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Wprowadzenie

Celem niniejszej pracy jest analiza aktywnosci ugrupowan politycznych w wybranych
mediach spolecznos$ciowych — na Facebooku i Twitterze. Analizie zostaly poddane
tresci zamieszczane w ciggu dwoch tygodni poprzedzajacych wybory parlamentarne
w 2019 roku w podziale na poszczegdlne tygodnie. Tydzien pierwszy obejmowal okres
od 30 wrzesnia 2019 roku do 6 pazdziernika 2019 roku, a tydzien drugi — od 7 paz-
dziernika 2019 roku do 13 pazdziernika 2019 roku. Przeglad publikowanych tresci doty-
czyl twitterowych i facebookowych kont ponizszych ugrupowan politycznych: Kukiz’'15,
Ruch Narodowy, Wiosna, Prawo i Sprawiedliwos¢, Zieloni, Lewica, Polskie Stronnictwo
Ludowe, Platforma Obywatelska, KORWIN, Nowoczesna, Lewica Razem oraz Konfede-
racja. W artykule postaram si¢ odpowiedzie¢ na nastepujace pytania badawcze:

1. Ktore ugrupowania angazowaly si¢ najbardziej w danym serwisie spolecznoscio-
wym?

2. Ktére ugrupowania wykazaly sie najwieksza responsywnoscig komunikacji?

W badaniach zastosowane zostaly metody analizy zawartosci oraz statystyki opiso-
wej. Praca sklada si¢ z dwoch glownych czesci. W pierwszym podrozdziale zostala usys-
tematyzowana wiedza na temat kluczowych poje¢ dla pracy, to jest kampanii wyborczej
oraz mediéw spotecznosciowych. Z kolei w podrozdziale drugim przedstawiono wyniki
analizy wedlug kryterium ugrupowania politycznego. W podsumowaniu dokonano au-
torskiej klasyfikacji ugrupowan politycznych do grup podmiotéw, wyodrebnionych na
podstawie kryterium aktywnosci w mediach spofecznosciowych oraz responsywnosci
komunikacji.
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Podstawy teoretyczne
Kampania wyborcza

Pojecie kampanii wyborczej mozna zdefiniowaé w dwojaki sposob: w kontekscie formal-
noprawnym oraz kontekscie politologicznym.

Kontekst formalnoprawny zostal ujety w kodeksie wyborczym, ktérego artykut 104
stanowi, ze ,Kampania wyborcza rozpoczyna si¢ z dniem ogloszenia aktu wtasciwego
organu o zarzadzeniu wyboréw i ulega zakonczeniu na 24 godziny przed dniem gloso-
wania’!. Bogustaw Banaszak przybliza pojecie kampanii wyborczej, ktorg definiuje jako
»zespol dziatan podejmowanych przed wyborami, majacych na celu zapewnienie popar-
cia wyborcéw dla okreslonego kandydata oraz programu”. Anna Rakowska-Trela zwra-
ca za$ uwage, ze uczestnicy kampanii w celu dotarcia do najszerszego kregu wyborcow
wykorzystuja dostepne $rodki niezabronione przez prawo>.

Kontekst politologiczny kampanii wyborczej dobrze ujmuje Sergiusz Trzeciak, ktéry
uwaza, ze kampania wyborcza to skomplikowany proces polityczno-spoleczny sklada-
jacy sie z wzajemnie powigzanych elementéw wymagajacych wszechstronnych kwalifi-
kacji i umiejetnosci praktycznych*. Z kolei Andrzej Antoszewski oraz Ryszard Herbuta
twierdza, ze kampania wyborcza to mechanizm, ktéry ugrupowania polityczne wyko-
rzystuja w celu maksymalizacji zyskow wyborczych. Cel ten moze zosta¢ osiggniety po-
przez wieloelementowsy strategie opartg na wykorzystaniu dzialan o charakterze organi-
zacyjnym, finansowym i promocyjnym®.

Jak mozna zauwazy¢, definicje politologiczne sg bardziej ztozone niz definicje for-
malnoprawne. Réznica polega na tym, ze politolodzy staraja si¢ ttumaczy¢ kampanie
wyborczg jako proces lub mechanizm, podczas gdy podejscie jurydyczne wyznacza
ramy prawne, w ktorych kampania wyborcza moze funkcjonowaé. Potwierdzenia tych
wnioskow dostarcza A. Rakowska-Trela, ktora uwaza, ze definicje kampanii wyborczej
mozna podzieli¢ na formutowane z dwdch perspektyw: po pierwsze, z perspektywy po-
litologicznej — doprecyzowujace, czym jest kampania wyborcza przez pryzmat dziatan
aktoréw sceny politycznej; a po drugie, z perspektywy prawniczej — definiujace kampa-
nie wyborcza na podstawie regulujacych ja norm prawnych®.

! Ustawa z dnia 5 stycznia 2021 roku — Kodeks wyborczy, rozdzial 12 art. 104, Dz.U. z 2011 1. Nr 21
poz. 112.

2 B. Banaszak, Kampania wyborcza, [w:] Encyklopedia prawa, red. U. Kalina-Prasznic, Warszawa 2007,
s. 266.

3 A. Rakowska, Prawna regulacja kampanii wyborczej w internecie, Warszawa 2012, s. 4.

4 S. Trzeciak, Kampania wyborcza. Strategia sukcesu. Przewodnik dla kandydatéw i sztabéw wyborczych,
‘Warszawa 2010, s. 15.

5 A. Antoszewski, R. Herbut, Kampania wyborcza, [w:] Leksykon politologii, red. A. Antoszewski,
R. Herbut, Wroclaw 2004, s. 152.

6 A. Rakowska-Trela, Kampania wyborcza w regulacji prawnej i praktyce, £.6dz 2015, s. 22.
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W definicjach politologicznych wyodrebnia si¢ trzy aspekty kampanii wyborczej: ce-
lowosciowy, komunikacyjny i marketingowy”’.

Aspekt celowosciowy przejawia si¢ w dzialaniach nastawionych na osiggnigcie mak-
symalnego zysku politycznego przejawiajacego si¢ w postaci zdobycia mozliwie najwiek-
szego poparcia wyborcow®. Aspekt komunikacyjny za$§ wyraza sie w procesie komuni-
kowania uczestnikéw kampanii wyborczej — przesylania informacji przez nadawcow
do wyborcéw za posrednictwem réznych technik oraz kanatéw przekazu. Z kolei aspekt
marketingowy kampanii wyborczej ma zwigzek z zastosowaniem strategii i taktyk mar-
ketingu politycznego. Te kwestie wyjasnia Jerzy Muszynski, ktory postrzega kampanie
wyborczg jako transakcje rynkowe opierajace si¢ na wprowadzeniu towaru politycznego

na rynek, zareklamowaniu go i dotarciu z towarem do odbiorcow-wyborcow’.

Media spotecznosciowe

Dominik Kaznowski definiuje media spolecznosciowe jako ,,srodki przekazu podlega-
jace spolecznej kontroli, ktére moga by¢ wykorzystywane na dowolna skale, zawierajac
zaréwno tresé przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia odnoszace sie do informacji”*.

Karolina Wicinska dodaje, ze media spoleczno$ciowe to zbior narzedzi, ktére bazuja
na mediach internetowych oraz technologiach mobilnych i umozliwiajg wymiane infor-
macji w formie dialogu pomiedzy uzytkownikami'l.

Katarzyna Fabjaniak-Czerniak za$ konkluduje, Ze media pomimo swojej funkgji in-
formacyjnej réwniez petnig funkcje angazujaca odbiorcow, ktora taczy ze sobg niefor-
malne grupy spolteczne wokol okreslonych zagadnien. Dodatkowo nowe technologie
dostarczyly narzedzi do prowadzenia dialogu, ktéry stanowi kluczowy element i odroz-
nia media tradycyjne od wspdlczesnych!?,

Media spoteczno$ciowe charakteryzuja si¢ tym, ze skracajg dystans miedzy odbiorca
a nadawcg komunikatu. Pozwala to na opracowanie bardziej trafnego i sprecyzowanego
komunikatu. Waznym czynnikiem jest réwniez to, ze odbiorcy bez wigkszych proble-
moéw moga odpowiedzie¢ na wiadomos$¢. Komunikat ten moze wystepowac w réznych
formach: audiowizualnej, wizualnej lub pisemnej. Aspekt komunikacyjny mediéow spo-
tecznosciowych jest kluczowy, a dodatkowo laczy sie z wazng ich funkcjg — optymali-
zacja tresci. Ta ostatnia pozwala na zaadresowanie komunikatu do konkretnego grona
0sob. Zwigksza to szanse na to, ze komunikat ostatecznie trafi do oséb, do ktérych do-
celowo byl kierowany.

7 Ibidem.

8 G. Kryszen, Standardy prawne wolnych wyboréw parlamentarnych, Biatystok 2007, s. 178.

° J. Muszynski, Leksykon marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 72

10 D, Kaznowski, Social media — spoleczny wymiar Internetu, [w:] E-marketing. Wspélczesne trendy.
Pakiet startowy, red. J. Krolewski, P. Sala, Warszawa 2016, s. 77.

11 K. Wicitiska, Media spolecznosciowe jako narzedzie rozwijajgce dziatania marketingowe przedsie-
biorstw, ,,Rynek — Spoleczenstwo — Kultura” 2017, nr 3, s. 115.

12 K. Fabjaniak-Czerniak, Internetowe media spotecznosciowe jako narzedzie public relations, [w:]
Zarzgdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, red. K. Kubiak, Warszawa 2012, s. 183.
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W definicjach zauwazy¢ mozna powtarzajacy sie termin ,dialog”, ktory jest jednym
z wazniejszych aspektéw odrozniajacych media spotecznosciowe od mediow tradycyj-
nych. Dialog umozliwia integracje wszystkich uczestnikéw procesu komunikacji. Prze-
kiada sie na zwigkszenie odczucia, ze jest si¢ uczestnikiem wigkszego procesu. Za spra-
wa dialogu odbiorcy zamieniajg si¢ w czynnych uczestnikéw procesu komunikacji, co
w przypadku mediéw tradycyjnych byloby niemozliwe do osiagniecial®.

Przedstawione funkcje serwisow spofeczno$ciowych mozna w tatwy sposob zaadap-
towac¢ do potrzeb kampanii wyborczej i wykorzysta¢ w niej. Z uwagi na stale rosnaca
liczbe uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych w Polsce! odpowiednie wykorzysta-
nie tych funkcji daje mozliwos¢ rozwinigcia nowych form komunikacji z wyborcami,
a przez to zwieksza atrakcyjno$¢ danego ugrupowania na rynku politycznym.

Facebook — charakterystyka

Liderem wérdd serwiséw spolecznosciowych w Polsce jest Facebook. Korzysta z niego
blisko 16,6 mln oséb powyzej trzynastego roku zycia. Najwigksza pod wzgledem liczeb-
nosci grupe, bo az 29,5% wszystkich uzytkownikéw, tworza osoby w przedziale wieko-
wym 25-34 lat. Z Facebooka korzysta 53% kobiet oraz 47% mezczyzn!>. Warto zauwa-
zy¢, ze 80% uzytkownikéw loguje sie na Facebooka codziennie!®.

Z jednej strony Facebook czerpie swoja popularno$¢ z fatwosci obstugi i dobrze roz-
budowanego spektrum mechanizméw promocyjnych. Z drugiej za$ sposéb komunikacji
opiera si¢ w nim na dialogu, ktory jest bardzo atrakcyjny dla odbiorcéw komunikatow.
Gléwnym aspektem promocyjnym oferowanym przez Facebooka jest mozliwos¢ zato-
zenia spersonalizowanego profilu (na przyktad profilu partii). Profil umozliwia kreowa-
nie wizerunku oraz gromadzenie oséb obserwujacych publikowane tresci. Aktywnosci
nadawcy komunikatu wyrazane s w postaci postow. Maja one charakter informacyjny,
edukujacy lub mobilizujacy. Odbiorcy komunikatu majg réwniez szeroki wachlarz moz-
liwosci ,,odpowiedzi’, ktdre wyrazane sg za pomocg interakcji/reakcji, takich jak komen-
tarze, polubienia oraz udostepnienia.

Twitter — charakterystyka

Jak wynika z danych Gemiusa, aktywnymi uzytkownikami kont w serwisie Twitter sa
specjalisci i przedstawiciele wolnych zawodéw, emeryci i rencisci, a takze uczniowie

3 Ibidem.

4 M. Adamik-Szysiak, Polska partia polityczna na Twitterze — studium przypadku, ,,.E-Politikon” 2015,
nr 16, s. 10.

15 7. Gérska, Polscy uzytkownicy social media na koniec 2018, Napoleoncat.com, 12.12.2018, https://na
poleoncat.com/pl/blog/polscy-uzytkownicy-social-media-na-koniec-2018-messenger-i-instagram-rosna-
szybciej-niz-facebook/ (dostep: 17.02.2022).

16 K. Dudek, Zarzqdzanie wizerunkiem politykéw na Facebooku a aktywnosé wyborcza obywateli, ,,Ze-
szyty Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas. Zarzadzanie” 2019, nr 1, s. 279.
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i studenci. Wspolnie tworzg grupe prawie 40% uzytkownikow Twittera. Osoby aktywnie
korzystajace z Twittera pochodza najczgsciej z duzych miast. Wedlug danych Gemiusa
ponad jedna pigta uzytkownikéw mieszka w miastach o liczbie mieszkancow powyzej
200 tys.!” Najwieksza zaleta Twittera tkwi w jego responsywnosci, czyli mozliwosci szyb-
kiego przekazywania najwazniejszych informacji do opinii publicznej. W zwigzku z tym
Twitter odgrywa kluczowa role w procesie komunikowania aktoréw politycznych z od-
biorcami — daje mozliwoé¢ dostarczania wiadomosci z pierwszej reki'®. Komunikacja
na Twitterze przebiega za pomoca tweetow, czyli postow o maksymalnej dlugosci 280
znakow. Uzytkownicy Twittera majg mozliwos¢ kategoryzowania tweetow za pomoca
hasztagéw (#) — mechanizm ten pozwala na szybsze odnajdowanie powiazanych ze
sobg tresci. Na tweety odbiorcy moga zareagowac za pomocg komentarza, polubienia,
udostepnienia oraz retweeta.

Definicje obserwujacych

Z powodu braku mozliwosci dokonania selekcji prezentowanych danych wszyscy obser-
wujacy zostali potraktowani jako wzglednie jednorodna zbiorowos¢, swego rodzaju fani,
bez rozrdznienia na pozytywne lub negatywne przestanki zwigzane z obserwowaniem
i/lub reagowaniem. Nawet osoba, ktora zaobserwowata dany profil lub zareagowata na
dany watek na profilu okreslonego ugrupowania w celu wyrazenia nieprzychylnej opinii,
w dalszym ciagu przyczynia si¢ do zwiekszenia jego zasiegow.

Wyniki — w podziale na partie polityczne
Zrédta danych

W czesci empirycznej artykutu bazowalem na danych zebranych i zagregowanych przez
analitykow portalu Politykawsieci.pl. Metodologia uzyskiwania danych, a takze graficz-
na ich ilustracja zostaly zamieszczone na stronach poswigconych danym z Facebooka!®
oraz Twittera®".

17" D. Wieprzowski, Media spolecznosciowe jako kanaty komunikacji — charakterystyka uzytkownika,
Gemius Polska, 5.11.2015, https://www.gemius.pl/reklamodawcy-aktualnosci/media-spolecznosciowe-ja
ko-kanaly-komunikacji-charakterystyka-uzytkownikow.html (dostep 13.02.2021).

18 M. Lakomy, Tweety na szczycie. Polityka responsywna, ,Studia Medioznawcze” 2014, nr 2, s. 153.

19 Polityka w sieci, Facebook raport, 2019, https://politykawsieci.pl/facebook-raport-30090610/ (dostep:
3.11.2021); Polityka w sieci, Raport Facebook, 2019, https://politykawsieci.pl/raport-facebook-7-13-10-2019/
(dostep: 3.11.2021).

20 polityka w sieci, Twitter polityka raport, 2019, https://politykawsieci.pl/twitter-polityka-raport-
3009610/ (dostep: 03.11.2021); Polityka w sieci, Raport Twitter, 2019, https://politykawsieci.pl/raport-twit
ter-7-13-10-2019/ (dostep: 3.11.2021).
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Kukiz'15

Na facebookowym profilu Kukiz’'15 w pierwszym analizowanym tygodniu zostalo opu-
blikowanych trzynascie postow, a w drugim — 27. Wzmozona czestotliwo$¢ publikacji
postow nie jest jednak zadnym zaskoczeniem w ostatnim tygodniu kampanii wyborczej.
Wpisy nie przyniosty wzrostu liczby nowych obserwujacych, przeciwnie — w pierwszym
tygodniu profil stracit 308 obserwujacych. Straty jeszcze bardziej poglebily sie w drugim
tygodniu — profil opuscilo 930 0séb. Jedynym optymistycznym akcentem jest suma re-
akeji, ktora osiagnal profil Kukiz’15 na Facebooku. W pierwszym tygodniu wynosifa
ona 7441, a w drugim tygodniu wzrosta do 16 329. Oczywiscie na tle innych ugrupowan
jest to wynik bardzo staby, jednakze jesli spojrze¢ przez pryzmat liczby publikowanych
postow oraz straty fanow, jest to sytuacja zaskakujaca.

Aktywno$¢ twitterowa Kukiz’'l5 — na poziomie 30 tweetéw w pierwszym tygo-
dniu i 45 w drugim — finalnie przelozyla si¢ na pozyskanie 38 nowych fanéw w pierw-
szym i 114 w drugim tygodniu. Interakcje ksztaltowaly sie na poziomie 49 w pierwszym
tygodniu i wzrosly do 70 w drugim. Warto zaznaczy¢, ze mata liczebno$¢ publikowa-
nych tweetdéw, nowych fanéw oraz interakeji nie pozwolily profilowi Kukiz'15 konkuro-
wa¢ z profilami innych ugrupowan politycznych.

Tabela. 1. Facebook i Twitter — Kukiz’15

Facebook Twitter

tydzien 1 tydzien 2 tydzien 1 tydzien 2
Suma postéw/tweetow 13 27 30 45
Nowi fani -308 -930 38 114
Najwiekszy dzienny przyrost nowych fanéw b.d. b.d. b.d. b.d.
Suma interakcji 7441 16 329 49 70
Najwiekszy dzienny przyrost interakeji b.d. b.d. b.d. b.d.
Liczba postow/tweetéw w najpopularniej-
szych 14 postach/tweetach wedlug kryte- 0 0 0 0
rium liczby reakcji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zebranych przez serwis www.politykawsieci.pl.

Ruch Narodowy

W pierwszym analizowanym tygodniu Ruch Narodowy postowal na Facebooku dwana-
$cie razy, a w drugim tygodniu — 42 razy. Taka liczba postéw przelozyta sie na pozyska-
nie 30 nowych obserwujacych w pierwszym tygodniu, a 75 obserwujacych — w drugim.
Internauci na posty Ruchu Narodowego w pierwszym tygodniu reagowali 1303 razy, za$
w drugim tygodniu liczba reakcji zwiekszyta si¢ do 5779. Na tle innych ugrupowan poli-
tycznych wynik facebookowego profilu Ruchu Narodowego jest bardzo staby.

W pierwszym tygodniu badanego okresu na twitterowym profilu Ruchu Narodowe-
go opublikowano tylko jeden tweet, w drugim tygodniu czgstotliwo$¢ postowania po-
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prawila si¢ i wynosita 24 tweety. Duzym zaskoczeniem, z uwagi na niska aktywnos¢
Ruchu Narodowego, byta liczba nowych fanéw: w pierwszym tygodniu przybyto 173
obserwujacych, a w drugim tygodniu — 279. Ciekawie rowniez prezentuje si¢ suma in-
terakeji, jakg wykazali internauci na profilu Ruchu Narodowego. W pierwszym tygodniu
uzytkownicy Twittera nie pozostawili zadnej reakeji, natomiast w drugim tygodniu licz-
ba interakcji wzrosta do 827.

Tabela 2. Facebook i Twitter — Ruch Narodowy

Facebook Twitter

tydzien 1 tydzien 2 tydzien 1 tydzien 2
Suma postow/tweetow 12 42 1 24
Nowi fani 30 75 173 279
Najwiekszy dzienny przyrost nowych fanéw b.d. b.d. b.d. b.d.
Suma interakcji 1303 5779 0 827
Najwigkszy dzienny przyrost interakeji b.d. b.d. b.d. b.d.
Liczba postow/tweetéw w najpopularniej-
szych 14 postach/tweetach wedlug kryte- 0 0 0 0
rium liczby reakeji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zebranych przez serwis www.politykawsieci.pl.

Wiosna

Na facebookowym profilu Wiosny w pierwszym tygodniu opublikowanych zostalo je-
denascie postéw, w drugim ich liczba spadla do dziesigciu. Przelozylo si¢ to na naplyw
50 nowych fanéw w pierwszym tygodniu. W drugim tygodniu doszto do zaskakujacej
sytuacji i pomimo gorszej czestotliwosci publikowania, na profilu przybylo ponad szes§¢
razy wiecej nowych obserwujacych niz w pierwszym tygodniu.

Dziatania Wiosny na Twitterze prowadzono réwnie rzadko co na Facebooku.
W pierwszym tygodniu zostato opublikowanych czternascie postow, za$ w drugim ty-
godniu nastapil wzrost — do 45 postow. W pierwszym tygodniu profil Wiosny zaobser-
wowalo 159 oséb, a w drugim liczba obserwujacych wzrosta prawie dwukrotnie. Inter-
akcje ksztaltowaly si¢ na poziomie 555 w pierwszym tygodniu i 340 w drugim. Warto
zauwazyc, ze prawie trzykrotny wzrost liczby publikowanych postéw nie przetozyt sie na
wzrost liczby reakcji internautéw.

Tabela 3. Facebook i Twitter — Wiosna

Facebook Twitter
tydzien 1 tydzien 2 tydzien 1 tydzien 2
Suma postow/tweetow 11 10 14 45
Nowi fani 50 316 159 300
Najwiekszy dzienny przyrost nowych fanéw b.d. b.d. b.d. b.d.
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Facebook Twitter

tydzien 1 tydzien 2 tydzien 1 tydzien 2
Suma interakgji 3155 3223 555 340

Najwigkszy dzienny przyrost interakeji b.d. b.d. b.d. b.d.

Liczba postow/tweetéw w najpopularniej-
szych 14 postach/tweetach wedlug kryte- 0 0 0 0
rium liczby reakcji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zebranych przez serwis www.politykawsieci.pl.

Prawo i Sprawiedliwos¢

Prawo i Sprawiedliwo$¢ w pierwszym tygodniu na Facebooku opublikowalo 51 postdw,
aw drugim — 95. Taka liczba publikowanych postow przetozyta sie na bardzo duzy przy-
rost liczby nowych fanéw: 3988 w pierwszym tygodniu, z najwiekszym dziennym przyro-
stem wynoszacym 1100 fanéw, oraz 6224 w drugim tygodniu, z najwiekszym dziennym
przyrostem okolo 1200 oséb. Duza czgstotliwos¢ publikowania postéw poskutkowala
wzmozonym zaangazowaniem internautéw. W pierwszym tygodniu uzytkownicy Face-
booka reagowali 78 737 razy, a w drugim liczba interakcji wzrosta do 130 597. Najwiek-
szy dzienny przyrost interakcji w pierwszym badanym okresie wyniést okoto 20 000
interakcji. W zwigzku z tym dwa posty znalazly si¢ w zestawieniu czternastu najpopu-
larniejszych postow pierwszego tygodnia. W drugim tygodniu najwiekszy dzienny przy-
rost interakcji wyniést okoto 60 000. Pomimo tak znacznego wzrostu aktywnosci w dru-
gim tygodniu zaden post Prawa i Sprawiedliwosci nie trafil do zestawienia czternastu
najpopularniejszych postow.

Na profilu PiS na Twitterze w pierwszym tygodniu zostalo opublikowanych 277
tweetdw, a w kolejnym tygodniu liczba tweetéw wzrosta do 500. Pomimo s$redniej liczby
publikowanych tweetéw na profil przybylo 915 nowych obserwujacych — jest to naj-
wigkszy odnotowany przyrost w pierwszym tygodniu. W drugim tygodniu liczba obser-
wujacych wzrosta o 1366. Najwigkszy dzienny przyrost nowych fanéw wyniost okoto 200
0s0b w pierwszym tygodniu, a okoto 550 w drugim. Internauci w pierwszym badanym
okresie zareagowali 31 143 razy, a najwigkszy dzienny przyrost siegal granicy 10 000
interakcji. Taki wynik przyczynil sie do tego, Ze trzy tweety znalazly si¢ w zestawieniu
czternastu najpopularniejszych. W drugim tygodniu liczba interakcji wzrosta o ponad
10 000 interakcji, a najwigkszy dzienny przyrost wyniost okoto 13 000. Wzmozona ak-
tywnos¢ przelozyla si¢ na to, ze pie¢ tweetdw znalazto si¢ w zestawieniu czternastu naj-
popularniejszych tweetéw drugiego tygodnia.
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Tabela 4. Facebook i Twitter — Prawo i Sprawiedliwos$¢

Facebook Twitter
tydzien 1 tydzien 2 tydzien 1 tydzien 2
Suma postow/tweetow 51 95 277 500
Nowi fani 3988 6224 915 1366
Najwigkszy dzienny przyrost nowych fanéw | okoto 1100 | okoto 1200 okoto 200 okoto 550
Suma interakcji 78 737 130 597 31143 42 550
Najwiekszy dzienny przyrost interakeji okoto 20 000 | okoto 60 000 | okoto 10 000 | okoto 13 000

Liczba postow/tweetéw w najpopular-
niejszych 14 postach/tweetach wedlug 2 0 3 5
kryterium liczby reakcji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zebranych przez serwis www.politykawsieci.pl.

Zieloni

W pierwszym analizowanym tygodniu Zieloni na Facebooku postowali 21 razy, a w dru-
gim — 26 razy. Liczba nowych fanéw wyniosta 165 w pierwszym tygodniu, z kolei
w drugim tygodniu na profil przybylo 319 oséb. Internauci pod postami Zielonych
w pierwszym tygodniu zostawili 5638 reakcji, a w drugim liczba reakcji wzrosta do 7487.
Aktywno$¢ Zielonych na Facebooku nalezy ocenic¢ jako niewystarczajaca.

Na Twitterze aktywnos¢ Zielonych byta zdecydowanie intensywniejsza niz na Face-
booku. W pierwszym tygodniu Zieloni tweetowali 199 razy, w drugim tygodniu liczba
ta wzrosta do 290. Pomimo tak duzej aktywnosci na profil Zielonych w pierwszym ty-
godniu przybylo tylko 123 nowych obserwujacych, a w drugim — 244. Podobnie rzecz
ma si¢ w odniesieniu do sumy interakcji. W pierwszym tygodniu internauci zareagowali
1795 razy, a w drugim — 2390 razy. Pomimo duzej aktywnosci wlasnej aktywnos¢ re-
sponsywna pozostala na niskim poziomie.

Tabela 5. Facebook i Twitter — Zieloni

Facebook Twitter

tydzien 1 tydzien 2 tydzien 1 tydzien 2

Suma postow/tweetow 21 26 199 290
Nowi fani 165 319 123 244
Najwiekszy dzienny przyrost nowych fanéw b.d. b.d. b.d. b.d.
Suma interakgji 5638 7487 1795 2390
Najwiekszy dzienny przyrost interakeji b.d. b.d. b.d. b.d.

Liczba postow/tweetéw w najpopularniej-
szych 14 postach/tweetach wedlug kryte- 0 0 0 0
rium liczby reakcji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zebranych przez serwis www.politykawsieci.pl.
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Lewica

W pierwszym analizowanym tygodniu Lewica opublikowata na Facebooku 40 postow
— przetozylo si¢ to na naptyw 1494 nowych fanéw, z dziennym najwiekszym przyro-
stem wynoszacym okoto 250 oséb. W drugim tygodniu aktywno$¢ Lewicy spadta do
35 postow. Jednakze zmniejszenie aktywnosci wlasnej nie spowodowalo zmniejszenia
aktywnosci responsywnej, a co wiecej, odnotowano znaczny wzrost liczby nowych fanow
(4485) z najwigkszym dziennym przyrostem wynoszacym okofo 1200 oséb. W pierw-
szym tygodniu pod postami pojawilo si¢ 26 795 reakcji, z najwigkszym dziennym przy-
rostem wynoszacym 6000 interakcji. Z kolei w drugim tygodniu suma interakcji wzrosta
ponad dwukrotnie, z najwiekszym dziennym przyrostem okolo 15 000 reakeji. Warto za-
uwazy¢, ze pomimo zmniejszenia aktywnosci samego profilu obserwujacy Lewicy sg bar-
dzo zmobilizowani. W zwigzku z tym Lewica na tle innych ugrupowan wypada dobrze.

Aktywnos$¢ twitterowa Lewicy — na poziomie 559 tweetéw w pierwszym tygodniu
i 710 w drugim — przetozyla si¢ na pozyskanie 780 nowych fanéw w pierwszym tygo-
dniuiaz 2832 w drugim tygodniu. Najwigkszy dzienny przyrost nowych fanéw w pierw-
szym tygodniu wynidst okoto 200 oséb, a w drugim wzrést do okoto 1700. Suma interak-
cji w pierwszym tygodniu wyniosta 19 831, a najwiekszy dzienny przyrost wynidst 5000
interakcji. W drugim tygodniu internauci zostawili 51 707 interakgji, a dzienny najwiek-
szy przyrost wynidst okoto 24 500 oséb. W zwigzku z tak duza aktywnoscig internau-
tow, az piec¢ tweetdéw zakwalifikowalo si¢ do zestawienia czternastu najpopularniejszych
tweetéw drugiego tygodnia. W drugim tygodniu twitterowy profil Lewicy praktycznie
pod kazdym wzgledem gérowal nad profilami innych ugrupowan politycznych.

Tabela 6. Facebook i Twitter — Lewica

Facebook Twitter

tydzien 1 tydzien 2 tydzien 1 tydzien 2

Suma postéw/tweetow 40 35 559 710
Nowi fani 1494 4485 780 2832
Najwiekszy dzienny przyrost nowych fanéw | okoto 250 okofo 1200 | okolo200 | okoto 1700
Suma interakcji 26 795 54908 19 831 51707
Najwiekszy dzienny przyrost interakeji okolo 6000 | okoto 15000 | okoto 5000 | okolo 24 500

Liczba postow/tweetéw w najpopularniej-
szych 14 postach/tweetach wedlug kryte- 0 0 0 5
rium liczby reakcji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zebranych przez serwis www.politykawsieci.pl.

Polskie Stronnictwo Ludowe

W pierwszym tygodniu facebookowy profil PSL-u opublikowal dziewie¢ postéw, a w dru-
gim — dziesig¢. Pomimo bardzo niskiego poziomu aktywnosci w pierwszym tygodniu
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na profil przybylo 298 nowych fanéw, w drugim nastgpit wzrost o 1331. Interakcje
ksztattowaly sie na poziomie 5159 w pierwszym tygodniu i wzrosty do 9115 w drugim.
Wynik uzyskany przez Polskie Stronnictwo Ludowe na tle innych ugrupowan oceni¢ na-
lezy jako staby. Jedynym zaskoczeniem jest duzy, jak na te liczbe publikowanych postow,
wzrost liczby nowych fanéw w drugim tygodniu.

Na Twitterze w pierwszym tygodniu PSL zamieszczato wpisy 220 razy, w drugim ty-
godniu liczba ta wzrosta do 355 tweetow. Wykazywana aktywno$¢ PSL nie przelozyta sie
na znaczny naptyw nowych fanéw — w pierwszym tygodniu na profil przybylo 205 no-
wych obserwujacych, a w drugim — 447. Internauci w pierwszym tygodniu zareagowali
5558 razy, a w drugim 6658 razy. Jak mozna zauwazy¢, PSL w duzo wiekszym stopniu
skupito si¢ na swoich dziataniach na Twitterze niz na Facebooku. Jednakze zintensyfi-
kowane dzialania na twitterowym profilu nie przelozyly si¢ na znaczny wzrost liczby
nowych fanéw oraz na zaaktywizowanie internautéw.

Tabela 7. Facebook i Twitter — Polskie Stronnictwo Ludowe

Facebook Twitter

Tydzien 1 Tydzien 2 Tydzien 1 Tydzien 2
Suma postéw/tweetow 9 10 220 355
Nowi fani 298 1331 205 447
Najwigkszy dzienny przyrost nowych fanéw b.d. b.d. b.d. b.d.
Suma interakgji 5159 9115 5558 6658
Najwigkszy dzienny przyrost interakeji b.d. b.d. b.d. b.d.
Liczba postow/tweetéw w najpopularniej-
szych 14 postach/tweetach wedlug kryte- 0 0 0 0
rium liczby reakcji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zebranych przez serwis www.politykawsieci.pl.

Platforma Obywatelska

W pierwszym tygodniu na Facebooku Platforma Obywatelska opublikowala 49 postow,
a w drugim — 67, co przetozylo si¢ na przyrost 870 nowych fandéw w pierwszym i 1446
w drugim tygodniu. Wzmozona aktywno$¢ PO data wyniki w postaci duzego zaanga-
zowania internautéw. W pierwszym tygodniu internauci zareagowali 70 166 razy, a naj-
wigkszy dzienny przyrost interakcji wyniost okoto 20 000. W zwiazku z tym dwa posty
trafity do rankingu czternastu najpopularniejszych postow. W drugim tygodniu liczba
interakcji wyniosta 133 278, a najwiekszy dzienny przyrost krazyl wokot liczby 35 000.
Wynik byt na tyle dobry, Ze cztery posty znalazly si¢ w zestawieniu czternastu najpopu-
larniejszych postéw. Na tle aktywnosci innych ugrupowan Platforma Obywatelska uzy-
skala bardzo dobre wyniki.

Zaréwno w pierwszym, jak i w drugim tygodniu Platforma Obywatelska tweetowa-
ta 558 razy. Przelozylo sie to na naptyw 707 nowych fanéw w pierwszym i 885 fandw
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w drugim tygodniu. Dzienny przyrost nowych fanéw ksztaltowal si¢ na pulapie okoto
150 os6b w obu badanych okresach. W pierwszym tygodniu uzytkownicy pozostawili
37 160 reakgji, a najwiekszy dzienny przyrost siegal 12 500 interakcji. Taka aktywnos¢
pozwolila na zakwalifikowanie pigciu wpisow do zestawienia czternastu najpopularniej-
szych tweetow. W drugim tygodniu doszto do spadku interakeji — internauci pozosta-
wili 25 240 reakcji z najwigkszym dziennym przyrostem okoto 9000.

Tabela 8. Facebook i Twitter — Platforma Obywatelska

Facebook Twitter

tydzien 1 tydzien 2 tydzien 1 tydzien 2
Suma postéw/tweetow 49 67 558 558
Nowi fani 870 1446 707 885
Naj YVlngZy dzienny przyrost nowych b.d. b.d. okoto 150 okoto 150
fanéw
Suma interakcji 70 166 133278 37 160 25240
Najwiekszy dzienny przyrost interakeji okolo 20 000 | okoto 35000 | okoto 12500 | okoto 9000
Liczba postow/tweetéw w najpopular-
niejszych 14 postach/tweetach wedlug 2 4 5 0
kryterium liczby reakcji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zebranych przez serwis www.politykawsieci.pl.

KORWIN

Na facebookowym profilu partii KORWIN w pierwszym tygodniu zostalo opublikowa-
nych 46 postéw, a w drugim 55. Taka aktywnos¢ przelozyla sie na naptyw 411 nowych
fanow w pierwszym tygodniu i 705 w drugim. Suma interakcji ksztaltowala sie na pozio-
mie 54 717 w pierwszym tygodniu z najwiekszym dziennym przyrostem okoto 15 000,
z kolei w drugim tygodniu wystapil wzrost — 82 425 reakeji z najwigkszym przyrostem
na pulapie 25 000 interakcji. Jak mozna zauwazy¢, wyniki uzyskiwane na plaszczyznie
pozyskiwania nowych fanéw i aktywizacji internautéw sa niewsp6imierne do aktywno-
$ci wlasnej prezentowanej przez profil KORWIN.

W pierwszym tygodniu na Twitterze profil KORWIN opublikowal 515 tweetdw,
a w drugim ich liczba spadfa do 485. W tygodniu pierwszym przybylo 106 nowych fa-
néw, a w drugim pomimo spadku aktywnosci wlasnej nastapit wzrost ich liczby — do
354. Sytuacja wyglada podobnie w kontekscie sumy reakcji. W pierwszym tygodniu in-
ternauci pozostawili 1913 interakcji, a w kolejnym okresie wynik ten wzrdst do 3524.
Sytuacja KORWIN na Twitterze jest podobna do tej na Facebooku — cechuje si¢ duzym
poziomem aktywno$ci wlasnej, a srednim — aktywnosci responsywne;j.
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Tabela 9. Facebook i Twitter — KORWIN
Facebook Twitter
tydzien 1 tydzien 2 tydzien 1 tydzien 2
Suma postow/tweetow 46 55 515 485
Nowi fani 411 705 106 354
Najwlqkszy dzienny przyrost nowych bd. bd. bd. b,
fanow
Suma interakgji 54717 82 425 1913 3524
Najwiekszy dzienny przyrost interakeji okoto 15 000 | okoto 25 000 b.d. b.d.
Liczba postow/tweetéw w najpopular-
niejszych 14 postach/tweetach wedlug 0 0 0 1
kryterium liczby reakcji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zebranych przez serwis www.politykawsieci.pl.

Nowoczesna

Aktywno$¢ Nowoczesnej na Facebooku ksztaltowala sie na poziomie dziesieciu postow
w pierwszym tygodniu i dwunastu w drugim. Wpisy nie przyniosty wzrostu liczby no-
wych fanéw, co wigcej, w pierwszym tygodniu profil Nowoczesnej opuscito 47 oséb,
a w drugim tygodniu strata sie pogtebila — profil opuscilo 55 0sdb. Internauci reagowali
886 razy w pierwszym tygodniu, a w drugim pozostawili 1236 reakcji. Z takimi wynika-
mi profil Nowoczesnej nie mdgt konkurowac z profilami innych ugrupowan.

W pierwszym tygodniu Nowoczesna tweetowata 139 razy, a w drugim liczba ta wzro-
sta do 156 tweetéw. Przelozylo sie to na zdobycie 136 nowych obserwujacych w tygo-
dniu pierwszym i 197 — w drugim. Suma interakeji ksztaltowata si¢ na poziomie 128
w tygodniu pierwszym, a w drugim nastgpit wzrost do 651 interakcji. Aktywnos¢ Nowo-
czesnej na Twitterze byta zdecydowanie intensywniejsza niz na Facebooku.

Tabela 10. Facebook i Twitter — Nowoczesna

Facebook Twitter

tydzien 1 tydzien 2 tydzien 1 tydzien 2
Suma postow/tweetow 10 12 139 156
Nowi fani -47 -55 136 197
Najwiekszy dzienny przyrost nowych fanéw b.d. b.d. b.d. b.d.
Suma interakgji 886 1236 128 651
Najwiekszy dzienny przyrost interakeji b.d. b.d. b.d. b.d.
Liczba postow/tweetéw w najpopularniej-
szych 14 postach/tweetach wedlug kryte- 0 0 0 0
rium liczby reakeji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zebranych przez serwis www.politykawsieci.pl.
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Lewica Razem

Aktywno$¢ facebookowego profilu Lewicy Razem w pierwszym tygodniu analizowane-
go okresu wynosita 21 postow, ktore przetozyly sie na przyrost 354 nowych fanéw oraz
na uzyskanie 11 253 interakcji. W drugim tygodniu zostalo opublikowanych 36 postow,
a liczba nowych fanéw wyniosta 1395 os6b. Duzy wzrost wzgledem pierwszego tygodnia
odnotowano w sumie interakcji — 34 040 z najwiekszym dziennym przyrostem wyno-
szacym okoto 15 000 reakcji.

Lewica Razem w pierwszym tygodniu opublikowala 51 tweetdw, a profil zaczelo ob-
serwowac 357 nowych oséb z najwiekszym dziennym przyrostem okoto 80 oséb. Suma
interakcji wyniosta 5168 reakcji, co w polaczeniu z nieduzg liczbg tweetéw i skoncentro-
wang aktywnoscig internautéw pozwolito na zakwalifikowanie dwdch tweetéw do rankin-
gu czternastu najpopularniejszych tweetéw. W drugim analizowanym tygodniu Lewica
Razem zwiekszyla swoja aktywnos¢ do 144 tweetdw, a na profil przybyto 895 nowych fa-
néw z dziennym najwiekszym przyrostem wynoszacym okoto 150 osdb. Pomimo wzrostu
sumy interakeji w drugim tygodniu do 7535 tylko jeden tweet zakwalifikowal sie do zesta-
wienia najpopularniejszych tweetéw. Na szczeg6lna uwage zastuguje fakt duzej aktywnosci
responsywnej przy do$¢ niskim poziomie aktywnosci wlasnej profilu Lewicy Razem.

Tabela 11. Facebook i Twitter — Lewica Razem

Facebook Twitter

tydzien 1 tydzien 2 tydzien 1 tydzien 2
Suma postéw/tweetow 21 36 51 144
Nowi fani 354 1395 357 895
Naj ‘,Nl@kszy dzienny przyrost nowych b.d. b.d. okoto 80 okoto 150
fanow
Suma interakcji 11253 34030 5168 7535
Najwiekszy dzienny przyrost interakeji b.d. okoto 15 000 b.d. b.d.
Liczba postow/tweetéw w najpopular-
niejszych 14 postach/tweetach wedlug 0 1 2 1
kryterium liczby reakcji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zebranych przez serwis www.politykawsieci.pl.

Konfederacja

Konfederacja w pierwszym tygodniu opublikowata najwigcej postéw ze wszystkich
ugrupowan — 52, a w kolejnym tygodniu liczba ta wzrosta do 61. Duza aktywnos¢ wla-
sna przelozyla si¢ na pozyskanie najwiekszej liczby nowych fanéw zaréwno w pierw-
szym (9462 osoby), jak i drugim (22 624 osoby) tygodniu. Najwiekszy dzienny przyrost
nowych fanéw w pierwszym tygodniu wyniést okoto 2000, a w drugim — okoto 5500
0sob. Sytuacja wyglada podobnie w kwestii sumy interakcji. W pierwszym tygodniu in-
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ternauci reagowali 134 314 razy, a najwigkszy dzienny przyrost wynidst okoto 25 000
reakcji. W drugim tygodniu liczba reakcji wzrosta do 226 807, a najwigkszy przyrost wy-
nosit 65 000 reakcji. Tak ogromna aktywnos¢ przetozyla sie na dominacje Konfederacji
w zestawieniu czternastu najpopularniejszych postow w pierwszym, jak i drugim tygo-
dniu. W pierwszym tygodniu zakwalifikowalo si¢ dziesie¢ postow, a w drugim dziewiec.
Podsumowujac: caloksztatt zaréwno aktywnosci wlasnej Konfederacji, jak i aktywnosci
responsywnej ksztattowal si¢ na bardzo wysokim poziomie.

W pierwszym tygodniu na twitterowym profilu Konfederacji zostalo opublikowa-
nych 608 tweetéw, a w drugim — 859. Oba te wyniki sa najlepszymi wynikami sumy
tweetéw w poszczegolnych tygodniach. Duza aktywnos¢ Konfederacji znalazta odzwier-
ciedlenie w znacznym przyroscie liczby nowych fanéw — 764 osoby w pierwszym tygo-
dniu z najwiekszym przyrostem wynoszacym okofo 200 oséb oraz 1630 nowych fanéw
w drugim tygodniu z najwigkszym dziennym przyrostem okoto 650 oséb. Suma inte-
rakeji ksztaltowala sie na poziomie 16 493 reakcji w pierwszym tygodniu z najwigkszym
dziennym przyrostem okoto 4500 interakcji. W drugim tygodniu suma interakeji wyno-
sita 29 405, a najwigkszy dzienny przyrost siegat granicy 11 000 interakcji. Prezentowana
aktywnos¢ przyczynila sie do tego, ze cztery tweety trafity do zestawienia czternastu
najpopularniejszych tweetéw w pierwszym tygodniu, a dwa w drugim tygodniu. Ak-
tywno$¢ Konfederacji w mediach spoteczno$ciowych w analizowanym okresie mozna
ocenic jako bardzo wysoka.

Tabela 12. Facebook i Twitter — Konfederacja

Facebook Twitter

tydzien 1 tydzien 2 tydzien 1 tydzien 2
Suma postow/tweetow 52 61 608 859
Nowi fani 9462 22 624 764 1630
Najwickszy dzienny przyrost nowych okolo 2000 | okolo5500 | okolo200 | okoto 650
fanéw
Suma interakcji 134 314 226 807 16 493 29 405
Najwigkszy dzienny przyrost interakeji okoto 25 000 | okoto 65000 | okolo 4500 | okolo 11 000
Liczba postow/tweetéw w najpopular-
niejszych 14 postach/tweetach wedlug 10 9 4 2
kryterium liczby reakcji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zebranych przez serwis www.politykawsieci.pl.

Podsumowanie

Na podstawie analizy i poréwnania wynikéw przeprowadzonego badania mozna przy-
porzadkowa¢ polskie ugrupowania polityczne biorgce udzial w wyborach parlamen-
tarnych w 2019 roku jednej z pieciu grup podmiotéw wyodrebnionych na podstawie
kryterium aktywnos$ci w mediach spotecznosciowych obejmujacej zamieszczanie tresci
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(aktywno$¢ wiasna) oraz responsywno$¢ komunikacji (aktywnos¢ responsywna). Kry-
teria pozwalajace zakwalifikowaé ugrupowanie do danej grupy podmiotéw prezentuja
sie nastepujaco:

— ugrupowania nieaktywne — ugrupowania zakwalifikowane do tej grupy
nie wykazaly zZadnej aktywnosci lub poziom aktywnosci wlasnej oraz aktywnosci re-
sponsywnej byl na tyle nieznaczny, ze nie pozwalal konkurowa¢ na tym polu z innymi
ugrupowaniamis

—ugrupowania umiarkowanie aktywne — ugrupowania zakwalifikowane do
tej grupy na jednej plaszczyznie wykazaly aktywnos¢ zblizong do tej prezentowanej przez
ugrupowania aktywne, za$ na drugiej ptaszczyznie wykazaly nieznaczna aktywnos$¢;

—ugrupowania aktywne — ugrupowania zakwalifikowane do tej grupy, w po-
réwnaniu do wynikéw innych ugrupowan, wykazaty sredni poziom aktywnosci wlasnej
oraz aktywnosci responsywnej;

—ugrupowania ponadprzeci¢tnie aktywne — ugrupowania zakwalifikowa-
ne do tej grupy na jednej plaszczyznie wykazaly aktywnos¢ zblizona do tej prezentowa-
nej przez ugrupowania ekstremalnie aktywne, z kolei na drugiej ptaszczyznie wykazaty
srednig aktywno$¢;

—ugrupowania ekstremalnie aktywne — ugrupowania zakwalifikowane do
tej grupy, w poréwnaniu do wynikéw innych ugrupowan, wykazaty najwiekszy lub bar-
dzo duzy poziom aktywnosci wlasnej oraz aktywnosci responsywne;j.

Ugrupowania polityczne zostaly sklasyfikowane na podstawie caloksztattu aktywno-
$ci wykazywanej w danym serwisie spofecznosciowym — na Facebooku i Twitterze —
w okresie od 30 wrzesnia 2019 roku do 13 pazdziernika 2019 roku (zob. tab. 13.).

Tabela 13. Klasyfikacja ugrupowan politycznych bioragcych udzial w wyborach parlamentarnych w 2019
roku przy uwzglednieniu kryterium aktywnosci w mediach spotecznosciowych

Facebook Twitter
Kukiz'15
Kukiz’15
Nowoczesna
Ugrupowania nieaktywne i ) Ruch Narodowy
Polskie Stronnictwo Ludowe i
. Wiosna
Wiosna
Ruch Narodowy Lewica Razem
Ugrupowania umiarkowanie aktywne o
Zieloni Nowoczesna
Lewica Polskie Stronnictwo Ludowe
Ugrupowania aktywne . o
Lewica Razem Zieloni
Ugrupowania ponadprzecigtnie aktywne | KORWIN KORWIN
. Konfederacja
Konfederacja .
Lewica
Ugrupowania ekstremalnie aktywne Platforma Obywatelska
) o Platforma Obywatelska
Prawo i Sprawiedliwos¢ ) o
Prawo i Sprawiedliwo$¢

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Celem niniejszej pracy byla analiza aktywnosci ugrupowan politycznych w wybra-
nych mediach spolecznosciowych (Facebook i Twitter). Analizowano tresci zamieszcza-
ne w ciaggu dwdch tygodni poprzedzajacych wybory parlamentarne: pierwszym — od
30 wrzesnia 2019 roku do 6 pazdziernika 2019 roku oraz drugim — od 7 pazdziernika
2019 roku do 13 pazdziernika 2019 roku.

Z analizy zgromadzonych danych wynika jednoznacznie, ze najbardziej aktywne na
Facebooku byty Prawo i Sprawiedliwo$¢, Platforma Obywatelska oraz Konfederacja. Na
Twitterze sytuacja wygladala podobnie, poniewaz do najbardziej angazujacych sie pod-
miotéw takze mozna zaliczy¢ Prawo i Sprawiedliwos¢, Platforme Obywatelska i Kon-
federacje. Jednak w tym medium dodatkowo aktywna byla takze Lewica. Komunikacji
w obu kanatach nie prowadzily w zasadzie Kukiz'15 oraz Wiosna.

Analiza danych pozwolila poczyni¢ kilka dodatkowych ciekawych obserwacji. Jedna
z nich dotyczy aktywnosci Prawa i Sprawiedliwosci na Twitterze w pierwszym tygodniu.
Pomimo $redniego poziomu tej aktywnosci profil PiS uzyskal najlepszy wynik w kate-
gorii przyrostu liczby nowych fanéw. Mozna postawi¢ tym samym wstepna hipoteze, ze
tweety w wiekszym stopniu byty ukierunkowane na pozyskanie nowych obserwujacych,
a nie na aktywizacje osob, ktore profil juz obserwuja. Kolejna ciekawa obserwacja doty-
czy ugrupowania KORWIN i jego obecnosci na Facebooku i Twitterze. Z zebranych da-
nych wynika, ze na profilu tym publikowano tresci w liczbie bardzo zblizonej do liczby
tresci publikowanych przez ugrupowania zakwalifikowane do ugrupowan ekstremalnie
aktywnych. Natomiast poziom aktywnosci responsywnej KORWIN odbiegal znacznie
od poziomu osigganego przez ekstremalnie aktywne ugrupowania. Obie te obserwacje
mogga stanowi¢ dobry punkt wyjscia dla innych badaczy zajmujacych si¢ problematyka
aktywnosci podmiotéw politycznych w mediach spolecznos$ciowych. Przeprowadzona
przeze mnie analiza moze zosta¢ potraktowana jako swoista podstawa szerzej zakrojo-
nych badan o charakterze jako$ciowym. Tworzac badanie opierajace si¢ na metodach
badania jakos$ciowego (na przyklad przy uzyciu jakosciowej analizy tresci), mozna pod-
ja¢ probe wyjasnienia kontekstowego warunkowania zachowan — zaréwno ugrupowan
politycznych, jak i odbiorcow tresci (fandéw). Takie podejscie miedzy innymi daje moz-
liwo$¢ uzyskania odpowiedzi na pytanie: Dlaczego ugrupowania polityczne, a takze od-
biorcy wykazali dany poziom aktywnosci wlasnej i wtérnej? W tym ujeciu przydatne
moga okazac si¢ pozycje traktujace o metodologii badan jako$ciowych, takie jak: Podsta-
wy badar spotecznych Earla Babbiego?!, Materialy wizualne w badaniach jakosciowych
Marcusa Banksa??, a takze Interpretacja danych jakosciowych oraz Prowadzenie badar

jakosciowych Davida Silvermana??.

21 . Babbie, Podstawy badar spotecznych, Warszawa 2008.

22 M. Banks, Materialy wizualne w badaniach jakosciowych, Warszawa 2013.

23 D. Silverman, Interpretacja danych jakosciowych, Warszawa 2007 oraz idem, Prowadzenie badati ja-
kosciowych, Warszawa 2008.
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Parliamentary election campaign in social media:
Analysis of the activity of political groups in 2019

Keywords: election campaign, social media, Facebook, Twitter, Poland, 2019

Summary

The aim of the article is to present an analysis of the activity of political groups in social media — Facebook
and Twitter. The article is based on the analysis of content posted on social media in the two weeks leading
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up to the 2019 parliamentary election. The questions posited in this paper are as follows: which politi-
cal groups engaged the most on a given social media site? Which political groups demonstrated the most
responsive communication? The analysis allowed me to classify political groups into five categories (from
inactive to extremely active) depending on their own social media activity and responsive activity.
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