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Abstract

Starting efficient communication with a society is an indispensable element of a con-
temporary democratic state. Its aim comprises building and managing images of political
stage participants, but first of all conducting a continuous social dialogue. An increase in
media significance, mainly electronic media and a media saturation process, including
satisfying the society significantly with information from mass media have caused politicians
more and more often to take unconventional actions; actions aimed at election success. The
development of modern technologies helped in the professionalization of election campaigns
that have appeared on the Internet, adjusting tools of marketing communication to new
channels of transmission. Politicians have placed great emphasis on this medium as they
have noticed its power within public space and meaning in marketing actions. The process of
building images of politicians has moved to highly interactive and multimedia social
networks. The subject of analysis presented in this article is the course of the presidential
campaign, candidates in the 2014 local election in Czgstochowa on Facebook.
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Wstep

Przedmiotem analizy przedstawionej w artykule jest badanie narzedzi
komunikacyjnych wykorzystywanych przez politykow kandydujacych na
stanowisko prezydenta miasta Czgstochowa w wyborach w 2014 r. Ocenie
poddano czterech kandydatow, ktorzy uzyskali najwyzsze poparcie’.
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42-200 Czgstochowa, e-mail: malgorzata.posylek@ gmail.com

1 W I turze wyboréw najlepsze wyniki uzyskali: Krzysztof Matyjaszczyk (KKW
SLD Lewica Razem) — 42,16%, Artur Warzocha (KW Prawo i Sprawiedliwos$¢) —
27,89%, Marcin Maranda (KW Mieszkancy Czgstochowy) — 15,62% i Andrzej Szewin-
ski (KW Platforma Obywatelska RP) — 10, 26%.
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Prowadzenie badan empirycznych wymaga stosowania metod po-
zwalajacych na dogl¢bne wyjasnienie problemu badawczego. W badaniu
mediow najlepsze wyniki osiagane sa przy zastosowaniu metod miesza-
nych, co pozwala wyeliminowa¢ btedy poszczegolnych metod oraz uzu-
peti¢ wyniki uzyskane na poszczeg6lnych etapach procesu badawczego
(Kawalec 2014: 5).

Zakres opisanego badania, w ktorym wykorzystano ilosciowa i jako-
Sciowa metode zawartosci, obejmowat aktywnos¢ politykéw na platformie
Facebook. Badania ilo$ciowe okreslaty poziom zaangazowania kandyda-
tow w podziale na okres przypadajacy na kampani¢ wyborcza trwajaca od
27 sierpnia 2014 r. do 28 listopada 2014 r. oraz czas przed i po niej. Bada-
nia jakos$ciowe skupialy si¢ na tresci opublikowanych informac;ji.

W artykule postawiono nastgpujace hipotezy badawcze, poparte przy-
ktadami: 1) strategie marketingowe kandydatéw na prezydenta Czgsto-
chowy koncentrowaty si¢ gtownie na autoprezentacji i budowaniu reputa-
cji, 2) interaktywne posty kandydatéw ograniczaty sie do przekazywania
informacji, 3) najwickszym zaangazowaniem wsrod postow kandydatow
cieszyty si¢ zdjecia z wydarzen, w ktorych uczestniczyli, 4) aktywnos¢
politykoéw w social media jest najwigksza w czasie prowadzenia kampanii
wyborczych i1 znacznie spada zaraz po ich zakonczeniu.

Ze wzgledu na ograniczona objetos¢ artykutu w analizie tekstu
przedstawiono tylko wybrane zagadnienia sposrod najczesciej wystepu-
jacych w badanym materiale i ogblne wnioski.

Komunikowanie polityczne w social media

Podejmowanie skutecznej komunikacji ze spofeczenstwem jest nie-
zbednym elementem wspotczesnego panstwa demokratycznego. Odgrywa
bowiem kluczowa role w kreowaniu wizerunku kandydata oraz budowaniu
wiezi z elektoratem, przektadajac si¢ na osiagany poziom poparcia.

Wspodtczesna komunikacja polityczna, ktora jest powiazana z trzema
procesami: profesjonalizacja, mediatyzacja i urynkowieniem, ksztattuja-
cymi wybor strategii i taktyki politycznych komunikatorow, oraz ma zna-
czacy wplyw na poziomy opinii publicznej, w tym zaufania, zaangazowa-
nia i uczestnictwa (Lilleker 2014: 19), wymaga nowego modelu relacji
z wyborcami. Zaktada on, ze im bardziej racjonalne beda wiadomosci, tym
mniej prawdopodobne jest, ze zostana uaktywnione stany emocjonalne
determinujace zachowania odbiorcow. Zdaniem G. Giansante najbardziej
skuteczna reklama, najbardziej przejmujace przemoOwienie i najatrakcyj-
niejsza wiadomos¢ jest wtedy, gdy taczy w sobie elementy emocjonalne
I poznawcze. Oddziatywanie wylacznie na czysto racjonalnym poziomie
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nie przyciaga juz bowiem uwagi, co odzwierciedla koniec pewnej ery
(Giansante 2015: 144) w procesie komunikowania masowego.

Ewolucja procesu komunikacji oraz rozwdj nowoczesnych techno-
logii spowodowaly konieczno$¢ dostosowania narzedzi komunikacyj-
nych do zmieniajacych si¢ potrzeb. W Polsce politycy nadal jednak pre-
feruja osobiste strony internetowe, czyli aplikacje nalezace do Web 1.0,
marginalizujac bardziej zaawansowane programy 0 charakterze interak-
tywnym. Aby jednak uzyska¢ oczekiwane rezultaty, niezbedne jest po-
dejmowanie dziatan uwzgledniajacych cyfrowa kulture partycypacyjna,
gdzie ,.fani i inni konsumenci sa zapraszani do aktywnego uczestnictwa
w tworzeniu i redystrybucji nowych tresci” (za: Moc¢ko 2015: 141).

Réznorodnos¢ kampanii wyborczych wymaga umiejetnego potacze-
nia narzedzi i §rodkéw porozumiewania si¢ z elektoratem w taki sposob,
aby byly one dostosowane do konkretnej sytuacji i potrzeb. Nie wystar-
czy juz tylko stwierdzi¢ faktu czy wyrazi¢ opinii, perswazja wymaga
bowiem znalezienia sposobow, dzigki ktorym spoteczenstwo zaangazuje
si¢ emocjonalnie. Pomocne w tym moga by¢ portale spotecznosciowe
(social media)®, ktore obecnie sa najbardziej popularnymi $rodkami ma-
sowej komunikacji w Internecie.

Social media, bedace integralna cze$ciag wspotczesnego spoteczen-
stwa, zmienily sposob porozumiewania si¢ z jednokierunkowych mo-
nologéw do wielokierunkowych dialogow spotecznosciowych. Mozna
wiec przyjac, ze prezentuja one nowy paradygmat w procesie partycy-
pacji politycznej, poprzez fundamentalne zmiany w istniejacym wcze-
$niej krajobrazie oraz w strukturze komunikacji politycznej. Laczenie
ludzi bez barier geograficznych i czasowych spowodowato, ze staly si¢
one agregatorem® informacji dostgpnych dla nieograniczonej liczby
osob, ktore same decyduja o tym, co i kiedy czytaja, udostepniaja
i dodaja do istniejacego juz strumienia informacji (por. Gainous, Wa-
gner 2014: 11).

2 Web 1.0 charakteryzowal model jednokierunkowy komunikacji polegajacy wy-
facznie na informowaniu. Jak podaje M. Szpunar, ,,0 jakosci i charakterze strony WWW
decydowal jedynie jej wihasciciel, a uzytkownicy byli zaledwie biernymi jej konsumen-
tami, zadowalajac si¢ odczytem prezentowanych na niej treSci. Model ten przypominat
obcowanie z tradycyjnymi mediami, takimi jak telewizja, radio czy prasa, gdzie masowy
odbiorca »skazany« byt na niemal bezrefleksyjne konsumowanie serwowanych mu
tresci” (Szpunar 2010: 251).

® Termin social media jest uzywany na okreslenie tej czesci Internetu, ktora ma po-
sta¢ platformy, czyli narzedzia umozliwiajacego uzytkownikom i grupom uzytkownikow
tworzenie i wymiang tresci.

* Agregator to skonsolidowane informacje zebrane z réznych zrodet zewnetrznych
(Stownik...,25.02.2016).



134 MALGORZATA POSYLEK

Aktywnos¢ polityczna na Facebooku

Punktem wyjs$cia do okre$lenia roli mediéw spotecznosciowych
W procesie komunikowania politycznego moze by¢ koncepcja struktu-
ralnych przeobrazen sfery publicznej Jiirgena Habermasa®. Model ten
stanowi zarys komunikacji, w ktorej uczestnicza ugrupowania polityczne
wykorzystujace narzedzia social media, bedace ,,transmiterem aktywno-
sci aktorow sieciowej sfery publicznej” (Brol, Czetwertynski 2015: 34)
do celoéw politycznych.

Po raz pierwszy w polityce social media zostaly wykorzystane
w kampanii wyborczej w roku 2008 w Stanach Zjednoczonych, pod-
czas ktorej Barack Obama i Hillary Clinton pozyskiwali fundusze na
kampanig i zjednywali sobie zwolennikow. Wybory te nazwano wybo-
rami ery cyfrowej (Foster 2010: 19), gdyz pokazaty potencjat i site jej
oddziatywania.

Obecnie do najpopularniejszych serwiséw spotecznosciowych nale-
7a Facebook, Twitter i Youtube, przy czym dominujacym portalem jest
Facebook®. Laczy on w sobie najlepsze cechy lokalnych tablic ogtosze-
niowych, gazet oraz publicznych spotkan, ktore dostgpne sa o kazdej
porze i praktycznie w kazdej lokalizacji. Facebook pozwala dodawaé
znajomych, wysyta¢ wiadomosci, aktualizowa¢ profile, dodawac zdjgcia,
filmy itp., umozliwia tez cztonkom spotecznosci czynne uczestnictwo
w debacie, dajac swobodg decydowania, kiedy i w jaki sposdb chca sig
do niej przylaczy¢.

Wykorzystanie Facebooka w dziatalnosci politycznej umozliwia
wykonywanie wszystkich strategicznych funkcji komunikowania poli-
tycznego: dostarczania aktualnych informacji na temat nowosci i bieza-
cych dziatan, interakcji ze spotecznoscia, tworzenia wydarzen i mobili-
zacji zwolennikow do udostepniania materiatow z kampanii, uczestni-
czenia w inicjatywie politycznej czy zapraszania przyjaciot do wyjscia
na glosowanie. Ponadto, oferuje nieskonczone mozliwosci personalizacji
za posrednictwem indywidualnych aplikacji (Giansante 2015: 94).

® Wedtug J. Habermasa sfera publiczna stanowi te czes¢ zycia spolecznego, w kto-
rej cztonkowie spotecznosci w wyniku prowadzonych publicznych debat, narad, konsul-
tacji w sprawach istotnych dla ogotu spoteczenstwa, wspdlnie buduja strategie w celu
uzgodnienia interes6w i wypracowania konsensusu. Czynia to w ramach konstytucyjnie
zapisanych praw i norm gwarantujacych im wolno§¢ wyrazania opinii, mysli i idei,
zgromadzen i stowarzyszen (za: Itrich-Drabarek 2009: 71).

® Facebook jest globalna siecia spotecznosciowa, ktéra obecnie na $wiecie ma po-
nad 1,65 bilionow aktywnych uzytkownikow miesiecznie (Facebook statistics direktory,
2.05.2016). W Polsce w kwietniu 2016 r. liczba ta ksztattowata sie na poziomie 12,4 min
(Raport Fanpage Trends 4.2016: 5, 25.05.2016).
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Wybory prezydenta miasta Cz¢stochowa na Facebooku —
analiza aktywnoSci

Budowanie $wiadomosci wizerunku poprzez nowe formy komunika-
cji marketingowej jest srodkiem, dzigki ktéremu produkt polityczny moze
zosta¢ zidentyfikowany, zrozumiany i doceniony. Shuszno$¢ tej tezy po-
twierdzaja wybory prezydenta Czgstochowy, ktore odbyly si¢ w 2014 1.

Podczas kampanii wyborczej wszyscy kandydaci aktywnie korzysta-
li z mozliwosci komunikacyjnych, jakie daja social media. W analizo-
wanym okresie mieli minimum jedno konto na Facebooku, ktore dostar-
czato informacji na temat ich dziatalno$ci politycznej i spolecznej, a w
przypadku kont osobistych rowniez watkow prywatnych (tabela 1).

Tabela 1. Profile na Facebooku kandydatow na prezydenta Czestochowy

Profil publiczny Profil prywatny
Kandydat zatozenie profilu / . .| zatozenie profilu/ _—
- . polubienia - - polubienia
pierwszy wpis pierwszy wpis

Marcin Maranda 15.10.2012 1500 24.10.2010 -
Krzysztof 1.01.2010 12678 - -
Matyjaszczyk

Andrzej 24.10.2010 4154 3 3
Szewinski 17.05.2011 -

Artur Warzocha 29.09.2014 1324 1.12.2011 -

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rozpoznawalnos¢ politykéw mierzona stopniem ich aktywnosci moze
by¢ rozpatrywana z uwzglednieniem czestotliwosci wpisow, ale takze ich
dziennej ilosci’. Jak wynika z przeprowadzonego badania, catkowita licz-
ba postow opublikowanych przez kandydatow w okresie kampanii wyno-
sita 494. Na profilu M. Marandy byto ich 96 (19,4%), K. Matyjaszczyka —
178 (36,1%), A. Szewinskiego — 80 (16,2%), A. Warzochy — 140 (28,3%).
Przecigtnie na jednego kandydata przypadto wigc 123,5 posta.

W ujgciu dziennym $rednia wpisOw wyniosta 5,26, co oznacza, ze
kandydaci kontaktowali si¢ z uzytkownikami portalu czesciej niz raz
dziennie. W ostatnich dniach przed wyborami ich liczba wpiséw znacz-
nie wzrosta. Kandydaci, ,,bombardujac elektorat” (Giansante 2015: 22)
informacjami ukierunkowanymi na pobudzenie motywacji do czynnego

" Do analizy wybrano publiczne profile, ktére cechowala wigksza aktywnosé, a ich
okres uzytkowania byt zgodny z zatozeniami przyjetymi do badania. Poniewaz w przy-
padku profili Andrzeja Szewinskiego nie mozna bylo jednoznacznie okre$li¢, ktory
z nich nalezy zna¢ za publiczny, a ktory za prywatny, do analizy wybrano konto Andrzej
Szewinski zalozone 17.05.2011 r.
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zaangazowania si¢ w proces wyborczy, starali si¢ doprowadzi¢ do finali-
zacji zatozonych w strategii wyborczej celow (wykres 1).
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Wykres 1. Dzienna aktywno$¢ na Facebooku w okresie samorzadowej
kampanii wyborczej mierzona iloscia opublikowanych postow

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Poziom aktywnoS$ci zostat rowniez okreslony na podstawie czgsto-
tliwo$ci dokonywania wpisow w dniach, wedlug przedziatlow: codzien-
nie, wigeej niz 3 razy w tygodniu, 3 razy w tygodniu, 2 razy w tygodniu,
raz w tygodniu, mniej niz raz w tygodniu (wykres 2).
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Wykres 2. Aktywno$¢ w dniach w okresie samorzadowej kampanii wyborczej

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Najaktywniejszymi kandydatami byli K. Matyjaszczyk $rednio kon-
taktujacy si¢ z uzytkownikami Facebooka 5,7 razy w tygodniu i Artur
Warzocha — 5,5 razy. Wynik ten nie oddaje jednak rzeczywistego zaan-
gazowania w kampani¢ obu kandydatow, poniewaz K. Matyjaszczyk,
pelniacy obowiazki prezydenta miasta, na swoim profilu relacjonowat
rowniez biezace dziatania zwigzane z pelniona funkcja. Z kolei M. Ma-
randa i A. Szewinski posty na swoich profilach publikowali $rednio
2,8 razy w tygodniu.

Po wyborach aktywno$¢ wszystkich kandydatow bardzo spadia
i wahata si¢ od kilku do kilkunastu w miesiacu (tabela 2). Tylko K. Ma-
tyjaszczyk przez kolejny rok nadal aktywnie korzystat ze swojego profi-
lu. Uwzgledniajac jednak tres¢ zamieszczanych na profilu informacji,
nalezy przyja¢, ze aktywnos¢ ta byla §cisle zwigzana z obowiazkami
prezydenta.

Tabela 2. Aktywno$¢ kandydatéw na Facebooku w latach 2013-2015

Krii”eds)i’scat Clo v | v vi v vin [ ix | x | Xi| x| Razem
2013

M. Maranda olojojolofo|o|o|o|lolo|o]| o

K. Matyjaszczyk |0 | 0 | 0 | O | O 0 0 |28(38|50| 35| 151

ASzewinski |22 | 1|8 |1|6|1| 2 |2]1|2]5] 33

A. Warzocha ojojofojojojo 0 0|0|0] O 0
2014

M. Maranda olo|3|2|1|2|1]|144]|23|6a] 4| 118

K. Matyjaszczyk 24|26 |24 | 42 18|37 | 41| 39 |55 |57|60| 11 | 434
A. Szewinski 416(8|5|9 |11 4 6 [21(32|26| 3 135
A. Warzocha ojoyjo0jojojo|o0 0 | 2 [47|91| O 140

M. Maranda 11332 ]|2|3]2 3 |12(21( 7| 5 64
K. Matyjaszczyk | 5| 6 | 15|14 |16|38 | 19 | 27 |11 |15|34| 38 | 238
A. Szewinski 10(11|12 (153027 | 14| 11 |37 (35|12 | 18 232
A. Warzocha o(ojo0ofj0|0|0O|] 0| O |22|21|5|13| 61

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zdaniem R.K. Gibson, jedna z gtownych cech partii politycznych
oraz politykow jest eksploatacja sieci, ktora mozna okresli¢ jako ,,start-
stop”. Oznacza to, ze ich aktywno$¢ w duzej mierze skupia si¢ wokot
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cykli wyborczych, a zasoby pozyskane w okresie wyborczym marno-
wane sg zaraz po nich (Gibson 2004: 96). W badanym przypadku teza
ta ma zastosowanie w stosunku do A. Warzochy, ktory swoj profil pu-
bliczny utworzyt we wrzesniu 2014 r. i korzystat z niego bardzo ak-
tywnie do listopada 2014 r. wlacznie. Od grudnia 2014 do wrze$nia
2015 r., kiedy to kandydat rozpoczat kampani¢ wyborcza do Senatu
RP, nie pojawit si¢ ani jeden wpis (nadal jednak byt aktywny na swoim
profilu prywatnym).

Dziatanie to nalezy uzna¢ za bardzo ryzykowne, poniewaz trakto-
wanie social media wytacznie jako platformy wyborczej moze spowo-
dowag, ze polityk utraci wiarygodno$¢, a tym samym uznanie uzytkow-
nikow. Efektywne wykorzystanie sieci w dziatalnoSci politycznej wy-
maga statego kontaktu z elektoratem, w tym: publikacji informacji, pro-
pozycji i pomystow, stuchania opinii i interakcji spotecznosci, odpowie-
dzi na ich pytania, zapraszania do udziatu w procesie decyzyjnym. Tylko
w ten sposob kandydat ma bowiem szanse zbudowaé prawdziwie lojalna
grupg swoich zwolennikdéw, co moze przetozy¢ sig¢ na uzyskany poziom
poparcia (Giansante 2015: 22).

100%
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0% y T : T T O T
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® M. Maranda H A. Szewinski H A. Warzocha

Wykres 3. Aktywno$¢ w dniach w okresie kampanii parlamentarnej w 2015 r.
kandydatow na senatora RP z okregu nr 69 — Czestochowa

Zrodlo: opracowanie wilasne.

M. Maranda i A. Szewinski w pierwszych trzech kwartatach 2015 r.
W sposob znacznie ograniczony korzystali z Facebooka (wykres 3). Dopie-
ro w ostatnich dwoch miesiacach kampanii parlamentarnej, gdy starali si¢
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o uzyskanie mandatu senatora, data si¢ zauwazy¢ wzmozona ich aktyw-
nos¢, co jest dowodem na potwierdzenie hipotezy, ze aktywnos$¢ polity-
koéw w mediach spoteczno$ciowych stuzy gléwnie celom wyborczym.

Strategie marketingowe w kampanii wyborczej —
analiza zawartoSci

Czestochowscy politycy na profilach publicznych ograniczali sig
do publikowania postow, traktujac komentarze jako zbedny element
Facebooka. Tylko A. Szewinski kilka razy odpowiadal uzytkownikom,
wdajac si¢ w dyskusje na temat wydarzen sportowych. Zdaniem J. Ale-
jandro w §wiecie Web 2.0 nie mozna sobie pozwoli¢ na pozostawanie
wylacznie widzem lub zaledwie obserwatorem. W mediach spoteczno-
sciowych nalezy czynnie uczestniczy¢, przedstawiajac samego siebie
lub spoteczny aspekt swojej dziatalnosci. Nalezy by¢ przygotowanym
na udzielanie odpowiedzi oraz stawianie czota pochwatom lub krytyce
ze strony uzytkownikoéw. Dlatego tak wazne jest, aby zapoznawaé si¢
z komentarzami oraz kontynuowac¢ watek dyskusji, odpowiadajac na
nie (Alejandro 2010: 5).

Analiza tresci profili kandydatow na prezydenta Czgstochowy wy-
kazata, ze byla to kampania pozytywna ,,skoncentrowana na zwigksze-
niu szans kandydata, partii, programu, w ramach czystego i rzetelnego
wspotzawodnictwa” (Piasecki 2009: 371). Dominujaca strategia marke-
tingowa byto kreowanie wizerunku kandydatow i ich reputacji. Dziata-
nia obejmowaly wigc wpisy ,,odsytajace fandéw profilu do zewngtrz-
nych informacji medialnych. Innymi stowy — odpowiadajace na pyta-
nie »co o kandydacie méwia media?«” (Olczyk 2015: 66), ale przede
wszystkim skupiaty si¢ na fotografiach kandydatéw w interakcji spo-
tecznej®, W mysl zasady, ze fotografia jako narzedzie do aktywnosci
politycznej jest szczegdlnie skutecznym $rodkiem wyrazu, ktory ,,mo-
ze opowiedzie¢ historig¢ lepiej niz wiekszo$¢ przemowien” (Vonder-
schmitt 2012: 14).

Wszyscy kandydaci stawiali wige gldwnie na emocjonalne tre$ci wi-
zualne, ktore maja niepodwazalne znaczenie w polityce. Fotografie ze
zwierzgtami (A. Szewinski) lub z akcji na rzecz zwierzat (M. Maranda,
K. Matyjaszczyk) wzbudzaja u odbiorcow entuzjazm lub inny rodzaj
dodatnich emocji, ktore moga mie¢ istotny wptyw na osiagnigcie sukce-
su wyborczego. Dla wielu wyborcow $wiat zwierzat odgrywa bardzo

8 Najczesciej byly to fotorelacje z wydarzenn w miescie oraz spotkan z wyborcami.
W sumie kandydaci opublikowali 1838 fotografii, w tym: K. Matyjaszczyk — 1045,
A. Warzocha — 593, M. Maranda — 105, A. Szewinski — 95.



140 MALGORZATA POSYLEK

wazng role w zyciu, dlatego tez wizerunek kandydata broniacego ich
praw moze by¢ atutem w zestawieniu z rywalami.

Nie zabrakto rowniez spotkan z dzie¢mi, ktore miaty pokazac bar-
dziej ludzka strong polityki. K. Matyjaszczyk i A. Warzocha czytali baj-
ki przedszkolakom w Artystycznym Przedszkolu Olka Klepacza. A. Sze-
winski pozowal do zdje¢ z czgstochowskimi maluchami i ich rodzicami,
ktérych odwiedzal w ramach kampanii bezposredniej, publikujac row-
niez fotorelacje z akcji patriotycznych z udziatem dzieci i wizyty w par-
lamencie. M. Maranda potaczyt akcje na rzecz zwierzat ze schroniska
z wizerunkiem dziecka, przedstawiajac zdjgcia z synem opatrzone ha-
stem: ,,Nie kupuj — adoptuj. Mitosz juz wie. Jak chcecie mie¢ zwierzaka,
wezcie go ze schroniska”.

Obrazy dzieci i zwierzat w kampanii wyborczej doskonale wpisuja
si¢ w mechanizm ocieplania wizerunku, obejmujacy dzialania marketin-
gowe i komunikacyjne, ktorych celem jest przyblizenie obrazu przed-
stawianego cztowieka w taki sposob, aby wzbudzat on sympatig, a tym
samym uzyskal akceptacj¢ i poparcie (Leszczuk-Fiedziukiewicz 2010:
143). Cechy zwyczajnosci powoduja bowiem, ze polityk przestaje by¢
przedstawicielem wyalienowanej ze spoteczenstwa elity wladzy, stajac
si¢ osoba bliska, ktora charakteryzuja cechy typowe dla kazdego czto-
wieka (Jezinski 2005: 156).

Problematyka podejmowana w postach kandydatéow byla bardzo
zréznicowana, a kazdy z nich kladl nacisk na inne kwestie. Problemy
spoleczne byly domena M. Marandy, dziatalno$¢ parlamentarna i wyda-
rzenia sportowe zajmowaly wazne miejsce we wpisach A. Szewinskiego.
Tematy obejmujace obszary: nauki i edukacji, polityki oraz kultury na-
rodowej byly najczgSciej poruszane przez A. Warzochg. Kandydat
znaczna czg$¢ postoOw poswigcit tez wizji rozwoju miasta ujetej w zato-
zeniach programowych. Jako jedyny taczyl tez profil na Facebooku
z kanatem na Youtube, gdzie prezentowal swoje spoty i przedstawiat
program wyborczy. Kampania K. Matyjaszczyka podporzadkowana byta
biezacej dzialalno$ci prezydenta miasta. Zamieszczane na Facebooku
tresci nosity znamiona propagandy sukcesu. Wsrdd linkow zamieszcza-
nych w postach najcze$ciej pojawialy si¢ te, ktore przekierowywaty czy-
telnika na oficjalna strong Urzedu Miasta, gdzie mozna bylo zapoznaé
si¢ ze szczegOtami informacji. Strony te pehily ,,zadania propagandowe
i popularyzatorskie samej wtadzy” (za: Adamczyk 2011: 181), stajac si¢
tuba wyborcza kandydata.

Specyfika polskiej demokracji polega na tym, ze poparcie wyborcow
wynika z identyfikacji partyjnej kandydata, a nie jego osiagnig¢. Proces
ten sprawia, ze kandydaci czgsto umieszczajq informacje przypominaja-
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ce o ich przynaleznosci partyjnej, wskazujac znane nie tylko ze $wiata
polityki osoby, ktore udzielity im poparcia. Dziatania te widoczne byty
rowniez wérod czgstochowskich kandydatéw na prezydenta.

Swoje poparcie dla M. Marandy deklarowal wigc Stawomir Drabik
— jeden z najlepszych polskich zuzlowcow dziatajacych w Czgstochowie.
A. Warzoche popart prezes PiS Jarostaw Kaczynski, postanki Jadwiga
Wisniewska i Beata Kempa, prezes Rady Naczelnej Zwiazku Polakow
na Biatorusi Andzelika Borys i prezes Zwiazku Polakow na Bialorusi
Mieczystaw Jaskiewicz. Poparcia A. Szewinskiemu udzielita Komisarz
Unii Europejskiej Elzbieta Bienkowska, natomiast K. Matyjaszczyka
popart Ryszard Kalisz, Michat Swiacik prezes Stowarzyszenia CKM
Wibkniarz, a przed II tura wyboréw Andrzej Szewinski i [zabela Lesz-
czyna z PO.

Korzystajac z techniki marketingu bezposredniego, kandydaci spo-
tykali si¢ z mieszkancami na gtéwnych ulicach miasta, prowadzac roz-
mowy na temat biezacych probleméw i prob ich rozwiazania®. K Maty-
jaszczyk uczestniczyt takze w piknikach sasiedzkich — imprezach, ktore
ze wzgledu na odwotywanie si¢ do emocji idealnie nadaja si¢ na miejsce
prowadzenie kampanii wyborczej. A. Szewinski wraz z kandydatami na
radnych odwiedzat czestochowian w ramach akcji door-to-door'®, wre-
czajac dorostym mieszkancom list, a dzieciom pamiatkowe gadzety.
M. Maranda réwniez prowadzit rozmowy z wyborcami w ich miejscu
zamieszkania. W ramach akcji ,,Obnizmy czynsze w mieszkaniach ko-
munalnych” kandydat zbieral podpisy pod projektem uchwaty, zyskujac
zaufanie i poparcie wielu mieszkancow miasta. A. Warzocha swoja
kampani¢ bezposrednia poza ulicami miasta prowadzit takze w para-
fiach, stowarzyszeniach katolickich, restauracjach i na uczelniach, dosto-
sowujac jej tresci do konkretnej grupy docelowe;j.

Podsumowanie

Rozw¢j nowoczesnych technologii w znacznym stopniu przyczynit sig
do profesjonalizacji kampanii wyborczych, ktore wkroczyly do cyber-
przestrzeni, dostosowujac instrumenty komunikacji marketingowej do no-

® Zdaniem S. Trzeciaka ten rodzaj dziatah moze by¢ bardzo skuteczny w wyborach
lokalnych, gdy uczestnicy spotkania lub jego temat gwarantuja zainteresowanie wybor-
cOw i ich obecno$¢ (Trzeciak 2014: 167).

10 Technika doot-to-door nawiazuje do tradycyjnych technik perswazyjnych z wy-
korzystaniem ,,zywego slowa”, a jej celem jest oprocz przekonywania wyborcow do
glosowania na kandydata, uzyskanie informacji aktualizujacych wiedz¢ na temat wybor-
cow i ich potrzeb (por. Kolezynski, Sztumski 2003: 121).
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wych kanatow przekazu. Dostrzezenie sity Internetu w przestrzeni pu-
blicznej oraz potencjatu medidow spotecznosciowych w budowaniu rela-
cji z wyborcami spowodowato, ze politycy znaczny nacisk potozyli na
kampani¢ w tym medium. Wsrod serwisow najchetniej wykorzystywa-
nych w kampaniach wyborczych nalezy wymieni¢ Facebook, gdzie
szybko$¢ 1 zasieg oddziatywania oraz proces identyfikowania si¢ uzyt-
kownikow z politykami w znacznym stopniu wplywa na rzeczywisty
wynik wyborczy.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, czgstochowscy politycy nie
maja duzego doswiadczenia w social media, traktujac je jako narzedzie
komunikacji wyborczej lub miejsce autoprezentacji. Nawet najbardziej
aktywni kandydaci nie wykorzystywali wszystkich mozliwosci, jakie
daje portal, ograniczajac si¢ do autoprezentacji w postaci publikacji
zdje¢ z wydarzen z ich udziatem. Rezygnowali natomiast z interakcji
Z innymi uzytkownikami, w tym mozliwosci prowadzania dyskusji. Ten
swoisty brak dialogu mozna tlumaczy¢ zaréwno ,,niepokojem, jaki
u politykow budza social media oraz brakiem kontroli z nimi zwiazany-
mi” (Baum 2012: 171), ale takze strachem przed obrazeniem innych.
Moze tez by¢ oznaka braku umiejgtnosci trafnego dobierania technik
argumentacji, co moze skutkowa¢ rozczarowaniem ze strony spoteczno-
$ci lub nawet utrata jej poparcia.

Komunikacja polityczna na Facebooku w badanym okresie byta
zroznicowana zarowno pod wzgledem ilosciowym, jak i jakoscio-
wym. Rola social media skupiata si¢ na wizerunku, czyli emocjach,
jakie wywolywali kandydaci u uzytkownikéw platformy, oraz budo-
waniu reputacji. Dzialania te nosity znamiona manipulacji informa-
cyjnej, co szczegdlnie widoczne byto w przypadku kandydata spra-
Wwujacego aktualnie wladze w miescie. Przyjmujac zasadg, ze ,,infor-
macja jest potezna bronia polityczna, a jej selektywne rozpowszech-
nianie, ograniczanie i/lub wypaczanie [...] jest waznym elementem
W zarzadzaniu opinia publiczng” (McNair 1998: 131), kandydaci
budowali swoj wizerunek i reputacjg, zyskujac zaufanie wyborcow.
Korzystna reputacja, ktora jest niezbgdnym elementem kapitatu poli-
tycznego, daje bowiem wzrost przychylnosci, przyciagajac nowych
zwolennikow.

Poziom aktywnosci uzalezniony byt natomiast od kalendarza wy-
borczego. W okresie prowadzenia kampanii intensyfikacja aktywnosci
kandydatow (w roku 2014 ubiegajacych si¢ o fotel prezydenta miasta
Czgstochowy, a w roku 2015 o mandat senatora) wyraznie wzrastata, po
czym bezposrednio po niej gwattownie spadata, ograniczajac si¢ do nie-
licznych wpisow.
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