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Abstract

ANALYSIS OF THE USE OF FACEBOOK AND INSTAGRAM IN THE
PARLIAMENTARY CAMPAIGN OF CANDIDATES FROM THE ELECTORAL
COMMITTEE OF THE GERMAN MINORITY IN 2023

The article is an analysis of the monitoring of activities of candidates from the Electoral Committee of
the German Minority (KWW Mniejszo$¢ Niemiecka) on Facebook and Instagram during the cam-
paign for the Polish parliamentary elections in 2023. The aim of the study was to verify the following
hypotheses: Social media (Facebook and Instagram) constitute an important element of communica-
tion in the electoral competition process, serving candidates at the electoral district level to present
their own platforms. Social media (Facebook and Instagram) are significant tools for electoral mobi-
lization utilized by candidates at the electoral district level. The starting point is a consideration of the
first “Internet” campaigns in the United States. The study’s results are combined with a discussion that
relates them to the most important mechanisms described in the literature (including echo chambers
and filter bubbles) on which social media algorithms are based.
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Wprowadzenie

Wykorzystanie narzedzi internetowych w komunikacji politycznej praktycznie od
samego ich zaistnienia stalo si¢ waznym obszarem badawczym dla konsultantéw
politycznych, dziennikarzy i oczywiscie naukowcéw. Pierwszym politykiem, ktd-
ry stworzyl specjalna strone internetowa na potrzeby kampanii, byl Jerry Estruth.
Kandydowat w wyborach uzupetniajacych do Izby Reprezentantdw Standéw Zjed-
noczonych w 15. dystrykcie w Kalifornii w 1995 roku (D’Alessio, 2000, s. 556). Juz
jedna z pierwszych kampanii, moze jeszcze nie ,,internetowych”, ale na pewno moc-
no opierajacych si¢ na tym medium, pokazala jego ogromne mozliwoéci. Mowa tu
o kampanii gubernatorskiej Jessego Ventury w Minnesocie w 1998 roku. Zwycie-
stwo polityka, kandydata niezaleznego, bylo szeroko analizowane i zostalo dobrze
opisane w literaturze (Frank, Wagner, 1999; Gray, Spano, 2000; Tureiera-Puigbo,
2009, s. 13-19). O jego sukcesie zdecydowalo wiele czynnikéw, przede wszystkim
6wczesna sytuacja spoleczno-polityczna w Minnesocie oraz ,,sprzyjajace” niezalez-
nym kandydatom prawodawstwo (Lacy, Monson, 2002, s. 411-413), ale nie bylo-
by gubernatora Ventury bez wykorzystania narzedzi internetowych do mobilizacji
zwolennikéw oraz zbierania funduszy wyborczych (por. Hauser, 2002). Doskonale
podsumowat zwyciestwo szef jego sztabu: ,Ventura nie wygral dzieki Internetowi,
ale nie wygralby bez niego” (Howard, 2005, s. 158).

Potencjal internetu w komunikacji politycznej wybrzmial zdecydowanie
w kampanii Howarda Deana o nominacj¢ prezydencka w Partii Demokratycznej
w 2003 roku i na poczatku 2004 roku. Kampania ta potwierdzita zdolnosci do mo-
bilizacji wolontariuszy oraz gromadzenia funduszy. W jednym i drugim przypadku
moéwimy juz o zasiegu krajowym. Zebranie 41 milionéw dolaréw od przeszio 318
tysiecy darczyncow bylo absolutnym novum w polityce. Kampania Deana zarazem
pokazala, ze sukces w internecie niekoniecznie musi przeklada¢ si¢ na sukces wy-
borczy. Jak zauwaza Matthew Hindman (2005, s. 123-124), Dean stal si¢ benefi-
cjentem zdigitalizowanej wersji efektu Garyego Harta. Pierwsze istotne osiggniecia
w $rodowisku online, np. realizowane tam gtosowania dajace zdecydowang przewa-
ge Deanowi, napedzaly kolejne dziatania. Nalezy jednak pamieta¢, ze w przypad-
ku kampanii Harta z 1984 roku méwimy o dziataniach majacych odzwierciedlenie
w kolejnych prawyborach, co poskutkowalo niespodziewanie dluga batalig z fawo-
ryzowanym Walterem Mondle o nominacje Partii Demokratycznej (Bartels, 1987),
tymczasem w odniesieniu do Deana efekty pozostaly w przestrzeni internetowej
i nie przelozyly si¢ na to, co w tej sytuacji najwazniejsze, czyli wynik wyborczy.

Dojrzalg forme¢ komunikacja polityczna w internecie uzyskata w 2008 roku,
a jako przelomowg powszechnie uwaza si¢ amerykanska kampani¢ prezydencka
Baracka Obamy. Oczywiscie nalezy pamietaé, ze wowczas juz wszyscy kandyda-
ci wykorzystywali internet, siegajac do do$wiadczen ze wspomnianej kampanii
Deana. Istotng nowoscig byto powszechne wykorzystanie portali spotecznoscio-
wych. Profile kandydatéw pojawily si¢ m.in. na platformach: MySpace, Facebook,
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YouTube, AsianAve, Eons, MiGente, BlackPlanet czy LinkedIn. Przelomowos¢
kampanii Obamy dotyczylta przede wszystkim skali. Przyktadowo, na portalu Face-
book zgromadzit on 1,3 miliona wspierajacych (dla poréwnania jego republikanski
pretendent John McCain posiadal 200 tysiecy wspierajacych). Najwazniejsza role
w budowaniu spotecznosci wokol kandydatury Obamy odegrata specjalna aplika-
cja MyBarackObama.com, ktéra zostata uruchomiona juz w lutym 2007 roku. Byta
ona wzorowana na Meetup.com z kampanii Deana i umozliwita zebranie blisko
650 milionéw dolaréw od milionéw matych darczyncéw. Ponadto stuzyla nie tyl-
ko jako platforma do dyskusji i mobilizacji online, ale — co niezwykle wazne - tak-
ze jako narzedzie wykorzystywane przy organizacji spotkan offline. Tylko w sierp-
niu 2008 roku ponad milion uzytkownikéw MyBarackObama.com zorganizowalo
blisko 75 tysigcy takich wydarzen (Germany, 2009, s. 153-157). W ten oto sposob
dziatania online i offline splotly si¢, dajac zwyciestwo kandydatowi demokratow.

Sukces Obamy jednoznacznie potwierdzil, ze przysztos¢ komunikacji politycz-
nej zwigzana jest z internetem, a szczegdlnie z mediami spotecznosciowymi. Nie
dziwi wigc pokazna literatura przedmiotu, do ktérej kazda kolejna kampania przy-
nosi skrupulatnie analizowany nowy material badawczy. Dotyczy to takze polskich
realiéw. Internet, jako istotne medium w komunikacji politycznej, wykorzystany
zostal po raz pierwszy na duzg skale w kampanii wyborczej do Parlamentu Euro-
pejskiego w 2009 roku. Szczegolng uwage zwrocil wowczas Rafal Trzaskowski, bar-
dziej ze wzgledu na wsparcie ze strony znanych aktorow, przede wszystkim Michata
Zebrowskiego, niz udang kampanie internetowg (Olczyk, 2012, s. 50). Warto wspo-
mnie¢ takze o kampanii Sergiusza Najara na Dolnym Slasku i Opolszczyznie, choé
w tym przypadku zakonczyla si¢ ona niepowodzeniem (por. Drosik, 2010).

Dynamiczny rozwéj na polskim rynku portalu Facebook, ktéry w 2011 roku
wygral w rywalizacji z rodzimym odpowiednikiem Nasza-Klasa.pl (Popiotek, 2015,
s. 65), sprawil, ze serwis ten stal si¢ takze, na wzdér amerykanski, przestrzenia do bu-
dowania wizerunku politycznego. W kolejnych kampaniach (szczegdlnie z lat 2015
i2019) obserwujemy proces profesjonalizacji dzialan zaréwno na poziomie komi-
tetow wyborczych, jak i samych politykéw. Rodzi to pytania o przebieg tego pro-
cesu oraz predykcje przyszlosci. W raporcie podsumowujacym kampani¢ parla-
mentarng w mediach spofecznos$ciowych w 2023 roku Krzysztof Izdebski zauwaza:
»[...] politycy w duzym stopniu «nauczyli sie» korzysta¢ z mediéw spolecznoscio-
wych jako platformy do osiagniecia dobrego wyniku wyborczego. To nie znaczy, ze
kazdy z komitetéw robil to w sposéb godny nasladowania — np. zbyt wiele miejsca
w kampanii po$wigcono przekazom silnie polaryzujagcym” (Izdebski, 2023, s. 2).
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Metodologia

Raport Izdebskiego, bedacy efektem badan realizowanych dla Fundacji Batorego,
dotyczyl dzialan podejmowanych przez gtéwne formacje ogdlnopolskie. Pojawia
sie wiec istotne pytanie: Czy profesjonalizacja kampanii w mediach spotecznos-
ciowych dotyczy lideréw oraz sztabéw krajowych, czy podobne tendencje moze-
my dostrzec, analizujgc aktywno$¢ podejmowang przez kandydatéw na poziomie
okregéw wyborczych? Tak sformulowane pytanie badawcze prowadzi do postawie-
nia nastepujacych hipotez:

o Media spotecznosciowe (Facebook i Instagram) stanowig wazny element
komunikacji w procesie rywalizacji wyborczej stuzacy do prezentowania
wlasnej oferty przez kandydatéw na poziomie okregu wyborczego.

« Media spolecznosciowe (Facebook i Instagram) sg istotnymi narzedziami
mobilizacji wyborczej wykorzystywanymi przez kandydatéw na poziomie
okregu wyborczego.

W celu weryfikacji hipotez przeprowadzone zostato badanie oparte na iloscio-
wej i jako$ciowej analizie tresci, ktora dotyczyta postow publikowanych na por-
talach Facebook oraz Instagram. Przedmiotem badania objeto Komitet Wyborczy
Wyborcéw Mniejszo$¢ Niemiecka (dalej KWW MN) w wyborach parlamentar-
nych w 2023 roku. Mniejszo$¢ Niemiecka (dalej MN) startowata w nich jako ko-
mitet mniejszo$ci narodowej, przez co byta zwolniona z obowigzku przekroczenia
piecioprocentowego progu wyborczego w skali kraju. MN to formacja regional-
na, stanowigca istotng site w wojewddztwie opolskim, czego najlepszym dowodem
jest nieprzerwane wspoélrzadzenie wojewddztwem od 1999 roku oraz wlasna repre-
zentacja parlamentarna od 1991 roku. Ugruntowana pozycja na opolskim rynku
politycznym oraz silna reprezentacja w samorzadzie wszystkich szczebli pozwala
KWW MN na dobér kandydatéw juz istniejacych w przestrzeni publicznej oraz po-
siadajgcych, czesto niematy, kapital polityczny. Nie mamy zatem do czynienia z ko-
mitetem powolywanym ad hoc, gdzie dobdr kandydatow czesto jest przypadkowy,
a ich zaangazowanie polityczne okazuje si¢ niewielkie.

W dniu 8 sierpnia 2023 roku opublikowane zostato postanowienie prezydenta
Rzeczypospolitej Polskiej z tego samego dnia w sprawie zarzadzenia wyboréw do
Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej i do Senatu Rzeczypospolitej Polskiej na 15 paz-
dziernika 2023 roku. W kalendarzu wyborczym wyznaczono 6 wrze$nia jako osta-
teczny termin zglaszania list kandydatow na postéw oraz na senatordéw. Z tego
wzgledu jako poczatek badania wybrana zostala wlasnie ta data. Z kolei ostatni
dzien kampanii wyborczej, czyli 13 pazdziernika 2023 roku, przesadzil o dacie kon-
cowe;j.

KWW MN wystawila 24 kandydatéw do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej
w okregu 21. (wojewodztwo opolskie) oraz kandydata do Senatu w okregu 52.
(m.n.p.p. Opole i powiat opolski). Swoj profil na Facebooku posiadato 23 kandy-
datéw do Sejmu oraz kandydat do Senatu. Profil w serwisie Instagram posiadalo
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o$miu kandydatéw do Sejmu i kandydat do Senatu. Zaden z profili nie zostal utwo-
rzony tuz przed rozpoczeciem kampanii parlamentarne;.

Ze wzgledu na niewielka probe badawcza (w sumie 31 profili) badanie realizo-
wane bylo bez wykorzystania specjalistycznych aplikacji stuzacych do monitoro-
wania tre$ci w mediach spotecznosciowych. Na jego potrzeby zostal przygotowany
formularz w programie Excel. Katalogowano w nim poszczegdlne posty, wykorzy-
stujac do tego klucz kategoryzacyjny, na ktory sktadaly sie nastepujace elemen-
ty: charakter postu (wyborczy/niewyborczy), typ postu (oryginalny, udostepnio-
ny z komentarzem autorskim, udostepniony), grupa spoteczna, do ktorej odnosita
sie tres¢ (Niemcy, Slazacy, Ukraificy, imigranci, kobiety), poruszana w po$cie tema-
tyka (bezpieczenstwo, przestepczos¢, aborcja, inflacja, LGBT+, edukacja, Unia Eu-
ropejska, demokracja, jezyk niemiecki, zdrowie, nieréwnos¢ plci, ekologia). Klucz
kategoryzacyjny zbudowano przed rozpoczeciem badania, a nastepnie zweryfiko-
wano w testowym badaniu (zrealizowanym w dniach 1-3 wrzes$nia 2023 roku) po-
przedzajacym zasadniczy proces badawczy. Jak przy kazdym badaniu bazujacym
na analizie tre$ci nalezy wziag¢ pod uwage, ze zaréwno zbudowanie klucza katego-
ryzacyjnego, jak i przyporzadkowywanie poszczegolnych tresci do wyrdznionych
kategorii jest z samej zasady subiektywne i oparte na interpretacji materialu empi-
rycznego. Te same tresci mogg by¢ réznorodnie interpretowane, czestokro¢ w za-
leznosci od kontekstu, w jakim si¢ pojawiaja. W celu zachowania najwyzszych stan-
dardéw badawczych nalezy mie¢ na uwadze powyzsze zalozenia.

W analizie ilo$ciowej uwzglednione zostaly wszystkie posty, rowniez udostep-
nione, ktore pojawily si¢ na kontach kandydatow KWW MN. Analiza jakosciowa
objeto tylko posty o charakterze wyborczym, ktére posiadaly wktad autorski, a wiec
posty oryginalne oraz posty zawierajace komentarz do udostepnionych tresci.

Wyniki badania

Kandydaci KWW MN opublikowali w badanym okresie 830 postow (771 na Face-
booku oraz 59 na Instagramie). Natezenie tej formy aktywnosci zalezalo od dyna-
miki zdarzen w trakcie kampanii. Wyraznie widoczny byl wzrost liczby publika-
cji w ostatnich dniach przed wyborami, co jest juz zjawiskiem znanym. Identyczna
tendencje dalo si¢ wowczas zauwazy¢, analizujac czestotliwos¢ publikacji reklam
w mediach spotecznosciowych w trakcie kampanii (Izdebski, 2023, s. 6). Na wykre-
sie przedstawiono dzienne zestawienie odnoszace si¢ do liczby publikowanych po-
stow.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 12(3)2024

173




174

Adam Drosik

70
60
50
40
30
20

10

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37

Wykres 1. Liczba postow opublikowanych przez kandydatow KWW MN w kolejnych dniach
kampanii wyborczej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych liczby opublikowanych postéw.

Pod wzgledem ilosciowym dominowata dwojka lideréw (Ryszard Galla i Ra-
fal Bartek), ktorzy jako jedyni zamiescili ponad 100 postéw. Piecioro kandydatow
opublikowalo mniej niz pie¢ postéw, z czego jedna kandydatka nie udostepnita
zadnego wpisu przez calg kampanig. Na portalu Instagram sposrod o$miu oséb po-
siadajacych konto trzy nie zamieécily zadnego postu, a jedna opublikowata jeden
post. Posty udostepnial przede wszystkim Bartek. Nalezy zauwazy¢, ze wszystkie
posty zamieszczone na Instagramie byty kopia postow z Facebooka.

Analiza tresci pozwolila wyodrebni¢ posty majace charakter wyborczy, do kto-
rych zaliczone zostaly wszelkie odwotania do kampanii, zaréwno w formie teksto-
wej, jak i obrazu lub filmu, a takze udost¢pnienia tresci o charakterze wyborczym,
np. wywiady w mediach. W analizowanym okresie takowych postéw kandydaci
KWW MN zamiescili Iacznie 537 (co stanowilo 64,7% wszystkich postow), z czego
na portalu Facebook byto to 499 postow (64,72%), a na Instagramie — 38 (64,41%).
Na tej pierwszej platformie posty o charakterze wyborczym publikowane byly gtéw-
nie przez tréjke kandydatéw: Galle, Bartka i Dian¢ Gach, ponadto dziewigcioro za-
miescito 10 lub wiecej postéw o charakterze wyborczym. Na Instagramie pojawilo
sie 38 postéw o charakterze wyborczym opublikowanych przez zaledwie szescio-
ro kandydatéw, z czego Bartek zamiescit 23 posty. W dalszej analizie uwzgledniono
tylko posty spelniajace dwie przestanki — charakter wyborczy oraz element autorski
(posty oryginalne oraz zawierajace komentarz do udostepnionych tresci). Pozostate
posty byly najczesciej informacjami dotyczacymi pracy zawodowej albo relacjami
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z wydarzen. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze postow bedacych informacja z od-
bywajacych si¢ wowczas dozynek, w ramach ktérych nie pojawito sie zadne odnie-
sienie do wyboréw, nie traktowano jako tresci o charakterze wyborczym. Ponadto
sporadycznie pojawialy si¢ informacje dotyczace Zycia osobistego niektorych kan-
dydatow.

Analiza zamieszczonych postéw pozwolita na przypisanie ich do kategorii we-
dlug przyjetego klucza kategoryzacyjnego. Gléwng grupa, do ktoérej odnosily sie
publikowane tresci, byli Niemcy (mniejszo$¢ niemiecka) — 165 postow (144 na
Facebooku i 21 na Instagramie), a w dalszej kolejnosci Slazacy (62 posty, z czego 55
na Facebooku i 7 na Instagramie) oraz kobiety (28 postow, z czego 27 na Faceboo-
ku i I na Instagramie). Sposr6d wskazanych postow tylko 44 mialy charakter orygi-
nalny (z reguly tre$¢ + obraz i tres¢ + film). Najczesciej post publikowany przez jed-
nego kandydata lub profil na portalu Facebook ,,Mniejszo$¢ Niemiecka w Opolu”
byt udostepniany (czasem z malym komentarzem) przez innych kandydatéw. Tym
samym niektore posty pojawily si¢ kilkunastokrotnie. Ponadto cze¢$¢ postow za-
mieszczanych przez kandydatéw KWW MN byto zapowiedziami zgromadzen wy-
borczych w miejscowo$ciach wojewddztwa opolskiego. Posiadaty one uniwersalna,
ujednolicong i przygotowang przez sztab wyborczy grafike z wyréznionymi datami
i miejscami spotkan. Takich informacji pojawilo sie 39 na portalu Facebook, przy
czym lider listy, Galla, zamiescil je 12 razy. Poza nim zaproszenia na spotkania wy-
borcze opublikowalo jeszcze 12 kandydatow. Warto przypomnied, lista KWW MN
liczyta 24 kandydatéw do Sejmu i kandydata do Senatu, co oznacza, ze tylko potowa
z nich wykorzystala media spolecznosciowe do zapraszania na organizowane spot-
kania. Sporadycznie udostepniano relacje fotograficzne i filmowe ze spotkan (naj-
czedciej towarzyszyla im odezwa ,,gtosujemy na Mniejszo$¢ Niemiecky”).

Kandydaci KWW MN w publikowanych postach na Facebooku w zdecydowa-
nej mierze koncentrowali sie na nastepujacych kwestiach (w nawiasie liczba po-
stow): demokracja, przede wszystkim w kontekscie prawa wyborczego (82), jezyk
niemiecki (75) oraz edukacja (51), a w mniejszym stopniu poruszali tematy doty-
czace bezpieczenstwa (30), zdrowia (21), nieréwnosci plci (14) czy Unii Europej-
skiej (10).

Kampania kandydatow KWW MN na portalach Facebook i Instagram mia-
ta charakter spokojny, by nie powiedzie¢ — pasywny. Gléwng kwestie, wokot ktorej
budowano osie narracyjne, stanowily prawa mniejszosci niemieckiej. W zamiesz-
czanych postach zagadnienia etniczno-narodowe (Slazak/Niemiec) najczeiciej
przedstawiano razem jako element wielokulturowosci regionu, ktérego nieodzow-
ng, wrecz konstytutywna czesciag byla niemiecko$¢, czasem przedstawiana wspol-
nie ze $laskoscig. Aspekt ten nalezy uznac za programowy punkt wyjscia kampanii
KWW MN. Nic zatem dziwnego, Ze jako najwazniejszy postulat wskazywano przy-
wrocenie finansowania z budzetu panstwa godzin nauczania jezyka niemieckiego
jako ojczystego. Z zalozenia mial to by¢ dominujacy temat kampanii - cel numer
jeden w programie wyborczym KWW MN (Program wyborczy KWW MN, 2023).
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Wskazana kwestia dotyczyla jednak niewielu postow publikowanych gléwnie przez
Bartka (18 postow, w tym 4 na Instagramie) i w jeszcze mniejszym stopniu przez
Galle (8 postow). Lacznie tylko 12 kandydatéw zamiescito cho¢ jeden post odno-
szacy sie do nauczania jezyka niemieckiego. Ponadto posty oryginalne zamieszcza-
li jedynie Bartek i Galla, a pozostali kandydaci tylko je powielali.

Paradoksalnie osobg, ktora w najwigkszym stopniu wplyneta na charakter kam-
panii KWW MN, byt posel Zjednoczonej Prawicy (Suwerenna Polska) Janusz Ko-
walski. Z jego aktywnoscig wiaze sie tez jedno z najwazniejszych medialnych wyda-
rzen przedstawianej kampanii. Zorganizowal on 25 wrze$nia 2023 roku konferencje
prasowa pod siedzibg MN pos$wigcona ,,nieuprawnionym przywilejom Niemcow”.
Przeszlaby ona bez wiekszego echa, gdyby nie przypadkowa kobieta, ktora prze-
rwala spotkanie i w emocjonalnych stowach zwrdcila si¢ do posta Zjednoczonej
Prawicy. Jak si¢ pozniej okazato, seniorka, ktdra wdala si¢ w dyskusje z Kowalskim,
byla dziataczka MN. Jej stowa ,,my nic ztego nikomu nie robimy” zyskaly ogdlno-
polski zasieg za sprawg artykulu na portalu natemat.pl (Dryjanska, 2023), do kto-
rego odsylalo pdzniej kilku kandydatéw na swych profilach spolecznosciowych.
Kroétki film z wymiany zdan migdzy postem Kowalskim i kobietg zamiescili obaj
liderzy listy KWW MN, a nastepnie zostal on udostepniony przez kolejnych pie-
ciu kandydatow. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze wlasnie posty z tym filmem
zaréwno u Galli, jak i Bartka spotkaly sie z najwigksza responsywnoscig w trakcie
kampanii wyborczej. Post pierwszego z nich miat 716 reakcji, az 843 komentarze
i 151 udostepnien. Z kolei na profilu Bartka wskazany post spotkal sie z 49 reakcja-
mi, 18 komentarzami i 10 udostepnieniami.

Napastliwa narracja ze strony Kowalskiego stata si¢ takze motywem przewod-
nim filmu zbudowanego na podstawie debaty wyborczej w Radio Opole, w czasie
ktérej mloda dziataczka MN zadata politykowi pytanie o poczucie bezpieczenstwa.
Spot przeplata si¢ z wypowiedzia przedstawiciela Zjednoczonej Prawicy oraz agre-
sywnymi stowami mlodego czlowieka skierowanymi do posta MN Galli. Film ten
udostepniony zostal przez siedmiu kandydatow.

W drugiej fazie kampanii dominujagcym tematem stala sie proba tlumacze-
nia, ze MN nie posiada zagwarantowanego mandatu. Byta to takze reakcja na wy-
powiedzi posta Kowalskiego z powtarzajacym sie hastem dotyczacym ,,przywile-
jow Niemcow” W tym przypadku narracja rdwniez miata charakter pasywny, nie
probowano bardziej zdecydowanie punktowaé kwestii podnoszonych przez czlon-
ka Zjednoczonej Prawicy. Post w formie obrazu ,,Z automatu tylko kawa’”, w ktd-
rym wskazywano, ze MN nie ma zagwarantowanego z klucza mandatu poselskiego
i musi uzyska¢ go w normalnej procedurze wyborczej, zamieszczony zostal przez
o$miu kandydatow.

Nalezy takze odnotowac, ze szczegdlnie pod koniec kampanii pojawil sie temat
praw kobiet (posty byly przede wszystkim udostepniane), a jego nadrzedne prze-
stanie mozna okresli¢ jako mobilizacyjne. Posty zwigzane z tym zagadnieniem za-
mieszczata gtéwnie Gach. Ponadto istotny w ramach tej kwestii byt spot wyborczy

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 12(3)2024



Analiza wykorzystania portali Facebook oraz Instagram w kampanii parlamentarnej...

Zuzanny Donath-Kasiury (pojawil sie pie¢ razy u réznych kandydatéw). Wicemar-
szalek wojewddztwa opolskiego wskazywata w nim: ,,Mam glebokie przekonanie,
oparte na wlasnym doswiadczeniu, ze ludzie doskonale czujg potrzebe czynienia
dobra - szczegdlnie MY, KOBIETY - mamy wiele do zaproponowania — widzimy
to obecnie w polityce - stad taka wlasnie mocna kobieca reprezentacja nas Pan na
listach MN” (Donath-Kasiura, 2023).

Poza wskazanymi kwestiami, wokot ktérych budowano narracje taczacg sie
z kampanig, kandydaci KWW MN praktycznie nie przedstawiali programu wybor-
czego. Elementy programowe pojawily sie tylko w wywiadach medialnych (liderow
formacji) udostepnianych nastepnie na profilach w mediach spotecznosciowych.

Dyskusja

Starajac sie poddac analizie wykorzystanie mediow spolecznosciowych w procesie
wyborczym, nie sposdb pomina¢ prawidtowosci tworzacych podstawy ich funkcjo-
nowania. To one buduja swoisty kontekst, w ramach ktérego realizowane sa wszelkie
aktywnosci. Skladajg si¢ na niego algorytmy dostarczania tresci. To na nich bowiem
zostaly zbudowane media spolecznosciowe i to one stanowig o sile tych ostatnich,
ale takze tworza ograniczenia. Stad tez wykorzystanie ich w kampaniach wybor-
czych wymaga przede wszystkim zrozumienia mechaniki ich dziatania. Juz w 2001
roku Cass Sunstein zwracal uwage na zjawisko echo chambers, bedace efektem per-
sonalizacji tresci internetowych i prowadzace do dostarczania uzytkownikom prze-
de wszystkim informacji potwierdzajacych ich przekonania (por. Sunstein, 2001).
Eli Pariser w swej glo$nej ksigzce z 2011 roku The Filter Bubble: What the Internet
Is Hiding from You nie tylko potwierdzil spostrzezenia Sunsteina, ale wprost mo-
wil o zamknieciu uzytkownikéow w swoistych ,bankach”, w ktorych funkcjonuja
wraz z podobnymi sobie i zarazem w odseparowaniu od innych (por. Pariser, 2011).
Obie koncepcje wpisuja si¢ w teorie wpltywu spolecznego przedstawiong przez Bi-
bba Latané. Wskazywal on, ze jeden z trzech wymienionych przez niego mechani-
zmoéw wplywu odnosi sie do informacji i jest procesem, w ramach ktorego jednost-
ki przyjmujg informacje od innych oséb (por. Latané, 1981). Odnoszac koncepcje
badacza do mediéw spotecznosciowych, zauwazymy, ze uzytkownicy chtong infor-
macje od innych odbiorcéw, a dostarczane sg one wedlug algorytméw opisanych
chociazby przez wspomnianych Sunsteina czy Parisera. Magdalena Szpunar wprost
mowi o swoistej przemocy symbolicznej, jaka jest personalizacja tre$ci wrzucajg-
ca internautow w hermetyczny mikrokosmos, ,,ktory generuje banka informacyj-
na, w oczywisty sposob wywoluje zachowania zorientowane na ego, kierujac uwage
jednostki wytacznie ku tresciom, ktore stanowig wypadkowsq jej wlasnych preferen-
¢jiijednostkowych potrzeb” (Szpunar, 2018, s. 194).

Wskazane powyzej mechanizmy definiuja mozliwo$ci wykorzystania interne-
tu, szczegolnie mediow spotecznosciowych. Nie jest on zatem wspdltczesng atenskg
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agora, na ktorej zderzaja si¢ poglady, jak widzial rozwijajaca si¢ sie¢ na poczatku
XXI wieku Antje Gimmler (2001, s. 33). Kojarzy si¢ bardziej z ,,bartkami” mikro-
kosmoséw $wiatopogladowych. Nie ma w nich miejsca na dyskusje, ale nie ze
wzgledu na moderatoréw czy tez administratoréw pelnigcych role gate-keeperéow
i niedopuszczajacych do wolnej wymiany zdan (Baciak, 2006, s. 144), lecz z uwa-
gi na kod definiujacy, a nastepnie przydzielajacy osoby o zbieznym $wiatopogla-
dzie. Rodzi to oczywiscie konsekwencje, chociazby w postaci szerzenia sie tresci
falszywych, oraz sprzyja polaryzacji nastrojow spolecznych. Niemniej media spo-
tecznosciowe z powodu konstrukeji tworzonych ,,baniek” moga by¢ doskonatym
narzedziem mobilizacyjnym, np. poprzez wykorzystanie mikrotargetowania. Do
podobnych uzytkownikéw trafiajg zbiezne tresci, ktérych celem jest selektywna
mobilizacja (Dommett, Temple, 2018, s. 190; Batorski, Izdebski, 2023, s. 4).

W przypadku analizowanej kampanii KWW MN byla to kwestia szeroko ro-
zumianych praw mniejszosci niemieckiej, ktore staly sie celami atakow ze strony
owczesnie rzadzacej partii, czy — szerzej — kwestia wielokulturowosci ukazywanej
przede wszystkim w kontekscie mozliwosci nauki jezyka niemieckiego. Przy tak
budowanej agendzie tematycznej odbiorcg jest z definicji bardzo konkretna spo-
tecznos¢, potencjalnie dotknietych wprowadzonymi przez rzad Zjednoczonej Pra-
wicy zmianami. W tym przypadku nie byla to mala grupa - wedtug danych Naro-
dowego Spisu Powszechnego z 2021 roku w wojewddztwie opolskim identyfikacje
narodowo-etniczng (wyrazong w pierwszej lub drugiej deklaracji) jako niemieckg
wskazalo 59 911 mieszkancow, a jako $laska — 60 049. Ponadto jezyk niemiecki jako
uzywany w domu zadeklarowalo 34 489 oséb, a slaski — 84 616 (Narodowy Spis Po-
wszechny, 2023).

Wyniki zrealizowanego badania jednoznacznie wskazuja, ze ani Facebook, ani
Instagram nie staly sie istotnym narzedziem w komunikacji z wyborcami. Zaréwno
na poziomie komitetu wyborczego, jak i poszczegolnych kandydatow dominowat
reaktywny charakter dzialan podazajacy za kolejnymi wypowiedziami (atakami?)
ze strony posta Kowalskiego. Tym samym zamiast méwi¢ na wlasnych warunkach
o swoich postulatach, kierujac sie do precyzyjnie zidentyfikowanej grupy odbior-
cow, budowany przekaz byl najczesciej odpowiedzia na dzialania polityka Zjedno-
czonej Prawicy.

Chcac pozycjonowac swoja oferte na rynku wyborczym, tak by nie tylko byla
ona atrakcyjna dla potencjalnych wyborcow, ale by w ogéle mogta dotrze¢ z prze-
kazem, taki komitet jak KWW MN musi szukac nisz, ktdre nie sg zagospodarowane
przez najwazniejszych graczy. Ci za$, wybierajgc tematy poruszane w mediach spo-
tecznosciowych, koncentrowali si¢ na kwestiach bezpieczenstwa, gospodarki oraz
w nieco mniejszym stopniu ekologii, przy czym zdecydowanie najwiecej postow
zamieszczal komitet Konfederacja Wolnos¢ i Niepodlegto$¢, generujac takze naj-
wigcej polubien, a najwieksza liczbe komentarzy wywotywaly posty komitetu Pra-
wo i Sprawiedliwo$¢ (Izdebski, 2023, s. 49-51). Tym samym daloby si¢ wyodrebnié
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przestrzen tematyczng dla oferty KWW MN, zwlaszcza ze dotykata istotnych spraw
dla srodowiska, ktérego reprezentacjg byl/chcial by¢ ten komitet.

Przez caly okres kampanii wyborczej praktycznie tylko Galla i Bartek regular-
nie publikowali posty dotyczace jej przebiegu. Zaden z zamieszczonych postow nie
wzywal jednak do dyskusji, nie zachecal do komentowania, a tym samym do in-
terakcji i angazowania si¢ w poruszane tematy. Co wiecej, tresci oryginalne spro-
wadzaly si¢ praktycznie tylko do dwoch wskazanych kandydatéw, a pozostali albo
redystrybuowali posty, bardzo czesto bez wlasnego komentarza, albo w ogdle nie
podejmowali aktywno$ci w przestrzeni medidéw spotecznosciowych.

Reasumujac, a jednoczesnie weryfikujac postawione na wstepie hipotezy, za-
uwazymy, ze przeprowadzone badanie aktywnosci kandydatéw w mediach spo-
tecznosciowych regionalnego komitetu, jakim byt KWW MN, jednoznacznie po-
kazalo, iz Facebook i Instagram nie stanowily istotnych narzedzi w komunikacji
wyborczej ani jako platforma dyskusyjna, ani w procesie mobilizacyjnym.

Podsumowanie

Powyzsza analiza nie dotyczy calej kampanii KWW MN, a jedynie jej charakteru
w mediach spoleczno$ciowych. Te za$ jako narzedzie w procesie komunikacji po-
litycznej zdecydowanie odegraty drugorzedng role. Czy przetozylo sie to na wynik
wyborczy? Nie sposob oceni¢. Na KWW MN zaglosowalo 25 778 wyborcow, co
stanowilo jedynie 5,37% oddanych gltoséw w wojewddztwie opolskim. W efekcie
MN po raz pierwszy nie uzyskala mandatu poselskiego. Niemniej najaktywniejsza
w mediach spotecznosciowych KW Konfederacja Wolnos¢ i Niepodlegtos¢ z do-
skonale poruszajacymi si¢ w Srodowisku mediéw spotecznosciowych liderami tak-
ze wypadla zdecydowanie ponizej zaréwno swoich oczekiwan, jak i przewidywan
czgsci dziennikarzy oraz analitykéw politycznych.

Podczas analizy kampanii kandydatow KWW MN nasuwajg si¢ pytania o re-
alne znaczenie komunikacji politycznej w mediach spotecznosciowych i - co sig¢
z tym wigze — o ich role w procesie wyborczym. Uwaga koncentruje si¢ na me-
dialnych liderach, $wietnie funkcjonujgcych w swych mikroswiatach, w ktorych
stykaja si¢ z podobnymi sobie internetowymi tubylcami. Na tej podstawie mozna
wnioskowa¢ o przyszlych trendach dotyczacych komunikacji politycznej. To jed-
nak tylko fragment rzeczywisto$ci, o czym zbyt czesto si¢ zapomina, zaglebiajac sie
w internetowych ,,bankach”. Oczywiscie nie oznacza to, Ze media spolecznosciowe
nie majg znaczenia w procesie wyborczym, gdyz sg i bedg coraz wazniejszym na-
rzedziem. Nalezy jedynie wziag¢ pod uwage uwarunkowania ich funkcjonowania
i w ich obrebie, a nie na przekér nim, podejmowaé aktywno$¢. Parafrazujac przy-
wolane na wstepie stowa szefa sztabu Ventury, internet, a zwlaszcza media spotecz-
nosciowe nie wygraja wyboréw, ale bez nich o wygrang jest i zapewne w przyszto-
$ci réwniez bedzie niezwykle trudno.
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