslonych dziatan, jezeli beda
one wykonywane w ramach ,,odwdzigczania si¢” za wczesniej wyswiadczone im dobro. Reguta
zaangazowania 1 konsekwencji z kolei opiera si¢ na (potwierdzonym wynikami obserwacji i
eksperymentdéw) zatozeniu, ze im wigcej jednostka wlozyta w dane dziatanie zasobow (czasu,
wysitku, zasobdéw finansowych, itp.), tym bardziej bedzie popiera¢ dang sprawe¢ oraz tym
trudniej bedzie jej zrezygnowaé z dalszych dziatan podejmowanych w tym zakresie. Jezeli
chodzi o spoteczny dowdd stusznosci, bazuje on na dwoch rodzajach wptywu spotecznego —
pierwszy ma charakter informacyjny, Dzieki niemu jednostki dowiaduja si¢ poprzez obserwacje
innych oso6b, w jaki sposob postrzega¢ dany problem lub w jaki sposéb zachowywac¢ sie w danej
sytuacji. Drugi rodzaj wplywu spolecznego okresla si¢ mianem ,,normatywnego”: ,,Cztowiek,
ktéry nasladuje dzialania innych osob, zachowuje si¢ zgodnie z normg nieodrdzniania si¢ od
innych cztonkow grupy, upodobniania si¢ do nich. Konformizm staje si¢ tu S$rodkiem
podtrzymania(czy tez uzyskania) wigzi z dang grupa, uzyskania akceptacji ze strony innych osob,

a w kazdym razie unikniecia dezaprobaty czy etykiety dewianta®?”

. W tym przypadku jednostka
dostosuje swoje postepowanie do postgpowania innych nawet w przypadku, w ktérym sama nie
zgadza si¢ z ich pogladami czy sposobem postepowania. ,,Reguta lubienia i sympatii” opisuje zas
dos¢ tatwa do zaobserwowania w zyciu codziennym prawdg, ze jezeli kogo$ lubimy, atwiej jest
nam spetni¢ jego prosbe czy tez zaakceptowac jego propozycje. Reguta autorytetu opisuje zas, ze
ze wzgledu na wyzsze zaufanie do os6b badz grup spotecznych uchodzacych w danym kregu za
autorytet w danej dziedzinie, ich poglady beda chetniej podzielane przez spoleczenstwo —
najprostszym przyktadem zastosowania tej reguty w marketingu jest charakteryzowanie aktorow
grajacych w reklamach srodkéw medycznych na lekarzy badz aptekarzy, lub tez umieszczanie na
tego typu produktach adnotacji ,,Polecane przez lekarzy”. Regula niedostepnosci natomiast
opiera si¢ na prze§wiadczeniu ze to, co trudno dostgpne jest w pewien sposob ,,lepsze”, lub tez
po prostu konsumenci odczuwaja wigksza che¢ posiadania tego. Stad tez mnogos$¢ wszelkiego
rodzaju ,.edycji limitowanych” w sklepach badz tez produktéow, ktére chociaz w $rodku

pozostaja takie same, z okazji rozmaitych §wiat zostaja opakowane w specjalne, ,,$wigteczne”,

opakowania®’,

82 D. Dolinski, Techniki wplywu spotecznego, wyd. Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 20035, s. 36.
8 Ibidem, s. 31 — 46.
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Obecnie profesjonalizacja ksztattowania wizerunkowego w Polsce obecna jest rOwniez na
szczeblu samorzadowym 1 dotyczy nie tylko politykéw i lokalnych dziataczy, ale samych
instytucji administracji publicznej. Organy wtadzy lokalnej bardzo chetnie wykorzystuja media
lokalne (tradycyjne) oraz spotecznosciowe, dzigki czemu przeptyw informacji jest skuteczniejszy
oraz szybszy. W $§wiadomo$ci mieszkancow mozna rowniez budowaé na tej podstawie
pozytywny obraz instytucji publicznych oraz zaprezentowaé zakres obowiazkoéw 1 plan dnia
urzednika w pracy, w zaleznosci od zajmowanego stanowiska. Jest to tym istotniejsze, ze w
pewnej czgsci spoleczenstwa nadal pokutuje falszywe przekonanie o tym, ze urzednicy maja
mato pracy, a aby dosta¢ prace urzednika nie s3 wymagane szczegdlne kwalifikacje. Seria takich
informacji opublikowanych w mediach spotecznosciowych urzedéow (np. w formie kroétkich
dziennych vlogow®*) moglaby mie¢ zatem warto$¢ nie tylko ocieplajacg wizerunek ale rowniez
edukacyjng. Organizacje samorzadowe sg réwniez coraz bardziej swiadome tego, jaka wage ma
zachowanie pozytywnego wizerunku i jak tatwo mozna go straci¢. Z drugiej strony organy
wladzy lokalnej za pomoca medidow spoteczno$ciowych moga utrzymywac staty kontakt z
mieszkancami i zna¢ ich realne potrzeby i oczekiwania wzgledem siebie — na tej podstawie
mozna planowa¢ konkretne dziatania czy programy skierowane do mieszkancow, programy
wyborcze, czy tez wyjasnia¢ mieszkancom celowos$¢ danych decyzji. Wiadze lokalne coraz
czesciej wykorzystuja rowniez marketing niekonwencjonalny, np. reklamy teaserowe czy
buzzmarketing, ktorego celem jest wywotanie zainteresowania dang kwestig®’.

W kolejnych latach coraz czgsciej i chetniej postugiwano si¢ juz internetem, korzystajac z
platformy YouTube, oraz ,marketingu wirusowego”. Dyskurs podczas kampanii zostat
natomiast ukierunkowany na walke na froncie wartosci patriotycznych 1 religijnych (PiS) oraz
idei wolnosci jednostki i admiracji dla mito$ci, radosci, szczeScia (PO). Coraz bardziej
instrumentalnie wykorzystywano réwniez srodki masowego przekazu — od tej pory najlatwiejszy
dostep do mediéw w trakcie kampanii maja politycy partii rzadzacej oraz urzedujacy prezydent.
Dzieje si¢ tak oczywiscie w zwigzku z pelnionymi przez nich funkcjami w panstwie, jednak
okres przedkampanijny 1 kampanijny staje si¢ okresem, w ktérym czlonkowie rzadu czy
prezydent bardzo si¢ uaktywniaja, chetnie spotykaja z wyborcami oraz wypowiadaja na tematy

bedace publicznie dyskutowane przez spoteczenstwo. Trendy te z kampanii na kampani¢ w

8 Vlog — skrot od ,,video blog”, krétkie filmy, publikowane codziennie badz rzadziej, ale z zachowaniem pewne;j
regularnosci o tematyce diarystyczne;j.
85 P. Szczudlifiska —Kano$, Marketing polityczny w polskim... op. cit., s. 111.
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Polsce coraz bardziej postepuja — politycy coraz chetniej przenosza swoje kampanie do sieci,
staraja si¢ rowniez nie zapomina¢ o marketingu powyborczym oraz dbania o swoj wizerunek 1
kontakt z wyborcami rowniez w okresie mi¢dzywyborczym. Ssa stale obecni w mediach
spolecznos$ciowych a konto na Facebooku i Instagramie to obecnie minimum, jakiego oczekuje
si¢ od polityka. W ostatnich latach polscy politycy coraz czesciej dostrzegaja rowniez potencjal,

jaki drzemie w internetowych memach.

Tabela 1. Podsumowanie sposobu ewolucji koncepcji marketingu.

Rok Autor Koncepcja
Marketing jako zroédto informacji niezbednych do analizowania
1958 W. Alderson
potrzeb rynkowych.
Ekonomiczne spojrzenie na marketing jako zbior technik
1960 J. McCarthy
wykorzystywanych w handlu.
1965 C. Barwell Marketing zorientowany na klienta, nie rynek.
1960 Ph. Kotler Ekspansja marketingu do sfery ustug.
S. Levy
Marketing zorientowany na produkty/ustugi, o ktére zabiega
1979 P. Drucker _ s Y P Y s s
klient.
1082 N. Capon Wzrost znaczenia i wykorzystania w marketingu nowych
G. Mauser technologii.
Wprowadzenie marketingu do instytucji pozackonomicznych.
1990 Ph. Kotler P & yenp Y

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie P. Szczudlinska —Kano$, Marketing polityczny w

polskim samorzqdzie regionalnym, ,,Studia Regionalne i Lokalne”, 2009, nr 3, s.119.

Obecnie walka wyborcza coraz cze$ciej toczy sie¢ w Internecie, poniewaz pozwala on na
dotarcie do szerokiej masy odbiorcéw z wykorzystaniem niskiego naktadu srodkéw finansowych.

Jest to réwniez dobre narzedzie promocji dla inkumbentow, ktorzy nie sa jeszcze szeroko
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rozpoznawalni, a wiec maja problemy z zainteresowaniem swojg osobg mediow tradycyjnych.
Internet pozwala rowniez na wytworzenie iluzji bliskosci z wyborca — tre$ci przekazywane moga
by¢ wilasciwie cala dobg przez caly tydzieh, moga rowniez dotyczy¢ zycia prywatnego
kandydata, co czyni go blizszym odbiorcy. Sam kandydat ma réwniez nad tymi tre§ciami
znacznie wicksza kontrolg. Poprzez mozliwos¢ reakcji odbiorcéw na publikowane tresci mozna
réwniez w sposob szybki, tani 1 niewymagajacy wysitku zbadaé ich preferencje 1 oczekiwania.
Poniewaz odbiorca ma tez kontrolg nad tym, jakie tresci otrzymuje w Internecie, pozwala mu to
odczuwa¢ iluzje calkowitej wiarygodnosci przekazu. Ta iluzja bliskosci znajduje swoje
odzwierciedlenie w teorii trybalizmu, ktérg pod koniec XX wieku w ksigzce ,,Czas plemion.
Schylek indywidualizmu w spoleczefistwach ponowoczesncyh” opisat M. Maffesola. Stawia on
teze, ze zachodnie spoleczenstwa, zmeczone indywidualizmem, w Internecie na nowo mogty
odnalez¢ wspolnoty, grupy (tytutowe ,,plemiona”), z ktorymi mogty si¢ identyfikowaé i wspolnie
przezywa¢ oraz komentowa¢ konkretne wydarzenia w oparciu o wspdlnote podobnych
doswiadczen oraz pogladow®. W ,nowym trybalizmie” — co istotne — Maffesoli dostrzegal
cechy charakterystyczne dla spoleczenstw czasow ,,przednowoczesnych”: zanik indywidualizmu,
narastanie poczucia irracjonalnosci, wzrost zainteresowania zjawiskami paranormalnymi, kryzys
zaufania do instytucji wladzy czy stopniowe odchodzenie od utozsamiania si¢ z tradycyjnymi
grupami odniesienia (takimi jakimi sg choc¢by nardd, rodzina czy Koscidl), przy wzroscie
zainteresowania innymi, bardziej ,,prekursorskimi”, ,,awangardowymi” jednostkami spotecznymi
o niesprecyzowanym jeszcze charakterze (ktorych przyktadem jest choéby ukrainski ruch
opozycyjny Automajdan ze stycznia 2014 roku)®””. Teoria ta opiera si¢ na teorii spoteczenstwa
sieciowego, opisanej przez Manuela Castellsa. Wedlug niego, w spoteczenstwach zachodnich
dokonano przejécia ze zgromadzen o charakterze grupowym, charakteryzujacych si¢ stabilnymi
wewnetrznymi  powigzaniami oraz wyraznie zaznaczonymi granicami odrgbno$ci, do
zgromadzen sieciowych — sa one stabiej, ale o wiele bardziej rozlegle powigzane, a ich granice
potencjalnie nieograniczone. Podstawa wiezi w spoteczefnstwie sieciowym jest wymiana
informacji, a wigc — sieci komunikacyjne. Spoteczenstwo to podchodzi z duza doza nieufnosci

do partii politycznych oraz medidow tradycyjnych, przy jednoczesnym odrzuceniu wszelkich prob

8 B. Rzewuska, Neoplemiona fanéw, czyli o tym, jak przenika sie $wiat onlie i offline na przyktadzie wybranych
spolecznosci, ,,Zeszyty Naukowe Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej im. Witelona w Legnicy”, 2017, nr 2, s.
151.

87 R. Szczepaniak, Plemiona sieci — Intertnet jako medium spoteczne i kulturowe, ,,Zeszyty Prasoznawcze”, 2015, nr
1,s.204.
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formalnego ustrukturyzowania si¢ a decyzje podejmujg podczas debat online®®. Pojawienie sie
polityka w sieci stwarza zatem dla niego mozliwo$¢ uwiarygodnienia si¢ w oczach czlonkow
konkretnych plemion. Mozna réwniez zaobserwowal, ze zwolennicy konkretnych ruchéw
politycznych oddolnie coraz czgsciej tacza si¢ w Internecie wiasnie w grupy o charakterze
,plemiennym”, skupiajac si¢ wokot popieranych przez siebie ruchéw politycznych, idei czy
politykow. Przyktadem tego zjawiska w Polsce moze by¢ Strajk Kobiet, majacy miejsce w
okresie pazdziernik 2020 — luty 2021% - to wiasnie to wydarzenie potgczylo za pomocy
Internetu rézne ,,plemiona” w jedno duze, majace wspdlny cel” zaprotestowanie przeciwko
wyrokowi Trybunalu Konstytucyjnego®, wydanego 22 pazdziernika 2020 roku, ktorego tresé
uznawala aborcje ze wzgledu na przestanki patoembrionalne za niezgodne z Konstytucja.
Uczestnicy protestow organizowali si¢ za posrednictwem Internetu i tym kanalem informowali
si¢ rowniez wzajemnie o dziataniach policji wzgledem protestujacych, w tym o uzyciu srodkow
przymusu bezposredniego lub zastosowanej przez policjantow taktyce. Jest to jedynie
pojedynczy przyklad tego, ze obecnie Internet stanowi gltéwne medium, ktore cieszy sie¢
zaufaniem wyborcéw urodzonych w latach 90. XX wieku i podzniej, oraz ze czesto jest to jedyne
medium, z ktorego korzystaja. Nie dziwi zatem fakt, ze obecne dzialania z zakresu marketingu
politycznego sa w duzej mierze koncentrowane wtasnie na wysitkach, ktérych celem jest
dotarcie do internetowych ,,plemion” oraz przekonanie ich o czystos$ci swoich intencji przez
politykéw (warto by si¢ zastanowi¢ na cechami tzw. generacji Z tj. ludzmi urodzonymi w latach
1995-2015, ktorzy stanowia obecnie 32% populacji globu i sg glowng silg nabywczg)’!

Celem marketingu politycznego jest taki dobor $rodkow i dziatan, aby wywolaé w
potencjalnych wyborcach odpowiednie reakcje i zachowania. Najczesciej dziatania z jego
zakresu skupiajg si¢ na zdobyciu poparcia, a w efekcie — sktonieniu wyborcy do oddania glosu
na konkretnego kandydata. Jednak dzialania mozna réwniez prowadzi¢ celem wywolania
niechgci w stosunku do konkurentéw, a obecnie coraz czesciej docenia si¢ takze wage
marketingu po- 1 migdzywyborczego, czyli dziatan, ktérych efektem koncowym ma by¢ dalsze

popieranie kandydata, efekt tych dziatan jest jednak odlozony w czasie. Marketing polityczny

8 Tbidem, s. 205-206.

8 Ramy czasowe Strajku dotycza wspomnianego okresu, jednakze zaden z lideréw Strajku nie potwierdzit oficjalnie,
iz protesty si¢ zakonczyly.

% Wyrok Trybunalu Konstytucyjnego z dnia 22 pazdziernika 2020r., sygn. akt K 1/20, Dz. U. 2021, poz. 175,
https://isap.sejm.gov.pl/isap.Nsf/DocDetails.xsp?id=WDU20210000175 .

1 R. Szczepaniak, Plemiona sieci — Intertnet... op.cit., s. 206.
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zaliczany jest do sfery ustug, ktorych charakterystyczng cechg jest niematerialno$¢ i
nieuchwytno$¢, co utrudnia wyobrazenie sobie oraz dokonanie oceny jego efektow. Kolejng
cechg ustugi jest zbiezno$¢ czasu 1 miejsca jej wykonywania z czasem i miejscem jej nabywania,
konsumowania. Nie moga by¢ zatem magazynowane, ale mozna juz przechowywac skutki tej
ustugi — w postaci wiedzy czy wrazen emocjonalnych. Dziatania z zakresu marketingu
politycznego stajg si¢ obecnie nieodzowna czescig gry politycznej, pomagajac wytania¢ liderow
partyjnych oraz przywddcoéw politycznych. Partie polityczne coraz czgsciej stosujg strategie
agresywnej ,.,sprzedazy” swoich liderow wyborcom, prezentujac ich jako ,towar idealny” —
osoby bardzo dobrze pasujace na stanowiska premiera i cztonkoéw rzadu, postow i senatorow,
czy w przypadku systemu wyborczego Standéw Zjednoczonych — na prezydenta®.

Gloéwna cecha, ktora laczy marketing ekonomiczny z politycznym jest nacisk na
konkurencyjno$¢ rynku (sceny politycznej). Pojawia si¢ zatem problem wlasciwego
zaadresowania swojej oferty do odpowiedniej grupy wyborcow, ktora bedzie nig zainteresowana.
Najchetniej uzywang i zapozyczong od marketingu ekonomicznego jest teoria 7P — produkt, cena,
promocja, dystrybucja, ludzie, proces i $§wiadectwo materialne. Koncepcja ta systematyzuje
bowiem pozycje podmiotu politycznego na rynku oraz w kompleksowy sposdb pozwala
analizowac¢ 1 kontrolowa¢ wszelkie elementy, ktorych prawidtowe uzywanie i zarzadzanie nimi
stanowi o sukcesie wyborczym kandydata czy podmiotu politycznego. Kazdy z siedmiu
sktadnikéw w tej koncepcji powinien by¢ wewngetrznie zintegrowany oraz charakteryzowac sie
wysokim stopniem skutecznosci i efektywnosci. Naklady niezbedne na osiagnigcie tych

wynikoéw powinny by¢ za to wzglednie akceptowalne.

92 W. Aftyka, Czynniki rozwoju marketingu politycznego, ,,Postepy Techniki Przetworstwa Spozywczego”, 2019, nr
1,s.2-5.



Tabela 2. Por6wnanie marketingu ekonomicznego (teoria 7P) z politycznym

1 wyborczym.

Marketing ekonomiczny

Marketing polityczny

Marketing wyborczy

Produkt (product)

Programy, projekty polityczne, idee,

podmiotéow politycznych

zamierzenia, dlugookresowe plany dziatan

Program wyborczy

Cena (price)

Okreslenie potencjalnych mozliwo$ci

przewidywane poparcie spoleczne. Koszt
wybory kandydata lub opcji politycznej o
charakterze ekonomicznym oraz
pozaekonomicznym, finanse podmiotu
politycznego, sktadki, gospodarka
majatkiem.

partii lub kandydata na scenie politycznej,

Koszty prowadzenia
kampanii.

Promocja (promotion)

Przemys$lana prezentacja programu oraz

wszelkie dziatania i techniki promocyjne
podmiotow politycznych, pomagajace w

osigganiu zatozonego celu (wystgpienia w
mediach, akcje spoteczne, protesty).

Rozwinigta
komunikacja
marketingowa (PR,
reklama, debaty,
festyny, itd.).

Dystrybucja (place)

Dotarcie do obywateli w konteks$cie
prowadzenia kampanii polityczne;j,

lokalizacja miejsc spotkan, dyzury w

siedzibach partii, spotkania cztonkowskie.

Spotkania osobiste,
stoiska informacyjne.

Ludzie (people)

Zalicza si¢ do nich podmioty polityczne,
wyborcow, osoby publiczne (np.
politykow, liderow partii, itd.),
pracownikoéw biurowych zwigzanych z
podmiotami politycznymi, wolontariuszy.

Kandydaci z list
wyborczych, osoby ze
sztabow wyborczych.
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Sktada si¢ na niego cala procedura
Proces (proces) demokratycznego wylaniania wiadz,
rekrutacja nowych czionkow.

Procedura wytaniania
kandydata.

Sa to wszystkie wizualne i materialne

elementy, ktore dla wyborcy staja sig Jakosé wykonania

dowodem $wiadczacym o jakosci i )
narzgdzi

. . oprawnosci wykonywanych zadan, ktore
Swiadectwo materialne pop yronywaty

(physical evidence)

marketingowych, np.
ulotek, bilbordow,
plakatow, stron
internetowych, itd.

powierzono podmiotom politycznym, np.
logo partii, strona www, blog wyborczy
kandydata, konta w mediach
spotecznosciowych, wewnetrzne
wyposazenie biur, budynki.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie P. Szczudlinska —Kanos, Marketing polityczny w polskim

samorzqgdzie regionalnym, ,,Studia Regionalne i Lokalne”, 2009, nr 3, s.121 - 122.

Koncepcja, po ktéra chetniej siegano wczesdniej, byt tak zwany marketing mix, czy tez
marketing 4P — cena, produkt, miejsce (dystrybucja), promocja. Jest to zatem mniej rozwini¢ta
wersja marketingu 7P, uwzgledniajaca mniejsza liczbe czynnikow, ktére winny by¢ wzigte pod
uwage podczas tworzenia odpowiedniej 1 spojnej strategii. Na wysoko$¢ ceny (price) wptywaja
tutaj wydatki poniesione na promocje, koszty dystrybucji (dotarcia do wyborcy) oraz sam
produkt — koszt jego wytworzenia, warto$§¢ dla nabywcow (koszty prowadzenia dziatalno$ci
politycznej, mozliwosci danego ugrupowania). Produkt (product) moze by¢ fizyczny, badz by¢
ustuga. W przypadku marketingu politycznego, produktem jest nie tylko sam kandydat czy ruch
polityczny, ale rowniez idee z nim zwigzane, jego program wyborczy oraz dlugoterminowa
koncepcja rzadzenia. Podobnie jak w marketingu ekonomicznym, réwniez faza zycia, w jakiej
znajduje si¢ produkt ma olbrzymie znaczenie na etapie tworzenia startegii marketingowej
(podmiot nowy na scenie politycznej, podmiot ubiegajacy si¢ o reelekcje, podmiot ktory na
pewien okres czasu utracit wladze i znalazt si¢ w opozycji, itd.). Miejsce, dystrybucja (place) —
kanaty, ktérymi podmiot polityczny begdzie dociera¢ do potencjalnych wyborcow. Moga to by¢

kontakty zaposredniczone (media tradycyjne, Internet, media spotecznosciowe, materiaty
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wyborcze, itd.), jak 1 bezposrednie — spotkania indywidualne, wiece wyborcze, kampania door-
to-door, itd. Promocja (promotion) — sposoby, w jaki zostanie zaprezentowany zaré6wno sam
kandydat, jak i jego program wyborczy. Pomigdzy koncepcja 4P a 7P pojawila si¢ jeszcze
koncepcja 5P, ktora do ceny, produktu, miejsca i promocji dotozyta jeszcze czynnik piaty —
,ludzie (people)”. Nalezy jednak pamigta¢, ze marketing polityczny jest uzalezniony o wiele
silniej od $§rodkow masowego przekazu niz komercyjny, a media, jak juz zostalo wspomniane,
sktonne sg prezentowaé¢ wylacznie ,,dobrze sprzedajacych si¢” politykow. To z kolej prowadzi
do wniosku, ze marketing polityczny moze by¢ zagrozeniem dla demokracji, poniewaz
sprowadza dyskurs polityczny do pogoni za ogladalnoscia, w ktorej liczy si¢ forma a nie tre§¢®>.
Jest to oczywiscie teza bardzo ostra, nie jest jednak catkowicie pozbawiona podstaw. W $wiecie
zmediatyzowanej polityki polityk nie jest juz bowiem liderem, ktéry narzuca kierunek
obywatelom, ale osoba, ktora podaza krok za swoim wyborca, starajac si¢ dopasowywac do jego
potrzeb 1 preferencji. Czgstokro¢ jest on w stanie zaniecha¢ podjecia waznych, ale
niepopularnych decyzji politycznych, lub tez przeciwnie — podja¢ te w dluzszej perspektywie
niekorzystne, ale bardziej oczekiwane przez wyborcow, jedynie z mysla o swojej szansy na
reelekcje. Mechanizmy marketingowe sg rowniez okre$lane jako ,,usypiajace spoteczenstwo®”,
poniewaz za posrednictwem mediow odbiorcy dostajg iluzje uczestnictwa w zyciu politycznym i
mozliwosci wptywu na nie, podczas gdy ich rola tak naprawd¢ sprowadza si¢ do roli gapiow
obserwujacych wyrezyserowany na ich potrzeby spektakl.

Obecnie coraz czeSciej rozpatruje si¢ marketing polityczny w kontekscie procesu
,wymiany” idei pomigdzy politykami oraz politykami i wyborcami. Nie jest to juz jedynie zbior
technik, ktérych zadaniem jest przekona¢ wyborce do tego, aby oddat swdj glos na konkretnego
kandydata. Zarowno od partii jak 1 kandydatow oczekuje si¢ wiec, ze beda zorientowani w
spolecznych potrzebach oraz oczekiwaniach oraz ze sg te oczekiwania w jakim$ stopniu w stanie
ksztaltowaé. Marketing przestat juz zatem polega¢ na tym, ze probuje si¢ ,,sprzedaé” juz gotowy
wizerunek, a Ze jest on najpierw tworzony w oparciu o zapotrzebowanie na rynku politycznym.
Koncepcja, w mysl ktérej wyborca nie jest juz obywatelem, a konsumentem oferty politycznej,
ma jednak mimo swojej spojnosci szereg wad — po pierwsze, pozbawia ona wyborce poczucia

bycia obywatelem. Zwlaszcza w mlodych demokracjach, w ktorych technike t¢ zaczeto stosowad

% L. Scheffs Marketing polityczny w ponowoczesnym $wiecie. Refleksja nad stanem demokracji liberalnej na

poczgtku XXI wieku, ,Swiat Idei i Polityki”, 2013, nr 12, s. 174.
% Ibidem, s. 178.
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jeszcze zanim w ogole poczucie obywatelstwa udato si¢ utrwali¢, co spowodowato powazne
trudnosci w legitymizacji nowego ustroju. Obywatele do tej pory zupehlie nierozumiejacy
odpowiedzialnosci, jaka naktada na nich mozliwo$¢ samostanowienia o sobie w ramach ustroju
demokratycznego, zostali postawieni przed koniecznos$ciag dokonywania wyboréw politycznych
na takiej samej zasadzie, na jakiej dokonujg wyboru w sklepie. Tacy wyborcy nie sa rowniez w
stanie w wiekszosci okresli¢ swoich potrzeb, ktore miaty by zosta¢ zaspokojone przez aktoréw
politycznych, co z kolei stwarza sytuacje, w ktorej gdy juz uda im si¢ wyartykutowaé pewne
oczekiwania, czgsto zmieniajg si¢ one w populistyczny spis zadan i roszczen wysuwanych przez
rozdrobnione grupy interesdw, ktore mogg sie rowniez czesto wzajemnie wykluczaé®.

Proces tworzenia strategii wyborczej (ktorej nieodzownym elementem jest wizerunek
samego kandydata) rozpoczyna si¢ na dtugo przed kampanig wyborczg. Pierwszym krokiem na
drodze do stworzenia kandydata (lub ruchu politycznego) ,,idealnego” jest dokonanie wstepnego
rozpoznania rynku wyborczego, na ktérym przebiega¢ bedzie proces rywalizacji polityczne;.
Proces ten nosi nazwe segmentacji rynku wyborczego, ktory zaktada, ze kazde dziatania
podejmowane przez podmiot polityczny powinny by¢ adresowane do ,,kogo$” — a najlepiej
,kogo$” bardzo skonkretyzowanego, na czyje oczekiwania podmiot ten moze by¢ odpowiedzig’.
Segmentacja pozwala na optymalizowanie $rodkéw finansowych oraz pozafinansowych i na
zogniskowanie swojej energii i dzialan na tych krokach, ktére moga przynie$¢ najwigkszy
spodziewany zysk. Mariusz Kolczynski segmentacj¢ rynku wyborczego definiuje jako
,analityczny proces polegajacy na podziale tegoz wedtug przyjetych kryteriow na homogeniczne
grupy odbiorcow, ktore wyznaczaja dla organizacji obszar dziatania 1 ukierunkowuja

przedsiewziecia zwigzane z kreowaniem strategii kampanii. W procesie takim kazdy segment

% D. Skrzypinski, Pomiedzy systemem a rynkiem. Rozwazania o marketyzacji polityki i polityczno$ci marektingu,
s. 59 — 60, W: Marketing polityczny i komunikowanie polityczne. Nowe koncepcje, Studia Polityczne vol. 24, Red.
J. Garlicki, Instytut Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2012, s. 59 - 60.

% Biorgc pod uwage, ze marketing polityczny wywodzi si¢ z marketingu sprzedazowego, rOwniez segmentacja
rynku ma tam swoje korzenie. W zwigzku z tym, mozliwe sg rowniez scenariusze, w ktorych juz gotoey ,,produkt”
(w tym wypadku — podmiot polityczny) nie stara si¢ znalez¢ grupy docelowej wsrdd istniejacych, a jest
projektowany tak, aby odpowiadaé¢ na potrzeby konkretnej, uprzednio wybranej grupy. Mozliwe jest rowniez,
podobnie jak w przypadku sprzedazy towaréw i ustug, sztuczne kreowanie w grupie docelowej pewnych potrzeb.
Podobnie jak w ,,zwykltym” marketingu, podmioty polityczne moga réwniez dokonywac¢ kosmetycznych poprawek
swojego wizerunku i/lub programéw wyborczych, tak aby nadaza¢ za sytuacja spoteczno — polityczng, lub tez
dokonywa¢ calkowitego rebrandingu celem dotarcia do nowych grup odbiorcow. W przypadku marketingu
politycznego jest to jednak o tyle trudniejsze zadanie, ze czgsto idee polityczne sg nierozerwalnie zwigzane z
kwestiami $wiatopogladowymi czy ogdlnie poj¢ta w okre§lony sposob moralnoscia. Latwo jest wiec doczekad si¢
fatki hipokryty lub tez calkowicie utraci¢ wiarygodno$¢ zarowno w oczach dotychczasowego jak i nowego
elektoratu.



reprezentuje wyborcow, ktoérych powinno si¢ pozyska¢ w celu efektywnego przeprowadzenia
kampanii. W trakcie przeprowadzania takiego procesu partie/kandydaci powinny oszacowac, na
ile dany segment jest wazny (duzy, opiniotwoérczy itp.), tak aby decyzja o podjeciu
oddzialywania nan byta decyzja optymalng uwzgledniajacag ponoszone koszty i spodziewane
efekty?””. Marek Mazur z kolei definiuje ja jako ,,proces, w ktorym wszyscy wyborcy podzieleni
sg na segmenty lub zbiorowosci, do ktorych kandydat pdzniej dotrze ze swoim przekazem®®”.
Obie te definicje zwracaja uwage na to, ze istota segmentacji rynku wyborczego jest podzial
wiekszej zbiorowo$ci na mniejsze segmenty, z ktérych to zostang wyodrebnione te grupy
wyborcéw, do ktoérych podmiot polityczny bedzie mogt zaadresowaé swoj przekaz. Kryteria
segmentacji to najczesSciej podziat ze wzgledu na ideologie polityczne, segmentacja
psychograficzna czy tez socjo-demograficzna: ze wzgledu na wiek, pte¢, miejsce zamieszkania,
wyksztalcenie, status materialny, itp. (Tabela 3). Philip Kotler zauwaza takze, ze przed
dokonaniem podzialu rynku wyborczego na segmenty, nalezy wziag¢é pod uwage nastepujace
zalozenia na temat tychze: wymierno$¢ segmentu, a wigc zdolno$¢ do oszacowania jego
wielko$ci oraz wyborczego potencjatu, itd., jego rozmiaru, dostepnosci i mozliwosci wyraznego

odroznienia od innych oraz mozliwos$ci podejmowania wobec niego jakichkolwiek dziatan®’.

97 M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2007, s.
262.

% M. Mazur, Marketing polityczny, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 66.

% D. Skrzypinski, Segmentacja i targeting jako elementy procesu planowania strategicznego kampanii wyborczej, W:
Segmentacja, targeting, pozycjonowanie na rynku politycznym, Red. M. Cichodz, D. Skrzypinski, Instytut
Politologii Uniwersytetu Wroctawskiego/Towarzystwo Edukacji Obywatelskiej, Wroctaw 2014, s. 11-12.
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Tabela 3. Kryteria segmentacji rynku stosowane w marketingu politycznym.

Kryterium segmentacji Przyklad
Przynaleznos¢ do partii politycznych, organizacji spotecznych,
Polityczne stosunek do elit politycznych czy tematéw dyskutowanych w danej
chwili w przestrzeni publiczne;.
Geograficzne Miejsce zamieszkania.
Wiek, pte¢, rasa, narodowos¢, pochodzenie etniczne, faza zycia, liczba
Demograficzne .
cztonkow rodziny.
Ekonomiczne Zawdd, wyksztalcenie, zatrudnienie, dochod, posiadana wlasnosc.
Psychograficzne Klasa spoteczna, styl zycia, osobowos$¢, zainteresowania.
Aksjologiczne Religia, system wartosci.
Zachowania wyborcze, aktywnos¢ lub jej brak, lojalnos$¢, stopien
) wrazliwo$ci na techniki marketingu politycznego, wiedza o aktualnie
Behawioralne _ _ )
dostepnych na rynku podmiotach politycznych, zakres oczekiwanych
korzysci.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: D.Skrzypinski (2014), Segmentacja i targeting jako elementy

procesu planowania strategicznego kampanii wyborczej, W: Segmentacja, targeting, pozycjonowanie na

rynku politycznym, Red. M. Cichosz, D. Skrzypinski, Instytut Politologii Uniwersytetu

Wroctawskiego/Towarzystwo Edukacji Obywatelskiej, Wroctaw, s. 11-12.

Procedura segmentacji rynku wyborczego odbywa si¢ w siedmiu krokach:

1. Wybdr kryteriow, wedlug ktorych dokonywana bedzie segmentacja. Moga to byc
zardwno czynniki socjo-demograficzne, takie jak pte¢, wiek, stan materialny czy miejsce

zamieszkania, ale rdwniez inne, zwigzane z bardziej szczegélowymi preferencjami, np.

ideologicznymi.

2. Wybdr zestawu cech, ktore opisujg poszczegdlne segmenty.

3. Okreslenie 1 wybor proby badawczej.




4. Przeprowadzenie badan empirycznych, zgromadzenie, opis 1 interpretacja otrzymanych
danych.

5. Okreslenie segmentéw w oparciu o wczesniej dobrane kryteria.

6. Nakreslenie profilow poszczegdlnych segmentdw - stworzenie tzw. voter persony, czy tez
voter profile, czyli przykladowego wyborcy, na podstawie ktorej tworzona bedzie
komunikacja wyborcza.

7. Oszacowanie wielko$ci kazdego z segmentow.

Rezultatem tego procesu jest stworzenie katalogu okreslonych grup wyborcéw, dostepnych na
danym obszarze wraz z ich charakterystykg'®. Stworzenie szczegétowego profilu
przyktadowego wyborcy reprezentujacego kazdy z segmentdw wyborczych do ktérych podmiot
polityczny bedzie adresowat swoja komunikacj¢ pomaga w personalizowaniu oferty politycznej -
tworzeniu ukierunkowanych komunikatow, ktére odpowiadajg na autentyczne zainteresowania i
obawy poszczeg6lnych grup wyborcow, optymalizacji strategii medialnej poprzez wybieranie
odpowiednich kanatow komunikacji oraz w personalizacji kontaktu - np. targetowaniu
konkretnych grup internautow w tworzeniu i wykupywaniu platnych kampanii reklamowych w
Internecie. Przykladowymi ,,voter personas” moga by¢ ,,mlodzi profesjonalisci mieszkajacy w
miastach” - najczesciej] w wieku 25-40 lat, z wyzszym wyksztatceniem, zamieszkujacy miasta i
zainteresowaniu problemami sprawiedliwo$ci spotecznej, wyrownywania szans ekonomicznych
czy zmian klimatycznych, ,,mlode matki” - kobiety w wieku 25-40 lat, skupione na problemach
zwigzanych z edukacja, opieka zdrowotng oraz wyré6wnywaniem szans kobiet z dzie¢mi na
rynku pracy, dostepnoscig ztobkow i przedszkoli, lub ,,starsi wyborcy ze wsi” - wiek powyzej
50 lat, skupieni na problemach zwigzanych z tradycyjnymi warto$ciami, opieka zdrowotng 1
emeryturami, konserwatywni. Konsekwencja dokonania podzialu rynku na segmenty jest
targeting. Proces ten okreslany jest przez Marka Mazura jako ,,proces identyfikacji i dotarcia do

okre$lonych wyborcdéw, do ktorych chce dotrze¢ kampania'®”

, a przez Marzeng Cichosz jako
,procedure wyboru sposrod wyodrebnionych segmentow, tych ktoére maja si¢ sta¢ gtdéwnym
celem zabiegdbw marketingowych!?”. Kryteriami wyboru bedzie tutaj poziom atrakcyjnosci

danego segmentu dla podmiotu politycznego i osiggnigcie mozliwie jak najwigckszych zyskow

10 Tbidem, s. 11-15

101 M Mazur, Marketing polityczny, op. cit., s. 71 — 73.

102 M. Cichosz, Metody analizy i diagnostyki rynku politycznego , W: Marketing polityczny w teorii i praktyce, Red.
A. Jabtonski, L. Sobkowiak, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2009, s.108-109.
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przy wzglednej minimalizacji srodkow. Celem targetingu jest rowniez wyodrgbnienie sposrod
tych atrakcyjnych segmentow takich, ktore mozna podzieli¢ na zdecydowanych (twardych) oraz
umiarkowanych (migkkich) zwolennikow danego podmiotu politycznego oraz analogicznie w
przypadku zwolennikéw konkurencji'®,

Stosunkowo nowg kategorig segmentacji jest wspomniana juz segmentacja ideologiczna.
»Segmentacja ideologiczna jest podziatem rynku wyborczego dokonanym w oparciu o deklaracje
ideologiczne, ktorych podstawa s3a warto$ci istotne dla obywateli. W odroznieniu od
wymienionych wczesniej modeli, w najwigkszym stopniu opiera si¢ na deklaratywnym
wymiarze miejsca wyborcoOw, zwigzanego z reprezentowanym systemem wartosci i przekonan.
Wyodrgbnienia poszczegolnych segmentow dokonuje si¢ na podstawie okreslenia przez wyborce
miejsca zajmowanego w przestrzeni ideologicznej rywalizacji'®”. Laczy ona w sobie obszary
psychologiczne (postawy, potrzeby i aspiracje, motywacje, wartosci) z psychograficznymi (styl
zycia, osobowos$¢, sposOb postrzegania rzeczywistosci, stosunek do elit politycznych, stopien
stereotypowego postrzegania rzeczywistosci, itd.) 1 pozwala na osadzenie wyborcy wewnatrz
ciggu przyczynowo-skutkowego wobec zachodzacych na scenie politycznej procesow!®. Od
wczesniej wymienionych odrdznia jg rowniez to, ze w tym modelu segmentacji pierwszenstwo
przyznaje si¢ autoidentyfikacji wyborcy, jego subiektywnemu postrzeganiu siebie w przestrzeni
rywalizacji politycznej, a nie dokonuje podziatu odgédrnie, wedtug zasad przyjetych przez osobe
dokonujaca segmentacji.

Poniewaz, jak juz wspomniano, wizerunki politykow sa obecnie tworzone gldwnie na
potrzeby medidow, ich nieodzownym elementem staje si¢ estetyka — polityk powinien si¢
odpowiednio prezentowa¢ w kamerze oraz na zdjeciach. Wyborcy rdwniez chetniej zwracajg sie
ku politykom, ktorzy sa dla nich atrakcyjni'%. Wedlug niemieckich badan, zacytowanych przez
polskie wydanie ,,Newsweeka”, kandydaci do Bundestagu ktérzy byli atrakcyjni fizycznie,

zyskiwali $rednio o 5% wigksze poparcie a listy wyborcze na ktorych znajdowaty sie nazwiska

103D, Skrzypinski, Segmentacja i targeting jako... op.cit., , s. 16.

104 W, Wojtasik, Segmentacja ideologiczna rynku wyborczego, W: Segmentacja, targeting, pozycjonowanie na
rynku politycznym, Red. M Cichosz, D. Skrzypinski, Instytut Politologii Uniwersytetu Wroctawskiego/Towarzystwo
Edukacji Obywatelskiej, Wroctaw 2014, s. 27.

105 Tbidem, s. 25.

106 M. Koscielniak, P. Kubaszewski, J. Piotrowski i in., Zmiana w wyglgdzie zewnetrznym polityka a jego wizerunek,
,Psychologia Spoteczna”, 2017, nr 3, s. 271.
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wigkszej liczby ,.atrakcyjnych” kandydatow — $rednio o 3% wiegcej gtosow!'"’

. Problem wygladu
kandydatéw 1 poswigcanie mu coraz wigkszej ilo$ci czasu oraz naktadow finansowych pokazuje,
w ktorg strong zmierza obecnie marketing polityczny. Srodek cigzkosci coraz bardziej przesuwa
si¢ z tego, co jest mowione na to, w jaki sposob jest mowione, oraz przez kogo. Obecna
rywalizacja polityczna przypomina zatem celebrycki konkurs, w ktorym uczestnicy przescigaja

si¢ w zdobyciu uznania widzéw a w konsekwencji — ich glosu, chociaz w tym przypadku

glosowanie nie odbywa si¢ droga SMS-owg a przy urnie wyborcze;.

2.2. Kampania negatywna jako jedna ze wspoélczesnych technik prowadzenia rywalizacji

politycznej.

Flaming definiowany jest w najprostszy sposob jako ,,wojna na obelgi”. Jest to coraz
czestsze zjawisko, obserwowane zaréwno w Internecie podczas dyskusji w ktdrej biorg udziat
osoby o odmiennych pogladach, jak i w polityce. W polskiej polityce apogeum tego zjawiska
zostato ustalone na kampani¢ prezydencka 2015, kiedy to wobec kandydata na prezydenta
Bronistawa Komorowskiego nie uzywano juz nawet technik z zakresu kampanii negatywnej, a
wlasnie szeregu obrazliwych epitetow. Marketing polityczny wyksztalcit szereg technik,
pozwalajacych na dyskredytacje przeciwnikow politycznych — wszak, jezeli rywalizacja
polityczna ma przypomina¢ show, to rowniez rywalizacja powinna by¢ oparta na prostych
mechanizmach, latwych do zrozumienia bez potrzeby zaglebiania si¢ w merytoryczng warstwe
dyskusji. Oczernienie przeciwnika zamiast pokonania go w dyskusji opartej o argumenty jest
réwniez o wiele tatwiejsze 1 wymaga znacznie mniej wysitku. Wystarczy znalez¢ jaki$§ szczeg6dt
w jego biografii lub biografii jego krewnych, ewentualnie przypia¢ mu jaka$ tatke. Do tego
ostatniego najczgsciej wykorzystuje si¢ kwestie $wiatopogladowe. Technika ta jest
wykorzystywana w sytuacji, kiedy grupy interesOw chcg co§ wymusi¢ na politykach lub grupach
spolecznych.

Tak byto na przyktad w styczniu 2021, kiedy Fundacja Zycie i Rodzina na terenie catego
kraju ustawiala banery na ktérych widnialo zdjecie premiera Mateusza Morawieckiego na tle

ptodu, ktéry zostal poddany aborcji (Rysunek 1). Hasla na plakatach glosity ,,Mateusz

197 Sukces politykéw zalezy od urody?, 13.01.2018, Newsweek.pl, https://www.newsweek.pl/swiat/polityka/czy-
sukces-politykow-zalezy-od-urody/s83wfqz, [dostep: 9.02.2021].
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Morawiecki hamuje publikacje wyroku Trybunalu Konstytucyjnego — w Polsce morduje si¢
kolejne dzieci”. Fundacja miala na celu zszokowa¢ przypadkowych przechodniow oraz wywotaé
dyskomfort drastycznymi zdjeciami. W zestawieniu z wizerunkiem premiera, mialy one
wywola¢ wrazenie, iz rzeczywiscie to on osobiscie jest odpowiedzialny za ,,$mier¢” ptodu na
obrazku. Na swojej stronie Fundacja szta jeszcze dalej, piszac iz ,,Mateusz Morawiecki ponosi

108> Dziatania te mozna uznaé zaréwno za

odpowiedzialno$¢ za trzy zabdjstwa dzieci dziennie
przyktad dyskredytacji polityka — bo Fundacja nie przedstawita zadnych dowodéw na poparcie
swojego oskarzenia o morderstwo, nie zostatlo rdwniez zlozone zawiadomienie o podejrzeniu
popelnienia przestepstwa do prokuratury — jak i szantaz emocjonalny, wymierzony zaro6wno w
politykéw jak i osoby, ktére zobaczg plakaty. Réwniez uzywana przez Fundacje retoryka —
,»dzieci” zamiast ,,ptody” oraz ,,zabdjstwo” w miejsce ,,aborcji” czy ,,zabiegu przerwania ciazy”
ma na celu wywota¢ w odbiorcy odpowiednie emocje. Tego typu semantyka nie pozostawia
takze miejsca na jakgkolwiek dyskusje z oponentami, gdyz podejmujac polemike zostaje si¢ z
miejsca okrzyknigtym kims, kto przynajmniej zgadza si¢ na masowe morderstwa. Jednoczes$nie

tego typu argumentacja pozwala na odparcie zarzutdéw o charakterze naukowym, poniewaz

zawsze mozna powiedzie¢, ze oponent uzywa nauki do usprawiedliwienia swoich czynow.

18 Fundacja Zycie i Rodzina, Coraz wiecej Polakéw dowiaduje sie, ze Mateusz Morawiecki ma na rekach krew
dzieci, 25.01.2021, ZycieiRodzina.pl, https://www.zycierodzina.pl/mateusz-morawiecki-ma-na-rekach-krew-dzieci/,
[dostep: 9.02.2021].
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Rysunek 6. Plakaty Fundacji Zycie i Rodzina, wykorzystywane w pikietach w styczniu 2021

.
Tw"liusz MORAWIECK)
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Zrodto: Fundacja Zycie i Rodzina, Coraz wigcej Polakéw dowiaduje sig, ze Mateusz Morawiecki ma na
rekach krew dzieci, 25.01.2021, ZycieiRodzina.pl, https://www.zycierodzina.pl/mateusz-morawiecki-

ma-na-_rekach-krew-dzieci/, [dostgp: 9.02.2021].

Wspomniana wcze$niej brutalizacja jezyka uzywanego w przestrzeni publicznej przez
politykéw jest jednym z elementéw, ktoéry mozna zaliczy¢ do obnizania standardéw gry
politycznej. W polskiej polityce po 1989 roku pojawia si¢ rowniez tzw. ,,czarny PR”, ktére to
okreslenie wlasciwie samo w sobie stanowi oksymoron. Public relations oznacza bowiem
dostownie ,stosunki spoteczne” lub ,relacje spoteczne” 1 oznacza ,utrzymanie dobrych
stosunkow z otoczeniem w celu przystosowania wzajemnego organizacji i otoczenia. Stan zas to
stopien dziatalno$ci w zakresie pozyskiwania zrozumienia spotecznego dla celow organizacji.

Sztuka to umiejetno$¢ organizacyjna tej dziatalnosci'®”

. Dziatania z zakresu public relations
oparte s3 zatem na zasadach zalozenia wzajemnych dobrych intencji oraz braku checi dziatania
na szkode kazdego z uczestnikow procesu komunikacji. Techniki z zakresu PR majg za zadanie

budowanie pozytywnej reputacji osoby czy organizacji i, w odroznieniu od reklamy, zaktadaja

199 A, Barcik, Public relations sztukq zarzadzania organizacjami, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo —
Humanistycznego w Siedlcach. Administracja i Zarzadzanie”, 2012, nr 2, s. 9.
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podawanie pelnych informacji — rowniez tych nie do konca ,,wygodnych” dla danego podmiotu.
Réznice pomiedzy public relations a ,,czarnym” public relations w formie skrotowej ilustruje

Tabela 4.

Tabela 4. Roéznica pomigdzy public relations a ,,czarnym” public relations.

Cechy Klasyczny PR »Czarny” PR

. . . Kompromitacja konkurenta
Wzajemne zrozumienie, wymiana

Cel informacji, dialog, wspolpraca. (postrzeganego nie j gko pz}rtner, ale jako
przeciwnik, wrog).
Ukryty (oficjalnie to najczesciej media
Nadawca Jawny, deklarujacy wspotprace. »Lujawniajg afere”), nieprzyjaznie

nastawiony.

Partner w procesie kreowania i

. .. Wspo6lnik w niszczeniu konkurencji.
przekazywania informacji.

Rola mediow

Perspektywa Dziatanie dtugofalowe. Akcja jednorazowa.
czasowa
Model W zalegnos.m od dziedziny Zblizony do dziatah propagandowych i
. . zastosowania - jeden z klasycznych , .
funkcjonowania . reklamy poréwnawczej.
modeli gatunku.
Mozliwos¢
dopusz’cz.ama Nie Tak
tresci
nieprawdziwych

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie A. Robak, Wplyw medialnego obrazu agresji politycznej na
stosunek mitodych ludzi do polityki, praca magisterska obroniona w 2017 roku na Wydziale Nauk
Spotecznych Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach, s. 15.

W zwiazku z powyzszymi cechami definicyjnymi public relations, kiedy mowa jest o
,czarnym PR”, nieprzypadkowo przymiotnik ,,czarny” ujmowany jest w cudzystow. Jak pisze
Damian Noremberg!!?, , Czarny” PR to ,dzialalno$¢ dywersyjna, sabotaz, dezinformacja,
dziatania ukryte, kamuflaz, demarketing, oszustwa marketingowe, czarna reklama, propaganda,
wojna psychologiczna”. Jest on zatem doktadnym przeciwienstwem tego, co =zakltada

komunikacja public relations. Problemem jest rOwniez to, ze falszywe informacje, fabrykowane

119 D, Noremberg, Kampania negatywna czy nieistniejacy ,,czarny” PR jako metody dyskredytowania przeciwnika
politycznego, ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne”, 2012, nr 2, s. 165 - 166.



na potrzeby tego typu dzialalnosci, sg pozywka dla medidow, ktére chetnie naglasniajg tego typu
dziatania. Dalej Noremberg cytuje wywiad Katarzyny Pastuszko z Jackiem Kurskim,
opublikowany przez tygodnik ,,Angora”, w ktorym pojawit si¢ fragment dotyczacy ataku na

Donalda Tuska podczas kampanii wyborczej w 2005 roku:
., K. Pastuszko: Zaczyna pan wyciggac haki na drugq ture?
J. Kurski: Nie. Mowie prawde.

K. Pastuszko: A czy to prawda, Ze jednym z planowanych przez was hakow bylo ubranie

Donalda Tuska w mundur Zotnierza Wehrmachtu?

J. Kurski: To obrzydliwe. To, zZe w jego domu mowito sig po niemiecku, nie oznacza, ze trzeba go

przebiera¢ w mundur.
K. Pastuszko: Po niemiecku?

J. Kurski: Rodzice Tuska byli gdanszczanami i mowili po niemiecku. Pisat o tym wiele razy w
swoich ksigzkach. Jest natomiast potmrok niedomowien i tajemniczosci na temat dziadka
Donalda Tuska. Sqgdze, Ze w jego interesie lezy wyjasnienie tej kwestii. W przypadku wyborow

prezydenckich Polacy maja prawo wiedzie¢ wszystko o kandydacie.
K. Pastuszko: Rozumiem, ze pan wie?

J. Kurski: Niczego nie wiem na pewno. Powazne zZrodta na Pomorzu mowig, zZe dziadek Tuska
zglosil si¢  na ochotnika do Wehrmachtu. Na Pomorzu zdarzalo sie czesto wcielanie do
Wehrmachtu, ale sitg. Cokolwiek bylo z jego dziadkiem nie winig za to Donalda Tuska. Winie go
jedynie za tolerowanie plotek na ten temat. Powinien albo zaprzeczy¢ albo potwierdzi¢, a nie
milczec. To juz nie jest jego prywatna sprawa. Tusk nie kandyduje na prezydenta Sopotu, tylko

prezydenta Polski 111",

Zacytowana powyzej wypowiedZz Jacka Kurskiego wypetnia catkowicie definicje z
zakresu dziatan w ramach ,czarnego” PR — mamy tutaj do czynienia z atakiem, ale nie
wyprowadzonym wprost. Wszystko opiera si¢ o insynuacje. Kurski ma racje, mowiac na

poczatku wywiadu, ze wcale nie atakuje Tuska, w wylacznie ,,mowi prawde”, zapomina jednak

1 Tbidem, s. 167 - 168.
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dodag, iz nie catg. Dziadek Tuska istotnie zostat wecielony do Wehrmachtu, jednakze sita. Kurski
nie mowi wprost, ze dziadek Tuska na pewno zglosil si¢ do tej formacji na ochotnika, ale cytuje
,powazne zrodta na Pomorzu”, jednak nie ujawniajac, kim sg te zrodta. Rzuca rowniez, pozornie
od niechcenia, informacje¢, ze w domu Tuska mowito si¢ po niemiecku, powotujac si¢ na to, ze
zaczerpnat jg z ksigzki autorstwa D. Tuska — a wigc znowu sugeruje, ze przeciez nie moze by¢ to
atak, skoro wspomniany polityk sam si¢ do tego przyznaje. Ma to pokaza¢ potencjalnym
wyborcom Tuska, Ze nie jest on ,,prawdziwym Polakiem”, a jako Prezydent RP nie bedzie stuzyt
interesom polskim, a niemieckim''?2, Potem Kurski ttumaczy wycigganie tych rewelacji troskg o
Polakow — w koncu Tusk jest kandydatem na prezydenta, obywatele maja wiec (W jego
mniemaniu) prawo zna¢ takie fakty z jego zycia. Na koniec wing¢ za sw@j atak zrzuca na swoja
ofiarg, twierdzac ze w zasadzie nie ma on do niego pretensji o przeszto$¢ cztonka rodziny, ale
ma prawo obwinia¢ go za rzekome ukrywanie tego faktu oraz niekomentowanie go, gdy ujrzat
on $§wiatto dzienne. Zgodnie ze swoja kreacja Kurski winien zatem jawi¢ si¢ nie jako ,,bulterier
PiS” (jak po tych wydarzeniach ochrzcily go media), ale jako osoba moéwiaca prawde w trosce o
dobro Polakow. Pozornie zatem mozna by powiedzie¢, ze Kurski faktycznie siggnat po public
relations, jednak jego informacje opieraja si¢ na faktach jedynie czesciowo — na stworzonej z
nich ,bazie” zbudowal cala konstrukcje wlasnych insynuacji, interpretacji faktow oraz
niepotwierdzonych plotek. Od tej kampanii prezydenckiej mozna mowi¢ o pelnej implementacji
na polski rynek polityczny tego typu technik. Obecnie jednak sposdb dziatania ulegl nieco
zmianie — zamiast podawac¢ tego typu informacje i1 insynuacje na temat zycia prywatnego w
,mainstreamowych” mediach, wykorzystuje si¢ komentarze w Internecie pod artykutami
dotyczacymi danych politykow, nawet catkowicie niezwigzanych tematyka z tymi ,,rewelacjami”.
Zatem pod artykutami o politykach mozemy na przyktad przeczytaé, jak (rzekomo) uktadajg sie
ich relacje ze wspotmalzonkami czy tez — jacy okropni sg prywatnie.

Typem dziatania bardziej bezposredniego jezeli chodzi o dyskredytacje przeciwnika
politycznego jest kampania negatywna. Praktyki z zakresu kampanii negatywnej co prawda sg
juz od pewnego czasu stalym elementem rywalizacji politycznej, jednak sam termin ,.kampania
negatywna” ma nadal charakter bardziej publicystyczny, niz naukowy. Opiera si¢ ona na

zatozeniu, ze w ramach osiaggniecia przez podmiot korzysci politycznej, dokona on dyskredytacji

12 Wizerunek Donalda Tuska prezentujacy jego rzekoma ulegto$é lub podporzadkowanie wobec kanclerz Niemiec
Angeli Merkel obecny jest w przestrzeni dyskursu medialnego migdzy innymi w postaci memow internetowych.

61



przeciwnika politycznego!!'. Nie nalezy myli¢ kampanii negatywnej z ,.brudng kampanig”, ktorg
prowadzi si¢ za pomocg ostrych atakow personalnych ,rozpowszechniania plotek badz
niesprawdzonych informacji, klamstw, gloszenia pogladow przepelnionych nienawiscia,
rozpowszechniania materialdow podszywajac sie¢ pod komitet wyborczy przeciwnika, niszczenia
materiatdw wyborczych przeciwnika, pogrozek!'*. Kolejnym coraz czeéciej spotykanym
sposobem prowadzenia komunikacji z wyborcami jest korzystanie z tzw. fake newsow —
salternatywnych” badz catkowicie nieprawdziwych informacji. Za dat¢ graniczng wybuchu
prawdziwej plagi tego zjawiska uznaje si¢ rok 2016. Wsrod przyczyn popularyzacji tego
zjawiska wskazuje si¢ brak zaufania mtodych ludzi i nastolatkéw do tradycyjnych mediow, ktore
uwazajg oni za ,.kupione” przez koncerny badz kontrolowane przez politykdw. W poszukiwaniu
wiarygodnych informacji uciekaja oni zatem do Internetu, w ktorym upatrujg zrddla
wiarygodnych informacji, zakladajac ze ich tworcy nie maja zadnego interesu w
dezinformowaniu swoich odbiorcow. Z botdw rozsiewajacych fake newsy bardzo czesto
korzystajg wlasnie sztaby polityczne!!’.

Przytoczone w niniejszym podrozdziale przyktady wykorzystania do walki polityczne;j
oczerniania polityka na podstawie prawdziwych, domniemanych lub catkowicie wymyslonych
faktéw na jego temat obrazuja, w jaki sposob obecnie obnizyly si¢ kryteria rywalizacji
politycznej. Johan G. Herder oraz Wilhelm von Humboldt twierdzili, ze jezyk moze by¢
srodkiem sterowania ludzkimi zachowaniami''® — i tak w istocie jest, jezeli przyjrzymy sie
wptywowi plotek na rzeczywisto$¢ spoteczno-polityczng. Juz w 2008 roku moéwiono o tym, ze
plotkowanie czy oczernianie kandydatow coraz bardziej si¢ profesjonalizuje i przestaje by¢ juz
jedynie efektem bujnej wyobrazni autoréw komentarzy w Internecie, ktorzy maja zhludne
poczucie anonimowos$ci 1 bezkarno$ci. Plotka jako narzedzie walki politycznej wczesdniej
pojawita si¢ na Zachodzie, jednak aktualne nasycenie polskiej polityki plotka jest unikalne.
Doprowadzono w tym wzgledzie do przesady, co owocuje przesytem informacjami nieistotnymi,

czym zaczynaja by¢ zmeczeni zarowno dziennikarze, jak 1 wyborcy. Co wigcej, zmniejsza to

113 A. Robak Wphyw medialnego obrazu agresji politycznej na stosunek miodych ludzi do polityki, praca magisterska
obroniona w 2017 roku na Wydziale Nauk Spotecznych Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach, s.13.

114 Ibidem, s. 24.

15 B. Lodzki, ,,Fake news” — dezinformacja w mediach internetowych i formy jej zwalczania w przestrzeni
migdzynarodowej, ,, Polityka i Spoteczenstwo”, 2017, nr 4, , s. 20 - 22.

116 A Wagner Plotka jako narzedzie ksztattowania rzeczywistosci spotecznej. Afera Rywina w dyskursie prasowym,
., Studia Socjologiczne”, 2006, nr 4, s. 66..
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wrazliwo$¢ na wiadomos$ci naprawde wazne. Jako rozwigzanie podawane jest oczywiscie
niezmiennie oczyszczenie dyskursu publicznego z tego sposobu prowadzenia dyskusji oraz
powrot do wyzszych standardéw prowadzenia gry politycznej i przeniesienie nacisku w niej z
emocji 1 kandydatow personalnie na programy polityczne i merytoryczne tresci. O ile
rozwigzanie to wydaje si¢ nie tylko sluszne, ale wrgcz oczywiste, otwarte pozostaje pytanie na
ile mozliwa bedzie jego implementacja na rynek polityczno - medialny. Jak juz w niniejszym
rozdziale wspomniano, prowadzenie walki na emocje i wrazenia jest wszak o wiele latwiejsze i
wymaga znacznie mniejszego przygotowania, niz stworzenieé sensownego programu
politycznego 1 jego profesjonalna prezentacja oraz poddawanie pod publiczng dyskusje
poszczeg6lnych jego spornych elementéw. Media rowniez nie wydaja si¢ by¢ zainteresowane

zmiang reguly gry w ten sposob.

2.3. Media spolecznosciowe jako platforma do komunikacji z wyborcami oraz miejsce do

budowania wizerunku politycznego.

W zwiazku z rozwojem nowoczesnych technologii, w tym wykorzystania medidw
spoleczno$ciowych w coraz szerszym zakresie, na przestrzeni ostatnich kilku lat sposob
komunikacji z wyborcami ulegt zmianie. Coraz wicksze znaczenie zyskuja wirtualne
spolecznosci, skupione wokot pewnego spoiwa, laczacego grupe. Moga to by¢ poglady
polityczne, zainteresowania, hobby, badz grupy fanéw danej osobistosci internetowej. W wyniku
wzrostu znaczenia wiezi budowanych w Internecie nastgpito rowniez ostabienie znaczenia grup
spolecznych w ich rozumieniu tradycyjnym, czyli instytucji majacej na celu miedzy innymi

kontrole dzialan spotecznych jednostki'!”

. Manuel Catells nazywa to zjawisko ,,sieciowym
indywidualizmem''®”. Okres pandemii koronawirusa, podczas ktorej nawigzywanie i
podtrzymywanie relacji miedzyludzkich w ich tradycyjnej formie zostalo mocno utrudnione

(jezeli nie catkowicie uniemozliwiony w niektorych przypadkach) jedynie zmiany te nasila.

71, T. Thomson, ,, The Theory That Won't Die: From Mass Society to the Decline of Social Capital”, ,,Sociological
Forum”, 2005, nr 40, s. 422-423.

18 Catells M., The Impact of the Internet on Society: A Global Perspectice, 1.03.2013, OpenMind BBVA,
https://www.bbvaopenmind.com/en/articles/the-impact-of-the-internet-on-society-a-global-perspective/ \, [dostep:
11.09.2024]
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Rozwo6j komunikacji cyfrowej wymusza rowniez od jej uczestnikOw nabywanie nowych
kompetencji, ze wzgledu na konieczno$¢ wyrdznienia si¢ na tle innych, podobnych podmiotow.
Odbiorca tego typu tresci moze w kazdej chwili zrezygnowaé z dalszego ogladania tresci jezeli
uzna je za nudne badz nieodpowiednie dla siebie. Rezygnacja taka jest tym tatwiejsza, ze nie
wigze si¢ z koniecznoscig poinformowania nikogo wprost o takiej rezygnacji czy tez przetamania
wstydu 1 strachu przed oceng ze strony innych uczestnikow spotkania podczas podejmowania
decyzji o jego opuszczeniu przed zakonczeniem''’. W wyniku tych procesow wyraznemu
wzmocnieniu ulegly nowoczesne instytucje, w tym partie polityczne i przedstawiciele wiadzy.
Dziatania zwigzane z obecnos$cia politykow w Internecie z powodow oczywistych najbardziej
nasilone sa w okresie kampanii wyborczych, natomiast korzystanie z mediéw
spoleczno$ciowych umozliwia im réwniez zapewnienie sobie stalej obecnosci w §wiadomosci
wyborcoOw oraz potencjalnych wyborcow réwniez w okresie pomiedzy tymi wydarzeniami.
Portale spotecznos$ciowe, ktore definiowane sg jako ,,zbidr relacji, zachowan oraz interakcji
pomiedzy uzytkownikami Internetu, ktérzy wymieniajg si¢ informacja, wiedza i opiniami za
pomoca zaawansowanych narzedzi komunikacji, ktére umozliwiajg przekaz tresci o charakterze
statycznym (teksty, rysunki, obrazy), jak i dynamicznym (dzwiek, ruch, animacja)'??”, nalezg do
najczescie] wykorzystywanych w tym celu narzedzi internetowych. Politycy najczesciej jednak
korzystaja z Facebooka, co wynika przede wszystkim z faktu, Zze jego uzytkownikéw wcigz
przybywa. Moze to rowniez by¢ spowodowane tym, ze jest to medium spotecznosciowe swoja
forma najbardziej przypominajace bloga osobistego — mozna na nim zamieszczac zdjecia i filmy,
jednak nie musza by¢ one tak jak na Instagramie gléwnym punktem wpisu. Nie ma rowniez
ograniczenia zwigzanego z liczbg znakdéw, ktoére moze zawieraé post (w przeciwienstwie do
Twittera/X 1 Instagrama) oraz ograniczen zwigzanych z dlugoscia publikowanych filmow
(Snapchat i Instagram).

Kazdy z popularnych portali spoteczno$ciowych odznacza si¢ swoja specyfika. Facebook
taczy w sobie w zasadzie najwiecej funkcji — mozna na nim opublikowaé zardwno dlugi wpis (na
wzOr bloga osobistego) jak 1 opatrzy¢ swdj wpis zdjgciami i/lub filmami. Oferuje on rowniez,
wzorem Instagrama i Snapchata, mozliwo$¢ zamieszczenia tzw. Relacji — zdjecia lub krotkiego

filmiku, ktoéry wyswietla si¢ obserwujacym na samej gorze ,.tablicy”. Instagram z kolei oferuje

119° A, Adamski, Media w analogowym i CYFROWYM $wiecie. Wplyw cyfrowej rewolucji na rekonfiguracje
komunikacji spotecznej, Dom Wydawniczy ELIPSA, Warszawa 2012, s. 40-42.
120 Tbidem, s. 75.
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uzytkownikom dwa sposoby na publikowanie tre§ci: wspomniane ,relacje” (tutaj zwane
»Stories”), ktore uzytkownik widzi od razu po zalogowaniu si¢ na swdj profil, oraz
zamieszczenie tradycyjnego postu — tzw. feeda. Stories na tej platformie ma przewage nad
feedem 1 jest wykorzystywane znacznie ch¢tniej nie tylko dlatego, ze jego forma zwykle wymaga
mniejszego nakladu pracy ale rdwniez wilasnie ze wzglgdu na fakt, ze uzytkownik nie musi
przewija¢ swojego profilu, aby znalez¢ t¢ tres¢. Bardzo czgsto zatem rdéwniez na stories
publikowane sa odnos$niki do postu zamieszczonego na feedzie tak, aby kazdy uzytkownik mogt
to zobaczy¢. Dziatanie to wigze si¢ rowniez z dzialaniami samego Instagrama, ktory bardzo
aktywnie obniza organiczne zasi¢gi postow, posrednio wymuszajac w ten sposob na tworcach
wykupowanie platnych kampanii promocyjnych. W zwigzku z tym, posty wyswietlane na feedzie
mogag po prostu nie pojawiac si¢ na profilach aktywnych obserwatoréw danego tworcy. Nalezy
réwniez pamigta¢, ze post na Instagramie ma ograniczenie w ilosci znakdw oraz mozna go
opatrzy¢ maksymalnie dziesi¢cioma zdjeciami w formie tzw. karuzeli (pokaz slajdow, ktore
uzytkownik musi sam przesuwa¢ gestem na ekranie smartfona). Pierwszego dnia publikacji
postu uzytkownicy zobaczg pierwsze zdjecie z karuzeli, natomiast jezeli Instagram nie wykryje z
ich strony zainteresowania (,,polubienia”, skomentowania, zapisania zdj¢cia w swojej kolekcji),
to na drugi dzien wyswietli im post ponownie, tym razem zaczynajac od drugiego zdjgcia w
karuzeli. Kazdy post powinien by¢ rowniez opatrzony tzw. hasztagami, ktére pozwolg na jego
tatwe wyszukanie oraz ulatwig Instagramowi podsuwanie tych tresci odbiorcom na podstawie
ich zainteresowan. Instagram zapowiedziat jednak jednocze$nie, ze bedzie automatycznie
obnizat organiczne zasi¢gi postow majacych wiecej niz pi¢¢ hasztagow. Jezeli chodzi o stories —
tutaj réwniez istnieje kilka ograniczen. Materiaty filmowe moga mie¢ nie wiecej, niz 30 sekund,
mozna natomiast opublikowa¢ ich kilkadziesigt pod rzad (maksymalnie mozna mie¢ 50 stories
jednoczesnie). Tresci te znikajg po 24 godzinach, mozna je jednak zapisa¢ na swoim profilu co
umozliwi obserwujacym na pdzniejsze ich obejrzenie. Za pomoca stories mozna tez zamieszczac
aktywne linki, przeprowadza¢ ankiety czy prowadzi¢ zbidrki pieni¢zne, s3 zatem $wietnym
narzedziem do zwigkszania zaangazowania odbiorcow.

W sierpniu 2021 polscy uzytkownicy Instagramu mogli réwniez zacza¢ korzystaé z
nowej funkcji, tak zwanych ,,Rolek” (Reels) — na $wiecie funkcja ta dostepna byta juz okoto roku.
Funkcja ta jest polaczeniem stories oraz postOw umieszczanych na feedzie — polega na

umieszczeniu w formie postu 15-60 sekundowego materiatu filmowego, ktéry mozna opatrzy¢



opisem, muzykg, hasztagami czy tez efektami wizualnymi'?!. Rolki majg jednak nad zwyktymi
stories 1 postami t¢ przewage, ze poza atrakcyjniejsza dla odbiorcy trescig moga by¢ latwiej
wyszukiwane w instagramowej wyszukiwarce, niezaleznie od tego, czy uzytkownik ma profil
prywatny czy publiczny. Instagram zaklada roéwniez, ze posty multimedialne s3a dla
uzytkownikéw atrakcyjniejsze, zatem pozycjonuje je lepiej niz innego rodzaju tresci, znacznie
zwigksza szans¢ na dotarcie do wigkszego grona odbiorcéw roéwniez ,przez przypadek”
Twitter/X z kolei zaliczany jest do tak zwanych mikroblogéw. Do 2017 roku oferowal on
mozliwo$¢ publikacji postu majacego 140 znakow, jednak po otrzymaniu wynikow badan
moéwigcych o tym, ze dtuzsze tweety zyskuja wiecej odbiorcoOw oraz wicksza zaangazowanie,
Twitter/X zwigkszyl limit znakéw do 280. Twitter/X oferuje réwniez mozliwo$¢ zamieszczania
zdje¢ 1 ankiet.

W przeciwienstwie do tradycyjnych narzedzi komunikacji, media spoteczno$ciowe daja
mozliwo$¢ z jednej strony tworzenia relacji opartej na dialogu (a przynajmniej zludzenie takiej
komunikacji) z drugiej — pozwalaja na unikanie tego dialogu w sytuacji, kiedy nie jest on
politykowi na reke. Praktycznie kazdy portal spoteczno$ciowy daje mozliwo$¢ ,,zbanowania!??”
uzytkownika (serwis YouTube idzie o krok dalej, oferujac mozliwos¢ tzw. shadow bana —
uzytkownik nie wie, ze zostal zbanowany, poniewaz nadal moze ogladac tresci publikowane na
danym kanale. Moze réwniez komentowa¢ filmy, nie wie jednak o tym, Ze nikt poza nim danego
komentarza nie widzi. Pozwala to twoércom na unikniecie sytuacji, kiedy dany uzytkownik po
zbanowaniu zaklada kolejne konta, aby moc nadal komentowaé filmy nielubianej osoby),
Instagram i YouTube oferuja dodatkowo mozliwo$¢ wylaczenia mozliwosci komentowania
filmu/postu. Efektywnos$¢ tego typu komunikacji zalezy jednak miedzy innymi od tego, czy
polityk pamigta, ze wysitki komunikacyjne ktére podejmuje nie sa celem samym w sobie, ale
jedynie jednym ze $rodkéw do osiggnigcia celu. Wpltyw na aktywno$¢ wyborcza moga mied
wowczas, gdy odbiorcy beda mie¢ swiadomos$¢ wspotodpowiedzialnosci za tworzony produkt

polityczny. Nalezy mie¢ réwniez na uwadze, ze zamierzone efekty przynosi¢ moze jedynie

121'W roku 2023 Instagram umozliwit publikacje Rolek o dtugo$ci 2 minut.

122 Zbanowanie” - opcja zablokowania uzytkownikowi mozliwos$ci wchodzenia w jakiekolwiek interakcje z danym
profilem i jego zawartoscia, a nierzadko roéwniez w ogole mozliwos¢ przegladania jego zawartosci. Stosowana
najczesciej wowczas, gdy zablokowany uzytkownik zachowuje si¢ wobec wlasciciela profilu badz innych
obserwujacych w sposob niestosowny (np. jego komentarze sa wulgarne, agresywne, obrazliwe). Jednakze zdarzaja
si¢ takze wypadki, w ktorych ,,ban” jest stosowany wobec uzytkownikow prezentujacych odmienne poglady badz
obalajacych prowadzong przez autora postu narracj¢ na przyktad za pomocg danych.
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trwala i aktywna obecno$¢ w mediach spolecznosciowych. Media spotecznosciowe staja si¢
zatem tansza i1 skuteczniejsza alternatywa dla prowadzenia kampanii wyborczej oraz kontaktow z
wyborcami na zasadzie door-to-door. Pozwalaja one bowiem na osiagni¢cie znacznie wigkszych
efektow (dotarcie jednocze$nie do duzej liczby 0sdb) przy jednoczesnym ograniczeniu kosztéw z

tym zwigzanych.
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Rozdzial 3

Zjawisko brutalizacji polityki.

3.1. Ewolucja zasad kreowania wizerunkow politykow jako przyczyny brutalizowania si¢

sceny politycznej.

Jerzy Bralczyk jako dat¢ graniczng, od ktorej mozna zauwazy¢ wyrazng zmiang w jezyku
debaty publicznej, zakreslit rok 2007. Wedlug niego, od tego momentu mozna zaobserwowac,
jak w mediach zwigksza si¢ liczba wypowiedzi, $wiadczacych o postgpujacej brutalizacji
publicznego, a szczegblnie politycznego, dyskursu. Zjawisko to w uproszczeniu nazywane jest
wlasnie ,brutalizacja jezyka”. ,,Brutalizacja” to slowo oznaczajace nadawanie lub nabieranie
cech brutalnosci, grubianstwa. Pochodzacy z francuskiego wyraz ,,brutal” w polszczyznie ma
takie synonimy jak ,,grubianin”, ,prostak”, ,,cham”, ,,ordynus”. ,,Brutalny” to tyle, co ‘szorstki w
obejsciu’, ‘wyzyskujacy site, przewage’, ‘zachowujacy si¢ bezwzglednie’. ,Brutalnym”

123, Brutalnym bywa zwykle

nazywamy kogo$ prostacko agresywnego i1 ordynarnie dominujacego
silniejszy wobec stabszego. Stownik wilenski daje ciekawy cytat w hasle ,,brutal”: ,,rzadko, aby
pyszny nie byl brutalem”. Zazwyczaj, mowigc o brutalnosci, ma si¢ na mysli dzialania ludzi
wobec ludzi, dziatania fizyczne lub werbalne. Rzadziej mys$li si¢ o zjawiskach glebiej
abstrakcyjnych. Jednak gdy mowa o procesie brutalizacji czy brutalizowania, ujetym
czasownikowo, pojawia si¢ ta perspektywa szersza, zwigzana z abstrakcyjnoscia: stownik
warszawski daje w rzadko obecnym w innych stownikach hasle ,,brutalizowaé¢!>*”. Taki sposob
prowadzenia debaty publicznej sprawia, ze coraz czgsciej zamiast o ,,przeciwnikach
politycznych”, mozemy mowi¢ o ,,wrogach politycznych”, a ,rywalizacj¢” zastapila ,,walka
polityczna”. Nie bez znaczenia pozostaje rowniez fakt, ze to wilasnie konfliktowy sposéb

przedstawienia sceny politycznej jest najbardziej atrakcyjny dla odbiorcy. Henryk Rézyk jako

jedna z przyczyn brutalizowania si¢ jezyka debaty publicznej podaje rOwniez przenoszenie si¢

123 K. Sikora,, Kilka uwag na temat wulgaryzacji i brutalizacji polszczyzny, ,,Poznanskie Spotkania Jezykowe”,
2016, nr 32 s. 106.

124 ], Bralczyk, Brutalizacja jezyka publicznego , ,,Reverendissmae Halinae Satkiewicz cum magna aestione” , 2008,
nr 1, str. 67,
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coraz czgsciej rywalizacji politycznej do sieci'?®. Tzw. ,hejt” jawi si¢ w niej jako naturalna
metoda komunikacji — Internet daje poczucie anonimowosci, jednoczesnie dajac mozliwos¢
wypowiedzi na dowolny temat. Wielos¢ zrodel rowniez ma wplyw na jakos$¢ komunikacji
internetowej — kazda wiadomos$¢ publikowana w Internecie walczy o uwage odbiorcy, ktory, gdy
poczuje si¢ znudzony, moze z latwoscig wybra¢ inne zrodto informacji. Sktania to zatem do
wyboru tematéw kontrowersyjnych, wzbudzajacych silne emocje, jednoczesnie przekazywanych
w prosty sposob. Autorzy tresci internetowych dziataja wiec pod swoistym przymusem silnej
ekspresji — inaczej ich przekaz moze utongé w morzu innych niezauwazonych newsow!ZS,
Zasadami tymi muszg kierowaé si¢ rowniez politycy, pragnacy na dluzej zatrzymaé przy sobie
swoich obserwatorow. Musza oni zaoferowa¢ im przekaz prosty, tatwo zrozumiaty,
nacechowany emocjonalnie oraz wzbudzajacy ich natychmiastowe reakcje.

Obecnie obserwujemy okres odwrotu od sceny politycznej opartej na partiach
politycznych w strong tej opartej na indywidualnych wizerunkach kandydatow. Oferta polityczna
coraz czesciej ,,opakowana jest” w osobe jej ,,dostawcy” — konkretnego przedstawiciela partii
politycznej. Decyzja wyborcza, jaka podejmuje wyborca jest zatem coraz czg¢sciej podyktowana
jego emocjonalnym stosunkiem do osoby kandydata, anizeli ugrupowania jako calosci — za
przyktad moga tu postuzy¢ chociazby deklaracje zwolennikow partii ,,Konfederacja”, ktorzy
twierdza, ze glosuja jedynie na wybrane punkty programowe oraz popieraja wybranych liderow
tego ugrupowania. O ile jednak sama identyfikacja partyjna jest czynnikiem trudniejszym do
zmiany (wszak badania socjologiczne dowodza, ze moze by¢ takze dziedziczona), o tyle postawe
wobec samej osoby kandydata i problemow przez niego poruszanych mozna w latwy sposob

modyfikowac!?’

. Fakt ten pozostawia ogromne pole do popisu technikom z zakresu marketingu
politycznego — co z kolei, oprocz oczywistych korzysci, takich jak profesjonalizacja rywalizacji
politycznej — niesie ze sobg rowniez pewne zagrozenia dla systemu politycznego. Wsrdd nich
badacze podnosza miedzy innymi. nowe formy rywalizacji partyjnej, ktore $srodek cigzkosci

przenosza z debaty merytorycznej na ptaszczyzng oddziatywan reklamowych oraz wzmacnianie

1254, Roézyk,, Hejt” jako narzedzie walki politycznej, W: Zrédla zmiany. Wybory parlamentarne 2015, Red. E.
Marciniak, O Annusewicz, T. Godlewski wyd. e-Politikon, Warszawa 2016, s. 123.

126 K. Krejtz, Czy w Intrernecie istnieje ,, kultura wypowiedzi”? Wprowadzenie, W: Internetowa kultura obrazania,
Red. K. Krejtz, wyd. Osrodek Przetwarzania Informacji — Instytut Badawczy, Warszawa 2012, s. 10.

127 A. Kasinska-Metryka, Wizerunek polityczny - tworzenie, oddziatywanie, skutecznosé. Analiza na podstawie
wspolczesnej sceny politycznej, ,,Panstwo i Spoteczenstwo”, 2005, nr 2, s. 74..



medialnej atrakcyjnosci przekazu. Dodatkowo, zmianom ulega sam sposob funkcjonowania
partii na rynku wyborczym, ktéry coraz bardziej si¢ ,,zamyka” na mozliwo$¢ wejscia na niego
nowych ugrupowan politycznych. Kolejnym skutkiem jest znaczny wzrost kosztow niezbednych
na prowadzenie kampanii wyborczych, co z kolei uzaleznia organizacyjnie oraz finansowo partie
polityczne od podmiotow zewnetrznych. Wigze si¢ to nie tylko z wysoka ceng wynajmu
powierzchni reklamowych, ale takze diagnostyki rynku wyborczego!28.

Badania preferencji i oczekiwan spotecznych sa zatem pierwszym etapem dzialan,
prowadzonych w ramach kampanii politycznej, ale ich charakter i przebieg determinuje
specyfika oferowanego produktu politycznego. Jezeli podmiot jest inkumbentem, wowczas profil
jego wizerunku winien by¢ zbudowany na podstawie wynikow badaf opinii publicznej, ktore
dostarcza odpowiedzi na pytanie ,Jakie cechy powinien mie¢ idealny kandydat na dane
stanowisko?”. Po stworzeniu pozadanego wzorca ,.kandydata idealnego” mozna przystapi¢ do
kreowania okreslonego wizerunku, w nawigzaniu do tych cech, ktore sa najbardziej przez
potencjalny elektorat pozadane. Nieco inaczej sytuacja wyglada w przypadku podmiotu
politycznego, ktory jest juz wyborcom znany. Rowniez dokonuje si¢ badania rynku wyborczego,
ale w zwiazku z poziom omem ,,rozpoznawalnosci marki” — ich celem jest okreslenie poziomu
poparcia kandydata u potencjalnych wyborcow i, ewentualnie, dokona¢ pewnej modyfikacji
wizerunku na potrzeby ich oczekiwan'?. Z drugiej jednak strony, nie nalezy przeceniaé roli
badan opinii publicznej, mozna je bowiem wykorzystywa¢ rowniez jako narzedzia wywierania
wplywu na wyborcoOw. Poniewaz istniejg okreslone strategie rezyserowania ankiet i sondazy, nie
mozna automatycznie zaktadaé, ze wynik takich badan jest w stu procentach tozsamy z tym, co
mysla i1 czego potrzebuja badani. Sami politycy bardzo czg¢sto rowniez nie korzystaja z danych
znajdujacych si¢ w wynikach badan opinii publicznej — wolg kierowa¢ si¢ swoja wlasng intuicjg.

Ogromny wptyw na ostateczny ksztalt wizerunku polityka majg rowniez media - w mysl
koncepcji ztotego trojkata Perloffa sg one, obok politykow i obywateli, istotnym aktorem zycia
publicznego. Media wykorzystywane sag w walce politycznej nie tylko w okresie rywalizacji
wyborczej, wszak to wlasnie za pomoca medidéw przekazywane sa informacje na temat

biezacych wydarzen politycznych. Wedlug niektorych politologéw, obecnie wspolczesne

128 Ibidem. s. 4-5.
129 F. D’ Almeida, Manipulacja: w polityce, w reklamie, w mitosci, wyd. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2005, s. 90.
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demokracje znajdujg si¢ w trzeciej erze komunikacji politycznej'*®, ktorg wyrdzniajg:
nowoczesny sposob komunikowania si¢ polityka z wyborcami, rozwdj mediéw masowych oraz
elektronicznych, profesjonalizowanie si¢ rynku reklamy oraz dziatah public relations, a takze
wzrost zapotrzebowania na ushugi specjalistow do spraw ksztattowania politycznych
wizerunkéw. Komunikacja ta nazywana jest zaawansowang technologicznie komunikacja
polityczng (ang. high tech political communication), czerpigca wprost z upowszechnienia si¢
telewizji 1 Internetu, ale réwniez z wcze$niej wspomnianej powszechnosci badan i sondazy

opinii publicznej oraz technik z zakresu marketingu politycznego'®!

.Nieodlagcznym elementem
komunikacji staly si¢ konferencje prasowe, wywiady oraz sprawne korzystanie z Internetu — w
panstwach rozwinigtych, o ustroju demokratycznym, niemalze codzienne informowanie o swojej
aktywno$ci politycznej stato si¢ normalng praktyka w komunikacji polityczne;.

W zyciu publicznym media pelnig zatem podwodjna rolg — z jednej strony bedac
przekaznikiem informacji, z drugiej — arena, na ktorej odbywa si¢ polityczna walka o wyborcow.
Dzigki agenda setting media pelnig takze trzecig rolg: to one ustalaja, o czym beda informowani

ich odbiorcy!'3?

. To one kreuja informacje, a nast¢pnie wykorzystuja je do wplywania na bieg
wydarzen spotecznych. Niektorzy sa nawet przekonani, ze mediom mozna przypisywaé role
wrecz demiurgiczng — ostateczny ksztalt przekazu medialnego jest, ich zdaniem, przejawem
aktywnoS$ci pracownikéw medialnych i niezalezny od dzialan samych politykéw. Kolejng rola
jest jeszcze patrzenie politykom na rece (watchdogs) — funkcja kontrolna'33. W zwigzku z tym,
politycy zmuszeni sa zaakceptowa¢ narzucone im reguly gry. Media ,.konsumujg” polityke,
poniewaz wiedza, ze jest to dziedzina, w ktoérej bardzo tatwo znalez¢ sensacyjng wiadomos¢ lub
skandal. Réwniez doradcy wizerunkowi akcentuja istotng role, jaka ogrywa ,,pokazywanie si¢”
polityka, ktory powinien réwniez peli¢ role celebryty. Oprdcz uprawiania polityki, ich
zadaniem jest nawigzywanie emocjonalnej, symbolicznej, wigzi z wyborcami, za pomoca
odpowiedniej narracji swojej historii w $rodkach masowego przekazu'**. Wszystko to sprawia,
ze polityk XXI wieku nie jest juz w zasadzie liderem, przywodca. Sposob, w jaki pojawia si¢ on

w mediach 1 jest przedstawiany wyborcom staje si¢ wypadkowa ich wlasnych projekcji na temat

130W. Cwalina Telewizyjna reklama polityczna, Wydawnictwo KUL, Lublin 2000, s. 56.

31 Tbidem, 81.

132 J. B. Thompson,Media i nowoczesnosé. Spoteczna teoria mediéw, , wyd. Astrum, Wroctaw 2001, s. 134.

133 B. Dobek — Ostrowska,Komunikowanie polityczne i publiczne wyd. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2007,s. 183 - 184.

134 A Kasifiska — Metryka, Wizerunek polityczny — tworzenie. .. op.cit. , s. 74 - 76.
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silnego przywodcy oraz sposobu, w jaki jego wizerunek przedstawiaja media. /mage polityczny
jest odpowiedzig na oczekiwania, ma by¢ atrakcyjny i dobrze prezentowac si¢ w mediach. Jak
juz wspomniano, odbiorcOw pociagaja silne emocje 1 skandale, zatem rowniez polityk
posiadajacy idealny wizerunek skonstruowany na potrzeby medidw, nie powinien unikaé tego
typu wydarzen. W zalezno$ci od oczekiwan jego elektoratu, moze on by¢ réwniez osoba, ktora
sama te skandale wznieca, lub tez mimowolnym ich uczestnikiem lub petni¢ role mediatora. W
kazdej z tych sytuacji bedzie on miat zapewniong stala obecnos$¢ w serwisach informacyjnych
oraz programach publicystycznych. Bedzie rowniez tym chetniej zapraszany do tych ostatnich,
im wigcej ostrych i kontrowersyjnych wypowiedzi bedzie mozna po nim oczekiwac.

Z kontrowersyjnosciag nie nalezy jednak przesadzaé, czego dobrym przyktadem jest
Janusz Korwin — Mikke. Polityk ten od lat funkcjonuje na marginesie polskiej polityki, w
mediach tzw. mainstreamowych pojawia si¢ w zasadzie wylacznie w konteks$cie swoich
kontrowersyjnych, a czasem wrecz absurdalnych i obrazliwych wypowiedzi. Przyktad tego
aktora politycznego pokazuje, ze nawet zbudowanie swojego wizerunku wylacznie wokot
kontrowersji 1 skandalu nie moze zagwarantowa¢ uwagi medidow. W pewnym momencie bowiem
odbiorcy nie tylko poczuja si¢ znudzeni tego typu kontrowersja, ale rowniez obrazeni, co z kolei
spowoduje, ze swoje pretensje skierujg wtasnie do medidw, zarzucajac im ,,promocj¢” tego typu
tresci 1 0sOb, ktore gltosza powszechnie nieakceptowane poglady. Media zatem, chcac zachowac
balans, beda siegaty po tego typu wypowiedzi albo jako po ciekawostki w roli czegos$, co
wypelni czas antenowy lub kolumng w gazecie, albo przedstawialy je w sposob karcacy,
potepiajacy' .

Przyktadem wykorzystywania Internetu oraz kreatywnosci jego uzytkownikéw moze by¢
z kolei Mateusz Morawiecki. Polityk ten w zasadzie od poczatku swojej kariery politycznej (a
nawet jeszcze przed jej rozpoczeciem, w zwigzku ze swoimi wypowiedziami nagranymi w
restauracji ,,Sowa 1 Przyjaciele”) stal si¢ bohaterem wielu mniej lub bardziej przychylnych
meméw dotyczagcych swojej osoby. Polityk!*postanowit jednak wykorzysta¢ tego typu
tworczo$¢ internautow do budowania pozytywnych skojarzen ze swoja osoba. Nie do$¢, ze na

jego oficjalnym profilu pojawila si¢ informacja, ze jest §$wiadomy swojej popularnosci (Rysunek

135 Korwin— Mikke o sprawie seksu z 14-latkq. ,,Jak nie krzyczy, to widaé tego chce”, 16.09.2020, Polsatnews.pl,
https://www.polsatnews.pl/wiadomosc/2020-09-16/korwin-mikke-o-sprawie-seksu-z-14-latka-jak-nie-krzyczy-to-
widac-tego-chce/, [dostep: 2.11.2020].

136 A raczej zespot specjalistow, zajmujgcych si¢ jego wizerunkiem.
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7), to dodatkowo postanowil opublikowa¢ mem wlasnego autorstwa, aby,,uczci¢” swoj sukces
zwigzany z wynegocjowaniem dla Polski kolejnej sumy pieniedzy z budzetu unijnego (Rysunek
8)137. Pewne watpliwosci co do faktycznego autorstwa moze budzi¢ fakt, ze w opisie mema sam
Morawiecki przyznaje, ze nie gral w gr¢ Cynerpunk 2077 z ktorej pochodzi grafika i do ktorej
nawigzuje haslo na niej, ale w $wiadomosci odbiorcéw mimo wszystko wybrzmiat fakt, ze

autorem mema jest osobi§cie sam premier.

Rysunek 7. Post z profilu Mateusza Morawieckiego w serwisie Facebook

Mateusz Morawiecki & T "
Rl ARUL AU ULIRR

)

| KTORY UCZCIWIEPEACI PODATKI

Okazuje sie, Ze bywam bohaterem catkiem popularnych memow. Warto byto
zatozy¢ profil na Facebooku takze dlatego, zeby czasem posmiac sie Z
samego siebie. Pozdrawiam Mateusz Morawiecki Memes i innych tworcow!

PS. Whrew pogtoskom nie zamierzam opodatkowad memow s

e 23tys. W 12tys. A 316

Zrodto: Facebook.pl/MateuszMorawiecki (data publikacji: 28.08.2019)..

37 A. Zygiel, Morawiecki publikuje mema: Wstawaj samuraju, mamy budzet unijny do wydania, 12.12.2020,

RMF24.pl, https://www.rmf24.pl/raporty/raport-unijny-budzet/news-morawiecki-publikuje-mema-wstawaj-
samuraju-mamy-budzet-unijn,nld,4922914, [dostep: 27.12.2020].

787:2329754913


https://www.rmf24.pl/raporty/raport-unijny-budzet/news-morawiecki-publikuje-mema-wstawaj-samuraju-mamy-budzet-unijn,nId,4922914
https://www.rmf24.pl/raporty/raport-unijny-budzet/news-morawiecki-publikuje-mema-wstawaj-samuraju-mamy-budzet-unijn,nId,4922914

Rysunek 8. Post z profilu Mateusza Morawieckiego w serwisie Facebook

mateusz Motawiecki @Il H L SHIIU AL
okoto 2 tyg. temu

MAMY.BUDZET UNLINY DO WYDANIA

Szczyt Rady Europejskiej juz za nami. Wielki sukces finansowy i dla rozwoju
gospodarczego. Ale widze, ze nie samg polityka zyje internet - premiera polskiej ary
Cyberpunk 2077 jest zdecydowanie popularmiejsza niz jakiekolwiek negocjacje, nawet
te warte 770 miliardow! o

e I 57

Pozdrawiam wszystkich graczy!

o 23tys. 8T8 4 507

Zrodlo: A. Zygiel,, Morawiecki publikuje mema: Wstawaj samuraju, mamy budzet unijny do wydania,

12.12.2020, RMF24.pl, https://www.rmf24.pl/raporty/raport-unijny-budzet/news-morawiecki-publikuje-

mema-wstawaj-samuraju-mamy-budzet-unijn.nld.4922914, [dostep: 27.12.2020].

Zestawienie ze sobg tych dwoch przyktadow wykorzystywania Internetu do budowania
swojego wizerunku pokazuje, ze zdecydowanie lepiej jest wykorzystywac prace innych na swoj
temat — pokazuje to potencjalnemu odbiorcy, ze to nie sam polityk dazy do przyciagniecia uwagi
a po prostu jest w jej centrum z powodu swojej popularnosci. Pokazuje rowniez, ze ma poczucie
humoru i dystans do siebie oraz jest zaznajomiony z nowoczesnymi trendami. Memy staly si¢
bowiem w ostatnim czasie jedna z form komentowania rzeczywisto$ci spolecznej oraz
politycznej. W swojej formie nawigzuja one najczgsciej do zabawnych, dziwacznych albo
budzacych niezadowolenie cytatoéw. Hasla na nich zawarte mogg by¢ zrozumiale wytacznie dla
pewnej grupy spotecznej czy wiekowej albo tez uniwersalne. O popularnosci memow w ostatnim
czasie $wiadczy¢ moze fakt, ze podczas protestow zwigzanych ze Strajkiem Kobiet w okresie od
pazdziernika do grudnia 2020 roku bardzo duzo transparentow i kartonéw trzymanych przez

protestujacych zawieratlo wlasnie hasta, ktére byly popularne w Internecie w formie memow —
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albo staly si¢ memami po ich wykorzystaniu na protescie. Wspotczesny polityk winien byc¢
$wiadomy tego, w jaki sposob rozwaznie budowa¢ swdj wizerunek w sieci. Niestety, ma to
rowniez druga strong — wiedzac, jak bezlito$ni moga by¢ dla niego internauci oraz jak
druzgoczace dla wizerunku moga okazaé si¢ celnie skonstruowane memy, politycy moga
obawia¢ si¢ podejmowania niepopularnych decyzji, aby nie zosta¢ negatywnie ocenionymi przez
wyborcow. To z kolei po raz kolejny potwierdza teze¢, ze obecnie politycy nie sg przywodcami,
liderami, prowadzacymi spoleczenstwo — nierzadko idg oni krok za wyborca, ostroznie badajac,
co mu si¢ spodoba, a co spowoduje jego niezadowolenie. Chociaz juz wczesniej politycy
chetnie korzystali z tzw. faktow medialnych!*® badz decydowali si¢ na ,,ustawki” rowniez jezeli
chodzi o ujawnianie pewnych informacji z zycia prywatnego'’®, a takze nie stronili od
podawania nieprawdziwych informacji, to pojecie ,fake news” (z angielskiego: falszywa
informacja) prawdziwg kariere zrobito w 2016 roku. W tym roku Donald Trump wygrat wybory
prezydenckie w Stanach Zjednoczonych, a Brytyjczycy podjeli decyzje o wystapieniu z Unii
Europejskiej. Zarowno kampania prezydencka w USA jak 1 kampania na rzecz Brexitu opieraty
si¢ bowiem na nieprawdziwych informacjach, za ktére osoby je rozpowszechniajace nie poniosty
odpowiedzialno$ci. Jak twierdza komentatorzy, te wydarzanie wyznaczaja wtasnie poczatek ery
okreslanej ,,postpolityka”™— okresu, w ktorym znaczenie prawdy maleje na rzecz emocji,
wywotywanych w opinii publicznej. Nie jest to oczywiscie zjawisko nowe. Obecnie jednak
pojawily sie trzy czynniki, ktdre sprzyjaja szerzeniu si¢ fake newsow:
® cra spoteczenstwa informacyjnego: do odbiorcéw przez catg dobe docieraja serki informacji
z catego $wiata. W pewnym momencie niemozliwa zatem staje si¢ ich selekcja i analiza.
Walka o newsy sprawita rowniez, ze dziennikarze nie maja obecnie czasu na to, aby
weryfikowa¢ informacje, a najcz¢sciej po prostu powielaja te przekazane przez inne medium,
® spopularyzowanie Internetu sprawia, ze kazdy moze sta¢ si¢ nadawcg tresci i kazdy moze
tworzy¢ oraz rozpowszechnia¢ informacje
® spadek zaufania do medidw tradycyjnych na rzecz Internetu. Odbiorcy rzadziej podchodza

krytycznie do tre$ci publikowanych w Internecie.

138 Wydarzenia rezyserowane (inscenizowane) wylacznie na potrzeby mediow.

139 Piotr Miesnik, byly dziennikarz , Faktu” o ustawkach z politykami: Wenderlich i Jaruzelska, Kaczynscy...,
2.10.2014, Dziennik,pl. https://wiadomosci.dziennik.pl/media/artykuly/471349,piotr-miesnik-byly-dziennikarz-
faktu-o-ustawkach-z-politykami-wenderlich-i-jaruzelska-kaczynski.html, [dostgp: 9.10.2019].
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Za jeden z najbardziej brzemiennych w skutkach fake newsow, podanych przez polityka opinii
publicznej mozna uzna¢ informacj¢ przekazang obywatelom USA przez administracje G.W.
Busha w 2002 roku na temat rzekomego posiadania przez irackiego dyktatora Saddama Husajna
broni masowego razenia oraz sprzyjania przez niego terrorystycznej organizacji Al-Qaida i
wspolpracy z nig przy organizacji ataku terrorystycznego, dokonanego 11 wrzesnia 2001 roku.
Jak pisze Marek Palczewski, w 2002 roku ,,Bush uzyskat od Senatu i Izby Reprezentantow
prawo do uzycia sity przeciwko Irakowi. Rada Bezpieczenstwa nakazata Irakowi pozbycie si¢
broni masowego razenia i przedstawienie dowoddéw, ze tak si¢ stalo. Pod koniec 2002 r.
Amerykanie jako gléwne powody ewentualnego ataku na Irak podawali grozbe uzycia broni
masowego razenia przez irackiego dyktatora, powigzania rzadu Husajna z miedzynarodowym
terroryzmem oraz wielokrotne naruszenia praw cztowieka. Co najmniej od wrzesnia 2002 r.
trwata akcja medialna przygotowujaca spoteczenstwo amerykanskie do wojny.”. Skutkowalo to
tym, ze 20 marca 2003 roku sity miedzynarodowej koalicji z USA i Wielka Brytanig na czele

zaatakowaly Irak, rozpoczynajgc operacje ,.Iraq freedom'4°”.

Jak si¢ potem okazato, wedlug
raportu Charlesa A. Duelfera (dla CIA) z wrze$nia 2004 r. ,,Saddam Hussein nie posiadal
zapaséw nielegalnej broni w czasie inwazji USA w marcu 2003 r. i nie rozpoczat zadnego
programu ich produkcji'#!.

Roéwniez podczas kampanii samorzadowej w Polsce w 2018 roku doszto do co najmnie;j
jednego wykorzystania fake newsa. W jednej ze swoich wypowiedzi na wiecu wyborczym Prawa
i Sprawiedliwoéci w Swiebodzinie premier Mateusz Morawiecki stwierdzil, ze rzad
Zjednoczonej Prawicy w ciggu trzech lat rzadow wydat na budowe drog wigcej pienigdzy, niz
rzad PO — PSL przez dwie kadencje rzadow. Wyrokiem sadu apelacyjnego premier zostal
zobowigzany do wyemitowania w ciaggu 48 godzin w TVP Info oraz TVN na wlasny koszt
o$wiadczenia, w ktorym przyznaje, ze powiedzial nieprawde¢ przed gldownymi wydaniami
,,Wiadomosci” oraz ,,Faktow”'4?.Oswiadczenie zostalo wyemitowane 27 wrze$nia 2018 roku w

oznaczonej porze i mialo tre$¢: ,Nieprawdziwe sa informacje podane przeze mnie w dniu 15

140 M. Palczewski (2019), Fake news w polityce. Studia przypadkoéw, ,, Mediatization Studies”, 2019, nr 3, s. 142 -
147.

141 Report: No WMD stockpiles in Iraq, 7.10. 2004, CNN.com,
https://edition.cnn.com/2004/WORLD/meast/10/06/iraq.wmd.report/. [dostep: 18.04.2021]

192 M. Jaloszewski, Sqd nakazat Morawieckiemu przyznaé sie do ktamstwa o drogach budowanych za rzqdéw PO —
PSL. 20.09.2028, OKO Press.pl, https://oko.press/sad-nakazal-morawieckiemu-przyznac-sie-do-klamstwa-o-
drogach-budowanych-rzadow-po-psl/, [dostep: 18.04.2021].
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wrzesnia 2018 r. podczas wiecu wyborczego komitetu wyborczego Prawo 1 Sprawiedliwos$¢ w
Swiebodzinie, ze w ciagu jednego do péttora roku wydawana jest przez nas wieksza suma na
drogi lokalne, niz za czasoéw koalicji PO 1 PSL w ciggu o$miu lat. Mateusz Morawiecki, premier

rzadu Rzeczpospolitej Polskiej'*".

W tym przypadku osoba odpowiedzialna za podanie
nieprawdziwe] informacji istotnie poniosta odpowiedzialno$¢ za swoja wypowiedz. Pozostaje
jednak faktem, ze takie sytuacje maja miejsce nader rzadko — mozna odnie$¢ wrazenie, ze
poniewaz pokutuje przekonanie, ze ,,politycy ktamia”, to majg oni na to spoteczne przyzwolenie
1 klamstwo padajace z ich ust nie szokuje wyborcow. Wrecz zdaja sie¢ oni przygotowani na to, ze
kandydat bedzie klamaé. Powoduje to =zatem, ze wizja bazowania na informacjach
niesprawdzonych, badz celowo zmodyfikowanych lub wymys$lonych jest dla politykéw

niezwykle kuszaca — nie ma wszak gwarancji, ze zostang na kltamstwie przylapani, a jezeli tak

si¢ stanie, to sprawa szybko zostanie zapomniana, o ile nie posung si¢ za daleko.

3.2. Agresja w polskiej polityce i jej wplyw na spoleczenstwo

W mysl psychologii spofecznej agresja jest zawsze dzialaniem zamierzonym i
nakierowanym na spowodowanie cierpienia fizycznego, badz psychicznego. Nie nalezy myli¢ jej
z ,,agresywnoscig” (sktonnoscig do atakowania) badz ,,zachowaniem agresywnym'#”. Wedtug
niektorych badaczy agresja to ,,reakcja dostarczajaca szkodliwych bodzcéw innemu osobnikowi”,
inna definicja podaje, zZe jest to zachowanie ,,majace na celu wyrzadzenie szkody lub przykrosci”.
Panuje jednak powszechna zgoda, ze aby moc moéwi¢ o agresji, ze strony osoby ktora jest jej
sprawca musi pojawi¢ si¢ wyrazna i §wiadoma intencja, zamiar wywotania szeroko rozumianej
szkody, krzywdy'®. Wyrdznia sie kilka form agresji: agresja werbalna (stowna), czyli krzyk,
celowe wprowadzanie w btad czy stosowanie wobec osoby badz grupy osob wyzwisk, agresja
fizyczna (bicie, popychanie, szczypanie, szarpanie) a takze funkcjonuje podziat na agresje wroga,
ktéra wigze si¢ z gniewem, zto$cig, odczuwaniem wobec ofiary niecheci czy nienawisci, a
wyrzadzenie krzywdy ofierze jest bezposrednim celem dziatania oraz instrumentalng -

postuzenie si¢ zachowaniem agresywnym jako narzedziem, aby osiagna¢ inny cel. Polityczna

143 Tbidem.

144 H. Pietrzak., J. Gawronski, Psychologia polityki, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2012, s.
203.

145 A. Stepien, Zjawisko agresji w srodowisku mlodziezy. Pojecie agresji, przemocy oraz ich objawy, ,,Pedagogika
Rodziny. Family Pedagogy”, 2015, nr 3, s. 177.
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agresja nie objawia si¢ przemoca fizyczng — przeciwnie, przejawia si¢ ona gldwnie w sposob
werbalny. Rzadko jest rowniez agresja wroga, czesciej stluzy jako narzedzie do osiggania celow
w walce politycznej, a wigc mozne mowic o tym, Ze najczgsciej bedzie to agresja instrumentalna.
Nie jest jednak wykluczone, ze zaatakowanie przeciwnika i wyrzadzenie mu krzywdy nie moze
by¢ w polityce nigdy celem samym w sobie, zatem w niektdrych, skrajnych przypadkach,
réwniez taka forma agresji moze si¢ w toku walki politycznej ujawni¢. Agresja w polityce
przejawia¢ si¢ moze w formie w jakiej sprawowane jest polityczne przywddztwo, w formie w
jakiej prowadzi si¢ debate publiczng. Agresja polityczna nierzadko opiera si¢ na konkretnym
przedstawicielu partii — osobie, ktora dopuszcza si¢ publicznie atakow czy pewnych zachowan.
Jest to dla ugrupowania o tyle bezpieczne, ze w razie gdy osoba ta posunie si¢ za daleko i
zostanie to uznane za nie do zaakceptowania, wowczas partia moze si¢ ,,0dciag¢” od tej osoby,
o$wiadczajac ze dzialata ona na swoj wlasny rachunek i z wtasnej inspiracji.
Agresja polityczna prezentowana w mediach ma z kolei dwie odmiany:
® wypowiedzi nie odbiegajace znacznie od funkcjonujacych w spoteczefistwie norm i zasad,
powszechnie akceptowalny. Dotyczy czynnych politykéw, dziennikarzy i samorzadowcow,
® wypowiedzi, w ktorych dla spotegowania ekspresji wprowadza si¢ czynnik dezinformujacy,
jednoczace zwolennikdw danej partii.

Z ta drugg forma mozna spotkac si¢ przede wszystkim w mediach spoleczno$ciowych, poniewaz
niektorzy politycy i1 dziennikarze z jaki$ wzgledow uwazaja je za miejsce podlegajace mniejszym
ograniczeniom, wydaje im si¢, ze tam ,,wolno wigcej” a mniej formalny styl komunikowania
mylony jest czgsto z tym agresywnym, napastliwym. Media nie tylko niejako ,,nagradzaja”
agresywne zachowania politykow (poswiecajac im uwage 1 czas antenowy) ale rdOwniez same je
wywoluja. Nie sg rzadkimi zjawiska, w ktorych goscie programow publicystycznych musza
przekrzykiwa¢ prowadzacego, aby modc zabraé glos czy dokonczyé swoja wypowiedz, bywa
réwniez ze prowadzacy $wiadomie przekreca wypowiedz goscia by wywolaé w nim irytacje,
badz tez sktoni¢ go do tlumaczenia si¢ z czego$, czego w rzeczywistosci ten nie powiedziat!#S.
To z mediow wlasnie informacje o polityce czerpia obywatele, zatem nie powinien budzi¢
zdziwienia fakt, ze postrzegaja oni polska polityke jako petng agresji, co ilustrujg prezentowane

ponizej wyniki badan.

146 A. Robak , Wphw medialnego obrazu agresji politycznej na stosunek miodych ludzi do polityki, praca

magisterska obroniona w 2017 roku na Wydziale Nauk Spotecznych Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach., s. 66-
67.
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Wedhug badan prowadzonych przez CBOS w 2010 roku 58% respondentéw uwazato, ze
poziom agresji miedzy politykami i partiami politycznymi w Polsce jest wigkszy, niz w innych
krajach. 21% - ze taki sam, a jedynie 12% - Ze jest on mniejszy. 76% badanych uwazalo takze,
ze poziom agresji jest wigkszy, niz byt przed rokiem 2005, a tagcznie 67% badanych uznawato, ze
za wzrost agresji w polskiej polityce odpowiada przede wszystkim Prawi i Sprawiedliwo$¢

(Rysunek 9)'47.

Rysunek 9. Rozktad odpowiedzi na pytanie "Kto Pana/Pani zdaniem odpowiada za agresje¢ w naszym
zyciu politycznym?”.

67%
41%
16%
2%
| = [
Pis FO sSLD PSL Wszystkie Trudno
po réwno powiedziec

Zrédto: CBOS, O agresji w polskim zyciu politycznym, 1.11.2010, CBOS.pl,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2010/K 156 _10.PDF, [dostep: 19.04.2021], s.4.

W badaniach prowadzonych przez autork¢ pracy w 2017 mozna réwniez zauwazy¢
prawidtowos$¢, iz respondenci zapytani o to, czy agresja w polityce wptywa na ich stosunek do
polityki i poziom zainteresowania nig, odpowiadali ze tak, wptywa — im wigcej obserwuja oni
agresji, tym mniej chca si¢ polityka interesowac, bra¢ udziat w zyciu politycznym. Polityka
kojarzy im si¢ rowniez jako dziedzina ,,brudna” i niewarta zainteresowania kogos, kto chce by¢
postrzegany jako uczciwy cztowiek!*®. Do$¢ podobne wnioski ptynely z badan nad postawami
mtodych ludzi, prowadzonych przez kilkanascie lat — od 2000 do 2012 roku na podobnych pod

wzgledem socjo — demograficznym grypach badawczych pod nazwa ,,Rola i znaczenie polityki w

147 CBOS, 0] agresji w  polskim Zyciu  politycznym, 1.11.2010, CBOS.pl,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2010/K_156 _10.PDF, [dostgp: 19.04.2021], s. 2-4.
148 A. Robak., Wplyw medialnego obrazu... op.cit., s. 112-113; s. 117-118.
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Swiecie miodych ludzi. Perspektywa transformacyjna’®”. Réwniez poziom niezadowolenia z
polityki u respondentéw we wszystkich latach byt podobny i oscylowat w granicach 59 — 67%!°.

Rowniez CBOS prowadzit w 2017 roku badania na temat tego, czy dziatania polskich
politykéw wzmagaja konflikty 1 podzialy w spoteczenstwie, czy tez nie. Lacznie 47%
ankietowanych odpowiedzialo woéwczas, iz uwaza, ze polskie spoleczenstwo jest bardziej
podzielone, niz przed wyborami w 2015 roku (Rysunek 10)'3!. Lgcznie 65% ankietowanych jako
powdd podzialéw wskazywato réwniez kwestie biezacej polityki i dzialan poszczegdlnych oséb
z zycia politycznego, gtdwnie politykow Prawa i Sprawiedliwosci (Rysunek 11)!2, Jednoczes$nie,
co ciekawe, najczesciej odpowiedzi o podzieleniu Polakow wskazywaty osoby, ktore okreslaty
sie jako ,,sympatycy opozycji'>*” (Rysunek 12)!**. Najwiecej przekonanych o podziale znalezé
mozna byto wsréd potencjalnych wyborcow Nowoczesnej (wowczas: Nowoczesna Ryszarda
Petru) oraz Platformy Obywatelskiej!. Biorgc pod uwage rdznice w postrzeganiu
rzeczywistosci, wykazywane przez ,sympatykéw opozycji”’ oraz ,sympatykéw obozu
rzadzacego”, faktycznie mozna zauwazy¢, iz wyklarowal si¢ istotny podzial ze wzgledu na

sympatie polityczne.

149 K. Messyasz, Rola i znaczenie polityki w $wiecie mtodych ludzi. Perspektywa transformacyjna, ,,Wiadza

sadzenia”, 2012, nr 2,, s. 6-8.

130 Tbidem, s. 9.

151 CBOS O  polityce, ktora nie buduje wspélnoty, 1.11.2017, CBOS.pl,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2017/K_160 17.PDF, [dostep: 23.04.2021], s. 9.

152 Tbidem, s. 10

133 Potencjalnie, elektorat partii Nowoczesna, Platforma Obywatelska, Polskie Stronnictwo Ludowe czy Lewica, itd.
134 CBOS, O polityce, ktora .. op.cit., s. 9.

155 Tbidem, s. 8.
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Rysunek 10. Rozklad odpowiedzi na pytanie ,,Czy, Pana(i) zdaniem, polskie spoleczenstwo jest dzi$
bardziej, mniej czy tak samo skonfliktowane, podzielone jak przed wyborami 2015 roku?”

® Jest bardziej podzielone, skonfliktowane
Jest tak samo podzielone, skonfliktowane
Jest mnigj podzielone, skonflikiowane
W ogdle nie jest podzielone, skonfliktowane
Trudno powiedziec

Zrédto: CBOS, O polityce, ktora nie buduje wspélnoty 1.11.2017, CBOS.pl,

https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2017/K_160_17.PDF, [dostep: 23.04.2021],

s. 9.

%

11

Rysunek 11. Rozklad odpowiedzi na pytanie: "Co, Pana(i) zdaniem, obecnie najbardziej dzieli Polakow?".

65%

Sytuacja polityczna, poglady polityczne, politycy, polityka (ogdlnie) 34%
Sytuacja polityczna ze wskazaniem na dwie partie: PO i PiS. ,Zarcie sie miedzy PO i PiS”, ,Ki6tnie miedzy

partiami”, a takze podziat: rzad - opozycja, zwolennicy PiS versus reszta 16%
Rzad dzieli, wszelkie krytyczne opinie o rzadzacych. Nieprzestrzeganie Konstytucji RP, zawtaszczanie

panstwa, despotyczne rzady. Stosunek do demokracji. Takze ogdlnie: rozne reformy PiS, zmiany

wprowadzane przez PiS 10%
Jarostaw Kaczynski, takze prezes 2%
Antoni Macierewicz, Zbigniew Ziobro — gdy pada inne konkretne nazwisko ze sfer rzgdzacych 1%
Opozycja dzieli, wszelkie krytyczne opinie o poprzednich rzadach. Wina Tuska, PO, opozyciji, KOD 2%

Zrodto: CBOS, O polityce, ktora nie buduje wspélnoty 1.11.2017,

CBOS.pl, ,https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2017/K_160_17.PDEF, [dostep: 23.04.2021],

s. 10.
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Rysunek 12. Rozklad odpowiedzi na pytanie ,,Czy, Pana(i) zdaniem, polskie spoleczenstwo jest dzi$

bardziej, mniej czy tak samo skonfliktowane, podzielone jak przed wyborami 2015 roku?” z

uwzglednieniem identyfikacji politycznej respondentow.

Czy, Pana(i) zdaniem, polskie spoteczenstwo jest dzié bardziej, mniej czy tak samo
Czy Pan(i) zaliczyl(a)by siebie skonfliktowane, podzielone jak przed wyborami 2015 roku?
raczej do sympatykow obozu Jest bardziej Jest tak samo Jest mniej W ogdle nie jest Trudno
rzadzacego czy tez raczej podzielone, podzielong, podzielone, podzielone, powiedzie¢
do sympatykow opozycji? skonfliktowane | skonfliktowane skonfliktowane skonfliktowane

w procentach

Sympatycy obozu rzadzacego 31 32 27 4 7
Publicznogé 47 29 8 2 14
Sympatycy opozycji 75 18 1 2 4
Trudno powiedzie¢ 33 26 3 0 39

Zrédto: CBOS, O polityce, ktora nie buduje wspélnoty 1.11.2017,
CBOS.pl, ,https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2017/K 160 _17.PDF, [dostgp: 23.04.2021],
s. 9.

Rysunek 13. Rozklad odpowiedzi na pytanie ,,Czy, Pana(i) zdaniem, polskie spoleczenstwo jest dzi$
bardziej, mniej czy tak samo skonfliktowane, podzielone jak przed wyborami 2015 roku?” z
uwzglednieniem identyfikacji partyjnej respondentow.

Czy, Panal(i) zdaniem, polskie spoteczeristwo jest dzi§ bardziej, mniej czy tak samo
skonfliktowane, podzielone jak przed wyborami 2015 roku?

P z | Jest bardziej Jest tak samo Jest mniegj W ogdle nie jest Trudno
otencjalne elektoraty : ; : : Zi

podzielone, podzielong, podzielone, podzielone, powiedzied

| skonfliktowane | skonfliktowane | skonfliktowane | skonfliktowane
w procentach

Nowoczesna Ryszarda Petru 81 12 3 2 2
PO | 73 18 0 3 6
Kukiz'15 51 41 4 2 3
PSL 37 44 10 5 4
PiS 33 31 25 2 9
Niezdecydowani, na kogo gtosowac | 57 | 21 | 4 1 1%
Niegtosujgcy 39 28 12 3 17

Zrédto: CBOS, O polityce, ktora nie buduje wspélnoty 1.11.2017, CBOS.pl,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2017/K_160_17.PDF, [dostep: 23.04.2021],
s. 8.

Wyborcy Platformy Obywatelskiej zapytani w 2018 roku o motywy oddania glosu na te¢
partie najczesciej wybierali odpowiedz ,.Zeby PiS nie rzadzil” (22% wskazan)'*%, z kolei

elektorat Nowoczesnej w duzej mierze zdecydowat si¢ na taki wybor ,,bo zawiedli si¢ na PO, nie

136CBOS, Motywy glosowania na partie polityczne, 1.05.2018,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2018/K_063 18.PDF, [dostep: 23.04.2021], s. 4.

CBOS.pl,
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mieli lepszego wybory (12% wskazan)!>’. 17% ankietowanych deklarowalo, ze poparli Sojusz
Lewicy Demokratycznej ,,ze wzgledu na negatywny stosunek do calej sceny politycznej™!>® i az
29% ogbtu wyborcoéw partii Razem oddata na nig glos wiasnie z tego powodu'*®. Wyniki te
réwniez obrazuja mocng polaryzacje spoteczenstwa w Polsce. Wyborcy wyrazaja rozczarowanie
dotychczasowymi graczami na scenie politycznej oraz uwazaja, ze nie reprezentuja oni ich
interesow. W zwiazku z tym zwracaja si¢ w stron¢ nowych ruchow na scenie politycznej, lub tez
oddaja gtos na dang parti¢, w rzeczywistosci gltosujac niejako przeciwko innemu ugrupowaniu.
Co ciekawe jednak, z badan z 2018 roku wynika, ze systematycznie ro$nie wsrod
Polakéw poczucie wplywu na sprawy publiczne — 1 to nie tylko lokalnie, ale réwniez w skali
kraju (Rysunek 14)!%. Liczba badanych majgcych poczucie wptywu na sprawy publiczne w skali
kraju systematycznie rosta od 1992 roku i w roku 2018 osiggneta drugi najwyzszy na przestrzeni
badanych lat wynik - 38% ankietowanych byta woéwczas przekonana, ze ma taki wpltyw. Wigcej
przekonanych bylo jedynie w 2016 roku, kiedy ta warto$§¢ wyniosta 41% (Rysunek 15)'6!. Jezeli
chodzi o poczucie wplywu na sprawy lokalne, tutaj rGwniez mozna zaobserwowac tendencje
wzrostowa — w 2018 roku takie poczucie mialo 59% ankietowanych 1 byl to najwyzszy
zanotowany na przestrzeni lat 1992 — 2018 wynik (Rysunek 16)!%2, Jest to do$¢ budujgcy wynik,
poniewaz dotychczas za najwazniejsze wybory uznawane byly wybory prezydenckie i
parlamentarne a frekwencja w wyborach samorzadowych w latach 1990 — 2018 nigdy nie

przekroczyta 45% 163,

Rysunek 14. Badani uwazajacy, ze maja wptyw na:

157 Ibidem. s.7.

138 Tbidem, s. 10.

139 Tbidem, s. 12.

10CBOS, Poczucie wplywu obywateli na sprawy  publiczne, 1.03.2018, CBOS.pl,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2018/K_033 18.PDF, [dostep: 23.04.2021], s. 6.

161 Tbidem, s. 2.

162 Ibidem, s. 5

163A. Robak, Kto nie uczestniczy w wyborach samorzadowych? Proba scharakteryzowania ,,wyborcow
niepraktykujacych”, W: Samorzad terytorialny: organy, zadania, finanse i aspekt migdzynarodowy, Red. J.
Podgorska - Rykata, B. Pawlica, P. Ostachowski, wyd. AT Wydawnictwo, Krakéw 2020, s. 90-93.
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zarowno na sprawy kraju,
jak i swojego miasta/gminy

tylko na sprawy kraju

tylka na sprawy swojego
miasta/gminy

Miemajacy poczucia wptywu na
sprawy publiczne

Zrédto: CBOS, Poczucie wptywu obywateli na sprawy publiczne, 1.03.2018, CBOS.pl,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2018/K 033 18.PDF, [dostep: 23.04.2021], s. 6.

Rysunek 15. Rozktad odpowiedzi na pytanie "Czy ludzie tacy jak ja majg wplyw na sprawy kraju?” —
zmiany w okresie 1992 — 2018.
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Zrédto: CBOS, Poczucie wplywu obywateli na sprawy publiczne, 1.03.2018, CBOS.pl,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2018/K_033_18.PDF, [dostep: 23.04.2021], s. 2

Rysunek 16. Rozktad odpowiedzi na pytanie "Czy ludzie tacy jak ja maja wplyw na sprawy kraju?” —
zmiany w okresie 1992 — 2018.
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Zrédto: CBOS, Poczucie wplywu obywateli na sprawy publiczne, 1.03.2018, CBOS.pl,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2018/K 033 18.PDF, [dostep: 23.04.2021], s. 5.

W 2021 poczucie wplywu Polakow na sprawy publiczne zaczeto spadaé, rowniez w
wymiarze lokalnym - a w dotychczasowych badaniach wskaznik ten byl do$¢ wysoki.
Ankietowani deklarowali rowniez spadek poczucia podmiotowosci obywatelskiej'®*. Delikatny
wzrost poczucia podmiotowosci obywatelskiej zanotowano w 2022 roku w wymiarze lokalnym,
na poziomie ogdlnokrajowym jednak Polacy nadal uwazali, Ze ich opinia i wybory nie maja

znaczenia i wplywu!63.

Rysunek 17. Rozktad odpowiedzi na pytanie "Czy ludzie tacy jak ja maja wplyw na sprawy kraju?” —
zmiany w okresie 1992 — 2022.

164 CBOS,  Poczucie  wphwu  obywateli na  sprawy  publiczne, 1.03.2021,  CBOS.pl,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2021/K_056 _21.PDF, [dostep: 7.04.2024], s. 10.

165 CBOS, Spadek poczucia podmiotowosci obywatelskiej, 1.11.2022, CBOS.pl,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2022/K 039 22.PDF, [dostep: 7.04.2024], s. 5
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Zrédto: CBOS, Spadek poczucia podmiotowosci obywatelskiej, 1.11.2022, CBOS.pl,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2022/K 039 22.PDF, [dostgp: 7.04.2024], s. 5.

Rysunek 18. Rozktad odpowiedzi na pytanie "Czy ludzie tacy jak ja maja wptyw na sprawy swojego

miasta, gminy?” — zmiany w okresie 1992 — 2022.
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Zrédto: CBOS, Spadek poczucia podmiotowosci obywatelskiej, 1.11.2022, CBOS.pl,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2022/K_039 22.PDF, [dostep: 7.04.2024], s. 5.

Wazrost agresji w zyciu publicznym nie powoduje zatem spadku poczucia wplywu na
sprawy publiczne. Moze by¢ jednak przyczyng tego, ze potencjalni wyborcy beda zniechgceni do
zainteresowania si¢ polityka, przez co albo nie wezmg udzialu w wyborach, albo tez ich decyzje
beda podejmowane na podstawie bardzo powierzchownych, niepelnych informacji. Powoduje to
réwniez spadek poziomu zaufania spolecznego — w Polsce ten wskaznik w kwestii zaufania do
instytucji publicznych od lat pozostaje niski. Brak zaufania spotecznego z kolei prowadzi do
akceptacji ograniczenia swobod obywatelskich oraz rzadéw autorytarnych!'®®, Kolejng
konsekwencja wzrostu agresji w polityce jest rowniez przetozenie tego sposobu prowadzenia
debaty do codziennego dialogu pomiedzy spoleczenstwem. |W momencie zaistnienia sporu w
jakim$§ obszarze, osoby w niego zaangazowane bgda czgdciej uciekaty si¢ do agresywnych
sposobdw prowadzenia dialogu 1 beda mniej sktonne do poszukiwania kompromisu, zwlaszcza w
przypadku sporu prowadzonego przez poszczegdlne grupy interesu (np. spér przeciwnikow i

zwolennikow legalizacji aborcji).

166 A, Robak, Kryzys zaufania spolecznego w Polsce (lata 2010 — 2020), W: Wyzwania Europy Srodkowo —
Wschodniej, Red. E. Dziwak, A. Robak, Z. Sielska, wyd. Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2021, s. 27.
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Rozdzial 4

Wplyw mediow na odbior tresci przez widzéow

4.1. Teorie komunikacyjne oraz manipulacje mediami

4.1.1. Teoria media agenda setting i media agenda building

Poniewaz codziennie do agencji informacyjnych oraz samych redakcji docierajg setki,
jesli nie tysiace, informacji, redakcje te zmuszone sg skupi¢ si¢ jedynie na wybranych
informacjach, co pozwala im odgrywac¢ kluczowa rolg w ksztattowaniu si¢ opinii publicznej. Do
tego problemu juz w 1922 roku odwotal si¢ Walter Lipmann (,,Public Opinion”), opisujac role
mediow jako ,,gtowny pomost migdzy $wiatem zewnetrznym a obrazami w naszej glowie”.
Agenda medialna zaktada stworzenie schematu publikacji wiadomosci przez okres dni, tygodni,
miesi¢cy a czasem nawet lat, obejmujacy zbidr zagadnien lub innych tematow. Sposéb w jaki
wydarzenia zostang zaprezentowane oraz kolejnos¢ w jakiej sg poruszane (co jest tematem
wiodacym, co zostaje krotko wspomniane jedynie na koncu wydania informacji czy tez
zdawkowo opisane na kolejnych stronach gazet) wptywa na percepcj¢ ich istotnosci przez opini¢

publiczng'®’.

Na przyktad w badaniach z 1996 roku ujawniono powigzanie pomiedzy
podawaniem w mediach informacji o przestgpstwach a nie tylko wzrostem zaniepokojenia
przestgpczoscia wsrdd spoleczenstwa ale rowniez jej konkretnego typu, ktorego dotyczyty

doniesienia medialne!®®

. Tworza one w umystach odbiorcéw ,mapy poznawcze”, ktore co
prawda stereotypizuja otaczajaca ich rzeczywisto$¢ i w duzym stopniu ja upraszczaja, jednakze
znacznie ulatwiaja im one poruszanie si¢ w ogromie informacji ktoére kazdego dnia do nich
docierajg oraz pozwalaja na tworzenie skojarzen nowych informacji z juz kiedy$ otrzymanymi,
co pozwala na uaktualnianie badz tez rewidowanie poszczegdlnych sagdow i opinii'®.

W zwigzku ze wzrostem popularnosci nowych mediow, niektdrzy badacze oczekiwali

spadek znaczenia tej teorii ze wzgledu na wzrost liczby dostgpnych kanaléw informacyjnych

167 M. McCombs, S. Valenzuela, Agenda Setting Theory: The Frontier Research Questions, "The Oxford
Handbook of Political Communication”, 2014, nr 1, s. 2-3.

168 S, J. Ghanem, M. McCombs, G. Chernov, Agenda Setting and Framing,W: 21st Century Communication: A
Reference Handbook, Red. W. . Eadie, wyd. SAGE Publications, Inc., Thousand Oaks 2014, s. 516 — 525.

169 1. Guo, Toward the third level of Agenda — Setting Theory: a network Agenda — Setting model, W: Agenda
Settingg a 2.0 World. New Agendas in Communication, Red. T.J. Johnson, wyd. Routledge Taylor & Francis
Group, Nowy Jork/Londyn 2014, s. 112.
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oraz ze wzgledu na zatarcie si¢ granic pomiedzy nadawcami a odbiorcami!”’. Nowe podejscia do
problemu media agenda setting z uwzglednieniem specyfiki nowych warunkow ustanowity
zatem netowork agenda setting model — sieciowy model ustanawiania agendy, zwany rowniez
Hirzecim poziomem ustanawiania agendy”. Zaktada on, ze z agendy publicznej do medialnej
przenoszona moze by¢ nie tylko wazno$¢ kwestii 1 jej atrybuty, ale réwniez zespoty (wiazki)

atrybutow, zespoly powigzanych atrybutow i kwestie lub wigzki kilku kwestii!”! (Rysunek 19).

Rysunek 19. Media agenda setting - podejécie tradycyjne i sieciowe

Ustanawianie agendy (agenda-setting) — podejécie tradycyjne

Agenda medialna Agenda publiczna

1. Element a 1. Element a
2. Element b 2. Element b
3. Element ¢ = 3. Element ¢
4. Element d 4. Element d
5. Element e 5. Element e

Ustanawianie agendy (agenda-setting) — podejscie sieciowe

Agenda publiczna

Element a

— Element b

Agenda medialna

Element a

Element d Element d

Element b

Element ¢

Zrodto: E. Nowak, Agenda — setting theory and the new media, ,,Studia Medioznawcze”, 2016, nr 3, s.
16.

Element e Element ¢

Element ¢

Obserwuje si¢ rowniez zjawisko reverse agenda setting, ktore zaklada ze to tematy
dyskutowane przez internautow sa ze wzgledu na popularno$¢ poruszane przez tzw. media

tradycyjne a rola dziennikarza z gatekeepera coraz czg¢$ciej zamieniana jest na gatewatch —

170 E. Nowak, Agenda — setting theory and the new media, ,,Studia Medioznawcze”, 2016, nr 3, s. 13.
71 Tbidem, s. 16 — 18.
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osobg, ktora poszukuje nosnych i uznawanych przez opini¢ publiczng za wazne tematow w
Internecie. Osoba taka nierzadko sigga rowniez do komentarzy na temat danego wydarzenia aby
uzyskaé obraz tego, w jaki sposob kwestia ta jest odbierana przez internautdéw i taki sposob jej
prezentacji dominuje potem w przekazach medialnych. Na agende¢ medialng coraz wigkszy
wplyw ma rowniez popularno$¢ fraz wyszukiwanych w Internecie (oczywiscie dziata to réwniez
w drugg strong: jezeli media informujg o danym wydarzeniu, ro$nie liczba zapytan wpisanych na
ten temat w wyszukiwarki). Natomiast przy zatozeniu, ze blogerzy lub inne osoby publikujace
swoje treSci w Internecie 1 skupiajace wokoét siebie spotecznosé odbiorcow (Youtuberzy,
Instagramerzy, uzytkownicy serwisu Twitch, itd.) sg przedstawicielami opinii publicznej, to ich
aktywno$¢ réwniez ogranicza wptyw agendy medialnej na spoteczenstwo. Pelnig oni role early
recognizers (z ang. system wczesnego ostrzegania) i s3 oni w stanie wptywa¢ na agende
mainstreamowg'’?. Przykladem takich sytuacji mogg by¢ nastepujace wydarzenia:
® w lutym 2021 roku w programie Telewizji Polskiej ,,Motel Polska” uczestnicy ogladali
filmy Youtubera Dominika Bosa, opublikowane przez niego w serwisie Youtube i
wypowiadali si¢ na ich oraz samego twércy temat przesSmiewczo oraz krytycznie. Tematem
komentarzy byt odpowiednio skrécony i zmontowany film Bosa, w ktérym wypowiada si¢
on krytycznie na temat programu ,,Motel Polska” oraz samej TVP, wykazujac na powigzania
uczestnikOw programu z Prawem i Sprawiedliwos$cig i sugerujac, ze w zwigzku z tym nie
moga oni wypowiada¢ si¢ w sposob obiektywny, oraz ze program stluzy TVP do
osmieszania nieprzychylnych rzadowi osob (np. Marta Lempart, wielokrotnie wy$miewana
w programie). W toku sprawy doszlo do dalszej wymiany argumentéw migdzy stronami —
Bos nagral film majacy by¢ odpowiedzig na zarzuty TVP, ktory to TVP ponownie pokazata
w ,,Motel Polska”, jednak wigkszo$¢ wypowiedzi Youtubera byta przycieta tak, aby sprawiat
on wrazenie osoby niepotrafigcej prowadzi¢ dyskusji. Potem Bos nagrat jeszcze jeden film
zapowiadajac, ze to juz ostatni, ,,Motel Polska” rowniez stracito nim zainteresowanie,
® w kwietniu 2021 roku w serwisie YouTube opublikowany zostat film Lukasza Wawrzyniaka,
dzialajacego na platformie pod pseudonimem ,Kamerzysta” w ktérym wraz ze swoimi
znajomymi ponizaja oni niepelnosprawnego intelektualnie chtopaka, kazac mu wykonywac
zadania — mi¢dzy innymi, je$¢ zwierzece odchody czy tez skaka¢ z balkonu do kontenera na

$mieci. Chlopakowi obiecano, ze za kazde wykonane ,,wyzwanie” otrzyma pewng sume¢

172 Tbidem, s. 23.
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pienigdzy, ktora miata rosna¢ wraz z kazdym kolejnym wykonanym zadaniem. Sprawe
nagloénita najpierw pracownica domu dziecka, ktorej bylym wychowankiem byt chlopak.
Po opublikowaniu jej o$wiadczenia, w ktérym informuje o tym, ze chlopak jest
niepetnosprawny intelektualnie a takze pochodzi z niezamoznej rodziny oraz marzyl o
karierze w Internecie (co uczynilo go jeszcze bardziej podatnym na manipulacjg), sprawg
zainteresowato si¢ wielu tworcow publikujacych na YouTube materialy z gatunku
commentary — filmiki o charakterze felietondw, prezentujace wlasne opinie autorow na
temat wydarzen gtownie w Internecie. Tego typu materialy bardzo czgsto maja na celu
zwrocenie uwagi na jaki$ problem, naglo$nienie go czy tez potepienie jakiego$ zachowania.
W wyniku ich dziatah uzytkownicy serwisu zaczeli masowo zgtasza¢ film do administracji
jako niestosowny 1 zostal on przez Youtube usunigty po kilku dniach. Sytuacja
zainteresowala si¢ rowniez stacja Polsat, ktéra wyemitowata material o calej sytuacji w
programie , Interwencja”. W wyniku emisji programu sprawg zainteresowata si¢ rowniez
prokuratura — wszystkim uczestnikom filmu =zostaly postawione =zarzuty. Lukasz
»~Kamerzysta” Wawrzyniak ze wzgledu na to, ze nie byt to jego pierwszy konflikt z prawem,
zostal tymczasowo aresztowany.
Podane wyzej przyktady pokazuja, w jaki sposob tzw. media gtdwnego nurtu czerpig z tego, co
jest popularne wérod uzytkownikow Internetu. Teoria reverse agenda setting bazuje w pewnym
stopniu na media agenda building — w my$l tej ostatniej, media nie majag monopolu oraz
wylacznego wplywu na tematy poruszane wsrod spoleczenstwa. Sa one zatem jedynie
wspoOltwdreg rzeczywistosdci spotecznej!’.

Co ciekawe, stopien wplywu jaki media agenda setting wywiera na poszczegdlne
jednostki rézni si¢ w zaleznosci od wartosci przez nie wyznawanych. Jak pokazuja badania
Sebastiana Valenzueli, osoby mogace by¢ okreslone jako ,,materiali§ci” sg bardziej podatni na
wplyw informacji dotyczacych ekonomii czy polityki monetarnej, natomiast post — materialisci —
na informacje z zakresu na przyktad ekologii'’*. Jak wskazuje Kim Yonghwan nie ma natomiast

znacznych réznic pomiedzy grupami wiekowymi. Autorka w prowadzonych przez siebie

173 E. Maigret, Socjologia komunikacji i medioéw,, wyd. Oficyna Naukowa Ewa Pajestka — Kojder, Warszawa 2012,
s. 56.

174 S. Valenzuela ,Value resonance and the origins of issue salience, W: Agenda Settingi a 2.0 World. New Agendas
in Communication, Red. T.J. Johnson, wyd. Routledge Taylor & Francis Group, Nowy Jork/Londyn 2014, s. 54-57.
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badaniach przebadata grupe ,,mtodych dorostych” — osoby pomiedzy 19 a 29 rokiem zZycia — oraz

pordwnala uzyskane wyniki z wynikami otrzymywanymi przez innych badaczy'”.

4.1.2. Framing

Framing (ang. ramowanie) skupia si¢ na tym, w jaki sposéb wyselekcjonowane
materialy zostang zaprezentowane odbiorcy — jakie wrazenie powinny na nim wywrze¢, jakie
wzbudzi¢ skojarzenia oraz jaka ocen¢ zaprezentowanych informacji mu zaproponowaé. Gtowne
ramy poznawcze, jakie sa wykorzystywane to rama konfliktu, odpowiedzialnos$ci, ludzkiego
zainteresowania, ekonomii oraz moralnosci. ,,Rama” to zatem centralna idea, wokot ktorej
zbudowana jest informacja oraz jej interpretacja'’®. Framing mozna zatem zdefiniowac jako:
® proces wybierania pewnych aspektow rzeczywisto$ci i nadawania im znaczacej widocznos$ci
w celu propagowania porzadku, idei, oceny,

® proces kontroli mediéw nad zawarto$cig przekazéw — okreSlenie sposobu prezentacji
informacji w taki sposob, aby okresli¢ pozadane aspekty oraz pomija¢ pozostate mozliwosci
interpretacji,

® dostarczanie wskazowek, w jaki sposob interpretowad rzeczywisto$c.

Jezeli nadawca komunikatu chce na przyklad wzbudzi¢ niechgé¢ do pewnej grupy, w
ramach framingu mozna, odwotujac si¢ do stereotypdéw zakorzenionych w danym
spoleczenstwie, prowadzi¢ dyskurs dyskryminujacy pewne grupy spoteczne badz przeciwnikow
politycznych. Dokonuje si¢ tego za pomoca nadawania tej grupie nazwy (niekiedy bardzo jasno
widocznej, np. obelgi rasistowskie czy odnoszenie si¢ do powszechnie nieakceptowanych
zwyczajow danej grupy, dzialan czy tez cech charakteru, kondycji fizycznej czy utomnosci,
obelgi seksistowskie, itd.), lub poprzez orzekanie (przypisywanie osobom degradujacych cech,
wlasnosci 1 atrybutdow podsycajacych obecne w danym spoteczenstwie stereotypy), a takze
poprzez argumentacj¢ (przywolywanie argumentow, ktdre na pierwszy rzut oka sprawiaja

wrazenie logicznych, lub zostang za takie uznane przez odbiorcow, odwotywanie si¢ takze do

175 K. Yonghwan, Contingent factors of Agenda Setting Effects. How need for orientation, issues obstrusiveness
and message tone influence issue salience and attitude strength, W: Agenda Settingg a 2.0 World. New Agendas in
Communication, Red. T.J. Johnson, wyd. Routledge Taylor & Francis Group, Nowy Jork/Londyn 2014, s. 65 — 81
1768, Matecka,, Selekcja informacji w mediach w oparciu o teorie Agendy Setting, ,,Conversatoria Linguistica”, 2016,
nr 10, s. 154.
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wiedzy naukowej, przy czym stosowanie wynikow badan w sposob nieprawidlowy badz

wybidrezy!”.

4.1.3. Priming

Priming ( z ang. ,torowanie”) jest dzialaniem, ktérego celem jest ustalenie waznosci
informacji, ktore sg przekazywane w umystach odbiorcéw. Odnosi si¢ on do wptywu czynnika
poprzedzajacego (bodzca) na to, w jaki sposob jednostka ludzka reaguje na nastgpny bodziec, a
w odniesieniu stricte do mediow — do tego, w jaki sposob tresci przekazéw medialnych
wplywaja na pdzniejszy stosunek, osady i opinie ludzi na temat danego zjawiska. Efekt ten jest
jednak ograniczony czasowo — w przypadku torowania politycznego, badania wykazuja ze jego
efekty utrzymuja si¢ srednio okoto dwoch miesiecy po zmianie wydzwigku relacji medialnych na
temat danego polityka!’. Pojecie to swdj poczatek bierze z psychologii poznawczej, w ktorej
oznacza ,,sytuacje poznawcza, w ktorej wezesniejszy bodziec modyfikuje poprawnos$¢ 1 tatwose

rozpoznawania lub przetwarzania bodzca pdzniejszego!”®”

. Do komunikacji politycznej pojecie
to wprowadzono w latach 80. XX wieku przez S. Iyengara i D.R. Kindera. Definiowali oni
priming jako ,kryteria i standardy komunikacyjne, ktérymi postuguja si¢ odbiorcy do oceny
rzeczywisto$ci politycznej, ktore sa zagadnieniami najbardziej dostepnymi w mediach
(najczesciej i najintensywniej relacjonowanymi)'®”. Ich badania polegaly na obserwacji i opisie
konsekwencji ogladania programdéw informacyjnych w telewizji i tego, ktére zagadnienia
wydawaty si¢ widzom najistotniejsze oraz w jaki sposob je interpretowali. Autorzy ci uznali, iz
wiadomosci telewizyjne maja znaczenie w postrzeganiu i ocenie rzeczywistosci politycznej i
cho¢ z perspektywy historycznej nie byt to wniosek odkrywczy, ostatecznie udowodnili oni od

czego zalezy owo ,znaczenie-oddziatywanie!$!”

. Jest to, najogdlniej rzecz ujmujac, wplyw
wczesniej narzuconego kontekstu na interpretacje¢ przysztych informacji oraz na to, w jaki

sposob bedzie si¢ te informacje wyszukiwaé — w jakim zestawieniu, jakiego rodzaju, w jakich

177°J. Ziarko, Framing w nowych mediach jako narzedzie manipulacyjne oddzialywania na spoleczenstwo , na
przykladzie budowania dyskryminujgcego obrazu uchodzcow, ,,Bezpieczenstwo. Teoria i praktyka”, 2017, nr 4, s. 69
178 D.R. Roskos — Ewoldsen, B. Roskos — Ewoldsen, F. Carpentier Dillman, Media Priming: An Updated Synthesis,
W: Media effects. Advances in theory and research. Third Edition, Red. J. Bryant, A. B. Oliver, wyd. Routledge
Taylor & Francis Group, New York/London 2008, s. 91-92.

179§, Nowak, Metodologia badar spotecznych, ,Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 2.

130 Ibidem.

81Thidem, s. 1-2.
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zrodtach. Skupia si¢ on na wptywie na przetwarzanie nowych informacji za pomoca zasoboéw
pamieci dlugotrwatej. W tej sytuacji poznawczej pewien czynnik aktywuje zatem $ciezki
mys$lowe 1 determinuje ostateczng ocen¢ afektywna danej informacji czy osoby a efekty
torowania sg specyficzne w przypadku modalnosci. Efekty torowania sg bowiem znacznie
silniejsze wowczas, gdy ,,bodziec wczesniejszy” oraz ,,bodziec rzeczywisty” naleza do tej samej
kategorii. Podczas samego procesu w wyniku ekspozycji na bodziec rzeczywisty aktywowane sg
informacje przechowywane w pamigci dlugotrwalej - na przyklad, jesli odbiorca przeczyta
artykutl prasowy o nowym wirusie komputerowym, ktory zniszczyt dane przechowywane na
komputerach rzadowych, a kilka minut p6zniej przeprowadzi rozmowe na temat ,,wiruséw”” (jesli
nie jest jeszcze jasne, jakiego rodzaju wirus obawy), to najpierw pomys$li o wirusach
komputerowych, a nie o mikroskopijnym organizmie. Najswiezsze informacje umieszczane sg
bowiem na szczycie piramidy i te nowe informacje bardzo czgsto sg intensywniej i regularniej
gromadzone oraz silniej narzucajg kontekst, w ktorym rozpatrywane beda kolejne informacije,
réwniez te zastyszane przez przypadek.

Iyengar i Kinder adaptujac teori¢ primingu do nauk o polityce i komunikacji udowodnili
réwniez, iz w trakcie oceny skomplikowanych obiektow politycznych, np. kandydatow na
prezydenta, wyborca nie bierze wszystkich zgromadzonych o danym kandydacie informacji pod
uwage jednakowo. Opieraja si¢ glownie na najswiezszych oraz najbardziej dostgpnych
informacjach oraz ocenie emocjonalnej kandydata. Konkluduja oni, iz media - a w
szczegolnosci telewizja, jako medium najbardziej dostgpne bez ograniczen wiekowych —
decyduja, ktore aspekty zycia politycznego uznawane sa za bardziej ,,pierwszorzedne” oraz
dzigki temu nie tylko okreslaja, jakie tematy beda dyskutowane (media agenda setting,
gatekeeping), ale rowniez w jakim kontekScie bedzie si¢ poruszala debata publiczna wokot
nich!®2. Priming jest zatem nierozerwalnie zwigzany z dziataniami z zakresu agenda setting. Jest
on czasem nazywany second level agenda setting (drugi poziom agenda setting), ktory ma za
zadanie weryfikowac¢ hipoteze porzadku dnia. O ile sama agenda setting ogranicza si¢ wylacznie
do dziatan iloSciowych, o tyle juz priming bazuje zaréwno na ilo$ciowych jak i jako$ciowych!83.

Poniewaz wyborcy danego polityka nie maja w warunkach wspoétczesnej demokracji

wiekszych szans na bliskie poznanie swojego kandydata, oceny jego wad i1 zalet na podstawie
eKszy p JCg y y Jeg p

182]hidem, s. 3-4.
183 E. Nowak, R. Riedel, Agenda setting, priming, news framing, ,, Central European Journal of Communication”,
2010, nr 3, s. 244.
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informacji z pierwszej reki, zmuszeni s3 do oparcia swoich sagdow i opinii na informacji z
mediow. Te za$§ sg przez nadawcoéw starannie selekcjonowane, decyduja oni nawet o tym, czy
dziatania polityka sa komentowane przychylnie czy tez w sposdb negatywny, a nawet — jawnie
wrogi, agresywny. Implikuje to sytuacje, w ktorej dzialania z zakresu primingu staja si¢ w
rekach nadawcow tresci medialnych kolejng karta przetargowa w walce o dominacje z
politykami. Teoria ta moze by¢ bowiem w zreczny sposob wykorzystana przez sztab danego
polityka, wymaga to jednak Scistej wspotpracy medidow. W ten sposdb same media moga

réwniez w sposob niebezposredni ujawniaé swoje sympatie polityczne.

4.1.4. Stronniczo$¢ mediow

Denis McQuail wyrdznit cztery rodzaje stronniczo$ci, postugujac sie kryteriami jawnosci,
stronniczo$ci oraz intencji'®*:

e stronniczo$¢ niewatpliwa — w ktorej cel jest promowany otwarcie 1 w sposob
zamierzony (stronniczos$¢ jawna),

e stronniczo$¢ propagandowa — gdy relacja z wydarzen jest czyniona z zamiarem
popierania okre$lonej partii, polityki czy punktu widzenia, bez wyrazania tego wprost,

e stronniczo$¢ mimowolna — podejmuje si¢ decyzje co do wagi, jaka si¢ przypisuje
danemu tematowi, tzn. umieszcza si¢ go w odpowiednim miejscu w trakcie emisji lub w
gazecie czy na stronie internetowej,

e stronniczo$¢ ideologiczna — ukryta i niezamierzona, ktéra mozna wykry¢, kiedy ukryte
zatozenia 1 sady warto$ciujace zostang ujawnione przy uwaznej analizie tresci.

W poprzednich podrozdziatach wspomniano juz, w jaki sposéb media wplywaja nie tylko na
sposob, w jaki odebrane bedzie przez odbiorcow dane wydarzenie oraz jakie jego elementy
uznaja za najwazniejsze, ale rOwniez na to, jakie wydarzenia widzowie czy czytelnicy w ogole
zobacza. Ta mozliwo$¢ kontrolowania informacji daje mediom dobra pozycje negocjacyjng w
ewentualnym sporze z wiladzg. Jak pisze Pawlik, ,media tworza okre§long wizj¢ procesu
politycznego, preferujac ukazywanie dominujacej pozycji szeféw partii, przez co ugrupowania

polityczne nie stanowig chéru wielu glosoéw, lecz mowia glosem swoich przywodcow. Liderzy

184 G. Pawlik, Stronniczosé¢ polityczna mediow w demokracji, W: Mediatyzacja kampanii politycznych, Red. M.

Kolczynski, M. Mazur, S. Michalczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2009, s. 150.
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dominuja w kampaniach wyborczych, swoimi wypowiedziami wypetniajac znaczng czgs$¢ czasu
antenowego, a elektorat zaktada, ze ich przemdwienia i o§wiadczenia prezentujg stanowisko
danej partii. Skupienie uwagi na przywodcach pomniejsza rolg partii politycznych jako cial
kolektywnych. Koncentracja na jednostkach, osobowos$ciach i ambicjach odsuwa na margines
alternatywny opis politycznej przemiany, ktory przedstawiatby sity lub struktury spoleczne jako
gtéwne zrodia przemian skutkujacych okreslonymi procesami spotecznymi. Media skupiajg si¢
na indywidualnym polityku nie jako przedstawicielu okreslonej ideologii czy partii, lecz raczej
jako ,,osobowosci”. Ujawnia si¢ fakty zzycia prywatnego, z dziecinstwa (wypowiada si¢ rodzina,

18 Sposob, w jaki media

znajomi i przyjaciele), prezentuje gusty muzyczne, kulinarne itp.
przedstawig danego polityka sprawi, ze tak zostanie odebrany przez wyborcow. Z jednej strony
stronniczo$¢ jest czyms$, czego nie mozna unikng¢ tak dlugo, jak pracownikami medialnymi
pozostang ludzie, majacy swoje prywatne opinie na dany temat oraz odczuwajacy konkretne
emocje w zwigzku z konkretnymi wydarzeniami czy osobami. Dziennikarze z jednej strony
mogg zupekie nie§wiadomie nadawac¢ zabarwienie emocjonalne pewnym faktom, lub tez nie
przedstawia¢ ich wystarczajaco rzetelnie ze wzgledu na ograniczenia czasowe czy objetosciowe
przygotowanych przez siebie materialéw. Istnieje jednak, obok stronniczos$ci niezamierzonej,
stronniczo$¢ zamierzona, ktéra jest dziataniem z pogranicza manipulacji. Wigkszo$¢ mediow
jawnie prezentuje swoje sympatie polityczne czy to wprost, czy tez poprzez umieszczanie
wydarzen z konkretnymi politykami (ugrupowaniami) w roli gléwnej w odpowiednim

konteks$cie, ktory jednoznacznie wskazuje na to, czy nalezy dane dzialania pochwali¢, czy tez

potepic.

4.1.4.1. Cancel culture

»Kultura anulowania” (cancel culture) , lub ,kultura odwotania” (call — out culture) to
nowoczesna forma ostracyzmu, w ktorej kto§ zostaje wyrzucony z kregéw spotecznych lub
zawodowych — czy to w Internecie, w mediach spotecznosciowych, czy osobiscie. Mowi sie, ze
osoby podlegajace temu ostracyzmowi zostaly ,,anulowane”. Wyrazenie ,kultura anulowania”

ma gltéwnie negatywne konotacje i1 jest powszechnie uzywane w debatach na temat wolnosci

185 Ibidem, s. 6.
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stowa i cenzury'®®. Cancel culture jest bowiem jednym z narzedzi wptywu, ktorymi mogg
postugiwaé si¢ media wobec 0sob, ktore uznawane sg za niewygodne. Wystarczy bowiem nawet
niepotwierdzony zarzut na temat korupcji czy przestepstwa seksualnego badz wyrwana z
kontekstu czy nawet odpowiednio spreparowana wypowiedz, aby osoba publiczna — rowniez
polityk — stata si¢ ofiarg powszechnej nienawisci oraz znikngta z mediow, zaréwno tradycyjnych
jak 1 spotecznosciowych.

Wiele osob podnosi jednak, ze praktyka cancel culture moze rowniez stuzy¢ dobrym
celom — moze ona pomagaé¢ zwlaszcza mediom spotecznosciowym w ,,samooczyszczaniu si¢’ z
pewnych szkodliwych tresci. W latach 2019 — 2020 w Stanach Zjednoczonych wybuchta afera z
udzialem znanego Youtubera, Shane’a Dawsona, ktory miat na tej platformie az trzy kanaty —
jeden zajmowat si¢ publikowaniem krétkich filmikéw komediowych, drugi ,,dokumentow” na
temat zycia gwiazd amerykanskiego Youtube’a a trzeci, najmtodszy — o tematyce urodowe;j,
gdzie Shane publikowal tutoriale makijazowe. Na kazdym z nim zgromadzil kilkanascie
milionow subskrybentow (odpowiednio: 22, 5 miliona, 8,4 miliona 1 3,7 miliona) a
najpopularniejsze filmy notowaty po 50 milionéw wyswietlen. W 2019 roku na jaw wyszto, ze
podczas bezposrednich transmisji na zywo ze swoim udziatem, do ktérych zapraszal swoich
fanéw, Shane zachecat mtode dziewczeta — ponizej 14. roku zycia — do wykonywania czynno$ci
seksualnych, twerkowania'®’, czy tez cze$ciowego rozbierania si¢. Opublikowano réwniez
nagrania, na ktérych wypytuje swoja nastoletnig siostrzenic¢ o jej zycie seksualne i udziela jej
»instrukcji” oraz wykonuje ruchy imitujace stosunek seksualny przy naturalnych rozmiaréw
zdjeciu 11 — letniej wowczas corki aktora Willa Smitha, Willow. Dodatkowo $wiatto dzienne
ujrzaly wypowiedzi Youtubera, w ktorych wyraza rasistowskie poglady, zartuje z pedofilii raz
stwierdza, iz posiadanie dzieci¢cej pornografii nie powinno by¢ karane, bo kto$ juz ja stworzyl,
zatem krzywda zostata wyrzadzona a dalsze z niej korzystanie w zaden sposob na to nie wplywa.
Skutkowato to spotecznym ostracyzmem innych twércow wobec Dawsona i masowg rezygnacja
z subskrypcji jego kanatow. Wielkie sieci sklepow, takie jak amerykanski Morphee czy
niemiecki Douglas, wycofywaty ze swojego asortymentu kolekcje kosmetykow, ktéra Dawson
stworzyt we wspotpracy z marka Jefree Star Cosmetics i1 ktora do tej pory byta jedng z najlepiej

sprzedajacych si¢ tego typu kolekcji a w dniu premiery pobita rekord sprzedazy na catym

18 1, Mishan, The long and tortured history of cancel culture, 3.12.2020,  NewYorkTimes.com,
https://www.nytimes.com/2020/12/03/t-magazine/cancel-culture-history.html, [dostep: 29.06.2021]
187 Twerking — taniec polegajacy na szybkim kreceniu wypietymi posladkami w rytm muzyki.
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$wiecie. Youtube natychmiast zdemonetyzowat réwniez wszystkie kanaty tworcy — oznacza to,
ze na zadnym z jego filmow nie bedzie on mogt zarabia¢ poprzez wyswietlanie reklam!'®®, W
Polsce podobne dziatania probowano podja¢ wobec Youtubera Lukasza Wawrzyniaka, o ktorym
wspomniano wyzej. Ze wzgledu na oszustwa, ktérych dopuszczat sie¢ wobec matoletnich widzow
(w tej sprawie zapadl prawomocny wyrok sadu) oraz oskarzenia o wykorzystywanie seksualne
nieletnich, grupa tworcoOw zrzeszonych na platformach Youtube oraz Twitch gromadzita dowody
w sprawie przewinien Wawrzyniaka oraz dazyta do ,,anulowania” go z internetu. Ich dzialania co
prawda nie przyniosty skutku, jednakze Wawrzyniak w zwigzku ze swoimi poczynaniami zostat
tymczasowo aresztowany z powodu podejrzenia zng¢cania si¢ nad osobg niepetnosprawna.

Przypadkiem odwrotnym do wyzej przedstawionych, a wigc sytuacja, w ktorej za pomoca
mediow probuje si¢ kogos ,,anulowac” wylacznie z powodu checi zaszkodzenia tej osobie byt
konflikt Youtuberéw z branzy urodowej Tati Westbrook oraz Jamesa Charles’a. Westbrook
oskarzyta Charles’a, swojego bylego przyjaciela, o szereg niestosownych zachowan w stosunku
do innych mezczyzn, sugerujac ze dopuszczal si¢ on ich molestowania nie zwazajac na to, ze s
oni heteroseksualni i1 nie sg zainteresowani kontaktami z nim. W sprawie wypowiedzialo si¢
jeszcze kilku innych Youtuberow, a sam Charles stracit w kilka minut kilkadziesigt milionow
subskrypcji. Nie pojawily si¢ jednak zadne konkretne dowody na rzekome molestowanie
seksualne, a p6zniej wyszlo na jaw, ze cala sprawa miala swoje zrédto w prywatnym konflikcie
Westbrook z Charlesem. Westbrook miata mu za zle, ze reklamowat za posrednictwem swoich
kanatow spoleczno$ciowych pewne suplementy diety, mimo ze jest ona wtlascicielka
konkurencyjnej firmy. Sam Charles, ktéry w momencie wybuchy afery miat 19 lat (Westbrook —
ponad 30) przyznal w poézniejszych wywiadach, ze zostal tak zaszczuty przez media, Ze
powaznie rozwazat odebranie sobie zycia i nie méogt zrozumie¢, dlaczego osoba, ktorg ,,traktowat
jak matke” zachowata si¢ wobec niego w taki sposob.

Podobna sytuacja spotkata bylego juz prezydenta Stanéw Zjednoczonych, Donalda
Trumpa. Twitter/X zablokowal jego prywatne konto @realDonaldTrump w tym serwisie. Po tym,
jak Trump zaczat za posrednictwem oficjalnego konta Prezydenta Standéw Zjednoczonych

@POTUS (President of the United States) zamieszczaé w serwisie wpisy krytyczne wobec

138 Youtube zdemonetyzowat wszystkie kanaty Shane’a Dawsona. Tworce oskarzono o rasizm, seksualizacje dzieci i
zarty z pedofilii, 1.07.2020, Wprost.pl, https://www.wprost.pl/prime-time/gwiazdy/10340059/youtube-
zdemonetyzowal-wszystkie-kanaly-shanea-dawsona-tworce-oskarzono-o-rasizm-seksualizacje-dzieci-i-zarty-z-
pedofilii.html, [dostep: 29.06.2021].
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polityki Twittera/X oraz partii Demokratow, serwis zdecydowat si¢ na natozenie ograniczen w
korzystaniu zaréwno z konta @POTUS jak 1 @WhiteHouse. Blokad¢ konta Trumpa w serwisie
Twitter/X natozyt w zwiazku z ,,podzeganiem przez niego do przemocy” — wzywal on za
posrednictwem swoich kont na Twitterze/X oraz Facebooku swoich zwolennikow do dalszych
protestow w zwiazku z wynikami wyboroéw prezydenckich w 2020 roku. Trump i jego
zwolennicy uznali je za sfalszowane, a fala protestow przetoczyla si¢ przez caly kraj. Wczesdniej
na blokade konta prezydenta zdecydowat si¢ portal Facebook, a jako bezposrednia przyczyne
wskazal wdarcie si¢ thumu demonstrantéw na Kapitol dwa dni wcze$niej. Wtargnigcie to miato
miejsce 7 stycznia 2021'%. Bezpos$rednig przyczyng samego ataku na siedzibe Kongresu byto
uznanie przez niego waznosci wyborow prezydenckich, a tym samym — uznanie Joe Bidena za
ich legalnego zwycigzce.

Zablokowanie kont spotecznosciowych Donalda Trumpa wywotatlo wzburzenie wsrdd
przywodcow innych panstw. Decyzje skrytykowala m.in. kanclerz Niemiec, Angela Merkel,
moéwiac ze mozliwos¢ ingerowania w prawo do wyrazania opinii powinna by¢ zarezerwowana
wylacznie dla panstwa i rzadow narodowych, a nie konkretnych mediow. Z kolei komisarz UE
ds. rynku wewnetrznego Thierry Breton poszedt kilka krokéw dalej, porownujac te blokade do
zamachu terrorystycznego z 11 wrzesnia 2001 roku. Jak napisal w magazynie ,,Politico”,
,Podobnie jak tamten dzien wyznaczyl zmian¢ paradygmatu §wiatowego bezpieczenstwa, tak 20
lat pdzniej jesteSmy — jego zdaniem — $wiadkiem takiej zmiany w zwiazku z rolg platform
cyfrowych w naszych spoleczenstwach. Od tej pory media spotecznosciowe nie moga juz

190 Wydarzenia te skutkowaty réwniez

chowac si¢ za argumentem, ze sg jedynie dostawcg ustug
debata w Parlamencie Europejskim, ktora miata miejsce 10 lutego 2021 roku. Podczas debaty
dyskutowano o tym, jak daleko posunig¢te zmiany zaszly przez ostatnie lata w formie debaty
publicznej oraz o roli medidw (gldwnie spolecznosciowych) w tej debacie — czy sa one nadal
jedynie przekaznikiem, czy tez moze jej pelnoprawnym uczestnikiem, a moze nawet cenzorem?

Parlament Europejski zastanawial si¢ réwniez nad regulacjami prawnymi, temperujacymi

cenzorskie dziatania mediow spotecznosciowych. Przedstawiciele Unii Europejskiej, podobnie

189 Szturm Kapitolu, zwolennicy Trumpa wtargneli do siedziby Kongresu. Biden uznany za zwyciezce wyboréw,

7.01.2021, Forbes.pl, https://www.forbes.pl/gospodarka/usa-demonstranci-wtargneli-na-kapitol-potwierdzenie-

wyboru-joe-bidena/lxenn8j, [dostep: 30.06.2021].

190 Merkel i komisarz UE krytycznie o blokadzie kont Trumpa w mediach spolecznosciowych, 11.01.2021,
DeutscheWelle.pl, https://www.dw.com/pl/merkel-i-komisarz-ue-krytycznie-o-blokadzie-kont-trumpa-w-mediach-
sp0%C5%82eczno%C5%9Bciowych/a-56195367, [dostep: 30.06.2021].
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jak wczesniej Angela Merkel, uznali bowiem, ze platformy spoteczno$ciowe powoli wchodza w
kompetencje rzadoéw i politykow, cenzurujac nawet tych ostatnich. Brak tych regulacji zostat
nawet nazwany ,,cyfrowym Dzikim Zachodem” — media spoteczno$ciowe zostaty skrytykowane
za to, ze z jednej strony nie robig nic w kierunku walki z rozsiewaniem fake newsow i
uzywaniem mowy nienawisci (ktora, wedtlug przywodcoé6w unijnych, przyczynita si¢ do ataku na
Kapitol) a z drugiej — odbieraja obywatelom panstw demokratycznych prawo do wolnos$ci stowa
oraz wyrazania swojej opinii. Za wyjatkowo szokujace i zastugujace na potepienie uznano to, ze
zablokowany zostat urzedujacy Prezydent USA a na oficjalne konta administracji rzadowe;j tego

1 Przytoczone przyklady pokazujg site medidw w kreowaniu

panstwa natozono ograniczenia
bohateréw oraz antybohateréw a takze tego, jak latwo jest w jednej chwili straci¢ sympatie
fanéw. Kultura anulowania z jednej strony pozwala odbiorcom samym eliminowaé tworcow,
ktérzy ich zdaniem naduzywaja ich zaufania lub tez dopuszczaja si¢ nieakceptowalnych
zachowan. Jednoczes$nie jednak zjawisko to jest na tyle mocno podatne na sterowanie z zewnatrz,

ze moze sthuzy¢ do ,,usuwania” niewygodnych osdb z przestrzeni publicznej czy tez do

cenzurowania publicznego dyskursu.

4.2. Problem rzetelnosci i etyki mediow oraz zachowywania standardow pracy
dziennikarskiej w dobie szybkiego rozwoju technologicznego oraz wobec dgzenia do

maksymalizacji zyskow

Wedle Kodeksu etyki dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich (SDP),
najwazniejszym zadaniem  dziennikarza jest ,,przekazywanie rzetelnych 1 bezstronnych
informacji oraz rdznorodnych opinii, a takze umozliwianie udziatu w debacie publicznej'*?”.
Pomimo korzystania z wolno$ci stowa, dziennikarz jest rowniez zobowigzany do ponoszenia
odpowiedzialnosci za publikowane przez siebie materialy oraz w pierwszej kolejnosci mie¢ na

uwadze dobro czytelnikow, stuchaczy 1 widzow oraz dobro publiczne. Maja one pierwszenstwo

YUYW Brukseli debata o mediach spotecznosciowych. ,,Nie moze by¢ tak, ze blokujq prezydenta”, 10.02.2021,
DeutscheWelle.pl, https://www.dw.com/pl/w-brukseli-debata-o-mediach-spo%C5%82eczno%C5%9Bciowych-nie-
mo%C5%BCe-by%C4%87-tak-%C5%BCe-blokuj%C4%85-prezydenta/a-56528841, [dostep: 30.06.2021].

192 Kodeks etyki dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich, 2.02.2008, CentrumInformacjiTVP.pl,
https://centruminformacji.tvp.pl/15781058/kodeks-etyki-dziennikarskiej-stowarzyszenia-dziennikarzy-polskich,
[dostep: 26.06.2021].
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przed interesami autora, redaktora, wydawcy lub nadawcy. Kodeks zawiera takze szereg
regulacji, dotykajacych nawet relacji pomigdzy kolegami — dziennikarzami czy relacji
dziennikarz — przetozony (wydawca). Jednymi z istotniejszych jego punktow sa jednak te
dotyczace oddzielenia informacji od opinii, zbierania i opracowywania materialdow oraz sposobu,
w jaki dziennikarz winien traktowac swoich rozmowcow i odbiorcéw. SDP wyraznie podkresla,
ze informacj¢ nalezy w sposob widoczny oddzieli¢ od jej interpretacji oraz opinii na jej temat
oraz przekaza¢ w taki sposob, aby potwierdzone fakty odrdznialy si¢ od plotek i spekulacji a
odbiorca wiedziat, ktore z nich wlasnie sa podawane. Powinny tez opiera¢ si¢ na wielostronnych
zrédtach. Podczas zbierania materialdéw dziennikarzowi nie wolno postugiwac si¢ metodami
sprzecznymi z prawem, narusza¢ intymno$ci innych osob (rowniez publicznych), chyba ze
dziala si¢ w ramach dziennikarstwa $§ledczego. Rozmowca powinien by¢ poinformowany, w jaki
sposob zostang wykorzystane ich wypowiedzi. Autoryzacja obowiazuje, jesli zastrzeze to
rozméwecea, jednakze nawet jezeli nie wyrazil takiego zyczenia, jego wypowiedz nie moze by¢
skracana czy montowana w taki sposob, ktory znieksztalcal by jej sens. Wypowiedzi dzieci
mozna wykorzystywaé tylko za zgoda rodzicow lub prawnych opiekunow. Dziennikarz ma
réwniez obowigzek okazywaé szacunek swoim odbiorcom, bez wzglgdu na ich odmiennos¢
ideowa, kulturowa czy obyczajowa, co nie oznacza utozsamiania si¢ z ich pogladami. Powinien
réwniez zachowac szczeg6lng ostrozno$¢ w kwestii podawania informacji o nowych metodach
leczniczych, gdy nie sg jeszcze w pelni sprawdzone 1 maja charakter jedynie eksperymentalny, a
wrbzby i horoskopy nie mogg by¢ przedstawiane jako wiarygodne informacje czy wskazowki'®>.

J. Clement Jones twierdzi, ze brak poszanowania dla etosu pracy dziennikarza jest
zjawiskiem postepujacym w czasie — wedlug niego ,,50 lat wczedniej dziennikarze nie byli tak
bardzo skupieni na wysoko$ci pensji, godzinach pracy i umowach o prace!**”. Cytuje on
jednakze ,,Conditions od Wor and Life of Journalist” — dokument wydany w 1928 roku w
Genewie, opisujacy owczesne warunki pracy dziennikarza. W dokumencie podnosi si¢ nie tylko
wage ustanowienia ,,godnej pensji” dla dziennikarzy, ale roéwniez sformulowania minimalnych
wymagan, ktore musi spelni¢ kandydat na to stanowisko, zasad ktoérych musi przestrzega¢ oraz
w ogole uznania dziennikarza za osobng profesj¢. Podyktowane bylo to obawa , iz profesje te

uprawia zbyt wielu amatoréw ktérzy po pierwsze nie potrafig tego robié, po drugie — nie zdaja

193 Ibidem.
194 J. Clement Jones, Mass Media codes of ethiics and councils. A comparative international study on professional
standards, wyd. Unesco Press, Paryz 1980, s. 10.
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sobie sprawy z wagi zadan, jakie wykonuja i swojego wplywu na spoteczenstwo. Lub tez
przeciwnie — zdaja sobie t¢ sprawe i1 albo ignoruja swoja odpowiedzialnos¢ albo cynicznie
wykorzystuja wptyw, jaki moga wywiera€. Jak wida¢ zatem, dylematy zwiazane z etyka mediow
1 dziennikarzy pojawily si¢ juz na poczatku XX stulecia. Wnioski zawarte w ,,Conditions od Wor
and Life of Journalist” postuzyly zreszta do stworzenia w 193 1roku Miedzynarodowego Sadu
Honorowego w Hadze, w 1939 — do ustanowienia profesjonalnego kodeksu etyki dziennikarskiej
a w 1936 roku — powstania Migdzynarodowego Zwiazku Prasowego. Pierwsze regulacje mogace
by¢ uznane za pierwowzor kodeksu etyki zostaly jednak zaprezentowane juz w 1926 roku
podczas Pan-America Press Conference ktdra odbyla si¢ w Waszyngtonie!®>. Réwniez McQuail
uwazatl, ze media powinny mie¢ na wzgl¢dzie dobro swoich odbiorcow, powinny przyczyniaé si¢
do integracji spotecznej a nie tworzy¢ i utrwala¢ juz istniejace podziaty. Nie powinny one
réwniez dazy¢ do podwazenia podstaw tadu i porzadku spotecznego — w tym celu zachowujac
szeroko posunietg ostrozno$¢, a nawet autocenzure, jezeli to konieczne. Jezeli chodzi o kulture,
powinny prezentowac jej najlepsze 1 najwyzsze wzorce, promowacé oryginalnos$¢ a takze petnic
role edukacyjna!®®. W 1993 roku powstaty takze miedzynarodowe zasady etyki dziennikarskiej,
ktore zawierajg nastepujace zatozenia!®’:

Zasada 1 podkresla prawo narodéw i jednostek do uzyskiwania obiektywnego obrazu
rzeczywisto$ci i swobodnego wyrazania si¢ poprzez media.

Zasada 2 méwi o poswieceniu si¢ dziennikarza sprawie obiektywnego przedstawiania
rzeczywistosci, co oznacza sumienne relacjonowanie faktow w ich wilasciwym kontekscie, ze
wskazaniem na ich podstawowe zwiazki i bez powodowania znieksztatcen.

Zasada 3 wskazuje na spoleczng odpowiedzialno$¢ dziennikarza za przekazywane tresci;
informacja jest tu rozumiana jako dobro spoteczne, a nie jako towar.

Zasada 4 méwi o zawodowej uczciwosci dziennikarza, wilacznie z prawem do powstrzymywania
si¢ od dziatan niezgodnych z wlasnymi przekonaniami. Zasada ta zabrania przyjmowania w
jakiejkolwiek formie tapéwek 1 nie zezwala na popieranie jakiegokolwiek interesu niezgodnego

z dobrem spotecznym.

195 Ibidem. s. 9-11.

196 D, McQuail, Mass Communication Theory. Anlntroduction, wyd. SAGE Publications, Londyn 2002, s. 150 —
151.
197 A. Baczynski, Uczciwo$¢ dziennikarska, czyli o potrzebie etyki zawodowej w mediach, ,,Studia Sociala

Cracoviensia”, 2012, nr 1, s. 40.
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Zasada 5 zaleca, by dziennikarz popieral dostep publicznosci do medidw, w tym zwlaszcza
prawo do sprostowan.
Zasada 6 méwi o poszanowaniu sfery prywatnej, godnosci cztowieka oraz dobre-go imienia
ludzi.
Zasada 7 podkresla konieczno$¢ poszanowania moralnos$ci publiczne;.
Zasada 8 podkresla obowigzek poszanowania wartosci uniwersalnych 1 zrdznicowania
kulturalnego: dziennikarz winien sta¢ w obronie uniwersalnych warto$ci humanizmu, przede
wszystkim pokoju, demokracji, praw czlowieka, postgpu spotecznego i wyzwolenia narodowego,
szanujgc zarazem odrebny charakter, warto$¢ 1 godnos$¢ kazdej kultury.
Zasada 9 wskazuje, iz zaangazowanie dziennikarza po stronie warto$ci uniwersalnych wymaga,
by powstrzymywat si¢ od usprawiedliwiania wojen agresyjnych oraz zachegcania do wyS$cigu
zbrojen, przemocy, nienawisci, dyskryminacji, kolonializmu itp.
Zasada 10 méwi o popieraniu nowego Swiatowego tadu w dziedzinie informacji i
komunikowania, zwlaszcza procesow demokratyzacji stosunkow miedzynarodowych w tej
dziedzinie, poprzez promowanie przyjazni pomi¢dzy narodami i panstwami.
Juergen Habermas z kolei uwazal, ze media s3 w pierwszej kolejnos$ci dobrem publicznym, a
dopiero potem — przedsiewzieciem biznesowym. Nie byl on réwniez zwolennikiem tezy, ze
przecigtny odbiorca mediow jest na tyle Swiadomy, ze sam jest w stanie odpowiednio dobieracd
sobie zrodta informacji oraz w sposob dojrzaty to analizowac.
Clement Jones dzieli réwniez zasady etyczne na ktérych swoje funkcjonowanie powinny
opiera¢ media na dwie grupy:
® obowigzkowe — zasady moralne 1 etyczne, ktorych przestrzeganie jest obowigzkowe oraz
ktérych ztamanie moze by¢ ewentualnie karane przez prawo. Kara moze by¢ wymierzana w
formie od grzywny, poprzez publiczne przeprosiny, publiczne potgpienie sprawcy, sankcje
w postaci kary wigzienia czy tez nawet wydalenia z zawodu,
® nicobowigzkowe — ich zaakceptowanie 1 przestrzeganie zalezy od tych, ktorych one dotycza.
Ztamanie ich nie pocigga za sobg zadnych sankcji, poza ewentualnym potepieniem
spotecznym czy towarzyskim.
Celem wprowadzenia zasad etycznych w funkcjonowaniu medidéw jest ochrona ich odbiorcow
przed przekazami propagandowymi, nieodpowiedzialnymi oraz antyspotecznymi. Drugim ich

celem jest za§ ochrona samych pracownikow mediéw przed byciem zmuszonymi do dziatan
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sprzecznych ze swoim sumieniem oraz szeroko pojetym interesem spotecznym. Trzecim celem
tworzenia i stosowania zasad etycznych jest ,,utrzymanie wszystkich kanalow informacyjnych

otwartych zaréwno z dotu, jak i z gory'®®”

. ,,Otwarcie z gory oznacza, ze przez caly czas
utrzymany jest dostep do wszystkiego rodzaju informacji bez wzgledu na ich zrédtlo, ,,z dotu” —
ze informacje te w sposob niezaktdcony przeptywajg do odbiorcow!®’. Idea ta stoi w pewnym
sensie w opozycji do teorii media agenda setting oraz gatekeepingu . Nie umieszcza ona bowiem
dziennikarza w roli straznika dostepu do informacji a czyni go jedynie osobg, ktora informacje
gromadzi i przekazuje odbiorcom, zdejmujac z niego przywilej decydowania o tym, co dotrze do
jego odbiorcow.

Tadeusz Kononiuk zwraca uwage na range zawodu dziennikarza w spoteczenstwie.
Uwaza on wrecz, ze kwalifikacje moralne osoby pelnigcej ten zawod sa réwnie istotne, co
techniczne i merytoryczne umiejetnosci — wedtug niego, profesjonalizm dziennikarza przejawia
si¢ rowniez w tym, czy wykonuje on swoje obowigzki z poszanowaniem zasad prawnych i
etycznych?®, Wérod standardow etyki dziennikarskiej wymienia on?!:

e obowigzek przedstawiania prawdy materialnej: na dziennikarzu cigzy obowigzek
przedstawienia rzeczywistosci takiej, jaka ona jest — bez upickszen, uproszczen ktore
zmienialy by sens i kontekst wydarzen, bez snucia domysléw w miejscu, gdzie nie
posiada on wiedzy o faktach. To na nim spoczywa réwniez obowigzek oceny
prawdopodobienstwa zebranych przez siebie informacji,

e obiektywizm relacji:

o regula zrodta — dziennikarz za kazdym razem zobowiazany jest do podawania
zrédta najwazniejszych informacji,

o regula zamieszczania opinii drugiej strony — zwlaszcza wtedy, gdy istnieje wigcej
niz jedna wersja wydarzen. Nie ogranicza si¢ to jednak jedynie do obowigzku
wystuchania dwoch stron — jezeli istniejg wigcej niz dwie opinie, dziennikarz

powinien przynajmniej zasygnalizowaé istnienie wszystkich mu znanych 1

198 J.C. Jones, Mass Media codes... op.cit., s. 14.

199 Tbidem, s. 13-14.

200 T, Kononiuk, Etyczne dziennikarstwo. Ewolucja deontyczna zawodu, wyd. Uniwersytet Warszawski/Oficyna
Wydawnicza APRA — JR, Warszawa 2015, s. 21.

201 Tbidem, s. 23 - 31.

104



dostepnych w momencie tworzenia materialu. W razie odmowy ktorej§ z nich,
nalezy o tym poinformowac,

o regula jednakowego miejsca — grupy o przeciwstawnych interesach, czgsto
uwiklane we wzajemne konflikty, powinny mie¢ zagwarantowany jednakowy
dostep 1 miejsce do prezentacji swoich racji,

o regula rownego dostgpu — wszystkie grupy interesu w danej spotecznosci powinny
mie¢ zagwarantowany rowny dostep do mediéw 1 mozliwos¢ prezentacji swoich
racji i sytuacji;

e ochrona tajemnicy zawodowej: dziennikarz ma prawo do utajnienia swojego nazwiska w
publikowanym artykule oraz obowigzek nieujawniania tajemnic stuzbowych,
gospodarczych, zawodowych, prywatnych, itd. swoich zrédet. Ma rowniez obowigzek
niepublikowania pewnych informacji, ktore zostalty mu przekazane w celu innym, niz
publikacja. Wazne jest jednak aby pamigtaé, ze prawo to chroni tego typu informacje
dopiero po zastrzezeniu tego przez ta osobe, ktora ich udziela,

e ochrona zycia prywatnego;

e ochrona czci 1 godnosci,

e poszanowanie wlasnosci intelektualne;j,

e nieuczciwe uzyskiwanie korzysci materialnych,

e inne normy etyczne: w tym zbiorze znajduje si¢ nieetyczne i bezprawne pozyskiwanie
informacji, nieautoryzowanie materialdéw, publikacja materiatbw mogacych obrazaé
czyje$ uczucia religijne, gloszenie tresci nazistowskich czy tez uprawianie aktywnej
propagandy wojennej, itd.

Wydaje si¢, ze jedna z najczesciej lamanych zasad jest ta mdwigca o rzetelnym
przygotowywaniu materiatéw. Dziennikarz moze przekaza¢ nierzetelng informacje z dwoéch
powoddéw — pierwszy to pospiech, wyscig o zdobycie newsa lub nowej informacji w jakiej$
sprawie jako pierwszy. Pojawienie si¢ stacji informacyjnych, nadajacych informacje 24 godziny
na dob¢ a potem serwisow informacyjnych sprawito, ze dziennikarze sa zobowigzani do
bezustannego dostarczania nowych informacji badz tez prob wniesienia czego$ nowego do juz
istniejagcych w debacie publicznej spraw. Drugi powdd to celowe wprowadzenie odbiorcow w
btad za pomoca podania plotki czy pogloski jako faktu, niesprawdzenie informacji czy tez

wyrwanie czyjejs wypowiedzi z kontekstu. Niezwykle rzadko obecnie informacje oddzielane sa
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réwniez od ich interpretacji czy opinii dziennikarza badz zaproszonych przez niego do rozmowy
gosci. Wcezesniej dziennikarstwo informacyjne byto wyraznie oddzielone od publicystycznego,
obecnie natomiast wydaje si¢, ze granice te sg zacierane. ROwniez ograniczenie objetosci wydan
gazet czy czasu emisji programdw nie sprzyjaja rzetelnej prezentacji faktow i umieszczeniu ich
w szerszym kontekscie.

Jak pisze Krystyna Czuba: ,S$rodki spotecznego przekazu nie moga ulega¢ prawom

interesu, sensacji, czy natychmiastowego skutki.???”

. Przy czym, autorka stawia znak réwnosci
miedzy ,,Srodkami masowego przekazu” a ,,Srodkami spotecznego przekazu”, argumentujac to
tym, iz stluza one komunikacji calego spoleczenstwa miedzy sobg. Kolejnym okresleniem,
ktorego wobec mediow uzywa, jest ,,areopag politykow?>”. W Starozytnej Grecji, a precyzyjniej
— jednej z jej polis , Atenach, areopag byt ,starozytna rada atenska, obradujaca na wzgdérzu
Aresa (czyli Areopagu — stad nazwa) w centrum starozytnych Aten, na potudnie od agory i na
zachdd od Akropolu?*”, Warto jednak pamietaé, ze jedynie nieliczni mieszkancy Aten byli
obywatelami i mieli prawo wspotrzadzi¢ — obywatelstwo nie przystugiwato obcokrajowcom,
niewolnikom oraz kobietom. Blizej zatem demokracji atenskiej byto do oligarchii, niz
demokracji znanej nam obecnie. Czuba uzywa zatem okre$lenia ,areopag politykéw”
nieprzypadkowo — media z jednej strony daja odbiorcy iluzje tego, ze dziataja w jego interesie
oraz ze to on sprawuje nad nimi kontrolg. W rzeczywistosci jednak dziataja one w interesie
waskiej grupy osob, ktdra jest w stanie zapewni¢ im korzysSci lub tez w jaki$ sposob zaszkodzi¢
w przypadku, w ktorym nie bedg chciaty wspotpracowaé?®.

Jak juz wspominano, w dobie mediéw internetowych obywatele z biernych odbiorcéw
treSci medialnych staja si¢ ich wspottworcami 1 aktywnymi odbiorcami — tzn. maja oni
mozliwos$¢ reakcji na dostarczane im informacje oraz o wiele tatwiejszg mozliwos$¢ sprawdzenia
tejze informacji w innym zrodle. Przelomowymi wynalazkami w najnowszej historii
komunikacji masowej, umozliwiajagcymi te zmiany w relacjach nadawca — odbiorca, byty przede

wszystkim?°:
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13.

203 Tbidem.

204 M. Jedraszewski, Oswiecenie i koniecznos¢ nowej racjonalizacji, W: ,JOsoba i Racjonalno$¢. Filozofia
Chrzescijanska”, 2009, nr 6, s. 21.

205 Tbidem.

206 A. Adamski, Media w analogowym i CYFROWYM... op. cit., s. 92 — 100.

K. Czuba, Media i wladza, Wydawnictwo im. Stefana Kardynata Wyszynskiego ,,Soli Deo”. Warszawa 1996, s.
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e pojawienie si¢ ustugi WAP (lata 2000-2001), ktéra uznawana jest za szczegélnie wazng
w rozwoju prasy, gdyz umozliwia przenoszenie w coraz krotszym czasie coraz
wiekszych objetosciowo informac;i,

e poczatek lat .00 — rozwdj powszechnego i taniego dostepu do Internetu za posrednictwem
urzadzen typu router, wykorzystujacych sieci telefoniczne,

e 2003 r. — poczatek rozwoju komunikatorow internetowych, np. Skype’a. Przesylanie
informacji stato si¢ znacznie tansze, szybsze i latwiejsze, co wykorzystywa¢ w swojej
pracy zaczeli rowniez dziennikarze,

e 2005 r. — powstanie serwisu YouTube, pozwalajacego na zamieszczanie w nim filméw
praktycznie kazdemu uzytkownikowi sieci,

e 2011 r — wprowadzenie standardu LTE (ang. Long Term Evolution), ktory oferowat nie
tylko bardzo szybki dostep do sieci, ale takze mozliwos$¢ jeszcze szybszego przesytu
plikow o duzych rozmiarach.

Zmiany te spowodowaly nie tylko ,przyspieszenie” pracy mediow tradycyjnych, ale
réwniez utatwily rozwdj wszelkich form dziennikarstwa obywatelskiego. Uzytkownicy Internetu
sa bowiem obecnie w stanie weryfikowac¢ fakty podawane w mediach i rozpowszechnia¢ je na
duza skale za pomoca swoich kanalow komunikacji. Pelnig oni funkcje kontrolng nie tylko

wobec wladzy, ale rowniez samych mediow?"’

. Prowadzi to bardzo czg¢sto do ujawnienia
nierzetelnosci dziennikarskiej, wspoOtpracy z réznymi grupami interesOw celem przekazywania

zmanipulowanych badz catkowicie wykreowanych informacji.

4.3. Internetowe fake newsy jako odpowiedz odbiorcow na brak zaufania do mediow
tradycyjnych.

Z utratg wiarygodnosci mediow w oczach odbiorcow a takze umozliwieniem kazdemu
uzytkownikowi dostepu do samodzielnego kreowania informacji wigza si¢ jednak nie tylko
pozytywne konsekwencje, jakimi sg poddawanie pewnych faktow dyskusji oraz mozliwo$¢
sprawowania kontroli nad mediami. Brak zaufania, jakim cieszga si¢ media masowe prowadzi
bowiem do negowania praktycznie kazdej informacji, ktéra one przekazuja. W dobie dostepu do

Internetu natomiast krytyka ta jest od razu dostgpna dla duzej liczby uzytkownikow, ktérzy moga

207 A. Adamski, ,,Media w analogowym i CYFROWYM.... op. cit., s. 92 — 100.
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uznac¢ ja za ,,wygodniejsza” czy ,,wiarygodniejsza” wersj¢ rzeczywistosci. Poniewaz kazdy moze
sam kreowac newsy , powstaje rowniez problem wypowiadania si¢ w tematach, na ktore ma si¢
wiedze¢ bardzo fragmentaryczng 1 niepetng. W takich warunkach bardzo tatwo o szerzenie si¢ tzw.
fake neswow. Sam termin fake news to neologizm, ktory nietatwo jest zdefiniowaé. Oznacza on
wiadomos$¢ medialna, ktora nie jest jednocze$nie ani klamstwem, ani prawdg — opiera si¢ ona na
dezinformacji, czgsto zawierajac elementy prawdziwe, wokoét ktorych zbudowane sg te falszywe.
Osobie tworzacej fake news zalezy na celowym wprowadzeniu odbiorcy w btad celem
odniesienia jaki$ korzysci. Zjawisko to, cho¢ spopularyzowane dzigki istnieniu mediow, gtownie
spolecznos$ciowych, nie ogranicza si¢ jednak do nich. Nie jest on klamstwem, ze wzgledu na
zawarte w sobie elementy prawdziwej informacji, jednakze informacja ta jest znieksztatcona,
wyrwana z kontekstu badz ,,obudowana” wlasng interpretacja osoéb go przekazujacych. Jezeli w
pierwotnej informacji znajduja si¢ luki badz czgs¢ jest dla odbiorcéw niezrozumiata —
dopowiadaja sobie oni potrzebne elementy. Tworcy fake newsow bardzo czesto uzywaja rowniez
informacji budzacych emocje, wzbudzajacych strach, nieche¢, itd. celem przyciagnigcia uwagi
wiekszej liczby odbiorcow.

Nalezy takze dokona¢ rozroznienia migdzy dezinformacja (ang. disinformation) a
informowaniem pozornym (ang. misinformation). Krzysztof Marek Kietczynski informowanie
pozorne definiuje jako ,,akt podania btednych informacji o czyms$; podano btedne informacje?®.
Inne stowniki natomiast klada nacisk na nieokre§lone intencje nadawcy, podajac iz z
,misinformation” mamy do czynienia wowczas, gdy ,falszywe informacje, (...) s3
rozpowszechniane, niezaleznie od zamiaru wprowadzenia w blgd?®”. | Dezinformacja”
definiowana jest natomiast jako ,,falszywe informacje, takie jak sita militarna lub plany kraju,
rozpowszechniane przez rzad lub agencje wywiadowczg we wrogim akcie taktycznej dywersji
politycznej”. Jest rowniez uzywany bardziej ogoélnie w znaczeniu ,informacje celowo

2102

wprowadzajace w btad lub stronnicze; zmanipulowana narracja lub fakty; propaganda.'””, oraz

,hieprawdziwe informacje podane celowo?!!”

. Pomigdzy tymi terminami pojawia si¢ zatem
rozroznienie gléwnie ze wzgledu na intencje nadawcy informacji. O ile podanie bledne;j

informacji moze zdarzy¢ si¢ rowniez niechcacy, poprzez roztargnienie czy zawodno$¢ pamieci, o

208 K.M. Kielczynski,, Informacja pozorna i falszywa w jako$ciowej teorii informacji. Analiza z punktu widzenia
cybernetyli, ,,Cybersecurity and Law”, 2023, nr 1, s. 129 - 130.

209 Tbidem.
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2 Ibidem. s. 5.
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tyle dezinformacja zaklada, ze podmiot podajacy dang informacj¢ jest w pelni Swiadomy jej
nieprawdziwos$ci oraz w ten sposob dazy do realizacji okreslonych celow.

Ostatnio pojawia si¢ rOwniez jeszcze grozniejsza odmiana dezinformacji, tzw. deepfake.
,Deepfake to nowy i szczegdlnie trudny rodzaj dezinformacji audio, wideo lub obrazu, zwykle
uzywany w ztosliwy sposob. Maja potencjat do szybkiego rozpowszechniania falszywych stow i
dzialan wérdéd odbiorcéw na calym $wiecie 1 mogg by¢ niezwykle trudne do odrdéznienia od

prawdziwych tre$ci?'?”

. Sa to zatem materiaty audio, montowane z wykorzystaniem algorytméw
zastepujacych konkretng osobe na nagraniu — jej fragmentu (np. twarzy) lub tez catej sylwetki.
Jest to szczegolnie niebezpieczny rodzaj manipulacji, poniewaz wiele osob do tej pory uwazato
materialy video za niemozliwe do nanoszenia na nie zmian i uznawato je za wiarygodny dowdd.
W zwiazku z rozpowszechnieniem si¢ technologii uzywanej do tworzenia materialow deepfake
w niektorych panstwach zachodnich nagrania powoli przestaja by¢ uwazane za wiarygodny
dowod w sadzie.

Na poziomie instytucjonalnym rozpowszechnianiem dezinformacji zajmuje si¢ m.in.
Internet Research Agency, zwana ,,rosyjska fabryka trolli”. Za pomoca wielu fatszywych kont
rozpowszechnia ona wiadomosci, gtéwnie w formie komentarzy na forach, majacych
rozpowszechnia¢ plotki o politykach w danym kraju (gtownie trudne do potwierdzenia
informacje na temat zycia prywatnego) lub tez opinie w konkretnych sprawach. Fake news
sktada si¢ z trzech komponentow, tzw. trdjkata fake newsa ( ang. fake news trangle):
narzg¢dzia/ustugi, platformy spoteczno$ciowe, motywacja. Pierwszy komponent, narz¢dzia lub
ustugi, shuzy do manipulowania tresciami i ich rozpowszechniania na platformach
spolecznos$ciowych, do czego wykorzystuje si¢ réwniez swoich obserwujacych, celem nadania
tym wiadomos$ciom jak najwickszego rozglosu. Nie korzysta si¢ z reklam oraz tekstow
sponsorowanych ze wzgledu na koszty oraz fakt, ze treSci w ten sposob rozpowszechniane
(zgodnie z obowigzujagcymi przepisami) musza by¢ zgodne z prawda oraz mozliwe do
weryfikacji. Ponadto, taka forma ich szerzenia pozwala na zachowanie anonimowosci zZrdodta.
Platformy spoteczno$ciowe sprzyjaja rozsiewaniu tego typu tresci, poniewaz ludzie poswigcaja
duzo czasu na korzystanie z nich. Wykorzystuja go nie tylko na komunikacj¢ z innymi, ale
réwniez na $ledzenie biezacych wydarzen w swoim kraju i na $wiecie. Platformy natomiast

wykorzystuja boty, ktore dopasowuja wyswietlang uzytkownikowi zawarto$¢ do jego preferencji

212 B. Lodzki, ,,Fake news” — dezinformacja... op.cit., s. 25.
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1 zainteresowan. Moga przybiera¢ posta¢ aplikacji, ktére wykorzystujac pliki $ledzace, tzw.
cookies (ciasteczka) $ledzg poczynania internauty i podsuwaja mu na tej podstawie wiadomosci z
dziedzin, ktorych poszukuje on w sieci. Nie segreguja ich jednak na fake newsy 1 sprawdzone
informacje, rzadko rowniez stosuja kryteria wiarygodnosci zrodta.

Jezeli chodzi o motywacjg, to fake news nie jest celem samym w sobie a narzedziem do
jego osiagnigcia. Celem jest zysk — polityczny, finansowy, moralny, itd. Bardzo czgsto zyskiem

jest rowniez liczba wyswietlen czy zdobycie nowych fanoéw i stalych obserwatorow.

Fake newsy mozna podzieli¢ na:

® zmyslone, nieprawdziwe opowiesci. Stworzone §wiadomie, ale tak, aby odbiorca wiedziat,
ze sg nieprawdziwe,

® newsy wytworzone w celach propagandowych, politycznych lub komercyjnych, bedace
celowym ktamstwem. Calkowicie sfabrykowane, aby wprowadzi¢ odbiorce w biad lub
wywola¢ jego okreslone reakcje lub decyzje, np. polityczne,

® fake newsy oparte na czgsciowo prawdziwych informacjach, poddanych manipulacji.
Powstale przez dodanie sfabrykowanego faktu do historii juz istniejacych w sferze
publicznej, lub do wlasnie stworzonych opowiesci, ktére zawieraja gldwnie prawdziwe
informacje, ale dodatkowy komponent zamienia je w falszywe wiadomosci,
falszywe wiadomosci o charakterze satyrycznym,

® falszywe wiadomos$ci uznawane za fake newsy przez osoby lub instytucje z powodu ich
zawartos$ci, negatywnej dla tych osob lub instytucji.

Szczegolnie niebezpieczny jest typ trzeci, poniewaz trudno jest zakwestionowaé jego

prawdziwos¢, a zeby to zrobi¢ konieczne sa czgsto poglebione, wieloaspektowe badania

porownawcze, ktore wyczerpig zarbwno wszystkie zrodla oraz liczbg prawdopodobnych biegow

wydarzen?'?. Tego typu fake newsy mogg mie¢ réwniez forme zmanipulowanych cytatow —

osoba, ktdrej przypisuje si¢ wypowiedzenie tego typu informacji najczesciej cieszy si¢ duzym

zaufaniem spotecznym i/lub jest ekspertem w danej dziedzinie, co nadaje wiarygodnosci osobie

dopuszczajacej si¢ manipulacji. Przyjeto si¢ uwazac, ze fake newsy zrobity tak zawrotng kariere

gtéwnie za sprawg tzw. ery postprawdy. Wedtug definicji stownikowej, Postprawda okresla si¢

takie okolicznosci, w ktorych obiektywne fakty maja mniejszy wptyw na ksztaltowanie opinii

213 K. Bakowicz, Wprowadzenie do definicji i klasyfikacji zjawiska fake newsa, ,, Studia Medioznawcze”, 2018, nr
3, s.282-283.
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publicznej, niz odwotania do emocji i osobistych przekonan. Mozna zatem przyjaé, ze w sktad
postprawdy zawiera¢ si¢ beda wszelkie komunikaty oparte na dowodach anegdotycznych,
odwotlaniu do emocji odbiorcy czy tez poprzez wplywanie na opini¢ publiczng poprzez
wywolywanie strachu czy zasiewanie watpliwosci. Rzetelny opis faktow i okolicznos$ci schodzi
na drugi plan na rzecz subiektywnej interpretacji tychze.

Jak wskazuje Katarzyna Bagkiewicz?'4, postprawda jest nierozerwalnie zwigzana z
rozwojem mediow. Poniewaz media ,,przedktadaja dramatyzm nad faktami”, powoduje ze

uciekaja sie one do przekazywania potprawd, plotek czy zmanipulowanych faktow. Swietnie

215 216

widac¢ to na przyktadzie programow typu talk-shows<'>, czy fabularyzowanych dokumentéw
Pokazuje to, ze nad prezentacj¢ faktycznych wydarzen przedktada si¢ zaciekawienie odbiorcy —
prawda musi by¢ odpowiednio ,atrakcyjna”. W przypadku talk-show z kolei, pomimo
budowania w odbiorcy wrazenia ze ma do czynienia z prawdziwymi osobami, opowiadajagcymi o
prawdziwych zdarzeniach, nierzadko okazuje si¢, ze tworcy tego typu programow zatrudniaja
aktoréw, ktorzy odgrywaja napisane dla nich role.

Nic dziwnego zatem, ze fake newsy tak wspaniale szerza si¢ w Internecie. Za jego
posrednictwem kazdy moze zosta¢ nadawcg tresci oraz zdoby¢ odbiorcow, ktérym bardzo tatwo
jest nada¢ informacji forme viralu i przekazywac ja dalej. Dodatkowo, nadawcy jest o wiele
tatwiej zachowaé (pozorng) anonimowos$¢, zatem rowniez unikng¢ odpowiedzialnosci za swoje
dzialania. Poniewaz odbiorcy przyzwyczaili si¢ juz do medialnej postprawdy w mediach
tradycyjnych, obecnie swoje zaufanie poktadajag w mediach internetowych wierzac, ze poniewaz
za autorami tych tresci nie stoja koncerny medialne, reklamodawcy i sponsorzy, maja oni
wiekszy interes w przekazywaniu rzetelnych i sprawdzonych informacji oraz sa wolni od
politycznej propagandy. Niestety, w przypadku fake newsow nadzieje te okazuja si¢
nieuzasadnione. Nadawcy internetowi obecnie rowniez poszukujg zrodel finansowania swojej
dziatalno$ci w postaci wyswietlania reklam czy pozyskiwania sponsoréow. Nie nalezy rowniez
zapominaé, ze sa to podmioty majace swoje wlasne cele i motywy, ktore pobudzaja ich do

realizacji tychze. Niekoniecznie musza to by¢ zyski materialne, natomiast nie nalezy zaktadac,

214 Thidem, s. 290.

215 Program telewizyjny lub radiowy, w ktérym znane osoby sg zadawane pytania i rozmawiajg w nieformalny
sposob o swojej pracy i opiniach na rézne tematy

216 Program dokumentalny, w ktoérym przedstawione prawdziwe wydarzenia poddano fabularyzacji — np. w
programach historycznych do wypowiedzi historykow dodaje si¢ sceny w ktorych odpowiednio ucharakteryzowani
aktorzy odtwarzajg omawiane wydarzenia.
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ze w motywatorem ich dziatan automatycznie musi by¢ dobro odbiorcow. Zdarzaja si¢ rowniez
nadawcy fake newsow ktorzy naprawde wierza w przekazywane przez siebie informacje i sg
przekonani, ze przekazujac je dalej dzialaja w najlepszym interesie osdb, do ktorych one
docieraja.

Zgodnie z teorig banki filtrujacej, zwanej tez teorig banki informacyjnej, algorytmy
Google’a 1 Facebook’a wyszukuja jedynie takie informacje, ktore najbardziej odpowiadaja
gustom odbiorcéw — sg najczesciej udostgpniane, wyszukiwane oraz wywoluja najwiecej reakcji
w postaci komentarzy. Jezeli odbiorca nie weryfikuje informacji w innych zrédtach, nie ma
zatem pelnego obrazu rzeczywistosci. Jego wiedza o rzeczywisto$ci ksztalttowana jest poprzez
bank¢ informacyjna, w ktorej si¢ znajduje. Tym sposobem dla wielu uzytkownikow media
spoleczno$ciowe stajg si¢ jedynym, uwazanym za wiarygodne, zrodlem informacji. W mediach
spoleczno$ciowych funkcjonuja rowniez, zautomatyzowane badz nie, fatlszywe konta stuzace
jedynie do rozprzestrzeniania fake newsow. Media spoleczno$ciowe staja si¢ takze platforma do
zarabiania na tego typu tre$ciach — tworzone sg strony na ktérych publikowane sa catkowicie
nieprawdziwe tresci, do ktorych linki nastgpnie umieszczane sa na Facebooku czy Twitterze/X i
w ten sposob zyskuja wiele odston. Dzigki temu administrator strony moze zarabiaé na
reklamach wys$wietlanych podczas jej przegladania. Rynek, ktory wymusza na dziennikarzach
jak najszybsze dostarczenie informacji niejako zacheca dziennikarzy do korzystania z informacji
dostepnych w social mediach, zatem informacje te nie zawsze poddawane sg weryfikacji. Za
przyktad takiej sytuacji postuzy¢ moze ogrom publikacji dotyczacych wypadku, do ktorego
doszto 31 lipca 2021 roku w Katowicach, kiedy kierowca autobusu wjechat w grupe ludzi
bioragcych udzial w bdjce na ulicyy. W wyniku wypadku zgineta kobieta, ktora
najprawdopodobniej nie brata udzialu we wczesniejszym zdarzeniu. Media po zrelacjonowaniu
wydarzen skupity si¢ na osobie ofiary, opisujac jej przeszto$¢ czy sytuacje rodzinng. Wigkszo$¢
informacji tego typu podawanych poczatkowo nie pochodzita jednak ani od §ledczych ani od
rodziny kobiety, a z komentarzy pod postami publikowanymi przez zmartg w ostatnie dni przed
$miercia na Facebooku. Internauci pisali tam pod adresem jej i jej rodziny wyzwiska,
zamieszczali memy czy tez zartowali z jej $Smierci. Pojawialy si¢ rowniez wpisy rzekomych
znajomych ofiary na temat tego, ze byta winna poszczegolnym osobom pienigdze, zaniedbywata

swoje dzieci 1 nie stronita od imprez. Informacje te byly powielane w mediach bez chociazby
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proby weryfikacji, czy dana osoba faktycznie znata kobiete, lub tez czy opisywane przez nig
zdarzenia sa prawdziwe?!”,

Fake newsy sa rowniez o tyle atrakcyjne dla odbiorcéw, ze thumaczg one skomplikowane
zagadnienia polityczne, ekonomiczne czy naukowe w prosty sposob. Bardzo czgsto bazuja
réwniez na tym, ze odbiorcy chcg otrzymac sensacyjne wyjasnienie w miejsce prawdziwego, ale
mniej ekscytujacego. Wszelkiego rodzaju teorie spiskowe bazuja rowniez na pragnieniu
posiadania wiedzy, ktorej nie maja inni, ,,wiedzy tajemnej”, dostgpnej jedynie dla tych, ktorzy sa
na tyle madrzy, ze potrafig czyta¢ migdzy wierszami. Jest to mechanizm analogiczny do tego, na
ktérym opieraly si¢ mity tworzone na przestrzeni dziejow ludzkosci — przy pomocy prostych
wyjasnien opisywane sg skomplikowane zjawiska i zalezno$ci. Podwazaja one jednak zaufanie
do autorytetow (rzadow, poszczegdlnych politykow, lekarzy, naukowcow, itd.), co uwidocznione
zostato zwlaszcza w okresie pandemii koronawirusa. Na przestrzeni tych kilku miesigcy, od
marca 2020 roku, pojawialy si¢ coraz to nowe wyjasnienia przyczyn pandemii, celowosci
wprowadzenia obostrzen czy tez skutecznosci i wplywu na ludzkie zdrowie szczepionek. Fake
newsy obok zniestawienia czy pokazywania poszczegdlnych oso6b badz instytucji w
nieprawdziwym $wietle moga rowniez stanowi¢ powazne zagrozenie dla bezpieczenstwa

panstwa.

217 P. Kmiecik, Tragedia w Katowicach. Prokurator chce 25 lat wiezienia dla kierowcy autobusu, 19.09.2023,

RM24.pl, https://www.rmf24.pl/regiony/slaskie/news-tragedia-w-katowicach-prokurator-chce-25-lat-wiezienia-dla-
k,nld,7035198#crp_state=1, [dostep: 10.12.2023].
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Rozdzial 5

Metodologia badan

Przedmiotem badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszych badan byl styl
komunikowania si¢ za pomocg medidow spotecznosciowych, takich jak Instagram, Facebook i
Twitter/X, wybranych polskich politykéw — Aleksandry Gajewskiej, Franciszka Sterczewskiego,
Klaudii Jachiry, Borysa Budki oraz Katarzyny Lubnauer. Badania zostaly zawe¢zone do
wybranych mediéw spolecznosciowych ze wzgledu na ich popularno$¢ wsrdéd zar6wno
politykéw jak i odbiorcow, oraz ze wzgledu na to, iz wszyscy wskazani politycy posiadali konto
w tych serwisach. Podstawowym celem analizy profili wskazanych osob byta identyfikacja ich
sposobu komunikowania si¢ z obserwatorami (potencjalnymi wyborcami). Kolejnym celem byto
ustalenie, czy wspomniane style komunikacyjne mozna uzna¢ za podobne pod wzgledem
dhugosci stazu politycznego badanych.

Styl komunikacyjny jest to strategia, za pomoca ktorej polityk porozumiewa si¢ z
odbiorcami i za pomocg ktorej osiaga wyznaczony cel tej komunikacji. Jak zauwaza Justyna Otto,
,,Ciagle postugiwanie si¢ przez polityka jednym stylem komunikacji staje si¢ nudne zaréwno dla
spoleczenstwa, jak i dla niego samego. Kazdy styl pomaga realizowaé inne cele. Styl winien
zaleze¢ od kontekstu oraz od danej chwili w tym kontek$cie. W komunikacji odmienne potrzeby
mozna zaspokoi¢ metodami z réznych stylow. Gdy moment wymaga od polityka poglebienia
poczucia wiezi z odbiorcami, to skupia si¢ na zastosowaniu metod z zakresu stylu

2182 Mozliwe jest zatem korzystanie z wigcej, niz jednego stylu komunikacyjnego,

zjednujacego
w zalezno$ci od potrzeb danego polityka. J. Otto proponuje, aby style komunikacyjne politykow
klasyfikowa¢ ze wzgledu na stopien, w jakim w swoim dzialaniu kieruja si¢ racjami
ideologicznymi a w jakim — pragmatycznymi. Jednak zauwaza ona, Ze rozrdznienie to ma
charakter continuum. Nie istnieja bowiem politycy w pelni ideologiczni, ktorzy wcale nie
zwazaja na racje praktyczne. Nie ma takze politykow w stu procentach pragmatycznych, ktérzy
byliby catkowicie obojetni na racje ideowe. Zatem polityk ideologiczny bedzie uzywac
argumentacji idealistycznej, nawotywa¢ do podporzadkowania si¢ konkretnemu systemowi

wartosci. Argumentacja ta bedzie réwniez miala charakter kategorycznych opinii i sadow.

Politycy komunikujacy si¢ w sposdb pragmatyczny z kolei uzywa jezyka deskryptywnego,

218 J, Otto (2012), Style komunikowania sie politykéw, ,,Studia Psychologiczne”, 2012, nr 25, s. 270.
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podaje duzo faktéw mogacych pomoée odbiorcy w lepszym odbiorze komunikatu, jego wywod
jest spojny i logiczny?!®. Otto wyrdznia ponadto trzy dodatkowe style komunikacyjne
politykow?20:

e styl zjednujacy: najwazniejszym celem polityka jest tworzenie i1 utrzymywanie gtebokich
wiezi z wyborcami, ktorzy dzigki tego rodzaju zabiegom pomimo dzielacych ich z
politykiem roznic powinni poczué, ze w istocie jest on bardzo do nich podobny. W
ramach tego stylu polityk zaspokaja potrzebe waznos$ci u odbiorcow, wzbudza poczucie
podobienstwa oraz autorytetu,

e styl metaforyczny: jezyk wykorzystujacy symbolike, kreatywnos$¢ i innowacje. Jego
zadaniem jest inspirowanie wyborcow a odpowiednio zainspirowany odbiorca powinien
mie¢ poczucie, ze to on decyduje o tym, co jest dla niego najlepsze. Za pomoca metafory
mozna w odpowiedni, prosty sposob przedstawi¢ odmienne punkty widzenia 1
oddzialywa¢ na podswiadomos¢,

e styl prowokatywny: za jego pomocg motywuje si¢ odbiorce do dziatania, odbiera si¢ mu
wymowki, ktorymi usprawiedliwia on swdj brak zaangazowania. Blyskawicznie skraca
on dystans i warunkuje zywg i dynamiczng komunikacjg.

Style komunikacyjne moga by¢ rowniez typologizowane ze wzgledu na ich cel — styl reaktywny
oraz proaktywny. Komunikacja reaktywna zaklada podejmowanie dziatan w reakcji na jakie$
wydarzenia. Zwykle nie jest ona zaplanowana i nastawiona na konkretny cel, poza komentarzem
do biezacego zdarzenia i zajecia wobec niego stanowiska. Komunikacja proaktywna z kolei
zaktada wychodzenie podmiotu z inicjatywa, obieranie i realizowanie celéw dlugofalowych
zwigzanych z komunikowaniem sig??!.

Ze wzgledu na cel i przedmiot badan, prowadzonych na potrzeby niniejszej pracy,
zastosowano nastgpujace metody badawcze: ilo§ciowy pomiar danych, jako$ciowa analize
danych oraz analizg tre$ci. Niniejsze badanie ma charakter eksploracyjny, zatem ich zadaniem
nie jest wyjasnianie zjawisk spotecznych ale ich opis i interpretacja, prowadzace do lepszego

zrozumienia®?2,

219 Tbhidem, s. 7-10.

220 Ibidem, s. 12-14.

22! [bidem.

222 A. Szymanska, Europa dziennikarzy. Dyplomacja mediow i (post)narodowa Europa w S$wietle wypowiedzi
niemieckich dziennikarzy prasowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2016, s. 90.



Za pomocy iloSciowego pomiaru danych zdecydowano si¢ wykazaé, z jaka
czestotliwoscig politycy publikuja posty na swoich profilach spotecznosciowych, jak czesto
decyduja si¢ na zataczenie w poscie multimediow (film i/lub zdjecie, obrazek), oraz jaka
tematyke najczesciej poruszaja. Zdecydowano si¢ na wybor tej metody, poniewaz umozliwia ona
stworzenie standaryzowanych wskaznikow. Metody ilosciowe umozliwiajag bowiem wykazanie,
czy istniejg zalezno$ci pomiedzy dlugos$cia stazu polityka i/lub najchetniej poruszanymi przez
niego tematami, a czgstotliwoscia publikacji postow. Pozwala ona rowniez wykazac, czy istnieje
zalezno§¢ pomiedzy poruszang tematyka, a zamieszczanymi multimediami — tj., czy w
przypadku danego tematu polityk chcial w sposob szczegdlny zwigkszy¢ zainteresowanie postem
poprzez zamieszczenie obrazka badz filmu. Jak bowiem wskazuje Hartmut Schroeder,
wykorzystanie multimedidow zwigksza skuteczno§¢ w przekazaniu informacji o 56% a
zrozumienie informacji o 50-60%2%3.

[losciowy pomiar danych jest wymieniany w literaturze przedmiotu jako niezbgdny
sktadnik prawidlowo wykonanej analizy tresci. Jak pisze Walery Pisarek, odpowiednio
przeprowadzona analiza zawarto$ci przekazu medialnego: 1) musi uwzglednia¢ tylko
syntaktyczne i semantyczne elementy przekazu; 2) musi by¢ obiektywna; 3) musi by¢
systematyczna; 4) musi by¢ ilosciowa??*. IloSciowy pomiar danych oraz ich analiza metoda
jakosciowa pozwala na zgromadzenie materiatu badawczego, ktory poddany zostanie
poglebionej analizie na dalszym jego etapie®?>. ROwniez w niniejszej dysertacji gtownym celem
wykorzystania metody ilo§ciowej byto zgromadzenie odpowiedniego materiatu badawczego — w
tym przypadku, postow publikowanych przez politykow oraz dokonania ich usystematyzowania
pod katem tematyki oraz zawarto$ci multimedidw. Metoda ta postuzyla jedynie jako wstep do
dalszych, poglebionych analiz treSci przekazow, poniewaz, jak pisza Stawomir Gawronski 1
Iwona Leonowicz — Bukata, ,iloSciowa i1 jako$ciowa analiza zawartosci mediow traktowana jest
jako metoda charakterystyczna dla badania wptywu mediow, badania zawartosci mediow i

226

komunikowania politycznego=°”. W zwiazku z powyzszym, zdecydowano si¢ w badaniach na

polaczenie ze soba tych metod badawczych aby uzyskane rezultaty byly jak najbardziej

223 H. Schroder,, Aspekte einer Didaktik/Methodik des fachbezogenen Fremdsprachenunterrichts, , Frankfurt am

Main: Peter Lang 1988, s. 51.

24 W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy... op.cit., s. 45,

225 M. Gruchota, Kompetencje cyfrowe nauczycieli w dobie nowych technologii. Kilka refleksji socjologa i
kulturoznawcy, ,,Lubelski Rocznik Pedagogiczny”, 2019, nr 3, s. 13.

226 S Gawronski, 1. Leonowicz — Bukata, Problemy mediéw i komunikacji spolecznej : uwarunkowania polskie i
ukrainskie, Wydawnictwo IVG, Szczecin 2014, s. 176.
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wiarygodne oraz dostarczyly pelnego obrazu poruszanego zagadnienia. Statystyczna analiza
zawarto$ci sluzy bowiem przede wszystkim do mozliwie jak najbardziej systematycznego i
zorganizowanego opisu wycinka rzeczywisto$ci medialnej w danym momencie, lub okreslonym
czasie. Analiza tego rodzaju nastawiona jest do opisu ilosci, czestotliwosci, rozmiarow, nasilenia,
znaczenia okre$lonych elementow i cech w materiale badawczym??’.

Metoda ta, pomimo swoich niewatpliwych zalet dla badacza, niesie jednak ze sobg pewne
zagrozenia — przede wszystkim, uzyskane za ich pomoca dane s3 powierzchowne, w zaden
sposob nieumocowane w szerszym konteks$cie. W zwiazku z tym, ze wykorzystujac t¢ metode
badacz jest rowniez zmuszony trzymaé si¢ bardzo mocno zmiennych oraz procedur
pomiarowych moze si¢ zdarzy¢, ze pominie on inne obserwacje, ktore moga miec¢ istotne
znaczenie dla prowadzonych przez niego badan. Sa one rdéwniez pozbawione szerszego
kontekstu — np. kulturowego czy historycznego, ktory moze w sposob istotny wptywaé na
interpretacj¢ otrzymanych danych??.Jakosciowa analiza danych oraz analiza tresci postuzyta z
kolei do zaglebienia si¢ w tre$¢ publikowanych postow. Celem tego bylo poznanie
indywidualnych cech komunikatow zamieszczanych przez politykow jak i indywidualnych cech
ich komunikowania si¢ w mediach spotecznosciowych w ogoéle. Pozwala to réwniez na
dokonanie pewnych uogdlnien rozpoznanych zaleznos$ci i zwigzkoéw oraz udzielenie odpowiedzi
na pytanie, czy mozna mowi¢ o ogélnym wzorze komunikowania si¢ badanych grup politykow,
czy tez nie istnieje zwigzek pomigdzy dlugoscia stazu politycznego a sposobem komunikacji.

Metody jakosciowe w naukach spolecznych stuza pozyskiwaniu informacji na temat
rozmaitych cech indywidualnych materiatu badawczego i pozwalaja na wyjasnienie zjawisk na

podstawie ograniczonej liczby badanych przypadkow??

. Do metod jako$ciowych zalicza si¢
rowniez analiz¢ treSci, ktora ma w pie¢ zastosowan: opisywanie komunikowanych tresci,
testowanie hipotez dotyczacych cech przekazu, poréwnanie tresci mediow do ,,$wiata realnego”,
ocena wizerunkéw poszczegdlnych grup spotecznych oraz ustalenie punktu wyjscia do studiow
nad skutkami dzialalno$ci mediow?*. Analiza tresci, jako ze wymaga badania obiektow w ich

naturalnym $rodowisku, musi odbywac¢ si¢ drogg badan materiatu zastanego — w przypadku

niniejszych badan materialem tym sg opublikowane w mediach spotecznosciowych posty. Celem

227 Ibidem.

228 Thidem, s. 180.

2 A. Szymanska, Europa dziennikarzy... op.cit., . 89.

230 A, Kaliszewski, E. Zyrek-Horodyska, Fakty i artefakty... op. cit,s. 116



analizy zawartos$ci jest zatem zgromadzenie materiatu, opracowanie go (rdwniez ilo§ciowe) oraz
odpowiedz na pytanie ,,co zostalo zakomunikowane??*!”. W zwigzku z powyzszym, rowniez w
niniejszej pracy w ograniczonym zakresie postuzono si¢ metodami ilosciowego pomiaru danych.
Obiektywnos$¢ tej metodzie zapewnia¢ miata powtarzalno$¢ badania, na co pozwala Sciste
okreslenie proby badawczej oraz kategorii analitycznych, systematyczno$¢ z kolei miata
dotyczy¢ uwzglednienia pozostalych aspektow zwigzanych z badanym materiatem. Z kolei
wymierno$¢ opisu, ktoéry pozwala na ustalenie zachodzacych prawidtowosci wiaze si¢ z jej
ilo§ciowym wymiarem.

Niestety, z zastosowaniem tej metody wigza si¢ pewne zagrozenia w kwestii ich
rzetelnosci 1 bezstronnos$ci — pomimo checi zastosowania zasad, badanie przekazéw medialnych
sil3 mimo wszystko wigze si¢ z okre§lonym tlem kulturowym 1 spotecznym badacza, co
wprowadza pewne aspekty subiektywnosci przy ocenie materiatu. Zagrozeniem dla semantyki z
kolei moze by¢ mozliwos$¢ tworzenia wlasnych ram kategoryzacyjnych, co powoduje ze ten sam
materiat moze postuzy¢ jako przestanka do odmiennych rozstrzygni¢e¢. W zwiazku z tym,
badacze postuluja, aby metoda ta uznana zostala za metode iloSciowo — jakoSciowa, lub tez
metode, w ktorej iloSciowy wymiar badania kierunkuje analizy jako$ciowe?32.

Badania zostaly przeprowadzone za posrednictwem portali spotecznosciowych takich, jak
Twitter/X, Facebook oraz Instagram. Wymienieni w dalszej czg$ci politycy posiadaja aktywne
konta w tych serwisach i korzystaja z nich w zwiagzku z petnionymi przez nich funkcjami Postow
i Postanek na Sejm RP. Analizie poddane zostaly konta w r6znych mediach spoleczno$ciowych,
ze wzgledu na to, iz r6znig si¢ one mi¢dzy sobg miedzy innymi oferowang funkcjonalnoscia oraz
kontentem. O wyborze wspomnianych portali zadecydowata zatem ich popularno$¢ oraz
mozliwo$¢ publikowania treSci w réznorodnej formie.

Z powodu réznic w funkcjonalnosci zasadnym wydaje si¢ poddanie analizie kazdy portal
osobno. Za posrednictwem Facebooka uzytkownicy moga dodawaé zaréwno wpisy (bez limitu
znakow), jak 1 udostepnia¢ zdjgcia i filmy. Istnieje rdwniez mozliwos$¢ udostepniania postow
innych uzytkownikoéw. Instagram oferuje mozliwo$¢ publikowania postu (zdjecie oraz
ewentualnie tresci), lub tez relacji (widoczna przez 24 godziny) oraz tzw. reelsa — rolki z aparatu,

czyli postu w formie ktorkiego materiatu wideo. Przekazywanie tre$ci innych uzytkownikow

21 Ibidem. s. 120.
232 Tbidem. s. 187 — 190.
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dalej moze odbywac¢ si¢ tylko za pomoca relacji. Na Twitterze/X do postow mozna réwniez
dodawa¢ multimedia, jednakze wystgpuje ograniczenie w limicie znakow. Wszystkie trzy
wymienione portale oferujg wyszukiwanie tresci za pomoca hasztagéw, jednakze na Facebooku
nie jest to rozpowszechniona metoda oznaczania postow. Hasztagi petnig jednak istotng role na
Twitterze/X oraz Instagramie, dlatego tez w cze$ci poswieconej analizie tych medidw pojawia
si¢ analiza hasztagdw uzywanych przez nadawcow tresci. Ze wzgledu na fakt, ze tzw. relacje na
Instagramie dostepne s3 wylacznie przez 24 godziny, nie zdecydowano si¢ rOwniez na analize
tego rodzaju tresci. Rowniez Facebook oferuje mozliwo$¢ dodawania relacji, jednakze jest to
mato popularna wérod uzytkownikéw portalu funkcja.

W  zwiazku z rdéznicami w strukturze socjo-demograficznej uzytkownikoéw
poszczeg6lnych portali spotecznosciowych, poddano analizie wszystkie trzy portale ze wzgledu
na fakt, iz aktywnos¢ tego samego polityka na kazdym z nich ze wzgledu na wymienione réznice
generowa¢ moze roézne reakcje odbiorcow. Polityk moze by¢ rowniez §wiadomy tego, ze
uzywane przez niego medium spoleczno$ciowe automatycznie roznicuje jego odbiorcow, moze

zatem publikowacé\odmienne tresci, badzZ tez zmienia¢ forme ich prezentacji.

5.1. Operacjonalizacja pojec

»Debiutanci”. Stowo to w niniejszej pracy oznacza politykow, ktorzy petnia funkcje
Posta/nki na Sejm RP po raz pierwszy, tzw. poslowie i postanki pierwszej kadencji.
Sformutowanie ,,politycy do$§wiadczeni” oznacza z kolei politykdéw starszych stazem, bardziej
doswiadczonych, petnigcych funkcje posta/postanki druga lub wiecej kadencje z rzedu oraz
postugujacych si¢ (przynajmniej na etapie zatozen badawczych) bardziej tradycyjnymi formami

komunikacji z odbiorcami w mediach spotecznosciowych.

18



Media spotecznosciowe?®. W literaturze przedmiotu media spoleczno$ciowe (z ang.
social media) definiowane sg jako ,,grupa aplikacji opartych na technologii sieciowej, bazujacych
na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, pozwalajacych tworzy¢ i wymieniaé
tresci generowane przez uzytkownikoéw (user-generated content). W biznesie internetowe media
spoteczno$ciowe niejednokrotnie s3 okreslane mianem mediow generowanych przez
konsumentow (consumer-generated media)®**”. Powstaly rowniez kryteria, jakie nalezy spehic,
aby tre$§¢ mogta zosta¢ uznana za UGC — user generated content, czyli tre$§¢ stworzong przez
uzytkownika, na czym opiera si¢ dzialanie mediow spolecznosciowych. Sg to: 1. tre$¢ musi by¢
umieszczona na publicznie dostgpnej stronie lub w ramach serwisu spoteczno$ciowego, do
ktérego dostep ma okreslona grupa ludzi (zwykle dostep do wiekszosci tresci wymaga od nich
utworzenia konta w serwisie); 2. tre§¢ musi cechowaé przynajmniej minimum kreatywnosci, tj.
nie moga one by¢ w catosci skopiowang trescig autorstwa kogo$ innego. Uzytkownik je
publikujacy musi wnie$¢ przynajmniej odrobing wlasnego wkiadu — np. wlasny komentarz; 3.
treSci te tworzone sg przez osoby, ktore nie zajmujg si¢ tym profesjonalnie?>>. Tym, co taczy
definicje mediow spolecznosciowych jest polaczenie technologii i interakcyjnosci, co pozwala
na tworzenie nowych treSci. Uzywajac zatem w niniejszej pracy terminu ,media
spolecznos$ciowe/social media”, w pracy rozumie si¢ platformy umieszczone w Internecie, za
pomoca ktérych ro6zni uzytkownicy skupieni wokol nich dziela si¢ nawzajem tresciami
tworzonymi przez siebie oraz opiniami na temat tych tresci.

»Wizerunek polityczny” za$§ to wedle literatury przedmiotu koncept, ktory zawiera te
elementy, ktére polityk chce zaprezentowa¢ odbiorcy. Najwazniejsze wydaje si¢ tutaj

pozycjonowanie kandydata, czyli okreslenie, do jakiej grupy wyborcow kandydat chcialby

233 Na podstawie lieratury przedmiotu zdecydowano sie réwniez na zaproponowanie wilasnej definicji mediow
spoteczno$ciowych, definiowanych ze wzgledu na aspekt komunikowania. W tym ujeciu, media spoteczno$ciowe
moga by¢ uznane za dynamiczne platformy, ktére umozliwiaja dwukierunkowa komunikacje oraz tworzenie tresci
ktore wykraczajg poza tradycyjne formy przekazu. Charakteryzuja si¢ one interaktywnoscia i natychmiastowoscia.
W kontrze do medidéw tradycyjnych, nie tylko przekazuja one informacje, ale rowniez aktywnie je ksztattuja. Media
spoteczno$ciowe pozwalaja rowniez uzytkownikom nie tylko na ptynne poruszanie si¢ pomigdzy rola nadawcy i
odbiorcy tresci, ale rowniez na stosowanie réznorodnych stylow komunikowania - od szybkich, nieformalnych az po
glebsze i1 sformalizowane. Nadawca moze rdwniez za pomocg obranego stylu zdradzaé swoj stosunek do odbiorcéw
- zaprosi¢ ich do dyskusji jako réwnorzednych partnerow, badz jedynie komunikowac to, co chce przekazac.

234 B, Wasowicz — Zaborek, Cultural Determinants of Social Media Use in World Markets, ,JFolia Oeconomica
Stetinensia”, 2022, nr 20, s. 425 - 429.

235 E. Nowak, The concept of priming within Political Communication Studies, ,,Media Studies / Studia
Medioznawcze”, 2012, nr. 1, , s. 5.

120



zaadresowa¢ swoj apel polityczny. Philip Kotler, cytowany przez Marka Kochana, zwraca
robwniez uwage na to, ze nalezy dokonaé rozrdéznienia pomiedzy tozsamos$cig a image —
tozsamo$¢ to wedtug niego sposdb, w jaki polityk chcialby by¢ identyfikowany przez wyborcow
a image to sposdb, w jaki jest przez nich rzeczywiscie postrzegany?®. Marzena Cichosz
opracowala natomiast zestaw komponentéw wizerunkowych polityka. Sa to wedtug niej:

e komponent emocjonalny — ksztaltowany jest poprzez odczucia, jakie polityk wywotuje u
swoich (potencjalnych) wyborcéw, np. poprzez publiczne pojawianie si¢ z rodzing. Duza
role odgrywa tutaj rOwniez aparycja, ubior, fryzura, makijaz polityka.

e komponenty spoteczne — zwracaja one uwage na relacje polityka z konkretnymi grupami
spolecznymi. Tutaj akcentowane jest przywigzanie do okreslonych zbiorowosci.

e odniesienie do posiadanych przez kandydata kompetencji — doswiadczenie,
wyksztatcenie, znajomos$¢ jezykow obcych, przygotowanie do petnienia danej funkcji.

e komponenty programowe — idee, z ktorymi kandydat si¢ utozsamia, ugrupowanie ktoérego
jest cztonkiem.

e zjawiska epistematyczne — wrazenie, ze kandydat zapewni nowa jako$¢ w polityce.
Szczegolnie istotny w trakcie kryzysu politycznego, gdy wyborcy potrzebuja ,,nowych
twarzy>*"”.

Uzywajac w niniejszym badaniu pojecia ,,wizerunek polityczny” rozumie si¢ przez to zespot
cech prezentowanych przez polityka swoim (potencjalnym) wyborcom i zwolennikom w sposob
intencjonalny i $wiadomy.

Publikowane przez politykow tresci. W zalozeniu przyjetym na potrzeby niniejszej pracy
sg to tresci wytworzone przez polityk6w — co oznacza, ze nie sg tutaj brane pod uwage posty
przekazane przez nich dale;.

Profil polityka w serwisie spotecznosciowym. Przez to sformutowanie rozumie si¢
oficjalny, ,,stuzbowy”, profil politykéw. Niektorzy z analizowanych kandydatow posiadaja
bowiem dwa profile w mediach spotecznosciowych — jako politycy oraz osoby prywatne. Na
potrzeby niniejszego badania za ,,profil polityka w serwisie spoleczno$ciowym” uwaza si¢ zatem

ten, na ktérym publikowane tresci adresowane sg do szerszego grona odbiorcéw, niekoniecznie

236 M. Kochan ,Komunikacja kryzysowa jako czynnik rozwoju kryzysu, "Kultura - Media - Teologia", 2019, nr 4,, s.
8-9.
237 E. Wasowicz — Zaborek, Cultural Determinants of... op.cit., s. 10.
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znanych politykowi osobis$cie i ten, na ktorym przedstawia si¢ on jako polityk, osoba publiczna,
a nie prywatna.

Apel ideologiczny. ,,Apel” Stownik Jezyka Polskiego definiuje jako ,,publiczng
wypowiedz lub pismo skierowane do ogdtu, wzywajace do jakich$ dziatan lub do uczestnictwa w
czyms. Tre$¢ apelu czesto jest wyrazem uczué majgcych tgczy¢ nadawce i jego odbiorcow?3”,
Apel jest rowniez sposobem na odwotanie si¢ w dyskusji do emocji odbiorcy, zamiast

stosowania merytorycznej argumentacji?®°.

Odwotanie si¢ do emocji odbiorcow zamiast
uzywania merytorycznych argumentow shuzy z kolei prostszemu i1 szybszemu przekonaniu
odbiorcow do swoich racji**’. Mianem ,,ideologia” okre$la si¢ natomiast zbior konkretnych

241

uporzadkowanych pogladoéw, ktére stuzg do objasniania otaczajacego $wiata Jadwiga

Puzynina z kolei proponuje, aby termin ,,ideologia” rozumie¢ jako ,,poglady, ewentualnie idee i

242 Michael Labosierre pisze o ideologii jako ,,pogladach politycznych, ekonomicznych

pojecia
i artystycznych”. ,,Apel ideologiczny” moze wigc zosta¢ zdefiniowany jako publiczna
wypowiedz, odwotujaca si¢ do zbioru norm, warto$ci 1 zasad wyznawanych przez dang grupe
spoteczng — w tym przypadku, wyborcéw danego polityka. Jak zauwazaja Olgierd Wasiuta,
Robert Klepka, Rafat. Kope¢ i in., apel jest perswazyjnym sposobem komunikacji, w duzej
mierze odwotujgcym sie do emocji odbiorcy w miejsce uzywania racjonalnych argumentow?43,
Zaangazowanie spoleczne. Zaangazowanie spoleczne w literaturze przedmiotu
utozsamiane jest z aktywnoscia spoteczng lub partycypacja polityczng, a le nie istnieje jedna,

spojna definicja, ktora bylaby stosowana w odniesieniu do tego terminu?*

. Mozna wigc na
potrzeby niniejszej pracy zaproponowaé definicje, ktora brzmi nastepujaco: jest to zachowanie
ukierunkowane na cel, ktérego osiggnigcie nie wynika z sankcji  (kulturowych,
instytucjonalnych, prawnych), ale z wewngtrznej kontroli jednostki. Celem takiego dziatania jest

natomiast szeroko pojeta pomoc innym osobom badz grupom spolecznym, ktoérych problemy

238 M. Zweiffel, Mowa jako apel - rekonesans prehistoryczno - dziennikarski, W: ”Dynamika przemian w mediach”,
Red: A. Hess, M. Nowina Konopka, W. Swierczynska-Glownia, Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji
Spotecznej UJ, Krakow 2019, s.52-53.

23% M. Labosierre, A Philppspher’s Blog: 2014: Philosophical Essays on Many Subjects. Kindle Edition 2014.

240 Ibidem.

241 B. Chromik, Aspekty pojecia ,,ideologie jezykowe”, istotne z perspektywy dziatan rewitalizacyjnych, W:
Zeszyty Luzyckie”, 2014, nr 48, s. 66.

242 J. Puzynina, Co sig dzieje dzis z prawdg?,” Acta Universitatis Wratislaviensis”, 2008, nr 3060, s. 3.

283 0. Wastiuta, R. Klepka, R. Kopeé,, Vademecum Bezpieczeristwa, op. cit. s. 430.

244 D, Kanafa — Chmielewska, Zaangazowanie spoteczne z perspektywy psychologicznej, ,, Psychologia Spoteczna”,
2016, nr 3, s. 310.
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dana jednostka badZ grupa uznaja za istotne. Przez zachowanie rozumie si¢ obserwowalng,
fizyczng dziatalno$¢ podmiotu, zachowaniem nie jest aktywno$¢ poznawcza i emocjonalna.
Zaangazowaniem spotecznym nie moze by¢ rowniez dziatanie wymuszone sankcjami, poniewaz
jedng z jego istotnych cech jest dobrowolno$¢®.

W niniejszej pracy sformulowanie to oznacza, iz polityk jako istotny element swojego
wizerunku prezentowanego odbiorcom uczynit angazowanie si¢ w sprawy spotecznie istotne
oraz zwracanie uwagi opinii publicznej na problemy, ktore uwaza on za istotne. Mogg to by¢ na
przyktad kwestie tamania praw kobiet czy mniejszosci seksualnych, etnicznych, bulwersujacy

wyrok sadowy, problemy zwigzane z ubdstwem, etc.

5.2. Przebieg procesu badawczego

Zmienng niezalezng w niniejszym badaniu s3 kanaly komunikacji, uzywane przez
politykéw — media spotecznos$ciowe: Twitter/X, Facebook i1 Instagram, a takze kadencja
politykéw, mierzona w liczbie kadencji. Zmienna niezalezna za$ to czestotliwo$¢ komunikacji
politykow. W tym kontekscie zatozono, ze zaréwno rodzaj wykorzystywanego kanatlu
komunikacji?*¢ jak i liczba kadencji, przez ktorg polityk pelni swojg funkcje bedzie wptywal na
regularno$¢ komunikowania sie.

Kadencja polityka — czteroletni okres, w ktorym Posel/Postanka na Sejm RP w Polsce pelni swoj
mandat. Wyrazona w liczbie kadencji.

Kanaly komunikacji — portale spoteczno$ciowe, wykorzystywane przez analizowanych
politykéw do kontaktowania si¢ ze swoimi wyborcami.

Komunikacja politykéw — publikowane przez nich w serwisach spolecznosciowych tresci,
wyrazone liczbg oraz trescig postow.

Regularno$¢ komunikowania si¢ — miarowe, wystepujace w regularnych odstgpach czasu, stale
publikowanie tre$ci przez danego polityka, wyrazona w dniach, tygodniach badZz miesiacach.

Za pomocag pomiaru iloSciowego i analizy tre$ci zbadano tresci publikowane przez
politykéw w serwisach: Facebook (dalej — FB), Twitter/X (dalej — TT) oraz Instagram (IG), za

pomoca pomiaru ilo$ciowego pordwnano rowniez ilosci reakcji na dane posty, sumujac liczbe

2% Ibidem. s. 2.
246 Oferowane funkcjonalnosci, grupa odbiorcéw, ograniczenia liczby znakéw, mozliwo$¢ dodawania multimediow,
konieczno$¢ dodawania hasztagéw badz jej brak, itd.
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polubien i komentarzy oraz udost¢pnienia postow przez innych uzytkownikéw. Kazdy post

stanowil osobng jednostk¢ kategoryzacyjna, natomiast efektem analizy tresci postow bylo

podzielenie ich na kategorie tematyczne: sprawy spoleczne, prawa kobiet (w odrdéznieniu od

,»Sspraw spotecznych”, tresci dyskutowane w przestrzeni publicznej wylacznie przez pryzmat

kobiet, np. aborcja, dostep do antykoncepcji, itd.) , polityka, sprawy miedzynarodowe, pandemia

koronawirusa, a takze kategorie ,,autopromocja” — informacje na temat aktywnosci polityka, jego

dzialan, czy tez treSci na temat zycia prywatnego. Klucz kategoryzacyjny zastosowany w

badaniu wygladat nastepujaco:

e data postu, kodowana w jednolitym zapisie: dzien/miesigc/rok.

e temat postu:

O
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polityka krajowa - zdecydowano si¢ na wyodrebnienie takiej kategorii ze wzgledu
na to, iz politycy bardzo czesto i1 che¢tnie komentuja zard6wno biezace wydarzenia
w kraju jak 1 poczynania swoich politycznych konkurentow,

komentarze politykéw nt dziatan rzadu wobec probleméw migdzynarodowych -
cze$¢ z analizowanych politykow komentowata wydarzenia z tego zakresu bardzo
chetnie, reszta natomiast odnosita si¢ do tego typu wydarzen sporadycznie w
sytuacji, gdy stalo si¢ co§ absolutnie istotnego dla opinii publiczne;.
Wyodrgbniono t¢ kategori¢ rowniez dlatego, iz czesto byta wykorzystywana do
krytyki dziatan rzadu,

autopromocja - uznano t¢ kategori¢ za niezb¢dng w niniejszej analizie, poniewaz
autopromocja jest bardzo waznym elementem kanatéw komunikacyjnych
politykow,

sprawy spoteczne - kategoria, ktora miesci tematy dotyczace ,,problemow
zwyktych ludzi”- np. problem ubdstwa, wykluczenia,

prawa kobiet - w 2021 roku nadal byly tematem istotnym — bylo to poktosie
wyroku Trybunalu Konstytucyjnego z 22 pazdziernika 2020 roku, w ktorym
Trybunat orzekt iz wykonywanie aborcji z powodu przestanek
embriopatologicznych jest w niezgodne z polskg Konstytucja. Rozpoczeto to nie
tylko szereg protestow w okresie ostatniego kwartalu 2020 roku i1 pierwszego
kwartatu 2021 roku, ale rowniez zywa dyskusje w przestrzeni publicznej na temat

zniesienia kompromisu aborcyjnego. Srodowiska pro-choice domagajg sig



legalizacji aborcji bez wzgledu na przyczyng do 12 tygodnia cigzy, natomiast
niektore srodowiska pro-life/anti-choice zaprezentowaly kilka projektéw ustaw, w
tym propozycje uznania aborcji za zabdjstwo czy karalno$ci samoistnego
poronienia w pewnych sytuacjach. Dodatkowo, w ciggu roku 2021 media
przedstawialy historie kobiet, ktore bedac w cigzy nie otrzymaly odpowiedniej
pomocy ze wzgledu na zagrozenie przerwania cigzy podczas leczenia lub tez
konieczno$¢ przerwania cigzy dla dobra kobiety cig¢zarnej. Wszystko to
przyczynito si¢ do tego, ze prawa kobiet byly istotnym tematem dyskusji w
ubieglym roku. Zdecydowano si¢ na wyodrebnienie tej kategorii, zamiast
zawarcia jej w kategorii ,,polityka krajowa”, poniewaz zagadnienia z tego zakresu
w ciggu ostatnich lat staly si¢ niezwykle istotnym dla opinii publicznej
zagadnieniem a jak pokazuja wybory parlamentarne 2023 - stosunek ugrupowania
czy polityka do tego zagadnienia moze rzutowa¢ na wynik wyboréw. Niemal
kazda partia stajagca do walki wyborczej w 2023 roku odnosita si¢ do tego
zagadnienia. Wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z 2021 roku catkowicie zmienit
réwniez sposob, w jaki w Polsce prowadzona jest walka o prawa kobiet - temat
przestal by¢ marginalizowany, kobiety staly si¢ waznym, liczacym si¢
elektoratem a partie polityczne zaczely si¢ zastanawia¢, w jaki sposdb mozna te
grupe spoteczng zagospodarowac.

o prawa mniejszosci seksualnych - kategoria, ktora skupia tresci poswigcone
wylacznie walce oséb nieheteronormatywnych o realizacje¢ ich postulatow. Tutaj
réwniez uznano za wazne, aby kategoria to zostala wyraznie wyodrebniona od
»polityki krajowej”. Nie zdecydowano si¢ roOwniez na polaczenie jej z kategoria
,prawa kobiet” (np. pod hastem ,prawa czlowieka”), poniewaz w dyskursie
publicznym jest to wyraznie odrebna dyskusja. W przestrzeni publicznej wyraznie
wyodrebnia si¢ dyskusja na temat praw mniejszo$ci seksualnych 1 w zwigzku z
tym uznano za istotne, aby réwniez w tej pracy uznaé to zagadnienie za osobng
kategorie,

o COVID-19 - wszystkie tresci zwigzane z pandemiag koronawirusa. Poswigcono
temu zagadnieniu osobng kategorie, poniewaz w okresie w ktorym badanie byto

prowadzone byl to niezwykle popularny w dyskursie publicznym temat i niemal



kazdy polityk w mniejszym badz wigkszym zakresie poruszat go w dyskursie
publicznym.

Wydzwigk postu, czyli reakcja jaka autor postu chciat wywotaé¢ u odbiorcow:

e neutralny — materialt wywazony, relacjonujacy fakty, pozostawiajacy oceng odbiorcy,

e negatywny — w sposob jednoznacznie krytyczny, przedstawiajacy przedmiot publikacji w

$wietle negatywnym,

e pozytywny — post wyraza pozytywny stosunek autora do opisywanego zjawiska,

zdarzenia, osoby.

Wydzwigk postu oceniany byt na podstawie sformutowan uzywanych przez autora, doboru
stownictwa, jego nacechowania emocjonalnego. Wzigto pod uwage, czy autor postu wyrazat
aprobate, dezaprobate, pogarde, sympati¢, czy tez po prostu przekazywat jakas informacje w
sposob pozbawiony tadunku emocjonalnego. Zdarzato si¢ rowniez, ze stosunek autora do
opisywanych zdarzen/os6b byt niemozliwy do ustalenia.

Rodzaj publikacji, z podziatem na portale spoltecznosciowe.

Dla Instagrama:
e reels (,,Rolka z aparatu”, post opublikowany na profilu w formie filmiku,
e post.

Dla Twittera/X:

e tweet — krotka wypowiedz w formie pisanej
Dla Facebooka:

e post

Podzial na rodzaj publikacji wynika z uwarunkowan technicznych poszczegdlnych portalow
spolecznos$ciowych. Jako, ze analizowany jest okres zesztoroczny, niemozliwe byto poddanie
analizie stories na Instagramie lub tez relacji na Facebooku, poniewaz dostepne sg one wylacznie
24 godziny. Instagram oferuje natomiast dwie formy publikowania tresci: jako zwykty post
(tres¢ + zdjecie) lub tez reels (tres¢ + filmik). Sformulowanie ,,post tradycyjny” odnosi si¢ zatem
do zdjecia opatrzonego podpisem, poniewaz jest to forma postu tradycyjna dla Instagrama, ktory
nigdy nie umozliwiatl publikowania samej tresci. Zaréwno Facebook jak i Twitter/X z kolei

oferuja publikacje tylko jednego rodzaju tresci — w przypadku Facebook jest to post z dowolnej
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dlugosci trescig, ktory moze by¢ opatrzony grafika lub filmem, a w przypadku Twittera/X —
krotki post, do ktorego roéwniez dotaczy¢ mozna grafike lub krotki materiat wideo.

Zawarto$¢ mulimedidw: czy post zawierat film lub ilustracj¢. Kodowane w nastepujacy
sposob: 0 — post bez ilustracji lub filmu, 1 — post z ilustracja, 2 — post z filmem. Dodatkowo,
dokonano kategoryzacji postow ze wzgledu na zawarto$¢ (lub jej brak) i rodzaj dotaczonego do
tresci multimedium. Uznano to za wazne, ze wzgledu na to, iz jezeli polityk bardzo czgsto stara
si¢ opatrzy¢ swdj post dodatkowymi materiatami, charakteryzuje to w pewien sposob styl jego
komunikacji. Natomiast dalsza analiza tego typu materiatéw ze wzgledu np. na nacechowanie
emocjonalne badz tematyke, w ktorej pojawiaja sie multimedia, pozwoli okresli¢ intencje
nadawcy w tym obszarze.

Pod uwage brano wskazniki takie jak:

e dla Facebooka: czgstotliwos$¢ poruszania danego tematu, czestotliwos¢ dodawania

multimediéw do postéw o danej tematyce. Czgstotliwos¢ mierzona bedzie w dniach,

o dla Twittera/X: czestotliwo$¢ poruszania danego tematu, czgstotliwo$¢ dodawania
multimediéw do postéw o danej tematyce,rodzaj hasztagéw przyporzadkowanych dane;j
tematyce przez autora,

e dla Instagrama: czestotliwos¢ poruszania danego tematu, czestotliwo$¢ dodawania
multimediéw do postéw o danej tematyce, rodzaj hasztagéw przyporzadkowanych danej
tematyce przez autora.

Przyjeta metoda badawcza niesie ze sobg kilka zagrozen w kwestii wiarygodno$ci badania.
Pierwszym z nich jest odpowiednie skategoryzowania postow pod wzgledem tematycznym,
poniewaz cze$¢ publikowanych tresci moze taczy¢ ze soba rdzng tematyke a dla przejrzystosci
badania nalezy przypisa¢ do nich jedna kategorie. Kolejnym zwigzanym z ta kwestig
zagrozeniem jest wnioskowanie na temat intencji nadawcy przez osobg trzeciag — tutaj nie
wiadomo, czy tre§¢ postu jest wyrazem osobistych pogladéw, czy tez checia dokonania
autopromocji za pomocg tematu uznawanego za wazny przez spoleczenstwo. Problematyczne

moze by¢ rowniez okre$lenie stosunku emocjonalnego nadawcy do poruszanego tematu.



5.3. Hipotezy i pytania badawcze

Celem badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji jest wskazanie, w czym
przejawiaja si¢ roznice w komunikacji politykdow i czy te réznice moze warunkowac ich staz w
polityce oraz poziom zaangazowania w problemy spoteczne. Na potrzeby niniejszego badania
przyjeto, ze ,,zaangazowanie spoteczne” mierzone bgdzie czgstotliwoscig publikowania tresci o
tej tematyce — post na ten temat powinien pojawi¢ si¢ co najmniej raz w miesigcu. Za grupe
badawczg uznani moga by¢ politycy okreslani w badaniu jako ,,debiutanci” - sprawujacy mandat
posta na Sejm RP po raz pierwszy, zas grupe kontrolng stanowig ,,politycy doswiadczeni”, czyli
osoby sprawujace t¢ kadencje co najmniej drugi raz.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢, ze komunikacja politykéw z wyborcami rozni si¢
ze wzgledu na parti¢ (ideologie, program polityczny) reprezentowang przez danego polityka.
Dorota Bazun wskazuje, ze dla powodzenia procesu komunikacji nalezy spetnié¢ kilka warunkow:
okreslenie w sposob jasny i precyzyjny celu, w jakim polityk si¢ komunikuje, dostosowywanie

247 Mozna

strategii na biezaco do zmieniajacych si¢ warunkow, znajomos$¢ strategii przeciwnika
rébwniez w strategiach komunikacyjnych wyodrgbni¢ roznice ze wzgledu na zawartos$é
merytoryczng (skoncentrowane wokol problemu/ideologii oraz skoncentrowane na promocji
oferty personalnej), na kryterium czasowe (dlugoterminowe i krétkoterminowe) oraz genetyczne:
tj. czy komunikowanie kierowane jest do zasobow wewnetrznych, czy tez zewnetrznych?*, W
niniejszym badaniu natomiast zdecydowano si¢ sprawdzi¢, czy roznice w komunikowaniu
warunkuje rowniez dlugo$¢ okresu, w jakim nadawca komunikowania zajmuje si¢ politykg w
sposob zawodowy. Giowna hipoteza pracy brzmi, iz debiutanci, w odroznieniu od politykow
doswiadczonych, sami staraja si¢ narzuca¢ agende¢ dyskusji prowadzonych za pomoca swoich
kanatow spotecznosciowych. Doswiadczeni politycy natomiast czgsciej uciekajg sie¢ do

poruszania tematow, ktore juz sa dyskutowane w przestrzeni publicznej. Na potrzeby badania

sformutowano nastgpujacg hipoteze oraz pytania badawcze.

247 D. Bazuf,, Nago$¢ w reklamie spofecznej, ,, Relacje. Studia z nauk spotecznych”, 2017, nr 3,s. 115 - 116.
248 Thidem, s. 117 - 118.
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Hipoteza badawcza: Istnieje zalezno$¢ pomiedzy stazem wyborczym politykow i ich
sposobem komunikowania si¢ za poSrednictwem mediow spolecznosciowych. Krotki staz
polityczny warunkuje to, ze polityk chetniej angazuje si¢ w interakcje z wyborcami za
posrednictwem mediow spolecznosciowych a sama komunikacja polega glownie na

angazowaniu si¢ w sprawy spolecznie istotne, nie na personalnych konfliktach.

Celem uzyskania potwierdzenia badz falsyfikacji powyzszych zatozen, zdecydowano sie

sformutowac rowniez pytania badawcze.

Pytanie badawcze:
1. Czy debiutanci chetniej angazujg si¢ w interakcje z odbiorcami?

Zatozono, ze debiutanci w swojej komunikacji beda czgsciej wystosowywacé apele
ideologiczne w kierunku swoich odbiorcéw. Na potrzeby badania przyj¢to rowniez zalozenie, ze
beda oni chetniej angazowaé si¢ w interakcje z odbiorcami za pomoca komentarzy do
publikowanych tresci.

Ideologi¢ definiowa¢ mozna jako ,,usystematyzowany zespot pogladow (idei), ktory jest
wyrazem interesOw jakiej$ grupy spotecznej, stanowiac zespol dyrektyw do dziatania lub tez
formutowania program u konkretnych dziatan, zmierzajacych do utrwalenia lub zmiany danych
stosunkow spotecznych?#”. Ideologia petni w polityce kilka rol — przede wszystkim pozwala ona
budowa¢ konkretny obraz §wiata oraz warto$ci, ktore leza u podstaw dzialania oraz okresla ona
srodki niezbedne do realizacji tychze wartosci. Jest ona zatem teoretyczng podbudowa dziatania
praktycznego. Pozwala réwniez na gromadzenie zwolennikoéw wokot ,stusznej sprawy”.
Ideologia stuzy rowniez artykulacji intereséw poszczeg6élnych grup w ich obrebie. Pozwala takze
na silniejsze zespalanie ze soba ruchéw politycznych, dzigki temu ze daje ona poczucie
przynaleznosci do zbiorowosci, ktora podziela idee 1 wartosci jednostki. Wreszcie, pozwala ona
na intensyfikacje dziatan jednostki i grupy*°. Wydaje sie zatem, ze politycy wyraznie
zaangazowani w realizacj¢ danej idei komunikowa¢ si¢ beda w sposéb odmienny. Aby
zgromadzi¢ wokot siebie zwolennikéw swojej sprawy powinni réwniez nawigzywaé z

odbiorcami relacje, a wiec odpowiada¢ na ich komentarze. Tresci przez nich publikowane moga

249 M. Zmigrodzki, Aksjologiczne elementy polityki, ,, Annales Universitatis Mariae Curie — Sktodowska, Sectio K,
Politologia”, 1995 - 1996, nr 23,s. 171.
250 Ibidem, s. 174



by¢ rowniez silniej nacechowane emocjonalnie, niz te publikowane przez niezaangazowanych
ideologicznie politykow.

Pytanie badawcze:

2.Czy debiutanci korzystaja z mediow spolecznosciowych wylacznie w okreslonych dniach i
sytuacjach, czy tez komunikuja si¢ za ich posrednictwem regularnie? Czy doswiadczeni
politycy korzystaja z mediéow spolecznosciowych wylacznie w okreslonych dniach i
sytuacjach, czy tez komunikuja si¢ za ich posrednictwem regularnie?

Uzywajac okre$lenia ,,regularno$¢” w niniejszej pracy rozumie si¢ komunikowanie
w powtarzajace si¢ w okreslonych lub (mniej wigcej) jednakowych odstepach czasu. Mierzona
jest w dniach — co ile dni dany polityk wykazuje aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych, czy
mozna rowniez zauwazy¢, ze powtarza si¢ ona w konkretnych, ustalonych porach. Zaktadajac
mniejszg regularno$¢ komunikacji, nie zaktada si¢ jednoczesnie, ze bedzie ona mniej intensywna.
Okreslenie ,,mniejsza regularno$¢” odnosi si¢ do zatozenia, iz komunikacj¢ mtodych politykow
warunkowac bedzie potrzeba chwili — che¢¢ zabrania glosu w danej dyskusji, zwrocenia uwagi na
dany problem. Zatozono, Ze bedzie ona w mniejszym stopniu stuzyla podtrzymywaniu
zainteresowania swoja osobg jako politykiem.

Analizujac chociazby profil Donalda Tuska na Twitterze/X widaé, ze stara si¢ on bardzo
czesto publikowad jakie$ tresci. Czesto jest to komentarz do aktualnych wydarzen spoteczno-
politycznych badz tez polemika z innymi politykami lub dziennikarzami. Tusk, pomimo Ze
niedawno wrocit do polskiej polityki i bierze w niej aktywny udzial, stara si¢ pozostawaé z boku
i zabiera¢ glos oficjalnie jedynie w roli me¢za stanu, osoby ktdéra nie jest zainteresowana gra
polityczng, a dobrem kraju. Kreuje si¢ on na osobe, ktdra politycznie osiagneta juz w Polsce
wszystko 1 nie interesuja go dalsze polityczne korzysci. Mimo wszystko jednak jego aktywnos$¢
na Twitterze/X pokazuje, ze nadal jest zainteresowany pozostawaniem w pamigci wyborcow —
tweety publikuje on gltéwnie po polsku, a wiec kieruje je do odbiorcoOw polskojezycznych.
Przytoczony przyktad wskazuje, ze bardzo czesto politycy wykorzystuja komunikacje w social
mediach glownie do autopromocji. W zwigzku z tym wydaje si¢ interesujace pordwnanie

komunikacji obu grup?'.

1Donald Tusk, profil na Twitterze/X, 12.02.2024, Twitter.com/DonaldTusk,
https://twitter.com/donaldtusk?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor, [dostep:
12.02.2024].
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Pytanie badawcze:

3. Czy mozna wyodrebni¢ specyficzne hasztagi, wlasciwe wylacznie dla danego polityka
oraz wyodrebni¢ specyficzna tematyke postow (bez uzycia hasztagow), wlasciwa wylacznie
dla danego polityka?

Tutaj zatozono, iz komunikacja mtodych politykow bedzie stuzyta gtdéwnie nagtasnianiu
konkretnych tematéw/problemow i gromadzenia wokot nich swoich zwolennikdéw. Zatozono
takze, ze tematyka bedzie odmienna od komunikacji politykéw majacych wigkszy staz
polityczny — wedle tego zalozenia, debiutanci polityczni beda czgsciej porusza¢ tematy
spoleczne i problemy blizsze zwyklym obywatelom, niz angazowac si¢ w personalne konflikty
polityczne. Zatozono rowniez, ze by¢ moze da si¢ wyodrebni¢ tematy, ktore dana osoba porusza
chetniej niz inne na podstawie analizy zawarto$ci jej profilu.

Jak juz wyzej wspomniano, mozna zaktada¢ na potrzeby niniejszego badania, iz politycy
doswiadczeni postuguja si¢ mediami spoteczno$ciowymi instrumentalnie, traktujac je w
kategoriach przestrzeni do prezentacji wlasnych opinii na wilasnych zasadach, bez potrzeby
zabiegania o uwage¢ dziennikarzy oraz prowadzenia dyskusji na zasadach ustalonych przez dane
medium. Pozwala to na komunikowanie tych informacji, ktére sam polityk uwaza za
najwazniejsze. W zwigzku z tym rodzi si¢ pytanie, czy politycy bardziej zaangazowani
ideologicznie uwazaja za najwazniejsze komunikaty o charakterze autopromocyjnym, czy tez
inne — np. na temat problemow spotecznych.

Z kolei hasztagi (ang. hashtags, od ,,hash” - nazwa graficznego znaku ,#” oraz ,tag” -
»znacznik, slogan”) obecnie staty si¢ waznym elementem komunikacji w mediach
spoteczno$ciowych?2. Inni teoretycy definiujg z kolei hasztagi jako pojedyncze tokeny,
sktadajace si¢ ze skrotow jezyka naturalnego badz haset. Znacznik ,#” wywodzi si¢ z jezyka
programowania w latach 90. XX wieku, pozniej zaczgto go wykorzystywac rowniez jako
sktadnik nazwy kanaléw tematycznych, tzw. pokojow, funkcjonujacych w obrebie czatdw.
Nazwy kanatéw zaczynaly si¢ od znaku ,#” oraz stowa okreslajacego dominujaca tematyke
pokoju, badz intencje osob ktére gromadzit (np. #Flirt czy #Gotowanie). Juz wowczas zatem

nadano im funkcje, ktora petnig do dzisiaj, czyli oznaczanie watkow tematycznych. Nie byty

22 7. Suwei , Y Yuan, X. Feng, T. Hanghang , Y. Xiaohui., L. Jian (2019), Hashtag recommendation for photo
sharing services s. 7, [w:] Proceedings of the Thirty-Third AAAI Conference on Artificial Intelligence and Thirty-
First Innovative Applications of Artificial Intelligence Conference and Ninth AAAI Symposium on Educational
Advances in Artificial Intelligence (AAAI'19/IAAI'19/EAATI'19), AAAI Press, Artykut nr 712, s. 5805-5812.

131



jednak jeszcze wowczas stowami kluczowymi, ktore utatwialy wyszukiwanie konkretnych tresci
odbiorcom a nadawcom ich odpowiednie pozycjonowanie — w tej funkcji zaczgto uzywac ich w
roku 2007 na Twitterze/’X z inspiracji Chrisa Messiny, specjalisty ds. mediow
spoleczno$ciowych. Pomagatlo im to w zwigkszaniu trafno$ci wyszukiwania poprzez
wyszukiwarke platformy, a dodawanie kilku r6znych hasztagéw - w umieszczaniu swoich
postow w konkretnym kontek$cie?>>,

Obecnie, jak pisze Justyna Przyborowicz w spoleczefistwie sieciowym hasztagi staly si¢
nosnikami symboli, monologdéw, oraz - w okreslonym kontek§cie — narzgdziem do
wprowadzania realnych zmian w rzeczywistosci poza Internetem?>*. Na przyktad w momencie,
kiedy 24 lutego 2022 roku wybuchla pelnoskalowa inwazja rosyjska na Ukraing, bardzo wiele
osOb wyrazato swoja solidarno$¢ z Ukraincami hasztagiem #IStandWithPeopleOfUkraine.
Hasztag ten, oraz specjalna grafika, przedstawiajaca kobiet¢ w tradycyjnym ukrainskim stroju,
trendowal na polskim Instagramie a dzielenie si¢ nim z obserwatorami bardzo czesto zwigzane
bylo réwniez z realnym zaangazowaniem w pomoc na rzecz uchodzcéw, ktorzy szybko zaczeli
przybywaé do Polski oraz wsparciem dla osob, ktore pozostalty w Ukrainie. Hasztag moze
réwniez peli¢ funkcje komentarza w formie skrotowej — umieszczony w odpowiednim
kontekscie niesie ze sobg bardzo wiele trescii nierzadko zastepuje dluzsze formy wypowiedzi.
Jak wskazuja w swoich badaniach Tim Highfield i Tama Leaver, na Twitterze/X uzytkownicy
staraja si¢ sumiennie oznacza¢ swoje tresci za pomocg hasztagow i, w przeciwienstwie do
Instagrama, rzadko zdarza si¢, aby uzytkownik celowo dodawat do tresci hasztagi begdace
popularne wsrdd innych uzytkownikow, ale nie majace zupetnie zwigzku z treScig postu ani
nawet kontekstem tej wypowiedzi?>.

W zwigzku z istotng rola, jaka obecnie w komunikacji za posrednictwem mediow
spoleczno$ciowych pelnig hasztagi, zdecydowano si¢ zatem na ich analiz¢ pod katem
korzystania z nich przez politykow z proby badawczej. Pozwoli to na wyodrebnienie
czestotliwo$ci poruszania konkretnych tematéw oraz kontekstow, w jakich dany polityk porusza
dane kwestie. To z kolei pozwoli na potwierdzenie badz obalenie hipotezy na temat tego, iz w

komunikacji debiutantéw oraz politykdw majacych w polityce dtuzszy staz.

233 A. Niekrewicz, Funkcja politycznych stow kluczy w memach internetowych, ,, Forum Lingwistyczne”, 2020, nr 7,
s. 105 106.

234 J. Przyborowicz, Hashtag a wspolnota medialna w srodowisku oporu, ,,Zarzadzanie Mediami", 2014, nr 2, s.
91-92.

255 T. Highfield., T. Leaver, 4 methodology for mapping Instagram hastags. ,,First Monday”, 2015, nr 20, s. 9.

132


https://www.ejournals.eu/ZM/
https://www.ejournals.eu/ZM/Tom-2/2-2014/

5.4. Proba badawcza

Za pomocg przyjetych kategorii oraz kluczy kategoryzacyjnych mozliwe byto
odpowiednie pogrupowanie analizowanych postdéw oraz wskazanie, czy wystepuja istotne
wskazane w hipotezach roéznice pomiedzy komunikacjg politykow oraz stwierdzi¢, jaki jest
poziom profesjonalizmu danej komunikacji. Ze wzgledu na réznice w funkcjonalnosci portali
spolecznos$ciowych, analize profilow politykow w kazdym z nich prowadzono osobno. Podczas
analizy wykorzystano zardwno analize iloSciowg jak 1 jakosciowa oraz analiz¢ danych zastanych.
Analiza iloSciowa postuzytla do okreslenia czestotliwos$ci publikowania tresci, korzystania z
réznych funkcjonalnosci oferowanych przez portale (badz tez braku ich wykorzystania) oraz
czestotliwo$ci  poruszania poszczegélnych tematdw. Analiza jakoSciowa postuzyta do
przyporzadkowania tresci postow do odpowiedniej kategorii z tych wspomnianych w kluczu
kategoryzacyjnym. Analiza danych zastanych wykorzystana zostala do przeanalizowania
zasiegow, ktore zgromadzily publikacje, poniewaz wykorzystano tutaj dane gromadzone przez
portale spoleczno$ciowe. Narzedziami badawczymi, wykorzystanymi w badaniu, byly portale
spolecznos$ciowe: Facebook, Twitter/X oraz Instagram.

Celem badan prowadzonych w  niniejszej dysertacji jest scharakteryzowanie i
przeanalizowanie stylu komunikowania si¢ wybranych polskich politykow — Aleksandry
Gajewskiej, Franciszka Sterczewskiego, Klaudii Jachiry, Borysa Budki oraz Katarzyny Lubnauer,
a doktadniej - wyodrebnienie cech charakteryzujacych styl komunikacyjny poszczegdlnego
polityka oraz odpowiedz na pytanie, jakimi czynnikami (poza jednostkowymi) warunkujace sa
wystepujace migdzy nimi roznice. Przedmiotem badan przeprowadzonych na potrzeby pracy byt
sposob komunikowania si¢ za pomocg medidw spoleczno$ciowych, takich jak Instagram,
Facebook i Twitter/x, wspomnianych politykéw. Badania zostaly zawg¢zone do wybranych
medidow spolecznosciowych ze wzgledu na ich popularno$¢ wsrod zarowno politykow jak i
odbiorcow, oraz ze wzgledu na to, iz wszyscy wskazani politycy posiadali konto w tych
serwisach. Podstawowym celem analizy profili wskazanych osob byla identyfikacja ich sposobu
komunikowania si¢ z osobami obserwujacymi. Kolejnym celem bylo ustalenie, czy dlugos¢

stazu parlamentarnego ma zwigzek ze stylem komunikowania.
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Dodatkowym celem zrealizowanym podczas prowadzenia niniejszych badan stalo si¢
zaproponowanie wlasnej typologii stylow komunikacyjnych politykéw, W trakcie badan
dostrzezono réwniez rosngca role aplikacji/serwisu spoteczno$ciowego, jakim jest TikTok i jego
mozliwe zastosowania w budowaniu swojego wizerunku oraz relacji z odbiorcami za
posrednictwem mediow spotecznosciowych. Dokonano réwniez, na podstawie wynikow badan,
analizy SWOT strategii komunikacyjnych wszystkich badanych politykéw 1 zaproponowano
rekomendacje, ktorych wprowadzenie mogloby usprawni¢ komunikacje tychze politykoéw i
pomdc im w osiagnigciu jeszcze lepszych wynikow.

Tabela 6 prezentuje probe badawcza, na podstawie ktérej byly prowadzone badania.
Najczesciej politycy komunikowali si¢ za posrednictwem Facebooka i1 Twittera/X — tutaj liczba
postow byla zazwyczaj najwigksza. Franciszek Sterczewski oraz Katarzyna Lubnauer
zdecydowanie preferowali komunikacje za posrednictwem Twittera/X, Klaudia Jachira —
nieznacznie czeSciej publikowala na Twitterze/X, Borys Budka — nieznacznie czg$ciej
publikowal posty na Facebooku. Aleksandra Gajewska zdecydowanie czg¢$ciej korzystala z
Facebooka, niz innych mediéw spotecznosciowych. Najaktywniejsza na Instagramie byla
Katarzyna Lubnauer, zaraz za nig — Franciszek Sterczewski. Budka i Jachira w analizowanym

okresie opublikowali na Instagramie zaledwie kilkanascie — kilkadziesigt postow.

Tabela 6. Zestawienie aktywnosci w mediach spoteczno$ciowych badanych politykdéw z podziatem na
rodzaj medium (1.07.2021 — 31.12.2021).

Liczba
Liczba postow FB| Liczba postow tweetow
IG
TT

Aleksandra Gajewska 193 ]4 99

Franciszek Sterczewski 183 101 335
Klaudia Jachira 204 27 210
Borys Budka 242 12 238
Katarzyna Lubnauer 186 173 335

Zrédto: opracowanie whasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).
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5.5. Uzasadnienie doboru proby badawczej

Wybrana metoda doboru proby badawczej zaktadata analize wszystkich postow,
opublikowanych  przez  analizowanych  politykéow  we  wspomnianych  mediach
spolecznos$ciowych przez okres drugiej potowy roku 2021 —tj, 1.07.2021 — 31.12.2021. Okres
ten wybrano ze wzgledu na dostgpnos¢ tresci publikowanych przez politykow w tym okresie —
jezeli chodzi o osoby bardziej aktywne w mediach spotecznosciowych, jak na przyktad
Franciszek Sterczewski, publikujacy nawet kilka postow dziennie i chetnie przekazujacy dalej
tresci innych uzytkownikéw, posty z wezesniejszego okresu nie sg juz dostepne na jego profilu.
Uznano réwniez, ze poddanie analizie publikacji z okresu pét roku stanowi¢ bedzie odpowiednio
miarodajng probg badawcza. Pod uwage brano jednak wylacznie posty, ktérych autorem byt
dany polityk, tj. nie uyymowata w analizie posty innych uzytkownikéw, ktore polityk przekazywat
dalej za posrednictwem swojego profilu. Miato to na celu przeanalizowanie tresci, ktore
stworzyta dana osoba. Zastrzezenie to jest szczegdlnie wazne w przypadku Twittera/X, poniewaz
na tym portalu korzystanie z opcji ,retweetu” jest szczegélnie rozpowszechnione oraz jest
normalng praktyka wséroéd uzytkownikow. Facebook i1 Instagram oczywiscie rowniez pozwalaja
na przekazywanie dalej tresci, aczkolwiek nie jest to az tak popularna funkcjonalno$¢. Analize
prowadzono w okresie lipiec - wrzesien 2022 roku. W zwigzku z tym czg$¢ tweetdw z pierwszej
potowy roku 2021 na profilach Franciszka Sterczwskiego oraz Katarzyny Lubnauer nie byla juz
dostepna, ze wzgledu na ogromng aktywnos$¢ tych osob w serwisie Twitter/X, co wymusito na
serwisie ukrycie starszych postow na ich profilach ze wzgledu na brak miejsca na
przechowywanie tylu danych. Jednakze zgromadzony w ich przypadku materiat badawczy jest
na tyle pokazny, ze wydaje si¢ uprawnione wycigganie wnioskOw w niniejszym badaniu na ich
podstawie.

Procedura jaka przyjeto, polegata na podzieleniu badania na trzy czesci. Cze$¢ pierwsza to
analiza tre$ci w serwisie Facebook, cze$¢ druga — analiza tre$ci w serwisie Instagram i trzecia —
analiza treSci w serwisie Twitter/X. Ze wzgledu na réznice pomigdzy portalami nie wydaje si¢
bowiem mozliwa analiza ich wszystkich naraz. Kazdy polityk zostal szczegdélowo
przeanalizowany osobno, aby najpierw mozliwe byto ustalenie jego wtasnego stylu komunikacji
w Internecie. Nastepnie wyniki tych analiz grupowano w dwie kategorie: ,,debiutanci” oraz

,politycy doswiadczeni”. Nastepnie wypunktowanie réznice w komunikacji obydwu grup.



W toku badania analizie poddane zostaty profile Klaudii Jachiry, Franciszka Sterczewskiego
oraz Aleksandry Gajewskiej z Koalicji Obywatelskiej. Sa to politycy ktorzy mandat posta
sprawuja po raz pierwszy oraz che¢tnie angazuja si¢ w dzialania majace na celu pomoc badz
nagtos$nienie konkretnych problemoéow. Jezeli chodzi o politykow z dtuzszym stazem, analizie
poddane =zostaly profile Borysa Budki, oraz Katarzyny Lubnauer (réwniez Koalicja
Obywatelska). Analizowani politycy sa czlonkami tego samego klubu parlamentarnego, aby
roznice ideologiczne 1 programowe przynajmniej w teorii nie byly czynnikiem, ktéry wplywa na
réznice pomiedzy nimi. Politycy byli dobierani réwniez w zwigzku z kryterium
rozpoznawalno$ci — sg to osoby szerzej znane opinii publicznej, wigkszo$¢ z nich nie tylko w
mediach spotecznos$ciowych, ale réwniez czgsto sa wspominani w mediach tradycyjnych, tj.
telewizji czy prasie. Nie r6znig si¢ rOwniez znaczaco wiekiem, co pozwala na analizowanie ich
dzialalnosci w mediach spoleczno$ciowych bez wzgledu na dlugos¢ stazu politycznego.
Politycy ci rowniez chetnie angazujg si¢ w publiczny dyskurs dotyczacy spraw biezacych i sg
aktywni jako postowie, co sprawia ze za uzasadnione uznano zalozenie, iz beda oni chetnie
wykorzystywa¢ social media w procesie komunikacji. Katarzyna Lubnauer i Franciszek
Sterczewski znalezli si¢ w 2021 roku w pierwszej trzydziestce najpopularniejszych polskich
politykéw na Twitterze/X pod wzgledem aktywnosci (Lubnauer - miejsce 15., Sterczewski —
10.). Sterczewski dodatkowo zajat 18. miejsce miejsce w rankingu politykow, ktorzy w 2021
roku zdobyli najwigkszg liczb¢ nowych obserwujacych a Klaudia Jachira na tej samej liscie byta
27. Lubnauer i Sterczewski znalezli si¢ rowniez w rankingu najaktywniejszych na Twitterze/X
politykow — odpowiednio 11. i 29. miejsce)?®. Sterczewski, Lubnauer i Jachira sg zatem
politykami, ktérzy cieszg si¢ duzg popularno$cig wsrdd uzytkownikoéw social medidow — z drugie;j
strony w badaniu zestawiono z nimi Borysa Budke, ktory jako jeden z lideréw Koalicji
Obywatelskiej jest czesto wspominany w mediach tradycyjnych oraz Aleksandre Gajewska,
polityczk¢ popularng wsréd S$rodowisk feministycznych oraz miodych wyborcow KO.
Podsumowujac, kryterium doboru politykdw do niniejszego badania, poza dlugo$cig stazu
politycznego, bylo: podobny wiek, czgstotliwos¢ publikowania postow w mediach
spolecznos$ciowych, aktywno$¢ w Sejmie oraz w ogdlnie pojeta aktywnos¢ danej osoby jako

polityka, rozpoznawalno$¢. Musieli oni roéwniez naleze¢ do tego samego ugrupowania

256 Tbidem.
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politycznego, co umozliwia wyodrebnienie rdéznic w oparciu o zmienne zastosowane w
niniejszym badaniu.

Aleksandra Gajewska jest postanka pierwszej kadencji 1 nalezy do Koalicji Obywatelskie;.
Podczas posiedzen Sejmu zglosita cheé przedstawienia wystapienia poselskiego 44 razy (jednego
z nich nie wygtlosila, glos zabrata 43 razy), ztozyla 491 interpelacji, ktorym nadano bieg.
Tematyka interpelacji koncentrowata si¢ wokot spraw zgloszonych jej przez wyborcow badz tez
sytuacji 1 przepisOw potencjalnie problematycznych dla obywateli. Zlozyla dwa o$wiadczenia,
cztery pytania w sprawach biezacych ( migdzy innymi w sprawie ,,w sprawie przesladowan
uczestniczek 1 uczestnikow protestow w sprawie praw kobiet oraz kosztéw zabezpieczenia przez
Policje 1 stuzby tych protestow w calym kraju, w szczegdlnos$ci pomnikdéw na placu Pitsudskiego
oraz domu Jarostawa Kaczynskiego” oraz ,,w sprawie akcji pozywania i szykanowania dzialaczy
spolecznych 1 organizacji pozarzadowych przez Panstwowe Gospodarstwo Lesne Lasy
Panstwowe”) a takze ztozyta 90 zapytan, ktorym nadano bieg. Od 13.11. 2019 r. jest cztonkinig
Komisji Ochrony Srodowiska, Zasobéw Naturalnych i Lesnictwa, od 14. 08.2020r. cztonkinig
Komisji Polityki Spotecznej i Rodziny, od 20.10.2020r. — Podkomisji statej do spraw rodziny.
Funkcje te pelni nadal. W okresie 19.11.2019r. — 14.08.2020r. byta cztonkinia Komisji
Infrastruktury?®’ .

Wedlug informacji z jej strony, kwestiami priorytetowymi dla niej jako polityczki, sa
»finansowanie in-vitro, przywrocenie tabletki ,,dzien po”, skuteczna egzekucja alimentdw,
wsparcie 1 pomoc dla samodzielnych matek, wigcej srodkéw na ochrong zdrowia,wigksza
dostepnos$¢ lekarzy specjalistow, dofinansowanie profilaktyki walki z rakiem, programy
zapobiegania chorobom cywilizacyjnym, likwidacja Zrédet emisji smogu, rozwoj czystego
transportu, wsparcie dla odnawialnych Zrédet energii, rozwdj metropolii warszawskiej, jej
infrastruktura i transport, rzadowe wsparcie rozwoju Warszawy, naprawa skutkéw reformy

edukacji®*®”

. Program polityczny Gajewskiej koncentruje si¢ zatem wokot biezacych problemow
obywateli — kfadzie ona duzy nacisk na problemy zwigzane z rodzicielstwem (réwniez
samotnym), edukacja i bezptodnoscia a takze na kwestie ochrony $rodowiska. Na swojej stronie
wskazuje, ze nie sg jej obce te problemy i ze rozumie ich wagg dla przecigtnego wyborcy. Jezeli

chodzi o jej profile w mediach spotecznosciowych, to dane na ich temat przedstawiaja si¢

257 Sejm.RP, Aleksandra Gajewska 1.12.2018 Sejm.gov.pl,
https://www.sejm.gov.pl/sejm9.nsf/posel. xsp?id=088&type=A, [dostep: 30.06.2021].
258 A. Gajewska, O mnie, 12.05.2018, JasnezeGajewska.pl, https://jasnezegajewska.pl, [dostep: 31.10.2021].
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nastepujaco. Na Facebooku ma ona 23 tysigce obserwatoréw, brak jest informacji od kiedy
istnieje konto. W okresie 1 stycznia — 31 grudnia 2021 opublikowala 386 postow. Na
Instagramie konto A. Gajewskiej dostepne jest pod nazwa (@jasnezegajewska. Ma ona na nam
10,6 tysiecy obserwatoréow. W badanym okresie opublikowata 181 postow w formie tradycyjnej
a na jej profili dostepne jest jedno zapisane stories z tego okresu, zawierajace 21 slajdow/ 30-
sekundowych filmikow. Konto Gajewskiej na Twitterze/X funkcjonuje pod Nickiem
@AGajewska. Obserwuje ja 10315 osob, konto istnieje od listopada 2010 roku. W badanym
okresie opublikowata 197 tweetow.

Franciszek Sterczewski roéwniez jest postem Koalicji Obywatelskiej pierwszej kadencji.
Podczas posiedzen Sejmu zabral glos 103 razy, ztozyt 495 interpelacji, ktorym nadano bieg
(przekroj tematyczny podobny, jak w przypadku Gajewskiej) oraz 30 zapytan, ktérym nadano
bieg. Zadatl cztery pytania w sprawach biezacych (tematyka podobna) i zlozyl 7 o§wiadczen
poselskich. Moze tez pochwali¢ si¢ frekwencja podczas glosowan, ktora wynosi 99% - nie wziat
udziatu jedynie w piecdziesieciu z 4977 glosowan. Obecnie jest czlonkiem Komisji
Infrastruktury (od. 13.11.2019), Podkomisji statej ds. budownictwa oraz gospodarki
przestrzennej i mieszkaniowej (od. 23.01.2020), Podkomisji statej ds. transportu drogowego,
drogownictwa, bezpieczenstwa ruchu drogowego i poczty oraz Podkomisji statej ds. transportu
kolejowego (od 23.01.2020). W okresie 22.01.2020 — 11.02.2020 byt cztonkiem cztonkiem
Podkomisji nadzwyczajnej do rozpatrzenia rzadowego projektu ustawy o zmianie ustawy -
Prawo geodezyjne i kartograficzne oraz niektorych innych ustaw (druk nr 130), a w okresie
9.12.2020 — 16.12.2020 — Podkomisji nadzwyczajnej do rozpatrzenia projektow ustaw: -
poselskiego projektu ustawy o zmianie ustawy - Prawo o ruchu drogowym (druk nr 48), -
rzagdowego projektu ustawy o zmianie ustawy - Prawo o ruchu drogowym (druk nr 802),
poselskiego projektu ustawy o zmianie ustawy - Prawo o ruchu drogowym oraz ustawy o
kierujacych pojazdami (druk nr 803)>°. Sterczewski nie zamie$cil nigdzie swojego programu
wyborczego, jednakze na podstawie lektury jego postow w mediach spotecznosciowych czy
historii glosowania w Sejmie mozna stwierdzi¢, ze jego poglady sa zbiezne z pogladami
Gajewskiej. Sa jednakze nieco bardziej radykalne, poniewaz Sterczewski wspiera na przyktad

inicjatywe ,,Mieszkanie prawem a nie towarem”. Byl to cykl debat organizowanych przez

2% Sejm RP, Franciszek Sterczewski, 1.12.2018, Sejm.gov.pl, https://www.sejm.gov.pl/sejm9.nsf/posel.xsp?id=360,

[dostep: 31.10.2021].
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lewicowe organizacje pozarzadowe w listopadzie 1 grudniu 2021 roku na temat problemow na
rynku mieszkaniowym w Polsce.

W serwisie Facebook Sterczewski posiada dwa konta: Franek Sterczewski oraz Franek
Sterczewski — priv. Obydwa naleza do niego, jednakze analizie poddane zostato wytacznie konto
oficjalne, tj. ,Franek Sterczewski”. Zgromadzil on na nim 39 tysigcy obserwujacych a w
badanym okresie zamie$cit 326 postow. W serwisie Instagram profil polityka znalez¢ mozna pod
nickiem @franeksterczewski 1 obserwuje je 40,7 tysigcy osob. W badanym okresie Sterczewski
zamiescit tam 206 postow. Na Twitterze/X jego profil znalezé mozna pod Nickiem
@f sterczewski i zgromadzit on 30,7 tysigcy obserwujacych. Profil funkcjonuje od sierpnia 2012
roku. Najstarszy dostepny na jego profilu obecnie tweet pochodzi z 16 sierpnia 2021. W okresie
16 sierpnia — 31 grudnia 2021 opublikowal on 335 tweetow. Prawdopodobnie brak widocznos$ci
wcezesniejsze] aktywnos$ci wynika z faktu, ze F. Sterczewski jest bardzo aktywny na tej
platformie i oprécz publikowania czgsto kilka razy dziennie wlasnych tweetow, retweetuje
réwniez bardzo duzo tresci innych uzytkownikow.

Klaudia Jachira, postanka Koalicji Obywatelskiej pierwszej kadencji, rowniez oficjalnie
nie zaprezentowala programu wyborczego, ale jej dziatania skupiaja si¢ wokol kwestii
spolecznych, w tym najczesciej- praw kobiet. Wystagpita podczas posiedzen Sejmu 105 razy,
ztozyta 225 interpelacji poselskich ktérym nadano bieg (w sprawach dotyczacych ekologii oraz o
tematyce spotecznej), 21 zapytan poselskich ktorym nadano bieg (podobny zakres tematyczny),
zadala pig¢ pytan w sprawach biezacych (m.in. tak samo, jak Gajewska, ,,w sprawie
przesladowan uczestniczek 1 uczestnikdw protestow w sprawie praw kobiet oraz kosztow
zabezpieczenia przez Policje 1 stuzby tych protestéw w calym kraju, w szczegdlnosci pomnikdéw
na placu Pilsudskiego oraz domu Jarostawa Kaczynskiego” czy,w sprawie przekraczania
uprawnien oraz agresywnych dziatan ze strony Policji w czasie protestow kobiet po wyroku
Trybunalu Konstytucyjnego” a takze ,,w sprawie pomystéw rzadzacych na prywatyzacje
polskich lasow”). Ztozyta réwniez 15 o$wiadczen. Od 13.11.2019 r petni role cztonkini Komisji
Facznosci z Polakami za Granicg oraz Komisji Ochrony Srodowiska, Zasobéw Naturalnych i

Les$nictwa2%?,
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Jachira rowniez posiada na FB dwa konta, jedno z nich prywatne a drugie — jako polityk.
Konto to obserwuje 200 075 osdb, a w zesztym roku opublikowata nza jego posrednictwem 407
postow. W serwisie IG jej profil nosi nazwe¢ @klaudiajachira i jest obserwowany przez 10,7
tysiecy uzytkownikéw a w ciggu ostatniego roku pojawity si¢ 62 posty. Na Twitterze/X jej konto
nosi nazwe @JachiraKlaudia i obserwuje je 51,5 tysigca uzytkownikow. Profil istnieje od lipca
2015 a w zesztym roku Jachira opublikowala na nim 421 tweetow.

Borys Budka jest postem Koalicji Obywatelskiej juz trzecig kadencj¢. Podczas posiedzen
Sejmu glos zabieral 98 razy, ztozyt 26 interpelacji, ktérym nadano bieg (w sprawach zwigzanych
z biezacymi wydarzeniami spoteczno — politycznymi), dwa pytania w sprawach biezacych. Od
13 listopada 2019 roku jest cztonkiem Komisji Ustawodawczej, a od 23 stycznia 2020 roku petni
funkcje zastepcy przewodniczacego Komisji Nadzwyczajnej ds. zmian w kodyfikacjach?®!.
Budka takze nie zaprezentowal wlasnego programu wyborczego, identyfikuje si¢ on calkowicie z
programem Koalicji Obywatelskiej. Na FB Budka zgromadzit 134 tysigce obserwatorow i w
zesztym roku opublikowat 483 posty. Na IG na koncie pod nazwa @borysbudka w ubieglym
roku ukazaty si¢ 32 posty. Na Twitterze/X (@bbudka, 218,4 tysigce obserwujacych, konto
zatozone w marcu 2010) w 2021 Budka opublikowat 476 tweetdw.

Katarzyna Lubnauer jest postanka druga kadencje. Jako przewodniczaca partii
Nowoczesna, kandydowata ona do Sejmu w ramach Koalicji Obywatelskiej. Na posiedzeniach
Sejmu wystapita 94 razy i zlozyla 353 interpelacji, ktorym nadano bieg — tematyka dotyczyla
biezacych wydarzen spoteczno — politycznych, oraz problemow spotecznych. Ztozyta 20 pytan
w sprawach biezacych o podobnej tematyce oraz zlozyla jedno o$wiadczenie poselskie — ws.
podziatu §rodkow z Rzadowego Funduszu Inicjatyw Lokalnych. Od 13 listopada 2019 roku jest
cztonkinig Komisji Edukacji, Nauki i Mtodziezy, od 23 stycznia 2020 roku — Komisji Zdrowia.
Od 8 stycznia 2020 roku jest cztonkinig Podkomis;ji statej ds. nauki 1 szkolnictwa wyzszego oraz
Podkomis;ji statej ds. jako$ci ksztatcenia i wychowania. Od 16 grudnia 2020 roku jest cztonkinig
Podkomisji statej ds. zdrowia psychicznego a od 15 wrze$nia 2021 roku — Podkomisji
nadzwyczajnej ds. rozpatrzenia senackiego projektu ustawy o opiece nad dzieémi w wieku do

lat 3, ustawy — Prawo o$wiatowe oraz ustawy o $wiadczeniach opieki zdrowotnej finansowanych

261 Sejm RP, Borys Budka, 1.11.2018, Sejm.gov.pl, https://www.sejm.gov.pl/sejm7.nsf/posel.xsp?id=046, [dostep:

31.10.2021].
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ze $rodkéw publicznych. W okresie 26 maja 2020 — 6 pazdziernika 2020 byla cztonkinig
Podkomisji nadzwyczajnej do rozpatrzenia rzgdowego projektu ustawy o zawodzie farmaceuty?.

Mimo, zZe oficjalnie nie zaprezentowala wlasnego programu wyborczego, pisze o sobie,
ze jej pasja jest edukacja, systemy edukacyjne w innych krajach, idea nowoczesnej edukacji
opartej na rozwijaniu indywidualnych zdolno$ci ucznia. Corocznie $ledzi wyniki egzamindéw
szkolnych 1 co kilka lat wyniki Polski w testach PISA. Z uwaga czyta wszystkie doniesienia
dotyczace stanu edukacji wyzszej w Polsce. Wraz z ,karierg” szkolng corki dziatala w Radzie
Rodzicow 79 SP w Lodzi, a obecnie jest w Radzie Szkoty przy I LO w Lodzi — najlepsze liceum
w wojewodztwie. Kilka lat temu uczestniczyla w trzytygodniowych warsztatach ,,Liberal
approach to education” organizowanych przez Friedrich-Naumann-Stiftung dotyczacych polityki
edukacyjnej na Swiecie. Edukacje uwaza za zrédto sukcesu gospodarczego i spotecznego wielu
krajow. Obecnie wspottworzy szczegdlowy program Nowoczesnej w dziedzinie edukacji
[Katarzyna Lubnauer]”. Dziala ona réwniez aktywnie na rzecz zniesienia nauki religii w szkole
oraz zniesienia prawa do eksponowania wszelkich symboli religijnych w szkotach. Réwniez po
jej aktywnosci w Sejmie mozna zauwazy¢, ze bliskie sa jej tematy zwigzane z edukacja oraz
promocjg tolerancji.

Lubnauer na swoim oficjalnym profilu na FB zgromadzila do tej pory 43 tysiagce
obserwujacych. Opublikowata w 2021 roku 372 posty. Jej profil na IG nosi nazw¢ @klubnauer 1
jest obserwowany przez 5 926 uzytkownikéw a w zeszlym roku opublikowano na nim 346
postow. Na TT profil @KLubnauer ma 118,2 tysigce obserwujacych i istnieje od stycznia 2014
roku. W zesztym roku pojawilo si¢ na nim 335 tweetdw autorstwa polityczki, ktére mozna
zobaczy¢ obecnie. Podobnie, jak F. Sterczewski, jest ona bardzo aktywna na tej platformie 1
oprocz czgstego umieszczania wlasnych postow bardzo czesto retweetuje posty innych kont.

Powoduje to sytuacje, w ktorej Twitter/X nie wyswietla jej starszych postow.

Tabela 5. Zestawienie aktywnosci w mediach spoteczno$ciowych badanych politykow z podziatlem na
rodzaj medium (okres 1.07.2021 — 31.12.2021).

Liczba tweetow
Liczba postow FB | Liczba postéw IG
TT

262 Sejm RP, Katarzyna Lubnauer, 1.12.2018, Sejm.gov.pl,
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Aleksandra Gajewska 193 84 99
Franciszek Sterczewski 183 101 3359

Klaudia Jachira 204 27 210

Borys Budka 242 12 238
Katarzyna Lubnauer 186 173 33510

Zrodto: opracowanie wiasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Jak wynika z danych opisanych powyzej i zawartych w Tabeli 1, najch¢tniej
wykorzystywanym przez politykow medium spoteczno$ciowym pozostaje Facebook. Kazdy z
analizowanych politykow staral si¢ za jego posrednictwem publikowaé przynajmniej jeden post
dziennie, najczgéciej sa one opatrzone grafikg lub krotkim filmikiem. Drugim najchetniej
uzywanym przez nich mediow okazat si¢ Twitter/X, na ktorym najczesciej pojawiato si¢ kilka
tweetow dziennie (nie liczac retweetow, ktorych bylo znacznie wigcej). Najrzadziej
wykorzystywanym medium okazat si¢ Instagram, na ktorym najaktywniejsza byta K. Lubnauer,
publikujaca co najmniej jeden post dziennie. Najrzadziej z Instagrama korzystali B. Budka oraz

K. Jachira.

Rozdzial 6

Wyniki badan

6.1. Analiza problemowa proby badawczej

6.1.1 Analiza postow ze wzgledu na poruszana w nich tematyke

W niniejszym podrozdziale dokonano analizy postow ze wzgledu na czgstotliwose
poruszania przez konkretnego polityka danej tematyki w swoich publikacjach w mediach
spolecznosciowych. Analizy dokonano z podzialem na poszczegdlne portale. W podsumowaniu
aktywnosci politykéw na kazdym z portali zwrécono réwniez uwage, czy mozna stwierdzi¢ ze
wsrod politykow rysuje si¢ tendencja do doboru tematyki postow ze wzgledu na rodzaj medium
spolecznos$ciowego — tzn. czy dany polityk porusza czegsciej inne tematy na Instagramie niz na

Twitterze/X, a jesli tak — czy s3 to jednostkowe przypadki czy tez ogolna tendencja wsrod
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badanej grupy. Roéznicowanie tresci pod katem medium spoleczno$ciowego na ktorym sa
publikowane ze wzgledu na roézne grupy odbiorcéw na nich obecne jest bowiem czestym
zabiegiem na przyktad wsrdd podmiotéw komercyjnych, ktére prowadza za posrednictwem tych
kanatow dzialania marketingowe i literatura przedmiotu potwierdza skutecznos¢ i celowos¢ tych
dziatan. Starano si¢ réwniez wyciagna¢ wnioski na temat tego, jaki rodzaj emocji ta
komunikacja ma wywota¢ u odbiorcOw oraz czy roOwniez wystepuje tutaj podzial ze wzgledu na

rodzaj medium.

6.1.1.1. Instagram

Instagram jest medium, na ktérym badani politycy umieszczali najmniej postow.
Najaktywniejsza byta tam postanka Katarzyna Lubanuer, ktéra w badanym okresie zamie$cita
173 posty. Analiza tresci jej postow pozwala stwierdzi¢, iz najch¢tniej poruszang przez nig na
Instagramie tematyka byla polityka krajowa a zaraz po niej — autopromocja®®® (tabela 1). Jezeli
chodzi o podziat ze wzgledu na wydzwigk posta, przebiegat on mniej wigcej po rdowno. Postow
negatywnych, czyli takich w ktérych polityk krytykuje jakie§ dziatania badZz zwraca uwage na
jaki$ problem, bylo na jej profilu 57. Pozytywnych, czyli takich w ktorych polityk informuje o
tym, ze udato si¢ jaki§ problem rozwigzaé, zdaje relacje¢ z jakiego$ pozytywnego wydarzenia
badz tez po prostu publikuje post majacy wywotaé pozytywne emocje u odbiorcy, byto 56.
Postow o wydzwigku neutralnym (czyli stricte informacyjnych) bylo 47 (tabela 2). Profil
Lubnauer dostgpny jest na Instagramie pod Nickiem @klubnauer a polityczka ma tam 6480
obserwujgcych. Opublikowata tgcznie 1188 postow?%4,

Na kolejnym pod wzgledem aktywnos$ci miejscu uplasowat si¢ Franciszek Sterczewski,
ktéry opublikowat w badanym okresie 101 postéw. Najczesciej poruszanym przez niego
tematem byly sprawy spoleczne oraz autopromocja. Jego posty najczesciej miaty wydzwigk
pozytywny (50). W serwisie Instagram jego nick to @franeksterczewski i zgromadzit 40,2
tysigce obserwujacych. Opublikowat tgcznie 1359 postow.

263K ategoria ta zwiera w sobie wszelkie posty, w ktorych polityk zdaje relacje z tego, co robi, swojej pracy, opisuje
jak mu mingt dzien, itp. Nie porusza w tych wpisach zadnych biezacych tematdéw spoteczno — politycznych oraz nie
zamieszcza zadnego komentarza do nich.

264 Wszystkie dane dotyczace liczby obserwujacych i opublikowanych postéw w serwisach spoteczno$ciowych
podawane w niniejszym opracowaniu to dane za styczen 2023 roku. Chyba, ze zaznaczono inaczej.
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Aleksandra Gajewska w serwisie Instagram dostgpna jest pod Nickiem
@)jasnezegajewska. tacznie opublikowata na nim 1065 postow i1 zgromadzita 11,6 tysiecy
obserwujacych. W badanym okresie zamie$cila na swoim koncie na Instagramie 84 posty.
Najczesciej poruszata w nich tematyke zwigzang z autopromocja. Kolejnym tematem, ktory
poruszata najczesciej, byly sprawy spoteczne, jednakze roznica w ilosci postdow na obydwa
tematy byla spora. Gajewska na autopromocj¢ poswiecita 35 postow a na sprawy spoteczne — 15.
Na tle innych politykow wyroznia jg to, iz 6 grudnia w Mikotajki zorganizowala rozdanie dla
swoich obserwatoréw. Nagroda byly trzy zestawy gadzetow sejmowych a aby wzig¢ w nim
udzial nalezato obserwowac profil polityczki w serwisie Instagram, by¢ osoba petnoletniag a w
komentarzu pod postem konkursowym napisa¢ zyczenia §wiateczne i oznaczy¢ trzech innych
uzytkownikéw Instagrama. W jej komunikacji na Instagramie przewazaly posty o zabarwieniu
pozytywnym badz neutralnym.

Klaudia Jachira (@klaudiajachira) zgromadzita 12,4 tysigce obserwujacych i
opublikowata tacznie 197 postow. W badanym okresie opublikowata ich 27. Najchetniej
wypowiadala si¢ na tematy zwigzane z krajowa sceng polityczng oraz zamieszczala tresci
autopromocyjne. Warto jednak zaznaczy¢, ze ze wzgledu na niewielka liczbe postéw na jej
profilu we wspomnianym okresie, réznice w ilosci pomiedzy kategoriami sa naprawde
niewielkie (tabela 2). Zdecydowanie przewaza wsérdd nich wydzwigk negatywny.

Borys Budka (@borysbudka) byt politykiem najmniej aktywnym z badanej grupy. W
badanym okresie opublikowal 12 postéw, tacznie opublikowat ich natomiast do$¢ sporo, bo az
431. Jego profil sledzi 19,2 tysigce obserwatoréw. Najwigcej postow opublikowanych w
badanym okresie dotyczylo tematéw zakwalifikowanych jako ,,inne”. Kolejng kategorig byta
»polityka krajowa”. Tylko jeden opublikowany przez niego post miat wydzwigk negatywny a
jeden — neutralny. 10 byto pozytywnych?®,

Tematyka, ktérg politycy najczesciej poruszali na swoich profilach na Instagramie byta
autopromocja oraz polityka krajowa tabela 2). Z powodu duzej dysproporcji w aktywnosci
poszczeg6lnych politykdéw trudno jest w przypadku Instagrama porownywac ich zainteresowanie
poszczegblnymi tematami. Jednakze, najczgsciej — rowniez proporcjonalnie do liczby postow

opublikowanych przez siebie - na tematy spoteczne wypowiadal si¢ Franciszek Sterczewski a w

265 Przedstawione w rozdziale dane na temat liczby obserwujgcych pochodzg z grudnia 2021.
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kwestii praw kobiet glos zabierala Aleksandra Gajewska. Posty najczesciej mialy wydzwigk

pozytywny (tabela 7), mniej wigcej tyle samo opublikowano negatywnych 1 neutralnych.

Tabela 7. Zestawienie tematyki postow politykoéw, Instagram (1.07.2021 —31.12.2021).

=
< 5 .
£ s |E88%8] - |8 g
N S =g 3|2 S 5 |R 5| o
v = 3z |®m |[&88| ¢ |2 |2 |2 5|
2 < O v, 0.8 8 o g 2 2 2= 1A Q
= = B = NNEEgE| g & < s =2 | Z g
s : 2|2 |ESSE|l s |2 |EIE2|B|F
~ ES S8 88X 5 g g |8 5|0
= o EEST| < g, A4 s ”
O ~ S & g N A
M s =
Katarzyna 173 | 59 4 53117 6| 2 | 7120
Lubnauer
Franciszek 01 | 17 9 21 | 32 | 7 6 | 5 | 13
Sterczewski
Aleksandra 84 6 4 35 | 15 | 9 2 0 | 13
Gajewska
Klaudia Jachira 27 8 2 6 4 4 0 1 1
Borys Budka 12 5 0 1 0 0 0 0| 6
Lacznie 398 95 17 116 | 68 | 26 10 | 13 | 53

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan. (1.07.2021 —31.12.2021)

Tabela 8. Zestawienie wydzwieku postow politykow, Instagram (1.07.2021 —31.12.2021).

Polityk Neutralny Negatywny Pozytywny
Katarzyna Lubnauer 47 57 56
Franciszek Sterczewski 24 27 50
Aleksandra Gajewska 30 17 37
Klaudia Jachira 8 11 6
Borys Budka 1 1 10
Lacznie 110 113 159

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan. (1.07.2021 —31.12.2021).
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6.1.1.2. Facebook

Borys Budka ma 134 tysigce obserwujacych na Facebooku. W badanym okresie za
posrednictwem serwisu opublikowatl 242 posty. Najchetniej poruszat w nich sprawy zwigzane z
polityka krajowa. Pozytywny wydzwiek mialo 189 postow. Klaudi¢ Jachire na Facebooku
obserwuje 203 tysigce osob. W badanym okresie opublikowata 204 posty, najwigcej z nich
dotyczyto polityki krajowej. Kolejnym najczg$ciej poruszanym przez nig tematem byly prawa
kobiet, jednakze robila to znacznie rzadziej niz wypowiadanie si¢ na tematy zwigzane z rodzimag
sceng polityczng (tabela 9). Posty byly w znacznej wigkszosci nacechowane
negatywnie.Aleksandr¢ Gajewska obserwuje z kolei 24 tysigce uzytkownikow Facebooka. W
analizowanym okresie opublikowata tacznie 193 postow, ktorych tematyka najczesciej dotyczyta
autopromocji praw kobiet (znowu z do$¢ duza przewaga tej pierwszej kategorii). Jej posty byly
W znacznej mniejszosci pozytywne badz neutralne w swoim wydzwigku. Katarzyna Lubnauer
ma na Facebooku 44 tysiagce obserwujacych. W badanym okresie opublikowata 186 postow — 65
z nich dotyczylo polityki krajowej, 54 autopromocji. Pozytywny wydzwigk mialo 62 a
negatywny — 63. Franciszek Sterczewski wsrdd badanych politykéw byl najmniej aktywnym
uzytkownikiem — w badanym okresie opublikowat 183 posty. Najcze$ciej poruszal w nich temat
autopromocji oraz spraw spolecznych, w ich treSciach przewazat wydzwigk pozytywny. Na
Facebooku obserwuje go 39 tysigcy osob.

Podsumowujac, w swoich postach publikowanych w serwisie Facebook politycy
najczesciej poruszali tematyke zwigzang z polityka krajowa, komentarzami dotyczacymi dziatan
rzadu wobec probleméw miedzynarodowych oraz autopromocja (tabela 9). Posty przewaznie
mialy wydzwigk pozytywny badz neutralny (tabela 10). Jezeli chodzi o sprawy spoteczne, to
najwiecej tresci o tej tematyce publikowal Franciszek Sterczewski oraz Aleksandra Gajewska,
przy czym warto zaznaczy¢ ze u Sterczewskiego postow zwigzanych z tym tematem pojawito si¢
niemal tyle samo, ile tych dotyczacych autopromocji. Jezeli chodzi o prawa kobiet, najczesciej

na ten temat wypowiadaty si¢ na Facebooku Klaudia Jachira i Aleksandra GajewskaZ?®.

266 Przedstawione w rozdziale dane na temat liczby obserwujgcych pochodzg z grudnia 2021.
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Tabela 9. Zestawienie tematyki postow politykow, Facebook (1.07.2021 — 31.12.2021).
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Borys Budka 242 | 146 45 30 | 2 3 0 12 | 4
Klaudia Jachira 204 | 94 14 21 [ 12 | 34 18 [ 12| 4
Aleksandra Gajewska 193 13 17 75 | 28 | 32 7 0 | 21
Katarzyna Lubnauer 186 | 65 5 54 | 18 7 3 8 | 21
Franciszek Sterczewski | 183 | 33 15 46 | 45 | 11 6 7 | 20
Lacznie 1008 | 351 96 226 | 105 | 87 34 [ 39 70

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Tabela 10. Zestawienie wydzwigku postow politykow, Facebook (1.07.2021 —31.12.2021).

Polityk Neutralny Negatywny Pozytywny
Borys Budka 24 29 189
Klaudia Jachira 18 108 80
Aleksandra Gajewska 60 35 98
Katarzyna Lubnauer 48 63 62
Franciszek Sterczewski 50 53 80
Lacznie 426 288 509

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

6.1.1.3. Twitter /X

Jak juz wspomniano, w przypadku badan dotyczacych aktywnosci politykow na
Twitterze/X nie udato si¢ przeanalizowaé catej dziatalnosci Katarzyny Lubnauer oraz Franciszka
Sterczewskiego w tym okresie. W serwisie nadal dostepne jest publicznie 335 twittdow obojga z

tego okresu. Wnoszac po datach postow, byto ich opublikowanych wigcej, jednakze poniewaz
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zarowno Lubnauer jak i1 Sterczewski sg bardzo aktywnymi uzytkownikami portalu, cz¢$¢ z nich
nie jest juz dostepna prawdopodobnie ze wzgledu na ograniczong pojemnosc.

Sterczewskiego na Twitterze/X (@f sterczewski) obserwuje 34,6 tysiecy uzytkownikow.
Z analizowanego okresu dostepnych jest 335 tweetow. 112 z nich dotyczyto spraw spotecznych,
93 — autopromocji. Pozytywny wydzwigk miato 176 opublikowanych przez niego tweetdw.
Katarzyna Lubnauer (@KLubnauer) zgromadzita na Twitterze/X 139,6 tysiecy obserwujacych.
Na jej profilu rowniez dostgpnych jest 335 tweetow w badanym okresie. Najcze$ciej zabierala
glos w temacie polityki krajowej oraz autopromocji. Wydzwick jej postow byl dos¢
wysrodkowany — niemalze tyle samo byla zabarwiona negatywnie, co pozytywnie, rdznica
wyniosta dwa posty na korzy$¢ pozytywnych. Borys Budka (@bbudka) zgromadzit w serwisie
Twitter/X 272,2 tysigce obserwujacych. Najczescie] wypowiadatl sie w temacie polityki krajowej
oraz komentowatl dzialania rzadu wobec probleméw migdzynarodowych. Jego posty w
przewazajacej wigkszosci mialy wydzwigk pozytywny. Aktywno$¢ Klaudii Jachiry
(@JachiraKlaudia) $ledzilo 66,3 tysigce obserwujacych. Najchetniej wypowiadala si¢ w kwestii
polityki krajowej oraz praw kobiet. Jej posty w znacznej mierze miaty wydzwiek negatywny.
Aleksandra Gajewska (@AGajewska) zgromadzita 12,1 tysigce obserwujacych. Najczesciej na
jej profilu pojawiaty si¢ tresci zwigzane ze sprawami spotecznymi, autopromocjg i prawami
kobiet. Ogromna wigkszo$¢ postow miata wydzwigk pozytywny?’.

Wsrod analizowanych politykéw na Twitterze/X przewazaly posty o tematyce
komentarzy i opinii odno$nie wydarzen na polskiej scenie politycznej oraz autopromocji. W
przewazajacej wickszosci mialy one wydzwigk pozytywny. Na tle reszty osob w kwestii
poruszania tematow z zakresu spraw spotecznych wyr6zniat si¢ bardzo mocno Franciszek

Sterczewski,

267 Wszystkie ilosci followersow przedstawiajg stan na grudzien 2021.
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Tabela 11. Zestawienie tematyki postow politykéw, Twitter/X (1.07.2021 — 31.12.2021).
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Katarzyna Lubnauer 335 | 114 28 103 | 18 | 30 13 8 | 21
Franciszek Sterczewski | 335 56 7 93 [ 112 8 15 | 24 | 20
Borys Budka 238 | 145 45 27 | 2 3 0 12 | 4
Klaudia Jachira 210 | 96 14 21 [ 12 | 34 18 | 15| 14
Aleksandra Gajewska 99 10 5 22 1 23 | 21 7 0 | 11
Lacznie 1217 | 365 99 266 | 167 | 85 53 | 59| 60

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Tabela 12. Zestawienie wydzwigku postow politykow, Twitter/X (1.07.2021 — 31.12.2021).

Polityk Neutralny Negatywny Pozytywny
Katarzyna Lubnauer 67 133 235
Franciszek Sterczewski 76 83 176
Borys Budka 21 29 188
Klaudia Jachira 20 109 81
Aleksandra Gajewska 5 15 79
Lacznie 189 369 759

Zrodto: opracowanie wiasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).
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6.1.1.4. Podsumowanie

Najczesciej poruszanym przez badanych politykdw na Instagramie tematem byla
autopromocja.  Stanowita ona 29,14% catosci publikowanych tresci. Na drugim miejscu
znajdowata si¢ polityka krajowa — 23,86% tresci. Na Facebooku prym wiodly te same kategorie,
przy czym polityka krajowa byla na pierwszym miejscu (34,82%) a autopromocja na drugim —
22,42%. Identycznie sytuacja wygladata na Twitterze — polityka krajowa stanowita 29,99% a

autopromocja 21,85% catoSci tresci. W przypadku poszczegodlnych politykow, sytuacja

wygladata nastepujaco:

Tabela 13. Najpopularniejsze tematy wsrdd politykdéw — Instagram (1.07.2021 -31.12.2021).

Polityk I\;I)ijcszfe érfli;jvf;?ss;iﬁe Procentowa zawarto$¢ tresci
Katarzyna Lubnauer P:iltt)(f)l;;;?;;za ﬁ’g;&
Franciszek Sterczewski SpAri\t?;rsg r?js;.zane ;(1)22222
Aleksandra Gajewska S;)A;:\:s}?rs(;r;zgzane 1471’ ;;750&
Klaudia Jachira P:il?;l; ;iﬂ;za ;g:gifﬁ;
Borys Budka Politylzrfraj owa 4 15,%(?%

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Tabela 14. Najpopularniejsze tematy wsrdd politykéw — Facebook (1.07.2021 —31.12.2021).

‘ Najczesciej poruszane ]
Polityk Procentowa zawartos¢ tresci
problemy w postach
Polityka krajowa 60,3%
Komentarze politykéw nt.
Borys Budka dziatan rzadu wobec
18,59%
probleméw
migdzynarodowych,
Polityka krajowa 46,07%
Klaudia Jachira
Prawa kobiet 16,67%
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Autopromocja 38,86%

Aleksandra Gajewska
Prawa kobiet 16,58%
Polityka krajowa 34,95%

Katarzyna Lubnauer
Autopromocja 20,03%
Autopromocja 25,14%

Franciszek Sterczewski

Sprawy spoteczne 24,59%

Zrodto: opracowanie wiasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Tabela 15. Najpopularniejsze tematy wsrod politykow — Twitter/X (1.07.2021 — 31.12.2021).

Polityk Najezgsciej poruszane Procentowa zawartos¢ tresci
problemy w postach
Polityka krajowa 34,02%
Katarzyna Lubnauer Autopromocja 30.74%
. . Sprawy spoteczne 33,43%
Franciszek Sterczewski Autopromocja 27.76%
Polityka krajowa 60,92%
Komentarze politykéw nt.
Borys Budka dziatan rzqdu’wobec 30.74%
problemow
migdzynarodowych,
) ) Polityka krajowa 45,71%
Klaudia Jachira Prawa kobiet 16,19%
. Sprawy spoteczne 23.2%
Aleksandra Gajewska Autopromocia 22.2%

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Katarzyna Lubnauer w kazdym z kanatow spotecznosciowych poruszata najczesciej te
same tematy — polityka krajowa oraz autopromocja. Aleksandra Gajewska zar6wno na
Instagramie jak i Facebooku za priorytetowy uznawata temat autopromocji, w drugiej kolejnosci
— na Instagramie sprawy spoteczne a na Facebooku prawa kobiet. Na Twitterze natomiast w
pierwszej kolejno$ci zabierala gtos w sprawach spotecznych a autopromocja zajmowata drugie
miejsce. Borys Budka swoje konto na Instagramie traktowal mniej formalnie, niz pozostate,
wrzucajac tam gltownie posty o tematyce ,,Inne” oraz te zwigzane z autopromocja. Na jego
profilach na Facebooku i Twitterze pojawiaty si¢ juz w glownej mierze tresci zwigzane z

komentarzami w sprawie polityki krajowej oraz dziatan rzadu w sprawach problemow i
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zagadnien mig¢dzynarodowych. Franciszek Sterczewski we wszystkich swoich kanatach
najczesciej zajmowat si¢ kwestiami spraw spotecznych oraz autopromocji. Klaudia Jachira
réznicowala swoje tresci — o ile na kazdym z portali najczgstszym tematem byta polityka
krajowa, o tyle na Instagramie kolejnym pod wzgledem czestotliwosci poruszania byla
autopromocja. Na Facebooku 1 Twitterze byty to prawa kobiet.

Wydaje si¢ zatem, ze dzialania te mozna klasyfikowa¢ jako probe budowania marki
osobiste] przez analizowanych politykow — Lubnauer 1 Budka chcieliby by¢ widziani jako
specjalisci z dziedziny polityki krajowej i polityki w ogole, kreuja si¢ za posrednictwem mediow
spolecznosciowych na ,,zawodowych politykéw”. Jachira i Gajewska z kolei jako swoja
»specjalizacj¢” wybraty prawa kobiet, a Sterczewski — polityka ,,blisko ludzi”, zajmujacego si¢
gléwnie obszarem spraw spolecznych oraz podejmujacego realne dziatania w zakresie
rozwigzywania podnoszonych przez siebie problemow. Obecnie budowanie marki osobistej jest
coraz silniejszym trendem, dotyczacym nie tylko oséb publicznych czy zajmujacych wysokie
stanowiska, ale réwniez wsérod ,,zwyktych ludzi”, pragnacych na przykiad zbudowaé swoj
wizerunek pod katem rozwoju kariery zawodowej. Dziatania z tego zakresu faktycznie potrafig
poprawi¢ relacje z otoczeniem czy stworzy¢ ni¢ zaufania pomigdzy osobg t¢ marke tworzaca a
jej odbiorcami. Problem polega jednak na tym, ze istota personal brandingu jest konstruowanie
wizerunku za pomocg fachowej wiedzy 1 dzielenia si¢ nig z innymi za posrednictwem Internetu.
Réwniez w strategiach wizerunkowych marek wida¢ coraz wyrazniej, ze wiekszo$¢ z nich
zaczyna tworzy¢ swoja persone za posrednictwem publikowania tre$ci eksperckich, ktore maja
potwierdzac¢ ich profesjonalno$¢%8,

W omawianych przypadkach politykoéw natomiast niestety ta ,,marka osobista” opiera si¢
wylacznie na podnoszeniu pewnych tematow za posrednictwem medidow spoleczno$ciowych
oraz na krytyce politykow z przeciwnego obozu politycznego. Brakuje w publikowanych przez
nich tresciach dowodéw na to, ze faktycznie osoby te maja réwniez wiedzg merytoryczng
potrzebna do rozwigzywania problemoéw oraz ze maja oni jakiekolwiek gotowe propozycje na
ich rozwigzanie. Analizowani politycy buduja rowniez swoje wizerunki w duzym oderwaniu od
wizerunku swojej partii — dotyczy to rowniez Aleksandry Gajewskiej, ktora sposrod tej grupy

najczesciej uzyczala swoich kanalow w mediach spolecznosciowych do przekazywania tresci

268 M. Niedzwiedzifiski, H. Klepacz, K. Szymanska (2016), Budowanie marki osobistej w mediach
spolecznosciowych, s. 341 - 343 [w:] Marketing i Zarzadzanie, nr. 4/2016, s. 339 - 349,
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promocyjnych Platformy Obywatelskiej. Owszem, w sytuacji gdy Platforma Obywatelska
organizowata jakie§ wazne wydarzenia wszystkie osoby publikowaly na swoich profilach
odpowiednie treSci, opatrzone konkretnymi hasztagami. Jednakze poza tymi sytuacjami,
analizujac kazdy z profildéw osobno nie mozna by bylo na tej podstawie dowiedzie¢ si¢, jakie
ugrupowanie reprezentuja politycy a jedynie ze sa politykami i przeciwnikami partii rzadzace;j.
Dane te wyraznie pokazuja, ze tendencje personalizacji i brutalizacji polityki przenikajg rowniez
do medidow spolecznosciowych - politycy bardziej skoncentrowani sg na budowie wilasnego,
osobistego wizerunku niz na budowaniu wizerunku catej partii politycznej oraz nie doktadaja
staran, aby poprawi¢ jakos¢ debaty politycznej i polega¢ w gtownej mierze na merytorycznej
dyskus;ji.

Mozna zatem uznaé, ze istotnie politycy w wigkszoSci rdznicowali tematyke
publikowanych przez siebie tresci pod katem tego, na jakich portalach spotecznosciowych beda
one publikowane. Tendencja ta byta wlasciwa w mniejszym badz wigkszym stopniu w zasadzie
dla wszystkich badanych politykéw poza Lubnauer, jednakze nie wystgpowata wyrazna reguta
pod wzgledem tego, jakie tematy poruszano na jakim medium. Nie mozna tez uzna¢, ze byt to
trend wlasciwy wylacznie dla debiutantéw badz starszych stazem politykow. Politycy tacznie
opublikowali na wszystkich analizowanych portalach (w badanym okresie — 1.07.2021 —
31.12.2021):

e Twitter — 1317 tweetow,

e Facebook — 1223 posty,

e Instagram — 382 posty.
Twitter byt zatem najpopularniejszym wsrdd nich portalem. Zdarzato si¢, ze polityk publikowat
w danym dniu wigcej niz jeden tweet, podczas gdy na innych portalach takie sytuacje si¢ nie
zdarzaty. Instagram traktowany byt z kolei najbardziej beztrosko — tutaj posty pojawialy sie
nieregularnie, rzadko. Jezeli chodzi o ilosci postéw z podziatem na ich wydzwick, sytuacja

ksztaltowata si¢ nastepujaco:



Tabela 16.

Najpopularniejsze tematy wsrod politykoéw — Twitter/X (1.07.2021 — 31.12.2021).

. Laczna wartos¢
Laczna liczba
procentowa
Neutralne 110 28.,79%
Negatywne 113 29,58%
Pozytywne 159 41,62%

Zrédto: opracowanie wiasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Tabela 17. Liczba postow pod wzgledem wydzwigku — Facebook (1.07.2021 —31.12.2021).

Laczna wartos¢
Laczna liczba
procentowa
Neutralne 426 30,07%
Negatywne 288 23,55%
Pozytywne 509 41,62%

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Tabela 18. Liczba postow pod wzgledem wydzwicku — Twitter/X (1.07.2021 —31.12.2021).

) Laczna wartoS¢
Laczna liczba
procentowa
Neutralne 189 14,35%
Negatywne 369 28,02%
Pozytywne 759 57,63%

Zr6dto: opracowanie wlasne wynikoéw badan (1.07.2021 — 31.12.2021).

Publikowane we wszystkich mediach spotecznos$ciowych tresci byly gtownie pozytywne.
Politycy najczgéciej swoimi wpisami chcieli wywota¢ pozytywne emocje u ich odbiorcow.
Wyjatkiem jest Klaudia Jachira, w ktorej tresciach we wszystkich portalach przewazat (w sposob
dos¢ wyrazny) wydzwigk negatywny postow. U pozostatych politykow tresci byly zwykle nieco
bardziej wywazone — nie da si¢ tutaj okresli¢ konkretnej reguty. Proporcje poszczegdlnych
kategorii postow pod wzgledem wydzwigku nie byly zalezne ani od stazu politykow, ani

konkretnej osoby ani nawet rodzaju medium spoleczno$ciowego. Jedyny trend jaki zarysowuje
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si¢ dosy¢ wyraznie to fakt, ze poza Klaudia Jachirg wszyscy dbali o to, aby w ich komunikacji
przewazaly tresci o pozytywnym wydzwigku.

Poprzez sformutowanie ,,wydzwigk neutralny” rozumie si¢ posty o tresci informacyjne;j,
»Wydzwiek pozytywny” oznacza post o charakterze inkluzywnym, przekazujacy tresci
wzywajace do dzialania, dobre dla odbiorcy wiadomos$ci, informujace o dziataniach
charytatywnych badz spolecznych, poprawiajacych sytuacje pewnej grupy badz tez ogélnie o
dziataniach polityka. ,,Wydzwigk negatywny” postu oznacza, ze tre§¢ w nim zawarta uderzata w
pewna grupe badz osobg, wskazywata ja jako winng pewnej sytuacji, jej tematem byly
negatywne zdarzenia badz decyzje badz tez krytyka jaki$ dzialan. Posty bez wzgledu na ich
wydzwiek adresowane byly do sympatykow danego polityka i jego obozu politycznego.

6.1.2 Analiza tresci ze wzgledu na zawarto$¢ multimediow

6.1.2.1 Instagram

Na Instagramie wszystkie publikowane przez politykéw w badanym okresie byly
postami, nie opublikowano Zzadnego reelsa. Ze wzgledu na specyfike portalu, nie da si¢ na nim
publikowaé postow nie zawierajacych zadnych multimediow. Klaudia Jachira w badanym
okresie zamiescita wylacznie posty zaopatrzone w zdjecia. Borys Budka opublikowat jeden post
z filmem. Aleksandra Gajewska opublikowata dwa posty z filmem a Katarzyna Lubnauer 1

Franciszek Sterczewski — cztery.

Tabela 19. Zawarto$¢ multimediéw w postach — Instagram (1.07.2021 — 31.12.2021).

) ,,07 —bez ,»17 —postz »
Polityk ilustracii/filmu ilustracja »2” ~post z filmem

Aleksandra

Gajewska ) 82 2

Klaudia Jachira - 27 -

Borys Budka - 11 1
Franciszek

Sterczewski ) 7 4

Katarzyna Lubnauer - 169 4

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).
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6.1.2.2. Facebook

Aleksandra Gajewska opublikowala dwa posty bez zadnych multimediow, 27 postow z
filmami oraz 167 z ilustracjg — trzy posty zawieraly zarowno film jak i zdjgcie. Jezeli chodzi o
tre$¢ filmoéw, to zwykle sg to nagrania ze spotkan organizowanych przez Koalicj¢ Obywatelska z
udziatem Gajewskiej. Udostgpniala rowniez wystgpy innych politykow w mediach. Klaudia
Jachira opublikowatla tylko jeden post, ktory nie zawieral multimediéw. 165 jej publikacji
opatrzonych byto zdjeciem a 38 — filmem. Zdjecia ilustrujace jej posty to gltéwnie zdjecia jej
(przewaznie nie zwigzane z trescig posta) badz jej z innymi politykami lub wydarzen, w ktorych
postanka akurat brata udzial. Filmy jakie publikowala to prawie wylacznie nagrania jej
wystagpien w Sejmie, a 8 listopada 2021 opublikowata film ,,Pétmetek pracy w Sejmie”, w
ktérym podsumowata swoja dwuletnig aktywnos$¢é w Sejmie.

Borys Budka nie zamie$cit zadnego postu, ktory nie zwieral multimediéw. 32 posty
zawieraly filmy, gléwnie nagrania z konferencji prasowych w plenerze, organizowane przy
okazji spotkan w ramach ,,Kierunek Przyszto§¢” oraz transmisje spotkan na zywo z Donaldem
Tuskiem. Jezeli chodzi o zdjecia, to znaczna wigkszos¢ z 210 postow nim opatrzonych to po
prostu zrzut ekranu zawierajacy post z Twittera w tresci posta zamieszczana byta doktadnie ta
sama tres¢. Franciszek Sterczewski zamiescit 23 posty bez zadnego multimedium, 145 postow ze
zdjecie, 1 43 z filmem. Jezeli chodzi o filmy, to tutaj tre$¢ rozkladata si¢ po réwno pomiedzy
filmy autorstwa posta oraz te udostepnione przez niego. Katarzyna Lubnauer opublikowata jeden
post bez multimedidow, 145 ze zdjeciem i 43 z filmem, a trzy posty zawieraly oba rodzaje
multimediéw. Filmy ktére udostepniala Lubnauer to byly filmy z nagraniem jej wystapien w

Sejmie oraz wystapien polityczki w mediach.
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Tabela 20. Zawarto$¢ multimediéw w postach — Facebook (1.07.2021 — 31.12.2021).

. ,07 —bez »17 —postz ’
Polityk ilustracii/filmu ilustracja »2” —post z filmem

Aleksandra 269

Gajewska 2 167 27

Klaudia Jachira 1 165 38

Borys Budka - 210 32

Franciszek
Sterczewski 23 130 30
Katarzyna Lubnauer 1 145270 43

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

6.1.2.3. Twitter

Katarzyna Lubnauer zamie$cita w analizowanym okresie 81 postow bez multimediow,
Franciszek Sterczewski - 76, Klaudia Jachira - 48, Aleksandra Gajewska — 3, natomiast Borys
Budka nie opublikowal Zadnego postu, ktéry nie zwieral miltimediow. Wiekszo$¢ postow
politykéw zawierata filmy badz ilustracje. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze w znacznej wigkszosci
byty to linki do filméw badz ilustracji stworzonych przez kogo$ innego, ktére polityk tylko

udostepnial na swoim profilu. Rzadko byly to materiaty stworzone przez niego.

Tabela 21. Zawarto$¢ multimediow w postach — Twitter/X (1.07.2021 — 31.12.2021).

) ,,0” —bez »17 —postz ’
Polityk ilustracji/filmu ilustracja »2” —post z filmem
Katarzyna Lubnauer 81 101 153
Franciszek
Sterczewski 76 105 154
Borys Budka - 211 37
Klaudia Jachira 48 92 70
Aleksandra
Gajewska 3 81 16

Zrédto: opracowanie wiasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).
Wydaje si¢ zatem, iz politycy ktérych profile poddawane sa analizie rozumieja, ze post
opatrzony grafikg badz filmem jest bardziej interesujacy dla odbiorcy. Unikali oni prezentowania

tre$ci pozbawionych tych dodatkéw. Tweety wylacznie tekstowe pojawiaty si¢ wowcezas, gdy

269 Liczba postow nie sumuje si¢ do 186, czyli catoéci opublikowanych przez Gajewska postow na FB, poniewaz w

trzech wypadkach opublikowata ona post zawierajacy jednoczesnie ilustracje oraz film.
270 3
J/Iw.
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wyrazali oni swoje osobiste opinie w danym temacie na goraco (badz chcieli, aby takie wrazenie

wywieral tweet).

6.1.2.4. Podsumowanie

Politycy najwigcej postow bez multimediow opublikowali na Twitterze. Zatozono, ze
powodem jest charakter tego portalu — wymusza on na uzytkownikach zwiezlg forme
wypowiedzi, przez co réwniez publikowane na nim tresci sg dynamiczniejsze. Nie zawsze
zostawia to pole do zamieszczania multimediéw. Na Instagramie nie pojawil si¢ Zaden post bez
multimediéw rowniez ze wzglegdu na specyfike portalu — poczatkowo miat on by¢
wykorzystywany wylacznie do prezentowania zdje¢. Obecnie mozna rowniez zamieszczaé na
nim filmy i tzw. rolki, jednak nadal tresci na nim publikowane nastawione sg gtéwnie na oprawe
graficzng. Najwigcej ilustracji pojawito si¢ na Facebooku. Ze wszystkich analizowanych, portal
ten oferuje najwigksza przestrzen do publikacji zardwno rozbudowanych tresci, jak 1
multimediéw. Mozna na nim opublikowaé post opatrzony jednoczesnie ilustracjg oraz plikiem

wideo.

Tabela 22. Zestawienie tacznej liczby postow opublikowanych przez politykow na analizowanych
portalach spotecznosciowych (1.07.2021 —31.12.2021).

Portal ,0” —bez »17 —post z 2 vost 2 fil
spoleczno$ciowy ilustracji/filmu ilustracja »< —postz iimem
Instagram - 386 11

Facebook 27 817 170

Twitter 209 590 430

Zrédto: opracowanie wiasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Wspotczesne tresci w Internecie bardzo czesto sg opatrywane przykuwajacymi wzrok
grafikami czy materiatami audiowizualnymi. Sktonno$¢ cztowieka do porzadkowania 1
organizowania swojego Srodowiska napotyka bowiem bardzo duzg barier¢ w postaci ogromne;j
liczby informacji, dostgpnych za posrednictwem sieci na wyciaggni¢cie myszki. Poszukiwane sg
zatem wcigz nowe sposoby na lepsze przedstawienie informacji a przez osoby prowadzace swoje
profile w mediach spotecznosciowych (zwlaszcza zawodowo) — na jeszcze skuteczniejsze

wyroznienie swoich tre$ci na tle innych, podobnych postow. Nie dziwi zatem fakt, ze obecnie
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prawie kazda informacja tekstowa jest w Internecie opatrywana grafika (lub infografika) a
najchetniej prezentowana w formie obrazu lub filmu, ktére pozwalaja zaangazowac jednoczes$nie
wszystkie zmysty uzytkownika. Graficzne przedstawienie pewnych danych na przyklad za
pomocy infografiki (gdy prezentowane sg w poscie jakie§ dane liczbowe), plakatu (gdy osoba go
zamieszczajaca chce na przyklad zaprosi¢ obserwujacych na jakie§ wydarzenie) lub filmu
(zwlaszcza w sytuacji, gdy osoba tworzaca post chce w jaki§ sposob przedstawi¢ dowdd, ze
opisywane wydarzenie rzeczywiscie mialo miejsce, poniewaz mimo rozwoju deep fake ’ow film
nadal uwazany jest za trudniejszy do cyfrowej korekty niz zdjecie) staje si¢ rowniez bardzo
pomocne, poniewaz tego typu skondensowana wiedza lepiej zapadnie odbiorcom w pamig¢.

Jak czytamy w literaturze przedmiotu, ,wizualizowanie informacji, uzupelnianie jej
fotografia, ilustracjg towarzyszyto mediom na dtugo przed powstaniem telewizji i internetu®’!”.
Juz wowczas tekst podstawowy petnil jedynie role uzupeiniajaca w stosunku do informacji
zawartych na fotografii. Proces wyrazania informacji prasowej fotografia zostal zreszta
okreslony mianem ,,infografii” — jej zalozeniem jest to, ze ,,tekst ma ttumaczy¢ odbiorcom nie
tyle co widza na fotografii, ile raczej dlaczego widza dane zjawisko i co im si¢ z tym obrazem

powinno kojarzy¢?’?”

. Natomiast opatrzenie fotografii odpowiednio celnym podpisem miato
jedynie potggowac efekt przez nig juz wywolany. Zjawisko to ulega jedynie poglgbieniu w
dobie dziennikarstwa danych (ang. data journalism), gdzie zadaniem dziennikarza jest
przefiltrowac¢ 1 przekaza¢ jak najwigcej informacji w jak najkrotszej mozliwej formie. Szewc
zauwaza rowniez, ze od kilku lat funkcjonuje pojecie ,,datatainement”, ktére thumaczy¢ mozna
jako ,,rozrywka za pomocg danych” — sytuacja, w ktorej w obrebie jednej tresci przenikaja sie
zardwno dane liczbowe jak 1 zamiar dostarczenia odbiorcy lekkich tresci, ktore zapewnig mu
rozrywke. Jest to odmiana gatunkowa na razie charakterystyczna glownie dla Internetu®”>. Nic
wiec dziwnego, ze odbiorcy oczekuja tresci, ktorych gldownym elementem stang si¢ multimedia,
a tekst bedzie petnit wobec nich jedynie funkcje pomocnicza. W Internecie prekursorem tego
typu przedstawiania informacji jest zreszta portal Instagram, ktory poczatkowo miat shuzy¢

prezentacji zdje¢, jednakze obecnie traktowany jest jako kanal komunikacji zarowno przez

internetowych tworcow, wielu politykéw jak i firmy. To wilasnie na Instagramie pojawia si¢

2711 P. Szews, Liczby, dane i statystyki w dziennikarstwie internetowym, ,,Acta Universitas Lidziensis Folia Litteraria
Polonica”, 2014, nr 1, s. 249.

272 Tbidem.

273 Ibidem, s. 12.
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najwigcej tresci tworzonych wylacznie w celu zaprezentowania estetycznych zdje¢ lub grafik,
badz tez infografik. Jednakze trend ten przenikngl roéwniez do innych mediow

spolecznos$ciowych, nie dziwi zatem fakt, ze zaadaptowali go rowniez analizowani politycy.

6.1.3. NajczeSciej stosowane hasztagi a tematyka postow

6.1.3.1. Instagram

Na Instagramie hasztagi najaktywniej stosowaly Katarzyna Lubnauer oraz Aleksandra
Gajewska. Borys Budka rowniez starat si¢ z nich korzystaé, natomiast Franciszek Sterczewski
publikowal wiele postow bez zadnych hasztagéw. Klaudia Jachira w zasadzie w ogoéle nie
korzystata z hasztagdw, poza dwoma, ktorych uzyta réwniez dwukrotnie (Tabele 45 — 49).
Mozna zauwazy¢ pewng losowo$¢ w dodawaniu hasztagdw przez politykéw — dodaja oni takie
hasztagi, ktore wedtug nich najlepiej oddaja w chwili publikacji sens i tematyke postow. Nawet
jezeli publikowali oni kilka postow na ten sam temat pod rzad, zdarzato im si¢ stosowaé rdzne
hasztagi w kazdym z postow. Katarzyna Lubnauer bardzo czgsto oznaczala swoje posty
hasztagiem #polityka, Aleksandra Gajewska - #jasnezegajewska a Franciszek Sterczewski -
#RobmySwoje. Dodawali te hasztagi bez wzgledu na tematyke postow. W przypadku dwojga
ostatnich politykow hasztagi te to po prostu ich hasta wyborcze, politycy nie mieli zatem
przygotowanych zestawow hasztagéw, ktore dodawali do postow. Najczesciej hasztagi
pojawialy si¢ przy tematach uznawanych przez nich za istotne badz przy tematach najczesciej
przez nich poruszanych.

Wyjatkiem od tej reguty jest Aleksandra Gajewska, ktora uzywata praktycznie wylacznie
oficjalnych hasztagéw Koalicji Obywatelskiej. W przypadku wydarzen takich jak spotkania KO
pod hastem ,,Campus Polska” czy ,,Kierunek Przyszto§¢” badz hasztagéw bedacych oficjalnymi
hastami promocyjnymi KO, wszyscy politycy korzystali z nich opisujagc swoja aktywnos$¢ w
ramach tych wydarzen, jednakze z rdéznym nat¢zeniem. Analizujgc zawarto$¢ profili
Sterczewskiego 1 Jachiry w mediach spoteczno$ciowych, mozna odnie$¢ wrazenie Ze sg oni
najmniej aktywni podczas oficjalnych wydarzen Koalicji oraz ze sami wybierali oni tematy,

ktore poruszali w social mediach.
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Franciszek Sterczewski dodatkowo na swoim profilu w serwisie Instagram w badanym
okresie organizowat regularnie transmisje na zywo, podczas ktoérych odpowiadatl na pytania
zadawane my przez wyborcow. Pytania zadawa¢ mozna mu bylo w komentarzach pod postami
badz za pomocg czatu, ktory jest dostepny w trakcie transmisji na zywo.

Budka najwiccej hasztagéw uzyt w kategoriach ,,polityka krajowa” oraz ,,inne”. Na
Instagramie uzywat znacznie mniej hasztagdw niz na Facebooku 1 Twitterze, ktore uznaje za
gléwne kanaty komunikacji ze swoimi wyborcami. W komunikacji Gajewskiej najczegsciej
hasztagi stosowane byly w kategorii ,,Autopromocja” a potem — ,Prawa kobiet” i ,,Sprawy
spoleczne”. Sterczewski najwiecej hasztagdw uzywat w kategorii ,,Sprawy spoteczne”. Lubnauer
— najczesciej] w kategoriach ,,polityka krajowa” 1 ,,autopromocja”. Zauwazy¢ nalezy, iz K.
Lubnauer na Instagramie stosowala zdecydowanie wigcej hasztagdw, niz na Facebooku —
mozliwe, iz oznacza to, ze najbardziej ze wszystkich politykéw zdaje sobie sprawe z tego, ze
Inatagram to medium spotecznosciowe polegajace w zasadzie wylacznie na wyszukiwaniu na
podstawie hasztagéw, zatem powinno ich by¢ w poscie jak najwiecej. Moze by¢ jednak réwniez
tak, ze dla pozostalych politykow Instagram nie byt az tak waznym medium, aby stosowac

dodatkowe reguty przy publikacji postéw na nim.

Tabela 23. Zastosowane przez K. Jachire hasztagi z podziatem na kategorie tematyczne postow wraz z
(liczba). Instagram (1.07.2021 — 31.12.2021).

Kategoria Zastosowane hasztagi (liczba)

Polityka krajowa -

Komentarze politykow
nt. dziatan rzadu
wobec problemow
miedzynarodowych,

Autopromocja #campuspolska (2)

Sprawy spoleczne -

Prawa kobiet #anijednejwigcej (2)

Prawa mniejszosci -

COVID-19 -

Inne -

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).
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Tabela 24. Zastosowane przez B. Budke hasztagi z podziatem na kategorie tematyczne postow wraz z (liczba).

Instagram(1.07.2021 — 31.12.2021).

Kategoria

Zastosowane hasztagi (liczba)

Polityka krajowa

#JaZostajewUE, #zostajeM YWUE.

Komentarze politykow
nt. dziatan rzadu
wobec problemow
miedzynarodowych,

Autopromocja

#PoZwycigstwo (2), #KierunekPrzysztos¢ (3), #PlatformaObywatelska,
#KoalicjaObywatelska, #Polityka, #Rozmowa, #Spotkania, #NewOnceRadio,
#DzienEdukacjiNarodowek, #dziennauczyciela, #bozenarodzenie,
#wesolychswiat.

Sprawy spoteczne

Prawa kobiet

#anijednejwiecej, #kaczynski, #trybunal, #przylebska, #wolnos¢, #godnos¢,
#konfederacja, #pis, #prawakobiet.

Prawa mniejszosci

COVID-19

Inne

#dzienpsa (2), #dzienpsa (2), #dogsday (2), #Mi¢dzynarodowyDzienPsa,
#MiedzynarodowyDzienPsa, #InternationalDogsDay, #10rocznica,
#10roczniczaslubu, #10anniversary, #jesien, #autumn, #sun, #stonce, #las,
#forrest \, #autumn, #gliwice.

Zrédto: opracowanie wiasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Tabela 25. Zastosowane przez F. Sterczewskiego hasztagi z podzialem na kategorie tematyczne postow

wraz z (liczba) Instagram (1.07.2021 — 31.12.2021).

Kategoria

Zastosowane hasztagi (liczba)

Polityka krajowa

#RobmySwoje (10), #WolneMedia (2), #lexTVN (2), #ProtestMedykow,
#zostajeMYwWUE

Komentarze politykow
nt. dziatan rzadu
wobec problemow
miedzynarodowych,

Autopromocja

#RobmySwoje (5), #WolnaSzkota, #MakeRogalNotWar

Sprawy spoteczne

#RobmySwoje (30), #chodziozycie, #MakeZbiorKomGreatAgain (7),
#Afganistan, #RefugeesWelcome (14), #UsnarzGorny (3),
#DzienBezSamochodu, #fridayforfuture, #uprootthesystem, #rami¢wrami¢
#GraniceCzlowieczenstwa

Prawa kobiet

#RobmySwoje (2), #euro2020, #anijednejwiecej (2), #podpisujeBO

Prawa mniejszosci

#pride (3), #marszrownosci (3), #RobmySwoje (2), #tokio, #tokio2020

COVID-19

#RobmySwoje (3), #SzcepmySi¢, #teamAstra, #teamastrazeneca, #covid 19,
#poznan.

Inne

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).
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Tabela 26. Zastosowane przez A. Gajewska hasztagi z podzialem na kategorie tematyczne postow wraz z
(liczba). Instagram(1.07.2021 —31.12.2021).

Kategoria Zastosowane hasztagi (liczba)
#lextvn (3), #wolnemedia, #protest, #demokracja (2), #strajk, #strajkkobiet,
#wolniobywatele, #prawacztowieka.

Polityka krajowa

Komentarze politykow
nt. dziatan rzadu
wobec problemow
miedzynarodowych,

#campuspolska (2), #jasnezeswieta, #wesotychs§wiat, #$wicta, #christmas,
#rafattrzaskowski, #donaldtusk (2), #zyczenia, #plandziatania, #pozwycigstwo,
#radakrajowa, #platformaobywatelska (6), #kierunekprzysztosc,
#polskamtodych (8), #latokobiet (2), #kobiety, #kobietywpolityce (3),
#womenempowerment, #sejm (2), #parlament, #polityka (2), #sandomierz (2),
#politics, #polityczki, #koalicjaobywatelska (2), #debata (3), #rozmowa,
#prawaobywatelskie, #Swigtoniepodlegtosci, #pamigtamy (3),

Autopromocja #powstaniewarszawskie (3), #warszawa (2), #pw1944 (2), #niemcy,
#warszawapamiceta, #polska, #mlodziwsejmie, #jasnezegajewska (10),
#mtodzimajagtos, #mtodziwpolityce (3), #idzienowe, #klimat (4),
#dzienedukacjinarodowej, #ekologia (5), #edukacja, #nowoczesnaedukacja
(2), #rownosc, #dziennauczyciela, #wolnaszkota, #polska (2),
#platformawybiera (2), #biuroposelskie, #humanrights, #team,
#jasnezewarszawa, #dniwilanowa, #biatoleka, #wsparcieprzedsigbiorcow,
#marywilska44, #konwencjapo, #ptonsk.

#klimatycznuweekend (6), #jasnezegajewska, #jasnezesrodowisko (3),
#afganistan, #uchodzcy, #kryzysmigracyjny, #jasnezeklimat, #klimat (3),
Sprawy spoteczne #noplanb (2), #imigracja, #refugees, #usnarzgorny, #granica, #blackweek,
#blacweekend, #sale, #okazja, #wyprzedaz, #beeco, #slowfashion,

#slowfashionmovement.

#anijednejwiecej (4), #wyroknakobiety (2), #wyborniezakaz (4),
#mysleczujedecyduje (2), #strajkkobiet, #prawakobiet (4), #girlpower (2),
#sitakobiet), #jasnezegajewska, #nigdyniebedzieszsztasama, #przysztose,

#siostrzenstwo, #prawawyborcze, #piektokobiet (2), #polki,
#rownouprawnienie, #kobiety, #kobieta, #feminizm, #polska,
#prawodoglosowania.

Prawa kobiet

#ludzienieideologia, #1gbt (2), #miloscniewyklucza, #tolerancja, #rowno$¢ (2),

Prawa mniejszosci #lebta, #lebtq, #LGBT, #pride.

COVID-19 -

Inne _

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Tabela 27. Zastosowane przez K. Lubnauer hasztagi z podziatem na kategorie tematyczne postow wraz z
(liczba). Instagram (1.07.2021 — 31.12.2021).

Kategoria Zastosowane hasztagi (liczba)
#thustekoty (2), #polityka (41), #pis, #sejm (6), #edukacja (9), #niedziela,
Polityka krajowa #tvn24, #czarnek (5), #media (4), #lexTVN (7), #wolnemedia (5), #tvn (2),
#funduszsprawiedliwosci, #stanwyjatkowy, #WyboryKopertowe, #NIK?"4,

274 Najwyzsza Izba Kontroli.

183



#SN275, #KRS?76, #TK?"7 (2), #wolnesady (3), #Przylebska,
#rzadmniejszoSciowy, #Turow?’®, #TSUE (2), #Morawiecki (2),
#praworzadnos¢, #partiaispotki, #IIWS, #nauka (2),
#pakietwolno$ciakademickiej, #stanwyjatkowy (3), #koalicjaobywatelska (3),
#ziobro, #strajkkobiet, #nauczyciele, #InstytutDemografii, #Wroblewski,
#zostajeMYWUE (5), #polexit, #protest, #inflacja (4), #drozyzna (3), #UE (3),
#polexit, #MEN?7, #HiT?3, #Polska, #zdrowie, #lexCzarnek (5).

Komentarze politykow
nt. dziatan rzadu
wobec problemow
miedzynarodowych,

Autopromocja

#UE?! #Katowice #EK G?#2, #UE?® #funduszeue, #media, #medycy (2),
#zdrowie, #fakty, #Putin, #LePen, #powstaniewarszawskie, #tusk, #samorzad,
#wakacje, #szkota, #powstanie1944, #faszysci, #chwatabohaterom,
#lexCzarnek (2), #igrzyskawolnos$ci, #LatoKobiet, #kierunekprzysztosc (5),
#polityka (33). #Nowoczesna (4), #KoalicjaObywatelska (4), #Opole (2),
#sejm (5), #lexTVN, #wolnemedia, #edukacja (7), #dzienwojskapolskiego,
#campuspolska (17), #lato, #podlasie, #narodoweczytanie, #uchodzcy,
#klimat, #mtodziez (2), #cztowiek, #wolnos¢, #sednosprawy, #krowa,
#radioPlus, #stanwyjatkowy (2), #Kaminski (2), #btaszczak, #zoofilia,
#swietoniepodleglosci, #marzszniepodleglosci, #sadnajwyzszy,
#izbadyscyplinarna, #zostajeMYwUE, #weekendkapitalizmu,
#dziennauczyciela (2), #dzienedukacjinarodowej, #weekend, #park, #spacer,
#polska, #potmetek, #TakJest, #Mejza.

Sprawy spoteczne

#polityka (4), #media, #makezbiorkomgreatagain (4), #dzienbezauta, #granica
(2), #dziecizMichatowa, #deportacja, #kaczynski, #cukrzycam #zdrowie,
#sejm, #kradziez, #mur, #koalicjaobywatelska.

Prawa kobiet

#anijednejwiecej (5), #polityka (2), #aborcja (2), #strajkkobiet.

Prawa mniejszosci

#StopHomofobii, #LGBT, #Godek, #polityka

#covid (5), #koalicjaobywatelska, #media, #zdrowie, #drozyzna, #inflacja,

COVID-19 #pandemia (2), #polityka (5), #nowoczesna, #Mejza (2), #szczepimySie
#kot (2), #dom, #morze, #bezpolityki, #weekend (3), #ksigzki, #jesien (2),
Inne #poniedzialek (2), #warszawa, #sopot, #t6dz, #deszcz,

#niedamysi¢zastrzaszy¢, #$nieg, #zima.

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

6.1.3.2. Facebook

275 Sad Najwyzszy.

276 Krajowa Rada Sagdownictwa.
277 Trybunat Konstytucyjny

278 Turdw.

279 Ministerstwo Edukacji Narodowej.
280 Historia i Terazniejszo$¢
281 Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.

282

Europejski Kongres Gospodarczy.

283 Buropejski Kongres Gospodarczy.
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Katarzyna Lubnauer hasztagami najczeSciej opatrywata kategori¢ ,,polityka krajowa”
oraz ,autopromocja”. Byly to hasztagi tematyczne, ktére podsumowywaty zawartos¢ postow
(tabela 50). Aleksandra Gajewska najczeSciej hasztagi stosowata w kategorii ,,autopromocja”.
Stosowane przez nig w tej kategorii hasztagi dotyczyly gléwnie akcji promocyjnych i spotkan z
wyborcami, organizowanymi przez Koalicje Obywatelska — Gajewska jest wiceszefowa struktur
regionalnych KO na Mazowszu, zatem fakt, Zze skupia si¢ ona na tego typu dziataniach jest
zrozumialy. Rowniez hasztagi z kategorii ,,autopromocja” dotycza bardziej dziatan
promocyjnych catego ugrupowania a nie tylko Gajewskiej. Duzo hasztagéw stosowata réwniez
w kategorii ,,prawa kobiet” — tematyka ta byla przez postanke do$¢ czesto poruszana, mozna
zatem uznaé, ze temat ten jest dla niej wazny. Klaudia Jachira stosowala bardzo mato hasztagow,
gltéwnie w tematyce polityki krajowej oraz autopromocji. Zamiast hasztagéw, postanka wolata
stosowac emotikony — dodawata ich do postéw bardzo duzo, czgsto niebezposrednio zwigzanych
z tematyka — np. emotikony jednorozcéw czy serduszek. Borys Budka rowniez najwigcej
hasztagdw zamie$cil w kategoriach ,,polityka krajowa” i ,,autopromocja”. Budka nie stosowat
jaki$ konkretnych kategorii hasztagéw, sa one bardzo zréznicowane. Bardzo czesto dodawal w
formie hasztagow nazwiska politykéw i1 skrétowe nazwy instytucji, o ktorych wspomina w
swoich postach. Stosuje réwniez duzo hasztagow wilasciwych dla strategii promocyjnej catego
ugrupowania. Franciszek Sterczewski najwigcej hasztagdbw zamieszczat w postach dotyczacych
spraw spotecznych oraz polityki krajowej 1 pandemii koronawirusa — czyli w tematach, ktore sa
dla niego w mediach spotecznosciowych wazne i czgsto je podejmuje. Czesto stosowat hasztag
,#RobmySwoje”, z ktérego zrobit ,,swdj” hasztag, po ktérym latwo mozna w mediach

spolecznosciowych wyszukac jego tresci.
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Tabela 28. Zastosowane przez K. Lubnauer hasztagi z podziatem na kategorie tematyczne postow

wraz z (liczba). Facebook (1.07.2021 — 31.12.2021).

Kategoria Zastosowane hasztagi (liczba)

#Cze$¢Wujku?®, #MuremZaTVN, #AferaMailowa, #LexTVN (7),
#RzeczoPolityce (2), #Kukiz, #Mejza, #nopotyzm, #Polexit, #drozyznaPlus,
#DrogiPremierze®®®, #WyboryKopertowe, #NIK?%, #zostajeMYWUE (2),
#NieDamySi¢Zastraszy¢?®’, #KlamstwaTVPiS, #drozyznapis (2), #HiT?38,
#LexCzarnek (3), #MarszNiepodlegtosci, #MarszNiepodlegtosci2021

Polityka krajowa

Komentarze politykow
nt. dziatan rzadu
wobec problemow

miedzynarodowych
. #powstaniel 944, #CampusPolska (6), #KierunekPrzysztos¢ (4),

Autopromocja #FaktypoFaktach
Sprawy spoteczne #inflacja

Prawa kobiet #AniJednejWiecej (8)
Prawa mniejszosci -

289
COVID-19 #lLexHoc
Inne -

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Tabela 29. Zastosowane przez A. Gajewska hasztagi z podzialem na kategorie tematyczne postow wraz z
(liczba). Facebook(1.07.2021 — 31.12.2021).

Kategoria Zastosowane hasztagi (liczba)
#polskitad,#samorzad, #warszawa, #WolneMedia (3), #sejm, #lexTVN (3),
Polityka krajowa #JaZostajewUnii, #ZostajewUnii (2), #emerytura, #wolnaszkola,
#marszniepodleglosci®® (2), #drozyznaPiS, #emerytura, #emeryturystazowe.

284 Hasztag ten odnosi si¢ do t.zw. afery mailowej z udzialem Michata Dworczyka i politykow PiS. Powstat w
zwigzku z ujawnieniem, ze postowie PiS kierowali do Joachima Brudzinskiego prosby o znalezienie pracy w
podmiotach Skarbu Panstwa cztonkéw rodziny.

285 Akcja polegala na publikacji w mediach spoteczno$ciowych opatrzonych takim hasztagiem zdje¢ paragondow za
zakupy. Jej celem bylo zwrdcenie uwagi rzadu i opinii publicznej na rosngce ceny produktéw, za co politycy KO
zgodnie obarczali wing koalicje¢ rzadzaca, a gtownie — parte PiS.

286 W kontek$cie zwigzanym z t.zw. ,,wyborami kopertowymi”.

287 Dotyczy grozb zabodjstwa, ktore Katarzyna Lubnauer otrzymala drogg mailowg i zglosita policji.

288 Hasztag, ktory nawigzuje do oburzenia opinii publicznej, wywolanego publikacja podrecznika do przedmiotu
,»Historia 1 Terazniejszo$¢” autorstwa Wojciecha Roszkowskiego. Podrecznikowi zarzucano jednoznaczne
ukierunkowanie ideologiczne, autor wyrazat w nim na przyktad do$¢ zdecydowane opinie w kwestii ruchow
feministycznych, rewolucji seksualnej, itd.

289 Projekt ustawy dajacej pracodawcom prawo do kierowania na testy niezaszczepionych pracownikow.

290 Ten hasztag znalazt si¢ tutaj, poniewaz u A. Gajewskiej pojawia si¢ w konteks$cie kontrowersji zwigzanych z
organizacja Marszu Niepodleglosci przez srodowiska deklarujace poglady nacjonalistyczne.
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Komentarze politykow
nt. dziatan rzadu
wobec problemow

miedzynarodowych,
#radakrajowa, #platformaobywatelska (3), # kierunekprzysztos¢ (2),
#polskamtodych (10), #koalicjaobywatelska (4), #LatoKobiet (4),
#POWMEDIACH, #JasneZeGajeska (13), #jasnezewarszawa, #LiveChat,
#POZwyciestwo (3), #Sandomierz?!, #powstaniewarszawskie, pamietamy (3),
. #pw1944 (2), #warszawa, #warszawapamigtam #campuspolska (4), #rozdanie,
Autopromocja

#rafattrzaskowski, #NaZywo, #Olsztyn, #DniWilanowa, #KonwencjaPO (3),
#BezKitu, #tvn24, #tvn24go, #pelnaodpowiedzialnosé¢, #donladtusk,
#platformawybiera (3), #Swigtoniepodlegltosci, #1 1listopada,
#summitfordemocracy, #szczytdlademokracji, #szczytnarzeczdemokracji,
#radakrajowaPO.

#9milionowserc???, #klimatycznyweekend (5), #jasnezesrodowisko, #edukacja,

Sprawy spoleczne #zbiorkom, #kryzysnagranicy, #granicapolskobialoruska, #humanrights.

#wyroknakobiety (2), #wyborniezakaz (3), #myslgczujedecyduje (2),
#rownouprawnienie, #womenrights, #prawakobiet, #kobieta, #prawawyborcze,
#strajkkobiet, #AniJednejWigcej (5), strajkkobiet, #piektokobiet,
#prawakobiet, #prawodogltosowania, #kobiety, #feminizm, #polki, #polska.

Prawa kobiet

#ludzienieideologia, #1gbt, #mitosciniewyklucza, #lgbt+, #lgbta, #lgbtq,

Prawa mniejszosci . L .
. #rownosc, #pride.

COVID-19 -

Inne _

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Tabela 30. Zastosowane przez K. Jachir¢ hasztagi z podziatem na kategorie tematyczne postow wraz z
(liczba). Facebook (1.07.2021 —31.12.2021).

Kategoria Zastosowane hasztagi (liczba)

Polityka krajowa #StopPolexit (2), #ZostajewUnii, #strzela¢, #LexTVN

Komentarze politykoéw
nt. dziatan rzadu wobec
problemoéw
miedzynarodowych,

#ledziemy?*?, #KierunekPrzysztos¢, #CampusPolska (3),

Autopromocja #CampusPolskaPrzysztos§¢

Sprawy spoteczne -

Prawa kobiet #anijednejwigcej (2)

Prawa mniejszos$ci -

COVID-19 -

Inne -

Zrédto: opracowanie wiasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

21 Nazwy miast pojawiajg sie w kontekscie informacji o spotkaniach partyjnych PO, ktore si¢ w nich odbywaja.

22 Akcja charytatywna.

293 Hasztag dotyczy programu emitowanego w TVP Info. Jachira zamie$cita go w poscie, w ktorym udostepnita 20-
sekundowe przeprosiny do ktorych zamieszczenia sad zobowigzat Jana Pietrzaka za naruszenie dobr osobistych
Jachiry.
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Tabela 31. Zastosowane przez B. Budke hasztagi z podziatem na kategorie tematyczne postow wraz z

(liczbg). Facebook (1.07.2021 — 31.12.2021).

Kategoria Zastosowane hasztagi (liczba)
#HipokryzjaPiS, #lexTVN (5), #Polexit (11), #Kaczynski (10), #Ziobro (8),
#Banas, #Morawiecki (8), #NIK, #UE (5), #Lukaszenka (2), #Putin (5),
#PE>, #Mejza (5), #Kurski, #Witek, #Terlecki, #Braun, #Niedzielski,
. . #Kaminski, #Blaszczak (2), NBP?, #TSUE? (2), #PatoWtadza (3),
Polityka krajowa

#PolskiLad, #PiS (2), #neoKRS?’(3), #HimalajeHipokryzji, #JaZostajewUnii
(3), #ZostajemywUE (2), #DrozyznaPiS (2), #WolneMedia (2), #ETPCz>*® ,
#KPO?, #lexCzarnek, #DyktaturaCiemniakow, #FunduszSprawiedliwosci,

#Salvini.

Komentarze politykow
nt. dziatan rzadu

#UE, #PE, #TSUE,

wobec problemow #PolEXIT.
miedzynarodowych,
#nazywo (2), #PoZwycigstwo (9), #KierunekPrzysztos¢ (22),
#KoalicjaObywatelska (2), #DruzynaTuska, #PolskaMtodych, #ProstozSejmu,
#PowstanieWarszawskie, #1sierpnial 944, #newonceradio (2), #wolnemedia,
. #DzienEdukacjiNarodowej, #WszystkichSwietych, #1listopada,
Autopromocja

#SwietoNiepodleglosci (2), #11listopada (2), #PlatformaWybiera,
#RadaKrajowaPO (2), #Slaskie’®, #Gdansk (2), #Warszawa, #Gliwice,
#Tarnobrzeg (2), #Mielec, #Jarostaw, #Krosno, #Sejm, #KonwencjaPO (2),
#Live, #LiveChat.

Sprawy spoleczne

Prawa kobiet

#aniejednejwiecej (3)

Prawa mniejszosci

COVID-19

#Sejm, #COVID, #koronawirus, #PiS, #covid19, #SzczepimySie

Inne

#DzienPsa, #12km, #WolneMedia, #lexTVN, #MiedzynarodowyDzienPsa.

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

2% Parlament Europejski.
295 Narodowy Bank Polski.

29 Trybunat Sprawiedliwosci Unii Europejskie;.
27 KRS- Krajowa Rada Sagdownictwa

2% Europejski Trybunal Praw Czlowieka.

2% Krajowy Plan Odbudowy.

300 Krajowy Plan Odbudowy.
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Tabela 32. Zastosowane przez F. Sterczewskiego hasztagi z podziatem na kategorie tematyczne postow
wraz (liczba). Facebook (1.07.2021 — 31.12.2021).

Kategoria Zastosowane hasztagi (liczba)

#RobmySwoje (12), #WolneMedia (2), #lexTVN (5), #ProtestMedkow,

Polityka krajowa #zostajeMYwWUE, #WolnaSzkota

Komentarze politykow
nt. dziatan rzadu
wobec problemow

miedzynarodowych,
Autopromocja #RobmySwoje®! (8).
#UsnarzGorny>%%(7), #chodziozycie, #RobmySwoje (32), #RefugeesWelcome
Sprawy spoteczne (24), #Afganistan (2), #MakeZbiorKomGreatAgain (7), #fridayforfuture,

#GraniceCzlowieczenstwa, #uprootthesystem, #ramigwramig.

#RobmySwoje (2), #euro2020, #solidarnosénaszabronia, #anijednejwiecej (3),

Prawa kobiet #podpisujeBo, #legalnaaborcja.

#pridemonth, #pride (3), #marszréwnosci (3), #poznan (3), #RobmySwoje (2),

Prawa mnicjszosci #tokio, #tokio2020.

#RobmySwoje (3), #SzczepmySie (4), #0statniaProsta, #covid 19,

COVID-19 #teamAstra, #SzczepieniaDziataja (2).

Inne #RobmySwoje (2), #lexTVN, #MakeRogalNotWar.

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan

6.1.3.3. Twitter/X

Tresci publikowane na Twitterze przez politykow pod wzgledem hasztagow, jakie
zawieraly, byly w zasadzie bardzo zblizone do tych na Facebooku. Politycy ewentualnie
rezygnowali z tresci, ktore nie byly zwigzane z funkcjg jaka peilnig. Katarzyna Lubnauer i
Franciszek Sterczewski byli bardzo aktywni pod wzgledem publikowania tresci - oboje w
analizowanym okresie opublikowali ich tak duzo, ze az Twitter nie pokazywat ich wszystkich. U
obojga udato si¢ przeanalizowaé 335 tweetow. W niniejszej analizie pod uwage brano wylacznie
tweety, ktorych autorami byli politycy - nie analizowano tweetow, ktore przekazywali dalej,
poniewaz nie byly one opatrywane hasztagami oraz multimediami przez samych analizowanych
politykow, a przez innych autoréw. Uznano zatem, ze nie sg istotne do realizacji celow tego
badania.

Katarzyna Lubnauer ponownie najczesciej hasztagami opatrywata tresci z kategorii

,»polityka krajowa”, skupiajac si¢ na publikowaniu swoich wiasnych przemys$len i refleks;ji.

301 Jest to hasto, ktorego Sterczewski uzywa w mediach spoteczno$ciowych jako swoje hasto, podobnie jak A.

Gajewska postuguje si¢ sloganem ,,Jasne, ze Gajewska”.
302 W tym miejscu znajdowat si¢ jeden z obozéw dla uchodzcow przebywajacych na granicy polsko-biatoruskiej.



Franciszek Sterczewski rowniez na Twitterze najch¢tniej poruszal tematy zwigzane z kategoria
»Sprawy spoteczne”, szczeg6lng uwage poswiecajac problemowi stanu komunikacji zbiorowej
oraz kryzysu uchodzczego na polsko — biatoruskiej granicy. Klaudia Jachira ponownie w
zasadzie nie korzystata z hasztagow, uzywajac jedynie kilku zwigzanych z prawami kobiet oraz
oficjalnych hasztagow, ktorych w okreslonych okresach czasu uzywali wszyscy politycy
Platformy Obywatelskiej.Aleksandra Gajewska poslugiwata si¢ glownie hasztagami
promujacymi Platform¢ Obywatelska, ewentualnie siebie jaki polityczke. Borys Budka stosowat
bardzo duzo hasztagdw, chetnie rowniez oznaczajac politykdw, o ktorych wspominat w swoich
postach.

Hasztagi stosowane przez Lubnauer i Budke wpisywaly si¢ réwniez terminami
poruszania danej tematyki w aktualng agende mediow tradycyjnych. Wszystkie poruszane przez
nich tematy znajdowaty swoje odzwierciedlenie w tym, co aktualnie byto no$nym newsem w
telewizji. Niektore z nich wpisywaty si¢ réwniez w nurt brutalizacji polityki — np. #drozyznaPiS,
poniewaz nie byly one nastawione na budowanie przestrzeni do merytorycznej debaty o danym
problemie a na wzbudzenie negatywnych emocji i niecheci wyborcoOw krotkim, nosSnym hastem.

Podobnie zresztag komunikacja tych politykéw przebiegata na Facebooku.

Tabela 33. Zastosowane przez K. Lubnauer hasztagi z podziatem na kategorie tematyczne postow wraz z
(liczba). Twitter /X (1.07.2021 —31.12.2021).

Kategoria Zastosowane hasztagi (liczba)

#MuremZaTVN (5), #AferaMailowa (3),#LexTVN (13), #RzeczoPolityce
(2), #Kukiz (7), #Mejza (6), #npotyzm, #Polexit, #drozyznaPlus,
#DrogiPremierze, #WyboryKopertowe, #NIK (12), #zostajeMYWUE (21),
#NieDamySi¢Zastraszy¢, #KtamstwaT VPiS, #drozyznapis (4), #HiT,
#LexCzarnek (8), #MarszNiepodleglosci, #MarszNiepodlegtosci2021

Polityka krajowa

Komentarze politykow nt.
dziatan rzagdu wobec

problemow
miedzynarodowych,
. #powstaniel944, #CampusPolska (6), #KierunekPrzysztos¢ (4),
Autopromocja #FaktypoFaktach
Sprawy spoteczne #inflacja
Prawa kobiet #AniJednejWigcej (8)
Prawa mniejszos$ci -
COVID-19 FlexHoc
Inne -

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).
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Tabela 34. Zastosowane przez F. Sterczewskiego hasztagi z podziatem na kategorie tematyczne postow

wraz z (liczba). Twitter/X (1.07.2021 — 31.12.2021).

Kategoria

Zastosowane hasztagi (liczba)

Polityka krajowa

#RobmySwoje (34), #WolneMedia (7), #lexTVN (15), #ProtestMedkow
(4), #zostajeMYWUE (2), #WolnaSzkota

Komentarze politykéw nt.
dziatan rzagdu wobec
problemow
mig¢dzynarodowych,

Autopromocja

#RobmySwoje (38).

Sprawy spoteczne

#UsnarzGorny (17), #chodziozycie, #RobmySwoje (58),
#RefugeesWelcome (51), #Afganistan (5), #MakeZbiorKomGreatAgain
(29), #fridayforfuture, #GraniceCzltowieczenstwa, #uprootthesystem,
#ramigwramig.

Prawa kobiet

#RobmySwoje (12), #euro2020, #solidarno$énaszabronia, #anijednejwiecej
(7), #podpisujeBo, #legalnaaborcja (4).

Prawa mniejszoéci

#pridemonth, #pride (3), #marszréwnosci (3), #poznan (3), #R6bmySwoje
(2), #tokio, #tokio2020.

COVID-19

#RobmySwoje (3), #SzczepmySie (4), #0statniaProsta, #covid 19,
#teamAstra, #SzczepieniaDziatajg (2).

Inne

#RobmySwoje (6).

Zrédto: opracowanie wiasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Tabela 35. Zastosowane przez K. Jachir¢ hasztagi z podziatem na kategorie tematyczne postow wraz z

(liczbg). Twitter/X (1.07.2021 — 31.12.2021).

Kategoria

Zastosowane hasztagi (liczba)

Polityka krajowa

#StopPolexit (2), #ZostajewUnii, #strzelac, #LexTVN

Komentarze politykow
nt. dziatan rzadu
wobec problemow
miedzynarodowych,

Autopromocja

#KierunekPrzysztos¢, #CampusPolska (3), #CampusPolskaPrzyszto§é

Sprawy spoleczne

Prawa kobiet

#anijednejwiecej (20), #strajkkobiet (12)

Prawa mniejszosci

COVID-19

Inne

Zrodto: opracowanie wiasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).
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Tabela 36. Zastosowane przez A. Gajewska hasztagi z podziatem na kategorie tematyczne postow wraz z
(liczbg). Twitter/X (1.07.2021 — 31.12.2021).

Kategoria Zastosowane hasztagi (liczba)
JHsamorzad, #warszawa, #WolneMedia (3), #sejm, #lexTVN (3),
Polityka krajowa #JaZostajewUnii (5), #ZostajewUnii (2), #emerytura, #wolnaszkota(2),

#drozyznaPiS, #emerytura, #emeryturystazowe.

Komentarze politykow
nt. dziatan rzadu
wobec problemow
miedzynarodowych,

#radakrajowa, #platformaobywatelska (3), # kierunekprzysztosé (2),
#polskamtodych (5), #koalicjaobywatelska (4), #LatoKobiet (4),
#POWMEDIACH, #JasneZeGajeska (13), #jasnezewarszawa, #LiveChat,
#POZwyciestwo (3), , #warszawa, #warszawapamigtam #campuspolska (5),

Autopromocja #rozdanie, #rafattrzaskowski, #NaZywo, #Olsztyn, #DniWilanowa,
#KonwencjaPO (3), #BezKitu, #tvn24, #tvn24go, #pemaodpowiedzialnos¢,
#donladtusk, #platformawybiera(3), #Swigtoniepodlegtosci, #11listopada,
#summitfordemocracy, #szczytdlademokracji, #szczytnarzeczdemokracji,
#radakrajowaPO.

#klimatycznyweekend (2), #jasnezeSrodowisko, #edukacja, #zbiorkom,

Sprawy spoleczne #kryzysnagranicy, #granicapolskobiatoruska, #humanrights.

#wyroknakobiety (2), #wyborniezakaz (3), #mySsleczujedecyduje (2),
#rownouprawnienie, #womenrights, #prawakobiet, #kobieta, #prawawyborcze,
#strajkkobiet, #AniJednejWigcej (5), strajkkobiet, #piektokobiet, #prawakobiet,

#prawodoglosowania, #kobiety, #feminizm, #polki, #polska.

Prawa kobiet

#ludzienieideologia, #1gbt, #mito$ciniewyklucza, #lgbt+, #lgbta, #lgbtq,

Prawa mniejszosci , iy .
L #réwnosc, #pride.

COVID-19 -

Inne _

Zrodlo: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021)

Tabela 37. Zastosowane przez B. Budke hasztagi z podziatem na kategorie tematyczne postow wraz z
(liczbg). Twitter/X (1.07.2021 — 31.12.2021).

Kategoria Zastosowane hasztagi (liczba)

#HipokryzjaPiS, #lexTVN (15), #Polexit (13), #Kaczynski (24), #Ziobro (18),
#Banas, #Morawiecki (17), #NIK, #UE (25), #Lukaszenka, #Putin (13), #PE,
#Mejza (14), #Kurski, #Witek, #Terlecki, #Braun, #Niedzielski, #Kaminski,

#Blaszczak (10), NBP, #TSUE?% (2), #PatoWtadza (31), #PolskiLad, #PiS (2),

#neoKRS (13), #HimalajeHipokryzji (5), #JaZostajewUnii (3),
#ZostajemywUE (2), #DrozyznaPiS (2), #WolneMedia (2), #ETPCz (13),
#KPO (31), #lexCzarnek, #DyktaturaCiemniakow, #FunduszSprawiedliwosci,

Polityka krajowa

#Salvini.
Komentarze politykow
nt. dziatan rzadu #UE, #PE, #TSUE,
wobec problemow #PolEXIT.
miedzynarodowych,
Autopromocja #nazywo (2), #PoZwyciestwo (13), #KierunekPrzysztos¢ (36),

#KoalicjaObywatelska (2), #DruzynaTuska, #PolskaMlodych, #ProstozSejmu,

303 Trybunat Sprawiedliwosci Unii Europejskiej.
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#PowstanieWarszawskie, #1sierpnial 944, #newonceradio (2), #wolnemedia,
#DzienEdukacjiNarodowej, #WszystkichSwietych, #1listopada,
#SwietoNiepodlegtosci (2), #1 1listopada (2), #PlatformaWybiera (3),
#RadaKrajowaPO (5), #Slaskie, #Gdansk (2), #Warszawa, #Gliwice,
#Tarnobrzeg (2), #Mielec, #Jarostaw, #Krosno, #Sejm, #KonwencjaPO (6),
#Live, #LiveChat.

Sprawy spoleczne -

Prawa kobiet #aniejednejwiecej (7)
Prawa mniejszosci -
COVID-19 ?ESS)eJm (3), #COVID (16), #koronawirus, #PiS, #covid19 (7), #SzczepimySi¢
Inne -

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

6.1.3.4. Podsumowanie

Nie wszystkie publikowane posty mialy hasztagi — znaczna wigkszo$¢ nie byla nimi
opatrywana. Moze to oznaczaé, ze albo politycy nie zdaja sobie sprawy z istotnosci tego typu
oznaczenia w mediach spotecznosciowych (ulatwia to wyszukiwanie tresci), albo tez swoja
komunikacje za posrednictwem Twittera kieruja wytacznie do osob ich obserwujacych. Tabela
62 pokazuje stosunek liczby opublikowanych w badanym okresie postow do liczby
zastosowanych przez politykéw hasztagow. Hasztagdéw moze by¢ wiecej, niz postow, poniewaz
czg$¢ postow opatrywana byta wigcej niz jednym. Charakter hasztagow byt w takim samym
stopniu inkluzywny jak i wykluczajacy — gdy dotyczyly one przeciwnikow politycznych i
krytyki ich dziatan, woéwczas hasztagi byly wykluczajace. W innych przypadkach byly one
inkluzywne, czgsto po prostu opisywaly tre$¢ postu.

W przypadku Katarzyny Lubanuer na przyktad w momencie, w ktérym zwracata si¢ ona
do swoich odbiorcow i chciata ich przekona¢ do swojej racji, uzywala formy ,,my” — ,,Nie damy
si¢ zastraszy¢”, ,,zostajeMY w Unii”, ,#MuremZaTVN” itp., ktérych celem bylo zebranie jej
zwolennikow wokot danej sprawy. W przypadku, kiedy pisata na temat dziatan swoich
przeciwnikéw politycznych, uzywata hasztagdw takich jak na przyktad ,#drozyznaPlus”,
L#AferaMailowa”, ktorych celem bylo wskazanie palcem na konkretne dziatanie rzadu 1
wzbudzenie niechgci odbiorcow wzgledem przeciwnikow politycznych. Franciszek Sterczewski
spos$rod analizowanych politykow byt tym, ktéry uzywal najwigcej inkluzywnych hasztagow —
,»#RobmySwoje”, ,#MakeZbiorKomGreatAgain” itd. Ich celem bylo wezwanie do dziatania

odbiorcéw 1 zgromadzenie ich wokoét jakie§ sprawy. Rzadko siggal on rowniez po hasztagi
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wskazujace wprost na jego oponentéw jako sugerowanego obiektu niecheci czy winnych danej
sytuacji. Klaudia Jachira jak juz wspomniano praktycznie nie uzywala hasztagow, a gdy juz sie
do tego uciekata, byly to raczej oficjalne hasztagi Platformy Obywatelskiej — z tych najczesciej
korzystata rowniez Aleksandra Gajewska, zatem u obu polityczek byty to w wigkszosci hasztagi
inkluzywne, wzywajace do dziatania badz podnoszace problem (np. #anijednejwigcej czy — u
Gajewskiej - #polskamtodych i hasztagi na temat ekologii 1 zmian klimatycznych). Borys Budka
natomiast postugiwat si¢ hasztagami w podobny sposob, co Lubnauer — wskazujac dane grupy, z
ktérymi si¢ nie zgadzal, rowniez oznaczajac nazwiska przeciwnikow politycznych za pomoca
hasztagéw. Ten polityk inkluzywnych hasztagdéw w zasadzie nie stosowal. Tabela 36 pokazuje,
ze hasztagi najaktywniej stosowali Borys Budka i Franciszek Sterczewski.

Tabela 38. Zestawienie tacznej liczby hasztagdéw z liczba opublikowanych postow - wszyscy politycy.
Twitter/X (1.07.2021 — 31.12.2021).

. Laczna liczba zastosowanych Laczna liczba
Polityk .
hasztagow opublikowanych postow
Katarzyna Lubnauer 114 335
Franciszek Sterczewski 323 335
Klaudia Jachira 42 210
Aleksandra Gajewska 126 99
Borys Budka 412 238

Zrédto: opracowanie wiasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Jezeli chodzi o Instagram, tam z hasztagéw najaktywniej korzystaty Gajewska oraz
Lubnauer. Analizowani politycy we wszystkich mediach spoteczno$ciowych postugiwali si¢
mniej wigcej tymi samymi kategoriami hasztagéw, nieznacznej zmianie ulegata tylko ich liczba
— proporcjonalnie do liczby opublikowanych postow. Borys Budka, Katarzyna Lubnauer oraz
Franciszek Sterczewski postugiwali si¢ w gtownej mierze wlasnymi hasztagami, oznaczajac nimi
tresci, ktore uznawali za wazne 1 najczg$ciej opatrujac nimi tresci z kategorii, w ktorych sie
»specjalizowali”. Gajewska 1 Jachira z kolei korzystaly wylacznie z oficjalnych hasztagow
Koalicji Obywatelskiej badZz Platformy Obywatelskiej— Jachira dodatkowo praktycznie w ogole
ich nie stosowata. Prawdopodobnie wynika to z braku §wiadomosci tego, czym sa hasztagi oraz
w jaka role peinig obecnie w mediach spolecznosciowych. Politycy zdaja si¢ albo nie mie

wiedzy, albo nie przywigzywacé wagi do tego, w jaki sposob zastosowanie hasztagdw zwigksza
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zasiegi ich publikacji 1 ulatwia ich wyszukiwanie. Korzystanie z oficjalnych hasztagéw
podyktowane bylo zapewne otrzymaniem odgoérnych wytycznych na temat tego, jak powinny
wyglada¢ te komunikaty. Stosunek analizowanych politykow do stosowania hasztagow jest
kolejnym argumentem przemawiajacym za teza, ze analizowani politycy nie rozumiejg specyfiki
medidow spotecznosciowych i traktuja je jako darmowa przestrzen reklamowa do prezentowania

swojej oferty polityczne;j.

6.2. Analiza funkcjonalna proby badawczej

Hipoteza ,,Staz polityczny warunkuje to, ze polityk chetniej angazuje si¢ w interakcje z
wyborcami za posrednictwem mediow spotecznosciowych.” nie znalazta potwierdzenia w toku
analizy. Politycy w zasadzie nie angazowali si¢ w dyskusje z odbiorcami, poza pojedynczymi
przypadkami nie odpowiadali na komentarze, nie uzywali funkcji ,,polubien” dost¢gpnych na
portalach spotecznos$ciowych. Nie bylo tutaj zadnej roznicy pomigdzy debiutantami i politykami
doswiadczonymi. Anna Matwiejczyk zauwaza, ze wchodzenie w regularng interakcje ze swoimi
odbiorcami pomaga w zwigkszaniu zasiegu treSci publikowanych w social mediach3%*,
Komunikacja dwustronna pomaga skroci¢ dystans pomigdzy nadawca a odbiorca tresci oraz
sprawia, ze odbiorca czuje, ze ma do czynienia z realng osoba, z ktora prowadzi dialog.
Sposobem na nawigzanie interakcji s rowniez pytania zawarte w postach, na ktére odbiorcy
mogg odpowiedzie¢ w komentarzach3®, Réwniez Malgorzata Eosiewicz podnosi, ze mamy od
kilku lat do czynienia ze zmiang w postrzeganiu tego, w jaki sposob firmy*° powinny sie
komunikowa¢ za posrednictwem mediow spotecznosciowych®?’. Odbiorcy publikowanych przez
nie tresci oczekuja bowiem, ze beda mogli wchodzi¢ w interakcje z firmami. Pokolenie Y, czyli
osoby urodzone w latach 80. i1 90. XX wieku (obecni 30 — 40-latkowie) to pokolenie, ktore
wiekszo$§¢ czasu poswigca na konsumpcje mediow spedza w Internecie. Ponad przekaz

reklamowy cenig sobie mozliwo$¢ nawigzania wi¢zi emocjonalnej z markami, nie bez przyczyny

304 A. Matwiejczyk, Media spoteczno$ciowe jako narzedzie marketingu internetowego na przykladzie Netflixa,

,,Akademia Zarzadzania”, nr 4/2020, s. 175.

305 Ibidem. s. 12-23.

306 Tekst M. Losiewicz dotyczy marketingu firm, natomiast literatura przedmiotu od dawna utozsamia marketing
polityczny z marketingiem produktowym, zatem wydalo si¢ zasadne, aby uznac zalecenia kierowane do firm za
przydatne réwniez dla politykow, ktdrzy za posrednictwem Internetu buduja swoja marke osobista

307 M. Losiewicz, Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w komunikacji biznesowej, W: M. Kaczmarczyk
(red.), Faces of social communication: around the issues of marketing and public relations in contemporary socjety,
Red. M. Kaczmarczyk, Oficyna Wydawnicza ,,Humanitas”, Sosnowiec 2013/Verbum, Praga 2013, s. 139.

175



robwniez to wlasnie w tym pokoleniu rozpoczeta si¢ era wplywu na opini¢ publiczng
influenceréw ktorych stawa opiera si¢ na wywieraniu wptywu na zachowania konsumenckie
odbiorcoéw, ale wilasnie poprzez tworzenie i podtrzymywanie z nimi relacji opartej na zaufaniu.
Pokolenie Y chetnie na biezaco $ledzi dziatania marek i osob publicznych w mediach
spoleczno$ciowych’®. Fosiewicz zauwaza, ze obecnie prowadzenie marketingu internetowego
jest $cisle zwigzane z odpowiadaniem na komentarze odbiorcow>%.

W s$wietle przedstawionych informacji dziwi zatem podejscie politykdw do angazowania
si¢ w interakcje z odbiorcami. Zwlaszcza w przypadku debiutantéw zatozono, ze jako osoby z
zatozenia pragngce wywolaé wigksze emocje w swoich odbiorcach (ze wzgledu na sprawy
spoleczne, w ktore angazujg swoich odbiorcow), bedg oni odpowiadali na komentarze. Pobiezna
analiza profilow politykéw nieujetych w niniejszej analizie, ale przyciggajacych wielu
odbiorcow takich jak Mateusz Morawiecki, Donald Tusk czy Stawomir Mentzen, pokazuje ze
jest to raczej dominujacy wsrdd politykow trend. Nie odpowiadaja oni na komentarze i nie
angazuja si¢ w dyskusje z odbiorcami. W przypadku Morawieckiego wydaje si¢ nawet, ze
komentarze nie sa w ogble czytane, poniewaz na jego profilach nie odbywa si¢ zadna ich
moderacja — znajduja si¢ tam wulgarne wyzwiska i grozby pod adresem polityka oraz jego
rodziny, ktoére nie sg usuwane. Wydaje si¢, ze moze by¢ to spowodowane z jednej strony
niezrozumieniem zasad, na jakich dziataja media spolecznosciowe (co bedzie rowniez
wykazywane w dalszej cze$ci analizy wynikoéw badan), a z drugiej — braku przygotowania do
bezposrednich interakcji. Brak przygotowania przejawia si¢ tym, ze politycy nie potrafig
wchodzi¢ w interakcj¢ z odbiorcami, nie wdaja si¢ z nimi w dyskusje i o ile w niektorych
przypadkach faktycznie nie jest to wskazane (na przyklad w przypadku wspominanych
wulgarnych wyzwisk), o tyle odpowiedzi na pytania badZz pozbawione agresji polemiki mogtyby
by¢ sposobem na zaprezentowanie swojego wizerunku jako osoby otwartej na dialog a takze —
zwlaszcza w przypadku Budki i Lubnauer — wzmocnienia wizerunku eksperta w konkretnych
dziedzinach réwniez za pomoca ,,spontanicznych” wypowiedzi. Nie jest bowiem powiedziane,
ze polityk prowadzilby te rozmowy osobiscie, a raczej w jego imieniu robityby to osoby

zarzadzajace jego profilami w mediach spotecznosciowych, jednakze mimo wszystko dawatoby

308 M. Ratajczyk,, Jak kupuje generacja Y?, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu

Ekonomicznego w Katowicach”, 2017, nr 330, s. 188..
39 M. Losiewicz, Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych... op.cit., s.142.
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to wyborcom zhludzenie, ze ich kandydat chetnie z nimi rozmawia 1 jest zainteresowany ich
opiniami i problemami. Dodatkowo taka forma wymiany opinii dawataby czas na przygotowanie
1 zredagowanie odpowiedniej odpowiedzi. W tym obszarze politycy powinni zatem popracowaé
nad zwickszeniem swojego zaangazowania w budowanie relacji z odbiorcami za posrednictwem
medidow spotecznosciowych.

Hipoteza ,,Regularno$¢ komunikacji polityka za pomocg serwiséw spotecznosciowych
zalezy od dlugosci jego stazu w polityce” nie zostala potwierdzona. Wszyscy analizowani
politycy zarowno korzystali z komunikacji za pomocg mediow spotecznosciowych w
okreslonych sytuacjach (udziat w jakim$ wydarzeniu, spotkani, konferencji, konwencji partyjnej,
itd.) jak 1 starali si¢ zachowywac¢ regularno$¢ komunikacji. Najrzadziej korzystaliz Instagrama,
gdzie w zasadzie regularnie komunikowata si¢ wytacznie K. Lubnauer, jednakze w pozostatych
serwisach byli juz znacznie aktywniejsi. Faktycznie w przypadku waznych z punktu widzenia
politykéw wydarzen komunikacja si¢ intensyfikowala, jednakze zaréwno debiutanci jak i
doswiadczeni politycy komunikowali si¢ za posrednictwem medidw spoteczno$ciowych
regularnie. Regularna publikacja tre§ci w serwisach spotecznosciowych jest bardzo istotna
zarowno z perspektywy podtrzymywania wig¢zi z odbiorcami, jak i dzialania algorytmow tych
medidow. Facebook i Instagram proponuja swoim uzytkownikom wyltacznie wyselekcjonowane
treSci — na swoich stronach startowych uzytkownicy nie widza tresci, ktore pojawily sie tam
przypadkowo. Sa one polecane na podstawie podpowiedzi algorytmoéw, ktore dzialajg w tych
portalach3'?,

Zasady dziatania algorytmow Instagrama i Facebooka nie zostaly nigdy ujawnione przez
ich wiasciciela, Grup¢ Meta, jednakze najbardziej znanym z nich jest Edge Rank. Podejmuje on
decyzj¢ o tym, czy poleci¢ dang tre$¢ osobie, ktdra obserwuje dany profil na podstawie:

e zaangazowania: reakcje, komentarze, udost¢pnienia, jakie zdobytly,

e interakcji: w pierwszej kolejnosci polecane Ci sg posty znajomych i stron, z ktoérymi
regularnie wchodzisz w interakcje,

e rodzaju tresci: jesli najczesciej reagujesz na filmy, w feedzie pojawi si¢ wiecej filmow,

jesli na obrazy, pojawi si¢ wigcej obrazow,

czasu: kiedy pojawit sie post i jak szybko zdobyt pierwsze reakcje,

310° A, Werenowska, Social marketing (SMM) jako narzedzie komunikacji przedsigbiorstwa z grupami otoczenia,
,Turystyka i Rozwoj Regionalny”, 12/2019, s. 98 - 100.



e czestotliwosci i1 regularno$ci komunikacji.

Jednym z wyznacznikow tego, ze algorytm mediéw spoleczno$ciowych Mety uzna tres¢ za
wartg polecenia jest regularno$¢ zamieszczania na profilu postow. Nalezy jednak pamigtaé, ze z
jednej strony posty nie mogg by¢ publikowane zbyt rzadko, z drugiej za$ — zbyt czesto, poniewaz
wowczas konto uznawane jest za generujace spam. Rowniez Iwona Lupa — Wojcik twierdzi, ze
komunikacja za pomocg mediow spotecznosciowych aby by¢ efektywna, musi by¢ regularna.
Jak pisze, ,,Specyfika mediow spotecznosciowych wymaga nawiazywania statych, regularnych
interakcji z odbiorcami. Bez tego nie mozna oczekiwa¢ zadnych wymiernych efektow3!!. Jako
wzor prawidtowo prowadzonej komunikacji stawia ona mark¢ Oreo i jej komunikacje z
odbiorcami — marka komunikuje si¢ regularnie, publikuje jako$ciowe tresci oraz chetnie wdaje
si¢ w interakcje z odbiorcami. Ten styl komunikacji zapewnia im stale powiekszajace si¢ grono
zaangazowanych w ich tresci odbiorcow®'2. Sledzac tematyke postow publikowanych przez
politykéw faktycznie mozna zauwazyé, ze wystepuje podzial na zakres zainteresowania
pomigdzy ,,politykami do$wiadczonymi”a ,,debiutantami”. Debiutanci, oprocz autopromocji,
zainteresowani byli rowniez szeroko pojetymi ,,sprawami spotecznymi” — czy to ogdlnie, jak w
przypadku F. Sterczewskiego, czy tez konkretnie jak u A. Gajewskiej - prawa kobiet 1 ekologia
— lub K. Jachiry — prawa kobiet. K. Lubnauer i B. Budka skupili si¢ gtéwnie na kwestiach
komentowania i zajmowania stanowiska w kwestiach polityki krajowej lub — w przypadku Budki
— dziatan rzadu w obszarach kwestii miedzynarodowych. Lubnauer dodatkowo duzo czasu
poswigcata autopromocji (Tabela 39).

Powodem tej roznicy w doborze tematdw moga by¢ zaro6wno odmienne powody, dla
ktérych politycy zdecydowali si¢ na rozpoczecie kariery politycznej (pobudki egoistyczne u
politykéw doswiadczonych vs. pobudki altruistyczne u debiutantow) jak i rowniez wieksza cheé
zdobycia poparcia spotecznego u debiutantow, ktorzy z oczywistych wzgledow nie sg jeszcze tak

znani, jak ich starsi stazem parlamentarnym koledzy i kolezanki.

ST, Lupa — Wojcik, Jakosé komunikacji w mediach spotecznosciowych, W: Zarzadzanie w organizacjach

zorientowanych projakosciowo, Red. E. Skrzypek, Wyd. UMCS, Lublin 2015, s.60.
312 Tbidem, s. 66.
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Tabela 39. Najczesciej poruszana przez politykoéw tematyka z podziatem na rodzaj portalu
spotecznosciowego (1.07.2021 — 31.12.2021).

Polityk Najwazniejsze Najwazniejsze Najwazniejsze
tematy - Instagram | tematy - Facebook | tematy - Twitter/X
Katarzyna Lubnauer Polityka kraj owa Polityka kraj owa Polityka kraj owa
Autopromocja Autopromocja Autopromocja
Franciszek Sprawy spoteczne Autopromocja Autopromocja
Sterczewski Autopromocja Sprawy spoteczne Sprawy spoteczne
Inne Polityka krajowa Polityka krajowa
Komentarze Komentarze
litykow nt. olitykéw nt.
Borys Budk . . POTILY POTILY
orys Budka Polityka krajowa dziatan rzadow dziatan rzadow
wobec problemow wobec problemow
miedzynarodowych | migdzynarodowych
Aleksandra Gajewska Autopromocja Autopromocja Sprawy spoiec;ne
Sprawy spoteczne Sprawy spoteczne Autopromocja
) . Polityka krajowa Polityka krajowa Polityka krajowa
Klaudia Jachira Autopromocja Prawa kobiet Prawa kobiet

Zrodto: opracowanie wlasne wynikow badan (1.07.2021 —31.12.2021).

Roéwniez najwigcej hasztagdw politycy stosowali w tych kategoriach, ktore najczesciej
poruszali. Najchetniej z hasztagdw korzystal Borys Budka, ktéry bardzo czesto opatrywat posty
wiegcej niz jednym hasztagiem. Bardzo czesto na Facebooku czy Twitterze oznaczal w formie
hasztagu nazwiska politykow, o ktérych wspominat. Roéwniez Katarzyna Lubnauer i1 Franciszek
Sterczewski chetnie korzystali z hasztagow, ale w mniejszym zakresie. Aleksandra Gajewska
roOwniez starala si¢ korzysta¢ hasztagow, jednakze publikowata tez sporo tresci ich
pozbawionych. Jezeli chodzi o wydzwigk postow, najczesciej publikowane treSci miaty
wydzwigk pozytywny. Wyjatkiem jest Klaudia Jachira — w jej treSciach przewazaly tresci o
wydzwieku negatywnym. Politycy najczesciej publikowali tresci, ktore nie zawieraty
multimediéw na Twitterze. Tam na Iacznie 1317 opublikowanych w analizowanym okresie
postow 208 bylo ich pozbawionych. Na Facebooku na 1223 tacznie opublikowanych postow
multimediéw nie zawierato 27. Instagram nie oferuje mozliwosci publikacji bez multimediow,
jednakze na tym portalu z kolei politycy nie opublikowali Zadnego postu w formie rolki — byly to
wylacznie posty ,tradycyjne”. Zaden z badanych politykéw nie wyrdzniat sic na tym tle —
wszyscy w podobnym stopniu wykorzystywali te funkcje.

Na podstawie zgromadzonych danych mozna zatem uznaé, ze postawiona hipoteza

,Komunikacja debiutantow polega bardziej na informowaniu swoich odbiorcow o sprawach dla



nich waznych, niz relacjonowaniu swoich dziatan jako politykow” znalazta w toku prowadzonej
analizy cze$ciowe potwierdzenie. Mozna bowiem wyodrgbni¢ specyficzne hasztagi, ktoérymi
postuguje si¢ wylacznie dany polityk oraz specyficzng dla niego tematyke postow. Jednakze, w
przeciwienstwie do zalozenia poczynionego na etapie projektowania niniejszego badania,
prawidtowos$¢ ta nie dotyczy wytacznie debiutantow. Kazdy z analizowanych politykow bowiem
zajmowatl sie¢ tematyka, ktorag uznawal za istotng dla siebie badz taka, ktéra pomagata mu w
budowaniu swojego wizerunku. Reasumujac, sposéb w jaki komunikuja si¢ debiutanci wbrew
poczynionym na poczatku zatozeniom, nie rdzni si¢ w sposdb znaczny od tego, w jaki sposob
komunikuja si¢ politycy doswiadczeni. Nie angazuja si¢ oni w interakcje z odbiorcami
publikowanych tresci, stosujac przekaz jednostronny — nie sg nastawieni na doprowadzenie do
sprzezenia zwrotnego. Obie badane grupy staraly si¢ rowniez prowadzi¢ regularng i czgsta
komunikacje za posrednictwem co najmniej jednego kanatu. Jednymi czynnikami réznicujacymi
sposob komunikowania badanych grup byla poruszana tematyka, a co za tym idzie - roOwniez
rodzaj stosowanych hasztagéw. Kolejng r6éznica, ktora nie rozrozniata jednak badanych grup a
konkretnych politykow bylo wykorzystywanie hasztagbw — Borys Budka oraz Katarzyna
Lubnauer korzystali z nich najczg$ciej i najchetnie;.

W toku analizy ujawniono jednak pewna rdéznice w sposobie komunikowania si¢
debiutantow 1 politykoéw starszych stazem. Jezyk komunikacji Borysa Budki oraz Katarzyny
Lubnauer w niektorych przypadkach byt znacznie ostrzejszy, niz ten uzywany przez Franciszka
Sterczewskiego oraz Aleksandr¢ Gajewska. Hasztagi oraz jezyk, w jakim Budka i Lubnauer
opisuja swoich przeciwnikéw politycznych dowodzi z kolei, ze brutalizacja polskiej sceny
politycznej przeniosta si¢ z medidw tradycyjnych do medidw spotecznosciowych. Stosuja oni
hasztagi typu ,,#NieDamySi¢Zastraszy¢”, ,#drozyznaPiS”, , #ktamstwaTVPiS”, | #PatoWladza”,
,#HimalajeHipokryzji”, itd. Tego typu komunikacja zwicksza podzialy polityczne wsrod
obserwujacych profile, nalezy bowiem pamigta¢, ze konta politykow w mediach
spoleczno$ciowych $ledza nie tylko ich zwolennicy. Wiele os6b obserwuje konta politykdw,
ktérych pogladéw nie podziela aby wchodzi¢ w komentarzach w polemik¢ z ich zwolennikami
badz tez w celu zwyczajnego trollingu. Takie osoby, jezeli sa zwolennikami politykéw w ten
sposob opisywanych przez wilascicieli profilu, moga poczu¢ si¢ zaatakowane.

Sterczewski 1 Gajewska rowniez zajmuja wyrazne stanowiska w pewnych kwestiach,

jednakze robig to w sposdb znacznie bardziej subtelny i stonowany, a w efekcie dyskusje w
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komentarzach pod ich materiatami przebiegaja nieco tagodniej. Oczywiscie réwniez na ich
profilach zdarzaja si¢ uzytkownicy, ktorych celem jest wywota¢ konflikt, zatem agresywne
zachowania komentujacych nie zawsze sa prowokowane komunikacja polityka. Ci politycy
znacznie czg$ciej poruszali rowniez tematy, ktore mogty by¢ faktycznie wazne dla nich badz ich
odbiorcéw, natomiast Lubnauer, Budka oraz Jachira polegali w gléwnej mierze na tym, co
aktualnie bylo dyskutowane w mediach tradycyjnych. Mozna zatem podsumowaé to
stwierdzeniem, ze wigkszo$¢ analizowanych debiutantow stosowata bardziej subtelny jezyk
debaty oraz w mniejszym stopniu polegata na agendzie medialnej w kwestii doboru tematow,
ktore chciata poruszy¢. Ktoci si¢ to zatem z analiza ilo§ciowa publikowanych przez nich tresci z
podzialem pod wzgledem emocji, jakie politycy chcieli wywotywaé w odbiorcach. Wsrdd tej
trojki jedynie Klaudia Jachira za posrednictwem wszystkich badanych portali publikowata
wiecej tresci nacechowanych negatywnie, niz pozytywnie czy neutralnie.

Osobnym zjawiskiem w kwestii brutalizowania si¢ jezyka debaty publicznej sg tez tzw.
farmy trolli, o ktérych w polskiej polityce byto glosno w 2019 roku. Na przyktad podczas
strajkéw nauczycieli pod artykulami i dyskusjami po§wigconymi temu tematowi pojawiata si¢
nagle fala komentarzy, skrajnie negatywnych i pisanych w podobnym stylu, co moglo sugerowaé
ze odpowiada za nie kilka osdb a ich profile byly utworzone niedawno. Tre$§¢ komentarzy byta
zawsze bardzo podobna i odnosita si¢ do tego, ile wynosi pensja nauczyciela w stosunku do
iloci godzin pracy. Wedlug komentujacych bowiem nauczyciele maja az dwa miesiace platnych
wakacji w roku a w ciggu tygodnia pracuja znacznie mniej, niz standardowe 40 godzin. Zarzad
portalu  Wykop.pl potwierdzit wowczas, ze dzicki swoim algorytmom ustalil, iz
najprawdopodobniej komentarze tego typu w ich serwisie pochodzity wtasnie z farm trolli’!3.
Nalezy zatem mie¢ na uwadze, ze politykoéw ktorych spotyka hejt, nie powinno si¢ obarczaé za
to odpowiedzialno$cia, jednakze przyktady wymienione wyzej pokazuja, ze uzywany przez nich
jezyk moze w pewnym stopniu wptywaé na jako$¢ dyskusji toczacej si¢ w komentarzach pod
publikowanymi przez nich tre§ciami.

Nie sposob rowniez poming¢ w niniejszej analizie problemu stronniczo$ci mediow, ktory
wplywa rowniez na dziatalno$¢ publiczng politykow. Jak pisze Rafatl Klepka, kazdy przekaz

medialny sytuuje si¢ na osi kontinuum pomiedzy catkowitym obiektywizmem a peing

313 K. Forreiter, £ykngles zarzutke, czyli czym tak naprawde jest trolling?, 15.09.2019, Wiadomos$ci.Onet.pl, Trolle,
trolling, farmy trolli. O co w tym chodzi - Wiadomosci (onet.pl), [dostep: 27.04.2023].


https://wiadomosci.onet.pl/tylko-w-onecie/trolle-trolling-farmy-trolli-o-co-w-tym-chodzi/s5ymblc
https://wiadomosci.onet.pl/tylko-w-onecie/trolle-trolling-farmy-trolli-o-co-w-tym-chodzi/s5ymblc

stronniczo$cig. Z tego zatozenia wynika wniosek, iz niemozliwe jest catkowite zachowanie
obiektywizmu, poniewaz dla czlowieka naturalne jest postrzeganie wydarzen przez filtry
wlasnych uprzedzen, doswiadczenia zyciowego, Swiatopogladu, itp. — na przyktad przeciwnik
aborcji zupelnie inaczej odbierze i skomentuje sytuacje, w ktorej kobieta dokonujaca aborcji
zostanie skazana na kar¢ wiezienia, niz zwolennik legalnej aborcji bez podawania przyczyny3'4.
Dlatego tez nalezy wyraznie od siebie odr6zni¢ naturalne dla czlowieka odchylenie w
postrzeganiu rzeczywisto$ci od celowej politycznej stronniczo$ci. Stronniczo$¢ polityczna
wedtug tego autora polega na takim prezentowaniu rzeczywistosci, aby podkresla¢ wybrang
opcj¢ polityczng i jej zastugi, negowaé dziatania przeciwnikdéw politycznych, umniejszaé im
badz tez w ogodle ignorowaé. Oczywiscie, nie kazde dziatanie, ktorego efektem jest pomijanie
aktywnos$ci przeciwnikdw politycznych jest celowym dzialaniem z zakresu stronniczos$ci
politycznej, jednakze jako takie moze by¢ stosowane. Manipulacja medialna jest zatem
formulowaniem przekazu medialnego w taki sposéb, aby tres¢ shuzyla zalozonemu przez
nadawce celowi. Najwazniejszy zatem staje si¢ cel, ktory nadawca chce osiagnaé, a nie to, czy
przekaz jest zgodny z faktami (przynajmniej tymi znanymi nadawcy w momencie rozpoczecia
przekazu). Ogoélnie rzecz zatem biorac, nadawca nie przekazuje nieprawdy, ale manipuluje w
odpowiedni sposdb faktami®!>.,

Literatura przedmiotu wyr6znia trzy wymiary stronniczo$ci politycznej3!®:

e w odniesieniu do widocznos$ci aktoréw politycznych: mozna im poswigcaj wiecej lub
mniej uwagi, a tym samym eliminowac¢ lub premiowac¢ ich punkt widzenia,

e rodzaj komentarza, jakim opatruje si¢ dane wydarzenie badz decyzj¢ polityczng aktora
politycznego, rowniez powotujac si¢ na jego przeszto$§¢ — wyciaggajac z niej pozytywne
badz negatywne fakty,

e celowa selekcja problemdw, ktore zostang podjete.

Opisane wymiary odnosza si¢ do tego, w jaki sposdb media moga celowo stronniczo

przedstawia¢ wydarzenia polityczne, jednakze w przypadku medidw spotecznosciowych to

314 R. Klepka, Medialna walka o dobrg zmiane: obraz wyboréw parlamentarnych w 2015 roku w wybranych

mediach, Wydawnictwo Libron, Krakow 2018, s. 12.

315 R. Klepka, Politvka w krzywym zwierciadle mediéw: stronniczos¢ polityczna mediéw w relacjonowaniu
parlamentarnych kampanii wyborczych w 2015 i 2019 roku, Wydawnictwo Naukowe UP, Krakow 2012, s. 12.

316 R, Klepka, Medialna walka o... op. cit., s. 13.
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politycy sa nadawcami tresci, zatem uznano za uzasadnione analizowanie publikowanych przez

nich tre$ci w tym wymiarze, co ilustruje ponizsza tabela.

Tabela 40. Wymiary stronniczosci politycznej w odniesieniu do poszczegdlnych politykow z
analizowanej grupy.

Katarzyna Aleksandra Klaudia Franciszek
Polityk Borys Budka
Lubnauer Gajewska Jachira Sterczewski
Jej sposob
wypowiadania
si¢ o aktorach
Najczesciej politycznych
skupia si¢ na jest nieco 7
przedstawianiu bardziej analizowanych
w wywazony — N
$wietle liderow | zabiera glos na skupiat si¢ na
Chgtnie poruszali temat Platformy ich temat Komentowaniu
Wymiar przeciwnikéw politycznych, Obywatelskiej. | wowczas, gdy dziatan
stronniczo$ci w jednakze wylacznie wtedy, Raczej nie chee ich S wniké
odniesieniu do kiedy moze skrytykowac ich wypowiada si¢ | skrytykowaé, prz§c1wn1 ol\iv
widocznosci dziatania. W ich narracji na temat jednakze politycznyc
aktorow przeciwnicy polityczni nigdy nie | konkretnych najczesciej najmniey. J cg0
politycznych podejmujg dobrych decyzji. przedstawicieli | podobnie jak kieroliz‘;gelb I
. obozéw Gajewska raczel doy y
przeciwnych, krytyka jest caleco g) bozu
jednakze adresowana w 7 di 600 ni
zdarza jej si¢ | sposob ogdlny. a0z gl h
skrytykowac Niekiedy P oszczefgt(,) e
ich dziatania w | jednak zdarza 0800
formie ogdlne;j. jej sie
skrytykowac
pewne osoby
personalnie.
Wymiar

stronniczosci w
odniesieniu do
rodzaju
komentarza, jakim
opatruje si¢ dane
wydarzenie badz
decyzje polityczng
aktora
politycznego.

Stosowany w mniejszym badz wigkszym stopniu przez wszystkich analizowanych
politykow — opatrywali oni komentarzem poruszane tematy. Komentarz ten
odzwierciedlat nie tylko ich osobiste poglady na dang kwestie, ale rOwniez osobisty
stosunek do aktora/ruchu politycznego, ktory dane dziatanie podejmowat.

Celowa selekcja
podejmowanych

tematow.

Stosowana przez wszystkich analizowanych politykéw — to oni podejmowali decyzje,

jakim problemem zajma si¢ na swoich kanatach w mediach spolecznosciowych.

Kryterium doboru byta albo dbalos¢ o spdjnos¢ wlasnego wizerunku, albo tez stosunek

do aktorow/ruchéw politycznych, ktore podejmowaty dane dziatanie.




Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie R. Klepka, Medialna walka o dobrq zmiane: obraz wyboréw

parlamentarnych w 2015 roku w wybranych mediach, Wydawnictwo Libron, Krakow 2018, s. 13.

Zatem kazdy z analizowanych politykéw w mniejszym badz wigkszym stopniu
wykazywat si¢ w swojej komunikacji stronniczoscig. Z jednej strony wynika to z charakteru
komunikacji — profile politykow nie sg serwisem informacyjnym, zatem nie mozna od nich
oczekiwaé, ze beda zajmowali si¢ sprawami, ktore ich nie interesuja. Profile sa rowniez
narzedziem do budowania wizerunku, w zwigzku z czym podejmuja oni tematy z zakresu ich
»specjalizacji”. Jednakze sposéb, w jaki wypowiadajg si¢ na temat swoich rywali politycznych
mozna z calg pewnoscig uzna¢ za celowg stronniczos$¢ polityczng. Mozna zatem stwierdzi¢, ze
politycy postuguja si¢, obok framingu, rowniez srodkiem podobnym do tego, co w przypadku
medidw nazywa si¢ media agenda setting oraz gatekeepingiem. Byly to rdwniez dziatania z
zakresu primingu, poniewaz politycy postugujac sie okreslonym jezykiem w odniesieniu
zaréwno do swoich oponentdéw politycznych jak i pewnych probleméw i wydarzen nadawali (a
przynajmniej starali si¢ nadawac) ton debacie publicznej, ktora si¢ w tej sprawie toczyta. Warto
réwniez wspomnie¢, ze zarowno w przypadku medidow jak 1 politykdéw stronniczo$¢ polityczna
przynosi wymierne korzysci. W przypadku medidw sa to gtéwnie interesy reklamodawcow — np.
wyniki analizy tre$ci przekazow publikowanych przez amerykanskie gazety w latach 80. XX
wieku pokazaly, ze postugiwaly si¢ one terminem ,Jludobojstwo” wylacznie w przypadku
opisywania sytuacji, w ktorej strate¢ ponosili sojusznicy USA badzZ panstwa, z ktdrych pochodzili
ich reklamodawcy. Takie same wnioski wyciagni¢to z sytuacji, gdy we Francji podczas
przygotowywania przez dziennikarzy stacji NBC reportazu na temat elektrowni atomowej
General Electric nie porozmawiano z mieszkajacymi w jej poblizu ludzmi, poniewaz stacja NBC

nalezy do tejze firmy3!’

. Réwniez politycy czerpig ze stronniczosci wymierng korzy$¢ w postaci
poparcia politycznego.

Podsumowujac, analizowani politycy nie byli zainteresowani poglebianiem wsrod swoich
odbiorcow zrozumienia dla skomplikowanych kwestii polityczno — spotecznych. Zalezalo im
jedynie na gromadzeniu zwolennikéw wokot swoich tez oraz pogladow. Poparcie dla nich

natomiast nie wptywalo z gtebokiego zrozumienia przez odbiorcéw danej kwestii, rozwazenia

merytorycznych argumentéw oraz zalet i wad danego rozwigzania a oparte bylo jedynie na

317 R, Klepka, Polityka w krzywym zwierciadle... op.cit., s. 43.
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silnych emocjach, ktore to zdarzenie wywolywato. OczywiScie nie zawsze emocje te
wywotywali bezpo$rednio sami politycy — na przyktad w sprawa Izabeli z Pszczyny?!® spotkata
si¢ z bardzo ostrg spoteczng reakcja, natomiast politycy w zaden sposob nie tonowali tych emocji
a wrecz przeciwnie — podsycali je 1 dbali o to, aby odbiorcy do danej kwestii podchodzili przez
pryzmat odczu¢ i emocji zamiast faktoéw. Aby mdéc w bardziej przejrzysty sposob dokonad
podsumowania cech charakterystycznych stylow komunikacyjnych analizowanych politykow
oraz wyszczegblnienia ich wad, zalet, zagrozen oraz szans mozliwych do wykorzystania w
przysztosci, zdecydowano si¢ rowniez dokonac ich analizy za pomoca metody SWOT. Jej
wyniki zamieszczono i omowiono w dalszej czesci rozdziatu.

Katarzyna Lubnauer konsekwentnie stara si¢ skupi¢ na zagadnieniach z obszaru polityki
krajowej oraz edukacji. Nie poswigca rowniez za duzo przestrzeni na tre§ci autopromocyjne,
stara si¢ aby potencjalny odbiorca dostrzegat w jej dziataniach cel inny, niz promocja swojej
osoby. Daje jej to szanse, przy odpowiednim kierowaniu komunikacja, na stworzenie wizerunku
polityka — eksperta w konkretnej dziedzinie. Jednoczes$nie jest ona niekonsekwentna w
korzystaniu z hasztagdbw — w niektorych postach si¢ one pojawiaja, w niektorych nie. Jest to
powazny problem, zwlaszcza w mediach takich jak Twitter czy Instagram, jezeli kto$ chce
zwigksza¢ swoje zasiegi, poniewaz to wlasnie na tej podstawie posty sa wyszukiwane przez
uzytkownikdéw spoza grona obserwujacych. Wydaje si¢ tez, ze polityczce brakuje umiejetnosci
komunikacji z mtodszymi odbiorcami, co moze powodowaé problemy z poszerzaniem grup

odbiorcow.

318 ]zabela, mieszkanka Pszczyny, we wrze$niu 2021 roku zglosita si¢ do Szpitala Powiatowego Pszczynie w

piatym miesigcu cigzy. Przedwczesnie odeszly jej wody ptodowe. Pacjentke zatrzymano w szpitalu, a pomimo ze w
nocy wykryto u niej infekcje, ktora szybko przerodzita si¢ w sepse, lekarze do ostatniej chwili zwlekali z
przerwaniem cigzy, pomimo braku jakichkolwiek pozytywnych rokowan w kwestii jej utrzymania. Kobieta niedtugo
p6zniej zmarta. Rodzina (m.in. na podstawie wymienianych z Izabela SMS-6w) wskazywala na bezczynno$é
lekarzy zwigzang z wyrokiem Trybunatu Konstytucyjnego, ktory zaostrzyl prawo — obecnie aborcji nie mozna juz
dokona¢ w przypadku cigzkiego i nieodwracalnego uposledzenia ptodu albo nieuleczalnej choroby zagrazajacej jego
zyciu. Lekarzom i potoznym postawiono zarzuty nieumys$lnego spowodowanie jej $mierci, narazenia na
bezposrednie niebezpieczenstwo utraty zycia lub cigzkiego uszczerbku na zdrowiu oraz nieudzielenia jej pomocy
(art. 162 i 165 kodeksu karnego). Rowniez opinie bieglych sporzadzone w tej sprawie oraz wyniki zleconej
natychmiast przez Ministra Zdrowia kontroli z ramienia NFZ w placowce okazaty si¢ jednoznaczne — lekarze,
wbrew swoim zapewnieniom, nie zrobili wszystkiego co bylo w ich mocy, aby uratowa¢ pacjentke.



Rysunek 20. Analiza komunikacji K. Lubnauer w mediach spotecznosciowych.

Siabe stromy:
Mocne strony: niekonsekwencja w stosowaniu hasztagow,
mocne ukienmkowanie na poruszanie Jezyk kormmikacji czesto wpisuje sie w
konkremych tematow, zZjawisko britalizac)i polityki,

skupianie sie wylacznie na tematach
populamych w mediach tradyeyjmych, bez
zrozunienia specyiikd mediow
spotecznosdowych.

umiejemosc przeplatania tresd
autopromocyjnych i eksperckich.

Zagrozenia:

SZE.U.SE'. trudnosei w rozezerzaniu swoich Zanegow

oraz docieraniu do nowych grup odbiorcow,
mozliwost zbudowania wizerunku

politvka - eksperta w kwestii politvldi
krajowej i/lub edukacji.

trudnesci z podtrzymaniem zainteresowania
obecnych odbiorcow,

polaryzacja odbiorcdw, przyciaganie do
swoich profikow osob agresywnych.

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Jezeli chodzi o Borysa Budke, jego sposob komunikowania si¢ jest bardzo podobny do
komunikacji Lubnauer. On réwniez stara si¢ porusza¢ gldwnie kwestie polityki krajowej oraz
mi¢dzynarodowej, co daje mu szans¢ zbudowania wizerunku eksperta. Stabe strony jego
komunikacji sg identyczne jak u K. Lubnauer, rowniez nie potrafi on komunikowaé si¢ z
mlodszymi odbiorcami, a dialog za pomoca medidw spoleczno$ciowych prowadzi wytacznie z

innymi osobami publicznymi.
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Rysunek 21. Analiza komunikacji B. Budki w mediach spotecznosciowych

Slzbe smony

Mocne strony: nisknnsskwenine stosowanis hazazaw,
s d wzeled powislanis tych samych fresci we wezysythich mediach
WYVIAZNI e Zarys0wWane pod wzgledem spatermnaiciawych,
fematvcznyim ob SZary brak umisizmosci kommikowaniz sie z mlodszymi wybarcami,
Zainteresowania. bk nmisie mosc prowadzenia dizlogn z odbioecami,

vk bommilacii wpisnje sie w gjawisko btalizacii palitld,
1Iml ) gmos’c przeplata:fu a wescl skmpianis sis wylcmis nz smamch populamych w mediach

. . tradvoyijmych
autopromocyjnych eksperckimi. w

Zagrozena

trudnosci w rozszerzeniu swoich

Szanse: zasiegdwi dotarciu do nowych grup
mozliwosc zbudowania wizerunku odbiorcow,
politvka - eksperta w lowestii politvid trudnosel z podtrzvmywaniem
krajowej. zainteresowania obecnych
obserwujacych swolmi tresciami,
polarvzacja odbioredw .

Zrodto: opracowanie wiasne.

Klaudia Jachira jest polityczka dos¢ kontrowersyjna, uzywajaca bardzo czesto mocnych
stow w swoich wypowiedziach. Nie boi si¢ ona réwniez wypowiada¢ na tematy budzace w
spoleczenstwie skrajne emocje. Poruszanie przez nig kwestii z réznorodng tematyka daje jej
mozliwos$¢ docierania do szerszych grup odbiorcéw, z kolei kontrowersja jaka wywotuje —
mozliwo$¢ korzystania z zasiegow rowniez osob, ktore krytykuja jej dzialania. Jednocze$nie
jednak Jachira prawie nie korzysta z hasztagéw, co w znacznym stopniu sabotuje jej dziatania w
mediach spolecznosciowych. Wiele osob wypowiada si¢ niepochlebnie na temat jej dziatalnosci
w przestrzeni publicznej, jednakze czgsto przy tym oznacza swoj post odpowiednimi hasztagami.
Sa to zasiggi, ktore Klaudia Jachira moglaby wykorzystywaé, gdyby z nich korzystata. Brak jest
rowniez w jej komunikacji tak jasno zarysowanej tematyki zainteresowan, jak w przypadku
poprzednich dwoch politykow — oczywiscie nie jest to konieczno$¢. Jachira powinna réwniez
mie¢ na uwadze, iz kontent opierany na kontrowersji pomimo ze poczatkowo przyciaga znaczng
uwage odbiorcoéw, z czasem si¢ nudzi. Infomacje, ktore wzbudzaja silne emocje odbiorcow
319

powoduja, ze sa oni bardziej podatni na udost¢pnianie dalej informacji ktora ich wzburzyta

Kontakt z treSciami kontrowersyjnymi podwyzsza réwniez poziom tolerancji na nie i powoduje,

319 Pochodnie, smota i memy, czyli internatuta vs. Kontrowersyjne tresci, 1.10.2022, Demagog.org.pl, Wrdé i
sprawdz fakty! (demagog.org.pl), [dostep: 27.03.2023]
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ze odbiorca poszukuje stale nowych, intensywniejszych bodzcow*?°. Prowadzi to do konkluzji, iz
opierajac swoj wizerunek w Internecie na tre$ciach kontrowersyjnych, Jachira moze co prawda
liczy¢ na czestsze udostgpnienia swoich postow jak 1 podejmowanie z nimi dyskusji w
komentarzach. Nie wykorzystuje jednak w zaden sposodb tych interakcji — sama nie stosuje
hasztagéw w swoich postach oraz nie wdaje si¢ w rozmowe w sekcji komentarzy. Jednoczesnie
réwniez w ten sposob skonstruowany wizerunek wymaga od niej statego dostarczania odbiorcom

tre$ci 0 co najmniej tym samym poziomie kontrowersyjnosci.

Rysunek 22. Analiza komunikacji K. Jachiry w mediach spoleczno$ciowych

Skabe strony:
Mocne strony: niekorzystanie z hasrtagiw,
umi ejetnosé przykuwania uwagi brak wyodrebuienia jedngo-dwich tematow, w

; " ! y ktdrych Jachira sie .specjalizuje”,
odbiorcow kontrowersyjnymi MR R AT

: : : brak mterzkeji z odbiorcami,
wypowiedziami,
Jjezyk komunikacji wpisuje sie w zjawisko
romorodny zakres tematyczny brutalizacji polityki,
poruszanvch kwestii. skupienie wylacznie na tematach populamych w
mediach tradyveymych,
Zagrozenia:
Szanse: .. R
zawartos¢ oparta na konfrowersji moze
|m ozliwos¢ dotarcia do szerszej grupv | sie szybko zoudzi¢, ewentualnie odbiorcy
odbiorcow, moga oczeldwaé coraz mocniejszyvch
mozliwos¢ utrzymania .
zainteresowania odbiorcow za pelaryzacja odbiorcow, zachecanie do
pomoca kontrowersji. wchodzenia w dyskusje oséb

_agresywnych.

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Budka, Lubnauer 1 Jachira w swojej komunikacji stosowali momentami do$¢ agresywny
jezyk debaty, duzo ich aktywno$ci w mediach spotecznosciowych polegata wylacznie na
atakowaniu swoich przeciwnikow politycznych. Wyglaszali oni réwniez bardzo ostre i
kategoryczne oceny na temat dziatan przeciwnikéw politycznych, nie pozostawiajac wiele
miejsca na merytoryczng debate. Zamiast tworzy¢ ze swoich kanaldw w mediach

spoleczno$ciowych platformy do wymiany informacji, mys$li i opinii, starali si¢ aby byty one

320 Sz, Wojcik, £. Wojtasik, M. Kepka i in.,Patotresci w Internecie. Raport o problemie, Fundacja Dajemy
Dzieciom Site, Warszawa 2019, s. 24 - 26.
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jedynie miejscem do publikowania ich jednostronnego przekazu do odbiorcéw. Ich sposob
komunikacji zwigkszat réwniez polaryzacj¢ ich odbiorcow.

W przypadku Aleksandry Gajewskiej bardzo trudno jest scharakteryzowac jej sposob
komunikacji oraz okresli¢ jakie$ szanse, ktore on ze sobg niesie. Mocng strong jej komunikacji
jest zachowywanie spojnosci we wszystkich kanatach, jednakze paradoksalnie wynika to z jej
stabej strony — Gajewska wykorzystuje social media wylacznie jako platforme do przekazywania
komunikacji partyjnej. Jako szans¢ mozna zarekomendowaé poszerzenie tematyki ekologii na
mediach spoleczno$ciowych Gajewskiej tak, aby stal si¢ to temat, na ktory bedzie zwracaé
uwage swoich odbiorcow i budowac relacje z tymi z nich, dla ktérych rowniez jest to wazne

zagadnienie.

Rysunek 23. Analiza komunikacji A. Gajewskiej w mediach spotecznosciowych

Mocne strony: Stabe strony:
spéjnosé w tresciach na social mediach, o TS

sposéb wjakd wyraza swoja opinie partyjnej komunikacji,
zacheca do podejmowania : 2 :
konstruktywnej dyskusii. brak dialogu z odbiorcami.
Szanse:
poruszanie tematvki ekologii - moze Zagrozenia:
zaczad sie wnim ,.specjalizowac”, trudnosci w wvkorzvstywaniu
| sposéb kemunikacji jest dobra podstawia platformy spotecznosciowej jako
do stworzenia na profilach polityezld w narzedzia do budowania relacji z
mediach spolecznosciowych przestrzeni odbiorcami.

do kulturalnej, konstrukivwne] debaty.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Zawarto$¢ publikowana przez Sterczewskiego jest silnie ukierunkowana na wywotanie
emocji w odbiorcach. Czg¢sto poruszat on tematy zwigzane z kryzysem uchodzczym na granicy
polsko — biatoruskiej, zatem jego posty nakierunkowane byly na wywolanie wspodtczucia
odbiorcéw. Oprocz tego interesuje si¢ on problemami zwigzanymi z funkcjonowaniem

komunikacji zbiorowej, co jest tematem bliskim wielu ludziom. Pozwala to na zainteresowanie



swoimi dziataniami sporej grupy osob, nawet tych niezainteresowanych polityka na szczeblu
krajowym czy w kontekscie personalnych star¢. Daje to Sterczewskiemu mozliwos¢ budowania 1

utrzymywania silnych relacji z odbiorcami oraz docierania do grupy miodych wyborcow.

Rysunek 24. Analiza komunikacji F. Sterczewskiego w mediach spoteczno$ciowych

Mocne strony: Stabe strony:

zawartost silnie nacechowsana emocjonalnie, . . . )
powielanie zawartosci na roznvch

jezvk zrozumiaty dla odbiorcow, : LA
mediach spolecznosciowych.,

obszar zamterssowan polityka - problemy

-Zwykdych ludzi”. ni eumi g etne wykorzvstanie
| dziztalnosc s_poteczna isilne wnig zaangazowanie hasztagdw,
starannie dokumentowane na profilach,
spozdb wyrazmia opmi zacheca do debaty. brak dialogu z odbiorcami.
Szanse:
mozliwosé budowania dialogu z "
miodszvmi odhiorcami, Zagrozenia:
nawiazywania i urzvmywania orwatych pozostanie .politykiem niszowym”,
relacji, trudnosci w dotarciu do nowych
sposdb kommmikacji moze byé podstawa odbiorcow.
do stworzenia przestrzeni do
Lontmiktywmej debaty

Zrodto: opracowanie wiasne.

Jednakze jednoczes$nie Sterczewski rdwniez nieumiej¢tnie korzysta z hasztagdw i w
zaden sposob nie modyfikuje zawartosci pod wzgledem specyfik réznych platform z ktorych
korzysta. Poprzez swo¢j niekiedy radykalny ton wypowiedzi i brak obecno$ci w mediach
tradycyjnych grozi mu réwniez niebezpieczenstwo pozostania ,,politykiem niszowym” — wazne
jest zatem, aby jeszcze wytrwalej budowal swo6j wizerunek w mediach spotecznosciowych. Daje
mu to szans¢ na popularno$¢ wsrdéd mtodszych wyborcow, co sprawi iz nie bedzie musiat by¢
obecny w mediach tradycyjnych. Jednakze jego obszar zainteresowan moze nastrgcza¢ mu
trudnosci w docieraniu do nowych grup odbiorcow ze wzgledu na fakt, iz interesuje si¢ on
problemami zwigzanymi z prawami cztowieka czy komunikacja miejska. Tymczasem 91,6%
ankietowanych w badaniu Busradar.pl na temat stosunku Polakow do komunikacji publicznej

deklarowato, ze ze wzgledu na ich negatywng ocene dziatania $rodkéw transportu zbiorowego,
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planuja oni w najblizszej przysztosci zakup samochodu. Wigkszo$¢ ankietowanych w tym
badaniu deklarowata réwniez, ze z transportu publicznego korzysta raz w miesigcu badz rzadziej
(56 - 57 % wsrod badanych powyzej 26 lat). Codziennie komunikacja miejskg poruszato si¢ 25%

ankietowanych, najczesciej ludzi ponizej 25 roku zycia’?!

. Prawa czlowieka rowniez s3 mato
popularng dziedzing zainteresowania wyborcéw. Wedlug badania IPSOS z 2018 roku, 35%
Polakow uwaza, ze nie wie czym sg prawa czlowieka, 4% nie jest pewna. 29% Polakow uwaza,
ze prawa czltowieka w ogoéle nie istnieja, tacznie 45% nie dostrzega zadnego wplywu istnienia
praw cztowieka na swoje zycie. 53% badanych twierdzilo rowniez, ze prawa cztowieka daja
pewnym grupom niesprawiedliwg przewage badz tez jedynymi osobami, ktore korzystaja na ich
istnieniu sg przestepcy badz terrory$ci’?2. Wszystko to sprawia, ze oferta polityczna
Sterczewskiego kierowana jest jedynie do tej grupy wyborcow, ktorej albo bezposrednio dotycza
wspominane kwestie, albo ktora w ofercie politykéw nie poszukuje wylacznie remedium na
swoje wiasne problemy, ale rowniez kwestii zwigzanych z poprawg sytuacji innych grup
spolecznych.

Sterczewski oraz Gajewska wydaja si¢ nie do konca wykorzystywac potencjal swoich
kanatow w social mediach. Dzigki sposobom, w jaki wyglaszaja swoje opinie i stanowiska
pozostawiaja oni przestrzen do tego, aby w komentarzach wchodzi¢ z nimi w polemike, niejako
wysylaja komunikat, Ze zdaja sobie sprawg z tego, ze kto§ moze si¢ z nimi nie zgadza¢ i1 ch¢tnie
podejma z taka osoba dyskusje. Co prawda nie wchodzg w komentarzach w ta dyskusje, i tutaj
mozna by zasugerowac pewne dziatania ukierunkowane na nawigzanie dialogu z obserwujacymi,
jednakze sposob w jaki przekazuja informacje sprawia, ze odbiorca ma wrazenie ze nastawieni
s3 na uargumentowanie swoich racji oraz wyjasnienie ich adwersarzom, zamiast przekazywac
kategoryczne twierdzenia. W tej kwestii istnieje ogromne pole do dalszego rozwoju ich strategii
komunikacyjnych w kierunku budowania trwatych relacji, opartych na prawdziwej komunikacji.

Podsumowujac, niemal kazdy z analizowanych politykow:

e nieumiejetnie/niekonsekwentnie stosuje hasztagi, badz nie uzywa ich wcale,

e powiela praktycznie 1:1 tresci na roznych portalach spotecznosciowych,

321 Busradar.pl, Transportowe zwyczaje Polakéw, 12.04.2019, Busradar.pl, Transportowe zwyczaje Polakow. -
Busradar.pl, [dostep: 23.03.2023].

32 E. WyciSlak, 29 procent Polakéw uwaza, ze nie istnieje co$ takiego jak prawa cziowieka, 7.08.2018,
Bezprawnik.pl, 29 procent Polakow uwaza, Ze nie istnieje co$ takiego, jak prawa cztowicka (bezprawnik.pl),
[dostep: 23.03.2023].

151


https://www.busradar.pl/blog/transportowe-zwyczaje-polakow/
https://www.busradar.pl/blog/transportowe-zwyczaje-polakow/
https://bezprawnik.pl/ipsos-prawa-czlowieka/

e ma trudnos$ci z tworzeniem kontentu atrakcyjnego dla mtodych odbiorcow,

e wchodzenie w dialog z odbiorcami nastr¢cza mu trudnosci,

e troje z analizowanych politykdw prowadzi komunikacje, ktora nie jest nastawiona
na dialog i debatg i ktora wpisuje si¢ w zjawisko brutalizacji polskiej polityki,

e politycy nie wykorzystuja w pelni funkcjonalno$ci oferowanych przez portale z
ktérych korzystaja.

Sprawia to, ze analizowani politycy nie sa w stanie w pelni wykorzysta¢ potencjatu
mediow spotecznosciowych w budowaniu wizerunku i relacji z odbiorcami. Znacznie utrudnia to
stworzenie nowoczesnej 1 spojnej strategii komunikacyjnej, zbudowanej wytacznie dla mediow
spolecznosciowych. Probuja oni wykorzystywaé¢ media spotecznosciowe jako swojego rodzaju
wsparcie dla dzialan tradycyjnych nie rozumiejac, ze ich specyfika oraz mnogos¢ oferowanych
funkcjonalno$ci 1 narzedzi sprawia, ze powinny by¢ traktowane jako zupelnie odrgbne oraz
réwnoprawne narz¢dzia komunikacyjne.

Poza tematyka wlasciwa dla danych politykow, tj. na przyklad problem funkcjonowania
komunikacji miejskiej u Sterczewskiego, krytykowania polityki partii rzadzacej czy kwestii
ekologii u Gajewskiej, niektorzy politycy starali si¢ przenie$¢ do przestrzeni internetowej tematy
aktualne w mediach tradycyjnych. Nie reagowali oni na to, co zajmuje aktualnie uzytkownikow
medidow spolecznosciowych, a jedynie powielali obszary zainteresowania radia, prasy i telewizji
ze szczegdlnym uwzglednieniem tego ostatniego medium. Jest oczywiscie stusznym zalozenie,
ze opinia publiczna w jakim$ stopniu zawsze interesuje si¢ tym, co jest poruszane w mediach,
aczkolwiek jak juz wspomniano we wcze$niejszych cze$ciach niniejszej dysertacji, na podstawie
analiz grup odbiorcow mozna z calg pewnoscig stwierdzi¢, ze odbiorcy medidw tradycyjnych i
mediow spotecznosciowych nie sa tymi samymi osobami. Zaden z analizowanych politykéw nie
korzystat rowniez z innych funkcji oferowanych przez portale poza mozliwosciag publikowania
zdje¢ 1 filmow. Nie wykorzystywali oni ani rolek na Instagramie, ani relacji na Facebooku i
Instagramie. Jest to kolejny dowdd na to, ze analizowani politycy albo nie wiedzg o tym, ze
kazdy z portali ma swoja konkretng specyfike oraz grupg docelowa, albo tez ignoruja ten fakt

uznajac, ze nie wykorzystanie tej wiedzy nie przyniesie im zadnej korzysci.
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6.2.1. Typologia stylow komunikacyjnych

Na podstawie zgromadzonych danych oraz ich analizy zdecydowano si¢ zaproponowac

wlasna typologi¢ stylow komunikacyjnych. Zaproponowano dwie typologi¢ — jeden podzial

opiera si¢ o cel komunikacji politykéw, a drugi o ich stosunek do swojego wizerunku oraz

odbiorcow. Cze$¢ typow zostata wyloniona w toku niniejszych badan, natomiast dodatkowo

zaproponowano réwniez pozostate, ktore nie wystepuja wsrdéd badanych politykow. Typologie

powstaty rowniez na podstawie obserwacji sposobow, w jaki osoby publiczne komunikujg si¢ w

Internecie ze swoimi odbiorcami.

Typologia stylow komunikacyjnych z podziatem na cel komunikacji:

styl informujacy — nadawca komunikatu skupia si¢ wylacznie na przekazaniu informacji, nie
podaje zadnych innych szczegdtow poza tym, co si¢ wydarzyto, gdzie i kiedy, ewentualnie —
kto bral udzial w wydarzeniu,

styl emocjonalny — celem nadawcy jest odwotanie si¢ do emocji odbiorcéw, zatem uzywa
zwrotow, ktore majg charakter oceniajacy, odwotuja si¢ do uczu¢ i/lub poczucia moralnosci
odbiorcy. W zaleznosci od tego, jakie emocje maja poczu¢ odbiorcy po zapoznaniu si¢ z
komunikatem, bedzie on miat okreslone zabarwienie emocjonalne,

styl nawigzujacy/podtrzymujacy relacje — nadawca zwraca si¢ do swoich odbiorcow jak do
znajomych, sam temat komunikacji réwniez dotyczy zycia prywatnego badz mniej
formalnych tematéw. Celem komunikatu jest wywotanie w odbiorcy poczucia, ze nadawca
jest mu $§wietnie znany i ze ma z nim cechy wspdlne,

styl kronikarski/pamigtnikarski — odmiana stylu informujacego, jednak moze réwniez
zawiera¢ elementy innych styléw. Nadawca zwraca si¢ do odbiorcow w pierwszej osobie
(,ya”), opisuje swoje poczynania w sposob, jakby prowadzit dziennik badz pamigtnik.
Komunikat ten moze by¢ réwniez wzbogacony o informacje na temat osobistych przemyslen
nadawcy. Celem tej komunikacji jest jednoczesnie przekazanie odbiorcom konkretnej
informacji oraz nawigzanie/podtrzymanie relacji- narracja zbudowana jest w taki sposob, ze
nadawca opowiada odbiorcy o tym, co robit danego dnia,

styl ekspercki — polityk chce uchodzi¢ za eksperta w danej dziedzinie i stara si¢ w taki

sposob komunikowaé. Jego posty sg pisane profesjonalnym jezykiem, uzywa fachowego
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stownictwa, powoluje si¢ na dane oraz fakty. Problemy, ktore podnosi, najcze¢sciej dotycza

jego obszaru zainteresowania.

Podziat oparty na stosunku nadawcy do siebie 1 odbiorcow:

194

nadawca skupiony na sobie — dla nadawcy istotny jest jedynie on sam, przekazanie
informacji dotyczacych jego samego. Nawet jezeli komunikat dotyczy jakiego$ wydarzenia,
nadawca traktuje je jedynie jako tto dla wspomnienia o swojej roli,

nadawca skupiony na odbiorcy — najwazniejsze dla nadawcy jest, aby przekaza¢ nadawcy te
informacje, ktére wydaja mu si¢ najistotniejsze dla odbiorcy oraz aby pomdc mu zrozumiec
to, co si¢ dzieje/wydarzyto,

nadawca skupiony na problemie — najistotniejszy w przekazie jest problem, ktorego dotyczy
dana komunikacja, przekazanie informacji na jego temat oraz zwrdcenie na niego uwagi
odbiorcow, a czasami — zmotywowanie ich do podj¢cia dziatan,

nadawca komunikujacy si¢ jednostronnie — nadawca nie jest zainteresowany otrzymaniem
zadnego komunikatu zwrotnego od odbiorcéw. Komunikujac si¢ za posrednictwem mediow
spotecznosciowych blokuje mozliwo$§¢ dodawania komentarzy, lub tez ze wzgledow
wizerunkowych tego nie robi, ale w zaden sposéob na nie reaguje,

nadawca komunikujacy si¢ dwustronnie — nadawca wchodzi w interakcje

z odbiorcami, bierze udziat w dyskusjach z nimi, mozliwe sa dwa podtypy:

o nadawca nie podejmuje dyskusji, ale dodaje reakcje do wszystkich badz
wybranych komentarzy — w zaleznos$ci od portalu sg to ,,polubienia”, ,,serduszka”
badz bardziej rozbudowany zestaw reakc;ji,

o nadawca reaguje na wybrane komentarze 1 wchodzi w interakcj¢ z wybranymi
komentujacymi — tutaj klucz doboru moze by¢ losowy (nadawca nawigzuja
interakcje jedynie przez okreslony czas od publikacji tresci) albo celowy (reakcje
otrzymuja tylko najciekawsze zdaniem nadawcy komentarze, te ktore wyrazaja
dla niego aprobate, itd.),

nadawca — lider — nadawca ma do swoich odbiorcow stosunek taki, jak lider do zespotu.
Przewodzi dyskusji, ale cierpliwie i z zainteresowaniem slucha, co majg do powiedzenia
odbiorcy, wymienia si¢ z nimi informacjami, przemys$leniami i opiniami, jednocze$nie
czuwajac nad kulturg prowadzenia dyskusji. Réwniez komunikaty, ktore formutuje,

zachecaja do dzialania, rozwigzywania problemow,



® nadawca autorytarny — nadawca, ktory oczekuje wytacznie interakcji wyrazajacych poparcie
dla tego, co komunikuje. W przypadku, gdy kto$ z odbiorcoOw nie zgadza si¢ z nim, daje mu
odczu¢ ze nie podoba mu si¢ to. Formutuje komunikaty w sposéb nieznoszacy sprzeciwu,
oznajmia swoje stanowisko i oczekuje, ze odbiorcy

w komentarzach wyrazg swoje bezwarunkowe poparcie,
® nadawca agresywny — sposob formulowania komunikatéw nacechowany jest agresja w

stosunku do os6b, ktore wyrazaja odmienne opinie. ROwniez w sposobie interake;ji

z odbiorcami kieruje si¢ silnymi emocjami — kiedy kto$§ wdaje si¢ z nim polemike nierzadko

posuwa si¢ nawet do obrazania go czy blokowania. Nierzadko rowniez zachgca innych

odbiorcow do przypuszczania personalnych atakéw na t¢ osobg — je$li nie wprost, to
reagujac pozytywnie na tego typu zachowania.

W oparciu o powyzsza typologie, zdecydowano si¢ na przyporzadkowanie ich analizowanym
politykom w oparciu o cechy charakterystyczne ich sposobu komunikacji, zaobserwowane
podczas analizy. W przypadku Katarzyny Lubnauer, jezeli chodzi o typologi¢ w oparciu o cel
komunikacji, mozna stwierdzi¢ ze jej style komunikacyjne to mieszanka stylu informujacego i
eksperckiego. W swojej komunikacji opiera si¢ ona na komunikatach, ktorych celem jest
przekazanie informacji na temat tego, czego dotyczy post w sposob jak najbardziej oszczedny i
zwiezly. Dodatkowo, Lubnauer pragnie uchodzi¢ za ekspertkg w wybranych przez siebie
dziedzinach (edukacja, polityka krajowa), zatem stara si¢ przekazywa¢ w tych obszarach
wywazone, eksperckie, informacyjne komunikaty. Jezeli chodzi o podzial ze wzgledu na
stosunki nadawcy z odbiorca, jest to styl komunikacji skupiony na sobie i jednostronny. Celem
komunikacji Lubanuer nie jest nawigzanie dialogu z odbiorcami jej tre$ci a przekazanie
informacji. Kazda informacj¢ stara si¢ rowniez przedstawi¢ w kontek$cie swojego udziatu w
danym wydarzeniu. Doktadnie taki sam opis komunikacji zastosowa¢ mozna w przypadku opisu
komunikacji Borysa Budki, ktory tworzy swoj wizerunek w mediach spotecznosciowych w
sposob podobny do Lubnauer i stara si¢ prowadzi¢ spojng z tym stylem komunikacj¢. Style
komunikacji obu politykéw zawieraja réwniez czasami elementy stylu emocjonalnego — gtownie
wowczas, gdy wypowiadajg si¢ oni na temat przeciwnikéw politycznych a celem komunikatu
jest wzbudzenie w odbiorcach negatywnych emocji wzgledem danej osoby/ruchu politycznego
badz jaki§ dzialan. Zdarza si¢ to jednak sporadycznie, zatem nie mozna jednoznacznie

przyporzadkowac¢ stylu komunikacyjnego Budki i Lubnauer do kategorii ,,styl emocjonalny”.



Klaudia Jachira w swojej komunikacji posluguje si¢ stylami emocjonalnym oraz
informujagcym. Celem jej komunikacji jest wywotanie silnych emocji i kontrowersji, a w
mniejszym stopniu — rowniez poinformowanie odbiorcéw o swojej aktywnosci i1 dziataniach jako
polityczki. Jezeli chodzi o stosunek do siebie nadawcow i1 odbiorcow, to jej styl komunikacji
wpisuje si¢ w styl nadawcy komunikujacego si¢ jednostronnie z elementami stylu nadawcy
skupionego na sobie. Jachira nie wdaje si¢ w wymiang zdan z odbiorcami tresci, ale nie zawsze
skupiona jest w publikowanych tre§ciach wytacznie na przekazaniu informacji, ktére dotycza jej
ijej udziatu w danym wydarzeniu.

Styl komunikacji  Aleksandry  Gajewskiej w  mediach  spotecznosciowych
przyporzadkowa¢ mozna pod wzglegdem celu komunikacji do stylow informujacego i
kronikarskiego/pamigtnikarskiego. Gajewska, jak wynika z analizy, swoje kanaly w mediach
spoteczno$ciowych wykorzystuje glownie do przekazywania oficjalnej komunikacji partyjnej,
zatem publikowane przez nig tre$ci zawieraja informacje na temat dziatan Platformy
Obywatelskiej oraz Koalicji Obywatelskiej a takze relacje z jej dziatalnos$ci jako polityczki — styl
kronikarski. Jezeli chodzi o podziat ze wzgledu na stosunki nadawcy i1 odbiorcy ze soba, tutaj
réwniez mozna sklasyfikowac jej styl jako jednostronny oraz skupiony na sobie.

Komunikacj¢ Franciszka Sterczewskiego mozna zakwalifikowaé do najwigkszej liczby
stylow komunikacyjnych. Jezeli chodzi o cel jego komunikacji, sa to style emocjonalny 1
informacyjny, z silnymi elementami stylu kronikarskiego. Sterczewski stara si¢ wywota¢ za
pomoca swoich publikacji w mediach spotecznosciowych silne emocje w odbiorcach, celem
zwrbcenia ich uwagi na dang kwesti¢ oraz poinformowaé ich o istnieniu danego problemu a
takze (cho¢ nie zawsze) zdaé relacje ze swoich dziatah w danym zakresie. Jezeli chodzi o
typologi¢ ze wzgledu na stosunki nadawcy z odbiorcami, tutaj najczesciej postuguje sie stylami
,hadawca skupiony na sobie” oraz ,,nadawca skupiony na problemie”.

Jezeli chodzi o style komunikacji analizowanych politykow, dominujg ws$rdd nich:
e przy podziale ze wzgledu na cel komunikacji: styl informacyjny oraz emocjonalny,
e ze wzgledu na stosunki pomigdzy nadawca i odbiorcg: nadawca skupiony na sobie,
nadawca komunikujacy si¢ jednostronnie.
Oczywiscie styl komunikacyjny kazdego polityka zawiera w sobie elementy innych

wyroznionych stylow.
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6.3. Wnioski i dyskusja badan wlasnych

Komunikacja internetowa catkowicie zmienita sposob, w jaki marki badz tez osoby
publiczne pragnace budowa¢ swoja marke komunikujg si¢ z odbiorcami — potencjalnymi
konsumentami czy odbiorcami. W marketingu produktowym podstawa prowadzenia dziatan
staje si¢ wykorzystywanie konwergencji medidow — tre$ci swobodnie przeptywaja pomiedzy
poszczeg6lnymi platformami 1 wzajemnie si¢ uzupelniaja, niekoniecznie sa wylacznie
powtdrzeniem tego samego komunikatu w ro6znej, dopasowanej do specyfiki danej platformy,
formie. Istota komunikacji w mediach spotecznosciowych jest réwniez dwukierunkowos$é
przeplywu informacji. OczywiScie, nie wszystkie $rodki stosowane w marketingu mozna
implementowa¢ do marketingu politycznego. Podstawa komunikacji za pomoca mediow
spoteczno$ciowych pozostaje jednak dwukierunkowo$¢ komunikacji*?* Media spolecznosciowe
charakteryzuje rowniez duza dynamika zmian, zatem wazne jest regularne §ledzenie trendéw i
dostosowywanie swojego sposobu komunikacji do nich. Monitorowanie trendéw pozwala
réwniez na budowanie charakterystyk swoich grup docelowych, co jest pomocne w budowaniu
strategii. W zalezno$ci od wielko$ci spoteczno$ci, mozna rowniez rozwazy¢ skorzystanie z
oferowanych np. przez Messengera botow, ktére automatycznie udzielaja odpowiedzi na
zadawane pytania. Mozliwe jest rowniez tworzenie grup dyskusyjnych, ktore zrzeszaja osoby
posiadajace pewne cechy wspdlne — w przypadku marki moga to by¢ nie tylko grupy stricte
sprzedazowe, ale réwniez takie, ktére pozwalaja na budowanie wizerunku marki jako eksperta w
danej branzy. W przypadku politykéw tego typu grupy moglyby wspieraé rozwoj ich
spotecznos$ci oraz zacie$nianie wiezi z nimi*?*. Zbudowanie trwatych relacji powinno by¢ celem
nadrzegdnym wszystkich prowadzonych w mediach spoteczno$ciowych dziatan, poniewaz
wowczas mozna liczy¢ na zaangazowanie spoteczno$ci rowniez w dalszg promocje wsrod
znajomych. Najskuteczniejszym sposobem na budowanie trwatych relacji, poza
komunikowaniem dwustronnym, jest sprawienie, ze odbiorcy maja poczucie wplywu na
wspottworzenie oferty marki. W przypadku politykéw mozliwe jest wykorzystanie tej potrzeby 1

zaangazowanie odbiorcow we wspdlne dziatania — na przyktad spoteczne. Spotecznosé skupiona

323 A. Werenowska, Social marketing (SMM) jako... op.cit., s. 2.
324 Ibidem, s. 6-8.



wokot danego polityka mogtaby rdwniez — przynajmniej w pewnym zakresie — uzyska¢ wptyw
na ksztalt jego oferty wyborczej poprzez zglaszanie waznych dla siebie postulatow2.

Wydaje si¢ zatem zasadne, aby politycy planujac swoja strategi¢ komunikacyjna, ktora
chcieliby realizowa¢ za posrednictwem mediéw spotecznosciowych starali si¢ nadawaé swoim
dziataniom bardziej ukierunkowany charakter. Pierwszym etapem, jaki nalezy wykona¢ zanim
przystapi si¢ do planowania strategii jest identyfikacja i wybdr grupy docelowej. Na tej
podstawie nalezy wyloni¢ narze¢dzia, $rodki 1 form¢ komunikacji. W przypadku, gdy narzedziem
komunikacji s3 social media, nalezy pamigta¢, ktéore grupy odbiorcow korzystaja z
poszczeg6lnych portali — tak jak wspominano, TikTok moze by¢ §wietnym sposobem na dotarcie
do najmtodszych wyborcéw, jednakze w swoich dziataniach na tym portalu nalezy uwzglednic¢
specyfike tego medium. Tre$¢ powinna by¢ dopasowywana swoja formg do rodzaju portalu.

Istotne jest réwniez, aby politycy nie powielali tematyki postow na kazdym ze swoich
kont w mediach spotecznosciowych — te same tresci na TikToku, Twitterze, Facebooku, itd.,
oraz aby pamig¢tali, ze nie muszg zaklada¢ konta w danym portalu tylko dlatego ze jest on
popularny lub tez wielu innych politykéw takie konto w tym serwisie posiada. Powinni
odpowiedzie¢ sobie na pytanie, co da im obecno$¢ w danym medium, co chcg przekaza¢ danej
grupie odbiorcow i czy potrafig do nich dotrze¢. Na przyktad Aleksandra Gajewska komunikuje
za posrednictwem swoich kont w serwisach spoleczno$ciowych gléwnie przekaz marketingowy
Koalicji Obywatelskiej, a Katarzyna Lubnauer 1 Borys Budka — oficjalne tresci z zakresu polityki
krajowej 1 miedzynarodowej. Tutaj pojawia si¢ pytanie, czy tego typu tresci powinny by¢
przekazywane za pomocg TikToka i czy jest mozliwe skondensowanie ich do maksymalnie 60
sekundowej formy oraz przekazanie w sposdb wyrozniajacy si¢ 1 przykuwajacy uwage.

Potrzebne jest rowniez zrozumienie ws$rdod analizowanych politykéw dla specyfiki
mediéw spolecznosciowych — konieczno$¢ zmiany przekazu na taki, ktory uwzglgdnia
sprzezenie zwrotne. Komunikujac si¢ za pomoca medidow spotecznosciowych musza oni
wchodzi¢ w interakcje ze swoimi odbiorcami — jest to jeden z gléwnych elementow
odrozniajacych media spolecznosciowe od tradycyjnych medidéw. Osoba prowadzaca profil
powinna zadba¢ o to, aby odbiorcy czuli, ze sa oni w kontakcie z nig Tresci nie powinny
réwniez by¢ powielane — powinny si¢ nawzajem przenika¢ w ptynny sposob. W przypadku

Budki, Lubnauer i Jachiry niezbgdne jest rowniez ztagodzenie sposobu komunikowania swojego

325 M. Brzozowska-Wo$, Media spotecznosciowe a wizerunek marki, ,, Zarzadzanie i Finanse”, 2023, nr 11, s. 3-4.
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stanowiska 1 zmniejszenia liczby atakéw na adwersarzy politycznych. Tego typu dziatania nie
zachecaja bowiem do budowania relacji a jedynie zwigkszaja juz istniejace podziaty polityczne
w spoteczenstwie.

Wyniki badan uzyskane w niniejszej analizie sg zgodne rowniez z rezultatami
uzyskanymi przez innych badaczy. Bruno Casthano Silva oraz Sven - Oliver Prokosh w toku
prowadzonych przez siebie badan doszli do wniosku, iz politycy czesto korzystaja z mediow
spolecznos$ciowych, szczegdlnie z Twittera, aby wzmocni¢ swoje istniejace przekazy partyjne 1
dotrze¢ do szerszej publicznosci. Obejmuje to rozpowszechnianie informacji o sobie oraz
powielanie wiadomosci z innych platform. Celem jest bezposrednia komunikacja z politycznie
zainteresowanymi obserwatorami 1 liczenie na udostepnienia i retweety, aby dotrze¢ do wickszej
liczby osob. Jednakze, prawdziwa interakcja ze zwolennikami jest rzadkoscia, a glowny nacisk

326 Badania

ktadziony jest na rozpowszechnianie wiadomosci, a nie na zaangazowanie
przeprowadzone przez Pew Research Center pokazuja z kolei, ze przedstawiciele réznych partii
uzywaja charakterystycznego jezyka do angazowania swoich wyborcéw w mediach
spotecznos$ciowych. Na przyktad, podczas wyboréw w Stanach Zjednoczonych w 2020 roku
kandydaci Demokratéw czgsto uzywali termindéw zwigzanych ze zdrowiem i sprawiedliwoscia
spoleczng, podczas gdy kandydaci Republikandéw czesto wspominali o "blogostawienstwie" i
"Izraelu". To charakterystyczne uzycie jezyka pomaga politykom lepiej rezonowac z baza swojej
partii 1 podkresla¢ kwestie centralne dla ich programu partyjnego. Tresci politykdéw, zawierajace
konkretne hashtagi i frazy, moga znacznie zwigkszy¢ zaangazowanie publicznos$ci. Na przyktad
podczas wyboréw w 2016 roku odniesienia Demokratow do "Prezydenta-elekta Trumpa" lub
"Prezydenta - elekta Steve'a Bannona" uzyskaly znacznie wigcej interakcji w mediach
spoleczno$ciowych. Podobnie po wyborach w 2020 roku kandydaci Republikanow, ktorzy
wspominali 0 "ponownym liczeniu gloséw" 1 "oszustwach" zauwazyli wzrost zaangazowania. Te
strategiczne wzmianki wskazuja, ze politycy dostosowuja swoje wiadomosci nie tylko po to, aby

informowac, ale takze prowokowa¢ reakcje i angazowaé swoja publiczno$¢?’

. Wspomniani juz
Silva 1 Prokosh zauwazyli réwniez, ze kluczem do sukcesu polityka jest dostosowywanie

publikowanych tresci do platformy - w ich badaniach ci politycy, ktorzy starali si¢ publikowac

326 B, Casthano Silva, S.O. Prokosh, Politicians unleashed? Political communication on Twitter and in parliament
in Western Europe, ,,Political Science Research and Methods”, 2022, nr 4, s. 790.

327'S. Shah, Charting Congress on Social Media in the 2016 and 2020 Elections, 30.08. 2021, Pew Research Center,
https://www.pewresearch.org/politics/2021/09/30/charting-congress-on-social-media-in-the-2016-and-2020-
elections/, [dostep: 19.05.2024].
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nawet te¢ samga wiadomos$¢ ale w réznej formie na kazdej z platform cieszyli si¢ znacznie
wigkszym zainteresowaniem i zaangazowaniem odbiorcow.

Réwniez Dmytro Spillka uwaza, ze duplikowanie zawarto$ci na réznych platformach
spoleczno$ciowych nie jest odpowiednig strategia pozyskiwania zaangazowania odbiorcow.
Kazda platforma mediow spoteczno$ciowych ma odrgbng baze uzytkownikoéw z okre§lonymi
oczekiwaniami. Na przyktad uzytkownicy LinkedIn zazwyczaj poszukuja profesjonalnych i1
informacyjnych tre$ci, podczas gdy uzytkownicy Facebooka moga preferowaé bardziej
rozrywkowe lub angazujace posty. Publikowanie identycznych treSci na réznych platformach
moze prowadzi¢ do braku zaangazowania, poniewaz tre§ci moga nie odpowiadaé oczekiwaniom
uzytkownikéw na kazdej z poszczegdlnych platform.Rézne platformy majg unikalne funkcje i
terminologie. Na przyktad, Twitter uzywa "retweetow", a Facebook "reakcji", co jest specyficzne
dla tych platform. Publikowanie tych samych tre$ci bez uwzglednienia tych réznic moze sprawic,
ze tresci beda wydawac si¢ nie na miejscu lub zautomatyzowane, co moze zmniejszy¢
autentycznos¢ 1 skuteczno$¢ obecno$ci marki w mediach spolecznosciowych. Tak zwany cross-
posting>?® negatywnie wptywa rOwniez na zasi¢g oraz pozycjonowanie tresci w wyszukiwarkach,
poniewaz algorytmy poszczegdlnych mediow spoleczno$ciowych oraz wyszukiwarek
internetowych ,,kazg” w ten sposdb tworcéw za duplikowanie tresci’?. Powtarzajgce sie
ogladanie tych samych tre$ci moze réwniez powodowaé zmegczenie treScig wsrod obserwujacych,
ktérzy subskrybuja wiele kanalow. Taka powtarzalno§¢ moze prowadzi¢ do spadku
zaangazowania, a nawet skutkowaé¢ tym, ze uzytkownicy przestang $ledzi¢ danego tworce.
Dostosowanie tresci do unikalnego stylu i oczekiwan odbiorcow kazdej platformy pomaga
utrzymac tresci $wieze i angazujgce’ .

Badania prowadzone w 2015 roku przez Pew Research Center oraz Sandrine Roginsky
pokazaty, ze juz wowczas czes$¢ politykéw amerykanskich i europejskich doskonale zdawata

sobie sprawe z mozliwosci medidw spoleczno$ciowych i ich rozmaitych zastosowan w kwestii

328 7 ang. - publikowanie tego samego rodzaju tresci za posrednictwem roéznych mediéw spoleczno$ciowych, badz
podobnych tresci, dostosowanych forma do specyfiki patformy, ale doktadnie o tej samej tematyce - na podst.
D.Spillka, Cross - Posting on Social Media: Should You Do It?, 26.10.2016, Semrush Blog,
https://www.semrush.com/blog/cross-posting-on-social-media-should-you-do-it/, [dostep: 20.05.2024].

329 D.Spillka, Cross - Posting on Social Media: Should You Do It?, 26.10.2016, Semrush Blog,
https://www.semrush.com/blog/cross-posting-on-social-media-should-you-do-it/, [dostep: 20.05.2024].

30 Should You Post The Same Content On Multiple Social Media Platforms?, 13.08.2019, KWSM,
https://kwsmdigital.com/blog/should-you-post-the-same-content-on-multiple-social-media-platforms/, [dostep:
20.05.2024].
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docierania do potencjalnych wyborcow.Badacze PRC wskazuja, Ze politycy rozumiejg 1
wykorzystuja specyficzne cechy réznych platform spotecznosciowych do efektywnej
komunikacji ze swoja publiczno$ciag. Badanie dotyczace Parlamentu Europejskiego wykazato, ze
politycy strategicznie korzystaja z platform spotecznosciowych takich jak Facebook i Twitter,
aby angazowa¢ swoich wyborcow, dostosowujac swoje wiadomosci i styl do specyficznych
oczekiwan i1 norm kazdej z platform. To zrozumienie pozwala im wzmacnia¢ swoje przekazy,
skuteczniej angazowac obserwujacych i1 poruszaé si¢ po cyfrowym krajobrazie w sposob, ktory
rezonuje z roznymi segmentami ich publiczno$ci®*'. Dodatkowo, badania te pokazuja, ze media
spoteczno$ciowe staty si¢ kluczowym narzedziem komunikacji politycznej. Wyborcy coraz
czesciej korzystaja z platform takich jak Twitter 1 Facebook, aby $ledzi¢ politykow, szukajac
bezposrednich 1 biezacych aktualizacji. Politycy z kolei dostosowuja swoje tresci do cech
specyficznych dla platform i oczekiwan publiczno$ci, zapewniajac, ze ich wiadomosci sg istotne
i angazujace. Ta strategiczna adaptacja nie tylko zwicksza ich zasieg, ale takze sprzyja poczuciu
wiezi i bezposredniosci z ich obserwujgcymi32.

W niniejszym podsumowaniu dokonano rowniez charakterystyki TikToka 1 jego
mozliwego wykorzystania w budowaniu wizerunku politycznego. Z uwagi na fakt, ze jest to
medium dynamicznie rozwijajace si¢, niewatpliwie wydaje si¢ zasadne rozwazenie jego
przydatnosci jako narzedzia komunikacji z odbiorcami. Jak juz jednak wspomniano, nalezy
uprzednio zastanowi¢ si¢, czy komunikacja za pomoca TikToka jest spdjna z cato$cig wizerunku
danego polityka, oraz czy chce on kierowa¢ swoj przekaz do grupy docelowej, ktora z TikToka

najliczniej korzysta.

31'S, Roginsky, Why and how politicians use social media? Understanding sensemaking and representations of

digital platforms. The case of ,,Facebook™ and ,, Twitter” in the European Parliament, 31.10.2015, AOIR Selected
Papers of Internet Research, https://spir.aoir.org/ojs/index.php/spir/article/view/9005, [dostep: 20.05.2024].

332 M. Anderson, More Americans Are Using Social Media To Connect With Politicians, 19.05.2025, Pew Research
Center, https://www.pewresearch.org/short-reads/2015/05/19/more-americans-are-using-social-media-to-connect-
with-politicians/, [dostep: 20.05.2024].
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Zakonczenie

Na podstawie prowadzonej na potrzeby niniejszej dysertacji analizy udato si¢ zgromadzié¢
dane, ktére pozwalajg na wyciggnigcie wnioskow oraz przedstawienie dalszych rekomendacji.
Zaproponowano rowniez wlasng typologie stylow komunikacyjnych politykow (zaréwno na
podstawie analizy proby badawczej jak i stylow komunikacyjnych innych politykéw) a takze
dopasowano do nich style Katarzyny Lubnauer, Borysa Budki, Franciszka Sterczewskiego,
Klaudii Jachiry oraz Aleksandry Gajewskie;j.

Cele niniejszej pracy rowniez udato si¢ osiggnaé — dokonano charakterystyki stylow
komunikacyjnych politykow, zdiagnozowano problemy jakie politykom stwarza komunikacja za
posrednictwem medidow spotecznosciowych, Wyrdzniono rdwniez i1 opisano mocne strony ich
komunikacji a takze dla kazdego z nich przygotowano odpowiednie rekomendacje, ktorych
celem jest poprawa ich komunikacji w Internecie. Zweryfikowano hipotezy badawcze,
postawionych w cz¢éci metodologicznej pracy, a takze dokonano dodatkowych obserwacji, ktore
réwniez zostaly opisane. Charakter hasztagow byl w takim samym stopniu inkluzywny jak i
wykluczajacy — gdy dotyczyly one przeciwnikow politycznych i krytyki ich dziatan, wowczas
hasztagi byly wykluczajace. W innych przypadkach byly one inkluzywne, czesto po prostu
opisywaty tre$¢ postu. Kierowane byly do sympatykéw, wlasnego elektoratu. Najbardziej
instrumentalnie pod tym wzgledem do hasztagéw podchodzili Budka i Lubnauer. Sterczewski
staral si¢ uzywaé glownie hasztagbw pozytywnych, inkluzywnych, Gajewska i Jachira
najczesciej ograniczaly si¢ do ,,oficjalnych” hasztagéw Platformy Obywatelskiej oraz Koalicji
Obywatelskiej. Na Instagramie z hasztagdéw najczesciej korzystaty Gajewska i Lubnauer.

Wida¢ rowniez w stosunku do hasztagdéw, ze politycy nadal za medium pierwszego
wyboru uwazaja Facebook i to on jest dla nich wzorem dziatania we wszystkich innych mediach.
Przeprowadzone na tym portalu badania pokazuja, ze w przeciwienstwie do Instagrama i
Twittera uzycie w postach na FB hasztagow nie wplyneglto pozytywnie na zainteresowanie
postami, a wrecz obnizalto ich zasiegi oraz liczba polubien 1 komentarzy. Posty na FB opatrzone

hasztagami mialy 0,8% szans aby sta¢ si¢ viralami**}, natomiast te bez hasztagow — 1,3%%.

333 Viral — ,,przymiotnik w jezyku angielskim oznaczajgcy “wirusowy”. W marketingu sg to wszelkiego rodzaju
tresci (najczesciej video, ale rowniez grafiki oraz teksty), ktore maja za zadanie dotrze¢ do jak najwigkszej liczby
odbiorcow w jak najkrotszym czasie. Stworzenie takich tresci jest niezwykle trudne, jednak jak najbardziej
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Ukierunkowane jest to najprawdopodobniej przeznaczeniem portali: Facebook nie jest medium,
w ktorym wyszukuje si¢ tresci poza gronem obserwowanych profili. Uzytkownicy Facebooka
przegladaja za jego posrednictwem tresci publikowane przez osoby, ktoére obserwujg oraz ktore
znajduja si¢ na tym portalu w gronie ich znajomych, zatem nie muszg postugiwac si¢ hasztagami
do wyszukiwania tresci. Tak wigc, korzystajac z FB hasztagi staja si¢ zbedne a wreez lepiej jest
ich nie stosowa¢. W przeciwienstwie do Twittera FB nie prowadzilo réwniez zadnej kampanii
informacyjnej, wyjasniajacej czym sg hasztagi i1 jak poprawnie si¢ ich uzywa. Zgodnie z danymi
demograficznymi dotyczacymi uzytkownikéw poszczegolnych portali spotecznosciowych
istnieje spora grupa uzytkownikow, dla ktorych FB jest jedynym medium spoteczno$ciowym,
jakiego uzywajg**®, zatem mozliwe jest ze nie wiedzg oni w jaki sposob poprawnie postugiwacd
si¢ ta funkcja. Wydaje si¢ zatem zrozumiale, Ze politycy nie korzystaja z hasztagdw na FB.
Hipoteza badawcza pracy =zostala potwierdzona czgsciowo. Istotnie, Franciszek
Sterczewski, Klaudia Jachira oraz Aleksandra Gajewska czegsciej poruszaly tematy wazne
spotecznie, jednakze Gajewska jednoczesnie w duzej mierze komunikowata za posrednictwem
mediow spotecznosciowych tresci partyjne Koalicji Obywatelskiej. Mozna bowiem wyodrgbni¢
specyficzne hasztagi, ktorymi postuguje si¢ wylacznie dany polityk oraz specyficzng dla niego
tematyke postow. Jednakze, w przeciwienstwie do zalozenia poczynionego na etapie
projektowania niniejszego badania, prawidtowo$¢ ta nie dotyczy wytacznie debiutantow. Kazdy
z analizowanych politykow bowiem zajmowat si¢ tematyka, ktorg uznawat za istotng dla siebie
badz taka, ktora pomagata mu w budowaniu swojego wizerunku. Pozwala to na wyciagnigcie
wniosku, ze komunikacja debiutantow i doswiadczonych politykéw nie ro6zni si¢ od siebie w
znaczny sposob. Przekaz jest w wiekszosci jednostronny, nadawca nie zaktada tego, ze dojdzie
do interakcji. Ujawniono jednak pewna znaczacg roznicg¢ w sposobie komunikacji jednej grupy
analizowanych politykow od drugiej grupy. Jezyk stosowany przez Borysa Budke oraz
Katarzyn¢ Lubnauer oraz hasztagi uzywane w komunikacji byly znacznie ostrzejszy, niz
pozostatych. Dowodzi to, iz brutalizacja polskiej sceny politycznej przeniosta si¢ z mediow

tradycyjnych  do  mediow  spotecznosciowych. Stosuja ~ oni  hasztagi  typu

wykonalne — na podstawie M. Piotrowska, Haktywizm - spoleczna korzys¢ czy zagrozenie?, ,, Studia
Humianistyczne AGH”, 2017, nr 2, s. 30.

34 1. Ahmad , How to leverage hashtags on Twitter, Instagram, GooglePlus and Facebook, 22.07.2015,
DigitallnormationWorld.com, How To Leverage Hashtags On Twitter, Instagram, GooglePlus and Facebook /
Digital Information World, [dostep: 27.04.2023].

335 Ibidem.
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,#NieDamySi¢Zastraszyc”, »#drozyznaPiS”, ,HklamstwaTVPiS”, JHPatoWladza”,
,~#HimalajeHipokryzji”, itd.

Nie udalo si¢ rowniez potwierdzi¢, iz debiutanci che¢tniej angazowaé sie¢ beda w
interakcje z odbiorcami - politycy w zasadzie nie angazowali si¢ w dyskusje z odbiorcami, poza
pojedynczymi przypadkami nie odpowiadali na komentarze, nie uzywali funkcji ,,polubien”
dostepnych na portalach spolecznosciowych. Nie bylo tutaj zZadnej réznicy pomiedzy
debiutantami 1 politykami do$wiadczonymi. Jest to o tyle dziwne, Zze zarowno przytoczone w
poprzednim rozdziale badania naukowe i literatura przedmiotu jak i praktyka zaobserwowana w
mediach spotecznosciowych pokazuje, ze nawigzanie interakcji z odbiorcami skutkuje wicksza
efektywnoscia wzajemnych relacji. Nawigzywanie wigzi emocjonalnej jest szczegdlnie wazne
dla pokolenia Y. Wszyscy analizowani politycy zaréwno korzystali z komunikacji za pomoca
medidow spotecznosciowych w okreslonych sytuacjach (udziat w jakim$ wydarzeniu, spotkani,
konferencji, konwencji partyjnej, itd.) jak i starali si¢ zachowywac¢ regularno$¢ komunikacji.
Najrzadziej korzystali z Instagrama, gdzie w zasadzie regularnie komunikowata si¢ wylacznie K.
Lubnauer, jednakze w pozostatych serwisach byli juz znacznie aktywniejsi. Faktycznie w
przypadku waznych z punktu widzenia politykow wydarzen komunikacja si¢ intensyfikowata,
jednakze zardwno debiutanci jak i doswiadczeni politycy komunikowali si¢ za posrednictwem
mediow  spotecznos$ciowych regularnie. Regularna publikacja treSci w  serwisach
spoleczno$ciowych jest niezwykle istotna zardwno ze wzgledu na kwesti¢ wiezi z odbiorcami
jak 1 zasade dziatania algorytméw Mety. Przyjmuje si¢, ze nie mozna publikowaé ani zbyt czesto
(moze spowodowac zmeczenie odbiorcOw oraz potraktowanie przez Facebook i Instagram tresci
jako spam) ani zbyt rzadko — za optymalne uwaza si¢ 2-3 posty tygodniowo. Stuzy to
podtrzymaniu zainteresowania zar6wno algorytmow jak i odbiorcow. Dlatego tez dziwi fakt, ze
politycy nie pilnuja kalendarza publikacji.

W trakcie rozwazan badawczych zaproponowano rowniez wiasng definicje mediow
spoleczno$ciowych, koncentrujaca sie na przedstawieniu ich istoty w konteks$cie ujecia
komunikacyjnego. Zdefiniowano je jako dynamiczne platformy, ktore umozliwiajg
dwukierunkowa komunikacj¢ oraz tworzenie tresci ktore wykraczaja poza tradycyjne formy
przekazu. Charakteryzuja si¢ one interaktywnoscia i natychmiastowoscig. W kontrze do mediow
tradycyjnych, nie tylko przekazuja one informacje, ale réwniez aktywnie je ksztattuja. Media

spoleczno$ciowe pozwalajg roéwniez uzytkownikom nie tylko na pltynne poruszanie si¢ pomigdzy
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rolg nadawcy 1 odbiorcy tresci, ale rOwniez na stosowanie réznorodnych stylow komunikowania
- od szybkich, nieformalnych az po glgbsze i sformalizowane. Nadawca moze rowniez za
pomoca obranego stylu zdradza¢ swoj stosunek do odbiorcéw - zaprosi¢ ich do dyskusji jako
réwnorzednych partnerow, badz jedynie komunikowac to, co chce przekazaé.

Jak zauwaza Zbigniew Konarski, jezyk ma niebagatelne znaczenie w budowaniu
spoteczenstwa obywatelskiego a tym, co przeszkadza w jego tworzeniu jest populizm*®. Jezyk
komunikacji politycznej jest rowniez doskonatym narzedziem manipulacji i taki wlasnie jezyk
stosowany jest przez Lubnauer i Budk¢. Narzucajag oni swoim odbiorcom jednoznaczng
interpretacje wydarzen i decyzji politykow, z ktorymi si¢ nie zgadzaja, a takze uzywaja wobec
nich okre$len moze nie wulgarnych, ale mocno nacechowanych negatywnie. Mozna jednakze
zada¢ sobie pytanie, na ile politycy ci powinni zachowywac¢ neutralno$¢, a na ile majg oni prawo
do wyrazania wlasnych ocen i opinii. Niewatpliwie jednak forma, w jakiej wyrazaja oni swoje
stanowiska jest niewlasciwa i zamiast zacheca¢ do konstruktywnych dyskusji oraz wymiany
pogladow 1 opinii, moze ona zachg¢ca¢ wytacznie do zachowan agresywnych. Klaudia Jachira
réwniez postuguje si¢ dos¢ ostrym jezykiem i wyraza swoje stanowiska w sposob zdecydowany i
jednoznaczny, jednakze u niej zaobserwowa¢ mozna znacznie mniej hasztagow — poniewaz po
prostu uzywa ich ona mniej. Rowniez Jachira niekiedy przejmowata w swojej komunikacji ostry,
wrecz agresywny, ton. Pozostali politycy wyrazali w sposob jasny i jednoznaczny swoje
stanowiska w pewnych kwestiach, jednakze uzywali w tym celu znacznie tagodniejszego jezyka.
Poruszali oni réwniez znacznie czegsciej tematy, ktére mogly by¢ wazne dla ich odbiorcéw a nie
tylko skupiali si¢ na budowaniu swojego wizerunku jako politykow.

Brutalizacja jezyka debaty publicznej wskazywana jest w literaturze przedmiotu jako
jeden z efektéw mediatyzacji problematyki politycznej — podnoszone jest na przyktad zjawisko
symplifikacji, polegajace na etykietowaniu zjawisk w przypadku tematdw uznanych za opini¢
publiczng badz media za szczegodlnie wazne. Pozwala ono na tatwiejsze rozpoznawanie tematyki
informacji przez odbiorcow a nadawcom na jeszcze wigksze oddzialywanie na ich reakcje.
Nadawanie zjawiskom nazw cz¢sto odbywa si¢ przed przedstawieniem wiarygodnych danych na

temat jego powszechnosci lub w ogole w oderwaniu od tego, co powoduje kreowanie bytu

336 7. Konarski, Reguty gry: Brutalizacja i manipulacje — jezyk polityki juz dawno przestat byé , parlamentarny”,
13.08.2019, WNP.pl, Reguly gry: Brutalizacja i manipulacje - jezyk polityki juz dawno przestal byc
"parlamentarny” (wnp.pl), [dostep: 27.04.2023].


https://www.wnp.pl/parlamentarny/wydarzenia/reguly-gry-brutalizacja-i-manipulacje-jezyk-polityki-juz-dawno-przestal-byc-parlamentarny,38730.html
https://www.wnp.pl/parlamentarny/wydarzenia/reguly-gry-brutalizacja-i-manipulacje-jezyk-polityki-juz-dawno-przestal-byc-parlamentarny,38730.html

spolecznego — tak, jak podanie przez media nieprawdziwej, niesprawdzonej informacji kreuje
,.fakt prasowy’3%7,

Jako typowe przejawy brutalizacji jezyka wskazywane s3 oczywisScie wyrazenia, ktore
uwazane sg powszechnie za obrazliwe i niezwykle wyraziste — pordwnywanie przeciwnikow
politycznych do Hitlera badz Stalina, méwienie iz za mato negatywny stosunek do kierunku
polityki Polski wzgledem Niemiec ,.kiedy$ ogolono by mu/jej teb”, czy uzywanie okreslen ,.tze-
elity”, ,,hieny”, ,,$cierwojady”, itd. Jednakze aby zdeprecjonowaé przeciwnika politycznego w
oczach odbiorcéw mozna postuzy¢ si¢ rowniez nieco mniej bezposrednimi wyrazeniami, jak np.
,przewigdle zidtko”, ,,0soba politycznie nieistotna” czy ,,siedemnasta kolejnos¢ od$niezania” -
rowniez tak barwne wyrazenia zdarzaly si¢ polskim politykom?®3*.Sg one wbrew pozorom jeszcze
bardziej niebezpieczne, poniewaz trudno jest wprost udowodni¢ ich obrazliwo$é, jednakze sa to
wyrazenia ktore w debacie publicznej padaé nie powinny. Prowadzi to bowiem do
desensytyzacji odbiorcéw, czyli stopniowego spadku ich wrazliwo$ci na nicadekwatno$¢ pewnej
formy dyskusji a z drugiej — do wzrostu tolerancji na nig, co pocigga za soba konieczno$¢
siggania po coraz mocniejsze wyrazenia oraz opatrywanie ich dodatkowo przymiotnikami, ktore
beda jeszcze wzmacniac ten przekaz.

Bralczyk zauwaza rowniez, ze komunikacja publiczna za pomoca Internetu jest jeszcze
bardziej podatna na brutalizacje — 1 nie jest to kwestia wylacznie rozluzniania si¢ obyczajow
wsérod zwyktych uzytkownikéw sieci. Komunikacja publiczna zapewnia bowiem anonimowos$¢
kontaktow miedzyludzkich — bardzo czgsto zatem polityk, podobnie jak uciekajacy si¢ do hejtu
uzytkownik sieci, nie zdaje sobie sprawy z tego ze ma do czynienia z takg samg jak on osoba,
ktéra bedzie odbieraé jego atak ,,po ludzku”. Podkres§la on rowniez oczywiscie rolg mediow w
tym procesie, poniewaz niewatpliwie nagradzaja one uwaga te wypowiedzi, ktore sg najbardziej
wyraziste’*. Roéwniez uzytkownicy Internetu oczekujg od swoich przedstawicieli ,,nazywania
rzeczy po imieniu” - czyli wlasnie stosowania jezyka prostego, zrozumialego, budzacego tatwe i
szybkie skojarzenia a przede wszystkim wskazujacego na to, kto jest wrogiem a kto ,,swoim”.
Brutalizacja jest roéwniez efektem ogdlnej dewaluacji kompetencji jezykowych wsrod
spoleczenstwa. Ogoélne upraszczanie si¢ jezyka az do przesady oraz jego postepujaca

wulgaryzacja sprawia, iz korzystanie w przestrzeni publicznej z kwiecistego jezyka, petlnego

337 J. Bralczyk, Brutalizacja jezyka publicznego... op.cit., s. 59 - 60.
38bidem, s. 65.
339bidem, s. 67.
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porownan réwnie trafnych aczkolwiek nieporéwnanie bardziej subtelnych obecnie spotyka si¢
zarbwno z niezrozumieniem catos$ci przekazu, jak i1 podejrzeniami o nieszczero$¢ intencji.
Odbiorcy na co dzien postugujacy si¢ wiasnie takim jezykiem — prostym, wrecz niekiedy
przesadnie dosadnym, bogatym w wulgarne wyrazenia, rowniez ten jezyk chca stysze¢ od
swoich lideréw, poniewaz tego typu wypowiedzi kojarzone sa przez nich z silg i
stanowczo$cig**.
Wydaje si¢ zatem w pewnym stopniu zrozumiate, ze analizowani politycy (i nie tylko oni,
poniewaz uwagi te dotycza catej polskiej sceny politycznej w wickszym badz mniejszym stopniu)
stosuja proste 1 wyraziste porownania. Nie dziwi réwniez fakt, ze zamiast postugiwac si¢
rozbudowanymi komunikatami, w mys$l internetowej zasady ,,TL;DR” (ang. too long - didn’t
read, zbyt dlugie — nie przeczytalem) nie skupiajg si¢ oni na konstruowaniu rozbudowanych
przekazoéw oraz na wyjasnianiu odbiorcom wszystkich aspektow danego zjawiska. Wiedzac, ze
maja naprawde niewiele czasu na przyciagniecie ich uwagi oraz na zapisanie si¢ w ich pamieci,
korzystaja z komunikacji szybkiej, krotkiej, dosadnej i emocjonalne;.
Politycy zajmuja si¢ za posrednictwem medidow spotecznosciowych gtownie dzialaniami
z zakresu kreowania personal branding — marki osobistej. Jest to silnie powigzane z trendem
personalizacji polityki: pokazuja oni swoje twarze, swoj wizerunek, a celem tych dziatan jest
zdobycie rozpoznawalno$ci wérdd obserwujacych 1 zachecenie do zapoznania si¢ ze swojg ofertg
polityczng. Ws$rdd negatywnych skutkow zjawiska personalizacji polityki wymienia si¢
najczesciej!:
® nicuzasadniong redukcje zlozonosci procesow politycznych do motywacji i wyborow
indywidualnych politykdw w odniesieniu do odczytywania polityki przez obywateli, a na
ptaszczyznie czynnikéw zachowan wyborczych: promocja politycznie nieistotnych cech 1
faktow zwigzanych z personaliami politykow,

® uposledzenie podstawowych funkcji organizacji politycznych na skutek przeptywu wiadzy
w kierunku jednostek kosztem grup i instytucji, np. funkcji spotecznej w przypadku partii
politycznych czy tez funkcji zwigzanych z wewngtrznym procesem decyzyjnym w

instytucjach politycznych, przejawiajace si¢ dewaluacja kryteriow selekcji elity polityczne;,

340 K. Sikora, Kilka uwag na ... op. cit., s. 109-115.
341 M. Mazur, Polityka z twarzg. Personalizacja parlamentarnych kampanii wyborczych w Polsce w latach 1993 —
2011, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2014, s. 7.
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ostabieniem znaczenia kolegialnych sposobow decydowania, a takze unikaniem debat oraz
praktyk ucierania stanowisk politycznych,
® obnizenie jako$ci dyskursu politycznego w sferze publicznej przez marginalizowanie
rozwazania problemow politycznych na rzecz aspektéw personalnych, nierzadko
trywialnych
Wszystkie te negatywne skutki mozna zaobserwowaé przygladajac si¢ komunikacji
analizowanych politykow za posrednictwem mediow spoteczno$ciowych. W swojej komunikacji
redukuja oni zlozono$¢ decyzji zapadajacych w polityce do kwestii braku checi badz ich
istnienia czy tez dobrej lub ztej woli — nie thumacza oni swoim wyborcom, na jakiej podstawie
decyzje sa badz powinny by¢ podejmowane, ze nie zawsze istnieje mozliwos¢ zaspokojenia
oczekiwan kazdej ze stron sporu, a przynajmniej nie w takim samym zakresie. RoOwniez kwestie
oddania gtosu w wyborach redukuja oni do wyboru konkretnej osoby badz gtosowaniu na dang
parti¢ polityczng czy przeciwko danej partii politycznej. Rowniez sposob prowadzenia debaty
publicznej przez wigkszo$¢ analizowanych politykow znacznie obniza jej poziom i zachgca do
przejawiania w trakcie rozmowy zachowan agresywnych. Sposob w jaki zwracaja si¢ do
politycznych oponentéw i wypowiadaja o nich jest co najmniej kontrowersyjny. Pozostali
politycy, Sterczewski oraz Gajewska, pomimo ze postuguja si¢ nieco bardziej wywazonym
jezykiem 1 nie opieraja znacznej czg¢$ci komunikacji na krytyce swoich oponentéw, czgsto
odwotlywali si¢ do emocji swoich odbiorcoéw, probujac przekonywac ich do swoich racji nie
argumentami, ale wlasnie emocjami. Sterczewski robit to cze$ciej ze wzgledu na fakt, iz
poruszat on zdecydowanie wiecej tematow dajacych pole do odwotania si¢ do emocji — np.
kwestia kryzysu na granicy polsko-bialoruskiej. Aleksandra Gajewska stosowala bardziej
emocjonalny przekaz gtownie w kwestii prawa do aborcji oraz ogolnie pojetych praw kobiet.
Warto réwniez zauwazy¢, ze tresci publikowane przez politykow za posrednictwem ich
profilow w serwisach spotecznos$ciowych byly bardzo mocno ukierunkowane nie tylko na
przedstawienie pewnych faktow badz decyzji politycznych, ale réwniez na przedstawienie
odbiorcy gotowego sposobu ich interpretacji. Wpisuje si¢ to w zjawisko manipulacji medialnych,
wspomniane i opisane we wczesniejszych czesciach niniejszej pracy. Manipulacje zastosowane
przez badanych politykéw polegaty gtéwnie na stosowaniu framingu — za pomoca pewnych ram

poznawczych wywolywali oni u odbiorcow tresci konkretne skojarzenia oraz powodowali, Ze
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odbiorca byt w stanie dopowiedzie¢ sobie pewne rzeczy, pomimo iz nie zostaly one wprost
napisane.

W przypadku Jachiry 1 Gajewskiej jako przyktad postuzy¢ moze ich opis protestow w
sprawie decyzji Trybunaly Konstytucyjnego, ktoéry uznal przestanke embriopatologiczng do
aborcji za niezgodng z Konstytucja oraz Czarne Protesty. Pomimo, iz w przypadku zagrozenia
zdrowia 1 zycia kobiety aborcja pozostaje w Polsce legalna, obie polityczki bardzo mocno w
swoich publikacjach obwinialy za t¢ sytuacj¢ rzad Prawa 1 Sprawiedliwos$ci twierdzac, ze to nie
nickompetencja i zaniechania ze strony lekarzy byly przyczyna zgonu kobiety, a wlasnie
dziatania rzadu w kwestii zakazu aborcji. Zignorowaty rdwniez pojawiajace si¢ po tragedii glosy
innych kobiet, ktore w réznych okresach byly pacjentkami szpitala, w ktérym zmarla Izabela
(rowniez przed wyrokiem Trybunalu oraz przed zwycigstwem PiS w wyborach parlamentarnych
w 2015 roku) i mowity one, ze tego typu postepowanie jest w tym szpitalu od lat na porzadku
dziennym. Oczywiscie, wypowiedzi te nie byly niepodwazalnymi dowodami, natomiast obie
polityczki nawet nie braly pod uwage mozliwo$ci, ze w tej sytuacji zawini¢ mogli po prostu
lekarze i inny personel medyczny szpitala. Roéwniez wyniki kontroli prowadzonych w placéwce
w zwiazku z tragedia, ktore jednoznacznie wykazaly szereg zaniedban jakich dopuscit sie
personel wobec Izabeli nie zostaty przez nie potraktowane powaznie — wrecz opisywaly je jako
probe odsunigcia od siebie przez politykow odpowiedzialno$ci, insynuowaly iz lekarze stali si¢
po prostu ,.koztami ofiarnymi”.

Sterczewski tego typu retoryka z kolei postugiwat si¢ w przypadku opisywania kryzysu
uchodzczego na granicy polsko — biatoruskiej. Nie przyjmowat on do wiadomosci zadnych
argumentéw, moéwigcych o tym ze wydarzenia te nie sg wytacznie kwestig udzielenia pomocy
uchodzcom ale réwniez nieulegania presji rzadu w Minsku oraz jego prob zdestabilizowania
sytuacji w Polsce oraz wschodnich granic Unii Europejskiej. Przedstawiat on problem kryzysu
wylacznie jednostronnie, w sposdb majacy wzbudzi¢ emocje w odbiorcach a co za tym idzie —
zaskarbi¢ ich poparcie do swoich pogladéow i dziatan. Nie prezentowal on pogladow drugiej
strony sporu nawet w celu podjecia z nimi dyskusji.

Budka i Lubnauer z kolei bardzo chetnie podejmowali si¢ ostrej krytyki dziatan rzadu w
zakresie polityki krajowej oraz mig¢dzynarodowej a Lubanuer dodatkowo - z racji swoich
zainteresowan oraz funkcji pelnionych w odpowiednich komisjach parlamentarnych — w kwestii

reform edukacyjnych. Ci politycy rowniez nie zamierzali prowadzi¢ merytorycznych dyskusji z
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oponentami, uciekajac si¢ jedynie do skrotowego prezentowania faktow badz wypowiedzi aby
jednoczesnie opatrzy¢ je swoim komentarzem. Komentarze te bardzo sptycaty poruszane przez
nich tematy 1 wywotywaty w odbiorcach bardzo skrajne reakcje.

W ten sposob analizowani politycy w sposob bardziej lub mniej $wiadomy postugiwali
si¢ framingiem, czyli wptywali na sposéb, w jaki ich odbiorcy podchodza do danego tematu,
wydarzenia czy osoby. Nie informowali oni o wydarzeniach i poczynaniach partii rzadzace;,
chcac w ten sposéb wywotywaé dyskusje a w celu wzbudzenia negatywnych emocji w
odbiorcach — o czym $wiadczg dane dotyczace tego, ile z publikowanych przez nich w mediach
spolecznos$ciowych tresci mialo wydzwigk negatywny. Mozna takie dziatanie réwniez nazywaé
perswazyjnymi — perswazja jest rowniez ,systematycznymi proébami wplynigcia na mysli,
uczucia i dziatania innej osoby za pomocg przekazywanych argumentow3#?”. Zatem, dzialanie
perswazyjne na odbiorc¢ polega na mozliwie jak najdelikatniejszym, ale jednak jednoznacznym
informowaniu o tym, ze niezbgdne jest dokonanie okre§lonego wyboru czy tez punktu widzenia
na dane wydarzenie. Nadawca dokonujacy w takich warunkach perswazji juz na etapie
przekazywania informacji b¢dzie dokonywac ich interpretacji, nie informujac jednoczes$nie o
tym rozméwcey. Analiza faktow odbywa si¢ na podstawie nawigzan do innych zdarzen, ktore sa
znane opinii publicznej albo tez wrecz na potrzeby perswazji kreowane sg nowe fakty badz
znieksztalcane te prawdziwe.

Najlatwiej jest dokonywaé perswazji, dzielagc ludzi na ,,wrogéw” 1 ,,przyjaciol” badz
,swoich” 1 ,obcych” - dokladnie ta technika postuguja si¢ analizowani politycy. W ich
komunikacji wszystkie podejmowane przez rzad decyzje sg zte, poniewaz rzad i caly obdz
rzadzacy sa wrogami, dazacymi do skrzywdzenia swoich oponentow. Nawet, jezeli rzad
podejmuje dobra decyzje, to zarzucane mu s3 zte intencje 1 taka decyzja poddawana jest w
watpliwos¢. Politycy nie postrzegaja swojej roli jako cztonkdéw opozycji jako 0sob, ktore istotnie,
patrza na rgce rzadzacych, rozliczaja ich z ich decyzji oraz poddaja je krytyce, jednakze
podejmujac te dzialania dzialaja w interesie wyborcow. Oni traktuja role opozycji
instrumentalnie, jako wylacznie narz¢dzie walki politycznej oraz mozliwo$¢ wykazania
niekompetencji oraz ztowieszczych intencji obozu rzadzacego.

W procesie perswazji komentowane sg i poddawane analizie jedynie pewne fragmenty

rzeczywisto$ci oraz sg one interpretowane i ttumaczone w S$wietle innych faktéw, ktore

342 J. Ziarko, Framing w nowych mediach... op. cit., s. 3.
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dobierane sg przez podmiot dokonujacy perswazji w sposob, ktory bedzie potwierdzal wysnuta
przez niego teze¢®®. Jest to opis, ktory mozna roéwniez zastosowaé wiasnie do komunikacji
analizowanych politykow — komentujac wydarzenia, wybioérczo donosza oni o faktach.
Uwypuklajg rowniez te zdarzenia i zachowania, ktore sg dopasowane do stawianych przez nich
tez. Jednocze$nie réwniez dbaja o to, aby przekaz byt okraszony odpowiedniag dawka
negatywnych emocji, aby jeszcze bardziej zapisat si¢ w umystach odbiorcow. Jest to przejaw
stronniczo$ci politycznej, jednakze nalezy wyraznie zauwazy¢, ze w przypadku profilow
politykéw w mediach spoteczno$ciowych zawsze wystepuje pewien rodzaj stronniczosci. To
politycy decyduja bowiem, jakie tresci zamieszczaja na swoich kanatach w mediach
spoleczno$ciowych, tak jak maja do tego prawo inni ich uzytkownicy. Wszyscy analizowani
politycy przejawiali stronniczo$¢ polityczng wobec:
® innych aktoréw politycznych — na przyktad poprzez przedstawianie dzialan przeciwnikow
politycznych w $wietle negatywnym a cztonkéw sojuszniczych ugrupowan w pozytywnym,
® komentarzy, jakimi opatrywali komentowane zjawiska 1 zdarzenia — tutaj, jak juz
wspomniano, mozna si¢ dopatrze¢ technik z zakresu primingu,
® sposobu, w jaki dobierali tematy poruszane w swojej komunikacji.
Nalezy zatem zawsze mie¢ na uwadze $ledzac danego polityka w Internecie, Zze ma on prawo i
najprawdopodobniej jest stronniczy — niekoniecznie celowo, ale cho¢by poprzez dobor tematow,
ktére porusza. Zatem mozna rowniez mowic o tym, ze politycy stosuja techniki z zakresu agenda
setting 1 gatekeepingu — to oni decyduja, jakie wydarzenia pojawig si¢ w ich kanatach
komunikacji oraz jaki priorytet istotnosci zostanie im nadany.

Framing jest kolejnym narzgdziem, ktorym posluguja si¢ analizowani politycy - w
komunikacji politykow powtarzaja si¢ mentalne schematy i stereotypy oraz wida¢ jasno
zakre$long hierarchi¢ komunikacyjnych priorytetow. Ramy pomagaja implementowaé w
umystach odbiorcéw odpowiednie schematy mentalne, ktore w dluzszej perspektywie beda
wplywac na to, jak interpretujg oni fakty i wydarzenia nawet nieopatrzone zadnym komentarzem.
Pomagaja one réwniez w tym, aby odbiorcy poszukiwali przyczyn danego zjawiska
niekoniecznie tam, gdzie faktycznie si¢ one znajduja a tam, gdzie chce nadawca komunikatu.
Ramy narzucaja réwniez jednoznaczne oceny moralne i sugeruja gotowe, proste rozwigzania,

ktére jednak rzadko uwzgledniaja zlozonos¢ danego problemu oraz jego prawdziwe przyczyny.

343 Tbidem, s. 4.
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Realizacji celu, jakim jest ramowanie shuzy umieszczanie problemow w okreslonych kontekstach,
powotywanie si¢ na konkretne zrddta czy podkreslanie konkretnych kwestii a pomijanie badz
umniejszanie znaczenia innych. Osobom medialnym nawet pod$§wiadomie ci¢zko jest unikngc¢
pewnych ram. Bardzo czg¢sto informacje ktore otrzymuja, juz poddane sa pewnej obrobce badz
dostepne informacje powoduja, ze bardzo ci¢zko jest zinterpretowaé dang informacj¢ w inny
sposob, gdyz brak jest szerszego kontekstu?#,

Analizowani politycy bardzo czesto stosowali ramy poznawcze, przedstawiajagc swoim
odbiorcom wydarzenia. W sytuacjach, gdy méwili oni o sobie badz o dziataniach swoich partii
politycznych, wydarzenia te byly przedstawiane w sposdb pozytywny, jako dazenie do poprawy
sytuacji badz najlepsze dzialania, jakie mozna bylo podja¢ w danej chwili. Jako ,,ramy”
zdefiniowa¢ mozna rowniez ich dziatania z zakresu budowania swojego wizerunku — bowiem
dziatania te podejmowane byly przez nich, aby byli oni postrzegani przez odbiorcéw w
odpowiedni sposdb. W przypadku za$, gdy komunikacja dotyczyta przeciwnikow politycznych
badZz innych oso6b, ktoérych dziatan politycy nie popierali, réwniez wykorzystywali bardzo
bezposrednie sposoby aby uzyska¢ u odbiorcow odpowiednia interpretacj¢ zdarzen i1 faktow.
Dokonywali oni réwniez bardzo jednoznacznych ocen moralnych — w przypadku dziatan
przeciwnikéw, dzialania te byly jednoznacznie niemoralne, zle, w przypadku opozycji —
jednoznacznie dobre. Chyba, ze dochodzito do zdarzenia w ktérym to polityk opozycji zrobit co$
ztego — wowczas zdarzenie to przedstawiano w skali szaroéci. Ciekawe byty na przyktad opinie
w sprawie dotyczacej $mierci [zabeli z Pszczyny:
® jako jednoznacznie zli zostali w tej sytuacji ocenieni politycy Zjednoczonej Prawicy,

sedziowie Trybunalu Konstytucyjnego oraz dziatacze $rodowisk antyaborcyjnych, jako
posrednio lub nawet bezposrednio winni S$mierci kobiety - poprzez zmiang prawa
aborcyjnego oraz dziatalno$¢, ktéra prowadzita do postrzegania w Polsce aborcji jako
czego$ zlego. Dzialo si¢ to pomimo tego, iz Ministerstwo Zdrowia oraz politycy
jednoglosnie wskazywali na to, ze w tym przypadku aborcja byta prawnie dopuszczona 1

nalezalo jg przeprowadzié*®,

34 ], Ziarko, Framing w nowych mediach... op. cit., s.7.

35 Smier¢ Izabeli z Pszczyny, koniec Sledztwa. Trzech lekarzy stanie przed sqdem, 17.11.2023, TVN24.pl,
https://tvn24.pl/katowice/smierc-izabeli-z-pszczyny-koniec-sledztwa-trzech-lekarzy-oskarzonych-st 7441899,
[dostep: 4.05.2024].
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® dzialania lekarzy z kolei, ktorzy to swoimi zaniedbaniami bezposrednio przyczynili si¢ do
$mierci kobiety oceniono jako niejednoznaczne — oczywiscie, zaniedbanie obowiazkow byto
zte, jednakze lekarze do takich dzialan zmuszeni zostali przez przepisy, ktére ustanowili
politycy oraz Trybunat. Zatem tak naprawdg¢ ich odpowiedzialno$¢ zostata z nich zdjeta —
pomimo ze w tym wypadku aborcja byta legalna®#®.
Celem tych dziatan bylo nie wyjasnienie tego, kto tak naprawde przyczynit si¢ do $mierci Izabeli
oraz wywolanie ogolnopolskiej debaty, ale realizacja partykularnych interesow politycznych —
krytyka rzadu w sytuacji, w ktorej wigkszo$¢ spoleczenstwa (gtownie kobiet), poruszona
$miercig mtodej kobiety chetnie stanie po ich stronie. Wedlug informacji rozpowszechnianych w
mediach spoteczno$ciowych, niektore organizacje polityczne powiazane z opozycja probowaty
nawet zmienia¢ Czarne Marsze ktore odbywaty si¢ w akcie protestu w wiece polityczne —
podanie tej informacji przez aktywistki aborcyjne miato uzasadniaé zakaz pojawiania si¢ na
manifestacjach z jakimikolwiek emblematami czy transparentami partii politycznych, ruchéw
czy mtodziezéwek.

Poza tematyka wlasciwa dla danych politykow, tj. na przyklad problem funkcjonowania
komunikacji miejskiej u Sterczewskiego, krytykowania polityki partii rzadzacej czy kwestii
ekologii u Gajewskiej, niektorzy politycy starali si¢ przenie$¢ do przestrzeni internetowej tematy
aktualne w mediach tradycyjnych. Nie reagowali oni na to, co zajmuje aktualnie uzytkownikow
medidow spolecznosciowych, a jedynie powielali obszary zainteresowania radia, prasy i telewizji
ze szczegdlnym uwzglednieniem tego ostatniego medium. Jest oczywiscie stusznym zalozenie,
ze opinia publiczna w jakim$ stopniu zawsze interesuje si¢ tym, co jest poruszane w mediach,
aczkolwiek jak juz wspomniano we wcze$niejszych cze$ciach niniejszej dysertacji, na podstawie
analiz grup odbiorcOw mozna z calg pewnoscia stwierdzi¢, ze odbiorcy mediow tradycyjnych 1
mediéw spotecznosciowych nie sg tymi samymi osobami. Wielu uzytkownikow mediow
spoteczno$ciowych w ogole na co dzien nie korzysta z medidw tradycyjnych, zatem mogag oni
by¢ zainteresowani innymi problemami. Wie o tym doskonale na przyktad Stawomir Mentzen,
prezes partii Nowa Nadzieja oraz wspotprzewodniczacy rady partii Konfederacja Wolno$¢ i
Niepodlegtos¢. Tresci, ktore publikuje on za posrednictwem medidow spotecznosciowych,

szczegodlnie Tik Toka, sa bardzo odmienne od tresci jego wypowiedzi w telewizji. W mediach

36 A, Zadlo, Magda Motek ma dos¢: Kim dla was jestesmy? Trudnym przypadkiem, statystykq?, 23.06.2023,
Newsweek.pl, https://www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/magda-molek-ma-dosc-dlaczego-nam-to-
robicie/fp8lc2z,, [dostep: 4.05.2024].
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spoleczno$ciowych postuguje si¢ on znacznie bardziej radykalnym jezykiem a postulaty jakie
prezentuje mozna nazwa¢ w niektorych momentach nawet populistycznymi (jak np. catkowita
likwidacja podatkdéw, argumentowana stwierdzeniem ze ,,panstwo kradnie pienigdze obywateli”).
W telewizji natomiast stanowczo wycofuje si¢ z tych twierdzen i znacznie tagodzi ich wydzwigk,
stosujgc merytoryczne argumenty>+’.

Jak zauwaza Patrycja Cheba, hasztagi sa w stanie skonstruowaé szereg ztozonych
znaczen, dzigki czemu zyskuja nowy wymiar komunikacyjny. Umozliwia on grupowanie
informacji oraz stuzg do budowania poczucia wspolnoty i wymiany informacji**®. Na polskiej
scenie spoleczno — politycznej site¢ oddziatywania hasztagbw oraz ich moc jednoczenia
spoleczenstwa pokazuje przyktad Strajku Kobiet w pazdzierniku 2020. Media spotecznosciowe,
jako cyfrowe sieci, pozwolity wowczas obywatelom na tworzenie nowego przekazu** wyltgcznie
za pomoca hasztagow, takich jak #tojestwojna czy #wyroknakobiety. Hasta wyrazane za ich
pomoca nawolywaty do dziatania a fakt, ze na wigkszosci portali spotecznosciowych mozna
zobaczy¢ jaka popularnoscig cieszy si¢ dany hasztag sprawil, ze osoby go uzywajace widziaty,
jak duzej spotecznosci stajg sie czegscia.

Zastosowanie hasztagow mogtoby zatem pomoc analizowanym politykom w budowaniu
silniejszych wiezi ze swoimi odbiorcami. Gdyby faktycznie wykorzystywali potencjat drzemiacy
w tych krotkich, ale chwytliwych hastach, mogliby tworzy¢ tresci viralowe, ktore bytyby
powielane w Internecie same z siebie, bez konieczno$ci ich ingerencji w dalszg promocje tresci.
Stosowanie hasztagoéw, ktére opisuja temat wazny w danej chwili dla opinii publicznej
pozwolitoby im si¢ roéwniez wilacza¢ w dyskusje na ten temat i w tatwy sposéb komunikowac
swoje stanowisko w danej sprawie. Niestety, nawet wowczas gdy politycy korzystali z tego typu
hasztagdw, robili to gtéwnie w celach autopromocyjnych, aby w charakterze monologu
zaprezentowaé swoja opini¢, a nie zaprosi¢ do dyskusji. Nalezy jednakze mie¢ na uwadze, ze
takie dzialania niosg ze soba réwniez pewne niebezpieczenstwa — o ile hasztagi zapewniaja

zasiegi, o tyle odbiorcy tych komunikatow moga przesyla¢ je dalej, opatrzone wiasnymi

37 0. Nytko, Polscy politycy na TikToku. Ktdry radzi sobie najlepiej? 3.02.2023,,Vibez.pl, Polscy politycy na
TikToku. Ktéry radzi sobie najlepiej? - Vibez.pl, [dostep: 22.02.2023].

348 P. Cheba, Hasztagosfera jako nowy wymiar komunikacyjny na przyktadzie protestu kobiet,, W: D. Popielec, K.
Marcinkiewicz (red.), Media — Jgzyk — Spoteczenstwo. Stan badan i aktualne problemy. Red. D . Popielec, K.
Marcinkiewicz, , Polskie Towarzystwo Komunikacji Spotecznej, Instytut Dziennikarstwa, Mediow i Komunikacji
Spotecznej UJ,Krakéw-Wroctaw 2022 s.101.

349p Kwiatkowski, Co to jest viral? Przykiady kampanii wirusowych, 1.03.2023, VD.pl, Co to jest viral? [Przyklady]
(vd.pl), [dostep: 27.04.2023].
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komentarzami. Nie zawsze zatem dany komunikat zostanie odczytany przez dang grupg w
sposob taki, w jaki zyczylby sobie polityk. Dodatkowo, w Internecie szczegélnie silnie
zarysowane jest zjawisko bafiki informacyjnej*’, co powoduje ze w zalezno$ci od tresci
hasztagu, zawarto$¢ nim opatrzona moze dociera¢ wytacznie do osoéb, ktére juz podzielaja opini¢
danego polityka badz wylacznie do przeciwnikow politycznych, ktérych przekonanie nie jest
mozliwe. Ci drudzy moga specjalnie reagowac na tego typu tresci, aby wchodzi¢ w polemike czy
wrecz dyskredytowaé osoby o odmiennych pogladach. Wydaje si¢ jednak, ze korzysci ptynace z
zastosowania hasztagéw zgodnie z ich funkcja w sferze mediéw spotecznosciowych niesie ze
soba wiecej korzysci, niz strat.  Politycy nie wykorzystywali rowniez funkcjonalnosci
oferowanych przez portale, poza mozliwosciag publikowania zdje¢ oraz materialow video,

Na podstawie zgromadzonych danych zaproponowano réwniez dwie typologie stylow
komunikacji politykéw za posrednictwem mediow spoteczno$ciowych. Pierwsza z nich opierata
si¢ o podziat ze wzgledu na cel komunikacji: poinformowania o czyms$ odbiorcéw, odwotanie si¢
do ich emocji, nawigzania/podtrzymania relacji, prowadzenia internetowego ,,pami¢tnika” badz
tez wzmocnienie wizerunku polityka jako eksperta w danej dziedzinie. Drugi podziat oparty jest
na wzajemnych stosunkach nadawcy i odbiorcéw: nadawca w swojej komunikacji skupiac si¢
moze gléwnie na sobie, nie zauwazajac potrzeb odbiorcéw, moze skupia¢ si¢ gltownie na
odbiorcach — ich opiniach, odczuciach wzgledem danego wydarzenia, moze skupi¢ si¢ na
problemie badz tez komunikowac¢ si¢ jednostronnie. Istnieje réwniez w tej typologii model
nadawcy komunikujacego si¢ dwustronnie z ré6znym poziomem zaangazowania w sprzg¢zenie
zwrotne — od zwyklego ,,polubienia” komentarza az do wchodzenia w dyskusje z komentujgcymi.
Kolejne typy wyrdznione w tej typologii to nadawca- lider, ktéry stara si¢ wskazywac swoim
odbiorcom tematy dla nich istotne, niejako prowadzi¢ ich w dyskusji oraz wyznacza¢ im
kierunek dyskursu. Nadawca autorytarny zachowuje si¢ podobnie, jednakze jest o wiele mniej
zorientowany na swoich odbiorcoOw — jego celem jest naklonienie odbiorcow do przyjecia jego
punktu widzenia a nie przekonanie, czy nawet nauczenie si¢ czego$ od swoich odbiorcow.

Nadawca agresywny z kolei zadng miarg nie jest w stanie tolerowa¢ zdania odmiennego od

330 Banka informacyjna — sytuacja, gdy uzywane przez dang osobe media spotecznos$ciowe na podstawie tego, jakie
tresci wyszukuje 1 jakie tresci przykuwaja jej uwage, proponuje jej wyltacznie tresci podobne. W przypadku tresci
politycznych polega to na tym, ze uzytkownik otrzymuje polecenia wytgcznie tych tre$ci, ktorych autorzy podzielajg
jego poglady, zatem prawdopodobienstwo ze natrafi on na przekaz ktorego do tej pory nie widziat jest znikome.
Osoba taka musiataby celowo poszukiwaé informacji na rozmaite tematy oraz tresci prezentujacych poglady
odmienne od swoich (na podstawie: K. Bakowicz (2019), Wprowadzenie do definicji... op. cit., s 281).



swojego 1 jest w stanie wrecz zaatakowac odbiorce, jezeli prezentuje odmienny punkt widzenia.

W stylach analizowanych politykéw dominowat:

® przy podziale ze wzgledu na cel komunikacji: styl informacyjny oraz emocjonalny,

® ze wzgledu na stosunki pomiedzy nadawcg i odbiorca: nadawca skupiony na sobie, nadawca
komunikujacy si¢ jednostronnie.

Oczywiscie styl komunikacyjny kazdego polityka zawiera w sobie elementy innych

wyroznionych stylow.

Ewolucja komunikacji za posrednictwem mediow spoteczno$ciowych sprawita, ze marki
i osoby publiczne musialy dostosowaé¢ si¢ do nowych oczekiwan odbiorcéw. Podstawsg
komunikacji za posrednictwem social mediow jest dialog prowadzony z odbiorcg. Kazdy
odbiorca tresci moze je komentowaé, ptynne sa rowniez role nadawcy i odbiorcy tresci. RoOwniez
trendy w komunikacji sg bardzo ulotne — hasztag, ktory dodany dzisiaj moze sprawic¢, ze tres¢
stanie si¢ viralowa za kilka dni moze juz znudzi¢ si¢ odbiorcom i nie wzbudzaé¢ ich
zainteresowania a zastosowanie go zdradza¢, ze dany uzytkownik nie jest na biezgco z trendami.
Roéwniez krotkie formy tredci, ktore zaproponowat poczatkowo Tik Tok, a ktore bardzo szybko
przeniknety na wszystkie inne platformy sprawiaja, ze bardzo trudno jest skupi¢ uwage odbiorcy
na dluzej niz 30 sekund. Czynniki te powoduja, ze politycy pragnacy prowadzi¢ komunikacje w
mediach spotecznosciowych musza nauczy¢ si¢ ich specyfiki oraz oferowaé odbiorcom to, czego
ci majg prawo oczekiwac. Politycy powinni tez zrozumieé, ze kazde medium spoleczno$ciowe
ma inng demografi¢ uzytkownikow, zatem by¢ moze ich obecnos$¢ na kazdej platformie nie jest
konieczna®>!.

Jezeli chodzi o uzycie hasztagdw, rowniez nalezatoby w tej kwestii wprowadzi¢ pewien
porzadek w komunikacji analizowanych politykow. Wida¢, ze Aleksandra Gajewska 1
Franciszek Sterczewski majg pewne pojecie o ich wykorzystaniu, poniewaz starajg si¢ tworzy¢
wlasne, unikatowe hasztagi (#JasneZeGajewska czy #RobmySwoje), ktorymi faktycznie
mogliby postugiwaé si¢ ich zwolennicy tak, aby zwigksza¢ zasiggi publikowanych przez nich
tre$ci. Hasztagdéw na Instagramie 1 Twitterze warto uzywac: wedtug raportu Digital Information
World zastosowanie 1 hasztagu zwigksza liczbe interakcji o 29%/1000 obserwujacych, 5

hasztagdéw o 43%/1000 obserwujacych a 11 - 0 79,5% na tysigc obserwujacych (rysunek ponizej).

331 A. Lubinska, TikTok jako instrument komunikacji marketingowej bibliotek, ,,Przeglad Biblioteczny”, 2021, nr 4,

s. 5.
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Jezeli chodzi z kolei o Twttera, na tym medium optymalna liczba hasztagow w poscie to 1-2 —
zaangazowanie pod tweetem ro$nie wowczas o 21%. Wigcej, niz dwa hasztagi zmniejszaja z
kolei oryginalne zainteresowanie postem o 17%. Prawdopodobienstwo retweetu wzrasta o 55%
gdy tweet jest opatrzony dwoma lub wigcej hasztagami. Tylko 25% tweetdw bez hasztagow jest
retweetowana, podczas gdy az 40% - gdy zostang nim opatrzone®2.

Wszyscy badani politycy uzyskali ponownie mandat poselski w wyborach do Sejmu X
kadencji. Borys Budka w 2019 roku uzyskat 99 950 glosow*33, podczas gdy w roku 2023 - 101
258 glosow3**. Katarzyna Lubnauer w 2019 roku uzyskata 28 205 gltosow?> a w 2023 - 22 529
glosow3*%, Aleksandra Gajewska w 2019 roku uzyskata poparcie 10 228 obywateli*>” a w 2023 -
49 428%8, Franciszek Sterczewski w 2019 roku uzyskat 25 060 glosow>**® a w 2023 - 10 1083,
Klaudia Jachira z kolei w 2019 roku uzyskata wynik 6436 gltoséw?®! a w 2023 - 9172 glosy?¢2.
Dodatkowo, Borys Budka pelni w obecnej kadencji Sejmu funkcj¢ Ministra aktywow
panstwowych, Aleksandra Gajewska otrzymala stanowisko Sekretarza stanu w Ministerstwie
Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej a Katarzyna Lubnauer - Sekretarza stanu w Ministerstwie
Edukacji Narodowe;.

W przypadku Borysa Budki, od wyboréw w 2019 roku zwigkszyl on swoje poparcie o
ponad 1000 glosow i otrzymal teke ministra. Katarzyna Lubnauer co prawda uzyskata poparcie
mniejsze, niz w 2019 roku ale powierzono jej funkcj¢ sekretarza stanu podobnie jak Aleksandrze
Gajewskiej, jednakze ta ostatnia zwigkszyla swoje poparcie w 2023 roku w stosunku do roku
2019 prawie pigciokrotnie. Klaudia Jachora w 2023 roku otrzymala wigcej glosow niz w 2019,

Franciszek Sterczewski - mniej. Nalezy jednak mie¢ na uwadze analizujac powyzsze dane, iz

352 1. Ahmad, How fo leverage... op. cit.

353Sejm RP. Archiwum, Borys Budka, 1.12.2018, ORKA.Sejm.gov.pl,
https://orka.sejm.gov.pl/home.nsf/posel.xsp?id=038, [dostep: 4.04.2024].

354 Sejm RP, Borys Budka, op.cit.

353Sejm RP. Archiwum, Katarzyna Lubnauer, 1.12.2018 ORKA.Sejm.gov.pl,
https://www.sejm.gov.pl/sejm9.nsf/posel. xsp?id=220, [dostep: 4.04.2024].

356 Sejm RP, Katarzyna Lubnauer, op.cit.

357Sejm RP. Archiwum Aleksandra Gajewska, 1.12.2018, ORKA.Sejm.gov.pl,
https://www.sejm.gov.pl/sejm9.nsf/posel. xsp?id=088 &type=K &klub=KO, [dostep: 4.04.2024].

358 Sejm RP, Aleksandra Gajewska, op.cit.

399Sejm RP. Archiwum, Framciszek Sterczewski, 1.12.2018, ORKA.Sejm.gov.pl,
https://www.sejm.gov.pl/sejm9.nsf/posel.xsp?id=360, [dostep: 4.04.2024].

360 Sejm RP, Franciszek Sterczewski, op.cit.

361Sejm RP. Archiwum, Klaudia Jachira, 1.12.2018, ORKA.Sejm.gov.pl,
https://www.sejm.gov.pl/sejm9.nsf/posel.xsp?id=140&type=W &wojewodztwo=mazowieckie, [dostep: 4.04.2024].
362 Sejm RP, Klaudia Jachira, op.cit.
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wybory w 2023 roku byly inne, niz dotychczasowe. Koalicji Obywatelskiej, Trzeciej Drodze
oraz Lewicy udalo si¢ zmobilizowa¢ do glosowania zar6wno mtodych wyborcow jak i kobiety,
czyli grupy dotychczas stabo si¢ w wyborach udzielajace. Frekwencja w 2023 roku wyniosta
74,38%°%3, podczas gdy w 2019 - 61,74%**W wyborach 2019 udziat kobiet i mezczyzn w

365 ale w grupie wiekowej 18-29 lat glos oddalo najmniej 0s6b

wyborach byt mniej wiecej réwny
- jedynie 46,4% uprawnionych**®, W 2023 roku frekwencja wsérod kobiet wyniosta 73,7% i byla
nieznacznie wyzsza, niz ws$rdd mezczyzn. Kobiety najczgsciej glosowaly na Koalicje
Obywatelska, Trzecig Droge oraz Lewice*®’. Najwiecej mtodych wyborcoéw obojga plci poparto
Koalicje Obywatelskg*®.

Jachira 1 Gajewska sg postankami, ktore angazowaty si¢ w problemy praw kobiet, nie
dziwi zatem to, ze otrzymaty wigksza liczbe gloséw. Borys Budka jako uznany dziatacz Koalicji
Obywatelskiej réwniez skorzystal z wiekszego poparcia, jakim cieszyta si¢ jego partia. Dziwié
moze jednak spadek poparcia u Lubnauer i Sterczewskiego.Wydaje si¢ jednak, ze wyborczych
sukcesow (badz spadkdéw poparcia) 1 pdzniejszych nominacji na stanowiska ministra i dwoch
sekretarzy stanu nie powinno si¢ laczy¢ z forma komunikowania si¢ przez politykéw w mediach
spolecznos$ciowych. Przypuszcza sie, iz jest to owoc sukcesu wyborczego Koalicji Obywatelskiej.

Na podstawie zgromadzonych podczas analizy danych mozna wysnu¢ wniosek, ze jest to
spowodowane (przynajmniej w cze$ci) stosowanymi przez nich stylami komunikacyjnymi.
Politycy bowiem raportuja swoje dziatania wyborcom, pokazuja w mediach spoleczno$ciowych
swoja aktywnos$¢ a takze komunikujg si¢ w sposob, ktorego ich wyborcy od nich oczekuja. W

zwigzku z tym, zatozono ze style komunikowania si¢ politykéw analizowanych w niniejszej

363 Panstwowa Komisja Wyborcza, Wybory do Sejmu i Senatu 2023, 30.01.2024, sejmsenat2023.pkw.gov.pl,

https://sejmsenat2023.pkw.gov.pl/sejmsenat2023/pl/frekwencja/pl, [dostep: 4.04.2024].

364 Pafistwowa  Komisja  Wyborcza,  Wybory do  Sejmu i  Senatu 2019,  5.12.2019,
https://sejmsenat2019.pkw.gov.pl/sejmsenat2019/pl/frekwencja/pl, [dostep: 4.04.2024]. sejmsenat2019.pkw.gov.pl,
365 Centrum Prasowe i Komunikacji z Otoczeniem Uniwersytetu SWPS,, Czy kobiety zdecydujg o wynikach
wyborow parlamentarnych w Polsce?,25.09.2023, SWPS.pl, https://swps.pl/centrum-prasowe/informacje-
prasowe/34269-czy-kobiety-zdecyduja-o-wyniku-wyborow-parlamentarnych-w-polsce, [dostep: 4.04.2024].

366 Niska frekwencja, dobry wynik Konfederacji. Tak glosowali miodzi, 13.10.2019, TVN24.pl,
https://tvn24.pl/polska/wybory-parlamentarne-2019-wyniki-sondazowe-jak-glosowali-mlodzi-ra977132-1s2312723,
[dostep: 4.04.2024].

367 Tak glosowaly kobiety w wyborach parlamentarnych,15.10.2023, TVN24.pl, https://tvn24.pl/wybory-
parlamentarne-2023/wybory-parlamentarne-2023-jak-glosowaly-kobiety-st7392708, [dostep: 4.04.2024].

368 Jak gtosowali mezczyzni, a jak kobiety? Mtode panie wsparty KO i Lewice, mtodzi panowie Konfederacje. Starsi
poparli PiS, 19.10.2023, TVN24.pl, https://tvn24.pl/wybory-parlamentarne-2023/wybory-parlamentarne-2023-jak-
glosowali-mezczyzni-a-jak-kobiety-st7399212, [dostep: 4.04.2024].
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pracy moga mie¢ pozytywny wplyw na uzyskanie przez nich mandatow poselskich w kolejne;j

kadenc;ji.

Rysunek 25. Wzrost interakcji w stosunku do liczby hasztagow.

0 Hashtags 1 Hashtag || 2 Hashtags J| 3 Hashtags

18%b interaction 29% interaction 41% interaction 39% interaction
per 1k followers per 1k followers per 1k followers per 1k followers

4 Hashtags || 5 Hashtags J| 6 Hashtags § 7 Hashtags

31% interaction 43% interaction 33% interaction 30% interaction
per ik followers per 1k followers per ik followers per 1k followers

8 Hashtags || 9 Hashtags J| 10 Hashtags ] 11 Hashtags

39.5% interaction £9.5% interaction 22% interaction 79.5% interaction
per ik followers per 1k followers per 1k followers per 1k followers

Zrodto: 1. Ahmad, How to leverage... op. cit.

Przytoczone dane pokazuja, ze naprawde warto jest korzysta¢ z hasztagow podczas
publikowania tresci na Instagramie i Twitterze. Wielokrotnie wspomniano juz w niniejszej
dysertacji, ze prawidlowo skonstruowane hasztagi potrafig nakreci¢ viralowe zainteresowanie
tre$cig, oraz daje grupie skupionej wokot danej sprawy badz osoby poczucie wspdlnoty. Liczba
zastosowan danego hasztagu, ktére mozna sprawdzi¢ zaréwno na Instagramie jak i Twitterze
moze by¢ rowniez sygnalem, ze dany temat jest bardzo popularny oraz zachegca¢ innych
uzytkownikéw do zapoznania si¢ z tresciami nimi opatrzonymi. Treséci opatrzone ,,trendujacymi”
hasztagami sa réwniez wyzej pozycjonowane przez TT 1 IG a nierzadko wzmianki o tych
tematach pojawiaja si¢ roOwniez w mediach tradycyjnych, poniewaz osoby poszukujace tematow

do wydan dziennikéw informacyjnych réwniez kieruja si¢ wyszukiwarkami hasztagow.
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Poza mozliwoscig skorzystania z uslug profesjonalistow, zajmujacych si¢ obstuga
medidow spotecznosciowych oraz przeprowadzaniem badan i analiz, Facebook i Instagram
oferujg narzedzie w postaci ,,Meta Business Suite”, ktory pozwala §ledzi¢, jaki rodzaj tresci
wywoluje najwiecej reakcji odbiorcow. TikTok réwniez oferuje instrumenty skupione w pulpicie
,Narzedzia Tworcow”. Nie trzeba zatem duzej wiedzy ani umiejetnosci, aby $ledzi¢ swoje
zasiegi w mediach spoteczno$ciowych i1 na podstawie informacji o tym samodzielnie dokonywac
selekcji publikowanego kontentu pod wzgledem wzbudzanego zainteresowania. W niniejszym
podsumowaniu dokonano réwniez charakterystyki TikToka i jego mozliwego wykorzystania w
budowaniu wizerunku politycznego. Z uwagi na fakt, ze jest to medium dynamicznie rozwijajace
sie, niewatpliwie wydaje si¢ zasadne rozwazenie jego przydatnosci jako narzedzia komunikacji z
odbiorcami. Jak juz jednak wspomniano, nalezy uprzednio zastanowi¢ si¢, czy komunikacja za
pomoca TikToka jest spdjna z catoscig wizerunku danego polityka, oraz czy chce on kierowad
swoj przekaz do grupy docelowej, ktora z TikToka najliczniej korzysta.

Analizowani politycy starajg si¢ w mniejszym badz wigkszym stopniu adaptowac
istniejagce w Internecie trendy 1 ,,zwyczaje komunikacyjne” do swoich celow, na przyklad
poprzez opatrywanie postow hasztagami, tworzenie wlasnych hasztagdw, publikowanie w duzej
mierze postow opatrzonych multimediami czy jak w przypadku Aleksandry Gajewskiej —
poprzez organizowanie konkurséw dla obserwatoréw. Jednakze dziatania te s3 chaotyczne,
fragmentaryczne 1 pozbawione zrozumienia idei stosowania tego typu zabiegéw. Przyktady te
jeszcze dobitniej udowadniaja teze wysnuta na podstawie analizowania ich dziatan
komunikacyjnych w mediach spotecznosciowych ktéra moéwi o tym, ze politycy ci najlepiej
czuja si¢ w mediach tradycyjnych, typu telewizja, gdzie nie musza bra¢ pod uwage sprzg¢zenia
zwrotnego oraz wchodzi¢ w polemike z odbiorcami czy nawigzywa¢ z nimi relacji. Ich
preferowany sposéb komunikacji to jednostronny przekaz i informowanie o swoich dziataniach,
pogladach i spostrzezeniach. Nie rozumiejg oni, ze prawidtlowo poprowadzona komunikacja w
mediach spoteczno$ciowych pozwolitaby im na przyktad na tworzenie oferty politycznej lepiej
dostosowanej do oczekiwan swoich odbiorcéw, a wigc — mogtoby si¢ to przelozy¢ na wigkszy
sukces wyborczy danego polityka, a nawet calego ugrupowania politycznego ktore reprezentuje.

Politycy zdaja si¢ robwniez wierzy¢ w to, ze zainteresowania ich odbiorcow w Internecie
sa tozsame z tym, co poruszane jest w mediach tradycyjnych. Starajg si¢ oni wypowiadaé¢ w

gléwnej mierze wylacznie na te tematy, nie dostrzegajac tego, czym aktualnie interesuja si¢
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uzytkownicy mediow spoleczno$ciowych w ktorych publikuja tresci, natomiast nie jest to
informacja trudna do uzyskania — wystarczy na przyklad sprawdzi¢ aktualnie najpopularniejsze
hasztagi w obrgbie tematycznym, ktory poruszaja dane osoby. Jezeli natomiast okaze si¢, ze w
danej chwili nie toczy si¢ zadna debata w tym obszarze tematycznym, jest to §wietna okazja do
tego, aby taka debate rozpoczac i jednoczes$nie zaprezentowaé odbiorcom oraz potencjalnym
odbiorcom swoja wiedz¢ ekspercka, przygotowanie do dyskusji oraz umiejetnos¢ jej
prowadzenia. Politycy majg rowniez tendencje do bardzo stronniczego prezentowania informacji
1 opatrywania ich komentarzami, ktore jednoznacznie wskazuja odbiorcy, jakie powinien mie¢ w
danej sytuacji zdanie. Nie pozostawiaja oni pola do wlasnej interpretacji oraz samodzielnego
wyciaggni¢cia wnioskow, a co gorsza - czgsto uciekajg sie¢ do uzywania sformutowan, ktére z
gory ucinajg wszelka polemike 1 obrazaja osoby mogace si¢ z nimi nie zgadza¢ (np. ,.trzeba by¢
bez serca, zeby...”, ,tylko majac braki w podstawowej wiedzy”, ,,jedynie osoby nie potrafigce
mysle¢ logicznie”, itd.). Oczywiscie, osobiste profile w mediach spolecznosciowych sg jak
najbardziej miejscem do wyrazania swoich pogladéw a jakikolwiek fakt przedstawiany przez
cztowieka bedzie mniej lub bardziej znieksztalcony poprzez jego filtry poznawcze, jednakze
wspomniane dzialania nie sg nieintencjonalne.

Budowanie swojego wizerunku w mediach spoteczno$ciowych oraz relacji z odbiorcami
jest procesem cigglym — nalezy bezustannie dba¢ o podtrzymanie relacji oraz o spdjnosé
prowadzonych dzialan z pozadanym wizerunkiem. Nalezy réwniez mie¢ §wiadomos$¢é tego, ze
media spoteczno$ciowe ro6znig si¢ swoja specyfika od innych rodzajéw komunikacji — ze jest to
sposob komunikowania si¢ znacznie blizszy rozmowie, niz przekazywaniu komunikatow.
Analizowani politycy musieliby rozwazy¢, jakie sa cele 1 oczekiwane efekty ich komunikacji za
pomoca medidow spotecznosciowych oraz zidentyfikowaé grupy docelowe, do ktorych cheieliby
kierowa¢ swo@j przekaz. Powinni rowniez zastanowi¢ si¢, czy budowanie wizerunku za
posrednictwem mediow spotecznosciowych jest dla nich rownie wazne, co budowanie go za
posrednictwem innych $rodkéw przekazu — spotkan z wyborcami, materiatow wyborczych,
mediow tradycyjnych. W oparciu o analize tych kwestii moga zacza¢ tworzenie nowej strategii
komunikacyjnej. Ze wzgledu na brak mechanizméw budowania i podtrzymywania relacji z nimi,
wlasciwsze wydaje si¢ tutaj zatem pozostanie przy okresleniu ,,odbiorcy” zamiast stosowania
pojawiajacego si¢ w literaturze przedmiotu stowa ,,spoleczno$¢”. Marshall McLuhan, cytowany

przez Renat¢ Szczepaniak, na dlugo przed pojawieniem si¢ mediow spotecznosciowych
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przewidywal bowiem, ze media elektroniczne doprowadza do ,,uplemiennienia” spoteczenstwa.
Takie spoteczenstwa podzielone beda na plemiona, ktére beda ich grupami przynaleznosci.
Michael Maffesoli z kolei uzywa terminu ,,nowe plemiona”, okreslajacy charakter tworzonych
si¢ na Zachodzie wspolnot, ktore tacza zainteresowania, hobby, itd. Dzigki Internetowi, moga
oni podtrzymywaé wiezi z mieszkafcami calego $wiata w dowolnym momencie’®. Jednakze
analizowani politycy nie s3 zainteresowani budowaniem wokot siebie spoteczno$ci na miare
,howego plemienia”, badz tez nie potrafig tego robi¢ lub nie zdaja sobie sprawy z istotnos$ci
takich dzialan. Marketing produktowy juz od dawna sigga po tego typu narzedzia w mysl
koncepcji ,,marketingu warto$ci” - dziatan, ktére poza oferowaniem konsumentom obiektywnych
cech produktu, oferuja réwniez dodatkowe, najczgdciej niematerialne warto$ci: poczucie
przynaleznosci do pewnej grupy, styl zycia, filozofi¢ marki. Marki komunikujg si¢ rowniez z
klientami w sposéb, w jaki komunikuja si¢ ze sobg znajomi, wysytajac w ten sposob wiadomosc,
ze znajg klienta, doskonale rozumiejg i sg w stanie idealnie odpowiedzie¢ na jego potrzeby>"°.
Politycy posiadaja zatem bardzo szeroki zestaw §rodkow i1 dziata, mogacych pomdc im w
budowaniu swojej marki za posrednictwem wytacznie medidow spoleczno$ciowych, bez
koniecznos$ci zabiegania o uwage mediow tradycyjnych. Wydaje si¢ jednak, ze nie sg oni
zainteresowani obecno$cig w tych pierwszych, skupiajac si¢ gtéwnie na tworzeniu przekazu
mogacego by¢ prezentowanym wlasnie w mediach tradycyjnych. Réwniez debiutanci nie
wykazywali wigkszego od starszych stazem kolegbw zrozumienia dla wagi mediow
spolecznosciowych w budowaniu wizerunku oraz dla mechanizméw, ktore media
spolecznos$ciowe oferuja i ktére moga by¢ wykorzystane dla ich korzysci. Wydaje si¢ rowniez,
po przeprowadzeniu analizy na potrzeby niniejszej dysertacji, ze pole badawcze w obszarze
komunikowania si¢ za pomoca medidow spoteczno$ciowych przez poszczegoélnych politykow jest
obszarem jeszcze niewystarczajaco w polskiej literaturze przedmiotu zglebionym. Potrzebna jest
znacznie bardziej poglebiona analiza, prowadzona na probie badawczej ztozonej z wickszej
liczny politykow z réznych ugrupowan, aby mozliwe byto wyodrgbnienie pewnych schematow
komunikacyjnych, ktore stosuja politycy w Internecie, pewnych cech charakterystycznych tej

komunikacji. Analiza ta databy réwniez odpowiedz na pytanie, czy ujawniona w trakcie badan

369 R. Szczepaniak, ,,Plemiona sieci” - Internet jako medium spoteczne i kulturowe”, W: ,,Zeszyty Prasoznawcze”,
2015, nr 1, s. 203 - 204.

370 A. Krukowska - Miler, Marketing wartosci jako przyktad marketingu 3.0, W: ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Sczecinskiego”, 2011, nr 74, s. 363.
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prowadzonych na potrzeby tej pracy pewna niefrasobliwos¢ w stosunku do specyfikow mediow
spoleczno$ciowych oraz zamknigcie na wszelka forme interakcji z wyborcami cechuje polska
polityke w ogdlnosci, czy tez jest cecha osobniczg poszczegdlnych politykdw. W ocenie autorki
bowiem odpowiedz na te i inne pytania badawcze pozwolitaby nie tylko na scharakteryzowanie
polskiej sceny politycznej w mediach spoleczno$ciowych, ale réwniez niektére wnioski mozna
by przenies¢ na problem stosunku polskich politykéw do wyborcéw w ogole oraz na dyskusje na
temat problemdéw polskiej demokracji. Brak bowiem nawet pozorowanej otwartos$ci na dialog
jest bowiem najwigkszym problemem polityka, ktory sprawuje swoj urzad w panstwie o ustroju
demokratycznym. Ciekawe zatem wydaje si¢ otrzymanie odpowiedzi na pytanie, czy jest to
kwestia pewnej nieporadnosci, nieSmiato$ci w poruszaniu si¢ w mediach spoteczno$ciowych,

czy tez po prostu przyjeta strategia relacji z wyborcami.
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