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Abstract

This article reviews currently available literature on the role of Instagram in politi-
cal communication and reports on the results of the analysis of 1976 Instagram posts of
the most active politicians during the 2019 European parliamentary election campaign in
Poland. With the aid of quantitative thematic analysis and qualitative visual rhetorical
analysis, we identify the main patterns of self-representation of candidates and compare
the forms of visualization and typical strategies of building ethos and mobilizing the voters
across parties. We prove that traditional representations of candidates (delivering speeches,
canvassing, shaking hands) and national (rather than European) symbols tend to dominate.
We conclude with observations on the increase in personalization of politics, professionali-
zation of political campaigning, and strong communitarian identification.
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Wstep

Instagram jest jednym z najpopularniejszych kanatéw spoteczno-
sciowych. Traktowany jako medium raczej kobiece, wypeknione este-
tycznymi obrazkami z zycia codziennego i podrézy, reklamami ubran
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I kosmetykow, $wietnie sprawdzajace si¢ narzgdzie marketingu i rekla-
my, coraz czesciej uzywany jest takze przez politykow. Niniejszy tekst
przedstawia wyniki badan dotyczacych wizualnych wizerunkdéw prezen-
towanych na Instagramie przez polskich politykow w czasie kampanii do
europarlamentu w 2019 r.

Instagram notuje bardzo szybki wzrost liczby uzytkownikow. W Polsce
w styczniu 2019 r. korzystato z niego ponad 6,8 mln 0sob (co stanowi po-
nad 23% wszystkich polskich internautow). Sa to przede wszystkim lu-
dzie mtodzi, 37,4% uzytkownikéw ma od 18 do 24 lat. Jesli chodzi
0 ptec, 58,7% stanowig kobiety (Statista, 2019).

Na Instagramie mozna zamieszczac¢ zdjecia lub krotkie filmy i opa-
trywac je hasztagami, pozwalajacymi grupowaé przekazy tematycznie.
Zdjecia wykorzystujg powtarzalne tematy: selfie, przyjaciele, aktywno-
$ci, obrazki z napisami, jedzenie, gadzety, moda i zwierz¢ta to osiem
najpopularniejszych motywow (Hu, Manikonda i Kambhampati, 2014).
Cho¢ najwazniejszym przekazem jest obraz, wazng role odgrywajg row-
niez podpisy, pozwalajace zrozumie¢ i wlasciwie zinterpretowaé zdjecia.
Od 2016 r. dodatkowym narzedziem, ktore zwigksza zaangazowanie
odbiorcow, jest instastory — mozliwos¢ dodawania kilkunastosekundo-
wych filmow i wybranych zdje¢ w formie relacji.

Instagram i komunikowanie polityczne za pomoca obrazu

Komunikacja wizualna jawi si¢ jako nowe pole dla badaczy komu-
nikacji politycznej (Veneti, Jackson i Lilleker, 2019). Kultura wszecho-
becnego filmowania i fotografowania, rozwoj technologii umozliwiaja-
cych manipulacje obrazem oraz technologii pozwalajacych widzom
wybiera¢ to, co chca ogladag, i chroni¢ si¢ przed niechcianymi obrazami
— to, zdaniem Paula Messarisa (2019), wspotczesny krajobraz, w ktorym
toczy si¢ wizualna komunikacja polityczna. Refleksja nad rolag mediow
spolecznosciowych w komunikowaniu politycznym w polskiej literatu-
rze obecna jest od ponad dekady (zob. Adamik-Szysiak, 2018), wick-
szo$¢ analiz dotyczy jednak takich kanatow, jak Facebook, YouTube czy
Twitter (Matuszewski i Grzybowska-Walewska, 2015; Olczyk, 2015;
Mazurek, 2015; Czyzowski i Porebski, 2017; Porebski i Zurek, 2017;
Annusewicz, 2017; Modrzejewska, 2017). Jest to zrozumiale ze wzgledu
na stosunkowo krotki czas istnienia Instagrama i intensywny wzrost jego
popularno$ci dopiero w ostatnich latach. Juz w 2015 r. wszystkie wiek-
sze partie bioragce udzial w wyborach, tj. PO, PiS, Nowoczesna, KOR-
WiN, miaty swoje konta na Instagramie, wyjatkiem byt PSL. Nalezy
jednak zwréci¢ uwage, ze wowczas na 3 min polskich uzytkownikoéw
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Instagrama 25% z nich nie bylo pelnoletnich, a zatem interesujacych
jako potencjalni wyborcy (Bodys, 2016).

Po raz pierwszy Instagram analizowany byt w wyborach w 2015 r.,
zwlaszcza w kampanii prezydenckiej, ale traktowany jako czg$¢ strategii
komunikacyjnej poszczegélnych kandydatow (Nowina Konopka, 2015;
Krypczyk i Sikorska, 2016; Paliwoda i Mazur, 2016) lub jeden z elemen-
tow medialnego pejzazu wyborczego (Bodys, 2017; L.6dzki, 2017). Uwa-
ga badaczy skupiata si¢ przede wszystkim na analizie ilosciowej i porow-
nywaniu liczby obserwujacych, lajkow, postow etc. Instagram omawiany
byt najczesciej w kontekscie innych kanatow komunikacji, profesjonali-
zacji kampanii wyborczej czy znaczenia mediéw spotecznosciowych
w procesie podejmowania decyzji wyborczych. Badanie przedstawiane
W hiniejszym artykule zaprojektowane jest za$ jako studium przypadku
pojedynczej kampanii z bardziej szczegdtows analizg zawartosci wizual-
nej postow pod katem ich retorycznego potencjatu kreowania okreslone-
go wizerunku w toku autoprezentacji.

Dotychczasowe zagraniczne analizy pokazuja, ze Instagram raczej
nie stuzy do mobilizacji wyborcow i nie jest przez politykow traktowany
jako medium interaktywne (Lalancette i Raynauld, 2017; Filimonov,
Russmann i Svensson, 2016; Larsson, 2017; Towner i Mufioz, 2018). Na
pewno mogltby by¢ jednak dobrym sposobem na dotarcie do najmtod-
szych wyborcow (Eldin, 2016). Badania pokazuja zreszta, ze mtodsi
politycy, a zwlaszcza kobiety 1 przedstawiciele mniejszosci, wykorzy-
stujg Instagram bardziej $wiadomie i strategicznie (O’Connell, 2018;
Abidin, 2017). Analizujac przekazy polityczne w mediach spoteczno-
$ciowych, pamigta¢ trzeba takze o znaczeniu algorytmow i wysitkach
nadawcow, checacych tak dostosowac sie do nich, by sprawnie budowaé
swoja widocznos¢ w sieci (Petre, Duffy i Hund, 2019). Poszukiwania
badaczy bardzo czgsto koncentrujg si¢ wokot pytan o najbardziej anga-
zUjace przekazy (Turnbull-Dugarte, 2019), analizowane jest wowczas
cate spektrum mozliwos$ci interakcyjnych na Instagramie. Badania te
czesciej stuzag poszukiwaniom optymalnych rozwigzan dla marketingu
politycznego niz pytaniom o zaangazowanie polityczne w ogole, cho¢
pojawiaja si¢ tez analizy zachowan uzytkownikow Instagrama $ledzg-
cych konta politykéw (Parmelee i Roman, 2019).

Instagramowi sprzyja rosngca personalizacja polityki. Politycy sa
dzi$ ucielesnieniem marki swojej partii, jej programu i gloszonych war-
tosci. Instagram w odrdznieniu od innych mediéw wizualnych (jak tele-
wizja) daje politykom mozliwo$¢ samodzielnego wyboru, jaki wizerunek
publiczny chcg prezentowaé (Poulakidakos i Giannouli, 2019). Mozemy
znalez¢ przyklady liderdéw, ktorzy umiejetnie wykorzystujg te platforme
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do budowania wlasnego wizerunku lub tozsamosci narodowej, jak pre-
mier Kanady Justin Trudeau (Lalancette i Raynauld, 2017) czy czeczen-
ski przywodca Ramzan Kadyrow (Avedissian, 2016). Instagram, cho¢
kojarzy si¢ z do$¢ osobistym stylem komunikacji (np. gwiazdy pozujace
we wlasnym mieszkaniu, przy codziennych czynno$ciach), moze by¢
z powodzeniem wykorzystywany do budowania oficjalnego wizerunku,
a bezposrednio$¢ komunikacji nie musi wigza¢ si¢ z ujawnianiem pry-
watnosci politykow (Kampka, 2019). Na catym §wiecie mozemy zatem
obserwowac, jak politycy wkraczaja w $wiat instagramowej sielanki
wizualnej, nawet jesli nie w petni korzystaja jeszcze z wszystkich moz-
liwosci, jakie daje to medium. I nie chodzi tu o uzywanie réznych funk-
cjonalnosci aplikacji, ale raczej o mniej lub bardziej strategiczne i $wia-
dome budowanie wizerunku i relacji z wyborcami, uwzgledniajace
specyfike komunikacji na Instagramie.

Atutami Instagrama w komunikacji politycznej sg przede wszystkim
szybko$¢ i bezposrednios¢ przekazu — nadawca w dowolnym miejscu
i czasie moze opublikowaé post, nie potrzebuje do tego ani specjali-
stycznego sprzetu, ani zespolu wspdipracownikdéw. Cenna jest tez la-
two$¢ w powigzaniu Instagrama z innymi kanatami przekazu (Bosetta,
2018; Turnbull-Dugarte, 2019). Mozliwo$¢ interakcji z odbiorcami po-
zwala na kontakt stwarzajacy wrazenie indywidualnej i osobistej relacji.
Rosnaca liczba uzytkownikow, wsrod ktorych wigkszos$¢ nie jest zainte-
resowana polityka, to szansa na dotarcie do nowych grup potencjalnych
wyborcow, ktorzy chocby nawet przypadkowo zetkng si¢ z profilem
polityka. Mtodzi ludzie, ktorzy — jak juz wspomniano — sg dominujgcg
grupg uzytkownikow Instagrama, w wigkszos$ci deklarujg niewielkie
zainteresowanie tematami politycznymi (Badora i Herrmann, 2016).

Minusy, jakie nadawcy polityczni mogg dostrzec w wykorzystaniu
Instagrama, to przede wszystkim wymog zamieszczania materiatow wi-
zualnych. Zrobienie dobrego zdj¢cia jest trudniejsze niz napisanie zdania
na Twitterze. Wprawdzie i na tym kanale coraz czgéciej przekaz jest
uzupetniony zdjeciem, niemniej Instagram jako medium prymarnie wi-
zualne w wigkszym stopniu wymaga jakos$ci fotografii i odpowiedniego
wizerunku wilasciciela konta. Politycy maja swiadomo$¢, jak wazna jest
odpowiednia prezentacja i jak tatwo jest wykorzysta¢ dowolne zdjecie, by
o$mieszy¢ dang osobg. Opor przed wykorzystaniem Instagrama w komu-
nikacji politycznej moze budzi¢ takze trywialno$¢ tresci, jaka dominuje
w tym medium. Najwiekszymi autorytetami sa tu pitkarze i celebrytki,

! Wedhug danych z wrzesnia 2019 r. najpopularniejsze konta nalezaty do Cristiano
Ronaldo (jego profil obserwuje ponad 180 mln uzytkownikéw), Ariany Grande (ponad
163 min) i Kim Kardashian (147 min obserwujacych).
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ktorzy znacznie czgéciej polecaja okreslone produkty niz podejmujg
wazne kwestie spoteczne.

Instagram jest uzytecznym narzedziem w politycznych kampaniach,
ale kosztem jest mniejsze skupienie na sprawach merytorycznych, a wigk-
sze na powierzchownych, wizualnych przedstawieniach (Russmann,
Svensson i1 Larsson, 2019). Niniejsze badanie ma okresli¢, jakie tenden-
cje w wizualnych przedstawieniach dominuja ws$rdéd poszczegdlnych
polskich politykow, partii, a takze — w niektorych kwestiach — wychwy-
ci¢ odstepstwa od normy czy roznice w autoprezentacji miedzy kobieta-
mi a mezczyznami.

Opis badania

Badania, ktére dotyczyly kampanii wyborczej do europarlamentu,
przeprowadzone zostaty w 2019 r. Analiza fotografii ma dtuga tradycje
w badaniach komunikacji politycznej, niezaleznie od rodzaju badanych
zrodet (Gerodimos, 2019). Wizualna analiza tematyczna (ilo$ciowa)
oraz retoryka wizualna (jako$ciowa) to przyjete perspektywy metodo-
logiczne. Podejscie retoryczne zaklada perswazyjno$¢ analizowanych
materiatow. Chodzi o wskazanie elementow przekazu, ktére wynikaja
z danej sytuacji retorycznej i sa celowo uzyte, aby wywota¢ u odbior-
coOw okreslone wrazenie (Barthes, 2006; Foss, 2009). Sytuacja reto-
ryczna (Bitzer, 1999) to kontekst danego przekazu: cel perswazyjny,
okolicznos$ci czasowe 1 przestrzenne, rola spoteczna, jaka petni nadaw-
ca, zaktadane audytorium, okolicznosci, ktore wymagaja od nadawcy
zabrania glosu.

W klasycznej retoryce postugiwano si¢ trzema typami argumentow
odwotujacych si¢ do réznych sfer zycia i dziatania cztowieka. Logos to
argumenty oparte na racjonalnosci, faktach, danych; etos — bazujace na
wiarygodnosci nadawcy, wyptywajace z cech jego charakteru; patos —
odwotanie do emocji. W przypadku przekazoéw wizualnych na Instagra-
mie mozna zatozyC, ze etos i patos bedg dominujgcymi $ciezkami per-
swazji. Dlatego w analizie skupiono si¢ na sposobie budowania i prezen-
tacji etosu danego kandydata — odwotaniu si¢ do rol spotecznych,
atrybutow wskazujacych na jego pozycje¢ badz postawe. Kluczowe byto
takze pojecie identyfikacji, a wigc te elementy przekazu, ktore pozwalaja
danemu kandydatowi, by zaprezentowal si¢ jako czltonek wybranej
wspoélnoty: Polakéw, Europejczykdéw, wyborcow konkretnej partii. Jed-
noczesnie chodzi o symbole, ktore pozwalajg odbiorcy utozsamic sig¢
zZ politykiem, rozpoznaé¢ w nim zwyktego cztowieka, katolika lub ateiste,
konserwatyste czy liberata, Slazaka albo gorala.



46 AGNIESZKA KAMPKA, KATARZYNA MOLEK-KOZAKOWSKA

Przedmiotem zainteresowania nie byty interakcje miedzy nadawca
a odbiorcg, nie analizowano skutecznosci przekazu czy poziomu zaanga-
zowania uzytkownikéw Instagrama. Wizualne komunikaty politykdéw
badane byty pod katem retorycznej inwencji i elokucji. Chodzito przede
wszystkim o sprawdzenie, na ile polscy politycy, postugujac si¢ nowym
kanatem przekazu, a zatem znajdujac si¢ w nowej sytuacji retorycznej,
korzystaja z kodow obowigzujacych w danym medium, na ile za§ uzy-
waja form i tresci sprawdzonych w innych sytuacjach retorycznych. Po-
niewaz dzielenie si¢ zdjeciami pozostaje sednem komunikacji na Insta-
gramie, to wiasnie one staly si¢ przedmiotem uwagi. Oczywiscie zdjecia
to zaledwie czg$¢ przekazu — jego integralng czescig sg opisy, hasztagi,
emoji, inng zas$ formg wypowiedzi sg filmiki i instastory. Jednak to wta-
$nie zdjecia niosg ze sobg najwigkszy potencjat retorycznie nacechowa-
nych znaczen (w tym symboli i metafor), gdy pytamy o to, co strategicz-
nie chce pokaza¢ polityk i jako kto chce si¢ przedstawic.

Material badawczy to zbidr zdje¢ opublikowanych miedzy 16 kwietnia
2019 r. (data oficjalnego ogloszenia list kandydatéw) a 26 maja 2019 r.
(data wyborow). Pod uwage wzigto sze$¢ ogolnopolskich komitetow
wyborczych, ktore wystawity listy wyborcze we wszystkich trzynastu
okregach. Byty to: Komitet Wyborczy Wyborcéw Konfederacja Korwin
Braun Liroy Narodowcy (dalej: Korwin); Komitet Wyborczy Wiosna
Roberta Biedronia (dalej: Wiosna); Koalicyjny Komitet Wyborczy Koa-
licja Europejska PO PSL SLD .N ZIELONI (dalej: KE); Komitet Wy-
borczy Prawo i Sprawiedliwo$¢ (dalej: PiS); Koalicyjny Komitet Wy-
borczy Lewica Razem — Partia Razem, Unia Pracy, RSS (dalej: Lewica)
oraz Komitet Wyborczy Wyborcow Kukiz’15 (dalej: Kukiz’15).

Stworzono list¢ instagramowych kont politykéw reprezentujacych
poszczegdlne komitety. Przyjeto zasade, ze w kazdym okregu obserwo-
wanych jest sze$¢ kont, po jednym z kazdego komitetu. Wybierano je,
idac od gory listy wyborczej — jesli kandydat z pierwszego miejsca miat
konto, wpisywano je na liste, jesli nie, schodzono w dot listy. Poniewaz
w przypadku komitetow Korwin i Kukiz’15 w niektorych okregach nie
udato si¢ znalez¢ ani jednego kandydata majacego profil na Instagramie,
uzupelniono liste z innych okregdw, tak aby kazdy komitet byt reprezen-
towany przez 13 profili na Instagramie. Nast¢pnie obserwowano aktyw-
no$¢ na nich (publikowanie zdje¢, filmikow, grafik, instastories). Ze
wzgledu na pytanie badawcze w dalszej analizie uwzgl¢dniano tylko
zdjecia. Grafiki, filmy i instastories nie byly w réwnym stopniu uzywane
przez wszystkich politykéw (np. 8 z 18 najaktywniejszych kandydatow
[tab. 1] nie korzystalo z funkcji instastory), co nie pozwoliloby na po-
roOwnanie wizualnych strategii retorycznych kandydatéw. Przedmiotem
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zainteresowania byly bowiem przede wszystkim powtarzajace si¢ toposy
wizualne wykorzystywane do budowania wizerunku polityka, wigc ana-
lizy skupione byly wokol tego, co politycy wybieraja jako element
ksztaltujacy ich wizerunek.

Po zebraniu catego materialu wytypowano po trzech najaktywniej-
szych uzytkownikow Instagrama z kazdego komitetu (tab. 1). Przedmio-
tem dalszej — ilosciowej — analizy stat si¢ zbior 1976 postow. Wszystkie
przywotywane ponizej w tekscie dane procentowe odnosza si¢ wytacznie
do tego podzbioru, natomiast przyktady pochodza z calego zbioru po-
stow opublikowanych na 78 obserwowanych profilach. Réwniez wnioski
wyplywaja z analizy jakos$ciowej calego zbioru.

Tabela 1. Najaktywniejsi na Instagramie kandydaci z poszczegdlnych komitetow

Nazwa komitetu Nazwiska kandydatow
Kukiz’15 Magdalena Fogiel-Litwinek (okreg nr 10),
Andrzej Maciejewski (okreg nr 3),
Maciej Mastowski (okreg nr 9)
Korwin Krzysztof Tuduj (okreg nr 13),
Konrad Berkowicz (okrgg nr 10),
Tomasz Grabarczyk (okreg nr 6)
Lewica Razem Paulina Matysiak (okreg nr 2),
Marcelina Zawisza (okreg nr 12),
Julia Zimmerman (okreg nr 13)
Wiosnha Sylwia Spurek (okreg nr 7),
Lukasz Kohut (okreg nr 11),
Maciej Gdula (okreg nr 10)

KE Janusz Lewandowski (okreg nr 1),
Jerzy Buzek (okreg nr 11),
Radostaw Sikorski (okreg nr 2)
PiS Ewa Leniart (okreg nr 9),

Beata Kempa (okreg nr 12),

Beata Szydto (okreg nr 10)

Zrédlo: badania wlasne.

Wybrane fotografie zostaly zakodowane przez kilkuosobowy zespot?
wedlug wypracowanego klucza, zgodnie z podejsciem wizualnej teorii
ugruntowanej (Konecki 2012). Przedmiotem zainteresowania staty si¢
nastepujace kwestie: 1) obecnos¢ kandydata na zdjeciach; 2) obecnosé
na zdjeciach symboli unijnych, narodowych, partyjnych: flag, napisow,
miejsc; 3) rola, w jakiej pojawia si¢ kandydat. Wyrdzniono cztery typy
rol: oficjalng (gdy kandydat wystepuje jako europoset, minister, woje-

2 W sktad zespotu, oprécz autorek, wehodzity: Aleksandra Struczyk, Iwona Wojtczak
i Katarzyna Robert, studentki socjologii na Wydziale Socjologii i Pedagogiki SGGW.
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woda, poset czy czlonek partii), role zwyklego cztowicka, gwiazdy (gdy
kandydat znajduje si¢ na scenie, jest fotografowany przez innych ludzi)
i rolg¢ rodzinng (matka, ojciec, dziadek, syn); 4) zachowanie kandydata.
Chodzito przede wszystkim o okreSlenie, czy polityk przedstawiany jest
jako cztowiek, ktory dziata (np. maszeruje, rozmawia, rozdaje ulotki, przy-
pina medale itd.), czy tez jest bierny (np. pozuje do fotografii, siedzi, stoi).
Zpuli przedstawien aktywnych wyrézniono dodatkowo dwa dziatania:
przemawianie i $ciskanie dtoni (jako charakterystyczny gest wyborczy);
5) Inne osoby na zdjeciach. Wyrdzniono tu kilka grup: cztonkowie rodziny,
inni politycy, zwykli ludzie, niepetnosprawni, dziennikarze, osoby znane
(nie politycy), mundurowi (wojsko, straz pozarna, policja), osoby w strojach
ludowych, ,,druzyna” — czyli wolontariusze, sztabowcy kandydata; 6) Co
dzieje si¢ na zdjeciach, co jest glownym tematem: kulisy kampanii (ludzie
pracujacy nad kampanig, materiaty wyborcze), spotkanie wyborcze (spotka-
nia, konwencje, rozdawanie ulotek), uroczystos¢ (np. Swigto Flagi, $wieto
Konstytucji 3 maja), media (wizyta w studiu, konferencja prasowa), praca
(kandydat wykonujacy swoje obowigzki), religia (urOczystosci religijne,
$wieta wielkanocne), kultura (festiwale, koncerty), program (czy na zdje-
ciu/grafice pojawia si¢ tre§¢ programowa), przyroda (jesli jest gtéwnym
tematem zdjecia); 7) Format przekazu: pojedyncze zdjecie, galeria zdjec,
film, grafika, selfie, nawigzanie do innych mediéw.

Wyniki badan

Poniewaz kryterium doboru byla aktywno$¢ na Instagramie, grupa
kandydatéw, ktorych zdjecia zostaly poddane szczegotowej analizie,
byla bardzo zréznicowana. AktywnoS$ci na Instagramie nie nalezy utoz-
samia¢ ani z popularnoscig danego kandydata, ani z popularno$cia jego
profilu, ani z waznos$cia funkcji, jaka petni w partii. Zdarzato sie, ze cie-
szacy si¢ znacznie wigkszym poparciem polityk (jak na przyktad Ad-
rian Zandberg czy Robert Biedron) nie byli brani pod uwagg. Z dru-
giej za$ strony osoby publikujace bardzo czesto nie zawsze spotykaty
si¢ z rOwnie zywym odzewem; jedna z kandydatek przez caly okres
kampanii regularnie zamieszczata po kilkanascie zdje¢ dziennie, ale
zdobywata zaledwie po kilka polubien. To juz pierwszy, bardzo wazny
wniosek dotyczacy Instagrama w komunikacji politycznej — popular-
no$é/aktywno$¢ na Instagramie nie jest korelatem popularno$ci na scenie
politycznej i predykatorem sukcesu wyborczego.

Zaangazowanie kandydatow i co za tym idzie — liczba analizowanych
zdje¢ — byly odmienne w roznych partiach. Najmniej aktywni byli kandyda-
ci z Kukiz’15, najwiecej zdje¢ publikowaty kandydatki z PiS. Generalnie
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mozna zaobserwowac nastgpujace prawidtowosci: kandydaci duzych partii
i koalicji (PiS, KE) w wiekszym stopniu wykorzystywali Instagram i nie-
watpliwie stanowil on juz znaczacy, oficjalny kanat przekazu. Instagram byt
takze dos¢ waznym narzedziem dla nowej partii — Wiosny, nie miat wigk-
szego znaczenia dla kandydatow z koalicji Korwin i Kukiz’15. Gdy chodzi
o Lewice, mielismy tu do czynienia raczej z przeksztatceniem kont uzywa-
nych wczesniej jako prywatne w oficjalne konta wyborcze.

Juz w czasie tworzenia listy obserwowanych kont dato si¢ zauwazy¢
roznice w traktowaniu Instagrama przez poszczegoélne partie. W przypadku
PiS, KE bez problemu udawalo si¢ znalez¢é kandydatow z pierwszych
miejsc na liscie, majacych konto, nie sprawiato to takze wickszych trudnosci
w przypadku Wiosny i Lewicy, natomiast gdy chodzito o kandydatow Ku-
kiz’15 i Korwin, byto to bardzo trudne, watpliwosci pojawialy si¢ juz na
etapie identyfikowania politykéw w sieci, poniewaz brakowato oficjalnych
stron internetowych, profili na Facebooku czy na Twitterze. Zdarzato sig, ze
wytypowana do obserwacji osoba nie zamiescita nic przez caly czas trwania
kampanii wyborczej (np. Iwona Kucharska-Dziedzic, Wiosna; Stawomir
Mentzen, Korwin; Adam Bielan, PiS). Bywalo tez, ze kandydatki zamykaty
dotychczas istniejgce prywatne konta (np. Matgorzata Targanska, Kukiz’15)
lub zmieniaty status konta (np. Katarzyna Zale$na, Korwin).

Odbior poszezegolnych kont byt bardzo rozny, zauwazalny jest jed-
nak znaczacy przyrost odbiorcow w ciggu kampanii, czesto byto to po-
dwojenie liczby obserwujacych (z tym, ze punktem wyjscia bywato kil-
kunastu obserwujacych). I tak na przyktad eurodeputowany Bogustaw
Liberadzki (KE) w chwili rozpoczecia obserwacji konta miat 63 obser-
wujacych, a kilka dni po wyborach dzigkowat 100 osobom $ledzacym
jego aktywno$¢ na Instagramie, liczba obserwujacych profil Krzysztofa
Tuduja (Korwin) zmienila si¢ z 41 na 117, Beata Mazurek (PiS) zaczy-
nata kampani¢ z 1458 obserwatoroéw, konczyta z 1862, a Sylwia Spurek
(Wiosna) zwigkszyta liczbe obserwujacych z 739 do 1615.

Liczba publikacji i formy przekazu

Najwiecej postow (wykres 1) opublikowaty kandydatki z PiS (715,
czyli 37,30% wszystkich postow), najmniej przedstawiciele Kukiz’15
(3,6%, czyli 69 postow). Procentowo kolejnosc¢ ta wlasciwie odzwiercie-
dla kolejnos¢ uzyskanych przez komitety wynikow wyborczych, z jed-
nym wyjatkiem (wykres 2): Lewica w wyborach zdobyta mniej glosow niz
Korwin i Kukiz’15, na Instagramie jej kandydatki byly jednak aktywniej-
sze niz kandydaci tych dwoch komitetéw. Nie znaczy to, rzecz jasna, ze
aktywno$¢ na Instagramie mozna przetozy¢ na wynik wyborow.
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Wykres 1. Liczba publikacji
Zrodto: badania wiasne.

Liczba zdje¢ zamieszczanych na kontach rowniez byla zréznicowa-
na — od 9 zdje¢, jakie w badanym czasie opublikowat Maciej Mastowski
(Kukiz’15), po 378 zdje¢ opublikowanych przez Ewe Leniart (PiS).

Kukiz = Korwin mLewica < Wiosna <+ KE PiS

Wykres 2. Procentowy udziat publikacji poszczegolnych komitetow

Zrodto: badania wlasne.

W komunikacji politycznej wykorzystujacej nowe media waznym
elementem jest na ogdl wigzanie ze sobg réznych kanalow przekazu
i odsytanie odbiorcow do roéwnolegtych zasobow, na przyktad na oficjal-
nych stronach partii, Facebooku, YouTube, Twitterze. Tego typu dziata-
nia sg niemal niezauwazalne w badanym materiale. Nie potwierdzita si¢
obserwacja zawarta we wczesniejszych europejskich badaniach, ze Insta-
gram shuzy partiom politycznym do odsytania do innych mediow uzywa-
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nych przez nie (Russmann, Svensson, Larsson 2019). Tutaj byly to przede
wszystkim relacje z udziatu kandydatow w programach radiowych, telewi-
zyjnych czy informacje o publikacjach prasowych na ich temat. Najczesciej
takie komunikaty pojawiaty si¢ na profilach kandydatow koalicji Korwin
(17,3%), Wiosny (12,5%) oraz Lewicy (10,7%). W pozostatych komitetach
wyborczych tego typu posty mialy marginalny charakter, co moze zaskaki-
wac, biorgc pod uwage, ze wszystkie duze komitety (KE, PiS) dysponujg
wieloma innymi kanatami przekazu i moglyby w ten sposdb przyciagnaé
odbiorcow dotad niezainteresowanych bezposrednio dziatalno$cia partii.

Selfie to jeden z najpopularniejszych na Instagramie gatunkow. W ana-
lizowanym materiale tego typu zdjecia stanowig niecate 2% wszystkich
zdje¢, najwigcej jest ich na profilach kandydatow Lewicy. Warto dodac,
ze selfie najczesciej odnotowywalismy na kontach, ktore nie byly zakta-
dane na czas kampanii, a raczej przeksztatcane z prywatnych w bardziej
publiczne (np. Paulina Matysiak, Julia Zimmerman, Lewica).

Zachowanie kandydata

Kandydat pojawia si¢ na wigkszosci publikowanych zdje¢. W calym
zbiorze obserwowanych kont zdarzaty si¢ takie, na ktorych przewazaly
fotografie kwiatow, kotow czy zwiedzanych miast, najczgsciej byly to
jednak profile, ktore miaty charakter prywatny, czesto w czasie kampanii
byly rzadko aktualizowane i trudno w ogoéle brac¢ je pod uwagg jako $ro-
dek autoprezentacji politycznej. Natomiast na kontach, ktore nadawcy
uznali za narzedzie w kampanii wyborczej, dominowaly zdjecia przed-
stawiajgce kandydata (tab. 2).

Tabela 2. Procent zdje¢, na ktorych jest kandydat

Procent zdjec,
Komitet/nazwisko kandydata na ktorych jest
kandydat
1 2

Kukiz Magdalena Fogiel-Litwinek 32,0%
Andrzej Maciejewski 85,7%
Maciej Mastowski 44,4%
Korwin | Krzysztof Tuduj 71,4%
Konrad Berkowicz 3,8%
Tomasz Grabarczyk 66,6%
Lewica | Paulina Matysiak 86,5%
Razem Marcelina Zawisza 8,3%
Julia Zimmerman 55,0%
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1 2
Wiosna | Sylwia Spurek 84,6%
Fukasz Kohut 88,6%
Maciej Gdula 85,1%
KE Janusz Lewandowski 71,1%
Jerzy Buzek 88,0%
Radostaw Sikorski 89,2%
PiS Ewa Leniart 76,1%
Beata Kempa 81,7%
Beata Szydlo 71,7%

Zrodto: badania wiasne.

Zgodnie z oczekiwaniami politycy w wigkszosci przypadkow przed-
stawiani sg jako osoby aktywne (59% aktywnych ujec, 41% biernych),
W przypadku Kukiz’15 i Korwin nieznacznie dominujg pasywne przedsta-
wienia (np. kandydat siedzacy na widowni), natomiast w przypadku Lewicy
i KE zdecydowanie przewazaja zdjecia aktywnych, dziatajacych politykow.

Wyréznione w analizie zachowania: przemawianie i $ciskanie rak
potencjalnych wyborcow rzeczywiscie zajmowaty do$¢ wazne miejsca.
Wigkszos¢ kandydatow prezentowata si¢ jako mowcy, cho¢ nie byla to
najwazniejsza dziatalnos$¢, jaka podejmowali. Przewaga zdje¢ pokazuja-
cych $ciskanie dloni, a wigc sugerujacych bliski kontakt z obywatelami,
charakteryzowata trzy profile: Pauliny Matysiak (Lewica), Lukasza Ko-
huta (Wiosna) i Radostawa Sikorskiego (KE). Na kontach przedstawicie-
li Korwin’15 i Kukiz gest ten w ogodle si¢ nie pojawial, byl widoczny na
wielu zdjeciach kandydatek z PiS, ale tam wyraznie dominowato przed-
stawienie przemawiajacego polityka (wykres 3).
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Wykres 3. Procent zdjec¢ z kandydatem przemawiajacym i §ciskajacym dionie

Zrodto: badania wiasne.
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Jesli chodzi o role, w jakich przedstawiaja si¢ kandydaci, zdecydo-
wanie dominuja te publiczne: europosta, ministra, wojewody, cztonka
partii. Kandydat jako ,,zwykly czlowiek”, w codziennych sytuacjach,
ukazuje si¢ niezwykle rzadko, podobnie jest z rolami rodzinnymi. Wyjat-
kami s3: Magdalena Fogiel-Litwinek z Kukiz’15 (zaledwie jedno zdjecie
przedstawiajace ja jako kandydatke partii), Lukasz Kohut (Wiosna), ktory
na 44% swoich zdjgé przedstawia si¢ jako zwykly cztowiek, i Krzysztof
Tuduj (37%) z koalicji Korwin. Oczywiscie w przypadku osob, ktore nie
zajmujg publicznych stanowisk, trudniej o oficjalne przedstawienia, ale
z drugiej strony wida¢ wyraznie, ze kandydaci pehigcy juz funkcje publicz-
ne raczej nie decydujg si¢ na pokazanie bardziej prywatnego, osobistego
wizerunku. Jesli przyjrzymy si¢ wynikom w odniesieniu do poszczeg6lnych
komitetow, w PiS zdjecia kandydatow w zwyczajnych sytuacjach stano-
wig 0,1%, w przypadku Wiosny — 24% (wykres 4).
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Wykres 4. Procentowy udziat zdje¢ przedstawiajacych kandydata w roli oficjalnej
i zwyktego cztowieka

Zrédlo: badania wlasne.

To, kto towarzyszy kandydatowi na zdjeciach, jest istotne zar6wno
ze wzgledow identyfikacyjnych, jak i programowych. W toku analizy
wyrozniono kilka charakterystycznych tendencji autoprezentacyjnych.
Po pierwsze, sprawdzono, czy kandydatom towarzyszg osoby niepelno-
sprawne, poniewaz wielu z nich albo deklarowato prace na rzecz osob
wykluczonych, albo wrecz zajmowato stanowiska wymagajgce kontaktu
z takimi osobami. Przedstawienie polityka w towarzystwie 0sob niepet-
nosprawnych moze sugerowac jego wrazliwo$¢ i zdolnos¢ empatii, dwie
cenione przez wyborcow cechy. Z drugiej strony estetyka Instagrama nie
sprzyja eksponowaniu niepetnosprawnosci, nawet zdjecia opatrzone tym
hasztagiem pokazuja osoby z niepetnosprawno$ciami w nieco wyideali-
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zowany sposob. W analizowanym materiale zaledwie na 11 zdjgciach
(co stanowi 0,5% catosci) pojawiajg si¢ osoby z niepelnosprawnosciami.
Sa to profile Sylwii Spurek (2,8% wszystkich jej zdje¢), Jerzego Buzka
(2,2%), Radostawa Sikorskiego (1,6%), Beaty Szydto (0,6%) i Ewy Le-
niart (0,2%).

Druga charakterystyczng grupa towarzyszaca kandydatowi sa osoby
w strojach ludowych, ktorych obecno$é moze sygnalizowac przywigzanie
do tradycji i regionu. Takie przedstawienia zdecydowanie dominowaty
u kandydatow z PiS, a na profilu Beaty Szydto stanowity ponad 20%.

Trzecig interesujaca grupa byly stuzby mundurowe. Obecno$¢ zot-
nierzy jest naturalna na zdjeciach z panstwowych uroczystosci, nie dziwi
wigc ich swoista nadreprezentacja na profilach kandydatow z koalicji
rzadzacej (Beata Szydto 26,8%, Ewa Leniart 20,1%, Beata Kempa
19,7%). Dodatkowo w analizowanym okresie przypadat Dzien Strazaka,
stad liczne wizyty przedstawicieli wltadz w remizach. Wykres 5 przed-
stawia procentowe poréwnanie typow innych ludzi na skumulowanych
zdjeciach kandydatow danej partii.
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Wykres 5. Inni ludzie na zdjeciach

Zrédlo: badania wlasne.

Jak widaé¢ na wykresie 5, szeroka kategoria ,,zwykli ludzie”, pod
ktora kryja si¢ najczesciej uczestnicy wyborczych spotkan czy osoby
napotkane przez kandydatow w czasie rozdawania ulotek, to relatywnie
istotna tematycznie grupa. Polityk otoczony ludZzmi, rozmawiajgcy z nimi,
sprawia wrazenie, ze jest otwarty, rozumie sytuacj¢ i problemy swoich
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potencjalnych wyborcow, bedzie wiec ich prawdziwym reprezentantem.
To bardzo silny perswazyjny przekaz. Nic zatem dziwnego, ze ,,zwykli
ludzie” to osoby, ktore najczesciej pojawiaty si¢ na zdjeciach kandyda-
tow z trzech komitetow wyborczych: KE (blisko 60% zdj¢¢), PiS (48%)
i Wiosny (37%).

W przypadku Lewicy najcze$ciej na zdjgciach widoczna byta ,,dru-
zyna”, czyli sztabowcy, wolontariusze i wspolpracownicy oraz ,,inni
politycy”, podobnie byto w koalicji Korwin (zdje¢cia z innymi polity-
kami to blisko 28%) i Kukiz’15 (blisko 19%). To zrozumiate dziatanie
w przypadku os6b mato znanych, ktore chcg skorzysta¢ z odbitego §wia-
tla lideréw, oraz w przypadku nowych partii, ktore chca si¢ zaprezento-
wac jako spdjna, silna druzyna. Jak wida¢ na wykresie 5, byla to takze
strategia realizowana przez kandydatow PiS (zdjecia z innymi polityka-
mi to ponad 37%).

Biorac pod uwagg teze, ze Instagram jest medium stuzacym raczej
kobietom, przyjrzyjmy si¢ réznicom, jakie mozna dostrzec mi¢dzy profi-
lami kandydatek i kandydatow. W badanej probie kobiety stanowity
44,4%, mezczyzni 55,5%. Srednia liczba zdje¢ przypadajacych na osobe
jest nieco wyzsza, gdy chodzi o kobiety (123 zdjegcia, w przypadku mez-
czyzn 99). W odniesieniu do cech zdjec¢ i ich tematyki znaczace roznice
wystepuja tylko w dwoch przypadkach. Kandydatki znacznie czgsciej
pokazywaly si¢ w towarzystwie innych politykow (34,8% zdje¢) niz
kandydaci (16,7%), natomiast mezczyzni czgsciej prezentowali swoich
wspotpracownikow (19,1% zdje¢, w przypadku kobiet 7,3%). Roznice
widaé tez w liczbie zdje¢ ze stuzbami mundurowymi (kobiety: 15,2%,
mezezyzni 2,3%) oraz osobami w strojach ludowych (kobiety: 4,5%,
mezczyzni 0,7%), ale tutaj decydujaca wydaje si¢ nie tyle ple¢, co repre-
zentowanie strony koalicji rzadzgcej 1 zwiazany z tym udzial w pan-
stwowych uroczystosciach, w ktérych uczestnicza zotnierze i inni polity-
cy. W badanym materiale komitet PiS reprezentuja same kobiety, wsrod
kandydatéw opozycyjnych komitetow kobiety stanowia 33,3%. Nie-
zwigzana z przynaleznoscig polityczng wydaje si¢ za$ sktonnos¢ do pu-
blikowania selfie — kobiety dwukrotnie czg¢$ciej siggaty po te forme
(przy czym trzeba pamigtaé, ze selfie bylo w ogole rzadkie).

Symbole UE, Polski i partii

W kontekscie wyboréw do europarlamentu zaskakuje niewielka
liczba odniesien do Unii Europejskiej. Zdarzaty si¢ konta, na ktorych
przez caly czas trwania kampanii nie pojawilo si¢ ani jedno wizualne
oznaczenie UE. Jesli podsumujemy symbole UE i Polski widoczne na
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zdjeciach, mozemy zaobserwowac nastgpujace prawidtowosci: W przy-
padku PiS i1 Korwin zdecydowanie dominujg flagi polskie, w przypadku
Kukiz’15, KE, Wiosny i Lewicy te proporcje sg bardziej zblizone, z tym
ze w lewicowych ugrupowaniach flagi polskie pojawialy si¢ rownie
rzadko jak unijne (wykres 6), natomiast bardzo eksponowane byty sym-
bole partyjne — logo partii, jej nazwa, flagi i transparenty w partyjnych
kolorach.
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Wykres 6. Symbole UE, Polski i partii
Zrédlo: badania wiasne.

Na wykresie 6 wida¢ bardzo wyraznie, ze w przypadku nowych lub
stosunkowo stabo rozpoznawalnych ugrupowan silny akcent ktadziony
byl na obecnos¢ logo partii i spdjnosé kolorystyki (dotyczy to zwlaszcza
Wiosny). Jedynym komitetem, w ktorym na plan pierwszy wysuwaja si¢
symbole unijne, jest Koalicja Europejska. Jedynym, w ktorym zdecydo-
wanie dominuje symbolika polska, jest Prawo i Sprawiedliwos¢ (co od-
powiada konsekwentnemu retorycznemu stylizowaniu si¢ tej partii na
,,bialo-czerwong druzyng” czy ,,bialo-czerwonych”, zob. Klosinska, Ru-
sinek, 2019). W przypadku Lewicy i Wiosny przyttaczajacg wiekszosé
stanowig symbole partii.

Zakonczenie

Z obserwacji wszystkich kont wynika, ze mamy do czynienia z kil-
koma wariantami, jesli chodzi o formule profilu. Dominuje oficjalne
konto zatozone (lub uaktualnione) na czas kampanii, ktore przedstawia
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kandydata gléwnie w oficjalnych sytuacjach, a zamieszczane zdjgcia
swiadczg o tym, Ze powstaje ono we wspolpracy ze sztabem (np. brak
selfie, w wigkszos$ci zdjecia wystudiowane, profesjonalne). Inng odmia-
na byto oficjalne konto, ale z drobnymi elementami prywatnymi — kan-
dydat przedstawia swoja dziatalno$¢ polityczna, ale okazjonalnie poja-
wiajg sie tez zdjecia z codziennego zycia (przyktadem moze by¢ konto
Joachima Brudzinskiego z PiS czy Macieja Gduli z Wiosny). Zdarzaty
si¢ tez prywatne konta, ktore na potrzeby chwili nabieraly bardziej ofi-
cjalnego charakteru (np. Julii Zimmerman z Lewicy, Lukasza Kohuta
z Wiosny). I wreszcie byly tez konta prywatne, ktore takimi pozostaty
i na ogot byly bardzo rzadko aktualizowane w czasie kampanii. Mozna
to interpretowac jako znak, ze Instagram jest wykorzystywany przez
politykow jako narzedzie autopromocji, ale raczej w sposob formalny,
sprofesjonalizowany, spojny z przekazem w mediach oficjalnych. Wpla-
tanie aspektow zycia prywatnego moze by¢ réwniez traktowane jako
dowdd na personalizacje i prywatyzacje komunikacji politycznej oraz
rosnaca Swiadomos¢ politykow, jakich przekazoéw oczekuja dzis poten-
cjalni wyborcy, gtéwnie mtodziez wychowana w kulturze celebrytow.
To pytania wymagajace dalszych badan, wykraczajacych poza podjeta tu
analize samych przekazow.

W analizowanym zbiorze zdje¢ mozemy wyrdzni¢ kilka powtarzaja-
cych si¢ tematow. Pierwszym z nich sa spotkania z wyborcami. Wsrod
kandydatéw opozycji dominowaty relacje z indywidualnych spotkan
w czasie rozdawania ulotek, ciastek etc. W przypadku kandydatow PiS
przewazaly spotkania zorganizowane (ujgcia stuchajacej sali). Spotkania
wyborcze, na ktorych przemawia kandydat, znalez¢é mozna w kazdej
partii, podobnie jak zdjecia z konwencji i konferencji prasowych. Zaw-
sze warto postawi¢ pytanie z zakresu retoryki wizualnej, do czego prze-
konuje nas kandydat, gdy pokazuje takie ujecie — prawdopodobnie, Ze
budzi entuzjazm tlumu, Ze jest prawdziwym liderem, Ze jest otwarty,
sympatyczny i ceni ludzi. Z punktu widzenia retoryki krytycznej mozna
si¢ dalej zastanawiaé, jakie cechy/niedobory kandydata masku-
je/rekompensuje dany obraz, a nawet jak brak pewnych (typowych) ob-
razowan ksztaltuje postrzeganie danego kandydata.

Drugim waznym tematem byta charakterystyka partii. Warto pamie-
ta¢ o roznicach miedzy kontami poszczegdlnych kandydatow/politykow
i oficjalnych kont partii politycznych. Niezaleznie od podobienstw
i wzajemnych powigzan kazdy z tych nadawcow realizuje jednostkowe
cele autoprezentacyjne. Dysponuje takze odmiennym repertuarem moz-
liwych narzedzi. Indywidualni politycy mogg w danej sytuacji retorycz-
nej sigga¢ po zasoby zwigzane z wizerunkiem zwyklego czlowieka,
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cztonka spotecznosci lokalnej, wspolnoty etnicznej, aby tym zabiegiem
uzyskac¢ wyzsze poparcie. Bardzo silnie wybrzmiewaly watki identyfika-
cji w kontekscie tozsamosci partyjnej. Kandydaci Lewicy czesto poka-
zywani byli na demonstracjach solidarnosci ze strajkujacymi nauczycie-
lami czy w czasie obchodow 1 maja. Z kolei w przekazach Korwin czy
PiS wyraziste byly watki religijne i niepodlegtosciowe (flagi, nabozen-
stwa, pomniki), co miato ukierunkowywac autoprezentacje¢ na identyfi-
kacje 1 pozytywny wymiar patosu. Znaczace byto takze nasilenie obec-
nosci logo partii — byto to bardzo widoczne w przypadku partii nowych
lub stosunkowo nowych: Lewicy i Wiosny. Jednocze$nie mozna zary-
zykowac¢ twierdzenie, Ze te partie najbardziej respektowaty stylistyke
Instagrama i1 zasady skutecznej komunikacji, na przyklad ile i kiedy
publikowaé (zdarzato si¢ bowiem umieszczanie serii zdje¢ niewiele
r6znigcych si¢ od siebie, np. na profilach Ewy Leniart czy Beaty Kempy
z PiS). Poza tym nowe partie do$¢ umiejetnie balansowaly miedzy ofi-
cjalnym i nieformalnym stylem (typowym dla tego medium), a kandyda-
tom zdarzato si¢ bra¢ udzial w dyskusji z komentujagcymi albo podzig-
kowa¢ na Instagramie konkurentom za wspdlny udziat w debacie (co jest
strategicznym dzialaniem autopromocyjnym, zwlaszcza gdy konkurent
ma wigcej obserwujacych).

Trzecim silnie eksponowanym watkiem byta stuzba publiczna.
W przypadku kandydatow, ktorzy petnili funkcje publiczne (dominowali
tu przedstawiciele rzadzacej koalicji, ale nie tylko), wiele zdje¢ przed-
stawiato ich w czasie wykonywania stuzbowych czynnos$ci: otwierania
posiedzen, obiektow, wreczania nagrod i odznaczen. Powtarzajace sie
zdjecia ze stuzbami mundurowymi mozna traktowaé jako wizualne
przedstawienie troski o bezpieczenstwo obywateli i docenienie pracy
shuzb. Poniewaz strazacy pozostaja na szczycie zawodow cieszacych si¢
najwickszym zaufaniem spotecznym (CBOS, 2019), zdjecie polityka
w ich towarzystwie ma znaczenie dla budowania jego etosu. W czasie
wszystkich uroczystosci panstwowych widoczni byli takze zotnierze
oraz ludzie w strojach ludowych (ich obecno$¢ wyrdznia zdjecia kandy-
datow PiS). To wizualny symbol patriotyzmu (narzedzie identyfikacji)
i jednoczesnie sposdb wizualnego legitymizowania wladzy poprzez wy-
korzystywanie ,banalnego nacjonalizmu” (Billig, 2008) na potrzeby
wyborcze swojej partii. Trudno wskazaé, jakim argumentem w delibera-
¢ji miatby by¢ stroj ludowy czy mundur oprécz tego, ze nadawcy strate-
gicznie sygnalizujg pewne wartosci ,,swoim”, czlonkom wspdlnoty,
z ktérg mogg si¢ utozsami¢. To zabiegi sluzgce wymuszeniu identyfika-
¢cji 1 jednoczes$nie tworzeniu i scalaniu wspolnot wyobrazonych: , my” to
»Polska”, ,my” to ,,wy” (Anderson, 1997). Dlatego mozna wstepnie
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potwierdzi¢ zalozenie, Ze operacje autoprezentacyjne z wykorzystaniem
etosu i patosu dominuja w kampaniach politycznych na Instagramie.

Jezeli chodzi o szersze implikacje niniejszego badania, to otwiera
ono dalsze perspektywy badawcze i uzasadnia wybor przedmiotu badan.
Nie ulega watpliwosci, ze obraz sam w sobie jest potgznym narzedziem
perswazyjnym (Messaris, 2019) i na pewno trend profesjonalizacji Insta-
grama si¢ utrzyma w Polsce (Annusewicz, 2017; Adamik-Szysiak,
2018). By¢ moze spowoduje on dalsza personalizacje i celebrytyzacje
polityki i zamiast o zjawiskach i procesach dyskutowac si¢ bedzie o 0s0-
bach, ich dziataniach i pogladach (Lalancette i Raynauld, 2017; Nowina
Konopka, 2015). W ostatnich latach kontekstem dla omawiania znacze-
nia mediow spoteczno$ciowych w autoprezentacji politycznej sg takze
mozliwosci manipulacji za pomocg algorytmow, botow i firm, takich jak
Cambridge Analytica, ktore przetwarzaja dane uzytkownikow, tak aby
bombardowac ich tresciami, ktére miatyby zmieni¢ ich nastawienia (Pe-
tre, Dufty i Hund, 2019). Poniewaz Instagram jest medium wizualnym,
w ograniczonej mierze chroni przed rozprzestrzenianiem si¢ fake new-
sow, ale zagrozeniem moze by¢ technologia deep fake — realistycznych,
ale spreparowanych materiatow wizualnych, ktore moga by¢ efektywnie
promowane (Messaris, 2019).

Na razie Instagram nie wydaje si¢ przestrzenia, w ktorej tocza sie az
tak zywiotowe dyskusje i spory polityczne, jak na platformach typu
Twitter czy Facebook. Zaréwno przywotana literatura, jak i niniejsze
badanie wskazuja, ze traktowany jest jako narzedzie autopromocji i ra-
czej jednokierunkowej komunikacji marketingowej czy PR niz jako fo-
rum deliberacji (O’Connell, 2018; Towner i Mundz, 2018). Wraz ze
wzrostem jego popularno$ci i zwigkszajaca si¢ obecnoscig politykow
W tej przestrzeni wkrotce pojawic¢ sie mogg jednak zmiany w zakresie
interakcji migdzy politykami i odbiorcami. Ten aspekt nie byt jednak
przedmiotem niniejszego badania i wymaga dalszej pogltebionej anali-
zy, uwzgledniajacej ztozonos¢ przekazow typowych dla ,,rozprzestrze-
nialnych mediow” (Jenkins, Ford i Green, 2018). Omawianym w ni-
niejszym tek$cie badaniom przyswiecato zatozenie, ze potencjalnie
dynamiczna i wielostronna komunikacja, ktora w przypadku Instagra-
ma przejawia si¢ w polubieniach, dyskusjach czy udostepnieniach,
zaczyna si¢ od autoprezentacyjnego wyboru, jakiego dokonuje polityk.
To jego decyzja o wlaczeniu si¢ w dang sytuacje retoryczna, jego in-
wencyjne wybory — co chce pokazaé, powiedzie¢, udowodnic i jakiemu
strategicznemu celowi ma to potencjalnie stuzy¢ — stanowia podstawe
dalszych interakcji, na podstawie ktorych mozna mierzy¢ skutecznos$é
kampanijnych zabiegow.
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