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ABSTRACT

The Crisis of Political Leadership in Twitter Electoral Communication on the Example
of Local Government Presidential Campaign

The aim of the study is to consider whether Twitter’s electoral communication reflects a crisis
of political leadership. After analysing the content of tweets published by candidates in the
2018 election of the mayor of Warsaw and measuring the degree of engagement of their
followers, the answer to this question is ambiguous. The existence of a leadership crisis
is supported by the emphasis of politicians on image issues (presentations of campaign activity
focused on the person of the candidate with the important role of the politician’s commen-
tary) and the high degree of supporters’ engagement in non-programme content compared
to programmatic content. On the other hand, significant differences in the level of occurrence
of program topics between candidates show that Twitter does not determine the resignation
from the strategy of building relationships with supporters in the context of program goals.

Keywords: political leadership, electoral communication, campaign strategy, social media,
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Wistep

Kryzys przywoédztwa politycznego we wspdtczesnych demokracjach liberalnych
interpretowa¢ mozna w kategoriach oddalania sie w praktyce politycznej od modelu
racjonalistyczno-konstruktywistycznego, zakladajacego, ze istota relacji lidera
ze zwolennikami jest realizacja wspolnie zdefiniowanych celéw politycznych (Karwat
2011, s. 26 i n.). W kampanii wyborczej cele te wyraza aksjologiczno-programowa
oferta skierowana przez polityka do wybranych grup spolecznych. Stanowi ona
probierz jakosci politycznej reprezentacji oraz zdolnoéci lidera do zdobycia dobro-
wolnego poparcia zwolennikéw!. Jak zaznacza Ryszard Herbut w ,,Leksykonie poli-
tologii™ ,,Lider odniesie sukces, gdy zdota przekona¢ swych zwolennikéw o istnieniu
wspolnoty celéw, wystepowaniu wartosci i aspiracji wspolnych obu stronom relacji
przywddca-zwolennicy” (Antoszewski, Herbut 2004, s. 358). Kryzys wyraza zatem
fiasko efektywnego przywodztwa politycznego, zapewniajacego w sensie norma-
tywnym i systemowym realizacje takich zywotnych funkcji procesu politycznego,
jak konsolidacja grup i wspolnot spolecznych, agregacja i artykulacja intereséw
zbiorowych czy wylanianie reprezentacji polityczne;.

Poséréd waznych przyczyn kryzysu przywoédztwa politycznego wskazuje sie czgsto
zaawansowanie proceséw mediatyzacji oraz profesjonalizacji kampanii wybor-
czych (Karwat 2011, s. 28 i n.). W funkcjonowaniu mediéw informacyjnych oraz
podmiotéw politycznych Iaczy je prymat logiki medialnej nad logika polityczna
(Strombadck, Esser 2014, s. 244 i n.). W przypadku tych pierwszych problem objawia
sie takimi zwigzanymi z komercjalizacjg zjawiskami, jak wysoki poziom wyste-
powania ramy gry strategicznej (Mazur 2022), dominacja dziennikarskiego stylu
interpretacyjnego nad opisowym, a takze trywializacja polityki. W strategicznej
komunikacji podmiotéw politycznych oznacza to rosngce znaczenie polityki symbo-
licznej kosztem polityki konkretnej (Braud 1995, s. 238), co wyraza si¢ w nacisku
na wizerunkows, spersonalizowang autoprezentacje (Campus 2010). Wspdlnym
mianownikiem tych tendencji jest spektakularyzacja polityki, manifestujaca si¢
obnizeniem rangi spdjnego i czytelnego przestania programowego dotyczacego
waznych potrzeb i oczekiwan wybranych grup spolecznych na rzecz atrakcyjnej
oprawy komunikacji i wrazen publiczno$ci.

W kontekscie przywddztwa politycznego istotng implikacjg tych zmian jest
redefinicja przez strategéw politycznych zorientowanych na kréotkoterminowe
cele kluczowych grup docelowych kampanii. Traci na znaczeniu elektorat bazowy,
bardziej licza si¢ natomiast wyborcy zmienni/chwiejni oraz niezdecydowani, ktérych
okresla sie jako wyborcéw emocjonalnych, reprezentujgcych niski poziom zainte-
resowania i wiedzy polityczne;.

Obserwowany wspolczesnie dynamiczny rozwdj technologii komunikowania
politycznego sktania do refleksji, czy media spoleczno$ciowe przyczyniaja sie
do kryzysu przywddztwa politycznego oraz — jesli tak — w jakim stopniu. Jednym
ze sposobdw ujecia tego problemu jest sprawdzenie, czy komunikowanie sie politykéw

1 Zob. na temat definiowania przywédztwa politycznego: Zukiewicz 2011; Antoszewski 2004.
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z wykorzystaniem nowych mediéw odzwierciedla kryzys przywddztwa. W prezen-
towanym studium bedzie temu stuzy¢ analiza komunikacji kandydatéw w wybo-
rach na prezydenta Warszawy w 2018 roku w serwisie spoteczno$ciowym Twitter.

Twitter a kryzys przywédztwa politycznego

Wskazaé¢ mozna kilka uniwersalnych dla mediéw spolecznosciowych uwarunko-
wan, opisywanych w ramach sieciowej logiki medialnej?, ktére mogg przyczyniaé
sie do wystepowania przejawéw kryzysu przywédztwa politycznego.

Po pierwsze, w procesie produkcji i selekcji informacji politycznych ich warto$ci
sa w wigkszym stopniu niz w mediach masowych ksztaltowane przez preferencje
uzytkownikow serwiséw spotecznosciowych. To skutek wigkszej roli uzytkownikéw
jako nadawcoéw, interpretatoréw i komentatoréw informacji. Ich silniejsza pozycja
w systemie komunikowania politycznego, a takze specyfika sieciowej hiperkon-
kurencji o uwage uzytkownikéw pociaga za sobg popularyzacje tanich informacji
(Klinger, Svensson 2015, s. 1247), ktérych jako$¢ pod katem wazno$ci omawianych
kwestii oraz ich prawdziwo$ci odbiega czesto od norm wyznaczajacych standard
dziennikarstwa wysokiej jako$ci.

Rozpowszechnianiu tanich informacji sprzyja rowniez fakt, ze dystrybucja infor-
macji politycznych opiera si¢ na mechanizmie wiralowym, napedzanym przez tzw.
zwyktych uzytkownikéw oraz influenceréw (popularnych blogeréw i uzytkowni-
kéw-celebrytow). To od nich zasadniczo zalezy, jaki zasieg spoleczny bedzie miala
informacja polityczna, inaczej niz w mediach masowych, w ktérych to profesjonalni
nadawcy w modelu odgérnym decyduja, jakie przekazy dotra do publicznoéci. Nie
mamy podstaw do precyzyjnego okreélenia wtasciwosci tresci, ktore zapewniaja
wirusowe rozprzestrzenianie si¢ informacji, ale z dotychczasowych badan wynika,
ze zrédtem zaangazowania publicznodci sieciowej jest ich tadunek emocjonalny
(Berger, Milkman 2012). Badania Stefana Stieglitza i Linha Dang-Xuana pokazaty,
ze emocjonalne komunikaty sg cze$ciej i szybciej retweetowane (Stieglitz, Dang-
-Xuan 2013, s. 240-241). Niedawno przeprowadzona analiza 2 730 215 wpisow
na Facebooku i Twitterze potwierdzila, Ze te z nich, ktére zawieraly stowa wyraza-
jace emocje, sfowa moralno-emocjonalne, a zwlaszcza odniesienia do politycznej
konkurencji zwiekszaly zaangazowanie uzytkownikéw i dzielenie sie przez nich
tre$cig (Rathje, Van Bavel, van der Linden 2021, s. 4).

Popularno$¢ tanich informacji moze réwniez wynika¢ z dominujacego stylu
komunikacji i konieczno$ci ciaggtego aktualizowanie informacji. Specyfika mniej
sformalizowanych relacji, a takze szybkos¢ ich publikowania wzmacnia tendencje
szerzenia treéci infotainmentowych. Z badan deklaracji najbardziej aktywnych
uzytkownikéw wiadomo, ze wlaénie rozrywka (zabawa) obok zdobycia informacji,

2 Ulrike Klinger i Jakob Svensson definiuja ja jako ,,specyficzne normy, zasady i procesy,
ktore zarédwno wplywaja, jak i poddane sa wptywom zaangazowanych aktoréw” (Klinger,
Svensson 2015, s. 1244).
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spotkania innych zwolennikéw oraz dyskusji z politykiem nalezy do najczesciej
wskazywanych motywoéw $ledzenia profili politykéw i partii (Karlsen 2015, s. 310).
Soft news zyskujg na wartoéci takze z powodu polityki przedsigbiorstw technolo-
gicznych zarzadzajacych algorytmami. Ze wzgledu na reklamowy model biznesowy
zalezy im na masowej publicznoéci, takze w kontekscie odbioru tresci politycznych.

W konicu na uwage zastuguje to, Ze serwisy spotecznosciowe tworzg przestrzen
komunikacyjng, ktora charakteryzuje zamazanie granic miedzy tym, co prywatne
i polityczne, a takze tym, co publiczne i osobiste (Enli, Skogerbg 2013, s. 759).
Promocja intymnej autoprezentacji oraz bardziej partnerskiego, bezpo$redniego,
mniej protekcjonalnego stylu komunikacji w my$l zasady réwny do réwnego (Magus
2021, s. 511) wzmacnia strategiczng personalizacje polityki zaréwno w wymiarze
indywidualizacji, jak i prywatyzacji (Van Aelst, Sheafer, Stanyer 2012, s. 206).
Konsultanci polityczni zajmujacy sie mediami spotecznoéciowymi sg tego $wiadomi
(Kreiss, Lawrence, McGregor 2018, s. 14-16). Zdaniem szwajcarskich i austriackich
doradcédw partii, media spoleczno$ciowe stworzone sg ,,dla «twarzy», bardziej dla
jednostek niz dla grup i organizacji” (Klinger, Russmann 2017, s. 308). Amerykanscy
konsultanci zwracajg uwage na skutecznoé¢ brandingu z uwzglednieniem aspektow
prywatnych politykéw, ktérego celem jest emocjonalne oddzialywanie na wybor-
cOw (Serazio 2018, s. 142).

Biorac pod uwage powyzsze cechy sieciowej logiki medialnej, politycy w mediach
spoteczno$ciowych staja przed wyzwaniem aktywnej komunikacji zogniskowanych
na nawigzaniu przyjaznych, angazujacych emocjonalnie relacji z uzytkownikami.
Istotnym celem jest rowniez uzyskanie efektu autentyzmu (Speed, Butler, Collins
2015, s. 142), sprzyjajacego identyfikacji zwolennikéw z politykiem i jego stano-
wiskami (McGregor 2018, s. 1142). Realizacji tych zamierzen ma stuzy¢ rozpo-
wszechnianie przystepnych, atrakcyjnych i niewymagajacych politycznej wiedzy
tre$ci. Ich forma bedzie zréznicowana: od prostego, acz efektownego symbolicznie
relacjonowania wlasnej aktywnosci (politycznej i codziennej), ujawniania faktéw
z zycia prywatnego, ekspresji wlasnych pogladéw i uczué, po stosowanie strategii
wzmacniania komunikatéw w postaci epatowania skrajnymi opiniami, unikania
politycznej poprawnosci i skandalizacji (Jakubowski 2020, s. 106-107).

Z drugiej strony trzeba podkresli¢, ze przedstawione uwarunkowania nie musza
prowadzi¢ do kategorycznych wnioskéw o wplywie mediéw spotecznos$ciowych
na kryzys przywodztwa politycznego. Na korzy$¢ odwrotnej tezy przemawiac
bedzie ogromny potencjat tych mediéw do nawigzywania bliskich i trwatych rela-
cji ze zwolennikami tworzacymi spoteczno$¢ internetowg. Ma to miejsce dzigki
bardziej spersonalizowanej dystrybucji informacji (w modelu mikromarketingowym)
o waznych dla wyborcéw problemach (Vaccari 2012) oraz umiejetnemu faczeniu
profesjonalnej i osobistej autoprezentacji.

Dyskutujac uwarunkowania komunikacji w nowych mediach, nie mozna pomi-
ng¢ charakterystyki Twittera w poréwnaniu z innymi mediami spoleczno$ciowymi,
takimi jak TikTok, Instagram czy Facebook. Takie wlasciwosci, jak typ uzytkownikow,
techniczne mozliwoéci i funkcjonalno$ci oraz normy komunikacyjne odrdzniajg
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te serwisy (Kreiss, Lawrence, McGregor 2018) i uzasadniajg ocene, ze Twitter przy-
czynia si¢ do kryzysu przywddztwa w nieco mniejszym stopniu.

Grono uzytkownikéw tego mikrobloga ma bardziej elitarny charakter w tym
sensie, ze po$rod obserwujacych profile politykéw sg dziennikarze oraz inni poli-
tycy. Badania Adamik-Szysiak wykazaly, ze grupy te sg postrzegane przez politycz-
nych nadawcéw jako istotni adresaci komunikacji (Adamik-Szysiak 2014, s. 127).
Wiadomo réwniez, ze dziennikarze traktujg Twittera jako wazne zrédto informacji
politycznych (Klinger, Svensson 2015, s. 1251), a politycy chetnie wchodzg z nimi
w interakeje (Kreiss, Lawrence, McGregor 2018, s. 26; Annusewicz 2017, s. 91 in.),
co podnosi¢ moze efektywno$¢ strategii agenda setting, framingu czy primingu.
Za przyklad skutecznej komunikacji twitterowej pod tym wzgledem stuzy¢ moze
kampania prezydencka Donalda Trumpa z 2016 r., dzigki ktérej kandydat w trudnej
pozycji wyjéciowej (brak politycznego do§wiadczenia oraz poparcia struktur partii
republikanskiej) zdotal istotnie zwiekszy¢ swoja widzialno$¢ medialng oraz szanse
na ksztaltowanie agendy medialnej (Enli 2017, s. 59). Niektdre badania pokazuja,
ze na Twitterze cze$ciej w poréwnaniu z Facebookiem dyskutowany jest przez
politykéw program, rzadziej natomiast pojawia si¢ tematyka kampanijna stuzaca
mobilizacji uzytkownikow (Stier, Bleier, Lietz, Strohmaier 2018, s. 59).

Funkcjonalnoéci i format komunikatéw na Twitterze zachecajg do przygotowy-
wania zwieztych, rzeczowych informacji lub opinii i komentarzy. Mirostaw Lakomy
mowi o realizowanej w tym medium polityce responsywnej, czyli blyskawicznym
publikowaniu odpowiedzi-reakcji na podnoszone w sferze publicznej problemy,
biezace wydarzenia oraz wypowiedzi innych politykéw (Lakomy 2014, s. 153-154).
Twitter dobrze nadaje si¢ rowniez do testowania zaangazowania potencjalnych
uzytkownikow (Kreiss, Lawrence, McGregor 2018, s. 27), a takze wzmacniania ich
politycznej podmiotowosci, np. dzieki funkcji retweetowania. Chociaz w praktyce
rzecz wyglada réznie. Michael Jensen zaobserwowal, ze brytyjskie ugrupowania
polityczne i ich liderzy w trakcie kampanii parlamentarnej w 2015 roku ogra-
niczaly sie do publikacji tweeetow uzytkownikoéw, ktdrych tresé¢ pokrywala sie
z partyjnymi przekazami. Jedynie mniejsze partie i ich przedstawiciele dopuszczali
do glosu uzytkownikéw wyrazajacych nowe idee i stanowiska, co mozna okre$li¢
jako ,selektywne upodmiotowienie” (Jensen 2017, s. 38).

Przedstawione wlasciwoéci i uwarunkowania, jak i dynamika wpisana w koncepcje
logiki medi6éw sieciowych uzasadniajg potrzebe monitoringu i empirycznej wery-
fikacji wystepowania przejawéw kryzysu przywodztwa politycznego na Twitterze.
Argumentem za wyborem tego medium do analizy jest takze jego rosnaca popu-
larno$¢ w Polsce. W 2013 roku 31,1% postdw, senatoréw i europarlamentarzystow
korzystato z Twittera, a w 2019 odsetek ten wyniost 78,2% (Magus$ 2021, s. 508-509).
W kampanii parlamentarnej 2015 roku twitterowa aktywnos¢ polskich politykéow
osiagnela poziom poréwnywalny do politykéw z innych krajéw demokratycznych
(Czyzowski, Porebski 2017, s. 177).
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Metoda badarn

Wychodzimy z zalozenia, ze kryzys przywddztwa politycznego przejawia sie w sytu-
acji, gdy kandydaci koncentrujg sie w twitterowej komunikacji na autoprezentacji
wizerunkowej, w tym przedstawieniu wlasnych przemyslen i komentarzy kosztem
prezentacji stanowisk programowych i dyskusji na te tematy. Empiryczna wery-
fikacja przedstawionego twierdzenia w prezentowanym badaniu dotyczy aktyw-
noéci kampanijnej na Twitterze dwoch najwazniejszych kandydatéw w wyborach
na prezydenta Warszawy w 2018 roku: Patryka Jakiego (Komitet Wyborczy Prawo
i Sprawiedliwo$¢, czlonka partii Solidarna Polska) oraz Rafata Trzaskowskiego
(Koalicyjny Komitet Wyborczy Platforma .Nowoczesna Koalicja Obywatelska,
cztonka partii Platforma Obywatelska RP). Wybér tych politykéw do badan
wynikal z zalozenia o wysokim poziomie ich profesjonalizmu kampanijnego®.
Swiadczy¢ o nim moze popularno$¢ oraz aktywnos¢ na Twitterze, a takze reakcje
uzytkownikow serwisu - tweeety politykéw wywolaly najwyzsze poziomy zaan-
gazowania (mierzone liczbg polubien, retweetéw oraz wspomnieni o kandydatach)
w poréwnaniu z innymi kandydatami uczestniczacymi w analizowanych wybo-
rach samorzadowych (Stanuch 2018). W tym sensie ich komunikacja stuzy¢ mogta
za swoisty wzorzec dziatan angazujacych publicznoéé, ktéry najpewniej nie umknat
uwadze innych podmiotéw politycznych oraz obserwatoréw kampanii, zwtaszcza
ze méwimy o kampanii kandydatéw dwoéch partii/koalicji o najwigkszych zaso-
bach organizacyjnych, a przez to wyrézniajacych sie na polskiej scenie politycznej
profesjonalnym, marketingowym podejéciem strategicznym (Kolczynski, Mazur
2023, s. 12) oraz medialnie najwazniejszej rywalizacji spos$réd wszystkich elekeji
prezydenckich w polskich wyborach samorzagdowych®.

Na potrzeby analizy komunikacji twitterowej sformulowalismy trzy hipotezy:

H1: Funkcja interpretacyjna komunikacji wyborczej dominuje nad funkcjg

informacyjng.

H2: Wizerunek polityka dominuje nad autoprezentacja w kontekscie programowym.

H3: Informacje nieprogramowe bardziej angazujg obserwujgcych profile anizeli

informacje programowe.

Dwie pierwsze hipotezy opieraja si¢ na dotychczasowych studiach komunikacji
politycznej w serwisie Twitter. Polskie analizy zwarto$ci potwierdzaja, Ze wazng
funkcja twitterowej komunikacji jest komentowanie i formulowanie przez polity-
kéw opinii na temat rzeczywistosci politycznej (Gackowski 2014, s. 191; Adamik-
-Szysiak 2014, s. 127; Siudak 2022, s. 107). Z badan miedzynarodowych wynika,
ze gros twitterowych przekazéw kandydatéw w wyborach skupia sie na aktyw-
nosci jednostki - relacjonowaniu jego/jej kampanii, znacznie rzadziej pojawiaja

3 Warto dodaé, ze to politycy nalezacy do grupy wczesnych i aktywnych uzytkownikéw
Twittera. Patryk Jaki zalozyt swoj profil w styczniu 2010 r., Rafal Trzaskowski we wrzesniu
2011 r.

4 Nadmieni¢ nalezy, ze wybory prezydentéw w miastach przyciagaja najwieksza uwage mediow
relacjonujgcych wyborczg kampanie samorzgdows (Mazur 2019, s. 20).
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sie natomiast informacje dotyczace oferty programowej (Jungherr 2016, s. 76).
Przykladowo badania tweetéw hiszpanskich partii i ich lideréw uczestniczacych
w wyborach parlamentarnych w 2016 roku wykazaty czestsze wystepowanie tresci
charakterystycznych dla ramy gry (obejmujacej m.in. kwestie organizacji kampa-
nii, strategii koalicyjnych i wyborczych, tematy zwigzane z Zyciem politykow
i rywalizacja wyborcza) anizeli stanowisk programowych (wlasciwych dla ramy
problemowej) (Alonso-Mufioz, Casero-Ripollés 2018, s. 18). Badania empiryczne
potwierdzaja réwniez, ze politycy w mediach spoleczno$ciowych ktadg nacisk
na strategie personalizacyjne (Enli, Skogerbe 2013, s. 770; Metz, Kruikemeier,
Lecheler 2020, s. 1491).

Ostatnia hipoteza jest efektem uwzglednienia istotnej cechy Twittera (i innych
mediéw spoteczno$ciowych), jaka jest interaktywnos¢, oraz wziecia pod uwage
fundamentalnej roli zwolennikdéw w procesie przywodztwa. W konteks$cie przy-
wodztwa to wazne ustalenie, jaki zwrotny sygnal, a przez do zachete do okreslonego
sposobu budowania relacji z potencjalnymi zwolennikami w mediach spoteczno-
$ciowych otrzymuja politycy. Podkresli¢ nalezy, ze brakuje badan zaangazowania
uzytkownikéw pod tym katem.

Weryfikacji zaprezentowanych hipotez stuzyta ilo§ciowo-jako$ciowa analiza
zawarto$ci tresci werbalnych i wizualnych postéw opublikowanych na oficjalnych
profilach Rafata Trzaskowskiego i Patryka Jakiego na Twitterze. Badania z wyko-
rzystaniem autorskiego klucza kategoryzacyjnego objety 380 tweetow®.

Wyniki

Obydwaj politycy wykazali sie wysokim poziomem aktywno$ci nadawczej na Twitterze
iw okresie badan razem wzieci publikowali §rednio ok. 11 tweetéw. Bardziej aktywny
byl Patryk Jaki, zamieszczajacy ok. 7 tweetéw dziennie. Warto podkresli¢ réznice
dotyczaca autorstwa publikowanych wpiséw. Kandydat PO publikowal wlasne tweety
(poza o$mioma), a na profilu Jakiego retweety zwolennikéw (w tym pracownikéw
sztabu) kandydata oraz przychylnych mu mediéw stanowily 33% wszystkich postow.

Po obliczeniu wynikéw pod katem funkecji komunikatéw w warstwie werbalnej
- wystepowania w nich tre$ci informacyjnych (dominacja treéci opisowych oraz
sprawozdawczych w tweecie)® oraz treéci interpretacyjnych (dominacja komentarzy

5 Zbiorowos¢ objela posty, ktore pojawily sie w dniach 15.08-18.09.2018. Do analizy wybra-
no nieco wczeséniejszg w stosunku do daty wyboréw (21.10.2018) faz¢ kampanii wyborczej
z dwdch powodoéw: odejscie od dominujacego wzorca badania komunikacji wyborczej
wylacznie w okresie bezpoérednio przed dniem wyboréw pozwala na poszerzenie dotych-
czasowej perspektywy badawczej; wezesniejsza faza kampanii odzwierciedla¢ moze bardziej
rutynowe, a przez to bardziej reprezentatywne podejécie politykéw do ksztattowania relacji
ze zwolennikami/osobami §ledzgcymi ich aktywno$¢ w medium spolecznosciowym.

6 Przyktadowo wpis Jakiego z 16.08: ,,Dzi$ 100iMyPodBlokiem w #Warszawa #Zoliborz
#Jaki2018”.
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i opinii kandydatéw)?, nalezy stwierdzi¢, ze zdecydowana wiekszo$¢ tweetéw
realizowala funkcje informacyjno-interpretacyjng (brak dominacji jednego typu
treéci)®. Komentarze we wpisach miaty bardzo prostg forme, sprowadzajac sie
najczesciej do krétkich, emocjonalnych ocen biezacych wydarzen i kwestii zwig-
zanych z kampanig (spotkan z wyborcami, sondazy, strategii) oraz krytycznych
opinii na temat politycznej konkurencji (np. wypowiedzi medialnych jej przedsta-
wicieli) i mediéw. Bardziej konfrontacyjng postawe wykazat Jaki - krytyczne uwagi
stanowily 42% wpiséw na jego profilu. W przypadku Trzaskowskiego odsetek ten
wynio6st 27%.

Przedstawione dane i ich kategoryzacja nie pozwalajg zatem w sensie $cistym
na potwierdzenie pierwszej hipotezy (Funkcja interpretacyjna komunikacji wybor-
czej dominuje nad funkcja informacyjng) (zob. tabela 1). Analiza pokazala, ze poli-
tykom zalezalo na warstwie informacyjnej komunikatéw, ale w wiekszosci postow
informacji towarzyszyl komentarz, co mozna interpretowac jako wyraz dazenia
politykéw do wykorzystania Twittera przede wszystkim w celu przedstawienia,
a wla$ciwie biorgc pod uwage dominujacy wzorzec przekazéw, zasygnalizowa-
nia wlasnej perspektywy lub oceny opisywanych wydarzen czy proleméw (takze
w sytuacji, gdy komentarz publikowal retweetowany zwolennik). Aktywno$¢ taka
mozna ujmowa¢é w kategoriach typowego dla personalizacji strategicznej zabiegu
nadania komunikacji bardziej osobistego wymiaru (Enli, Skogerbe 2013, s. 766).

Tabela 1. Funkcja tweetéw (w proc.)

Kandydaci
Funkcja tweetow Calos¢ (n = 380)
P.J. (n = 258) R.T. (n=122)
Informacyjna 21 28 23
.Informacy]rllo- 67 69 68
-interpretacyjna
Interpretacyjna 12 2 9

Zrédto: badania wlasne.

Po rozwazeniu tematu informacji stwierdzi¢ mozna, ze politycy korzystali
z Twittera przede wszystkim, aby opowiedzie¢ o swojej kampanii (2 na 3 wpisy).
Tweety tego typu zawieraly gtéwnie krotkie relacje ze spotkan kandydata z wybor-
cami, a takze informacje dotyczace organizacji i przebiegu kampanii (np. skfadu
sztabu kampanijnego, nowych pomystéw zwigzanych z prowadzeniem kampanii,

7 Przykltadowo wpis Jakiego z 23.08: ,Wrécilismy z Sofii i mam nadzieje, ze nikt juz nie bedzie
powtarzal, ze nie da sie budowa¢ szybciej metra — skoro stabsza ekonomicznie Bulgaria
potrafi. Koniec tej nieudolnosci PO. #NieMéwcieZeSieNieDa. Chce #AmbitnaWarszawa”.

8 Przyktadowo wpis Trzaskowskiego z 15.09: ,Nie mozemy liczy¢ na rzad PiS, jeéli chodzi
o zmiane sytuacji w ochronie zdrowia i zmniejszenie kolejek na SOR-ach. Dlatego bedziemy
dziata¢ w ramach samorzadu i programu ,,Zdrowa Warszawa” — w kazdej dzielnicy zorga-
nizujemy dodatkowa $wiateczng pomoc lekarska. #Trzaskowski2018”.



KRYZYS PRZYWODZTWA POLITYCZNEGO W TWITTEROWE]... 35

sondazy) oraz zapowiedzi wydarzen kampanijnych (m.in. zaproszenia na spotkania
albo informacje o medialnych wystgpieniach kandydatéw) (zob. tabela 2).

Tabela 2. Temat informacji w tweetach (w proc.)*

Kandydaci
Temat informacji Calos¢ (n = 380)
P.J. (n =258) R.T. (n=122)
Kampania 72 66 70
Program 22 51 31
Personalia 5 4 4
Inny 20 11 17

* Procenty nie sumujg sie do stu, poniewaz kazdy tweet mogt
dotyczy¢ wigcej niz jednego tematu informacji.

Zroédlo: badania wlasne.

Drugim najcze$ciej wystepujacym watkiem informacji byly tresci programowe
(31% wszystkich tweetéw). Odmienne podejécie kandydatéw jest pod tym katem
ewidentne - u Trzaskowskiego konkretne postulaty oraz stanowiska dotyczace proble-
moéw byly istotne w dziataniach autoprezentacyjnych (wystepowaty w co drugim
wpisie), u Jakiego odgrywaly znacznie mniejsza role. Kandydat PiS, petnigcy w trak-
cie kampanii funkcje wiceministra sprawiedliwoéci, wiekszy nacisk ktadt na opis
i komentowanie biezagcych wydarzen. Opowiadal réwniez do$¢ czesto o biezacej
aktywnodci politycznej — najwieksza liczba wpiséw zakodowanych na jego profilu
jako ,inne” przedstawiata informacje dotyczace rzgdowej komisji weryfikacyjnej
ds. reprywatyzacji w Warszawie, ktorej przewodniczyl.

Tym, co faczy kandydatéw, jest natomiast pows$ciaggliwe informowanie explicite
o sobie. Jezeli charakterystyka osoby kandydata miata miejsce (tylko w 4% tweetéw),
to dotyczyta cech zwigzanych z zawodem polityka. Przejawy prywatyzacji wizerunku
wystapity marginalnie - np. Jaki w dwdch tweetach wspomniat o najblizszej rodzinie.

Aby ocenié typ autoprezentacji, warto odnie$¢ sie réwniez do warstwy wizualnej
wpisow, odgrywajacej wazng strategiczng role w komunikacji sieciowej (Adamik-
-Szysiak 2018, s. 291 i n.; Metz, Kruikemeier, Lecheler 2020, s. 1492). Zdecydowanie
przewazaly w niej zdjecia oraz filmy z kandydatem (zob. tabela 3). Lwia czes¢ foto-
grafii przedstawiata kandydatéw w kontekscie kampanii (110 z 123 zdje¢), najcze-
$ciej w interakcji z wyborcami (np. podczas rozmowy, przywitania, wspélnego
pozowania do zdjecia). To schemat eksploatowany szczegdlnie konsekwentnie
przez kandydata PO. Gdy mowa o filmach, dominowaly ich dwa rodzaje: relacje
live z klikudziesieciominutowych konferencji prasowych (specjalnoé¢ Jakiego)
oraz krotkie filmy ze spotkan z wyborcami lub briefingéw prasowych (znacznie
czesciej u Trzaskowskiego). Wysoki odsetek kategorii ,,inne” na profilu kandydata
prawicy wynika z czestego wykorzystywania przez niego zdje¢ do relacjonowania
biezacych wydarzen kampanijnych (np. otwarcie ,,Jaki Cafe”) oraz ilustrowania
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poruszanych probleméw (np. zdjecia infrastruktury metra w Sofii w kontekscie
deklaracji o budowie nowych linii w Warszawie).

Tabela 3. Typ komunikatu wizualnego (w proc.)

Kandydaci
Typ komunikatu Calos¢ (n = 380)
P.J. (n=258) R.T. (n=122)

Zdjecie z kandydatem 27 44 32
Filmy z kandydatem 19 22 20
Infografiki 7 12 9

Inne 29 10 23

Brak 18 12 16

Zroédlo: badania wlasne.

Wzigwszy pod uwage przedstawione wyniki, hipoteze druga (Wizerunek poli-
tyka dominuje nad autoprezentacjg w kontekscie programowym) mozna potwierdzi¢,
przyjmujac wszakze pewne zastrzezenia. Po pierwsze, pozytywna jej weryfikacja
wymaga ujecia informacji o spotkaniach wyborczych w ramach zabiegu wizerun-
kowego, ktorego gtéwnym celem bylo przypisanie kandydatom takich cech, jak
wrazliwo$¢ spoteczna, otwartoé¢, empatia, nastawienie na dialog, a takze praco-
wito$¢, determinacja, zaangazowanie w kampanie czy kompetencja, gdy relacjom
towarzyszylta prezentacja stanowisk programowych (taka strategie realizowat
Trzaskowski). Za takg interpretacjg wynikéw przemawia réwniez wizualna oprawa
sprawozdan z kampanii skoncentrowana na osobie kandydata. Po drugie, podkres-
li¢ nalezy, ze wizerunkowa autoprezentacja odnosi sie do indywidualizacji, czyli
koncentracji na indywidualnych podmiotach polityki (ich stanowiskach, opiniach
i cechach osobowych zwigzanych z pelnieniem funkgji politycznych), zwykle kosz-
tem partii lub innych instytucji politycznych. Badania nie potwierdzily natomiast
prywatyzacji wizerunku w rozumieniu skupiania si¢ na zyciu prywatnym politykéw
(ich zainteresowaniach, sposobach spedzania wolnego czasu, relacjach spotecznych
- w tym rodzinnych) i cechach niezwigzanych bezposérednio z zawodem polityka.
W konicu H2 znajduje potwierdzenie, gdy odnosimy ja do zsumowanych wynikéw
dotyczacych strategicznego znaczenia oferty wyborczej. Patrzac indywidualnie
na kandydatéw, przyznaé nalezy, ze dla polityka PO program byt istotny w budo-
waniu relacji ze zwolennikami.

W celu weryfikacji hipotezy trzeciej (Informacje nieprogramowe bardziej angazujg
obserwujgcych profile, anizeli informacje programowe) zrealizowano dwa pomiary
zaangazowania uzytkownikéw w tresci publikowane na profilach politykéw.
Na podstawie badania wszystkich wpiséw kandydatéw z wykorzystaniem dwoch
wskaznikéw zaangazowania (liczby polubien oraz retweetéw) stwierdzi¢ mozna
roznice miedzy zachowaniem potencjalnych zwolennikéw obydwu kandydatow.
W przypadku Trzaskowskiego poziom zaangazowania w tresci programowe oraz inne
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treéci jest podobny, natomiast na profilu polityka Solidarnej Polski wida¢ wieksze
zaangazowanie w tre$ci niezwigzane z programowg oferta wyborcza (zob. tabela 4).

Tabela 4. Poziom zaangazowania uzytkownikow a tres¢
tweetow (liczba reakcji $rednio na 1 tweet)

Poziom Lajki Retweety
zaangazowania
uzytkownikéw Inf.program. Innetresci Calo$¢ Inf. program. Inne tresci Catosé
PJ. (n=258) 386,8 593 549 144,7 184,1 175,7
R.T. (n=122) 391,7 414,9 403,2 98,3 98,9 98,6

Zrédto: badania wlasne.

Drugi pomiar stuzyt poréwnaniu zaangazowania uzytkownikéw w grupie
wpiséw, ktdre wywotlaly najwiekszg liczbe najwazniejszych algorytmicznie reak-
cji w serwisie Twitter, czyli polubien (lajkéw). W tym celu po obliczeniu mediany
lajkéw dla pojedynczego wpisu kazdego z kandydatéw?® do analizy wybrano grupe
najbardziej angazujacych tweetéw, w ktérej znalazlo sie odpowiednio: 30% (Jaki)
oraz 29% (Trzaskowski) wszystkich wpiséw publikowanych na profilach w okresie
badan’®. W $wietle zebranych danych uzyskujemy potwierdzenie hipotezy trzeciej.
Najbardziej ulubione przez uzytkownikéw wpisy koncentrowaly sie na innych niz
programowe tre$ciach publikowanych przez obydwu politykéw, cho¢ szczegdlnie
wyraznie wida¢ te prawidtowo$é¢ na przykladzie profilu Jakiego (zob. tabela 5).

Tabela 5. Poziom zaangazowania uzytkownikow a tres¢
tweetow z najwyzsza liczba polubien (w proc.)

Lajki
Poziom zaangazowania uzytkownikow Inf. programowe Inne tresci
P.J. (> 600), n=79) 10 90
R.T. (> 400, n = 35) 42 58

Zroédlo: badana wlasne.

9 Dla P.J. wyniosta 379,5 lajkéw, dla R.T. 278 lajkow.

10 W tym celu wyrézniono dla kazdego z kandydatéw cztery przedziaty pod wzgledem liczby
lajkéw przy wpisie. Przedstawialy sie one nastepujaco: dla P.J.: a) 0-180; b) 181-379, c) 380-600,
d) > 600, dla R.T.: a) 0-130; b) 131-278; ¢) 279-400; d) > 400.
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Zakoriczenie

Na podstawie danych zebranych w celu weryfikacji H1 stwierdzi¢ mozna, ze wazng
funkcja tweetéw bylo odniesienie si¢ nadawcow do politycznej rzeczywistosci.
Podkresli¢ trzeba, ze komentarze politykéw najczeéciej dotyczyly kwestii kampa-
nijnych lub biezacych wydarzen. Ze wzgledu na prosta i skrétowa forme nie sposéb
traktowac ich jako gltoséw w dyskusji (na pewno nie programowej) lub przemyslen
utatwiajacych zrozumienie politycznego czy osobistego przeslania. Jezeli realizo-
wana byla w analizowanej kampanii, jak to trafnie ujat Mirostaw Lakomy, polityka
responsywna, to jej kluczowy wymiar miat charakter autoreferencyjny (komento-
wanie wlasnej kampanii).

Odnoénie do drugiego zalozenia mozemy stwierdzi¢, ze autoprezentacje kandy-
datow charakteryzowatl gtéwnie kontekst personalny. Relacjonowanie wlasnej
wyborczej aktywnosci stuzyto wybranym kreacjom wizerunkowym. Biorac pod
uwage sumaryczne wyniki, programowa oferta wyborcza w tych dziataniach
odegrata drugoplanows role mimo faktu, ze Twitter w poréwnaniu z innymi serwi-
sami spoteczno$ciowymi uchodzi za kanat wykorzystywany czesciej do kontaktu
z przedstawicielami elit symbolicznych (przede wszystkim dziennikarzami) oddzia-
tujagcymi na masowa opinie publiczna.

Ustalenia dotyczace H1 i H2 nie odbiegaja od wynikéw dotychczasowych studiow
komunikacji politycznej na Twitterze. Novum stanowiag wyniki badania hipotezy
trzeciej, czyli pomiaru zaangazowania potencjalnych uzytkownikéw w tresci
programowe. Okazalo si¢, ze najwyzszy poziom zaangazowania potencjalnych
zwolennikéw wywolaly tweety pozbawione tych tresci.

Zwlaszcza pozytywna weryfikacja drugiej hipotezy daje podstawy do twierdzenia
o wystepowaniu w analizowanym przypadku symptoméw kryzysu przywodztwa
politycznego, przede wszystkim w postaci faworyzowania przez politykow celow
wizerunkowych komunikacji kosztem nawigzania ze zwolennikami relacji bazuja-
cych na zadaniach wynikajacych ze wspdlnoty grupowych intereséw i wybranych
lokalnych probleméw.

Jednocze$nie nalezy podkresli¢, Ze na podstawie przedstawionych wynikow nie
mozna udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi na pytanie o zwigzek medidéw spolecz-
no$ciowych z kryzysem przywodztwa politycznego na plaszczyznie komunikacji
politycznej. Pierwszy powdd wynika z faktu zréznicowania strategii autoprezen-
tacyjnych obydwu kandydatéw pod wzgledem nacisku na kwestie merytoryczne.
Twitterowa strategia kandydata PO w istotnie wigkszym stopniu koncentrowala si¢
na zdobyciu wyborcéw na podstawie przekazu programowego, co w proponowanym
ujeciu interpretowa¢ nalezy jako kontrargument do tezy o kryzysie przywoédztwa.
Drugi powdd wynika z metodologicznych ograniczen dokonanych pomiaréw
zwigzanych ze skalg badania. Dlatego zaprezentowane studium potraktowaé nalezy
jako rodzaj wstepnego nakreslenia problematyki oraz dyskusji pytan badawczych,
ktore warto podja¢ w szerzej zakrojonych projektach badawczych.

Podsumowujac wyniki przeprowadzanej analizy, warto sformutowac jeszcze
uwage metodologiczna odnoszacy si¢ do przydatnoéci koncepcji logiki mediéw
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sieciowych (lub w innych ujeciach mediéw spoteczno$ciowych) jako perspektywy
teoretycznej w badaniach komunikacji internetowej. Podobnie jak w niektérych
wezeéniejszych studiach Twittera, rekonstrukcja strategicznej aktywnosci polity-
kéw pokazuje stosowanie zréznicowanych modeli komunikacji z uzytkownikami.
Zgadzamy sie ze stanowiskiem Martyny Siudak, zgodnie z ktérym ,,nie ma jednego
modelu postugiwania si¢ Twitterem” (Siudak 2022, s. 107). Teza ta ewidentnie
koresponduje z koncepcja logiki mediéw sieciowych, zakladajgca w myél inter-
akcjonizmu symbolicznego wzajemny wplyw na oblicze komunikacji dwdch
stron relacji z uwzglednieniem specyfiki medium. W tym sensie opisane badania
wskazuja przewage teoretycznych zatozen opisanych przez Klinger i Svensson
nad teorig determinizmu technologicznego, sugerujaca bezwzgledne podporzad-
kowanie komunikujacych si¢ podmiotéw niezmiennym normom wynikajacym
z technologii $rodka przekazu.
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STRESZCZENIE

Celem studium jest rozwazenie, czy twitterowa komunikacja wyborcza odzwierciedla kryzys

przywoédztwa politycznego. Po przeprowadzeniu analizy zawartosci tweetéw publikowanych

przez kandydatéw w wyborach na prezydenta Warszawy w 2018 roku oraz pomiarze stopnia

zaangazowania obserwujacych ich profile, odpowiedz na te pytanie jest niejednoznaczna.
Za wystepowaniem kryzysu przywddztwa przemawia nacisk politykéw na kwestie wizerun-
kowe (prezentacje kampanijnej aktywnosci skoncentrowanej na osobie kandydata z istotna
rolag komentarza polityka) oraz wysoki stopien zaangazowania zwolennikéw w tresci niepro-
gramowe w poréwnaniu z tresciami programowymi. Z drugiej strony istotne zréznicowanie

poziomu wystepowania tematyki programowe0j miedzy kandydatami pokazuje, ze Twitter
nie determinuje rezygnacji ze strategii budowania relacji ze zwolennikami w kontekscie

celéw programowych.

Stowa kluczowe: przywoédztwo polityczne, komunikacja wyborcza, strategia kampanijna,
media spoleczno$ciowe, Twitter
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