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Abstract

PRIME MINISTER CANDIDATES’ COMMUNICATION MANAGEMENT ON
FACEBOOK DURING PARLIAMENTARY ELECTIONS CAMPAIGN 2019 IN POLAND

The article presents the results of a research, which was carried out in the last month of the parlia-
mentary election campaign in 2019. In this research, the processes of communication conducted by
candidates for deputies, Mateusz Morawiecki and Malgorzata Kidawa-Blonska, representing two ri-
val parties (PiS and KO), were analysed - both candidates were simultaneously appointed as poten-
tial presidents of the Council of Ministers. The research was carried out using the qualitative meth-
od, taking into account the content of the profiles of both candidates on Facebook. Research results
are part of the stream of analyzes, devoted to the importance of social media during election cam-
paigns, as well as in the processes of political communication conducted by politicians.
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Wprowadzenie

Zdaniem Winfrieda Schulza (2014, s. 57-73) powstajaca cyfrowa reprezentacja po-
zwala na budowanie relacji pomig¢dzy obywatelami a aktorami politycznymi dzieki
interaktywnosci, pluralizmowi i kreacji nowych przestrzeni dyskursywnych. Rola
mediéw spotecznosciowych ro$nie w kontekscie ich zdolnosci do kreacji przestrze-
ni dyskursywnych (Shehata, Strombéck, 2014, s. 93-113). Jednocze$nie - jak pi-
sze Gianluca Giansante (2015, s. 138-140) - korzystanie przez politykow zwlaszcza
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z serwisu Facebook, wskazuje na to, iz ich komunikacja jest prowadzona nieefek-
tywnie i malo skutecznie, co wynika z ich leku wobec oczekiwan komunikacyj-
nych otoczenia. Zdaniem Giansantego publikowane przez politykéw posty o po-
dobnej naturze, opisujace codzienne aktywnosci w sposob powierzchowny, nie sg
dla uzytkownikéw interesujace, a jednocze$nie infantylizujg polityke, pozbawiajac
ja refleksji i analizy problemoéw. Takie dziatania komunikacyjne sprowadzaja poli-
tyke do banalnych dziatan opartych na nieistotnym spektaklu. Giansante potwier-
dza, iz politycy nie rozumiejg potencjatu komunikacji sieciowej oraz istoty two-
rzenia takich tresci przeznaczonych do zamieszczenia w sieci, ktore generowalyby
wzrost uczestnictwa politycznego oraz wplywaly na zwigkszenie zainteresowania
uzytkownikéw. Wskazujac na techniki kreacji informacji przeznaczonych dla ser-
wisow spolecznosciowych Giansante (2015, s. 155) podkresla znaczenie obrazow
jako tych przekazdéw, ktdre tworza narracje, skuteczniej pobudzajac interakcje niz
inne formy przekazu, a takze stanowia najczgsciej udostepniang tres¢. Jednoczes-
nie zaznacza, iz potencjal komunikacyjny obrazéw najczesciej jest przez politykow
marnowany przez publikowanie powtarzalnych, nudnych i banalnych zdje¢, ktore
ksztaltuja wyobrazenie polityka jako osoby zaangazowanej w polityke (autor wska-
zuje na obrazy prezentujace politykéw przemawiajacych, spotykajacych si¢ z wy-
borcami w tych samych konwencjonalnych formach czy biorgcych udzial w pro-
gramach telewizyjnych). Problem profesjonalizacji sieciowego komunikowania
politycznego podczas kampanii wyborczych nie jest wigc tematem nowym (w Pol-
sce analizy m.in.: Olczyk, 2014, 2015; Porebski, Zurek, 2017), zastuguje jednak na
kontynuacje analiz prowadzonych w kontekscie profesjonalizacji aktow komunika-
cyjnych w sieci.

Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. Cel podjetych badan koncen-
truje si¢ wokot analizy profesjonalizmu dziatann komunikacyjnych prowadzonych
w przestrzeni serwisu Facebook przez osoby desygnowane na lideréw dwoch pro-
wadzacych w sondazach w 2019 roku ugrupowan politycznych - Prawa i Sprawied-
liwosci oraz Koalicji Obywatelskiej (dalej odpowiednio: PiS oraz KO). W konteks-
cie dalszych rozwazan profesjonalizm komunikowania zostal zdefiniowany przede
wszystkim w kontekscie efektywnego wykorzystania narzedzia, jakim jest Face-
book. Jako profesjonalne potraktowano prowadzenie procesu komunikowania
z wykorzystaniem funkcjonalno$ci serwisu oraz uwzglednieniem w kampanii wy-
borczej kandydata wytworzonej kultury serwisu Facebook. Przyjeto, ze liderami
obu wyzej wymienionych ugrupowan politycznych sa kandydaci sugerowani na
potencjalnych prezeséw Rady Ministréw w wyniku wyboréw parlamentarnych -
Mateusz Morawiecki (MM) oraz Malgorzata Kidawa-Btonska (MKB). Przyjeto, ze
komunikowanie lideréw wykorzystujacych uzytkowos¢ serwisu Facebook, swiad-
czy o poziomie profesjonalizacji komunikowania prowadzonego z wykorzystaniem
skonkretyzowanego kanatu.

Wybér serwisu Facebook do analizy podyktowany byl uzytkowoscia platfor-
my zapewniajacej wysoki poziom trwalej interakeji i wysoka popularno$cig wsrod
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uzytkownikéw Internetu. Z raportu Digital 2020 wynika, ze serwis Facebook
w przypadku Polski oferuje mozliwos¢ dotarcia z tresciami reklamowymi na po-
ziomie 16 milionow uzytkownikow, z czego 53,4% stanowia kobiety, a zasieg rekla-
mowy dla calej populacji Polski powyzej 13. roku zycia wynosi 49% (Digital, 2020).

1. Efektywna komunikacja jako element profesjonalizacji kampanii
wyborczych

Anthony Davis (2004, s. 19) uwaza, iz skuteczny lider to zarazem skuteczny ko-
munikator, ktory poprzez komunikacje potrafi zbudowa¢ zaufanie do organizacji
i przekazac jej wizje na przysztos¢ oraz jest zdolny do przewidzenia, zainicjowa-
nia i wdrozenia zmian. Podkreslanie znaczenia mediéw cyfrowych jako bardziej
wyrafinowanego narzedzia wyboréw powoduje, ze podczas kampanii wyborczych
takie kanaly sg wykorzystywane po to, aby dociera¢ do wyborcéw i generowac hi-
storie, ktore nastepnie wykorzystuja media gtéwnego nurtu, tworzac w ten sposob
reklame polityczng wartg miliony (Neely, 2016). Jak podkresla Aaron Smith (2014)
liczba wyborcéw obserwujgcych kampanie online gwaltownie wzrosta w krétkim
czasie. Kampanie cyfrowe umozliwiaja wyborcom angazowanie si¢ w proces wy-
borczy na nowe sposoby (Jenkins, 2007, s. 202-206; van Dijk, 2010; Semetko, 2010,
s. 157-163; Grofman i in., 2014; Bessant, 2014, s. 120-135). Serwisy spotecznoscio-
we, tworzac okreslone spolecznosci wirtualne, umozliwiaja wykraczanie poza usta-
lane hierarchie, co powoduje, ze elity medialne i polityczne tracg mozliwo$¢ kon-
troli nad komunikowaniem podczas kampanii wyborczej. Powstajace interakcje
online dajg mozliwo$ci zaangazowania obu stron w procesy komunikowania pod-
czas kampanii wyborczych - kandydatom utatwiaja dotarcie z przekazem wprost
do wyborcow, a wyborcom aktywny udzial w kampanii poprzez mozliwos¢ wyra-
zania opinii, tworzenie wlasnych tresci, rozpowszechnianie informacji z wykorzy-
staniem wlasnych zasiegéw sieciowych. Jak wskazuja Shoko Kiyohara, Kazuhiro
Maeshima i Diana Owen (2018, s. 138-140) istnieja trzy typy zaangazowania wy-
borcéw w procesy komunikowania sieciowego podczas kampanii wyborczej. Po-
ziom niski polega na monitorowaniu, wyszukiwaniu oraz konsumpcji informa-
cji. Sredni natomiast to wyrazanie poparcia lub sprzeciwu wobec kandydatéw oraz
wchodzenie w interakcje z tresciami, jakie politycy oraz inne podmioty umieszcza-
ja w sieci. Zaangazowanie na poziomie srednim oznacza takze korzystanie z kilku
kanatéw komunikowania, co pozwala na zréznicowanie sposobow i narzedzi par-
tycypacji w dyskursie. Wysoki poziom zaangazowania z kolei zasadza si¢ na aktyw-
nych formach komunikowania, takich jak tworzenie przekazéw (filméw, memow),
relacjonowanie wydarzen w sieci, zachecanie innych do udziatu w wyborach.
Coraz czg$ciej podkresla si¢ znaczenie wizerunku, jako podstawowego czynni-
ka personalizacji kampanii wyborczej, wskazujac, iz to wizerunek staje si¢ jednym
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z czynnikow zwyciestwa wyborczego. Ksztaltowany za pomocg komunikacji w sie-
ci obraz kandydata powoduje, ze istotne stajg si¢ nie tylko doswiadczenia i wiedza
kandydata, ale takze jego zdolno$¢ autoprezentacji. Waznym czynnikiem wplywa-
jacym na sposdb postrzegania kandydata jest tez ple¢, ktéra w przypadku kandyda-
tek obejmuje wigcej czynnikéw branych pod uwage w procesie kreacji wizerunku
niz tych odnoszacych si¢ do mezczyzn. Chodzi zwlaszcza o elementy komuni-
kowania pozawerbalnego, obejmujgce ubidr, zdolnos¢ do wyrazania emocji oraz
przekaz niewerbalny dotyczacy zdolnosci przywddczych. W wyniku dyskursu po-
wstajg za$ projekty narracyjne uwzgledniajace dialektyke miedzy staloscig a zmia-
ng. Podejécie narracyjne ukazuje, jak wartosci i cele osoby zmieniaja si¢ w cza-
sie i pod wptywem wydarzen, ale nadal odnoszg si¢ do tej samej osoby (Umbach,
Humphrey, 2018, s. 231-232). Personalizacja polityki prowadzi do walki konku-
rencyjnej pomiedzy politykami, a nie ideami czy ideologiami, jakie reprezentuja.
Zdaniem badaczy merytoryczna dyskusja traci powoli na znaczeniu w przestrze-
ni dyskursu, bedac wypierana przez walke konkurencyjna pomiedzy politykami
- problemy sa upraszczane, za to konflikty przeceniane (Iyengar, McGrady, 2007,
s. 69-70; Umbach, Humphrey, 2018, s. 214-215).

Personalizacja polityki oddziatuje réwniez na polaryzacje postaw i zachowan
jednostek. Jak uwaza Lilliana Mason (2018, s. 886), identyfikacja spoteczna moze
przybra¢ dwojaki charakter - identyfikacji inkluzywnej, w ktdrej jednostka staje sie
czescig grupy, lub ekskluzywnej, w wyniku ktdrej odstaje od grupy. Funkcja identy-
fikacji grupowej staje si¢ nazewnictwo. Przyktadowo okreslanie kandydatow mia-
nem ,liberalowie” albo , konserwatysci” wyznacza spolaryzowang identyfikacje na
poziomie symbolicznym i zarazem ideologicznym, a takze zawiera wymiar afek-
tywny, zwigzany z istniejacymi animozjami pomig¢dzy wymienionymi grupami. Po-
laryzacja afektywna roé$nie wraz ze wzrostem polaryzacji ideologicznej, identyfi-
kowanej gtéwnie symbolicznie (Iyengar, Sood, Lelkes, 2012; Iyengar, Westwood,
2015). Duze znaczenie w tym kontekscie przypisuje sie wiec osgdom wynikajgcym
z relacji zachodzacej pomigdzy emocjami jednostki (strachem i gniewem lub en-
tuzjazmem) a podmiotem wewnatrz- lub zewnatrzpartyjnym (liderem). Jednostka
odczuwa wobec lidera ugrupowania zewnetrznego (opozycyjnego wobec ugrupo-
wania, jakie sama popiera) strach i wowczas reaguje gniewem, z kolei wobec lide-
ra wlasnego ugrupowania przejawia entuzjazm. Zdaniem Cengiza Erisena (2018,
s. 166-172) obawy maja zwigzek z sympatiami, co oznacza, ze wyborcy raczej oba-
wiajg sie kandydatow, ktérych nie lubig, niz nie czujg sympatii do tych kandyda-
tow, ktorzy wzbudzajg w nich lek. Diana C. Mutz (2010, s. 141-142) podkredla, ze
juz w latach 60. XX wieku identyfikacja wyborcy z konkretng partia wywolywa-
fa stronniczo$¢ prowadzacg do selektywnego konsumowania informacji, a co za
tym idzie - powodowala selektywne interpretowanie informacji, tak by nie naru-
szaly one istniejacych pogladéw i sympatii jednostki. Oznacza to, zdaniem Mutz, iz
jednostki wybieraja takie zrodta informacji, ktore pozwalajg im na potwierdzanie
posiadanych przekonan, przetwarzanych i interpretowanych takze zgodnie z ich
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preferencjami. Tym samym, komunikacja sieciowa poprzez tworzenie wirtualnych
spotecznosci - zwykle kreowanych na zasadzie polaryzacji - skupia osoby podzie-
lajace wspodlne wartosci, co wplywa na tendencyjne przetwarzanie tresci, zgodnie
z afektywnym modelem sympatii albo antypatii.

Profesjonalizacja kampanii wyborczych coraz czgsciej polega na zarzadzaniu
komunikacja w sieci w taki sposob, aby zaangazowa¢ samych uzytkownikéw do
samodzielnego tworzenia i upowszechniania tresci kosztem tradycyjnych metod
realizacji kampanii polegajacej na spotkaniu z kandydatem oraz weryfikowaniu
jego programu wyborczego (Sheingate, 2016, s. 151-153). Prowadzi to do sytuacji,
w ktorej dyskurs podczas kampanii wyborczych wychodzi poza niedopuszczalne
wczesniej normy spoleczne, przede wszystkim w warstwie uzywanego jezyka. Kan-
dydaci nie przebieraja w slowach, atakujac przeciwnikéw, podobnie jak obywate-
le, ktérzy za sprawg obalania hierarchii politycznych i medialnych oraz odgrywania
aktywnej roli w ksztattowaniu dialogu w kampanii i dzieki celowej aktywizacji sta-
li si¢ kreatorami, a nie tylko odbiorcami tresci wyborczych (Anderson i in., 2014,
s. 374; Sun, 2018, s. 303-321).

Reasumujac powyzsze rozwazania, mozna przyjaé, iz komunikacja w sieci
jest kolejnym miejscem wyrazania spolaryzowanych opinii wyborcéw, skoncen-
trowanych w tej przestrzeni, ktéra pozwala na swobodne wyrazanie tresci zgod-
nych z preferencjami wyborczymi kandydatéw. Oznacza to, ze wokdt profilu lide-
ra w mediach spoteczno$ciowych skupiajg si¢ jego zwolennicy oraz obserwatorzy,
ktorzy sa skfonni podziela¢ wyrazane opinie. Komunikacja kandydatow jest wspie-
rana poprzez umiejetne angazowanie uzytkownikéw proces tworzenia i rozprze-
strzeniania informacji wptywajacych na wizerunek polityka oraz przez prezento-
wanie go w pozadany sposdb oraz popularyzowanie w sieci.

2. Roinice ptciowe w zarzadzaniu komunikacja kandydatow

Agresja przypisywana w polityce mezczyznom stuzy wizerunkowo (na zasadzie
przeciwienstwa) kobietom politykom, ktore sa czgsciej wigzane z uczciwoscig
w polityce oraz traktowane jako nieuwiktane w ,,gre o wladz¢”. Co wiecej, kobie-
ty sa postrzegane jako bardziej emocjonalne i empatyczne, co w dobie wykorzy-
stywania prywatnosci politykdw staje sie niewatpliwg zaleta w kontekscie komu-
nikowania wizerunku przywddcy. Konstruowanie réznic plciowych, majacych
swoje zrodta w kulturze lub ideologii, ma zwiazek ze sposobem myslenia okresla-
jacym ludzkie zachowania. Jednoczesnie bycie osobg okreslonej plci rodzi praw-
dopodobne i zauwazalne konsekwencje w procesie zdobywania oraz utrzymania
wladzy i przywddztwa (Keohane, 2010, s. 128). Jak wskazujg Deborah L. Rhodes
i Barbara Kellerman (2007, s. 16-17) kobiety sytuowane w roli przywodcy czes-
ciej zorientowane s3 na uczestnictwo i komunikacje interpersonalna, kieruja sie
empatig i przejawiaja cechy wspierajace. Jednoczesnie kobiety wykazujg potrzebe
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dzielenia si¢ wladza oraz podejmowania decyzji na zasadzie konsensusu. Dona-
tella Campus (2013, s. 31-35) twierdzi, iz styl przywddztwa kobiet mozna okresli¢
mianem przywoédztwa interaktywnego, w ktérym wizerunek kobiet jest rezultatem
interakeji z podwladnymi, uczestnictwa, dzielenia si¢ informacjami i podnoszenia
samooceny innych ludzi w wyniku pracy zespotowej. W przypadku mezczyzn styl
przywodztwa przybiera czgsciej charakter autokratyczny, polegajacy na kontroli
i wyeksponowaniu me¢zczyzny jako lidera. Istnieja koncepcje zaréwno wskazujace,
iz réznice w sposobie przywddztwa pomiedzy kobietami i mezczyznami zmniej-
szajg sie wprost proporcjonalnie ze wzrostem znaczenia kobiety w organizacji, jak
i podkreslajace zupelny brak réznic w typie przywddztwa pomiedzy przedstawi-
cielami obu plci. Pierwsza ze wskazanych teorii podkresla, iz kobiety na wysokich
szczeblach przypominajg zachowaniem swoich meskich odpowiednikoéw, preferu-
jac konkurencyjnos¢ i kontrole. Druga z koncepcji odrzuca istnienie réznic plcio-
wych, wskazujgc iz osoby obu plci zachowujg si¢ podobnie i wykazujg zblizong
zdolno$¢ do wspotpracy, a wyznacznikiem stylu przywoédztwa jest grupa spotecz-
na, ktorej jednostka przewodzi (Collins, Singh, 2006, s. 15).

3. Metodologia badan

Podjety problem badawczy polega na ustaleniu, w jakim stopniu kandydaci na pre-
miera dwoch najwiekszych partii politycznych w Polsce podczas kampanii wybor-
czej w 2019 roku uzywali serwisu Facebook, wykorzystujac jego funkcjonalnosci.
Jako problem badawczy przyjeto réwniez ustalenie, czy réznice w plci obu kandy-
datow znalazly swoje odzwierciedlenie w aktach komunikacyjnych.

Badania wizerunku lideréw typowanych do objecia urzedu Prezesa Rady Mi-
nistréow po wyborach do parlamentu w 2019 roku zostaly zrealizowane meto-
da ilosciows i poprzez analize tresci opublikowanych w serwisie spotecznoscio-
wym Facebook. Badaniem objeto ostatni miesigc trwania kampanii wyborczej
(12.09.2019-11.10.2019). Poprzez pomiar ilosciowy zbadano liczb¢ opublikowa-
nych postéow na profilach kazdego z kandydatéw podczas kampanii wyborczej
(kazdy post stanowil jedng jednostke kategoryzacyjna). Analiza ich tresci pozwoli-
ta na wyodrebnienie nastepujacych kategorii badawczych:

a) kategorie tematyczne: polityka, gospodarka, technologie, kultura i historia,

sprawy spoleczne, zdrowie, polityka miedzynarodowa oraz relacje Polski
z UE, polityka migracyjna;

b) kategorie udostgpnianej aktywnosci: eventy i spoty wyborcze, autopre-
zentacja kandydata (np. konferencje prasowe kandydata), relacje ze spot-
kan z wyborcami, aktywno$¢ medialna kandydata (udzial w programach
lub audycjach emitowanych w mediach tradycyjnych, z ktérych relacje za-
mieszczono na profilu kandydata).

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 9(3)2021



ZARZADZANIE KOMUNIKACJA KANDYDATOW NA PREMIERA...

Kluczem kategoryzacyjnym zastosowanym w dokonanej analizie byly: dla kate-
gorii tematycznych - analiza tre$ci wypowiedzi, a dla kategorii aktywnosci - rodzaj
podjetej aktywnosci, bez wzgledu na tre$¢ towarzyszacych jej wypowiedzi. Kazdy
post byl przypisywany wylacznie do jednej grupy. Celem przeprowadzonej anali-
zy treéci bylo dokonanie oceny zarzadzania prowadzong komunikacja z uwzgled-
nieniem takich elementow, jak wykorzystywanie funkcjonalno$ci serwisu, emocjo-
nalno$¢ i personalizacja przekazu. Kazdemu ze wskazanych elementéw przypisano
okreslone cechy bedace przedmiotem badania tresci oraz ilustrowanych zdjeciami/
relacjami filmowymi. Do kazdej z wymienionych kategorii przypisano pytania, na
ktére poszukiwano odpowiedzi w przeprowadzonej analizie jako$ciowe;.

1. Wykorzystywanie funkcjonalnosci serwisu: czy kandydat stosowal narze-
dzia komunikowania przypisane social mediom - znaczniki #, oznaczanie
miejsca aktywnosci, wykorzystywanie oznaczen emocji dostepnych w ser-
wisie Facebook; interakcje z uzytkownikami - prowadzenie przez kandyda-
ta sieciowego dialogu z jego fanami.

2. Emocjonalnos¢: jakimi osobami uznawanymi za autorytety kandydat ota-
czal sie w prowadzonej kampanii; jak kandydat prezentowal swoja aktyw-
nos¢ w spotkaniach z wyborcami; jak budowat interakcje podczas spotkan
wyborczych; czy kandydat wykazywal si¢ poczuciem humoru, dystansem
wobec siebie w publikowanych tresciach; jak kandydat komunikowat istot-
ne dla siebie wartosci; czy kandydat w swojej sieciowej aktywnos$ci odwoty-
wal sie do programu kontrkandydata.

3. Personalizacja: jak prowadzono konto kandydata (bezosobowo, w pierw-
szej osobie liczby pojedynczej czy inaczej); czy kandydat pozycjonowat
sie, zwracajac uwage na ugrupowanie polityczne, ktdre reprezentowal; czy
w przekazach kandydata byla obecna jego rodzina; czy w okresie badania
kandydat traktowal fanpage jako miejsce przekazu informacji o charakte-
rze osobistym; w jakich miejscowosciach kandydat spotykal sie z wyborca-
mi; jaki obraz kandydata wynikal z tresci dominujacych w tematyce prowa-
dzonej komunikacji w serwisie Facebook; jak kandydat byt prezentowany
w kontekscie interakcji z wyborcami podczas spotkan wyborczych (w oto-
czeniu thumu, czy wybranych oséb); jak kandydat budowat przekazy na te-
mat programu wyborczego partii.

W badaniach przyjeto nastepujace hipotezy:

H1. Kandydaci wykorzystuja dostepne funkcjonalnosci, budujac przekazy

przeznaczone dla spolaryzowanej grupy uzytkownikow.

H2. Profile lideréw prowadzone podczas kampanii wyborczej, nie maja charak-
teru spersonalizowanego, stanowig za$ zrodfo przekazow partyjnych ugrupowania,
ktore lider reprezentuje.

H3. Komunikowanie odwotuje si¢ do réznic ze wzgledu na ple¢ nadawcy.

Badanie mialo charakter eksploracyjny. W celu weryfikacji hipotez przyjeto na-
stepujace pytania badawcze:
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1. Czy przekaz tresci udostepnianych przez kandydatéw w serwisie Facebook
mial charakter profesjonalny (z uwzglednieniem elementow, ktére wy-
szczegdlniono powyzej)?

2. Czy sposéb komunikowania si¢ byt spersonalizowany, czy za po$rednic-
twem profilu kandydata przekazywano réwniez informacje partyjne?

3. Czy komunikowanie lideréw bylo prowadzone z uwzglednieniem zrézni-
cowania ze wzgledu na ple¢ nadawcy? Jesli tak, to w jaki sposdb te rdznice
ujawnily sie w procesie komunikowania?

4. Zawarto$¢ profili kandydatow oraz poziom upartyjnienia tresci

W wyniku dokonanych pomiardéw liczbowych aktywnosci kandydatow wskazano,
iz w badanym okresie kandydatka KO opublikowata 109 postéw, a jej kontrkandy-
dat 136. Tabela 1 obrazuje zasiggi wygenerowane przez kazdego z kandydatéw do
liczby opublikowanych postow. Zasiegi podane w tabeli nie uwzgledniajg zréznico-
wania na zasiegi organiczne i wspomagane.

Tabela 1. Zasiegi wygenerowane przez profile kazdego z kandydatéow w okresie
12.09.2019-11.10.2019

PROFIL/LICZBA POLUBIENIA KOMENTARZE UDOSTEPNIENIA
MKB 153 597 15923 18713
MM 96 757 14 238 12 402

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z serwisu Facebook.

Z tabeli wynika, iz liczba komentarzy i udostepnien w przypadku kazdego
z kandydatéw byta zblizona, réznice wynikaly z liczby oséb lubiacych posty kazde-
go z kandydatow. Zestawiajac te dane z dynamikg przyrostu fanéw kazdego z kan-
dydatéw w badanym okresie (na dzien 12 wrze$nia liczba fanéw dla obu kandy-
datow byta zblizona i wynosita okoto 22 tys. 0séb lubigcych i obserwujacych, na
koniec okresu badawczego w przypadku M. Kidawy-Blonskiej liczba ta wzrosta nie-
znacznie i wynosila niespelna 30 tys. fanow i obserwujacych, w przypadku M. Mo-
rawieckiego za$ wzrosta do okoto 55 tys. fanow i obserwujacych), mozna stwierdzic,
iz to kandydat PiS byt skuteczniejszy w pozyskiwaniu zainteresowania uzytkowni-
kow w sieci. W badanym okresie kazdy z kandydatéw opublikowal na swoim profi-
lu 28 filmoéw, ktére wygenerowaly rozne zasiegi: w przypadku M. Kidawy-Blonskiej
bylo to niemal 600 tys. wyswietleni, a w przypadku M. Morawieckiego - niespelna
480 tys. wyswietlen. To wskazuje, ze pomimo wigkszego zaangazowania kandydata
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PiS na premiera w prowadzenie komunikacji w serwisie Facebook (liczba postow’,
wzrost zainteresowania samym profilem kandydata), tresci umieszczane przez
M. Kidawe Bloniska cieszyty si¢ wigkszym zainteresowaniem, generujac tym samym
wieksze zasiegi sieciowe.

Przeanalizowanie zawartosci udostepnianej na analizowanych profilach (tabe-
la 2) oraz aktywno$ci podejmowanej w ostatnim miesigcu (tabela 3) pozwala za-
uwazy¢ podobienstwa w prowadzeniu kampanii wyborczej przez kazdego z kan-
dydatow.

Tabela 2. Tematyka postéw kandydatéow w okresie 12.09.2019-11.10.2019

= .
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O & & N £=2N = B
MKB 3 6 6 0 0 0
MM 12 2 9 2 5 0
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z serwisu Facebook.
Tabela 3. Aktywnos¢ wyborcza kandydatéw w okresie 12.09.2019-11.10.2019
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z serwisu Facebook.
Problematyka postow byta zblizona. W przypadku M. Morawieckiego domino-
waly zagadnienia gospodarcze oraz sprawy spoteczne (tematyka migedzynarodowa

! Nalezy doda¢, iz od 30 wrze$nia do 7 pazdziernika Mateusz Morawiecki nie prowadzit
komunikacji w serwisie Facebook w zwigzku ze $miercig ojca - Kornela Morawieckiego.
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oraz relacje Polski z UE pojawily si¢ wylacznie w postach relacjonujacych wyko-
nywanie przez kandydata funkeji premiera podczas spotkan miedzynarodowych).
Z kolei u M. Kidawy-Blonskiej dominowala tematyka spofeczna oraz ochrony
zdrowia jako przedmiot postow. Tematyka zupelnie pomijang przez obu kandy-
datéw byt problem migracji, podobnie rzecz si¢ miala w odniesieniu do kultury.
W przypadku profilu M. Kidawy-Blonskiej nie pojawily si¢ posty dotyczace prob-
lematyki technologii i rozwoju. Aktywnosci prezentowane przez oboje kandydatow
byty zréznicowane co do ich intensywnosci. Profil M. Kidawy-Blonskiej byt czes-
ciej wykorzystywany jako miejsce publikowania tresci partyjnych (spoty wyborcze
oraz relacje z konwencji wyborczych).

Publikujac posty, kandydaci wspotpracowali z osobami znanymi i rozpoznawal-
nymi publicznie, korzystajac z transferu ich wizerunku. Morawiecki zamiescil po-
sty relacjonujace spotkanie z udziatem prof. Mariana Zembali (M. Morawiecki wziat
w nim udzial jako premier) oraz z udziatem polskich siatkarzy, ktérym premier kibi-
cowal i wsparl ich wyjazd udostepniajac rzadowy samolot. M. Kidawa-Blonska z ko-
lei prezentowala si¢ z osobami, ktore jednoznacznie kojarzyly si¢ politycznie jako
opozycja wobec rzadzacych: z Lechem Walesa, Donaldem Tuskiem, postanka do
Parlamentu Europejskiego Magdaleng Adamowicz, prezydentami Sopotu i Gdan-
ska oraz 6wczesnym liderem PO Grzegorzem Schetyna. Tym samym zawartos$¢ pro-
filu M. Kidawy-Blonskiej byla bardziej upolityczniona i kojarzona z ugrupowaniem
politycznym, ktdre reprezentowala, niz zawarto$¢ profilu kontrkandydata. W pro-
wadzonej w serwisie Facebook komunikacji kazdy z kandydatéw odwotywat si¢ do
programu konkurencyjnej partii politycznej, krytykujac pomysty rywali oraz prze-
ciwstawiajac im wlasny program, przy czym w przypadku M. Kidawy-Blonskiej ta-
kich postéw w ciggu miesigca opublikowano szes¢, w przypadku M. Morawieckie-
go zas$ tylko jeden.

5. Profesjonalizacja komunikowania kandydatoéw na Facebooku

Tabela 4. Zestawienie wykorzystania funkcjonalnosci serwisu w prowadzonej komunikacji

Funkcjonalnosci Facebooka Matgorzata Kidawa-Blonska Mateusz Morawiecki
Wyrazanie emocji - uzywanie Brak Uzywano nastepujacych
opisow z Facebooka opiséw emogji: ,pefen energii’,

»wdzieczny”, ,podekscytowany’,
»pod wrazeniem’, ,rozbawiony”,
»zachwycony’, ,zmotywowany”
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Sposob wyrazania emocji

Spoty wyborcze zawierajace
wypowiedzi kandydatki, spora-
dycznie osobiste informacje:
»Przede mna caly weekend
kampanijnych wyjazdéw i spot-
kan z Wami. Rozmowa z ludz-
mi, to jedna z najwazniejszych
rzeczy, jakie mam w zyciu.
Kazda poznana osoba, to méj
wielki kapital. Do zobaczenia na
trasie! ¥” z26.09.2019.

»Jezeli polityka ma przynosi¢
pozytywne efekty, to musi by¢
gra zespolowg. Czasy partii

z jednym wodzem, a za nim
tylko Zolnierzami, konczg si¢”

2 26.09.2019.

»Kolejna dawka rozmow,
wspolnych zdje¢ K i wymiany
u$miechéw - tym razem w War-
szawie. © Kazde takie spotka-
nie dostarcza mi niesamowicie
duzo motywacji do dzialania.
Jest wiele probleméw do roz-
wigzania, ale uwierzcie - jutro
moze by¢ lepsze! 13 pazdzierni-
ka zaglosujcie na #KoalicjaOby-
watelska ¥” z 26.09.2019.
»Lublin, nie$miato dzigkuje

za wszystkie mite stowa i tyle
serdecznosci! © Dialog i wspol-
praca powinny by¢ podstawa
naszych relacji. Podzieliliscie
sie ze mng swoimi problemami
i doswiadczeniami - wiele przed
nami do zrobienia i jesli bedzie-
my razem, Z pewnoscig nam sie
uda. X Jutro moze by¢ lepsze!
©” 24.09.2019.

Osobiste formy zwracania sie
do wyborcow, osobiste zdjecia
ze spotkan i wydarzen:

»Gdy zakladalem ten profil
miesigc temu, nie spodziewalem
sie takiego odzewu internetowej
spolecznosci.

Czuje si¢ oniesmielony i nie
jestem w stanie wyrazi¢ mojej
wdzigcznodci za wszystkie cie-
ple stowa, ktére od tego czasu
od Panstwa otrzymalem, wiec
napisze po prostu - dziekuje, ze
tu jestesciepL!” z 25.09.2019.
»Tak to jest, jak si¢ ma w zespole
wielu mtodych ludzi. Swietnie
pracuja, wszystkiego dopilnuja...
Ale zarty i zarciki trzymaja sie
ich nieustannie. Dzisiaj padlo
na mnie. Nazwatem je MMoji.
Jest wspaniate. Dzigkuje!
#MMoji z 24.09.2019.

»Z catego serca dziekuje WX za
wszystkie zyczenia imienino-
we, ktére dzisiaj otrzymalem.
Zaréwno te skladane osobiscie
na spotkaniach w Katowicach,
Rudzie Slaskiej, Mystowicach

i Bieruniu, jak i liczne zyczenia
SMS-owe i skfadane tutaj,

w komentarzach na Facebooku.
Jeszcze nigdy nie byto ich tak
wiele.

W kampanii naprawde nie-
trudno zapomnie¢ o wlasnych
imieninach. Na szcze$cie

w trasie #JedziemyDalej udato
mi si¢ kupi¢ ciastka dla moich
wspotpracownikéw w piekarni
Panstwa ,,Krdl’, u ktérych
mieli$my zaplanowany posto;.
Dobrej nocy!” 22.09.2019.

»Ten moment, gdy spotykasz
policjanta, a na Jego mundurze
zauwazasz naszywke

»M. Morawiecki”.

Panie Michale, bardzo dzigkuje
za mite spotkanie ©”
#MorawieckichDwoch #Manda-
tuNieBylo

Emotikony

Tak

Tak

Hasztagi

#silnirazem; #koalicjaobywatel-
ska; #wybory2019

#jedziemydalej; #dobryczasPL;
#dobryczasdlaPolski
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Oznaczanie odwiedzanych Tak (0znaczano miejsca spotkan | Tak (oznaczano miejsca spotkan
miejsc z wyborcami oraz miejscowo- z wyborcami oraz miejscowo-
$ci) $ci)
Podcasty Tak (nagrywane w autobusie, Brak
ktérym podrézowata kandy-
datka)
Przekaz tresci wskazujacych na | Brak Udostepnienie memow i emoti-
dystans i poczucie humoru kondéw z wlasnym wizerunkiem,
posty zartobliwie komentujace
nazwisko

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z serwisu Facebook.

Jak wynika z tabeli 4, kandydaci wykorzystywali funkcjonalnosci udostepnione
przez Facebook w rézny sposob. Komunikowanie prowadzone przez Kidawe-Blon-
ska bylo formalne, podkreslano polityczny i partyjny charakter konta kandydatki
- stuzyly temu hasztagi; emocje wyrazano za pomoca materialéw wyborczych. Nie
ujawniono poczucia humoru kandydatki, nie wykorzystano takze przekazéw o cha-
rakterze emocjonalnym, ktore mialyby charakter osobisty; przekazy dotyczace ro-
dziny, najblizszych, przyjaciét czy waznych dla kandydatki wartoéci przekazano
w formie spotéw wyborczych. Morawiecki uzywajac konta na Facebooku zbudowat
przekaz mniej formalny, zawartoscig fanpageu podkreslal, iz jest zdystanso-
wany wobec siebie, ma poczucie humoru i potrafi zartobliwie komentowac rzeczy-
wisto$¢. Uzywane stale hasztagi nie mialy tak wyraznego wymiaru politycznego
jak u kontrkandydatki. Czesciej takze dodawano posty bardziej osobiste, wyraza-
ne bezposérednio i dostownie. W przypadku obu kandydatéw interakcje z uzytkow-
nikami byly sporadyczne i mialy charakter czysto formalny. Nie brali oni udziatu
w dyskusji, w przypadku konfrontacji pogladéw funkcje rozmoéwcéw petnili inni
uzytkownicy, zwolennicy danego kandydata. Tym samym zbudowane woko! kazdej
z 0s6b spolecznosci mialy charakter plemienny, wykorzystywano istniejace podzia-
ly polityczne, ktdre polaryzowaly prowadzone sieciowo dyskursy wokot tresci pub-
likowanych przez kandydatéw; oni sami zas w takich dyskursach nie brali udziatu.

Kazdy z kandydatow korzystal z tej funkcjonalnoséci Facebooka, ktora pozwa-
la na oznaczanie miejsc (zaréwno w przypadku miejscowosci, jak i miejsca wyda-
rzenia z ich udzialem). Wykres 1 ilustruje, gdzie kandydaci spotykali si¢ z wyborca-
mi, czyli jakie typy miejscowosci odwiedzali, co pozwala na okreslenie srodowiska
realizacji kampanii wyborczej w kontekscie zainteresowania okreslonymi grupami
wyborcow.
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B Matgorzata Kidawa-Btoriska [l Mateusz Morawiecki

miasta wojewddzkie

miasta powiatowe

pozostate miejscowosci

0,0 13 25,0 38 50,0

Wykres 1. Miejsca realizacji kampanii wyborczej

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 1 obrazuje, ze odwiedzane przez lideréw obu partii miejscowosci byly
odzwierciedleniem zlokalizowania popierajacych ich wyborcéw. Morawiecki czes-
ciej odwiedzal miasta powiatowe i mniejsze miejscowosci, Kidawa-Blonska swoje
spotkania wyborcze odbywala w miastach wojewddzkich. Oznacza to, ze prowa-
dzac kampani¢ nie tylko jako kandydaci, ale takze jako liderzy wyborczy repre-
zentowanych ugrupowan politycznych ani Morawiecki, ani Kidawa-Blonska nie
kierowali swojej aktywnosci do tych grup wyborczych, w ktérych ze wzgledu na
wielkos¢ miejscowosci dominowali wyborcy kontrkandydata, co wskazywatoby
na podejmowanie préb przetamania polaryzacji polityczne;.

Podsumowanie

W przypadku obojga kandydatow wigkszo$¢ opublikowanych postéw ilustrowa-
ta ich dzialania prowadzone lokalnie (spotkania z wyborcami). Oznaczanie odwie-
dzanych miejsc z uwzglednieniem ich wielkosci odpowiadato wyborcom reprezen-
towanych partii politycznych. Dychotomiczny podzial: miasto-wies, ktory zostat
udowodniony wynikami wybordw, potwierdzil, iz w duzych miastach zwycigzyta
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KO, a w mniejszych miejscowosciach PiS, co jednoczesnie pokrywa si¢ z zaangazo-
waniem wyborczym kandydatow.

Sposéb traktowania profilu w serwisie Facebook przez kazdego z liderow
$wiadczy o tym, ze zZaden z nich nie mial pomystu na tworzenie samodzielnej i al-
ternatywnej tresci. Serwis ten wykorzystano zatem jako narzedzie relacjonowania
prowadzonej kampanii, wzmacnianej przekazami identyfikowanymi partyjnie, co
dodatkowo wptywalo na proces polaryzacji politycznej. Moze to §wiadczy¢ o bra-
ku pomystu na sposéb komunikacji w sieci oraz potwierdza obawy kandydatow
przed zmierzeniem si¢ z oczekiwaniami komunikacyjnymi wyborcoéw. Za wyja-
tek mozna uzna¢ wideocasty publikowane przez M. Kidawe-Blonska, a takze tre-
$ci bardziej osobiste lub wskazujace na poczucie humoru kandydata, udostgpniane
przez M. Morawieckiego. Zaréwno opublikowane tresci, jak i brak zaangazowania
w powstajace pod postami dyskursy potwierdzajg hipoteze, iz komunikacja pro-
wadzona przez kazdego z kandydatéw wzmacniata polaryzacje polityczng uzyt-
kownikoéw, ktdrzy w przypadku udzialu w dyskursie podmiotu prezentujacego od-
mienne poglady, identyfikowali i wzmacniali wlasng tozsamo$¢ polityczna. Tym
samym dyskurs nie zmierzat do argumentowania, wyjasniania czy przyblizania in-
nych pogladéw, koncentrowal si¢ natomiast na zarzutach oraz ocenie programu
politycznego i postaw politykéw ugrupowania konkurencyjnego. Brak udziatu kan-
dydatow w dyskursie potwierdzal, iz traktowali swoje profile jako tablice informa-
cyjne. W przypadku M. Kidawy-Blonskiej komunikacja miafa charakter formalny,
byta wyraznie zorientowana politycznie i na potrzeby kampanii wyborczej; kandy-
datka pozycjonowala sie za$ jako lider, ktorego celem jest przekonanie wyborcow
o posiadanych zdolnosciach do objecia urzedu Prezesa Rady Ministréw. Zarow-
no zdjecia, jak i wypowiedzi kandydatki KO na premiera, odwolywaly si¢ do idei
wspolpracy, podkreslaly jej empati¢ oraz byly bardziej skoncentrowane na komu-
nikacji interpersonalnej (prezentacja na zdjgciach kandydatki podczas indywidual-
nych rozméw z wyborcami) niz wystgpieniach publicznych. W przypadku M. Mo-
rawieckiego komunikacja byla bardziej nieformalna, jej celem bylo potwierdzenie
zdolnosci przywddczych kandydata na premiera z jednoczesnym wskazaniem jego
umiejetnosci budowania relacji z ludzmi oraz zdystansowania i poczucia humoru.
Jednoczesnie dzigki faczeniu funkcji urzedujacego Prezesa Rady Ministrow oraz
ubieganiu si¢ 0 mandat poselski zakres przekazywanych informacji w przypadku
M. Morawieckiego byt szerszy, obejmowal bowiem takze informacje dotyczace wy-
pelniania funkcji premiera. Réznice plci byly czynnikiem, ktéry réznicowal obu
kandydatow ze wzgledu na sposéb prowadzenia kampanii i formy komunikowania
sie z otoczeniem. Dokumentacja fotograficzna prezentujaca aktywnos¢ M. Kidawy-
-Blonskiej przedstawiata kandydatke jako czlonka lub lidera zespolu, co akcento-
walo jej umiejetno$¢ nawigzywania interakcji z wyborcami.

Z kolei M. Morawiecki byl prezentowany jako lider, ktory potrafi przewodzié
podczas publicznych wystapien, ma do siebie dystans i przejawia poczucie humoru,
co ulatwia mu nawigzywanie relacji z innymi. Kandydaci unikali tresci osobistych,
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nie wykorzystali swoich profili do prezentacji informacji o charakterze prywatnym,
ktére pozwolityby uzytkownikom poznaé mniej formalny wizerunek kandydata.

Mozna zatem potwierdzi¢ hipoteze, iz profile obojga kandydatéw byty w bada-
nym okresie 12.09.2019-11.10.2019 prowadzone profesjonalnie, cho¢ byt to profe-
sjonalizm pozorny. Wykorzystywano funkcjonalnosci serwisu Facebook, ale jed-
noczes$nie formulowano zaich posrednictwem tresci, ktére nie byly szczegélnie
interesujgce ani angazujace dla uzytkownikéw. Tak prowadzona komunikacja nie
miala charakteru dialogowego, co wynikatoby z modelu komunikowania oddol-
nego (bottom-up), ktory charakteryzuje sieciowg komunikacje polityczng. Profile
w serwisie Facebook byty traktowane wytacznie jako miejsce publikowania infor-
magcji, a nie generowania interakcji z uzytkownikami. Tym samym odnoszac si¢
do wnioskéw z badan prowadzonych wezesniej (zob. Olczyk, 2015, s. 83), mozna
stwierdzi¢, ze liderzy polityczni w Polsce nadal traktujg nowe narzedzia komuniko-
wania w tradycyjny sposob, nie wykorzystujac profesjonalnie ich mozliwosci. Ros-
nie co prawda poziom wykorzystania uzytkowosci serwisu Facebook, co jednak nie
przeklada sie na wzrost dialogowego komunikowania kandydatow ani tez nie wply-
wa na wzbogacenie tresci, jakie przekazuja.

Reasumujgc powyzsze rozwazania i uwzgledniajac w analizie uzyskane wyni-
ki wyborcze, mozna wysnu¢ dwa wnioski. Po pierwsze, M. Kidawa-Blonska ge-
nerowala wicksze zasiggi sieciowe w serwisie Facebook w badanym okresie
12.09.2019-11.10.2019 niz M. Morawiecki, ten z kolei zanotowat niemal 100-pro-
centowy przyrost liczby fanéw. M. Kidawa-Blonska uzyskata rekordowe poparcie
w Warszawie - 416 tys. glosow, a KO, ktorg reprezentowala, w wyborach uzyska-
ta wynik na poziomie 27,4% gloséw. M. Morawiecki ubiegajac sie¢ o mandat posel-
ski w okregu wyborczym obejmujacym miedzy innymi Katowice, uzyskal popar-
cie na poziomie 78,5 tys. gtosow, Prawo i Sprawiedliwos¢ zas w wyborach zdobyto
43,6% glosow.

Oznacza to zatem, ze wizerunek lidera generowany poprzez komunikacje
w serwisie Facebook nie ma tak duzego znaczenia dla wynikéw wyboréw osiaga-
nych przez ugrupowanie polityczne danego kandydata, ale moze posrednio oddzia-
tywa¢ na wizerunek ugrupowania. Drugi wniosek, ktory plynie z analizy, potwier-
dza, iz komunikacja sieciowa obu kandydatéw byta prowadzona bez pomystu i nie
wnosila nic nowego do wiedzy o polityce, programach wyborczych czy samym kan-
dydacie - nie pelnila wigc ani funkeji poznawczej, ani edukacyjnej. Komunikacja
obojga kandydatéw w serwisie Facebook koncentrowata si¢ gléwnie na banalnych
treciach mobilizujacych w sieci uzytkownikow-wyborcéw podzielajacych pogla-
dy kandydatow.

Jak wida¢, przeprowadzone badania potwierdzily przyjete w metodologii hipo-
tezy. Komunikacja kandydatki reprezentujacej Koalicje Obywatelska koncentrowa-
fa si¢ na prezentowaniu jej jako polityka cechujacego sie empatig i majgcego umie-
jetno$¢ nawigzywania bezposrednich relacji z wyborcami, co potwierdzilo ustalenia
badawcze Deborah L. Rhodes i Barbary Kellerman (2007, s. 16-17) dotyczace roli

425

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 9(3)2021



426

Robert Rajczyk

plci. Kandydaci wykorzystywali tez dostepne funkcjonalnosci, budujac przekazy
skierowane do spolaryzowanej grupy uzytkownikow. Ich profile w serwisie Face-
book w badanym okresie nie mialy spersonalizowanego charakteru, stanowily na-
tomiast zrodto replikacji przekazow politycznych reprezentowanego przez kandy-
data ugrupowania wylacznie wiréd sympatykow politycznych.
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