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Wykorzystanie nowych mediéw
— istotna cecha nowoczesnych kampanii wyborczych

Badacze marketingu politycznego 1 specjaliSci z zakresu komunikowania
politycznego zgodni sg co do tego, ze zaréwno w Stanach Zjednoczonych,
jak 1 w wielu panstwach europejskich mozna zaobserwowac zjawisko
powstania 1 rozwoju kampanii permanentnejl. Jej istotg jest tworzenie
korzystnego wizerunku ugrupowania politycznego, zwlaszcza sprawuja-
cego aktualnie wladze, 1 dziatanie na rzecz utrzymania popularnosci. Ze
wzgledu na natezenie dziatan marketingowych 1 ustawiczne zabieganie
o skuteczno$¢ w procesie komunikowania politycznego traci znaczenie
rozréznienie pomiedzy kampanig wyborcza a kampanig polityczng pro-
wadzong w trakcie kadencji. Jak sugerujg Norman J. Ornstein 1 Thomas
E. Mann, kampania faczy si¢ z samym procesem rzadzenia?. Wsrdd
istotnych zjawisk wspdtwystepujacych 1 — w pewnym sensie — determinu-
jacych charakter kampanii permanentnej wymieni¢ mozna rozwdj metod
1 dziatah z zakresu public relations oraz rosngcg role mediéw w komuni-

L Zob. ]. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczych do kampanii perma-
nentnej, ,Studia Politologiczne”, t. 16, Warszawa 2010, s. 26 1 nast.

2 Zob. N.J. Ornstein, TE. Mann (red.), The Permanent Campaign and Its Future, Waszyn-
gton 2000, s. 231.
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kowaniu politycznym, a czasem kreowaniu polityki. Nowego impulsu
w dziataniach w sferze PR oraz permanentnej kampanii polityczne]
dostarcza intensywny rozwdj nowych mediéw, a zwlaszcza mozliwosci
stwarzane przez Internet. Wielu ekspertéw zajmujacych sie badaniem
komunikowania politycznego twierdzi wrecz, ze dopiero Internet stwarza
nieograniczone pole do prowadzenia kampanii permanentnej 1 wprowa-
dza komunikowanie polityczne w ere kampanii postmodernizacyjnej?.
Z oczywistych wzgledéw, w okresie poprzedzajgcym wybory, a zatem
w trakcie wlaéciwe] kampanii wyborczej, dzialania komunikacyjne takze
w nowych mediach ulegajg intensyfikacji. W Stanach Zjednoczonych
w kampanii prowadzonej przez sztab Baracka Obamy w 2008 roku nowe
media wykorzystane zostaly na niespotykang dotad skale*. Internetu
1 jego mozliwosci uzyto nie tylko do prowadzenia komunikowania poli-
tycznego. Przy pomocy nowych mediéw stworzono wrecz ruch spoteczny
sktadajacy sie z wolontariuszy dziatajgcych na rzecz wyboru Baracka
Obamy. Internet stal si¢ takze instrumentem, ktéry umozliwil zebranie
rekordowej sumy funduszy na kampanie wyborcza. Niewatpliwie cechg
komunikowania politycznego via Internet jest wieksza interaktywno§é
1 personalizacja przekazu. To sprawia, ze rosnie jego rola. Wséréd bada-
czy komunikowania politycznego prowadzony jest dyskurs dotyczacy
tego, czy 1 w jakim stopniu nowe media przelamaly monopol mediéw
tradycyjnych, a zwlaszcza oddzialywania telewizji. Niewatpliwe jest to, ze
Internet stwarza mozliwosci bycia nadawcg informacji. Inaczej méwiac,
dotychczasowy odbiorca moze sie staé kreatorem informacji o treSciach
politycznych. Takie mozliwosci 1stnialy juz w Siec1 1.0 (Web 1.0), na przy-
ktad umozliwiala to wymiana pogladéw na forach dyskusyjnych. Jednak
zupelnie nowe warunki stworzyl rozwdj Siect 2.0 (Web 2.0). Nazw Sie¢ 1.0
1 Sie¢ 2.0 po raz pierwszy uzyto w pazdzierniku 2004 roku podczas konfe-
rencjl zorganizowanej przez kompanie medialng O’Reilly Media (dawniej:
OReilly & Associates) oraz MediaLive International. Terminy zaproponowat
Tim O’Reilly, a w toku burzy mézgéw uczestnicy konferencji nadali im
okre§lone tre§ci®. Za cezure powstania Sieci 1.0 powszechnie przyjmuje

3 Por. B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 247

1 nast.

Zob. 1. Grzywinska, Zastosowanie nowych mediéw w procesie komunikacji politycznej na przy-

kladzie kampanii prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych w 2008 r., ,Studia Politologiczne”,

t. 16, Warszawa 2010, s. 136 1 nast.

5 T O'Reilly, What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation
of Software, [w:] http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-
web-20.html, O’Reilly, 2005, dostep: grudzien 2011, s. 1-2.

178 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 25



Whkorzystanie Internetu w komunikowaniu politycznym elit z wyborcami

sie opublikowanie w 1993 roku pierwszej specyfikacji jezyka HTML
(Hyper Text Markup Language) umozliwiajgcego stworzenie World Wide
Web (www, ang. ‘ogélnoswiatowa sie¢’), ktorej ceche definicyjng stanowi
dziatanie oparte na stronach internetowych polaczonych odnosnikami
(hyperlinks). Z kolei Sie¢ 2.0 powstata w nastepstwie ekonomicznego
kryzysu Siect 1.0 wywolanego paniky gieldowa 1 w efekcie zalamaniem
rynku w branzy technologii informacyjnych w 2001 roku. W publicy-
styce wydarzenie to okre§lane jest mianem pekniecia banki internetowe;j
(burst of dot-com bubble). W najogdlniejszym rozumieniu Sie¢ 2.0 stanowi
rozwiniecie cech Sieci 1.0 na plaszczyZnie technicznej oraz spotecznej
zapoczatkowane na przelomie 2003 1 2004 roku®. Sie¢ 1.0 i Sieé¢ 2.0
obecnie wspélistniejg obok siebie w Internecie.

Warunki stwarzane przez Web 2.0 doprowadzily z jednej strony do
rozwoju serwiséw spolecznosciowych typu Facebook czy Nasza Klasa.
Z drugiej za$ strony w tej sieci doszlo do powstawania dziennikarstwa
obywatelskiego 1 tworzenia mediéw niezaleznych w Internecie. Do tego
mozna dodaé zaktadanie blogéw czy mikroblogéw.

Wszystkie te zjawiska w znaczacy sposéb wplywaja na procesy komu-
nikowania politycznego. Elitom politycznym stwarzaja nowe mozliwosci,
ale takze nowe wyzwania. Sterowanie procesami komunikowania staje si¢
znacznie trudniejsze. Umiejetne wykorzystanie nowych mediéw wymaga
profesjonalizmu. Czy aktorzy polityki potrafig podota¢ nowym zada-
niom w sferze komunikowania? Trawestujac opinie przedstawione przez
N.J. Ornsteina 1 TE. Manna, mozna postawié tez hipoteze, ze ,wigksza
interaktywno$¢ w komunikowaniu politycznym stworzona dzieki Interne-
towl, to pozoér kryjacy wzrost oddziatywania elit politycznych na wybor-
cow poprzez profesjonalnie zarzadzanie 1 wykorzystanie nowych mediow”.
Wydaje sie, ze w kampaniach prowadzonych w Stanach Zjednoczonych
mozna zaobserwowac takie zjawisko. Pytanie, ktére nalezy zatem posta-
wié, dotyczy¢ bedzie tego, jak owe procesy przebiegajg w Polsce.

Nowe mozliwosci 1 rozwigzania stwarzane przez Internet zostaly
w Polsce zauwazone przez elity polityczne. Politycy, kandydacit w wybo-
rach prezydenckich 1 parlamentarnych oraz ich sztaby wyborcze wykorzy-
stuja nowe media w komunikowaniu politycznym. Warto podda¢ analizie
zagadnienie, czy Internet w Polsce rzeczywiscie doprowadzil do rewolucji
w marketingowym komunikowaniu. Waznymi plaszczyznami analizy sg

6 G. Cormode, B. Krishnamurthy, Key Differences between Web 1.0 and Web 2.0, Nowy Jork
2008, [w:] http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.145.3391&rep=
repl&type=pdf, dostep: grudzien 2011, s. 6.
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kwestie dotyczace tego, na ile elity polityczne wykorzystujg nowe media
profesjonalnie, a takze, w jakim stopniu Internet jest medium wiarygod-
nym 1 skutecznym. Istotne réwniez staje sie to, z jakich form 1 §rodkow
komunikowania politycznego w Internecie politycy korzystaja.

Nowe kanaly komunikowania w Internecie
— rewolucja w kampaniach?

Zastosowanie Internetu w komunikowaniu politycznym elit z wyborcami
wytworzylo paradoksalng sytuacje. Z jednej strony rozwdj tego medium
doprowadzit do permanentnej, samopodtrzymujacej sie rewolucji w sfe-
rze komunikowania. Z drugiej strony dostrzegamy liczne przejawy swo-
iste] , pelzajacej kontrrewolucji” w sferze komunikacji politycznej, ktérej
autorem 1 plerwszoplanowym aktorem sg elity polityczne. Zjawisko to
ma charakter globalny 1 uwidacznia si¢ na rozmaitych plaszczyznach.
Najwyrazniejszym przejawem sa proby ograniczenia wolnosci stowa
w Internecie przez decydentéow. Od wielu lat pomiedzy obywatelami,
organizacjami trzeciego sektora i1 ruchami spotecznymi — z jednej strony,
a panstwami — z drugie] rozgrywa sie bezpardonowa walka o wplywy
w Internecie. Rywalizacja pomiedzy tymi podmiotami ma charakter
dynamiczny 1 ewolucyjny. Rola inicjatoréw dziatah przypada gléwnie
panstwom, z kolei obywatele na ogét jedynie reaguja na wprowadzane
ograniczenia. Obydwie strony podejmuja przede wszystkim dzialania
o charakterze technicznym: instytucje panstwa wdrazajg rozwigzania
umozliwiajace filtrowanie 1 blokowanie treSci, a obywatele konstruujg
oprogramowania pozwalajace bezpiecznie wykorzystywac informacje nie-
dostepne wskutek zabiegdw cenzorskich. Pahstwa ponadto positkujg sie
w ograniczaniu wolnoéci slowa rozwigzaniami legislacyjnymi, takimi jak
cenzura prewencyjna oraz inne poSrednie 1 bezposrednie formy nacisku
lub ograniczen. Egzemplifikacjg takich zmagan sg proby panstw, a z dru-
glej strony negatywne reakcje spoleczne przeciwko porozumieniu Anti-
Counterfeiting Trade Agreement (ACTA, czyli umowie handlowej dotyczgce;j
zwalczania obrotu towarami podrabianymi)?.

Innym przejawem , pelzajacej kontrrewolucji” jest wyraZnie widoczna
niecheé polskich elit politycznych do korzystania z Internetu w ramach
regul, jakie sie w nim wytworzyly 1 jakie na mocy zwyczaju obowigzujg.

7 Szerzej na ten temat: D. Mider, O. Boréwka, Internet — medium bez cenzury? w niniejszym
numerze.
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Mamy do czynienia z samoograniczaniem sie, swoistg proba dostoso-
wania Internetu do dzialah mediéw typu ,jeden do jednego”. W efekcie
tworzona jest niejako polityczna kultura pozoréw, politycy, nie chcgc
korzystaé z Internetu na zasadach réwnorzednos$ci z obywatelami, zaj-
mujg sie budowaniem potiomkinowskich wiosek komunikacji®.

W réznym stopniu zjawisko to dotyczy poszczegdlnych kanalow
komunikowania w Internecie. W kazdym z tych kanaléw wyksztalcily sie
1 utrwalily w toku spotecznych interakeji odmienne subkultury, w kazdym
wypracowano zréznicowane wzory 1 reguly aktywnosci. W Internecie daja
sie wyrézni¢ dwie odmienne subkultury: Sie¢ 1.0 (Web 1.0) 1 Sie¢ 2.0
(Web 2.0). Podziat ten ma charakter umowny, a jednocze$nie historyczny.
Podstawg tego podzialu sg cechy iloSciowe, a nie jakoSciowe — kanaly
komunikacyjne w ramach obu sieci charakteryzuja sie tozsamymi para-
metrami, jednak wystepujg one w réznym natezeniu.

Wdrazane na przetomie 2003 1 2004 roku rozwigzania techniczne
nadaly kanalom internetowej komunikacji Siect 2.0 odmienne w sto-
sunku do Siect 1.0 charakterystyki. Kanaly skladajace si¢ na Sie¢ 2.0
cechuje znacznie silniejszy potencjal wieziotwérezy, bowiem stosowane
technologie umozliwiaja tworzenie i dziatanie inkluzywnych oraz eks-
kluzywnych sieci spolecznych polaczonych wspdélnymi poglagdami, zain-
teresowaniami prywatnymi lub zawodowymi, a takze problemami bgdZ
asocjacja na zasadzie tozsamosci spolecznej lub etnicznej. W socjolekeie
znawcOw Internetu moéwi sie o sieciach spolecznych (social networks).
Przykladem kanatéw komunikacji Sieci 2.0 sg liczne popularne serwisy
spolecznosciowe — miedzy innymi: Facebook, Nasza Klasa, Goldenline
oraz Grono. W Sieci 1.0 mozliwo§é tworzenia sieci spolecznych ma cha-
rakter ograniczony pod wzgledem technicznym, na przyklad grupy dys-
kusyjne Usenetu, listy dystrybucyjne, newslettery lub webrings dostarczaja
1stotnie ubozszych mozliwosci konstruowania sieciowe] tozsamosci oraz
zréznicowanego komunikowania sie.

Sie¢ 1.0 odréznia od Sieci 2.0 odmienny sposéb klasyfikowania tresci
zamieszczanych w Internecie. W Sieci 1.0 tre§ci porzadkowane sg hierar-
chicznie 1 odgérnie przez niewielky liczbe osrodkéw. Klasyfikacja odbywa

Whioski dotyczace ,pelzajacej kontrrewolucji” potwierdzono na podstawie serii badah
ilo$ciowych 1 jako$ciowych podjetych w ramach programu (N N 116 280338) finanso-
wanego przez Ministerstwo Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego Formy i tres¢ ekspresji kultury
politycznej Polakéw w Internecie w kampaniach wyborczych 2010 i 2011 roku realizowanym
pod kierownictwem prof. dra hab. Jana Garlickiego. Cze§¢ wynikéw tych badan zostata
opublikowana w tomie 21 ,Studiéw Politologicznych” w 2011 roku zatytutlowanym Kul-
tura polityczna Internautéw w Polsce.
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si¢ na podstawie jednolitych, predefiniowanych kluczy kodowych. Arche-
typowym przykladem jest uruchomiony w 1995 roku katalog internetowy
Yahoo!? — jest to zbiér uporzagdkowanych wedlug klucza tematycznego
internetowych odnos$nikéw. Z kolei struktura zasobéw informacyjnych
w ramach Siect 2.0 ma charakter rozproszony, oddolny 1 amorficzny.
Ponadto uzytkownicy postuguja sie dowolnymi stownikami w celu kate-
goryzowania tre$ci. Klasyfikacje dokonywane przez uzytkownikéw nie
muszg by¢ rozlgczne ani wyczerpujgce. Uzytkownicy przyporzadkowuja
opublikowanym tre$ciom slowa lub zwigzki frazeologiczne (tagi) tym
treSciom odpowiadajace. Klasyfikacja taka najczescie) przedstawiana jest
w formie graficznej — tak zwanej chmury znacznikéw lub chmury tagéw
(ang. tag cloud). Im wiecej uzytkownikow wykorzystato do sklasyfikowa-
nia okreslonej tresci dany termin, tym mocniej w chmurze znacznikow
jest on eksponowany (pogrubiong lub powiekszong czcionka, lokalizacja
w centrum chmury, a nie na jej obrzezach). Jednocze$nie znaczniki te
sa odnosnikami do tozsamych tematycznie tresci. Ten sposéb klasyfi-
kacji nazwany jest najczeSciej folksonomial?, rzadziej etnoklasyfikacja
(ethnoclassification) lub spoleczna klasyfikacjg (social classification, social
benchmarking).

Istotng cechg odrézniajacg Sie¢ 2.0 od Sieci 1.0 jest masowe, oddolne
tworzenie i udostgpnianie tre§ci przez uzytkownikéw. W Sieci 1.0 two-
rzone 1 prezentowane tre$ci maja na ogoé! charakter komunikatéw ,jeden
do wielu” 1 ,jeden do jednego”, natomiast Sie¢ 2.0 ma zaawansowane
technicznie mozliwo$ci wdrazania komunikacji ,wielu do wielu”, zacho-
wujac rowniez tryb przekazu Sieci 1.0. Wdrozone w ramach Sieci 2.0
technologie (okreslane niettumaczonym na jezyk polski mianem mashup)
umozliwiajg fatwe kreowanie réznorodnych treéci 1 form oraz dzielenie

9 Obecnie Yahoo! Jest tylez wyszukiwarka, co katalogiem internetowym. W toku rozwoju
katalog internetowy Yahoo! zostal uzupelniony o nowe funkcjonalnosci. Obecnie sam

katalog nazywa sie Yahoo! Directory.
1

=}

Folksonomia (folksonomy) jest to neologizm stanowiacy zlepek dwéch stéw: angielskiego
folk oraz greckiego taxonomy. Tlumaczy¢é mozna go na jezyk polski jako ludowa (w
rozumieniu: zbiorowa) klasyfikacja informacji. Polega na oznaczaniu przez uzytkownika,
czyli tzw. tagowaniu, w specjalnych katalogach obejrzanych stron. Oznaczenia takie
zawlerajg stowa kluczowe odpowiadajace treSci opisywanej strony. Istotne jest takze
to, ze im wiecej uzytkownikéw oznaczy jaka$ strone tym samym slowem, tym lepiej
dana strona jest w katalogu widoczna, a wiec jest to nie tylko klasyfikacja, lecz réwniez
ranking popularnoéci. T. Hammond, T. Hannay, B. Lund, J. Scott, Social Bookmarking
Tools (I). A General Review, ,D-Lib Magazine”, 2005, 11 (4), [w:] http://www.dlib.org/
dlib/april05/hammond/04hammond.html, dostep: grudzien 2011.
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sie nimi. Z kole1 Sie¢ 1.0 stwarza bariery w tym zakresie spowodowane
wymoglem opanowania okre§lonych umiejetnoéci informatycznych.
Zawarto$§¢ Sieci 2.0 tworzona jest gltéwnie przez uzytkownikéw, a nie
przez nieliczne oérodki. Technologia charakterystyczng w tym kontek-
Scie dla Sieci 1.0 sg strony www oraz przeniesione do sieci tradycyjne
serwisy informacyjne, a dla Sieci 2.0 — blogi, a takze serwisy dziennikar-
stwa obywatelskiego (na przyklad serwis ohmynews.com lub rodzime
wiadomosci24.pl). Podstawowa zasada dziennikarstwa uczestniczacego
wyrazana jest formuly: ,Kazdy jest reporterem, kazdy jest Swiadkiem”.
W literaturze przedmiotu uzywane sg takze na okreSlenie zjawiska
dziennikarstwa obywatelskiego zwroty jak We-media (My — media) oraz
Grassroots Reporting (oddolne dziennikarstwo).

Kolejng cechg réznicujaca Sie¢ 1.0 1 Sieé¢ 2.0 jest indywidualizacja
otrzymywanych treéci oraz integracja wykorzystywanych kanatéw komu-
nikacji. W ramach Sieci 1.0 uzytkownik postuguje sie kazdym kanatem
komunikacji odrebnie: czatem, pocztg elektroniczng lub strong inter-
netowa. Z kolet w Sieci 2.0 obserwujemy silng tendencje do integracji
rozmaitych kanaléow internetowego przekazu w jednym miejscu sieci
dla wygody uzytkownika, co oznacza, ze w jednym miejscu, za pomoca
jednego loginu 1 hasta uzytkownik otrzymuje mozliwosé korzystania ze
wszystkich wymienionych kanaléw naraz. Przykladem tego typu zjawiska
jest na przyklad Google Buzz, ktéry umozliwia integracje wykorzysty-
wanych juz innych serwiséw w jednym miejscu — Twittera, Flickra czy
Picasy, a takze zapewnia uslugi takie jak e-mail 1 czat. W takich zintegro-
wanych kanatach komunikacji uzytkownik ma mozliwosé decydowania,
jakie treSci, o jakiej tematyce 1 z jakich Zrédel majg do niego stale docie-
raé, a jakie maja by¢ pomijane (egzemplifikacje stanowig czytniki kanalow
oparte na technologii Atom lub RSS — Really Simple Sindication!!).

Sie¢ 1.0 odrézniajg od Sieci 2.0 odmienne wymogi dotyczgce kom-
petencji uzytkownikéw. Aktywne uzytkowanie Sieci 1.0 wymaga wyz-
szych kwalifikacji technicznych (na przyklad umiejetnosci tworzenia
strony www 1 zamieszczania je] na serwerze z uzyciem protokotu FTP).
Konieczno$é posiadania wyzszych kompetencji technicznych tworzy
w Siect 1.0 bariere dla aktywnego uczestnictwa (dotyczy to tylko niekto-
rych — cho¢ najwazniejszych kanaléw przekazu w ramach tej sieci — na
przyklad posiadanie wlasnych stron www). Z kolei w Sieci 2.0 wigkszg
role odgrywaja kompetencje spoleczne niz umiej¢tnosci techniczne. Sg

11 T.B. Mills, The Next Wave Now. Web 2.0, ,The School Administrator”, 2007, 64 (8),
s. 4.
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to miedzy innymi zdolno$¢ do tworzenia 1 utrzymywania sieci spotecz-
nych, nawigzywania relacji, umiejetno$¢ odnalezienia sie w przestrzeni
wirtualnej wéréd innych uzytkownikéw Sieci 2.0. Sie¢ 2.0 moze byé
tworzona 1 rozwijana niemal niezaleznie od umiejetnosci technicznych
uzytkownika, zamieszczanie tre$ci w tej siect ma charakter intuicyjny, jej
kanaly wyposazone sa w odpowiednie interfejsy 1 gotowe szablony. Ozna-
cza to znacznie mniejsze ograniczenia w dolgczeniu do grona aktywnych
uzytkownikéw.

Wymienione 1 opisane powyzej charakterystyki tworza kluczows ceche
Sieci 2.0 — jest nig kultura partycypacji i dynamicznej interakeji, w kt6-
rej brak jednolitego oSrodka informacyjnego, a kazdy moze byé poten-
cjalnie nadawcg 1 odbiorcg komunikatu na réownorzednych zasadach. Sie¢
1.0 moze by¢ utozsamiana przede wszystkim ze zbiornikiem informacji,
a w Sieci 2.0 nastgpifo jakosciowe przeksztalcenie w medium komunika-
cji 1 tworzenia wspélnot. W tabeli zamieszczonej w aneksie dokonano
autorskiej klasyfikacji kanatéw internetowej komunikacji w podziale na
Sie¢ 1.0 1 Sie¢ 2.0, opierajac sie na wyzej opisanych cechach.

Prognozy dotyczace Internetu przewiduja kolejne stadia jego rozwoju
w wymiarze technicznym 1 spolecznym. Jestesmy $wiadkami tworzenia
sie zrebow Sieci 3.0, ktéra — w pelni rozwinieta — bedzie funkcjonowad,
wykorzystujac mechanizmy sztucznej inteligencji zdolnej do wyszuki-
wania 1 kategoryzacji informacji nie tylko na podstawie slownikowego
ich znaczenia, lecz takze kontekstéw kulturowych, co okreslane jest
w literaturze przedmiotu mianem sieci semantyczne]j (Semantic Web)12,
Aplikacje 1 rozwigzania uznawane za pierwszych przedstawicieli Sieci 3.0
juz tunkcjonuja. Zalicza sie do nich sieciowe gry, takie jak Second Life,
Entropia Universe czy Google Lively.

Internetyzacja kampanii wyborczych
— doswiadczenia lidera

Szczegélne znaczenie dla zastosowan Internetu w sferze komunikacji
polityczne] maja trzy nastepujace daty: dla Siect 1.0 — 1996 rok, a dla
Sieci 2.0 — 2004 1 2008 rok. Zaszly wéwczas istotne, jakoSciowe zmiany
zwigzane z prowadzeniem kampanii wyborczej z uzyciem Internetu.
W 1996 roku dokonat si¢ przetlom w postawach amerykanskich politykéw

12 Obszernie na ten temat: T. Berners-Lee, J. Hendler, O. Lassila, Sie¢ semantyczna, ,,éwiat
Nauki”, lipiec 2001, s. 41-49.
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wobec wykorzystania Internetu, a konkretnie gléwnego przedstawiciela
Sieci 1.0 — stron internetowych — w kampanii wyborczej!3. Wéréd kandy-
datéw republikanéw 1 demokratéow do Kongresu Stanéw Zjednoczonych
swoje strony internetowe przygotowalo woéwczas blisko 70 proc. kan-
dydatéw na senatoréw 1 trzecia cze$¢ kandydatéw do Izby Reprezen-
tantéw. Powszechnie wykorzystali strony internetowe takze kandydaci
na gubernatoréw — posiadalo je 95 proc. kandydatéw wielkich partiil*.
Wzrostowy trend w wykorzystaniu stron internetowych utrzymywat sie
w kolejnych latach. Z kolei kampania prezydencka prowadzona w tym
samym roku zaowocowala przelomem innego rodzaju — powszechnie
zaczeto wykorzystywad Internet jako narzedzie stuzgce do zdobywania
funduszy na kampanie wyborcza. Zebrane w ten sposéb fundusze okresla
si¢ powszechnie mianem soft money, co dostownie oznacza ,lekkie pienia-
dze” 1 jest rozumiane jako drobne, lecz na ogét liczne wplaty. Nazwa ta
zwigzana jest z uregulowaniami prawnymi dotyczacymi wplat na konta
kandydatéw — wedlug prawa federalnego kazdy obywatel amerykanski
ma prawo wesprze¢ swojego kandydata maksymalng kwotg dwoch tysiecy
trzystu dolaréw w prawyborach 1 takg sama w wyborach!>. W literaturze
przedmiotu wskazuje sie, ze zjawisko to poréwnywalne jest z rewolucja
w amerykanskiej polityce, jakg wywotalo rozpoczecie transmisji debat
prezydenckich przez telewizjel®. Gromadzenie funduszy za posrednic-
twem Internetu zainicjowal kandydat republikanéw na urzad prezydenta
Robert Bob Dole. Za posSrednictwem strony internetowej jego zwolen-
nicy wplacili dwiescie tysiecy dolaréw!”. W prawyborach prezydenckich
w 2000 roku Bill Bradley stal sie pierwszym politykiem, ktéry w Inter-
necie zebral az milion dolaréw. W wyborach prezydenckich w 2000 roku
George W. Bush gromadzit w ten sposéb okoto dwustu do trzystu tysiecy

13 Wykorzystanie stron internetowych — gléwnych przedstawicieli Sieci 1.0 — w toku kan-
dydowania na obieralne stanowisko polityczne po raz pierwszy zaistnialo w kampanii
prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych w 1992 roku. Bill Clinton byl wéwczas pierw-
szym 1 w te] kampanii jedynym kandydatem, ktéry wykorzystal ten kanal komunikacji.

14 B. Bimber, R. Davis, Campaigning Online. The Internet in U.S. Elections, Oxford Univer-
sity Press, Nowy Jork 2003, s. 25.

15 C. Kush, Cybercitizen. How to Use Your Computer to Fight for ALL the Issues You Care
About, Martin’s Griffin, Nowy Jork 2000, s. 24-25.

16 J. Trippi, The Revolution Will Not Be Televised. Democracy, The Internet, and The Overthrow
of Everything, ReganBooks, Nowy Jork 2005, s. XVI-XVIIL.

17 A. Rice, Campaigns Online: The Profound Impact of the Internet, Blogs, and E-Technologies
in Presidential Political Campaigning, Center for the Study of American Government at
Johns Hopkins University, styczen 2004, [w:] http://www.campaignsonline.org/reports/
online.pdf, dostep: grudzieh 2011, s. 43.
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dolaréw po kazdej akcji rozsylania elektronicznych listéw w Internecie.
Jednakze najbardziej skutecznym okazat sie kontrkandydat G.W. Busha
w prawyborach w Partii Republikanskiej — John McCain, ktéry w obli-
czu wyczerpania si¢ funduszy na kampanie wyborcza skorzystal z tej
formy partycypacji politycznej w Internecie 1 dzieki niej zgromadzil az
25 proc. funduszy podczas calej kampanii wyborczej'8. W wyborach
prezydenckich 2004 roku z mozliwoéci dokonania wplat online skorzy-
stalo cztery miliony Amerykanéw!®. Absolutnym rekordzista okazal sie
Barack Obama — sposéréd zgromadzonych na cele kampanii §rodkéw
az 500 milionéw pochodzito z donacji dokonanych za posrednictwem
Internetu?’. W kontekscie zastosowania Sieci 2.0 przelomowe staly sie
wybory prezydenckie w 2004 roku w Stanach Zjednoczonych, podczas
ktérych pojawito sie zjawisko nazywane przez badaczy ,internetyzacja
kampani1”, polegajace na zastosowaniu przez kandydatéw réznorodnych
srodkéw internetowej komunikacji (przede wszystkim blogdéw) 1 uznaniu
Internetu za niezbedne medium komunikowania politycznego?!. Kolejny
szczebel ,internetyzacji kampanii” zostal osiggniety w 2008 roku, kiedy
B. Obama zwyciezyt w kampanii prezydenckiej przede wszystkim dzieki
konsekwentnemu, zaplanowanemu 1 wieloaspektowemu wykorzystaniu
w kampanii wyborczej kanatéw Sieci 2.0 (giéwnie serwiséw spoteczno-
sciowych: Facebook, MySpace, LiveJournal, LinkedIn oraz YouTube).
W tym przypadku faktycznie mozna méwié o swoistej rewolucji — mamy
do czynienia z nowa jakoscig prowadzenia kampanii wyborczych: inspi-
rowanych odgérnie, lecz opartych na masowym, acz krétkotrwatym
uczestnictwie sympatykoéw, skracajacych dystans pomiedzy polity-
kiem a wyborca, dynamicznych, wykorzystujgcych marketing szeptany
1 WIrUSOWY.

18 §. Davis, L. Elin, G. Reeher, Click on Democracy. The Internet’s Power to Change Political
Apathy into Civic Action, Westview, Cambridge 2002, s. 56-57.

19 1. Rainie, M. Cornfield, J. Horrigan, The Internet and Campaign 2004, The Pew Research
Center, 2005, [w:] http://www.pewinternet.org/pdfs/PIP_ 2004 Campaign.pdf, dostep:
grudzien 2011.

20 T. Machata, Kampania wyborcza w Internecie, ,Kampania na zywo”, 21.01.2010, [w:]
http://kampanianazywo.pl/opinie/kampania-wyborcza-w-internecie/, dostep: grudzien
2011.

2L A. Rice, Campaigns Online: The Profound Impact of the Internet..., s. 5.
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Internet na tle mediéw tradycyjnych
— wiarygodno$é, atrakcyjnosé, skutecznosé

Nowe media réznig sie od tradycyjnych nie tylko w sensie technologicz-
nym. Wazniejsze sa réznice w spolecznym ich postrzeganiu, sposobie
wykorzystania oraz skali identyfikacji odbiorcéw — choé w przypadku
nowych mediéw bardziej wlasciwe byloby okreslenie ,uzytkownikéw”
— z danym S$rodkiem komunikowania. Jednym z istotnych aspektéw
postrzegania oddzialywania nowych mediéw jest ocena ich wiarygodnosci.
Z badan przeprowadzonych wéréd Internautow przez zespdt pracowni-
kéw Zaktadu Socjologii 1 Psychologii Polityki Instytutu Nauk Politycz-
nych Uniwersytetu Warszawskiego, a realizowanych w ramach projektu
badawczego Formy i tres¢ ekspresji kultury politycznej Polakéw w Internecie
w kampaniach wyborczych 2010 i 2011 roku wynika, ze dla wiekszo$ci z nich
Internet jest bardziej wiarygodny niz telewizja (tabela 1.)?2. Natomiast
ocena jego wiarygodnosci na tle radia oraz prasy sklania do wniosku, ze
poziom wiarygodnosci tych rodzajéw mediéw jest poréwnywalny. Wiek-
szo$¢ 0s6b, choé¢ nieprzekraczajaca polowy, wyraza poglad, ze obydwa

Tabela 1. Opinie na temat wiarygodno$ci Internetu w poréwnaniu z mediami tradycyj-
nymi (N=720)

Wskazania w %:
Lp. | Wiarygodno§¢ Internetu a wiarygodno$é innych §rodkéw przekazu
Srodek Internet bardziej Internet réwnie Internet mniej
przekazu wiarygodny wiarygodny wiarygodny
1 prasa 40,7 41,8 17,5
2 radio 33,9 42,6 23,5
telewizja 443 39,8 15,9

Zrédlo: Kultura Polityczna Polakéw w Internecie w kampanii wyboréw prezydenckich 2010,

INP UW.

22 Dane z badania Kultura polityczna Polakéw w Internecie w kampanii wyboréw prezydenckich
w 2010 roku, ktére przeprowadzono w dniach od 10-14 czerwca 2010 roku na prébie
720 pelnoletnich polskich Internautéw. Badanie realizowano w ramach programu (N N
116 280338) finansowanego przez Ministerstwo Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego Formy
i tres¢ ekspresji kultury politycznej Polakéw w Internecie w kampaniach wyborczych 2010
i 2011 roku pod kierownictwem prof. dra hab. Jana Garlickiego. Badanie zostato prze-
prowadzone online, czyli metoda wywiadéw internetowych wspomaganych komputerowo
CAWI (Computer Assisted Web Interviews) — J. Garlicki, Kultura polityczna polskich Inter-
nautéw, ,Studia Politologiczne”, vol. 21, Warszawa 2011, s. 13-50.
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z mediéw w poréwnaniu z Internetem sag w podobnym stopniu wiary-
godne. Jednak, gdy spojrzeé na kwestie przez pryzmat ocen zdecydowa-
nych 1 jednoznacznych, okaze sie, ze wiecej os6b uznaje za bardziej wia-
rygodny Internet niz jest zwolennikéw pogladu, ze to radio lub prasa sa
bardziej wiarygodne?3. Na tej podstawie mozna wysnué wniosek, ze coraz
lepsze oceny otrzymuje Internet za wiarygodno$¢ informacji. W tym
zakresie nie ustepuje mediom tradycyjnym, ale wrecz je przewyzsza.
Cho¢ trzeba takze przyznal, ze ta przewaga nie jest bardzo wysoka.
Bardziej, 1 to w stopniu znaczgcym, doceniana jest przez Internautéow
przewaga Internetu nad innymi mediami pod wzgledem atrakeyjnosci
(tabela 2.). Nowe medium postrzegane jest jako zdecydowanie atrakcyj-
niejsze od prasy 1 radia 1 poréwnywalnie tak atrakcyjne, jak telewizja, cho¢
w tym wzgledzie opinie uzytkownikéw Internetu sg wyraznie podzielone.

Tabela 2. Opinie na temat atrakcyjnosci Internetu w poréwnaniu z mediami tradycyj-
nymi (N=720)

Wskazania w %:
Lp. | Atrakcyjno§é Internetu a atrakcyjno§é innych $§rodkéw przekazu
Srodek Internet bardziej Internet réwnie Internet mniej
przekazu atrakcyjny atrakcyjny atrakcyjny
prasa 57,3 27,2 15,5
2 radio 51,8 29,7 18,5
telewizja 34,9 37,6 27,5

Zrédlo: Kultura Polityczna Polakéw w Internecie w kampanii wyboréw prezydenckich 2010,

INP UW.

Ten spos6b postrzegania Internetu jako wiarygodnego 1 atrakcyjnego
medium niewgtpliwie wplywa na objawiong w trakcie ostatnich wybo-
réow w Polsce skltonnosé politykéw do coraz szerszego wykorzystania go
w kampanii politycznej. Odrebnym zagadnieniem jest analiza, w jakim
stopniu sztaby wyborcze w Polsce czynig to profesjonalnie 1 skutecznie.

Wyniki badania przeprowadzonego w trakcie wyboréw parlamentar-
nych w 2011 roku?* potwierdzaja wcze$niej uzyskane informacje — mie-

23 Por. J. Garlicki, Kultura polityczna polskich Internautéw, ,Studia Politologiczne”, t. 21,
Warszawa 2011, s. 42—43.

24 Badanie Kultura polityczna Polakéw w Internecie w kampanii wyboréw parlamentarnych
w 2011 roku, w ktérym zebrano dane analizowane w niniejszej publikacji, przeprowa-
dzono w dniach od 27 wrzesnia do 5 paZdziernika 2011 roku na prébie 757 responden-
téw indywidualnych. Badanie przeprowadzono w ramach programu (N N 116 280338)
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dzy innymi dzieki badaniom zrealizowanym w toku kampanii wyboréw
prezydenckich?®, dotyczgce tego, ze Internet nie jest dla jego uzytkow-
nikéw gléwnym Zrédtem wiedzy o polityce. Polacy korzystajg z niego
z wielu réznych powodéw, ale polityka nie jest pierwsza pod tym wzgle-
dem. W pazdzierniku 2011 roku polowa internautéw zadeklarowata, ze
w celu zdobywania informacji o polityce korzysta w réwnym stopniu
z mediow tradycyjnych, jak 1 z Internetu (tabela 3.). Ponad jedna czwarta
pozyskuje wiedze na tematy polityczne z mediéw tradycyjnych, 23 proc.
twierdzi, ze preferuje nowe media. Na podstawie powyzszych danych
mozna wyclagnaé przynajmniej dwa wnioski. Po pierwsze — nowe media
takze w Polsce niewatpliwie doprowadzily do zmian w zakresie pozyski-
wania informacji o polityce, ale prymat mediéw tradycyjnych, a zwlasz-
cza telewizji, nie zostal jeszcze przezwyciezony. Po drugie — dynamika
proceséw przeobrazeh w sferze oddzialywania mediéw jest znaczna
1 wyrazna. W trakcie kampanii parlamentarnej dwukrotnie wiecej inter-
nautéw poszukiwalo informacji o dziataniach politycznych partii niz
podczas wyboréw prezydenckich (90 proc. do 40 proc.).

Tabela 3. Media tradycyjne i Internet jako §rodek informacji o polityce (N=757)

W jakim stopniu Internet stuzy Panu(i)
do zdobywania informacji na temat polityki
w poréwnaniu z tak zwanymi ,tradycyjnymi” mediami
— telewizjg, radiem i prasa?

Lp. Wskazania w %:

Informacje na temat polityki zdobywam gtéwnie 26.0
w ,tradycyjnych” mediach. ’

W réwnym stopniu korzystam dla zdobywania informacji 50.5
z mediéw ,tradycyjnych”, jak tez z Internetu. ’

3 Informacje na temat polityki zdobywam gtéwnie 235

w Internecie.

Zrédlo: Kultura Polityczna Polakéw w Internecie w kampanii wyboréw prezydenckich 2011,

INP UW.

finansowanego przez Ministerstwo Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego Formy i tres¢ ekspresji
kultury politycznej Polakéw w Internecie w kampaniach wyborczych 2010 i 2011 roku reali-
zowanego pod kierownictwem prof. dr hab. Jana Garlickiego. Rekrutacja dokonywana
byla poprzez panel internetowy — Inetpanel.pl oraz mailing w portalu Wirtualna Polska
(wp.pl). Badanie zostalo przeprowadzone metodqg CAWI (Computer Assisted Web Inte-
rviews).

25 ]. Garlicki, Kultura polityczna polskich Internautéw, ,Studia Politologiczne”, t. 21, War-
szawa 2011, s. 19-22.
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Po analizie wynikéw mozna powtérzy¢ sformutowang na podsumowa-
nie badan zrealizowanych w 2010 roku teze, ze poszukiwanie informacji
o polityce w Internecie wymaga zaangazowania, a wiadomosci przekazy-
wane w telewizji, radiu 1 prasie wyborcy przyswajaja do pewnego stopnia
mimochodem, przy wykonywaniu innych codziennych czynnoéci. A poza
tym, cho¢ internauci — jak wynika z catego cyklu badan — bardziej inte-
resuja sie polityka niz pozostali obywatele, to jednak poprzez Internet
realizujg réznorodne zainteresowania, a polityka zwykle nie jest wsrdd
nich na pierwszym miejscu.

Poréwnanie wynikéw badan z kampanii 2010 roku 1 2011 roku pro-
wadzi do wniosku, ze internauci tracg przekonanie, ze kampania wybor-
cza 1 komunikowanie polityczne elit skutecznie wpltywa na dokonywane
przez obywateli wybory. Sondaz zrealizowany w przededniu wyboréw
prezydenckich w 2010 roku pokazal, ze wigkszo$¢ obywateli korzystaja-
cych z Internetu byla zdania, iz komunikowanie prowadzone w mediach
nie wplynie na zachowania wyborcze lub jego wplyw bedzie nieznaczny.
Najwicksze mozliwosci wpltywu dostrzegali internauct w oddziatywaniu
ystarych” mediéw, a konkretnie prasy. Jedna trzecia z nich uwazala, ze
materialy ukazujace si¢ w tym medium wplyng na wybdér konkretnego
kandydata (tabela 4.). Uczestnicy badania prawdopodobnie mieli na
my§li racze] publicystyke na tematy polityczne niz reklamy wyborcze
zamieszczane W prasie.

Po uplywie roku w trakcie badah prowadzonych podczas kampanii
wyboréw parlamentarnych przekonanie uzytkownikéw Internetu co do
roli mediéw w ksztaltowaniu zachowan wyborczych znacznie si¢ obni-
zylo. Spadek wskazan dotyczacych wplywu komunikowania w mediach
na decyzje wyborcze objat wlasciwie wszystkie §rodki przekazu. Jedynie
telewizja zostala oceniona jako majaca wzglednie najwiekszy potencjat
wplywu. Jedna czwarta badanych stwierdzita, ze to jest medium, ktére
moze wywiera¢ wplyw. To jest grupa mniejszos$ciowa, ale najliczniejsza
sposéréd zwolennikéw pogladu sugerujacego, ze kampania w mediach
bedzie miata wpltyw. W dodatku wskazania na telewizje wzrosty o kilka
punktéw procentowych w poréwnaniu do danych z kampanii prezydenc-
kiej. Internauci w wiekszosci nie sa przekonani, ze skuteczne moze by¢
komunikowanie w nowych mediach. W przypadku radia 1 prasy liczebny
spadek grup przekonanych o wplywie tych mediéw na zachowania wybor-
cze jest wrecz dramatyczny, czyl kilkukrotny.

Interesujgcym aspektem badania roli Internetu w komunikowaniu
politycznym elit z wyborcami jest poznanie opinii internautéw dotycza-
cych zastosowania nowego medium w sferze polityki. Blisko dwie trzecie
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Tabela 4. Wplyw kampanii w mediach na zachowania wyborcze (2010 — N=720, 2011

- N=757)
W jakim stopniu kampania prowadzona Wskazania w %:
Lp. w wymienionym §rodku przekazu wplynie na wybér

konkretnego kandydata 2010 r. 2011 r.

Kampania w prasie, tygodnikach i miesigcznikach

1 | Nie wplynie 55,2 71,4
2 | Oddzialywaé bedzie w sposéb niejednoznaczny 11,0 17,6
3 | Wplynie 33,8 11,1

Razem 100 100

Kampania w radiu

1 | Nie wptynie 57,4 67,1
2 | Oddzialywaé bedzie w sposéb niejednoznaczny 12,7 21,8
3 | Wplynie 29,8 11,1

Razem 100 100

Kampania w telewizji

1 | Nie wplynie 65,1 55,0
2 | Oddzialywaé bedzie w sposéb niejednoznaczny 13,3 19,8
3 | Wplynie 21,6 25,2

Razem 100 100

Kampania w Internecie

1 | Nie wplynie 61,4 54,8
2 | Oddzialywaé bedzie w sposéb niejednoznaczny 12,8 23,0
3 | Wplynie 25,8 22,2

Razem 100 100

Zrédlo: Kultura Polityczna Polakéw w Internecie w kampanii wyboréw prezydenckich 2010, INP
UW, Kultura Polityczna Polakéw w Internecie w kampanii wyboréw parlamentarnych

2011, INP UW.

uzytkownikéw Internetu jest zdania, ze dobrym pomyslem bylo wpro-
wadzenie mozliwo$ci kontaktowania sie wyborcow z politykami, 1 vice
versa, poprzez nowe media (tabela 5.). Podobna liczebnie grupa obywateli
aktywnych w §wiecie wirtualnym uwaza za dobry pomyst wprowadzenie
mozliwosci odbywania referendéw via Internet. Ponad potowa uczest-
nikéw badania jest przekonana, ze Internet powinien sie staé¢ gtéwnym
srodkiem prowadzenia kampanii wyborczych zamiast telewizji, prasy,
radia 1 billboardéw. Jednoczes$nie grupy liczace nieco powyzej jednej
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czwartej srodowiska internautéw obawiajg sie, ze wykorzystanie Internetu
w polityce sprawi, 1z bedzie on kontrolowany przez media 1 politykéw,
a nie przez obywateli oraz, ze prowadzenie polityki w Internecie spowo-
dowaloby manipulacje informacjg polityczng na ogromng skale.

Tabela 5. Opinie na temat zastosowania Internetu w polityce

Wskazania w %:
Ani sig
Zdecydowanie Ra? L zg‘ad.zanr{, Raczej Zdecydowanie
Lp. nie/ nie/ | ani si¢ nie | tak/ tak/
Twierdzenie . | raczej | zgadzam/ | raczej .
zdecydowanie . zdecydowanie
1y pomyst 2ly ani dobry, | dobry dobry pomyst
Zy pomy pomyst| anizly |pomyst
pomyst

Wprowadzenie moz- 2,8 5,0 27,5 46,2 18,5
liwo$ci kontaktowa-

1 | nia sie wyborcéw
z politykami przez 7.8 27,5 64,7
Internet uwazam za
Wprowadzenie moz- 6,5 | 7,8 21,5 38,0 26,2

5 liwo$ci odbywania
referendéw przez 14,3 21,5 64,2
Internet uwazam za
Wprowadzenie moz- 50 | 74 31,8 41,6 14,1
liwosci odbywania
publicznych debat

3 | wyborcéw 1 polity-
kéw nad waznymi 12,4 31,8 55,7
kwestiami przez
Internet uwazam za
Internet powinien 4,1 10,8 32,5 31,2 21,4
stac sie gléwnym
§rodkiem prowa-

4 | dzenia kampanii
wyborczych zamiast 14,9 32,5 52,6
telewizji, prasy, radia
1 billboardéw

| ntemet to przy- 57 | 135 | 289 | 382 13,7
szto§é polityki 19,2 28,9 51,9
Zastosowanie Inter- 6,3 | 18,4 36,9 30,8 7,7
netu w polityce

6 . .
uczyni pohtykg bar- 24,7 36,9 38,5
dziej przejrzysta
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Tabela 5. cd.

Dzigki zastosowaniu 8,7 24,3 30,1 30,9 5,9
Internetu w polityce
7 | zwykli ludzie beda
mieli wiekszy wplyw
na polityke

Politycy powinni 31,3 27,5 12,9 15,3 19,9
wprowadzi¢ oprécz
glosowania w lokalu

wyborczym takze 58,8 12,9 28,2
mozliwo$§é glosowa-

33,0 30,1 36,8

nia przez Internet

Internet powinien 9,2 25,1 37,4 22,3 5,9
staé sie gléwnym

9 | érodkiem komunika-
cji pomiedzy obywa-
telami 1 politykami
Wykorzystanie 91 31,8 32,4 20,2 6,5
Internetu w polityce
sprawi, ze bedzie on
10 | kontrolowany przez
media 1 politykéw,

a nie przez obywa-
teli

Prowadzenie poli- 9,0 30,3 34,1 18,6 8,1
tyki w Internecie
spowodowatoby
manipulacje infor- 39,3 34,1 26,7
macjg polityczng na
ogromng skale
Prowadzenie polityki 11,2 | 32,2 38,3 11,9 | 6,3
12 | w Internecie obnizy-

34,3 37,4 28,2

40,9 32,4 26,7

11

loby jej jakos¢ 43,4 38,3 18,2

Zastosowanie Inter- 24,4 | 37,9 26,9 7,1 | 3,6
13 | petuw polityce

to zagrozenie dla 62,3 26,9 10,7

demokracji

Zrédlo: Kultura Polityczna Polakéw w Internecie w kampanii wyboréw prezydenckich 2011,

INP UW.

Mozna zatem dostrzec pewne rozdwojenie opinii 0séb korzystaja-
cych z nowych mediéw. Z jednej strony dostrzegaja nowe mozliwoSci
1 szanse tworzone w komunikowaniu politycznym przez Internet. Z dru-
giej — cze$¢ z nich, cho¢ mniej liczna, obawia si¢ kontroli nad Internetem
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przez politykéw. Te odmienne nastawienia nie musza by¢ sprzeczne. To
raczej $wiadectwo rosnacej §wiadomosci Internautéw, ktérzy zaczynaja
dostrzegad, ze rozwigzanie 1 mozliwosci techniczne 1 technologiczne
to jedno, a kwestia tego, kto, do czego 1 jak moze wykorzystywac je
to drugie, odrebne zagadnienie. Szanse na zastosowanie Internetu do
symetrycznego 1 spersonalizowanego komunikowania miedzy elitami
a obywatelami sg obecnie duze 1 niewgtpliwie stwarza to nowa jako$é
w polityce 1 prowadzonych kampaniach wyborczych. Pokusa do wyko-
rzystania nowych mediéw, do zwiekszenia sity oddziatywania politykéw,
ekspertow 1 sztabéw wyborczych na wyborcow jest takze olbrzymia. To,
jak procesy bedg sie ksztaltowaly, zalezy od obu stron sceny politycznej.
Nie nalezy zapomina¢ takze o dziennikarzach. Chodzi zaréwno o tych
z mediéw tradycyjnych, ktére coraz czeSciej 1 $§mielej wkraczajg w sfere
Internetu, tworzgc portale 1 serwisy w nowym medium, jak 1 rozwijajace
sie dziennikarstwo obywatelskie 1 tworzenie mediéw niezaleznych wlasnie
w Internecie. Warto jeszcze przypomnied, ze cho¢ polscy internauci nie
ocenili nowego medium jako skutecznego podczas ostatnich wyboréw,
to w wiekszoSci sg przekonani, 1z Internet powinien sie sta¢ gtéwnym
srodkiem prowadzenia kampanii wyborczych zamiast telewizji 1 innych
mediéw tradycyjnych. Uksztaltowal sie zatem poglad, ze wykorzystanie
nowego medium to przyszto§é polityki.

Komunikowanie elit w Polsce — poczatki zastosowania
Internetu w kampaniach wyborczych

Sposréd licznych kanatéw komunikacyi w Internecie elity polityczne wyko-
rzystuja do komunikacji z wyborcami tylko niektére z nich. Do kanatow
komunikacji w ramach Sieci 1.0 zaliczamy tradycyjne strony www, grupy
dyskusyjne (Usenet), listy dystrybucyjne 1 newslettery, fora dyskusyjne,
serwisy informacyjne, czaty, komunikatory internetowe, e-mailing. Nie
wszystkie wymienione kanaly Sieci 1.0 wykorzystywane sg przez elity
w toku komunikacji politycznej. W komunikacji politycznej najpowszech-
niej 1 najpelniej wykorzystywane sg strony www. Niekiedy strony te sg pro-
wadzone w formie serwiséw informacyjnych. W ograniczonym zakresie
wykorzystywane sg takze: e-mailing oraz newslettery, a takze fora dysku-
syjne. Sporadycznie zdarza sie uzycie komunikatoréw oraz czatéw. Cal-
kowicie poza sferg zainteresowania elit politycznych pozostaja: tradycyjne
grupy dyskusyjne (Usenet) oraz listy dystrybucyjne. Z kolei kanatami
komunikowania Sieci 2.0 sg przede wszystkim serwisy spolecznoSciowe
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(towarzyskie: Facebook, NaszaKlasa, Google+, MySpace, Grono; networ-
kingowe: Profeo, Goldenline, LinkedIn; kontentowe: YouTube, Flickr,
Fotka), wystepujace w réznorodnych odmianach komunikacyjno-technicz-
nych blogi (tekstowe, fotoblogi 1 wideoblogi, audioblogi, linklogi) oraz
mikroblogi (Twitter, Blip, Identi.ca), a takze serwisy dziennikarstwa obywa-
telskiego. Sposréd kanaléw komunikacji Siect 2.0 wykorzystywane sg przez
polskie elity polityczne przede wszystkim serwisy spolecznos$ciowe oraz
— w nieco mniejszym stopniu — blogi. Serwisy dziennikarstwa obywatel-
skiego nie sg wykorzystywane w komunikacji politycznej elit z wyborcami.

Sie¢ 1.0 dominowata w komunikowaniu elit politycznych z wyborcami
w latach 1995-2007. Etapy iloSciowego 1 jakoSciowego rozwoju zasto-
sowan Internetu w komunikowaniu sie z wyborcami byly wyznaczane
gléwnie przez kolejne kampanie wyborcze. W okresie miedzy wyborami
rzadko odnotowywano istotne zmiany w zakresie internetowej komuni-
kacji z wyborcami. W 1995 roku zaistnialy pierwsze proby wdrozenia
Internetu w komunikowaniu wyborczym podczas kampanii prezydenc-
kiej — byly one akcydentalne przede wszystkim ze wzgledu na niewielkie
rozpowszechnienie Internetu w spoteczenstwie polskim. Pojawily sie
wowczas plerwsze strony internetowe kandydatow. W wiekszym stopniu
wykorzystano Internet w kampanii parlamentarnej 1997 roku. Préby te
oceniane sg jako pionierskie, ubogie 1 niewystarczajace. Zostala jednak
przelamana pewna bariera. Politycy dostrzegli nowe medium 1 zaczeli
je wykorzystywal — szacuje si¢, ze na poczatku 1997 roku z Internetu
korzystalo okoto 900 000 0s6b?6. Sposéréd 22 zarejestrowanych wowcezas
komitetéw wyborczych zaledwie 14 stworzylo wlasne strony internetowe,
a sposrod kandydatéow do parlamentu kilkunastu miato wlasne strony
internetowe?’. Sztaby wyborcze popetnialy wéwczas — obecnie juz dobrze
rozpoznawane 1 uznawane za elementarne — bledy: niepodawanie adresu
kontaktowego e-mail na stronie www czy brak logicznego zwigzku nazwy
domeny z nazwiskiem kandydata. Warto przypomnied, ze 11 wrze$nia
1997 roku przeprowadzona zostala pierwsza polityczna debata w Inter-
necie. Debate zorganizowaly trzy podmioty: Telewizja Wista, Centrum
Nowych Technologii oraz Wirtualna Polska?8. JakoSciowe wzbogace-

26 S, Zembrzuski, Milion Polakéw w sieci, ,Teleinfo”, 1997, 14.

7 7. Zurawski, Internet jako wspdlczesny srodek elektronicznej komunikacji wyborczej i jego zasto-
sowanie w polskich kampaniach parlamentarnych, Ksiegarnia Akademicka, Krakéw 2010,
s. 124; M. Nowina Konopka, Rola Internetu w rozwoju demokracji w Polsce, Krakéw—Nowy
Sacz 2008, s. 174-175.

28 1. Rafa, Wyborczy Internet, [w:] http://www.wsp.krakow.pl/papers/news-wyb.html, dostep:
grudzien 2011.
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nie komunikacyjnego repertuaru elit wyborczych przyniosta kampania
samorzadowa w 1998 roku. Podczas jej trwania politycy eksperymento-
wall z nowym kanalem komunikacji polityczne] — czatami. Szczegdlnie
aktywni w tym zakresie byli politycy Akeji Wyborczej ,,Solidarno$¢” oraz
Sojuszu Lewicy Demokratycznej?®. Kampania prezydencka w 2000 roku
przyniosla zauwazalng techniczng 1 estetyczng standaryzacje stron www.
Ustalil sie swoisty wzorzec strony kandydata obejmujacy biogram, oko-
liczno$ciowe zdjecia polityka (czesto rodzinne), program wyborczy 1 hasta
wyborcze, czasami takze elementy ludyczne (np. karykature). Ze wzgledu
na zwickszenie przepustowosci facz internetowych w wigkszym stopniu
prezentowano materialy filmowe. Z komunikacyjnego punktu widzenia
kampania prowadzona w Internecie uznawana jest za nieudana, pomimo
zapowiedzi sztaboéw wyborczych, ze Internet stanow: strategiczny ele-
ment gry wyborczej??. Internet wbrew tym deklaracjom zostal potrakto-
wany marginalnie, brakowato unikalnych, tworzonych tylko na potrzeby
internetowej kampanii tresci, a takze kampania ta byla w malym stopniu
przemys$lana pod wzgledem marketingowym 1 technicznym?3!. Sposréd
kanatéw komunikacji Sieci 1.0 wykorzystywano niemal wylgcznie strony
internetowe. Rodzimi politycy zapozyczyli z amerykanskich do§wiadczen
zwycza] proszenia na stronach internetowych o wsparcie finansowe. Jed-

29 M. Nowina Konopka, Rola Internetu w rozwoju demokracji w Polsce, Krakéw—Nowy Sgcz
2008, s. 178.

30 P Debek, Klikanie na wladze, ,,Chip”, 11.2000.
Nalezy zdawaé sobie sprawe, ze dane dotyczace liczby internautéw podawane przez
rozmaitych badaczy nie sa ze sobg poréwnywalne. Brak jest wypracowane standardu
dotyczacego pomiaru tej wielkoSci. GI6wny problem stanowi zakres pomiaru. Przyjmo-
wane sg réozne cezury wieku w badaniach liczebnosci internautéw. Na przyktad Gléwny
Urzad Statystyczny bada osoby w przedziatach od 16 do 74 lat. Z kolei w ramach
Diagnozy Spolecznej badani sa Polacy powyzej 16 roku zycia. Z kolet CBOS 1 Com-
Score badaja osoby powyzej 15 roku zycia, a Megapanel PBI/Gemius oferuje najszer-
szg formulte — podaje, ze liczba internautéw okreslana jest dla oséb, ktére ukonczyty
7 lat. Istotnym dylematem jest takze rozstrzygniecie, kogo nalezy uznac za internaute.
Wiekszos§¢ wymienionych podmiotéw uznaje, ze internauta jest ten, kto ma dostep do
Internetu. Niektére koncepcje badawcze stawiaja wymég (choé liberalny) aktywnego
korzystania z Internetu. Na przyktad Net Track MB SMG/KRC za internaute uznaje
tego, kto korzystal z Internetu cho¢ raz w ciggu 30 dni. Powyzsze rozbieznosci, a takze
réznorodnoé¢ prob 1 metod badawczych skutkuje zréznicowanymi wynikami liczebnosci
internautéw. I tak World Internet Project Polska podaje, ze w 2011 roku 62 proc. Pola-
kéw powyzej 15 roku zycia to internauci, CBOS wskazuje na liczbe 59 proc., a GUS
— 65 proc.

317, Potowczyk, Internet — media — edukacja — polityka, Wydawnictwo ,Forum Naukowe”,
Poznah 2004, s. 98.
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nakze w przeciwienstwie do politykéw amerykanskich zaden z kandyda-
téw nie umozliwit dokonywania wptat via Internet32. ProSbom o wplaty
towarzyszyly zazwyczaj dane rachunku bankowego. Po raz pierwszy réw-
niez zastosowano masowa wysyltke listow elektronicznych. Dokonat tego
sztab wyborczy Aleksandra Kwa$niewskiego, wykupujac jednorazowsg
dystrybucje listu do kont pocztowych uzytkownikéw w portalu Onet.pl.
Wybory parlamentarne 2001 roku oraz wybory samorzadowe 2002 roku
utrwalily nakreslony wyzej techniczny 1 komunikacyjny standard.

Wybory prezydenckie 2005 roku wzmocnily pozycje Siect 1.0 jako
nieodfagcznego elementu budowania wizerunku politycznego kandydata.
Sposréd szesnastu zarejestrowanych przez Pahstwowg Komisjg Wyborczg
kandydatéw tylko dwoch nie miato wlasnej strony internetowej. Potowa
ze stron kandydatéw na prezydenta (osiem z nich) nadal funkcjonowata
trzy lata po wyborach, a znaczna ich cze$¢ (szeS§¢ stron internetowych)
byla na biezgco aktualizowana. W tej kampanii zaczgt sie upowszechniaé
wzorzec strony internetowej jako swoistego centrum informacyjnego,
zawierajgcego aktualnoéci, dokumentujacego biezacg aktywnosé kandy-
data, dostarczajacego unikalnych, bo na ogél niepojawiajacych sie nigdzie
indziej informacji. Waznym kanalem wykorzystanym powszechnie w tej
kampanii stat si¢ takze mailing33. Wykorzystanie przez politykéw kanatéw
komunikacji zaliczonych do Sieci 1.0 w kampanii parlamentarnej 2007
roku miato charakter standaryzowany 1 sprofesjonalizowany. Znakomita
wiekszo§¢ wybranych do Sejmu VI kadencji w 2007 roku potraktowala
strony internetowe jako warunek sine qua non kampanii wyborczej. Spo-
srod 460 postéw Seymu VI kadencyi strony internetowe zaprojektowane
specjalnie na czas kampanii wyborczej miato 66,7 proc. (307 postéw).
Najlepiej pod wzgledem liczby stron internetowych wypadli postowie
Platformy Obywatelskiej — strony www posiadalo 77 proc. z nich, a naj-
gorzej poslowie Polskiego Stronnictwa Ludowego (54,8 proc.) oraz Prawa
1 Sprawiedliwoéci (57,8 proc.). Nalezy podkreslié, ze chociaz kampania
parlamentarna 2007 roku prowadzona byla przede wszystkim z uzyciem
kanatéw komunikacji zaliczanych do 1.0, jednakze pewna role odgrywaty
w niej po raz pierwszy kanaly komunikacji Sieci 2.0, takie jak blogi3*.

32 M. Nowina Konopka, Rola Internetu w rozwoju demokracji..., s. 179-182.

3T Zurawski, Internet jako wspdlczesny srodek elektronicznej komunikacji wyborczej i jego zasto-
sowanie w polskich kampaniach parlamentarnych, Krakéw 2010, s. 156.

34 Pomimo ze Sie¢ 1.0 w kazdych kolejnych wyborach traci na znaczeniu na rzecz Sieci
2.0, to jednak jej badanie dostarcza nadal warto$ciowych poznawczo wnioskéw, szcze-
gélnie gdy zastosowane zostang nowe metody. Przykladem jest przeprowadzone podczas
ostatnie] parlamentarnej kampanii wyborczej badanie za pomocg programu INPSpider
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Komunikowanie elit w kampanii wyboréw parlamentarnych
i prezydenckich w Polsce w Sieci 1.0 i Sieci 2.0.

Nowy trend w zakresie komunikowania elit politycznych z wyborcami
zaczal by¢ widoczny w kolejnych kampaniach wyborczych — do Par-
lamentu Europejskiego w 2009 roku, prezydenckiej w 2010 roku oraz
kampanii parlamentarnej w 2011 roku. Rozpoczela sie woéwcezas powolna
marginalizacja Sieci 1.0 w komunikowaniu politycznym na rzecz Sieci 2.0.
W latach 2010-2011 réwnolegle obok siebie egzystowaly kanaly przekazu
Siect 1.0 1 2.0, przy czym stopniowo zwiekszal sie zakres 1 jako$¢ wykorzy-
stania kanaléw sieci 2.0. Jako pierwsze sposréd kanatéw komunikacyjnych
Sieci 2.0 zaczeto wykorzystywac blogi polityczne. Pomysl wykorzystania
blogéw w polityce pojawit sie stosunkowo pdzno, pierwsze z nich two-
rzono juz w drugiej polowie lat dziewiecdziesigtych. W 1996 roku powstal
prablog tworcy Internetu Tima Bernersa-Lee zatytulowany What’s new.
Za pierwsze polskie blogi powszechnie uznaje sie felietony publikowane
od 1997 roku w dziale Wolna Pagina serwisu Chip Online3. Jednakze
popularno§¢ zyskaly dopiero blogi w latach 2001-2002 — woéwczas uru-
chomiono pierwsze serwisy internetowe umozliwiajace ich tworzenie. Do
komunikacji politycznej podczas kampanii wyborczych uzyto masowo
blogéw w Stanach Zjednoczonych w 2004 roku, a w Polsce w 2010 roku.
Pierwszym polskim blogiem politycznym byl blog lokalnego polityka
Stawomira Wasia zatozony 13 marca 2003 roku3®.

W Sejmie VI kadencji (wybory w 2007 roku) blogi cieszyly si¢ umiarko-
wang popularno$cig wéréd postéw 1 budzily powsciggliwe zainteresowanie
mediéw tradycyjnych skupione na innych kanatach komunikowania politycz-
nego. W najpopularniejszym serwisie blogerskim blog.onet.pl zarejestro-
wano 23 blogi polskich politykéw szczebla centralnego. Dziesie¢ z nich
powstalo tuz przed samorozwigzaniem Sejmu lub tuz po nim (nastgpilo
7 wrzesnia 2007 roku), co oznacza, ze mialy bezposredni zwigzek z nad-
chodzacg kampania wyborcza, natomiast pozostate powstawaly od listopada

stuzacego do badan topografii sieci www. Autorem programu jest mgr Artur Strzelecki,
a jego pomystodawca 1 kierownikiem projektu — D. Mider. Badanie zostalo zrealizowane
w ramach projektu badawczego Kultura polityczna Internautéw w Polsce kierowanego przez
prof. dra hab. J. Garlickiego.

35 M. Kowalkiewicz, Glob blogéw, ,Gazeta IT”, [w:] http://gazeta-it.pl/pl/internet/5396,
dostep: grudzien 2011.

36 P Kotodziejczyk, Blog jako instrument komunikowania politycznego, czyli raport z sejmowej
blogosfery [w:] Mediatyzacja kampanii politycznych, M. Kolczyhski, M. Mazur, S. Michal-
czyk (red.), Katowice 2009, s. 268.

198 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 25



Whkorzystanie Internetu w komunikowaniu politycznym elit z wyborcami

2006 roku. Na dwunastu blogach politycy explicite zachecali do oddawania
gloséw na siebie 1 swoja partie, a takze omawiali swoje programy wyborcze,
pozostali za§ ograniczali sie do komentowania biezacych wydarzen politycz-
nych, ignorujac bezposredni aspekt mobilizacyjny elektoratu. Najbardziej
aktywnymi blogerami pod wzgledem liczby wpiséw dotyczacych kampanii
okazali si¢ Waldemar Pawlak 1 Janusz Piechocifski (PSL) oraz Grazyna
Ciemniak (SLD). Znamienny wydaje si¢ brak blogéw lideréw dwoch naj-
wiekszych ugrupowan: Donalda Tuska 1 Jarostawa Kaczynskiego, a takze
lideré6w partii koalicyjnych Sejmu V kadencji: Romana Giertycha oraz
Andrzeja Leppera. Moze to sugerowaé, ze blogi w polskiej polityce potrak-
towano jako zastepczy kanal komunikacji, uzywany wéwczas, gdy polityk
ma ograniczony dostep do tradycyjnych mediéw. Nalezy podkreslié, ze ten
kanal jako jedyny sposréd wszystkich zostal zaadaptowany przez polity-
kéw z przyczyn innych niz na potrzeby kampanii wyborczych. Powstat on
jako narzedzie permanentnego — a wiec nie ograniczajgcego sie li tylko do
czasu kampanii wyborczej — komunikowania swoich przemyslen 1 krytyki
konkurentéw. Zwlaszcza dotyczy to mikroblogéw, ktére staly sie waznym
instrumentem komunikowania politycznego, poczawszy od wyboréw do
Parlamentu Europejskiego w 2009 roku. Politycy upodobali sobie zagra-
niczny serwis Iwitter, ignorujac polski serwis Blip oraz serwis Identi.
ca’’. Zamieszczane przez politykéw w serwisie mikroblogowym Twitter
wiadomoéci byly pilnie §ledzone 1 powielane przez tradycyjne media,
czesto stajac sie wiadomosciami dnia. Twitter jako narzedzie komunikacji
politycznej zostal wypromowany przez doradce politycznego 1 publicyste
Eryka Mistewicza — nazywa sie go w publicystyce ,ojcem chrzestnym”
polskiego Twittera (notabene: on sam aktywnie korzysta z tego mikro-
bloga, publikujac w jezyku polskim oraz francuskim jako komentator
polskiej polityki). Naklonit on politykéw PiS, by uzywali tego narzedzia

37 Popularnoéci tego serwisu nalezy doszukiwad si¢ w dziataniach promocyjnych E. Miste-
wicza, ale takze w zainteresowaniu $wiatowych mediéw tg platformag w kontekscie atakéw
dokonanych na nig przez iranskich hakeréw. Zobacz: BBC News, PAP, Reuters, tvn24.
pl, Twitter i Facebook zablokowane, [w:] http://www.tvn24.pl/12692,1613522,0,1,twit-
ter-i-facebook-zablokowane,wiadomosc.html, 6 sierpnia 2009, dostep: grudzien 2011;
New York Times, Reuters, Twitter ofiarqg wojny na Kaukazie, [w:] http://www.tvn24.
pl/-1,1613610,0,1,twitter-stal-sie-ofiara-wojny-na-kaukazie,wiadomosc.html, dostep:
grudzien 2011; tvn24.pl, techcrunch.com, Twitter zaatakowany przez ,Irariskq Cyber-
armie”, [w:] http://www.tvn24.pl/-1,1634244,0,1,twitter-zhakowany-przez-iranska-
cyberarmie,wiadomosc.html, dostep: grudzien 2011. Serwis Blip wykorzystywany jest
w znacznie mniejszym stopniu, najintensywniej w 2009 roku, kiedy politycy SLD i PO
prowadzili miedzy sobg debate.
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komunikacji podczas wyboréw do Parlamentu Europejskiego. Serwis ten
zyskal wéréd politykéw ogromng popularno$é — przed wyborami pre-
zydenckimi w 2010 roku Twittera uzywalo juz ponad stu polskich poli-
tykow szczebla centralnego. Swoistym fenomenem byt fakt, ze w tym
serwisie mikroblogowym obecna byla blisko potowa 6wczesnej Rady
Ministrow. Uzytkownikami Twittera stali sie takze kandydaci na prezy-
denta: Janusz Korwin-Mikke, Andrze; Olechowski 1 Jerzy Szmajdzin-
ski. Nalezy takze wymieni¢ innych aktywnych uzytkownikéw: Bartosza
Arlukowicza, Adama Bielana, Marka Kaminskiego, Pawla Poncyliusza,
Stawomira Nitrasa. Ponadto z mikrobloga korzystal Rzecznik Praw Oby-
watelskich Jan Kochanowski, rzecznik prasowy rzadu Pawel Gra$ oraz
rzecznik Ministerstwa Obrony Narodowej Jacek Sonta. Znalazly sie tam
takze oficjalne konta: PO, PiS, PSL, Mlodych Demokratéw oraz Polska
Jest Najwazniejsza38. Warto zwr6cié takze uwage na brak dystansu oto-
czenia spolecznego 1 samych politykéw do tego medium, co skutkuje
licznymi nieporozumieniami lub bledami wizerunkowymi. W lipcu 2009
roku jeden z internautéw zatozyl w serwisie Twitter konto @jarkacz,
wprowadzajgc w blad miedzy innymi TVN24 1 serwis Gazeta.pl, ktore
byly przekonane, ze jest to profil Jarostawa Kaczynskiego, komentowaty
1 publikowaly niektére z zamieszczanych tam wiadomosci. Watpliwosci
co do autentycznos$ci konta rozwial dopiero wpis odslaniajacy zart: ,Kto
jutro wybiera sie na Motorhead?”. Fatalng pomytke popetnit Pawet Pon-
cyljusz, zamieszczajgc po zakonczeniu 3. posiedzenia II Kongresu Prawa
1 Sprawiedliwos$ci jako publiczng wiadomo§¢ majgca pozostaé prywatna:
,Kongres potwierdzil schylek. Szkoda PiS-u”3°. Najwieksza uwage spo-
§réd politykow uzytkujacych Twittera przyciagnat Radostaw Sikorski. Jest
on autorem licznych kontrowersyjnych wpiséw, powielanych nastepnie
1 komentowanych w mediach masowych.

Blogi w polskiej polityce nie staly sie jednak standardem. Sg one prze-
znaczone dla najbardziej wytrwatych, systematycznych 1 interaktywnych
przedstawicieli klasy politycznej. Narzucajg rezim regularnosci 1 wyma-
gajg wiekszych niz mikroblogi lub tradycyjne strony www nakladéw cza-
sowych 1 informacyjnych. Ponadto atrakcyjnos§é blogdéw uzalezniona jest
nie tylko od tresci tam publikowanych, lecz przede wszystkim od formy
prezentacji informacji — musi byé ona podana blyskotliwie, literacko,
znajdowac réwnowage pomiedzy poprawnoscig jezykowg a regulami inter-

38 D. Uhlig, Uwaga, Twitter: ,Bedq cwierkaé, swistaé, kwili¢...”, ,Gazeta Wyborcza”,
11.03.2010.
39 M. Gajewski, By¢ jak Barack Obama, czyli polscy politycy na Twitterze, ,Chip”, 21.06.2010.
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netowego socjolektu. Blogi stanowig uzupelniajacy kanat komunikowania
politycznego. Jak wskazano, czesto sg zastepczym Srodkiem komunikacji
dla marginalizowanych w mediach tradycyjnych (vide: J. Korwin-Mikke),
a fakt ich prowadzenia lub nieprowadzenia nie jest silnie skorelowany
z sukcesem wyborczym. Ponadto tradycyjne blogi moga by¢ atrakcyjne
pod wzgledem informacyjnym, lecz na ogét nie sg pod wzgledem wizu-
alnym, sg zatem przeznaczone dla internautéw poszukujacych informacji
politycznej, a nie multimedialnej rozrywki politycznej. Stad mozna sfor-
mulowaé przypuszczenie, ze brak bloga tatwiej wybaczy¢ politykom niz
brak profilu w mediach spotecznoséciowych.

W wyborach prezydenckich 2010 roku oraz w wyborach parla-
mentarnych 2011 roku pojawita sie¢ nowa jako§é: po raz pierwszy jako
instrument komunikowania politycy powszechnie wykorzystali serwisy
spolecznosciowe. Spoéréd kilkudziesieciu serwiséw spotecznosciowych
dostepnych w Polsce politycy skupili si¢ na dwéch najpopularniejszych:
Naszej Klasie 1 Facebooku. Serwisy te zdobyly ogromna popularnos¢,
szczegblnie wsrod mlodziezy (indeks nadreprezentacji w przypadku kate-
goril wiekowej 15-24 lata wyniést w 2010 roku 129,5 proc., a w grupie
wiekowej 25-39 lat — 102,1 proc. Najbardziej niedoreprezentowani byli
uzytkownicy w wieku 60 1 wiecej lat — indeks przyjal wartos¢ 58,2 proc.
oraz w przedziale 40-59 lat — 71,2 proc.). Serwis spoleczno$ciowy Nasza
Klasa zostal odwiedzony przynajmniej jednokrotnie przez 92 proc. pol-
skich internautéw. Nasza Klasa posiada najwyzszg liczbe uzytkownikéw
(real users) sposrod wszystkich serwiséw spolecznoéciowych — 12 057 100
(jest to 67,6 proc. polskich internautéw). Drugie miejsce sposrod ser-
wiséw spotecznosciowych zajmuje Facebook — w 2010 roku serwis ten
mial 8 074 148 uzytkownikéw (45,3 proc. internautéw). Serwis Face-
book kiedykolwiek odwiedzilo 72 proc. polskich internautéw, a posiada
na nim swoj profil — 59 proc.*0. Najpopularniejszy na Facebooku jest
profil Janusza Korwin-Mikkego — w 2010 roku 52 000 uzytkownikéw
Facebooka wskazalo ,Lubie to!”#, a w grudniu 2011 roku mial ich juz
74 311. Pozostali politycy pozostali daleko w tyle za ]J. Korwin-Mikkem
— na przyktad Bronistaw Komorowski posiadat w grudniu 2011 roku zale-

40 Internet Standard, Social Media 2010, grudzien 2010, [w:] http://www.internetstandard.

pl/whitepapers/1594/Raport.Social. Media.2010.html, dostep: grudzieh 2011, s. 15, 27.
41 W lutym 2011 roku funkcja Facebooka ,Udostepnij” umozliwiajaca dotgczenie odno-
$nika na swoim profilu do okre§lonego materiatu zostata wchionieta przez funkcje
,Lubi¢ to!”, ktéra pozwala uzytkownikowi wskazaé tylko pozytywne asocjacje z dang
tre$cig. Rezygnacje z funkcji ,Udostepnij” nalezy uznaé za nietrafiona, bowiem umoz-

liwiata neutralne sygnalizowanie treci.
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dwie 19 413 gloséw , Lubie to!”, Donald Tusk — 5916, Jarostaw Kaczynski
— 4393, a Radostaw Sikorski 7250. Jedna trzecia kandydatow w wyborach
2011 roku, ktéra zostala wybrana postami na Sejm VII kadencji, miata
swoje profile na Facebooku, a 57 miato nawet swéj fanpage*?. Podane
liczby sg nieznaczgce (nawet wzigwszy pod uwage zréznicowane liczby
bezwzgledne internautéw w Polsce 1 w USA) w poréwnaniu z liczbg
uzytkownikéw w sieci spoteczne; B. Obamy na Facebooku liczacej
24 275 207 uzytkownikéw 1 dodatkowo 355 960 na koncie ,Students for
Barack Obama”. Serwis spolecznosciowy Nasza Klasa, powstaly w listo-
padzie 2006 roku, przyciagal politykéw poczatkowo jako osoby prywatne,
dopiero w wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku stat si¢
jednym z kanaléw internetowego komunikowania politycznego. Z Nasze]
Klasy korzystaja miedzy innymi Bronistaw Komorowski (w grudniu 2011
75 277 znajomych), Waldemar Pawlak (58 334), Grzegorz Napieralski
(27 614), Radostaw Sikorski (1270), Wojciech Olejniczak (3349), Janusz
Korwin-Mikke (26 065). Komunikowanie polityczne w tym serwisie spo-
feczno$ciowym zaburzane jest przez dwa czynniki. Po pierwsze przez
administratorow serwisu, ktérzy konsekwentnie eliminujg przekaz wybor-
czy (materialy wyborcze) z kont politykéw bedacych uzytkownikami jako
niezgodny z regulaminem, bo zawierajacy tre$ci komercyjne, oraz przez
samych uzytkownikéw, ktérzy tworzg liczne konta fikcyjne — przeSmiew-
cze, a nawet obrazliwe.

Elity a internauci
— komunikowanie w sprawie umowy ACTA

Istotnym wskaZnikiem sposobu komunikowania o$rodka decyzyjnego
z Internautami, a zarazem nastawienia tej grupy spolecznej do rzadu
1 premiera byla sprawa umowy ACTA. Decyzja rzadu umowa zostala
podpisana, ale zdaniem wiekszo$ci §rodowisk internautéw — wbrew temu,
co twierdzita strona rzadowa — konsultacji nie bylo badZ byly jedynie
fasadowe. Podpisanie umowy spotkalo sie z szerokim protestem wielu
srodowisk internautéw. Odpowiedzig rzadu byla organizacja spotkania
premiera 1 ministréw z zaproszonymi do publicznej debaty internautami.
Reakcje internautéw zaréwno na decyzje rzadu, jak 1 na pdZniejszg debate

42 ]. Halcewicz-Pieskaczewski, Kto ma Internet, ten ma wtadze?, ,Gazeta Wyborcza”,
08.07.2011.
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zbadano metodg on-line (CAWI)*3. Poglady internautéw w kwestii umowy
ACTA sg jednoznaczne. W wigkszo$ci uwazajg oni, ze nie powinna staé
si¢ ona w Polsce obowigzujacym prawem. Odrzuca jg blisko trzy czwarte
internautéw (70,9 proc.). Umowe te popiera zaledwie 15,1 proc. internau-
téw, a 8,3 proc. nie ma zdania na ten temat**. Warto zwrécié uwage na
takt, ze odpowiedzi skrajnej — ,zdecydowanie nie” udzielita ponad potowa
badanych (51,2 proc.). Warto takze wskazaé, ze fakt podjecia dialogu
ze spoleczenstwem w postaci debaty oraz zapowiedzi dalszych rozmoéw
zarébwno bezpoérednich, jak réwniez za poSrednictwem Internetu, nie
poprawil istotnie wizerunku premiera 1 rzgdu. Debata — paradoksalnie
— zmniejszylta zaufanie do premiera 1 rzadu u blisko jednej trzeciej inter-
nautéw (27,6 proc.). Jest to jednak paradoks pozorny — wyjaéniaja go
liczne wypowiedzi aktywnych internautéw w mediach — szczegdlnie tych,
ktérzy nie skorzystali z zaproszenia premiera. Uznali oni, ze debata
zorganizowana zostala napredce, ad hoc, a takze na warunkach, ktére
upewnialy o wylgcznie marketingowych motywach premiera — checi szyb-
kiego poprawienia wizerunku niewielkim kosztem, stworzenia pozoréw
dialogu 1 porozumienia.

Wykres 1. Ocena debaty w sprawie ACTA z udzialem premiera polskiego rzadu

1,5%

10,4% 12,6% @ zdecydowanie zmniejszylo moje zaufanie

do premiera i rzadu

O raczej zmniejszylo moje zaufanie
15.0% do premiera i rzadu
O nie wplyneto na zmiang moich
postaw
W raczej zwiekszylo moje zaufanie
do premiera i rzgdu
B zdecydowanie zwigkszyto moje zaufanie
60.4% do premiera i rzadu

Protestujacy przeciwko podpisaniu umowy ACTA w wiekszoSci uzna-
wall swoje dzialania jako wazne 1 rozpoczynajace nowa epoke w zyciu
polskiego spoleczenstwa. Niemalze 44 proc. internautéw uznalo, ze pro-
testy sa $wiadectwem wkroczenia w nowsg ere §wiadomych swoich praw

4 W dniach 67 lutego 2011 roku Centrum Badah Marketingowych INDICATOR prze-
prowadzito on-line badanie metodag CAWI (Computer Assisted Web Interview) na prébie
N=500 panelistow zarejestrowanych w Inetpanel.pl.

4 D. Mider, P Marzec, Zdaniem Internautéw: ACTA to zamach na demokracje, [w:] http://
www.indicator.pl/index.php?id=331, dostep: luty 2012.
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obywateli, skorych do dziatania, kiedy zajdzie potrzeba, a jedna czwarta
z nich (24,8 proc.) byla zdania, ze to poczatek nowego zjawiska w postaci
formowania si¢ oddolnego ruchu spotecznego majgcego na celu wywarcie
wplywu na polityke 1 decyzje zmiany otoczenia spoteczno-politycznego.

Wykres 2. Opinie internautéw na temat znaczenia protestéw przeciwko umowie ACTA

9,0% W przejawem typowe] polskiej anarchii i braku posznowania

dla instytucji prawomocne] wladzy

O jednorazowym incydentem w postaci ,wolno§ciowego zrywu”,
jednak bez konsekwencjidla wiezi w ramach polskiego
spoleczenstwa

22,3%
43,9%

O poczatkiem nowego zjawiska, oddolnym ruchem spotecznym
majacym na celu zmiany otoczenia spoleczno-politycznego

B Swiadectwem wkroczenia w nowg ere $wiadomych swoich praw
obywateli, skorych do dziatania, kiedy zajdzie potrzeba,
24,8% niechetnych do ograniczania ich wolnoéci

Uwagi koficowe

Przedstawiony zarys analizy komunikowania politycznego elit z wybor-
cami przy zastosowaniu nowego medium wymaga krytycznego uzupel-
nienia. Nasuwajg sie nastepujgce wnioski na temat charakterystyk komu-
nikowania elit politycznych w Internecie.

Po pierwsze — rozwdj komunikowania politycznego elit z wyborcami
za posrednictwem Internetu ma tylko czeSciowo charakter kumulatywny.
Politycy 1 ich sztaby, podazajac gléwnie za moda, porzucajg lub zanie-
dbujg kanaly komunikowania na rzecz nowo pojawiajacych si¢ instrumen-
tow. W kazdej z kampanii wyborczych prowadzonych w latach 1995-2011
politycy korzystali z innej konfiguracji kanatéw komunikowania w Inter-
necie, czynili to jednak niekonsekwentnie, zaniedbujgc czynnos§¢ usuwania
starych treSci. Szczegdlnie zjawisko ,porzucen” dotyczy stron www* oraz
toréw dyskusyjnych, a w mniejszym stopniu blogéw 1 kont na serwisach
spoteczno$ciowych. Najlepszym tego przykladem jest porzucenie Sieci
1.0 na rzecz Siect 2.0 w wyborach parlamentarnych 2011 roku. Aktyw-
no$¢ kandydatéw na postéw oraz ugrupowan wyraznie zwiekszyla sie na
obszarze serwiséw spoleczno$ciowych, a zmniejszyla w odniesieniu do
tradycyjnych stron www. Wiele ze stron posléw pozostawiono samym

4 Skale tego zjawiska przedstawia Aleksander Cyrkulewski: A. Cyrkulewski, Polscy posto-
wie a Internet. Raport z badani, [w:] http://www.cyrkulewski.pl/images/Polscy-poslowie-
a-Internet-raport-z-badan-Documentum-pl.pdf, dostep: grudzien 2011.
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sobie, nie aktualizujac ich 1 nie usuwajgc. Analogicznie, postowie w coraz
mniejszym stopniu od 2005 roku korzystaja z czatéw (wéwczas zapa-
nowala swoista moda na ten kanatl komunikowania) w moderowanych
dyskusjach z wyborcami. Najbardziej niekorzystnie pod tym wzgledem
wypadajg tradycyjne fora dyskusyjne tworzone przez partie polityczne.
Na ogét animacja aktywnosci na nich sie nie udaje. Ubogie we wpisy
fora sg pozostawiane w Internecie. Zjawisko to powoduje tworzenie sie
swolstego ,.smogu informacyjnego”, gdzie obok tresci aktualnych poja-
wiajg sie nieaktualne, co wplywa negatywnie na wizerunek danej partii lub
polityka, a takze utrudnia dotarcie do informacji mniej bieglym w kodzie
kulturowym Internetu uzytkownikom. Takie zachowanie nie przekonuje
internautéw do partii 1 politykéw. Tym bardziej ze, jak wynika z badan,
uzytkownicy nowego medium uwazajg, ze obok ,zadbanych” przez poli-
tykéw blogbéw to wlasnie tradycyjne strony internetowe oraz fora 1 czaty
powinny by¢ gtéwnymi sposobami komunikowania elit w dobie kampa-
nii permanentnej. Blisko dwie trzecie (65,8 proc.) badanych wskazuje
wlasnie na strony www jako §rodek komunikowania niezbedny dla partii
1 politykéw#0. Jest to najczeSciej wskazywany przez internautéw kanal
komunikacji. Ponad potowa wymienia fora internetowe, a dopiero na
trzecim miejscu znalazly sie blogi. Jak widaé, uzytkownicy Internetu
wcale nie uwazaja, ze cala komunikacja w sprawach polityki powinna sie
przenies¢ do Sieci 2.0.

Po drugie — polskie elity polityczne charakteryzuje brak bieglosci
w internetowym kodzie kulturowym, zaréwno w odniesieniu do prze-
kazow zamieszczanych w Sieci 1.0, jak tez Sieci 2.0. Ze strony eksper-
téw formulowane sg liczne zarzuty w tym wzgledzie. Problemy dotycza
dwoch plaszczyzn: komunikacyjnej 1 technicznej. Politycy rozpoczynaja
korzystanie z nowych kanaléw komunikowania na ogét z opdznieniem,
sifg rzeczy znajduja sie tam wowczas na prawach nowicjuszy, co utrwala
ich wizerunek jako amatoréw*’. Daje si¢ zauwazy¢ brak rozmachu, odwagi
1 kreatywnosci. Jak dotad nie zastosowano w zadnej kampanii wyborczej
kanalow przekazu powstajgcej Sieci 3.0. W szczegdlnosci wykorzystanie
wirtualnych §wiatéw w polityce (obiecujgce byloby uzycie na przyktad

4 Dane z badania Kultura polityczna Polakéw w Internecie w kampanii wyboréw parlamen-
tarnych w 2011 roku, ktére przeprowadzono w dniach od 27 wrze$nia do 5 pazdzier-
nika 2011 roku na prébie 757 respondentéw indywidualnych metodg CAWI (Computer
Assisted Web Interviews).

4 Zobacz na przyktad: 1. Wiodkowska, Cwierkajqc bez strategii, [w:] http://www.proto.pl/
PR/Pdf/cwierki.pdf, dostep: grudzien 2011; P. Bratkowski, Czemu nikt nie lubi politykéw
na Facebooku?, ,Newsweek”, 30.06.2011.
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Second Life) mogloby byé dobrym pomystem. Podobnie rzecz ma si¢
z wplatami na kampanie przez Internet. Ten sposéb finansowania w Pol-
sce udaje sie zastosowaé marginalnie.

Po trzecie — na plaszczyznie komunikacyjnej wyksztalcita sie swoista
taktyka zaniechania: ,informuje, prezentuje poglady, lecz nie przeko-
nuje 1 nie agituje”. Potencjal mobilizacyjny Internetu wykorzystywany
jest w sposob §ladowy. Szczegdlnie widoczne jest to zjawisko w Sieci
1.0 na tradycyjnych stronach www. Ulegly one hybrydyzacji 1 staly sie
centrami informacyjnymi, na ktérych prezentowane sg przede wszystkim
informacje o biezacej dzialalnoSci politykéw (1 to nie zawsze aktualne),
a nie agitacja, proby zdobycia zwolennikéw. Ponadto elity polityczne
utrzymujg dystans komunikacyjny wobec wyborcéw wbrew interakeyj-
nej naturze Internetu. Partie polityczne 1 politycy preferuja komunikacje
jednostronng, komunikacja dwustronna ma charakter marginalny, atra-
powy. Politycy stosujg raczej komunikowanie w stylu ,jeden do wielu”.
W przypadku kanatéw opartych na zasadzie komunikacji dwustronne;,
horyzontalnej politycy ograniczajg interaktywnos§é. Na przyklad na blo-
gach 1 w serwisach spoteczno$ciowych czynig to poprzez blokowanie
umieszczania komentarzy, podawanie adreséw kontaktowych posrednich
— do biur poselskich, a nie do nich samych. Sposéb formutowania wypo-
wiedzi przez politykéw poglebia dystans komunikacyjny. Przekaz formu-
fowany jest czeSciej w trzeciej, a nie w pierwszej osobie, komunikaty nie
sg adresowane do konkretnych grup obywateli, maja charakter zdeperso-
nalizowany. To sg powazne powody sprawiajgce, ze internaucl oceniajg
nisko mozliwoéci wplywania przez elity na wyborcéw przy wykorzystaniu
Internetu. Potencjal komunikacyjny 1 mobilizacyjny nowego medium nie
jest wlasciwie ani nawet poprawnie wykorzystywany.

Po czwarte — powaznym zarzutem jest wtérny charakter prezentowa-
nych treSci merytorycznych. W wiekszosci przypadkéw tresci zamiesz-
czane w Internecie sg zapozyczone ze zrédel cechujacych sie dluzsza
tradycja komunikacyjno-marketingowsa jak telewizja, radio, a takze prasa
elektroniczna. Zamieszczanie zapozyczonych tre§ci w postaci surowej,
nieprzetworzonej oraz nieopatrzonej komentarzem jest powszechng prak-
tyka elit politycznych.

Uzyskane wyniki zdaja sie wskazywaé, ze zinstytucjonalizowane pod-
mioty wywierajgce najwiekszy wplyw na polityke w Polsce traktuja Internet
przede wszystkim jako narzedzie informacji, ze szczegdlnym wskazaniem
na komunikowanie jednostronne, typu ,jeden do wielu”, nie poktadaja zas
w nim wiekszych nadziei jako medium, przez ktére mozna mobilizowaé
opinie publiczng lub zwolennikéw do okreslonych dzialan albo prowa-
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dzi¢ rekrutacje nowych czlonkéow. Przedstawione obserwacje zdajg sie
potwierdza¢ wnioski sformutowane przez zachodnioeuropejskich badaczy
o minimalistycznym wykorzystaniu Internetu wedtug modelu ,eleganc-
kiej wystawy sklepowej”*8. Przedstawiona na poczatku artykutu hipoteza
gloszaca, ze zwiekszona interaktywnos§é w komunikowaniu politycznym
stworzona dzieki Internetowi jest tylko pozorem kryjacym wzrost oddzia-
tywania elit politycznych na wyborcéw wskutek zwiekszonych mozliwosci
inzynierii spolecznej — na gruncie polskim nie znalazla potwierdzenia.
Zaobserwowa¢ mozna raczej swoisty pragmatyzm niz zdolnosci 1 dzia-
fania manipulatorskie. Podejscie politykéw 1 ich sztabéow podyktowane
jest pewnym konserwatyzmem poznawczym 1 dgzeniem do zachowania
komunikacyjnego staus quo. Takg bierng postawe trafnie oddaje zapozy-
czone z jezyka angielskiego pojecie slacktivism, stanowigce zbitek wyrazen
— slacker oznaczajacego ‘lefr oraz activism, czyli ‘aktywizm’. Sformutowa-
nie to odnie$¢ nalezy do apatycznego nastawienia ugrupowan politycz-
nych do podejmowania proaktywnej dziatalnosci.

48 L. Porebski, Elektroniczne oblicze polityki. Demokracja, pafistwo, instytucje polityczne w okre-
sie rewolucji informacyjnej, Krakéw 2001, s. 127.
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Aneks. Klasyfikacja kanaléw komunikacji w Internecie

Sieé 1.0 (Web 1.0)

Sie¢ 2.0 (Web 2.0)

Strony WWW
(tradycyjne)

Serwisy spoleczno$ciowe
(ogdlne, zawodowe, tematyczne,
encyklopedyczne
(oparte o mechanizm wiki))

Grupy dyskusyjne (USENET)

(narodowe, tematyczne)

Listy dystrybucyjne i newslettery

Fora dyskusyjne
(fora w serwisach informacyjnych,
fora dyskusyjne niezalezne)

Blogi
(tekstowe, wideoblogi, fotoblogi, audioblogi,
linklogt)

Serwisy informacyjne
(wydawnictwa papierowe w wersjl
internetowej, wydawnictwa internetowe,
telewizja, radio)

Dziennikarstwo obywatelskie/oddolne
i media niezaleZzne
(dziennikarstwo obywatelskie/oddolne,

newfeeds)

Czaty / IRC

Komunikatory internetowe

Mikroblogi

Zrédlo: Opracowanie wlasne D. Mider.
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STRESZCZENIE

W niniejszym artykule poddano analizie sposoby i zakres wykorzystania Internetu
w komunikacji z wyborcami przez polskie elity. Ewaluacji tej dokonano przez
pryzmat tezy o wyksztalceniu sie zjawiska kampanii permanentnej oraz poréwnania
polskich dos$wiadczen z kampaniami zagranicznymi (USA). Model analizy
wzbogacono o autorskg klasyfikacje 1 przeglad kanaléw politycznego komunikowania
w Internecie. W tym kontekscie poddano krytyce teze o rewolucji komunikacyjne;j
w polityce w Polsce na skutek zastosowania Internetu w kampaniach wyborczych.
Waznym wymiarem analiz byto poréwnanie mediéw tradycyjnych (telewizji, radia
1 prasy) z medium nowym — Internetem pod wzgledem wiarygodnoéci, atrakcyjnosci
1 skutecznoscei tych §rodkéw przekazu w §wiadomosci spolecznej. Przeprowadzona
analiza wskazuje na szereg niedomagan zwigzanych z komunikowaniem
politycznym polskich elit w Internecie. Sg to przede wszystkim: nieumiejetne
podgzanie za technologiczng moda, brak wystarczajgcej biegloéci w internetowym
kodzie kulturowym, taktyka zaniechania polegajaca na porzucaniu internetowych
projektéw komunikacyjnych oraz zamieszczanie wtérnych i niepoglebionych tresci
merytorycznych.

Jan Garlicki, Daniel Mider

USE OF THE INTERNET IN POLITICAL COMMUNICATION BETWEEN ELITES
AND VOTERS

The article analyzes the ways and extent of use of the Internet to communicate with
voters by the Polish political elites. The evaluation was done from the perspective
of the thesis of so called permanent campaign phenomenon. An important part of
the evaluation was also comparison of the Polish experience and abroad campaigns
(the USA). The model of analysis was enriched by an original classification and
the review of political channels of communication on the Internet. In this context,
the idea of communication revolution in Polish political campaigns was strongly
criticized. The article compares also the traditional media (television, radio and
press) with a new medium — the Internet in terms of their credibility, attractiveness
and effectiveness in public awareness. The analysis identified a number of problems
related to the political communication of Polish elites on the Internet. These are:
lack of competence in following the technological bandwagon, insufficient abilities
in the Internet cultural code, abandonment of Internet communication projects,
and publishing derivative and superficial political information.

KEY WORDS: political marketing, permanent campaign, marketing on the Internet,
political culture
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