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Witryny internetowe partii politycznych
jako narzedzie komunikowania wyborczego
w kampanii parlamentarnej w 2011 roku
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Wspbélczesne kampanie wyborcze wchodzg wyraznie w etap kampanii
postmodernizacyjnych!, ktérych zreby zaczely sie ksztaltowaé w Stanach
Zjednoczonych w latach 90. XX wieku. Wykorzystanie nowych technolo-
gil komunikowania to jedna z najwazniejszych cech tego modelu kampanii
(poza cechami takimi, jak: zmieniajacy si¢ modele partii politycznej,
coraz bardziej zniechecony elektorat, pierwszoplanowa rola kandydatow
1 personalizacja kampanii oraz rynkowe podejécie do polityki przejawia-
jace sie w wiodace] roli konsultantéw politycznych, przede wszystkim
strategbw 1 sprzedawcéw, 1 marketing zorientowany na cel). Technika
cyfrowa, w tym komputery osobiste, palmtopy, notebooki, laptopy,
Internet, telefonia komérkowa, media spotecznosciowe, a w ostatnich
latach tablety 1 1Pody, zrewolucjonizowaly zasadniczo komunikowanie
polityczne. Daly one z jednej strony nowe mozliwosci komunikowania
z wyborcami zaréwno partiom 1 kandydatom w trakcie kampanii wybor-
cze], jak 1 instytucjom 1 aktorom wiladzy polityczne; w okresie miedzy-
wyborczym. Z drugiej strony, takze obywatele uzyskali nowy, szybszy
1 skuteczniejszy kanal dotarcia do politykéw 1 wyrazania swoich opinii.

1 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 252.
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W obu przypadkach mamy do czynienia z tak zwanym komunikowaniem
sieciowym, odbywajgcym sie za po$rednictwem urzadzeh technicznych
z pominieciem tradycyjnych mediéw, jak prasa, radio 1 telewizja, ktérych
rola zostaje wolno, ale systematycznie ograniczana. Sprzymierzencem
komunikowania sieciowego jest spadajgca cena urzgdzeh technicznych
1 dzieki temu coraz szerszy 1 fatwiejszy do nich dostep spoteczenstwa.

Obecnoé¢ nowych technologii komunikowania nie jest zatem obo-
jetna dla charakteru kampanii wyborczych. Komunikowanie sieciowe
przyczynilo sie do decentralizacji zarzadzania 1 dziatan partii 1 kandyda-
téw, powodujac, ze kampania przyjeta charakter permanentny, bowiem
przestaly jg ograniczaé ramy czasowe wyznaczane przez kalendarz wybor-
czy. Nowe technologie pozwolily na indywidualizacje apelu wyborczego,
prowadzac tym samym do coraz wieksze] segmentacji wyborcéw oraz ich
aktywizacji. Wyborca przestal by¢ nieznanym atomem, jednym z wielu
elementéw pasywnej masowej widowni, a stal sie aktywnym uczestnikiem
procesu komunikowania politycznego. Siega po informacje $wiadomie,
dokonuje ich selekeji wedltug wlasnych potrzeb 1 oczekiwan. Swobodny
dostep do Internetu 1 telefonii komérkowe] w niemalze kazdym miejscu
na §wiecie pozwala wyborcy na dotarcie do wiadomosci z ostatniej chwili,
uczestniczenie w forach dyskusyjnych, debatach, wideokonferencjach,
komentowanie wydarzen, prezentowanie wlasnych opinii.

Wejscie w faze kampanii postmodernizacyjnych jest uzaleznione od
nowych technologii, ktérych rozwé) nie nastepuje jednak réwnomier-
nie. Dostep do Internetu oraz nasycenie urzgdzeniami technologicz-
nymi zalezy od poziomu rozwoju ekonomicznego. W 2009 roku ponad
Y4 ludno$ci na calym Swiecie miata dostep do sieci internetowych, a okoto
5 miliardéw abonentéw do telefonii komérkowej?. Po jednej stronie sg
kraje rozwiniete (w 2009 roku prawie 60% gospodarstw domowych mialo
dostep do Internetu), jak Finlandia, gdzie w 2010 roku ponad 95% popu-
lacji korzystalo w uslug szerokopasmowego Internetu (ktéry panstwo
gwarantuje kazdemu obywatelow1 ustawowo)3, a takze kraje skandynaw-
skie (ok. 95%), Holandia (91%), Niemcy (81%)*, USA czy Australia.
Po drugiej stronie znajduja sie kraje rozwijajace z dostepem do Inter-
netu na poziomie zaledwie 12%. Najgorzej pod tym wzgledem wypadaja

2 Raport Migdzynarodowej Unii Telekomunikacyjnej (ITU).

3 L. Krakowiak, Jedyny kraj na swiecie, ktéry gwarantuje dostep do Internetu, http://www.
1dg.pl/news/360086/jedyny.kraj.na.swiecie.ktory.gwarantuje.dostep.do.internetu.html
(dostep 21.11.2011 r.).

4 Internet 2010. Polska. Europa. Swiat. Raport Strategiczny IAB Polska, ,Media & Marketing
Polska. Dodatek Specjalny”, maj 2011, s. 15.
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Ocenia, Afryka 1 Azja. Natomiast w 2009 roku 90% spolecznosci §wiata
uzytkowalo sieci telefonii komérkowej, ktére okazaly sie bardzo waznym
narzedziem komunikowania podczas wydarzen w krajach arabskich wio-
sng 2011 roku.

W Europie, pod wzgledem odsetek gospodarstw domowych z doste-
pem do Internetu, Polska znajduje sie dokladnie posrodku. W 2010
roku 63% domostw korzystato z tego typu uslug, co niestety byto znacz-
nie ponizej §redniej 27 krajéw Unii Europejskiej (70%)%. Z nowych
czlonkéw wyprzedzily nas Estonia, Stowacja, Stowenia 1 Malta. Za nami
pozostaly Czechy, Litwa, Lotwa, Wegry, ale takze Hiszpania, Wlochy,
Portugalia 1 Grecja.

W tym miejscu nalezy sie zastanowié: kim jest polski internauta?
W jaki sposéb korzysta z siect 1 jak sie to przeklada na jego aktywnosé
w sferze polityki? Z badah Net Track z 2010 roku prowadzonych przez
Millward Brown SMG/KRC wynika, ze 52% Polakéw uzytkowalo sieci
internetowe®. Polskich internautéw cechuje dlugi staz (87% powyze]
2 lat) 1 wysoka intensywno$¢ (70% korzysta kazdego dnia). Polowa z nich
ma wyksztalcenie §rednie 1 niepelne wyzsze, 20% za$§ — wyzsze. Ponad
63% uzytkownikéw to ludzie miodzi miedzy 15 a 35 rokiem zycia (jedy-
nie 8,6% ma wiecej niz 55 lat). Ponad 31% nie ma zadnego dochodu (sa
to studenci 1 uczniowie). Wsréd oséb deklarujacych dochody przewazaja
c1, ktérych dochody zamykajg sie w przedziale od 1000 do 2000 zlotych
(45,7%) 1 od 2000 do 3000 zlotych (22,7%). Przecietny polski inter-
nauta mieszka w mie$cie — w duzych aglomeracjach powyzej 100 tys.
mieszkancow (okolo 35%) 1 w mniejszych miastach do 100 tys. miesz-
kancow (okoto 35%). Co ciekawe, kobiet jest wiecej w grupie internautow
majacych od 15 do 34 lat 1 tyle samo w przedziale wiekowym od 35
do 44 lat. Na uwage zasluguje fakt, ktéry moze mieé istotne przeloze-
nie na komunikowanie polityczne, ze wiecej niz polowa uzytkownikéow
Internetu zamieszkuje tylko w pieciu wojewddztwach — mazowieckim,
§laskim, malopolskim, wielkopolskim 1 dolnoslgskim. Jednak gléwnym
powodem wykluczenia cyfrowego w Polsce nie jest miejsce zamieszkania
ani wyksztalcenie, ale dochody?, brak potrzeby® i odpowiednich umie-
jetnoscl.

5 Tamze, s. 15.

6 Tamze, s. 18-19.
7 GUS, 2009.

8 GUS, 2010.
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Prawie 38% internautéw to osoby ponizej 24 roku zycia, a wiec nie
maja jeszcze prawa do udzialu w wyborach, czesto takze nie interesuja
sie polityka. Dostep do siect ma zatem okolo 30% wszystkich Polakéw
mogacych glosowaé. Oznacza to, ze Internet w Polsce nie jest 1 jeszcze
dlugo nie bedzie gléwnym medium komunikowania politycznego. Z tego
punktu widzenia teza o kampanii postmodernizacyjnej w Polsce wydaje
sie trudna do obrony. Co oferuje wyborcom Internet obecnie 1 jak jest on
wykorzystywany przez aktoréw politycznych 1 obywateli? Na jakim etapie
rozwoju znajdujg si¢ kampanie wyborcze w Polsce? Czy polskie partie
polityczne 1 politycy doréwnuja w umiejetnosciach wykorzystywania
tego medium politykom w krajach o wysokim poziomie zaawansowania
nowych technologii 1 dojrzatoéci demokracji?

Rozwdj i zastosowanie komunikowania sieciowego
w kampanii wyborczej

Internet, poza klasycznymi witrynami internetowymi aktoréw politycz-
nych, ktére oprécz reklamy politycznej stanowig przekaz catkowicie kon-
trolowany przez politykéw (rys. 1), wymyka si¢ poza wszelkie klasyfikacje
1 dotychczasowe ustalenia teoretyczne.

Rysunek 1. Odwrécone piramidy przekazéw politycznych

PRZEKAZY KONTROLOWANE

reklama
oficjalne witryny internetowe

PRZEKAZY KONTROLOWANE
PRZEZ MEDIA

Zrédlo: B. Dobek-Ostrowska, Studia empiryczne nad komunikowaniem politycznym, [w:]
B. Dobek-Ostrowska, K. Majdecka (red.), Studia empiryczne nad komunikowaniem
politycznym w Polsce, Wroctaw 2011, s. 16.
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Jest to niezwykle dynamiczne 1 wielowymiarowe medium, ktére nie
ulega stagnacji, jak zadne inne w historii. Nowe narzedzia 1 formy komu-
nikowania sieciowego powstajg szybko 1 natychmiast sg wprowadzane do
uzytku. Klasyczne witryny internetowe, cho¢ nie majg wiecej niz 30 lat,
zestarzaly sie. Obok nich pojawiala sie generacja zupelnie nowych narze-
dzi, jak fora internetowe, serwisy spoteczno$ciowe Web 2.0, serwisy mikro-
blogowe, serwisy wideo, blogi, dziennikarstwo obywatelskie, telewizja
internetowa, wideo online. Nowoczesne, szybkie, o duzej przepustowosci
facza internetowe zmienily sposéb konsumpcji mediéw. Bierni czytelnicy,
stuchacze 1 widzowie zostali zastapieni przez aktywnych nie tylko odbior-
cow, lecz takze tworcoéw zawartosci Internetu. Medium to zaledwie w ciagu
kilku lat przeszlo nie ewolucyjne, ale wrecz rewolucyjne zmiany, ktére
musialy wplynaé¢ na komunikowanie polityczne, na jego formy, zawarto$é
1 jakoé¢. Dzieki tym nowym zaawansowanym technologiom, obywatele
— trzecie ogniowo procesu komunikowania politycznego, stabe 1 niedo-
cenione w poprzednich etapach rozwoju kampanii wyborczych — otrzy-
mali nowe instrumenty porozumiewania si¢ z aktorami politycznymi,
bez posrednika, jakim sa klasyczne media. Rodzi sie jednak pytanie, czy
wyborcy beda chcieli 1 czy potrafig wykorzystaé skutecznie te narzedzia.

Witryny internetowe w kampaniach w USA

Witryny internetowe partii, a nastepnie kandydatéw w wyborach sa naj-
starszym narzedziem internetowym. Stuzg one do dystrybucji przeka-
z6w politycznych pochodzacych bezposrednio od aktoréw politycznych.
Poczatek historn1 WWW (World Wide Web) przypada na rok 1990.
Woéwcezas to brytyjski informatyk 1 dyrektor Europejskiej Organizacji
Badah Nuklearnych (CERC) — Tim Berners-Lee — opracowal system,
ktéry trzy lata pdzniej zostal otwarty dla kazdego zainteresowanego.
Poczgtkowo strony internetowe mialy charakter statyczny 1 przypomi-
naly tablice ogloszen. Szybki rozwé) informatyki pozwolil na stworzenie
stron dynamicznych — interaktywnych, z oprogramowaniem pozwalaja-
cym na latwe dodawanie aplikacji, dokumentéw, materiatéw wideo, etc.
Powstanie 1 rozwdj stron internetowych przypadlo dokladnie w czasie,
kiedy Bill Clinton ubiegal sie o swojg pierwszg kadencje. Byt on pierw-
szym politykiem na $wiecie, ktéry zalozyl swojg witryne internetowg
1 wykorzystal ja w kampanii wyborczej w 1996 roku®. Poczatkowo rola

9 C.A. Smith, Presidential Campaign Communication, Cambridge 2010, s. 172.
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jego witryny byla ograniczona ze wzgledu na niewysoki dostep do sieci
amerykanskiego spoteczenstwa. Znaczacy postep dokonat sie po roku
2000. Badacze amerykanskich kampanii wyborczych podkreslajg zna-
czenie Internetu zwlaszcza w kampanii prezydenckiej w 2004 roku.
A. Chadwick okreslit jg jako ,pierwszg rzeczywiScie internetowsg kam-
panie w USA”10, Interaktywne witryny gléwnych kandydatéw zarzucone
byly negatywnymi komentarzami (Kerry — 80%, Bush — 78%), a fora
dyskusyjne oraz blogi, ktére byly wéwczas nowoScia, weszly wkrétce
do powszechnego uzycia. Jednak dopiero kampania Baracka Obamy
w 2008 roku ukazata calg game instrumentéw, jakie Internet oferuje poli-
tykom, co przez tego kandydata oraz jego doradcow zostalo perfekeyjnie
wykorzystane.

.éﬁl-)uuulkpllyl-mll:fi:m
Bk Edycia  ¥idok Hstora  Zadadi  fargdia  Fomop
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* Home Blog Press Contact Espatol

party
INAUGURATION eof
BARACK OBAMA

JANUARY 20, 2009

Find a Group by: [EXEEINENES

DEMOC 3 Democracy Bonds:
It's Official Welcome Gov. Tim Kaine *BONDS* *  Rebuild America

In & Joint 955400 of Congress, Barack Obama and Leam more about Incoming Democrate National
Joe Esdan were officially camtified as Prasident-alect Commi®sa Chairman Tim Kane and the Suturs of the
and Vice Prasident-alect Damocratic Party. Submst your question and Govemor

Ilustracja 1. Witryna internetowa Partii Demokratycznej w 2008 roku

10 A. Chadwick, Internet Politics: States, Citizens, and New Communication Technologies, New
York 2006, s. 162.
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Watch Barack's Announcement

President-elect Barack Obama has named an economic taam tasked
with creating jobs, stebilizing the economy, and getting our country
back an track

Barack is acting swiftly and boldly to tackle the economic challenges
we're facing, and his (eam has already stared work on & recovary
plan.

Wateh Barack's announcemaent - than share the video with your
fellow maeke a to support the or
learn mare at Change.gov.

Tlustracja 2. Autorska platforma wyborcza: http://my.barackobama.com w 2008 roku

Strona internetowa Partii Demokratycznej 1 autorska platforma:
my.barackobama.com byly w pelni interaktywne 1 pelnily wiele funkcji.
Stanowily one pierwszy 1 zasadniczy filar kampanii wyborczej. Dzieki
nim mozliwa byla zaréwno dystrybucja przekazéw do aktora politycznego
do wyborcéw, jak 1 w drugg strone — od wyborcéw do sztabu kandy-
data. Tam zamieszczano najwazniejsze informacje o kampanii, o planach
1 dziataniach kandydata. Co kilka dni na stronie gléwnej prezentowano
nowy film wideo trwajgcy od 4 do 10 minut bedacy formg reklamy pro-
blemowej. Kazdy z nich byt poswiecony jednej kwestii (np. ekonomia,
kryzys, polityka zagraniczna, etc.). Obama szeroko przedstawial w nich
swéj program polityczny. Zastosowane aplikacje pozwalaly na dodawanie
wlasnych opinii 1 komentarzy przez obywateli, zamieszczanie przez nich
informacji o wydarzeniach wyborczych w miejscu zamieszkania, zaklada-
nie imiennych blogéw, a takze oferowaly ustugi phone banking (bezptatne
potaczenia przez Internet, dzieki ktérym mozna bylo zadzwoni¢ do
sasiada lub innej osoby, aby zacheci¢ do glosowania na Obame), korzy-
stanie z call center oraz serwisu w jezyku hiszpanskim. Obie witryny
— partil 1 samego kandydata — pomagaly w zdobyciu wiedzy o struktu-
rach partyjnych 1 grupach wsparcia dla kandydata w najblizszym oto-
czeniu (partybuilder) oraz na zbieranie funduszy (fundraising). Okienko
Obama Everywhere ulatwilo uzytkownikowi przeniesienie sie bez zadnego
problemu na odpowiedni profil na portalach spotecznosciowych, takich
jak np. Facebook, Twitter, Youtube. Media spotecznosciowe stanowily
drugi filar kampanii B. Obamy. W celu sprawnego 1 maksymalnego ich
wykorzystania sztab wyborczy zasilito okoto stu specjalistéw pracujacych
w branzy informatycznej, a koordynatorem internetowej kampanii prezy-
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denckiej na stronie: my.barackobama.com byt sam Chris Hughes, wspét-
zalozyciel Facebooka.

THE

DEMOCRATIC PARTY

VISIT THE DNC

£ OBAMA EVERYWHERE

Facebook BlackPlanet
MySpace Faithbase
YouTube Eons

Flickr Glee

Digg MiGente

Twitter MyBatanga
Eventful AsianAve
Linkedin DNC Partybulider

Ilustracja 3. Witryna Partii Demokratycznej z 2008 roku z linkami do mediéw spotecz-
nosciowych

Role witryny Facebook.com w komunikowaniu politycznym odkryli
amerykanscy kandydaci bardzo szybko. Juz w 2006 roku czterdziestu pie-
ciu kandydatéw do Senatu miato tam swoje profile. Stanowily one swego
rodzaju kombinacje biuletynéw, gazet czy sal spotkan z kandydatami bez
wzgledu na miejsce zamieszkania wyborcy. Facebook.com zdecydowanie
ufatwil komunikowanie kandydatéw z wyborcami 1 odwrotnie. Dzigki
niemu kandydaci mogli lepiej pozna¢ swoich wyboréw. W 2008 roku
obaj kandydaci — Obama 1 McCain — mieli swoje profile na tym portalu,
ktéry okazal si¢ najlepszym narzedziem mobilizacji politycznej, gléwnie
mlodego pokolenia wyborcow.

SP Vol. 24 / STUDIA | ANALIZY 111



BOGUSEAWA DOBEK-OSTROWSKA, PAWEL BARANOWSKI

Badacze serwisow spolecznoéciowych analizujacy obecne trendy roz-
wojowe wskazujg na mikroblogging 1 serwisy wideo jako najbardziej per-
spektywiczng forme tworzenia 1 podtrzymywania spotecznosci.

Jednym z najstarszych darmowych serwiséw, ktéry udostepnit ustuge
mikroblogowania, jest Twitter.com zalozony w 2006 roku przez Ameryka-
nOw — Jacka Dorseya, Ev Williamsa oraz Biza Stonea. W Polsce coraz WiQkSZym
powodzeniem cieszy sie zalozony w 2007 roku 1 wzorowany na amerykan-
skim przyktadzie Blip.com, ktérego nazwa jest skrotem od Bardzo Lubig
Informowaé Przyjaciél. Za jego posrednictwem mozna wysyta¢ wiadomosci
publiczne 1 prywatne, informacje tekstowe 1 dZwiekowe, zdjecia 1 mate-
rialy wideo z komputera lub telefonu komérkowego. Pomimo tego, ze
serwis nie jest tak popularny jak Facebook czy Nasza Klasa, to jednak
wielu politykéw zalozylo tam swoje profile.

Powstaly w 2005 roku YouTube.com jest dzisiaj najpopularniejszym
serwisem wideo 1 jednym z najdynamiczniej rozwijajacych sie form spo-
tecznosci. Portal z ponad 100 milionami uzytkownikéw w 2009 roku jest
liderem w tej kategorii 1 nie zagraza mu utrata pozycji w najblizszym
czasle. Serwis prezentuje filmy, ktére kazdy moze zamiescié, pozwala
na ocenianie 1 komentowanie materialéw wideo, zaktadanie fanklubdw,
stanow1 doskonaly kanal dystrybucji reklamy polityczne;.

Pod wzgledem liczby uzytkownikéw w tyle pozostaje o rok starszy
Flicker.com zalozony przez kanadyjska firme Ludicorp z Vancouver
1 zakupiony po roku przez Yahoo.com. Ten profesjonalny serwis stuzy
do gromadzenia 1 dystrybucji zdje¢ cyfrowych w sieci. Obecnie serwis
ma swoich stalych 1 aktywnych uzytkownikéw. Jest on przykladem naj-
bardzie] nowoczesnych rozwigzan technologicznych w zakresie serwisow
1 ustug internetowych.

Wszystkie wymienione wyzej platformy spolecznosciowe zostaly wpi-
sane w wyborcza strategie komunikacyjng Obamy 1 perfekecyjnie pota-
czone z oficjalnymi witrynami partii oraz kandydata.

Systematycznie rosnie znaczenie blogéw 1 dziennikarstwa obywatel-
skiego, przede wszystkim interwencyjnego. W badaniach amerykanskich
przeprowadzonych przez firme Zogby Interactive w 2007 roku ponad
55% respondentéw wskazalo, ze blogerzy odgrywaja wazna role w ksztal-
towania dziennikarstwa w przysztosci, 74% wskazato, ze przysziosé nale-
zeC bedzie do dziennikarzy obywatelskich, a 76%, ze Internet wptynat
na poprawe jakoSci dziennikarstwa tradycyjnego!!. Blogi to coraz bar-
dziej popularna 1 atrakcyjna forma wypowiedzi nie tylko dziennikarzy

11 D. Kazanowski, Nowy marketing, Warszawa 2008, s. 32.
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— tradycyjnych 1 obywatelskich — lecz takze politykéw. Internauci lubig
czytaé blogi 1 okolo 30% z nich uwaza je za wiarygodne Zrédio informacji.
Z tego powodu nie tylko Obama miat swoj blog, lecz takze jego oficjalne
witryny byly wyposazone w zaktadke umozliwiajaca publikowanie blogéw
przez zwyklych obywateli.

Analiza witryn Obamy pozwala na stwierdzenie, ze byly one rodzajem
multimedialnych platform, ktére oferowaly wszelkie mozliwe 1 dostepne
technologicznie rozwigzania w 2008 roku. Przedstawione wyzej techniki
komunikowania w sieci nie powstaly jako odpowiedz na potrzeby komu-
nikowania politycznego. Prawdopodobnie zalozyciele 1 twércy serwiséow
spoleczno$ciowych nie zdawali sobie sprawy z tego, ze ich narzedzia
tak szybko zostang zastosowane w komunikowaniu politycznym przez
aktoréw politycznych 1 ich doradcéw.

Internet w polskich kampaniach wyborczych

Prawda o potencjale Internetu 1 nowoczesnych narzedziach komunikowa-
nia sieciowego dotarla do politykéw 1 partii politycznych w Polsce do§é
pézno. Aktorzy polityczni nie mogli nie zauwazy¢, ze w kraju, w ktérym
ponad polowa obywateli ma dostep do Internetu 1 ponad 77% z nich
korzysta z portali spotecznos$ciowych, to pokazny elektorat.

W 2005 roku wszystkie partie polityczne, ktére weszly do parla-
mentu, dysponowaly wlasnymi witrynami internetowymi. Mialy one jed-
nak bardzo prostg strukture 1 odpowiadaly modelowi okre§lanemu jako
‘tablica ogloszen’. W kolejnej kampanii w 2007 roku nastapil niewielki
postep. PiS zdecydowal sie na wicksze inwestycje w tym zakresie. Jed-
nak zamieszczane wowczas na stronach partii politycznych materialy to
przede wszystkim pliki tekstowe, niekiedy pojawialy sie pliki graficzne,
wlasciwie nie bylo plikéw wideo. Dopiero prezydencka kampania wybor-
cza w 2010 roku udowodnita, ze kandydaci 1 ich zaplecza szybko sie
uczg 1 nadrabiajg stracony czas. Tym bardziej ze wszyscy mieli w pamieci
kampanie wyborczg Obamy.

Kandydaci mieli nie tylko swoje witryny internetowe, lecz takze, wzo-
rem kampanii w USA, usilowali by¢ obecni na portalach spotecznoscio-
wych — Facebooku, Naszej Klasie, Twitterze, YouTube'ie czy Blipie.

Wzrosla w tym czasie popularnoé¢ blogosfery. Blog.pl istniejacy w Pol-
sce od 2001 roku stat si¢ jednym z najpopularniejszych polskich serwiséw
blogowych. Od 2006 roku, kiedy serwis rozpoczal wspélprace z Onet.pl,
oferta jest darmowa. Rok pdzniej pojawito sie centrum debat — system
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otwarty dla wszystkich blogeréw, bez wzgledu na platforme, na ktérej
pisza, umozliwiajacy wymiane pogladéw na aktualne tematy. Rozmowy
prowadzone sg na poszczegblnych blogach, a w serwisie pojawiajg sie
jedynie ich skréty odsylajace do blogu autora. Uzupelnieniem mechani-
zmu debat byt logometr — narzedzie, dzieki ktéremu mozna bylo poznaé
rozklad pogladéw blogeréw. W efekcie prowadzonych zmian w serwisie
zostaly wyraznie rozdzielone dwie przestrzenie: miedzyblogowych debat
oraz blogéw internautéw. Serwis dysponowal takze wydzielong sekcja,
w ktérej prezentowal bardziej popularnych blogeréw. W 2010 roku poza
dwoma kandydatami — B. Komorowskim 1 J. Kaczynskim — wszyscy
pozostali mieli swoje blogi w wyborach prezydenckich.

KOMOROWSKI NA PREIYDENTA RP

DLACIEGO

NA WYRORY?

Ilustracja 4. Witryny internetowe Bronistawa Komorowskiego i Jarostawa Kaczyfiskiego
— kandydatéw w wyborach prezydenckich w 2010 roku

Internet stal sie drugim po telewizji medium reklamy komercyjne;
1w 2010 roku osiggnat poziom 13% udziatéw w rynku reklamy. Ta prawda
muslala dotrze¢ takze do politykéw, ktérzy coraz czeSciej umieszczali
spoty wyborcze 1 bannery reklamowe nie tylko na wlasnych stronach
internetowych, lecz takze zaczeli dbac o to, aby znalazly si¢ one takze
na YouTube.com 1 innych portalach spoleczno$ciowych.

Nalezy zgodzi¢ sie z opinig P Wesotowskiego!?, Ze pomimo braku
odpowiednich wskaznikéw, ktére pozwolityby oceni¢ skutecznos§é kampa-
nii w Internecie, znaczenie tej formy komunikowania politycznego sys-
tematycznie ro$nie. Przyjrzyjmy sie zatem kampanii przeprowadzone;
w 2011 roku. Czy nastgpil postep w wykorzystaniu witryn internetowych
jako narzedzia komunikowania wyborczego? Czy partie polityczne doce-
nily ten kanal dotarcia do wyborcéw? Czy negatywna kampania prowa-

12 P Wesotowski, Analiza komunikacji politycznej w serwisach internetowych kandydatéw na
prezydenta Polski w trakcie kampanii wyborczej w 2010 roku, [w:] J. Garlicki (red.), Kultura
polityczna internautéw w Polsce, ,Studia Politologiczne”, vol. 21, Warszawa 2011, s. 127.
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dzona w mediach tradycyjnych przeniosta sie takze do Internetu? Jak
dalece profesjonalizm polskich aktoréow politycznych 1 skala wiaczenia
przez nich nowych technologii w proces komunikowania politycznego
odstaje od standardéw wyznaczanych przez kampanie postmoderniza-
cyjng w USA?

Witryny internetowe polskich partii politycznych w 2011 roku

Celem analizy witryn internetowych partii politycznych w parlamentarnej
kampanii wyborczej w 2011 roku byta odpowiedz na pytania: jakie funkcje
spelnialy witryny internetowe w komunikowaniu politycznym? Czy byly
one profesjonalnie zaprojektowane 1 zarzadzane? Czy w pelni wykorzysty-
waly potencjal oferowany przez Internet? Analiza zgromadzonego mate-
rialu empirycznego pozwala na dokonanie oceny stron internetowych jako
narzedzia komunikowania politycznego w okresie kampanii wyborczej.
Przez analize poréwnawczg danych mozna ocenié¢ profesjonalizm wyko-
rzystania stron internetowych przez poszczegélne partie. Badaniu zostaly
poddane witryny internetowe polskich partii politycznych relewantnych
dla polskiego systemu partyjnego, a wiec tych, ktére przekroczyly prog
wyborczy w wyborach parlamentarnych 9 pazdziernika 2011 roku, 1 ktére
bedg mialy udzial w planowaniu 1 realizowaniu polityki pahstwa przez
nastepng kadencje. Do analizy zakwalifikowano zatem witryny Platformy
Obywatelskiej, Prawa 1 Sprawiedliwos$ci, Ruchu Palikota, Polskiego Stron-
nictwa Ludowego oraz Sojuszu Lewicy Demokratyczne;.

W badaniach postuzono sie metoda 1losciowe] 1 jakosciowe] analizy
zawarto$ci witryn internetowych, ktéra byta przeprowadzona w dwoéch
etapach. Dla kazdego z etapéw zostal opracowany osobny klucz kodowy.

W pierwszym etapie przedmiotem analizy byta ogélna struktura pie-
clu witryn internetowych partii politycznych: PO, PiS, RP, PSL 1 SLD.
Klucz kodowy skladal sie z 37 pytan, ktére dotyczyly elementéw wizual-
nych witryny, wykorzystania potencjatu portali spotecznosciowych, moz-
liwosci kontaktu z partig polityczng 1 obecnosci podstawowych informacji
o partii politycznej.

Drugi klucz kodowy zawierajacy 27 pytan postuzyt do analizy wiado-
mosci zamieszczanych przez partie polityczne na ich stronach interneto-
wych w okresie od 1 lipca do 9 pazdziernika 2011 roku. Do analizy zakwa-
lifikowano 1177 wiadomosci, czyli pojedynczych tekstéw zamieszczonych
na stronach gtéwnych pieciu partii. Warto zaznaczy¢, dwa z ugrupowan
— PO 1 PiS — uruchomily w tym czasie osobne strony wyborcze, jednak
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nie stanowily one przedmiotu badan. Klucz kodowy skonstruowany do
analizy zawartoSci wiadomosci dotyczyt miedzy innymi czestotliwoscl
zamieszczania wplisow, miejsca ich ulokowania, mozliwo$ci komentowa-
nia przez uzytkownikéw za posrednictwem portali spotecznoéciowych,
a takze zawarto$ci dodatkowych materialéw wizualnych 1 audiowizual-
nych w pojedyncze] wiadomosci. Interesowal nas: typ wiadomosci, kwe-
stie zwigzane z wartoSciami charakterystycznymi dla partii, obecnos¢
agitacji wyborcze], stosunek do konkurencyjnych partii, personalizacja
przekazu. Kolejna cze§¢ klucza miata pomdc w wyjasnieniu stopnia
negatywnosci 1 ofensywnego charakteru wiadomosci publikowanych na
stronach internetowych. Osobg czes§¢ klucza stanowily pytania zwigzane
z uramowleniem gléwnych kwestii kampanii.
Wstepna analiza zgromadzonego materialu badawczego pozwolita na
postawienie nastepujacych hipotez:
H1: Partie politycznie nie wykorzystaly w pelni potencjalu witryn inter-
netowych.
H2: W przekazach zamieszczanych na stronach internetowych przewazal
atak na politycznych konkurentéw nad funkejg informacyjng 1 wize-
runkowa.

Struktura witryn internetowych

Pierwsza grupa pytan badawczych dotyczyta layoutu witryny. Kazda z par-
ti konsekwentnie odwotywala sie do systemu identyfikacji wizualne;,
a takze zamieszczala zdjecia na swoich stronach gléwnych. PO, PSL
1 SLD odwolywaly sie do portali spolecznosciowych (Facebook, Twit-
ter, Nasza Klasa, YouTube). Ruch Palikota byt jedynym ugrupowaniem,
ktére catkowicie zbagatelizowalo mozliwosci zaistnienia w §wiadomosci
wyborcéw poprzez ten typ mediéw i nie podalo na swojej witrynie ani
jednego odno$nika. Zadna z partii nie zamie$cila na stronie odnos$nika
do Google+, oferujacego ustuge web mail 1 zyskujacego coraz bardziej
na popularnosci (tabela 1).

Mozliwo$¢ kontaktu z partig stanowi dla wielu uzytkownikéw Inter-
netu jedng z podstawowych funkeji witryny internetowej. Wszystkie par-
tie umozliwily swoim go$ciom kontakt poprzez e-mail do biura partii.
Whytacznie Sojusz Lewicy Demokratycznej zapewnial osobom odwiedza-
jacym jego witryne kontakt poprzez komunikator typu instant-messenger,
ktéry zapewnia natychmiastowg odpowiedz ze strony partii. Forum dys-
kusyjne na stronie internetowej to wazne 1 wartoSciowe narzedzie w kon-
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Tabela 1. Struktura witryn internetowych partii politycznych

Layout PO | PiS | RP | PSL | SLD

Dominujace barwy odwotuja sie do strategii . . d i i
identyfikacji wizualnej partii

Zdjecie na stronie gtéwnej . . . . .

Social media

Odnoénik do profilu partii na Facebooku . . - . i

Odnoénik do profilu partii na Naszej Klasie . - - i i

Odnoénik do profilu partii na Google+ - - _ - _

Odnoénik do profilu partii na Twitterze . - - i i
Odnoénik do profilu partii na Youtube'ie . . - . .
Kontakt

E-mail biura partii . . . . .

Formularz zapytania - - — - —

Forum dyskusyjne . . — — _
Chatroom - — _ — _
Instant-messenger — — _ _ .
Inne

Newsletter . . _ . —
Formularz rekrutacyjny . . . . .

Mozliwo$é¢é przekazania dotacji - - _ - _

Informacje o organizacji partii . . . i i

Mozliwoéé pobrania gadzetéw multimedialnych . - - . .

Wersja anglojezyczna strony - - - — —

Zrédlo: opracowanie wlasne.

taktach z wyborcami. Jedynie Platforma Obywatelska oraz Prawo 1 Spra-
wiedliwo$¢ otworzyly na swoich stronach fora dyskusyjne. Podstawowe
informacje dotyczace organizacji partii oraz statut zamieszczone zostaly
na kazdej z analizowanych stron internetowych. Na kazdej z pieciu witryn
mozna bylo pobraé¢ podstawowe dokumenty, takie jak formularz przysta-
pienia do partii czy zdoby¢ informacje o organizacji 1 jej strukturze. Moz-
liwo$¢ subskrypcji newslettera z aktualno§ciami dotyczacymi zycia partii
oferowaly PO, PiS oraz PSL. Sondaze wyborcze znalazly si¢ wylgcznie
na stronie Prawa 1 Sprawiedliwo$ci. Zadne z ugrupowan nie udostepnifo
anglojezycznej wersji swojej strony internetowej, co mozna odczytywaé
jako orientacje wylgcznie na polskich obywateli — potencjalnych wybor-
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cow. W okresie, w ktérym byly prowadzone badania, wszystkie partie
regularnie zamieszczaly nowe wiadomosci 1 kazdego dnia aktualizowaly
strone gléwng witryny.

Analiza zawarto$ci wiadomoS$ci zamieszczanych na stronach
internetowych

Druga faza badan dotyczyla analizy zawarto$ci wiadomoséci zamieszcza-
nych na witrynach internetowych pieciu partii politycznych. Analizie
zostalo poddanych tacznie 1177 wiadomosci. Najaktywniejsza partig
pod tym wzgledem byt Ruch Palikota (356 wiadomosci), a nast¢pnie
Polskie Stronnictwo Ludowe (281). W przypadku obu tych partii liczba
wiadomosci wyraznie wzrosta we wrze$niu. Na witrynie Prawa 1 Sprawie-
dliwosci zamieszczono 235 wiadomoscl, z czego tylko 12 we wrze$niu
1 pazdzierniku. W przypadku witryny Platformy Obywatelskiej liczba
materialéw zamknela sie w 163. Najmniejsza liczba materiatéw pocho-
dzacych ze strony PO 1 PiS ma z pewnos$cig zwigzek z uruchomieniem
osobnych witryn wyborczych. Z wylaczeniem dwéch najwiekszych partii,
zauwazalna byla tendencja wzrostu publikowania wiadomosci w okre-
sie po ogloszeniu przez Prezydenta RP oficjalnego terminu wyboréw

(tabela 2).

Tabela 2. Liczba wiadomo§ci zamieszczonych na witrynach partii od 1 lipca do 9 paz-
dziernika 2011 roku

Lipiec Sierpien | Wrzesien Pazdziernik Suma Srednia
PO 42 66 46 9 163 1,61
PiS 124 99 11 1 235 2,33
RP 96 75 131 54 356 3,52
PSL 61 71 107 42 281 2,78
SLD 34 42 55 11 142 1,41

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wszystkie wiadomoéci umieszczone zostaly na stronie glownej par-
ti, przewaznie w dziale ,aktualnosci”. Z wyjatkiem PiS oraz SLD, par-
tie umozliwialy uzytkownikom strony szybkie udostepnienie newsa za
pomoca portali spoleczno$ciowych, takich jak Facebook albo Twitter.

Witryna Ruchu Palikota, na ktérej ukazata sie najwieksza liczba wia-
domosci, zamieszczala najkrétsze przekazy skiadajace sie Srednio z 145
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wyrazow. Najdluzsze wiadomosci ukazywaly sie na stronie Prawa 1 Spra-
wiedliwo$ci (408) 1 Platformy Obywatelskiej (392) (tabela 3).

Tabela 3. Srednia liczba stéw w wiadomosciach zamieszczonych na witrynach partii od
1 lipca do 9 pazdziernika 2011 roku

PiS 408
PO 392
SLD 322
PSL 252
RP 145

,
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Istotnym elementem analizy bylo ustalenie Zrédla pochodzenia
zamieszczanych na witrynach wiadomosci. W przypadku Prawa 1 Spra-
wiedliwo$ci dominowaly materialy pochodzace z zewnetrz (ponad 80%).
Byly to z reguly przedruki artykuléw z mediéw konserwatywnych, kato-
lickich 1 narodowo$ciowych, takich jak: ,Nasz Dziennik”, ,Gazeta Polska”
czy internetowych serwiséw np. niezalezna.pl. Najczesciej teksty te odno-
sily sie do wartosci cenionych przez partie, pochwalaly jej dziatania 1 ata-
kowaly oponentéw. SLD zamiescito ponad 40% materialéw pochodzacych
z zewngtrz. Pozostale partie wykorzystywaly przede wszystkim wilasne
materialy: PSL — prawie w 95%, PO — w 80%, RP — w 65% (wykres 1).

Wykres 1. Pochodzenie wiadomo§ci zamieszczonych na witrynach partii

PO

PiS

i

RP M Wtasne

Zewnetrzne

PSL

SLD

1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

,
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Kolejny element analizy odnosit si¢ do zawarto$ci dodatkowego
materiatu audiowizualnego. Jego obecno$§¢ na witrynach mozna trakto-
wacé jako wyraz profesjonalnego wykorzystania tego narzedzia w proce-
sie komunikowania. Przekaz tekstowy moze by¢ urozmaicony dodatko-
wym materialem wizualnym (np. zdjecie, obraz) lub audiowizualnym
(np. film) zamieszczonym na wlasnej platformie udostepniania filméw
lub w popularnym serwisie YouTube. Dodatkowa zawarto§¢ wizualna
lub audiowizualna w wiadomoéci wzmacnia przekaz 1 sprawia, ze jest
on latwie] przyswajany 1 zapamietywany. Sposréd 1177 wiadomosci
zakwalifikowanych do analizy ponad 41% (484) zostalo wzbogaconych
o dodatkowe materialy wizualne lub audiowizualne. Polskie Stronnic-
two Ludowe najchetniej korzystato z filmu (73), w dalszej kolejnosci
Ruch Palikota (23), PO (21) 1 SLD (17). Zdjecia najczeScie] towarzy-
szyly wiadomo$ciom zamieszczanym na witrynie Ruchu Palikota (198),
nastepnie PO (75) 1 SLD (70). PSL nie zamiescito ani jednego zdjecia
(wykres 2).

Wykres 2. Dodatkowe elementy uzupelniajace przekaz werbalny (w liczbach)
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,
Zrédbo: opracowanie wlasne.

Osobng kwestig podjeta w analizie byl dominujacy typ przekazu
w wiadomosci. W tym celu wyréznilisSmy trzy kategorie — neutralng infor-
macje, atak na przeciwnika politycznego oraz pochwale wlasnej partii
1jej dziatah. W przypadku wszystkich partii, z wyjatkiem PiS, neutralna
informacja byla podstawowym typem przekazu. Najwiecej takich wiado-
moscl zamieszono na witrynach Polskiego Stronnictwa Ludowego (74%),
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RP (68%), SLD (58%) 1 PO (52%). Najnizszy odsetek odnotowano
w materiale pochodzgcym ze strony PiS (34%). Nie zaskakuje fakt, ze
Platforma Obywatelska (29%) oraz Polskie Stronnictwo Ludowe (okoto
15%) tworzace koalicje rzadzaca w najwyzszym stopniu odwotywaly sie do
pochwaty wlasnych dzialah. Pozostale ugrupowania w niewielkim zakresie
siegaly po ten ton wypowiedzi. W najmniejszym stopniu z tej formy
korzystal PiS (6 wiadomosci, co stanowito okoto 3% materiatu pochodza-
cego z tej witryny). Przekaz oparty na ataku przeciwnikéw politycznych
dotyczyt prawie 64% wiadomos$ci umieszczonych na witrynie PiS 1 okolo
37% w przypadku SLD. W przypadku pozostalych ugrupowan wynosit
kolejno: 26% dla wiadomosci opublikowanych na stronie Ruchu Palikota,
okoto 20% w przypadku PO oraz 11% dla PSL (wykres 3).

Wykres 3. Dominujacy typ przekazu w wiadomosci
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jedna z gtéwnych 1 naturalnych funkgji stron internetowych w okresie
kampanit wyborczych jest funkecja promocyjna 1 agitacyjna. W analizowa-
nym materiale odnotowano jedynie 86 wiadomosci, czyli okoto 7,3% cato-
$c1 materiatu badawczego, w ktérych obecna byta zacheta do glosowania
na partie 1 jej kandydatéw. Najwiecej takich przekazéw zamieszczono na
witrynie Ruchu Palikota (26), PO (19) 1 PSL (18). PiS tylko w 9 wiado-
mosciach nawotywalo do poparcia wyborczego (wykres 4).

Wskazany wyzej typ wiadomosci opartych na neutralnej informacji
najczescie] dotyczyl réznych wydarzeh organizowanych przez ugrupo-
wania, jak konferencje prasowe, kongresy partii czy akcje rozdawania
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Wrykres 4. Agitacja wyborcza w wiadomos$ciach (w liczbach)
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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ulotek wyborczych w danym mieScie, 1 relacji z ich przebiegu. Duza
liczba takich wiadomosci moze §wiadczy¢ nie tylko o traktowaniu witryny
internetowej jako stupa ogloszeniowego, lecz takze o checi motywowania

tradycyjnych mediéw masowych do wiekszego zainteresowania partia.
Na witrynie Polskiego Stronnictwa Ludowego informacje o wydarzeniach
pojawialy sie najczesciej (182), a w przypadku Ruchu Palikota — 164 razy.
W mniejszym stopniu ten zabieg stosowaly: PO (75), SLD (68) 1 PiS

(41) (wykres 5).

Wykres 5. WiadomoS$ci zawierajace informacje o wydarzeniach partyjnych (w liczbach)
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Niezaleznie od pelnione;j funkeji, wiadomosei wielokrotnie nawigzy-
waly do warto$ci, ktére sg przez partie promowane bgdZ czesto z nig
kojarzone. Najmocniej swoje wartoéci eksponowata Platforma Obywatel-
ska, gdzie byly one obecne w 61% wiadomosci oraz SLD (59%). Prawo
1 Sprawiedliwo$¢ kwestie uznawanych warto$ci zaprezentowalo jedynie
w 28% wiadomosciach.

Publikacja aktualno$ci to doskonata okazja, aby informowaé poten-
cjalnych wyborcéw o podjetych lub planowanych dziataniach. Najwiece;j
takich informacji (69%) zamieScila partia rzgdzaca. Drugie miejsce nale-
zalo do opozycyjnego SLD. Najmniej informacji o dziataniach opubliko-
wal Ruch Palikota (21%).

Ciekawym, cho¢ dosy¢ rzadko wystepujgcym zabiegiem majgcym na
celu poprawienie wizerunku partii bylo jej poréwnanie do konkurencyj-
nego ugrupowania. Poréwnanie do innych aktoréw politycznych najcze-
Sciej (37 razy) pojawialo si¢ w przypadku Ruchu Palikota, co stanowilo
10% catego materialu badawczego pochodzacego z witryny tej partii.
Najrzadziej (21 razy) ten zabieg wykorzystywaty Prawo 1 Sprawiedliwo§é
oraz Polskie Stronnictwo Ludowe.

Jednym z waznych elementéw analizy byt problem negatywnego wobec
przeciwnikéw politycznych tonu wiadomosci. Na potrzeby badan zdefi-
niowane zostaly trzy poziomy tego typu wypowiedzi. Najnizszy dotyczyl
przekazu, w ktérym przeciwnik atakowany byl w sposéb dorozumiany,
czesto poprzez insynuacje i presupozycje. Sredni poziom przejawial sie
w jawnym ataku z zastosowaniem argumentéw merytorycznych Wysoki
poziom oznaczat bezposrednl obrazhwy, agresywny 1 1ntensywny atak na
przeciwnika. Jak wspomniano wyzej, partiag najczesScie] siegajaca po nega-
tywny przekaz o kazdym natezeniu byto Prawo 1 Sprawiedliwosé (ponad
64% wszystkich materialéw). 20% materialéw badawczych pochodzacych
z witryny PiS 1 PSL oraz niewiele mniej w przypadku Ruchu Palikota
(okoto 18%) zakwalifikowano jako wypowiedzi o najwyzszym poziomie
agresji. Partie koalicji rzadzacej — PO (63%) 1 PSL (55%) oraz SLD
(60%) budowaly przede wszystkim przekaz o $rednim natezeniu krytyki
przeciwnikéw politycznych (wykres 6).

Wyrézniono nastepujace przedmioty ataku: polityk partii konkuren-
cyjnej, partia konkurencyjna, gtowa panstwa, parlament, rzgd. Przedmio-
tem ataku w przypadku PO 1 PSL byta partia konkurencyjna, rzadzie;
konkretny polityk. Platforma Obywatelska nie stosowala ataku wobec
Prezydenta RP, parlamentu oraz rzadu. Przedmiotem jej atakéw byli
gltéwnie liderzy partii konkurencyjnych (11) oraz partie konkurencyjne
(20). Natomiast partia kierowana przez Jarostawa Kaczynskiego jako
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gléwny przedmiot ataku obrata rzad (77) 1 partie konkurencyjne (26).
SLD najczesciej atakowal inne partie (30) 1 rzad (21). W 32 przypad-
kach przedmiotem negatywnych wypowiedzi ze strony Ruchu Palikota
byl Kosciét katolicki (zakwalifikowany do kategorii ,inne”) oraz partie
polityczne (wykres 7).

Wykres 6. Poziomy negatywnego tonu wypowiedzi wobec przeciwnikéw politycznych
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 4. Przedmiot ataku w wiadomo$ciach (w liczbach)

Partia atakujaca
PO PiS RP PSL SLD

Przedmiot ataku

Polityk partii konkurencyjnej 11 7 11 16 1
Partia konkurencyjna 20 26 48 14 30
Glowa panstwa 0 12 0 1

Parlament 0 0 0 0
Rzad 0 77 2 1 21
Inny 1 28 32 0 0

2 .
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Partie polityczne, ktére najcze$ciej wymienialy ciosy miedzy soba
to PO 1 PiS. PO w 29 wiadomoéciach zaatakowalo PiS, PiS za§ w 41
przypadkach krytykowal PO. Co ciekawe, Ruch Palikota zostal calkowicie
zbagatelizowany jako przeciwnik polityczny 1 zostal zaatakowany jedynie
raz przez Sojusz Lewicy Demokratycznej. Atak ten zaistnial pod koniec
wrzesénia, kiedy publikowane sondaze wyborcze pokazywaly spadajace
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poparcie dla SLD 1 rosngcg site Ruchu Palikota jako nowej sity lewicowe;
na polskiej scenie politycznej (tabela 5).

Tabela 5. Partie polityczne jak przedmiot ataku (w liczbach)

Atakowany
PiS PO PSL SLD RP

Atakujacy

PO 29 0 0 2 0
PiS 0 41 1 4 0
RP 11 20 2 7 0
PSL 23 3 0 3 0
SLD 9 20 1 0 1

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ostatnim aspektem dotyczgcym przekazéw negatywnych byl charak-
ter ataku. Zostaly wyréznione tutaj dwie kategorie: atak oparty na mery-
torycznych przestankach oraz atak emocjonalny, odwotujacy si¢ do emocji
odbiorey przekazu. Analiza ilo§ciowa wskazuje na zréwnowazong propor-
cje miedzy tymi przekazami. W przypadku PO, PiS 1 SLD ponad 50%
przekazéw miato charakter merytoryczny. W przypadku PSL 1 Ruchu
Palikota w wiekszym stopniu odwolywano sie do emocji (wykres 8).

Wykres 8. Charakter ataku w materiale badawczym
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Zrédbo: opracowanie wlasne.

Ustanawianie agendy politycznej 1 pozycjonowanie kwestii w wiado-
mosciach zamieszczanych przez partie stanowito osobny watek analizy

(wykres 9).
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Wykres 9. Gléwne kwestie w agendzie pieciu ugrupowan politycznych (w liczbach)
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Zrédlo: opracowanie whasne.

Zasadniczym tematem, najcze$cie] podejmowanym w analizowanym
materiale, byly same wybory, przygotowania do nich, rekrutacja kandyda-
tow, przebieg kampanii, wydarzenia partyjne 1 wyborcze, walka z przeciw-
nikami politycznymi 1 krytyka, etc. Tym problemom po$wigcono najwie-
cej, bo az 394 wiadomosci. Ruch Palikota byt zdecydowanym liderem, bo
az w 162 materiatach odnosit si¢ do nich, co stanowito 45% wszystkich
wiadomoscl zamieszczonych na witrynie tego ugrupowania. PSL watki
te poruszal 81 razy, SLD — 65, PO — 64 razy. PiS poswiecil im najmnie]
uwagl (wspominal o nich 22 razy). Druga pozycje w rankingu, co jest nie-
zwykle interesujacym 1 zaskakujacym zjawiskiem, zajela kwestia mediéw
masowych (81). Ruch Palikota poswiecit im az 40 wiadomoéci, zarzucajgc
mediom, ze marginalizowaly to ugrupowanie w agendzie medialnej. P1S
czesto podawal w watpliwosc¢ ich profesjonalizm, podkreslal stronniczo$é
w naglasnianiu kampanii (21). Kwestie ekonomiczne, czyli budzet pan-
stwa na nastepny rok (80) 1 kryzys ekonomiczny (73), to kolejne tematy
podejmowane przez partie. Problemy zwigzane z budzetem byly obecne
w agendzie wszystkich ugrupowan. Najwiecej uwagi poswiecil budzetowi
PiS (30 wiadomosci), a nastepnie PSL (16), SLD (14) 1 PO (12), a naj-
mniejsze zainteresowanie tg kluczowg kwestig wykazat Puch Palikota (8).
Kryzys ekonomiczny pojawil sie w 27 wiadomos$ciach na witrynie PO
(wykres 10), 23 razy na witrynie PiS 1 18 razy na witrynie PSL. Pozo-
stale dwie partie wcale sie¢ do niego nie odnosily (jak Ruch Palikota)
lub potraktowaly marginalnie (SLD — 5). W przeciwienstwie do partii
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rzadzacych (PO — 27, PSL — 11) 1 najwiekszej partii opozycyjnej (PiS
—15), ugrupowania te nie byly zainteresowane polska prezydencjg w Unii
Europejskiej (59 wszystkich materiatéw).

Wykres 10. Gléwne kwestie w agendzie Platformy Obywatelskiej (w liczbach)

Wybory
Prezydencja
Kryzys
Edukacja

Budzet

(=}
no
(=}
=
=)

60 80

,
Zrédbo: opracowanie wlasne.

Wysokie pozycje w rankingu zajely dwie sprawy — katastrofa smolen-
ska (68) 1 historia (57), co §wiadczy o zapatrzeniu sie polskich politykéw
w przeszlos¢ 1 ciagle traktowanie jej jako elementu grania na emocjach
obywateli. PiS (wykres 11), co nie zaskakuje, podejmowalo ten temat
55 razy — stanowilo to ponad 80% wszystkich wiadomosci dotyczacych
tej kwestil. Pozostale ugrupowania poswiecily jej zaledwie od 2 do 4
materiatéw. Polityka historyczna w przypadku PiS pojawita sie 20 razy,
a historia ruchu ludowego w kontekscie PSL — 25.

Wykres 11. Gl6wne kwestie w agendzie PiS (w liczbach)
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,
Zrédbo: opracowanie wlasne.

Ruch Palikota, gléwny konkurent SLD, w swojej agendzie wiele
miejsca poswiecil kontrowersyjnym tematom, ktérych inne ugrupowa-
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nia, w tym SLD, nie mialy odwagi podejmowa¢. Poza tematyka wybor-
czg 1 mediami, o czym byla mowa wyzej, RP koncentrowat sie wokét
krytyki KosSciola katolickiego (42), podejmowal problemy zwigzane
z edukacja (20), podatkami (15) czy mniejszoSciami seksualnymi (13)

(wykres 12).

Wykres 12. Gléwne kwestie w agendzie Ruchu Palikota (w liczbach)
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Gléwne postulaty programowe SLD, jak budzet (14), $wiadczenia
spoteczne — renty 1 emerytury (12) — edukacja (11) czy status kobiet
(10) znalazly odbicie w jego agendzie (wykres 13).

Wykres 13. Gl6wne kwestie w agendzie Sojuszu Lewicy Demokratycznej (w liczbach)
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,
Zrédbo: opracowanie wlasne.

Takze w przypadku agendy PSL, obok komentowania wydarzeh
wyborczych 1 historit ruchu ludowego, dominowaly kwestie zwigzane
z programem politycznym typowym dla ugrupowan agrarnych, jak zyw-
no$¢ czy subsydia dla rolnictwa oraz budzet, w ktérym zagwarantowane

bylyby wydatki dla rolnikéw.
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Wykres 14. Gléwne kwestie w agendzie Polskiego Stronnictwa Ludowego (w liczbach)
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Zrédo: opracowanie wlasne.

Whioski

Analiza zebranego materialu badawczego pozwala na potwierdzenie
pierwsze] hipotezy. Partie polityczne nie potrafity wykorzysta¢ olbrzy-
miego potencjalu medium, ktérym jest Internet. Konstrukeja 1 zawarto$é
witryn byla poprawna 1 nie odbiegala od ogdlnie przyjetych standardéw,
jednak wachlarz mozliwoéci kontaktu z wyborcami byl niewystarczajacy,
co wida¢ doskonale przy poréwnaniu z organizacjami 1 narzedziami
wykorzystanymi przez witryne Partiit Demokratycznej 1 Baracka Obamy
w 2008 roku.

W analizowanym okresie polskie partie polityczne na swoich witry-
nach opublikowaly 1177 wiadomosci, z czego jedynie 171 z nich zawie-
ralo dodatkowe materialy audiowizualne, a 389 z nich — zdjecie lub inny
statyczny element wizualny. Stanowi to odpowiednio 15% populacji
badawcze] dla materiatu audiowizualnego 1 33% populacji dla zdjeé, co
pozwala jednoznacznie stwierdzié, ze polskie partie polityczne przeja-
wiajg niski poziom profesjonalizacji komunikowania sieciowego, nie doce-
niajg 1 nie potrafig wykorzystaé potencjatu Internetu. Politycy nie maja
$wiadomoécl, ze jest to medium mlodych wyborcéw i do nich tg drogg
najtatwiej dotrzed.

Hipoteza méwiaca o dominacji przekazéw negatywnych swoje potwier-
dzenie znajduje wylgcznie w kontekScie partii Jarostawa Kaczyhskiego.
Na witrynie internetowe] Prawa 1 Sprawiedliwosci 150 wiadomosci miato
wydzwiek negatywny, co stanowi niemal 64% catkowitej liczby opubliko-
wanych materiatéw tej partii. Liczba przekazéw negatywnych wynosi 359,
co stanowi 30% populacji badawczej 1 nie pozwala méwi¢ o dominacji
tego typu przekazow.
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Przedstawiona wyzej analiza daje podstawy do stwierdzenia, ze od
kampanii wyborczych w 2005 roku polskie partie polityczne uczynily
znaczacy postep w zakresie wykorzystania Internetu jako narzedzia
komunikowania politycznego. Zaczely one coraz wyraZniej traktowac
swoje witryny jako dobre miejsce do zaprezentowania agendy polityczne]
partii, jako §rodek dotarcia do elektoratu z programem, postrzeganiem
1 oceng przeszlosci oraz wizjg przyszlosci. Tam umieszczano reklame
polityczng oraz apel wyborczy. Jednak wyniki analizy struktur 1 zawarto-
§ci stron wszystkich pieciu polskich ugrupowan, ktére weszty do parla-
mentu w 2011 roku, w zestawieniu ze standardami, jakie zostaly wpro-
wadzone przez Partie Demokratyczng 1 jej kandydata Baracka Obame
w 2008 roku, nie pozwalaja na obrone tezy, ze polskie kampanie wyborcze
osiggnely faze kampanii postmodernizacyjnej. Witryny polskich parti
sa nadal op6Znione w zastosowaniu najnowocze$niejszych technik prze-
kazu, s3 malo dynamiczne, skostniale. Liderom partyjnym brakuje wizji,
co mozna uczyni¢ za pomoca Internetu, a zarzadzajagcym witrynami
partyjnymi — kompetencji 1 pomystéw. Poza typowymi standardowymi
reklamami politycznymi, ktére najczesciej byly ta samg lub nieco posze-
rzong wersjg reklam telewizyjnych, nie pojawialy sie oryginalne materiaty,
jak apel gltéwnego kandydata czy lidera partii do wyborcow, utrudniona
byla nawigacja po witrynie 1 do§¢ stabe powigzanie platform partyjnych
z mediami spolecznosciowymi. Oficjalne strony skierowane byly raczej
adresowane do pasywnego odbiorcy — przekonanego juz czlonka partii
lub jej sympatyka. Nie wykorzystano tych rozwigzan, ktére staly sie sifg
Obamy — aktywizacji niezdecydowanych wyboréw w terenie (partybuil-
der), tworzenia grup dyskusyjnych, spotkan, zaangazowania obywateli
w dystrybucje informacji o partii 1 kandydacie w miejscu zamieszkania.
W przypadku Polski, by¢é moze taki profesjonalizm w zastosowaniu
nowych mediéw w komunikowaniu politycznym zostanie osiagniety, gdy
pokolenie obecnych nastolatkéw 1 dwudziestolatkéw wychowanych na
Internecie osiggnie pelna dojrzato$¢ polityczng 1 obywatelska, a ich repre-
zentancl bedg sie ubiega¢ o wybdr na stanowiska w instytucjach wladzy
publiczne;j.
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STRESZCZENIE

Nowe media zmienily oblicze kampanii wyborczej. Czy polskie partie polityczne
dostrzegajg mozliwosci, ktére stwarza Internet, aby zaistnie¢ w $wiadomo$ci
wyborcy? Aby poddaé prébie jako§é komunikowania sieciowego przez aktoréw
politycznych, przeprowadzono analize zawarto$ci witryn internetowych polskich
partii politycznych, ktére przekroczyly prég wyborczy w wyborach parlamentarnych
w roku 2011. Analizie poddano zawarto$¢ strony oraz wszystkie wiadomosci, jakie
zostaly opublikowane na stronie w okresie od 1.07.2011 do 9.10.2011.

Bogustawa Dobek-Ostrowska, Pawet Baranowski

WEBSITES OF CANDIDATES AS A TOOL OF COMMUNICATION IN THE 2011
PARLIAMENTARY ELECTIONS CAMPAIGN

New media has changed election campaign. Do Polish political parties recognize
the opportunity which the Internet provides to reach potential voters? In order
to test the quality of political communication through the Internet the content
of websites of Polish political parties was analyzed. Research material consisted
only of Polish political parties websites that exceeded election threshold in 2011
parliamentary elections. In the study we focused on the content of five websites
and the news published on those websites between 1 July and 9 October 2011.
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