w»Polityka i Spoleczenstwo” 4(15) / 2017

ARTYKULY DOI: 10.15584/polispol.2017.4.11

Malgorzata Posylek*

ROLA MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
W PROCESIE BUDOWANIA WIZERUNKU KOBIET
PREZYDENTOW MIAST NA PRZYKLADZIE
SERWISU FACEBOOK

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA
IN THE IMAGE BUILDING
PROCESS FOR FEMALE CITY MAYORS BASED
ON THEIR FACEBOOK ACTIVITY

Abstract

The contemporary image of a female politician is no longer perceived through
her attractiveness (which, however, can be decisive in election process), but through
her education, knowledge, and professional experience. A much higher level of
engagement is expected from female politicians than from their male counterparts,
therefore achieving success might be difficult. This situation demands a much more
active approach in creating an image in order to indicate to the electors that women
are able to fulfill the most important duties at all levels of political power due to
their level of education, knowledge and higher personal engagement. Creating an
image requires a systematic effort to design and to highlight some elements of
identity, taking advantage of public relations and marketing, that will gain the
acceptance of the voters. The power of the Internet in public sphere, and it’s
significance in marketing actions has led to social media being widely employed in
the image building process. For female city mayors, who broadcast their activities
on their public accounts, social media has become a form of image creation. The
analysis produced below focuses on the process of image building on Facebook for
the female city mayors of the L6dz Voivodeship during the local government
election campaign of 2014.
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Wstep

Przedmiotem analizy przedstawionej w artykule jest badanie procesu
budowania wizerunku politycznego w przestrzeni wirtualnej przez kobiety"
z wojewodztwa todzkiego, wybrane w wyborach samorzadowych w roku
2014 na stanowisko prezydenta miasta. Szczegétowej analizie poddano
strategie komunikowania wykorzystywane przez kandydatki w serwisie
spotecznos$ciowym Facebook.

Zakres opisanego badania obejmowal aktywnos$¢ kandydatek w ser-
wisie Facebook. Badania ilosciowe okreslaly poziom zaangazowania
w okresie kampanii wyborczej trwajacej od 27 sierpnia 2014 r. do 28 li-
stopada 2014 r. Badania jakoSciowe skupialy si¢ natomiast na tresci
opublikowanych informacji. W artykule postawiono nastgpujace hipotezy
badawcze, poparte przykladami: 1) kandydatki na prezydentow miast
wykorzystywaty portale spotecznosciowe, przede wszystkim do budowania
wilasnych wizerunkow, 2) interaktywne posty kandydatek ograniczaty si¢ do
przekazywania informacji, sporadycznie natomiast podejmowane byly
debaty z uzytkownikami w komentarzach, 3) najwiekszym zaangazowa-
niem wsrod postow kandydatek cieszyty si¢ zdjgcia.

Ze wzgledu na ograniczong objetos¢ artykutu w analizie tresci ujete
zostaly tylko te zagadnienia, ktdre najczeSciej wystepowaty w badanym
materiale oraz ogolne wnioski.

Wizerunek polityczny i jego kreowanie

W ciagu ostatnich kilkunastu lat daje si¢ zauwazy¢ trend wskazujacy
na konieczno$¢ podejmowania dziatan z wykorzystaniem elementow
marketingowych, w celu osiggnigcia sukcesu wyborczego. Zestaw narzgdzi
marketingowych ktore zostaly zaadaptowane do dzialan w obszarze
polityki, stat si¢ czynnikiem generujacym poparcie szczegdlnie wsrod
bardziej wymagajacego oraz niezdecydowanego elektoratu.

Analizie poddano wizerunki: 1) Marioli Czechowskiej — prezydent Belchatowa,
reprezentujacej w wyborach samorzadowych w roku 2014, Komitet Wyborczy Prawo
i Sprawiedliwos¢, ktora wygrata wybory w II turze, uzyskujac poparcie 12 376 0sob
(61,92%); 2) Anny Milczanowskiej — prezydent Radomska, reprezentujacej Komitet
Wyborczy Prawo i Sprawiedliwo$¢, ktora wygrata wybory w I turze, uzyskujac wynik
8240 glosow (50,88%), petniacej obowiazki prezydenta do roku 2015, kiedy to w wybo-
rach parlamentarnych uzyskata mandat poselski; 3) Hanny Zdanowskiej — prezydent
Lodzi, reprezentujacej Komitet Wyborczy Platforma Obywatelska RP, ktora uzyskata
mandat w I turze, uzyskujac 116 502 glosow poparcia (54,08%).
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Wizerunek jest uwazany za jeden z najwazniejszych czynnikow kam-
panii wyborczej’, a rosnaca konkurencja miedzy kandydatami oraz wzrost
znaczenia medidow w Zyciu spotecznym, zapewniajacy znaczne mozliwosci
w dotarciu do coraz szerszego grona wyborcow, powodujg konieczno$é
profesjonalizacji kampanii. Powinien on stanowi¢ spdjny i cato$ciowy obraz
polityka, zwykle budowany na potrzeby kampanii wyborczej, uwzglednia-
jacy jego cechy osobowosci, temperament, wiedzg i cechy fizyczne. Nalezy
jednak zwréci¢ uwagg na fakt, ze nie jest to obraz oddajacy osobowos¢
W pelnym wymiarze, lecz raczej pewnego rodzaju uogodlnienie, ktore
stanowi podstawe do jego postrzegania.

Pozytywny obraz polityczny obejmuje zespot réoznych cech kandydata
I jego programu. Wprowadzony na stale w $wiadomosci wyborcow po-
woduje, ze jest postrzegany i rozumiany przez elektorat jako spetnia-
jacy jego podstawowe idee dotyczace wiasnych interesow. To proces
wizualnego wrazenia powstajacego w Swiadomosci obywateli, ktore kandy-
dat pozostawia w wyniku swojej fizycznej obecnosci wsrod spoteczenstwa
poprzez wystepy w mediach oraz doSwiadczenia w dziataniach w obszarze
polityki.

Zdaniem G. Ulickiej: ,,Uksztaltowany wizerunek polityka jest wy-
nikiem potgczenia zamierzonych zabiegdw kreacyjnych oraz korzystnych
i niekorzystnych przypadkow. Wizerunek nigdy nie oddaje ztozonosci
i bogactwa osobowosci cztowieka, podlega on stereotypizacji, jest raczej
szkicem do portretu niz fotografig, czgsto bywa karykaturg. Dlatego istotne
wydaje si¢ nie tyle to, jaki polityk jest naprawde, lecz to, jak jest
postrzegany. Pewne cechy mogg mu by¢ przypisane powszechnie, jako
cechy go wyrdzniajgce nawet wowczas, gdy W rzeczywistosci tak nie jest.
[...] O wizerunku polityka decyduje rowniez jego wyglad zewngtrzny, gesty,
mimika, ubiér. Biorgc pod uwage przymioty moralne, kwalifikacje
intelektualne i powierzchowno$¢ danej osoby jej zwolennicy [...] modelujg
wizerunek polityka na potrzeby kampanii wyborczej” (Ulicka 1996: 164).

Konsultanci zajmujacy si¢ wizerunkiem probuja zatem stworzy¢ obraz
idealnego kandydata, ktory pasuje do aktualnej sytuacji w kraju i ktorego
cechy przywodcze poprawig stan, w jakim panstwo obecnie sie znajduje,
z zachowaniem tradycji i integralno$ci przy jednoczesnym uwzglednieniu

2 Jak pisza T. Gackowski i M. Laczyhski, w przypadku polityka podstawowa korzy-
Scia, jaka niesie pozytywny wizerunek, jest poparcie wyborcow, za$ start w wyborach
jest §wietng okazja do pomiaru wpltywu tegoz wizerunku na karier¢ danego polityka.
Inna, trudniejsza do zmierzenia i pordwnania korzyscia, jaka moze nie$é¢ ze soba ko-
rzystny wizerunek, jest dobra reputacja we wlasnej partii i wérdd innych politykow,
z ktorymi musi wspotpracowaé (por. Gackowski, Laczynski 2009: 86).
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koniecznosci stworzenia takiego obrazu, ktory bytby do przyjecia dla reszty
swiata. Relacja migdzy prawdziwym wizerunkiem a prezentowanym
w mediach jest jednak czesto wypaczona, bowiem rzeczywistos¢ nie jest juz
przedstawiana, lecz odpowiednio modelowana. Przyczyn tego zjawiska
nalezy upatrywa¢ w braku ,rozgraniczenia migdzy tym co prawdziwe,
atym co przedstawione [...]. [W tym kontekscie rzeczywisto$¢] przestaje
mie¢ jakiekolwiek znaczenie, bo skoro obraz jest, nie jest wazne to, czy
istnieje rzecz, ktorej jest obrazem” (Osika 2009: 101).

Niebezpieczny z punktu widzenia odbiorcéw jest fakt, ze obrazy
ksztattujag myslenie, w tym szczeg6lnie myslenie o polityce, wptywajace na
podejmowanie decyzji. Oznacza to, ze istniejg realne przestanki do
manipulowania spoteczenstwem za pomoca przedstawianych mu obrazow,
co jest czesto wykorzystywane przez politykow przy ustalaniu wyboru sity
politycznej. W opinii spoteczenstwa wizerunki politykow czesto nie majg
zadnego zwigzku z prawdziwa osobowoscia kandydatéw, poniewaz oprocz
osobowosci i wygladu skladaja si¢ na nie liczne informacje oraz
dezinformacje dotyczace zycia (nie tylko zawodowego) i dziatalnosci
polityka, uprzedzenia, stereotypy, plotki oraz wiasne doswiadczenia
spoteczenstwa.

Kluczowym elementem budowania politycznego poparcia jest rowniez
autoprezentacja: ,,politycy sa przekonani, ze duzg czg$¢ poparcia zaw-
dzieczajg temu, jak przedstawiajg siebie innym, to znaczy swoim
wyborcom. Bardziej niz wickszo$¢ innych ludzi $wiadomie probujg tym
manipulowa¢” (McGrow 2008: 360). Najczesciej jednak wizerunek
kreowany jest poprzez wykorzystanie wizualnego wrazenia, na ktore
sktadajg si¢: sposob komunikowania si¢ kandydata, jego fizycznosc,
obecno$¢ w mediach, dos§wiadczenia w roli przywodcy politycznego, w taki
sposéb, aby informacja ta zostala utrwalona w $wiadomosci obywateli
(Kaid 2004: 21). Zdaniem B.l. Newmana transformacja polityki przybie-
rajgca posta¢ wizerunku polityka wkroczyta ,,w wiek fabrykowania wize-
runkow (age of manufactured images)” (Cwalina, Falkowski 2005: 149).
Niewatpliwie na proces ten wptyngt w znacznym stopniu rozwdj technik
marketingowych w obszarze marketingu politycznego, pozwalajac na
wykorzystywanie, szczegdlnie w kampaniach wyborczych, nowoczesnych
kanatow masowego komunikowania oraz stosowania elementéw socjo-
technicznych do kreowania wizerunku polityka (Posytek 2009: 204).

Problematyka wizerunku i jego ksztaltowania w oczach opinii pu-
blicznej jest glgboko osadzona w konteks$cie zmian spotecznych i kul-
turowych, w tym przede wszystkim w obszarze budowania i utrzymywania
wiezi 1 relacji spotecznych, ktére przeszty transformacje ,,od modelu
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grupowego, opartego na wspolnotach, do modelu sieciowego, opartego na
luznych, rozleghych sieciach kontaktow” (Batorski 2005: 41), gdzie dzigki
anonimowosci, jakg daje internet, ,,mozliwe jest wystepowanie przez
jednostki w coraz wigkszej liczbie zupelie niepowigzanych ze sobg rol
spolecznych oraz podejmowanie interakcji o $cisle kontraktowym,
abstrahujgcym od kontekstu grupowego jednostki, charakterze” (Zarycki
2006: 344).

M. Szpunar zwraca uwagg na jeszcze jeden, bardzo wazny z punktu
widzenia zmieniajacej si¢ rzeczywistosci problem, jakim jest zjawisko
kultury narcystycznej® — proces, w ktorym jednostka jest bezwzglednie
uzalezniona od nieustannej aprobaty innych, a jej fasadowa tozsamo$¢
— a tym samym jej wizerunek — prezentowane sa w taki sposob, w jaki
chce by¢ postrzegana przez innych. Dla oséb publicznych, w tym
szczegolnie dla politykow, ,,rozdzwigk pomiedzy tym, co realne, a idealne,
czy wyobrazeniowe ma znaczenie wtdrne”, najwazniejszy jest obraz po-
zostawiony w umystach wyborcow i generowany przez nich poziom
poparcia. Zjawisko narcyzmu najbardziej uwidacznia si¢ w spoteczno$ciach
sieciowych, gdzie dowolno$¢ przekazoéw pozwala w szybki i mato kosz-
towny sposob osiggnaé¢ zatozony cel. ,,Narcystycznym zachowaniom
sprzyja [bowiem]| technologiczny duch epoki, ktory wzmacnia i utrzy-
muje narcystyczne inklinacje jednostek. Stad uprawnione wydaje si¢
mowienie nie tylko o narcyzmie jednostek, ale narcyzmie catej kultury,
ktorej totalna permisywnos¢ przybrata rozmiar karykaturalny” (Szpunar
2016: 8-9).

Kreowanie wizerunku stanowi systematyczne projektowanie podkres-
lajace pewne glowne cechy tozsamosci osoby oraz akceptacje tych cech,
z wykorzystaniem dziatan z zakresu public relations i marketingu. Wedlug
M. Scammell partie i ich kandydaci musza zwraca¢ uwage na polityczny
wizerunek, jezeli chcg by¢ uznawani za powaznych graczy na politycznym
rynku (Scammel 1999: 729). Dlatego tez posta¢ kandydata ,,jest starannie
modelowana pod katem atrakcyjnosci osobistej i wyrazistosci sylwetki
politycznej” (Uhlig 1993: 132), co cCzesto nie ma odzwierciedlenia
W rzeczywisto$ci. Dziatania te prowadza do sytuacji, w ktdrej wartosci,
jakie jednostka sobg prezentuje, sa mniej wazne od tego, w jaki sposéb si¢
przedstawia lub jest przedstawiana przez specjalistow z zakresu public
relations. Wizerunek zostaje bowiem zredukowany do wygladu, a tozsa-
mos$¢ cztowieka do jego ciata. Obawa przed negatywnym postrzeganiem
przez innych powoduje z kolei, ze ,,coraz wiecej osob koncentruje si¢ na

® Szerzej tematyke narcyzmu kulturowego omawia M. Szpunar w publikacji Kultu-
ra cyfrowego narcyzmu (Szpunar 2016).
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nieustannym monitorowaniu siebie i swojego wizerunku, probach odga-
dywania, co inni o nich mysla, by uniknaé¢ negatywnej ewaluacji (za:
Szpunar 2016: 118).

AKtywnos¢ politykéw w internecie

Aktywno$¢ w polityce jest bardzo waznym elementem w procesie
komunikacji pomigdzy elektoratem a politykami, gdyz to on generuje
poziom poparcia. Na przestrzeni ostatnich lat sposéb nawigzywania
i utrzymywania relacji z potencjalnymi wyborcami ulegt jednak znacznym
modyfikacjom. Przyczyn tego stanu rzeczy nalezy upatrywaé przede
wszystkim w rozwoju technologii i uzyskaniu szerokiego dostepu do
multimediéw?, ktore spowodowaly liczne przeobrazenia w obszarze
nowoczesnych form komunikacji, w tym powstanie wirtualnych spo-
fecznosci. W wyniku tego procesu nastgpito widoczne ostabienie znaczenia
grup spotecznych w ich tradycyjnym rozumieniu, poprzez ograniczenie
kontroli nad dziataniami spotecznymi jednostki, przy jednoczesnym
wzmocnieniu nowoczesnych instytucji, w tym partii politycznych i przed-
stawicieli wiladzy, dla ktérych korzystanie z ich ustug jest znacznie
latwiejsze (Zarycki 2006: 344). Szczegblny wymiar tych dziatan ma miejsce
w okresie prowadzenia kampanii wyborczych, a ich celem jest zapewnienie
statej obecnosci w §wiadomosci potencjalnych wyborcow.

W dobie nowych technologii do najczgsciej wykorzystywanych przez
politykow narzedzi marketingowych naleza portale spotecznosciowe,
rozumiane jako: ,,zbiér relacji, zachowan oraz interakcji pomigdzy uzyt-
kownikami internetu, ktorzy wymieniajg si¢ informacja, wiedzg i opiniami
za pomoca zaawansowanych narzedzi komunikacji, ktére umozliwiaja
przekaz treSci o charakterze statycznym (teksty, rysunki, obrazy), jak
i dynamicznym (dzwigk, ruch, animacja)” (Zembik 2010: 482).

Dzieki mozliwosci budowania relacji w ramach dialogu oraz szeroko
pojetej promocji social media staly sie narzedziem cyfrowej kultury
partycypacyjnej. Ich interaktywny charakter oraz mozliwos$ci polegajace na
tym, Ze ,,fani 1 inni konsumenci sg zapraszani do aktywnego uczestnictwa w
tworzeniu 1 redystrybucji nowych tresci” (za: N. Mocko 2015: 141)
spowodowaty, ze staly si¢ one niezbednym elementem dzialan marke-
tingowych. Aby jednak ich efektywnos$¢ przetozyta sie na wyniki wyborcze,
politycy muszg pamigta¢, ze wysitki komunikacyjne, ktore nie sa celem

* Szerzej na temat spolecznego wymiaru relacji spolecznych mozna przeczytaé w arty-
kule D. Batorskiego Internet a usieciowienie relacji spofecznych (Batorski 2005: 41-62).
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same w sobie, lecz srodkiem do osiagnigcia celu, tylko wtedy wptyng na
pobudzenie uczestnictwa w wyborach, gdy ich odbiorcy beda mieli
$wiadomos¢ wspotodpowiedzialnosci za tworzony produkt polityczny.

Nie nalezy przy tym zapomina¢, ze tylko trwata i aktywna obecnosc¢
w nowych mediach, koncentrujaca si¢ na ekshibicjonistycznym odkrywaniu
si¢ przed innymi, jest sposobem zwrdcenia na siebie uwagi. W ten sposob
media spotecznosciowe ,,oparte 0o wizualno§¢, wynosza na piedestaty wi-
zerunek, skrzetnie preparowany w serwisach spotecznos$ciowych, znie-
walajgc skoncentrowane na nim jednostki. Szanse na zaistnienie ma jedynie
ten, kto potrafi zogniskowac na sobie uwage, a sposob, w jaki to czyni, ma
znaczenie wtorne, wobec mozliwosci bycia ogladanym i podziwianym”
(Szpunar 2016: 181).

Obecnie do najpopularniejszych serwisow spolecznosciowych naleza:
Facebook, Twitter, YouTube, Instagram i Google+. Politycy najczesciej
jednak korzystaja z Facebooka, co wynika przede wszystkim z faktu, ze
jego uzytkownikow wciaz przybywa, a ich zaangazowanie polityczne moze
mie¢ znaczacy wplyw na uzyskanie poparcia wyborczego® (tab. 1).

Tabela 1. Uzytkownicy serwisu Facebook w okresie samorzadowej kampanii
wyborczej w 2014 r.

. W podziale na pleé¢ W podziale na wiek
Liczba
.. o (w min) (w min.)
Miesiac | Uzytkownikow
(w min) kobiety | mezczyzni 18- 1192126 34— 41— g,
7y 18 | 25 [ 33 | 30 | 50
;‘gﬁ‘en 12,40 6,46 594 |270|342|292|154(094| 088
;gﬁs‘en 12,52 6,50 6,02 |2,68|342|296|158(096| 092
ggzljmm‘k 14,91 782 | 709 |260(350|350(220|1,60| 151
ggtffad 12,86 6,68 6,18 |2,68(348(3,00|166|1.02| 1,02
ggl“;“en 15,45 8,03 742 [250(350(3,60|240(179| 1,66

Zrédto: https:// trends/facebook/poland/ (30.05.2017).

® Zdaniem ekspertéw o wyniku wyborczym osiagnietym przez Baracka Obame za-
decydowali uzytkownicy portali spoteczno$ciowych. Fanpage Obamy potrafit przez cala
kampani¢ wykorzystywa¢ najnowsze trendy, kladac nacisk na komunikacje wizualna,
endorsments i testimonials, czyli opinie wolontariuszy, wyborcow, ,,zwyktych Ameryka-
now”, ktoérzy zyskali dzigki realizacji reform Baracka Obamy oraz stawnych postaci
—w tym gwiazd Hollywood. Pojawialy si¢ tez zdjgcia Obamy z jego inspirujacymi cyta-
tami oraz liczne wpisy nastawionych na CTA (fani sa proszeni o konkretne czynnosci:
zalajkowanie, udostgpnienie, skomentowanie) i akcje, ktore informowaty o tym, jak
mozna zaangazowac si¢ w bardziej ,,zaawansowane” dziatania na rzecz Obamy.
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Facebook podobnie jak inne serwisy spotecznosciowe jest przez-
naczony do komunikacji pomiedzy jego uzytkownikami. Jako produkt
sieciowy tworzy migdzynarodowa wspdlnote, ktora bez ograniczen moze
kontaktowa¢ si¢ ze soba w kazdym miejscu globu, przez 24 godziny na
dobg. Podstawowa jednostka serwisu jest profil (prywatny lub organizacji),
bedacy odzwierciedleniem cyfrowego obrazu jego autora. Oprocz danych
osobowych sktadaja si¢ na niego najczesciej: informacje dotyczace zain-
teresowan, przynaleznos$ci do okreslonych grup, zdjecia wlasne i przyjaciot,
filmy itp., czyli wszystko to, co uzytkownik chce opublikowa¢ na swoj
temat i czym chciatby si¢ podzieli¢ z innymi.

Fotografie zamieszczane na Facebooku sa zwykle ,,wyrwane z kon-
tekstu biograficznego bohatera, a nawet kontekstu sytuacyjnego i komen-
towane bardzo czgsto przez osoby, ktore mogag postrzegaé je jedynie jako
»same W sobie«, bowiem nie znajg zycia i tozsamosci ich bohatera. W ten
sposéb zdjecia stajg si¢ »czystym obrazkieme, zorientowanym na wzbu-
dzenie aplauzu poprzez jakis$ rodzaj prezentowanej na nich »efektownosci«”
(Melosik 2013: 106).

Mozliwosci, jakie daje Facebook, nie ograniczajg si¢ jednak wytgcznie
do informacji osobistych, pozwala on bowiem nawigzywaé kontakty,
udostgpnia¢ opinie oraz poprzez zalaczone do postow linki informowaé
0 wydarzeniach, spotkaniach, akcjach, ktore zdaniem uzytkownika zashu-
guja na szerszy rozgtos. Umozliwiajg takze zaproszenie innych uzytkowni-
kow do wziecia w nich udziahu.

Dla politykow sieciowy charakter mediow spoteczno$ciowych stat sie
sposobem na zaistnienie w cyfrowej rzeczywistosci, ktora nie ogranicza ich
i pozwala dotrze¢ do znacznie szerszego grona potencjalnych wyborcow,
niz za pomocg medidw tradycyjnych. Pozwala bowiem na ,,wigcksza
swobode kreowania formy i treSci wiasnych przekazéw wyborczych.
W nowych mediach nie ograniczaja ich juz kryteria selekcji informacji
»odzwiernych« tradycyjnych instytucji medialnych. Przekaz internetowy
jest rowniez wolny od technicznych czy formalnych wymogow »starych«
mediéw (objetos¢ gazety, czas antenowy, itp.)” (Olczyk 2015: 58). Daje
takze znacznie wigksze mozliwosci w zakresie budowania wiezi z innymi
uzytkownikami, co ma szczegolny wymiar w przypadku kobiet-politykow.
W odréznieniu od niektérych mezczyzn, ktorzy jak twierdzi A. Noyes —
menedzer ds. komunikacji publicznej na Facebooku, ,uzywajg go do
publikowania komunikatow prasowych” (Gelber 2011: 17), potrafia one
nawigzywaé blizsze relacje. Wrodzona spontaniczno$¢ i bardziej emo-
cjonalny jezyk wypowiedzi przeklada si¢ bowiem na sposob ich postrze-
gania przez internautéw — przez pryzmat wigkszej autentycznosci.
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Kandydatki na prezydenta miasta na Facebooku
— analiza aktywnosci

Podczas samorzadowej kampanii wyborczej w roku 2014 wszystkie
kandydatki, ktére uzyskaty mandat prezydenta miasta, posiadaly na Face-
booku po dwa profile — prywatny i publiczny® (tab. 2).

Tabela 2. Profile w serwisie Facebook kandydatek wybranych na prezydenta miasta
w wojewodztwie l6dzkim

Profil publiczny Profil prywatny
(strona) (osoba)
Kandydat Osoby Osoby Data Profil a n

lubiace obserwujace zalozenia y
Mariola 1871 1844 25.07.2014 nie
Czechowska
Anna 5300 5108 02.12.2013 tak
Milczanowska
Hanna tak
Zdanowska 37 662 37576 21.12.2009 11014

obserwujacych

Zrédto: opracowanie wlasne.

Budowanie wizerunku politykow, bedace jednym z najwazniejszych
elementow strategii komunikacyjnych, moze by¢ mierzone stopniem ich
aktywnosci w social media. Czesto$¢, z jaka dokonuja oni wpisow, oraz
zawarte w nich treSci wplywajg bowiem na poziom rozpoznawalnosci,
atym samym mogg znalezC odzwierciedlenie w osiggnictym poziomie
poparcia’.

Jak wynika z przeprowadzonego badania, catkowita ilos¢ postow opu-
blikowanych przez kandydatki w okresie kampanii samorzagdowej wynosita
229. Na profilu M. Czechowskiej byto ich 22 (6,5%), A. Milczanowskiej
178 (52,5%), a H. Zdanowskiej 139 (41,0%). Przeci¢tnie na kandydatke
przypadato wigc 113 postow. W ujeciu dziennym s$rednia postow wyniosta
1,2 (tab. 3).

® Mariola Czechowska o mandat na stanowisko prezydenta miasta po raz pierwszy
ubiegata si¢ w roku 2014. Anna Milczanowska pelnita te¢ funkcje od roku 2006, a Hanna
Zdanowska od roku 2010.

" Do analizy wybrano publiczne profile kandydatek, ktore cechowala znacznie
wigksza aktywno$¢, a ich okres uzytkowania miescit si¢ w przedziale przyjetym do
badania.
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Tabela 3. Dzienna aktywno$¢ kandydatek w serwisie Facebook

W okresie samorzgdowej kampanii wyborczej

Dzienna czesto$¢ wpisow
Kandydatka 0 1 5 3 7 5 6 7
Mariola Czechowska 82 5 4 1 0 0 1 0
Anna Milczanowska 12 28 28 14 5 5 0 1
Hanna Zdanowska 22 27 27 11 5 1 0 0

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Aktywnos$¢ ta wzrastata wraz z uptywem kampanii w celu pobudzenia
motywacji uzytkownikow serwisu do czynnego zaangazowania si¢ W proces

wyborczy (tab. 4).

Tabela 4. Srednia miesieczna aktywnos¢ kandydatek w serwisie Facebook

w okresie samorzgdowej kampanii wyborczej

Srednia miesieczna czesto§¢ wpiséw
Kandydatka w okresie 27.08.2014-28.11.2014
sierpien | wrzesien | pazdziernik listopad
Mariola Czechowska 0 0 0 0,7
Anna Milczanowska 14 1,6 1,6 2.8
Hanna Zdanowska 1 1,6 1,7 1,3

Zrodto: opracowanie wilasne.

Poziom aktywnosci zostal réwniez okreslony na podstawie czestosci
dokonywania wpisow w dniach, wedlug przedziatéw: codziennie, wigcej niz
trzy razy w tygodniu, trzy razy w tygodniu, dwa razy w tygodniu, raz

W tygodniu, mniej niz raz w tygodniu (rys. 1).

100,0

80,0

60,0

40,0

14,3

20,0
21,4

0,0

codziennie <3razyw 3razyw 2razyw razw >1lrazw
tygodniu  tygodniu  tygodniu  tygodniu tygodniu

M. Czechowska  ® A. Milczanowska H. Zdanowska

Rys. 1. Poziom aktywnos$ci kandydatek w dniach w serwisie Facebook

w okresie samorzadowej kampanii wyborczej
Zrbdto: opracowanie wlasne.



160 MALGORZATA POSYLEK

Najaktywniejsza byla A. Milczanowska, ktora komunikowata sig¢
z uzytkownikami Facebooka $rednio 6,1 razy w tygodniu. W przypadku
H. Zdanowskiej posty publikowane byty 5,3 razy, a M. Czechowskiej
zaledwie 0,8. Wynik ten jest zaskakujaco niski jak na osobg, ktora bierze
udzial w wyborach na tak wysoki urzad po raz pierwszy i jest malo
rozpoznawalna.

Strategie komunikacyjne w procesie budowania wizerunku
— analiza zawartoSci

Kandydatki, ktére ubiegaly si¢ o reelekcje, na swoim profilu nie
tylko przedstawiatly wilasny program wyborczy, ale rowniez relacjo-
nowaly biezace dziatania zwigzane z pelniong funkcjaf, stad tez
kampania w znacznej czg$ci podporzadkowana byta biezacej dziatal-
nosci prezydentow miast.

Tabela 5. Konstrukcja postéw kandydatek na stanowisko prezydenta w serwisie
Facebook w okresie samorzadowej kampanii wyborczej*

Mariola Anna Hanna
Czechowska Milczanowska Zdanowska
Rodzaj posta
Whpis tekstowy 3 23 19
Wpis ze zdjgciem lub %6 61 35
plakatem
Wpls z udostepnionym 0 3 4
filmem
Whpis z linkiem do
serwisu YouTube 10 3 °
Zdjecie (profilowe, 1 1 10
w tle)

* Catkowita liczba wpisdéw moze by¢ wigksza niz rzeczywista, co wynika z faktu, ze
niektore z nich zawieraty jednoczesnie kilka wymienionych elementow, np. i zdjgcia,
i linki do serwisu.

Zrodlo: opracowanie wiasne.
Zainteresowanie uzytkownikow Facebooka trescig poszczegdlnych

postow kandydatek mozna byto okresli¢, zestawiajac je z iloscig polubien
(tab. 6) oraz udostgpnien (tab. 7).

8 A. Milczanowska i H. Zdanowska ubiegaly si¢ o reelekcje.
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Tabela 6. Polubienia postow kandydatek na stanowisko prezydenta miasta w serwi-
sie Facebook w okresie samorzadowej kampanii wyborczej

Polubienia Polubienia
(ilo$¢) (Srednia ilo$¢ postow)
08.2014 | 09.2014 | 10.2014 | 11.2014 | 08.2014 | 09.2014 | 10.2014 | 11.2014
Mariola 0 10 23 | 1141 | o 10 23 | 408
Czechowska
Anna
. 286 1628 1732 | 3295 40,9 34,6 35,3 439
Milczanowska
Hanna
549 6534 | 10687 | 8106 | 109,8 | 136,1 | 2055 | 2384
Zdanowska

Zr6dto: opracowanie wiasne.

Najwicksza uwage uczestnikow serwisu skupity na sobie wpisy do-
konane w miesigcach pazdzierniku i listopadzie (w okresie tym réwniez naj-
czesciej udostgpniano znajomym posty kandydatek — tab. 7), a wiec w kon-
cowej fazie kampanii wyborczej. Wérdéd kandydatek najwigcej polubien
otrzymata H. Zdanowska — $rednio 186,2 na post. Wpisy M. Czechowskiej
zyskaty $rednie uznanie na poziomie 39,1, a A. Milczanowskiej — 39,0.
Podobng tendencje zanotowano w przypadku udostepnien. Srednia udo-
stepnionych postow H. Zdanowskiej wynosita 6,0, M. Czechowskiej 5,2,
natomiast A. Milczanowskiej 2,2.

Tabela 7. Udostepnienia innym uzytkownikom postéw kandydatek
na stanowisko prezydenta miasta w serwisie Facebook w okresie samorzadowej
kampanii wyborczej

Udostepnienia Udostepnienia
(ilos¢) (Srednia ilo$¢ postow)
08.2014 | 09.2014 | 10.2014 | 11.2014 | 08.2014 | 09.2014 | 10.2014 | 11.2014
Mariola
Czechowska 0 0 0 155 0 0 0 55
Anna 7 20 107 | 252 1 04 2,2 34
Milczanowska
Hanna 10 | 194 | 463 | 166 | 2 4 | 89 | 49
Zdanowska

Zrédto: opracowanie wiasne.

Obraz kandydata przedstawiany w social media ,,ma kluczowe znacze-
nie dla funkcjonowania w $wiadomos$ci innych” (Szpunar 2016: 181),
dlatego tez informacje publikowane przez M. Czechowska skupiaty si¢
glownie na osobie kandydatki budujacej swdj wizerunek z uzyciem zdjec,
linkéw do filméw w serwisic YouTube oraz postow powiadamiajgcych
0 udzielonym jej poparciu przez znanych politykow. Zaledwie kilka wpisow
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dotyczyto planéw rozwoju miasta, a zatem nie dawalo uzytkownikom
serwisu dostatecznych danych do podjecia decyzji wyborczych.

Prezydent Belchatowa skupita si¢ na wygladzie zewnetrznym, w mysl
zasady potwierdzanej przez liczne badania psychologiczne, ze wyglad,
elegancja i uroda majg istotne znaczenie w momencie glosowania w lokalu
wyborczym. Osoby atrakcyjne fizycznie sg bowiem zwykle postrzegane
jako sympatyczne, przyjazne, wrazliwe, towarzyskie, mite i interesujace,
atakze szczgsliwsze i majace wigksze szanse na szczgscie w przysziosci
(Szpunar 2009: 107). Atrakcyjny wyglad czesto jest czynnikiem generu-
jacym sympatie wyborCow, co okreSlane jest mianem ,.efektu aureoli”
i polega na przypisywaniu osobom atrakcyjnym fizycznie innych cech
pozytywnych (atrakcyjno$¢ jest tu swego rodzaju parawanem przysta-
niajagcym inne, mniej pozytywne cechy, ktore czesto stajg si¢ zupetnie
niezauwazalne).

Zaréwno A. Milczanowska, jak i H. Zdanowska koncentrowaly si¢ na
informacjach dotyczacych biezacej dziatalnosci prezydenta miasta. Opisy-
waly réwniez sukcesy odniesione za swojej prezydentury oraz plany na
przysztos¢, ktorych podstawowym celem byta dalsza poprawa zycia
mieszkancow oraz turystow. Wigkszo$¢ postow ilustrowano fotografiami,
ktore pokazywaty pigkno todzi i Radomska, imprezy organizowane
W miescie oraz poczynione w nim inwestycje. Anna Milczanowska znaczng
cze$¢ swoich postow poswigcita takze programowi wyborczemu, ktory
mozna bylo obejrze¢ na zdjeciach plakatow oraz na YouTubie, gdzie
przenosity linki umieszczone we wpisach.

»Specyfika polskiej demokracji polega na tym, Ze poparcie wyborcoOw
wynika z identyfikacji partyjnej kandydata, a nie jego osiagnie¢” (Posylek
2017: 140-141). Zjawisko to dostrzegalne jest nie tylko podczas kampanii
samorzadowych, lecz rowniez parlamentarnych i prezydenckich, o czym we
whnioskach z badan przeprowadzonych w 2015 r. pisze D. Szczepanski.
Zdaniem autora, upartyjnienie kampanii, czego odzwierciedleniem jest
proces ,,catkowitego pominigcia identyfikacji wyborcow z politykami na
rzecz udzielenia poparcia konkretnej partii” (Szczepanski 2016: 78)
powoduje, ze ,,dla zdecydowanej wigkszosci polskich wyboréw to wsparcie
udzielone partii politycznej [jest] tym czynnikiem, ktory zaprowadzit
wyborcow do urny i zostal uwienczony postawieniem krzyzyka na karcie
wyborczej” (Szczepanski 2016: 86). Proces ten sprawil, ze wszystkie
kandydatki zamieszczaly posty, w ktorych przypominaty przysztym
wyborcom o swojej przynaleznosci partyjnej, informujagc m.in. 0 spotka-
niach w swoich miastach z liderami partyjnymi i politykami znanymi
z debat medialnych, deklarujacymi dla nich poparcie. H. Zdanowskiej
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udzielit go 6wczesny prezydent Bronistaw Komorowski oraz byly lider
PO, a obecny szef Rady Europejskiej Donald Tusk. M. Czechowskiej
i A. Milczanowskiej swoje poparcie zapewnit z kolei prezes PiS Jarostaw
Kaczynski. Fakt ten wszystkie kandydatki uwiecznity na fotografiach
zamieszczonych w serwisie. Zdaniem badaczki Soraye Mehdizadeh publi-
kowanie fotografii w Internecie jest charakterystyczne dla kobiet® (Szpunar
2016: 114), ktore ,,poprzez operowanie obrazami, zapadajacymi w pamigé
I rozbudzajacymi namigtnosei i emocje” (za: Walecka-Rynduch 2013: 122)
probuja dotrze¢ do jak najszerszej grupy odbiorcow.

Hanna Zdanowska i Anna Milczanowska w przedstawionych wpisach
stawialy gléwnie na emocjonalne tresci wizualne. Prezydent lodzi
fotografowala si¢ ze zwierzetami i kibicowata polskiej druzynie siatkowki
podczas Mistrzostw Swiata. Prezydent Radomska z kolei kilkukrotnie
organizowala zbiorke pienigdzy na rzecz $miertelnie chorej dziewczynki,
odwiedzita Srodowiskowy Dom Samopomocy w Radomsku i zachecata do
udziatu w akcji honorowego oddawania krwi dla walczacego z nowotworem
o$miolatka. Dziatania prospoteczne, ktére wzbudzaja u odbiorcow
entuzjazm lub inny rodzaj dodatnich emocji, moga mie¢ istotny wplyw na
osiggniecie sukcesu wyborczego, dlatego tez czgsto ten rodzaj taktyki
stosowany jest przez sztaby wyborcze. ,,Mechanizm ten, okreslany jako
ocieplanie wizerunku, obejmuje te dziatania marketingowe i komuni-
kacyjne, ktore majg za zadanie przyblizy¢ wyborcom obraz polityka jako
cztowieka wzbudzajgcego sympati¢, dajacego si¢ lubi¢, a tym samym na
ktorego warto zagtosowac” (Leszczuk-Fiedziukiewicz 2010: 143).

Podsumowanie

Rozwdj nowoczesnych technologii w znacznym stopniu przyczynit si¢
do profesjonalizacji kampanii wyborczych, ktére wkroczyly do cyber-
przestrzeni, dostosowujac instrumenty komunikacji marketingowej do
nowych kanatéw przekazu. Dostrzezenie sily internetu w przestrzeni
publicznej oraz jego znaczenia w dzialaniach marketingowych spowo-
dowato, Ze politycy znaczny nacisk potozyli na kampani¢ w tym medium.
Kreowanie wizerunku marki politycznej przeniosto si¢ na portale
spotecznoSciowe, gdzie szeroko wykorzystywana jest interaktywno$¢
i multimedialno$¢ internetu. Wérod serwisow, ktorymi najchetniej postugi-
wano si¢ W kampaniach wyborczych, nalezy wymieni¢ przede wszystkim

® W przeciwienstwie do mezczyzn, ktérzy przede wszystkim przekazuja na swoj
temat pozytywne informacje (Szpunar 2016: 148).
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Facebook, gdzie szybko$¢ i zasieg oddziatywania oraz proces identyfi-
kowania si¢ uzytkownikow z politykami w znacznym stopniu wptywa na
rzeczywisty wynik wyborczy.

Wspolczesny ,,dyskurs polityczny w coraz wigkszym stopniu przenosi
si¢ poza etatowy s$wiat polityki partyjno-parlamentarnej; coraz bardziej
i intensywniej prowadzony jest na ptaszczyznie kultury (takze masowej),
w szerokiej bazie spolecznej, z wykorzystaniem poziomych i inter-
aktywnych metod i narzgdzi komunikacji” (Walecka-Rynduch 2013:
135), co potwierdzaja wyniki przeprowadzonych badan. Polscy politycy
wiedza, ze ,,konieczne jest [...] nieustanne reprodukowanie wiasnych
wizerunkow, by nie zosta¢ wyrugowanym z internetowego §wiata, a w
konsekwencji ze $wiata innych. [W spoleczenstwie sieciowym istnieje
si¢ bowiem] [...] o tyle, o ile transmituje si¢ swoje Zzycie online”
(Szpunar 2016: 182), dlatego tez budowanie wizerunku w sieci cyfrowej
jest coraz bardziej profesjonalne i dostosowane do kalendarza kampanii
wyborczej. Nadal jednak brakuje interakcji z elektoratem w postaci dyskusji
pod wpisami. Z omawianych w artykule kandydatek tylko Anna Milcza-
nowska komentowala i odpowiadala na komentarze internautdow. Pozostate
kandydatki ograniczaty si¢ wytacznie do dokonywania wpisow.

W $wiecie zdominowanym przez multimedia, gdzie spoteczenstwo
koncentruje si¢ na wizualnej stronie zycia oraz wizerunku jednostek, ktdre
zamiast ,,by¢” wybierajg ,,wygladac¢”, nie dziwi fakt, ze strategie komuni-
kacyjne zastosowane przez kandydatki na prezydentéw miast skupialy si¢
glownie na kreowaniu wizerunku oraz ich wilasnej marki (personal
branding, self-branding). Ten rodzaj dziatan, oparty na zasadzie, ze sukces
jednostki moze by¢ osiggnigty poprzez odpowiednio zarzadzany wiasny
wizerunek, jest czesto wykorzystywany przez osoby publiczne, ktére
Htraktuja go jako mozliwos¢ zdobycia wiekszej popularnosci, przektadajace;
si¢ na konkretne zyski, podobnie jak politycy, ktorzy dzigki tej taktyce
zyskujg wieksza przychylnos¢ wyborcow” (Szpunar 2016: 59).

W przypadku kandydatek walczacych o reelekcje dziatania koncen-
trowaly si¢ rOwniez na wzmacnianiu reputacji, co ma szczegolnie istotne
znaczenie podczas wyborow na poziomie lokalnym. Daje bowiem spo-
fecznos$ci obraz okreslonych wariantéw 1 wartosci, ktore mozna osiggnaé
lub straci¢ w wyniku ich podjecia. Oddajac swdj glos na lokalnego
przywodcg, wyborcy szacujg wige poziom zyskow, jakie stang si¢ jego
udziatem w wyniku dokonania okreslonego wyboru, i strat, jakie moze
ponie$¢, gdy nie odda glosu lub odda glos niewazny. Racjonalne po-
dejmowanie decyzji wigze si¢ wigc z analizg bilansu korzysci, ktdra da mu
najwyzsza uzytecznos¢.
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