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Wprowadzenie'. Wzrastajaca rola Internetu w polityce

W niniejszym artykule chcemy zastanowic sie, czy dostepnos$¢ narzedzi komunikowania
sieciowego wplynela na korzystanie przez parlamentarzystow z mozliwosci prowadze-
nia permanentnej i celowej komunikacji w okresie migdzywyborczym. Cel badawczy
uzasadniony jest obserwacja, iz wiekszo$¢ partii politycznych oraz indywidualnych poli-
tykow w Polsce uzywa intensywnie Internetu na szeroka skale gtéwnie podczas kampa-
nii wyborczych. By¢ moze poza okresem wyborczym tresci polityczne i dzialania partii
w sieci s3 marginalizowane, gdyz wigkszos¢ uprawnionych do glosowania i korzysta-
jacych z Internetu nie ma stycznosci z tre$ciami prezentowanymi przez aktoréow po-
litycznych. Cho¢ obserwujemy nieznaczne przejawy tzw. organicznego wyszukiwania
informacji, to zdecydowana wiekszoé¢ wyborcéw nie odczuwa takiej potrzeby?. Przy-
puszczenia te potwierdza m.in. badanie D-Link Technology Trend?, z ktérego wynika,
ze co piaty wyborca korzystajacy z Internetu w trakcie kampanii wyborczej 2011 r. natra-

1 Publikacja powstata w wyniku realizacji projektu Transformacja modelu komunikowania polityczne-
go w Polsce poprzez nowe media w perspektywie bada# longitudinalnych. Projekt sfinansowany ze §rodkow
Narodowego Centrum Nauki DEC-011/01/D/HS6/03124. Autorzy dzigkuja za pomoc w opracowaniu wy-
nikéw badania Darii Kirwel, sekretarz Kota Naukowego ,REM” przy Wydziale Nauk Spotecznych Uniwer-
sytetu Wroctawskiego.

2 Wyszukiwanie organiczne informacji, zwane réwniez naturalnym, to niewymuszone — np. reklama
lub wysokim pozycjowaniem — zapytania zglaszane przez uzytkownikéw sieci do wyszukiwarek interneto-
wych. Obserwacje wlasne autoréw z uzyciem narzedzia Google Trends, http://www.google.pl/trends.

3 Wybory parlamentarne 2011 a korzystanie z Internetu. Raport D-Link Technology Trend,www.techno-
logytrend.pl (dostep: 20.10.2013).
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fil w sieci na materialy wyborcze politykéw lub partii politycznych, przy czym zdecydo-
wanie najczesciej wskazywano na reklamy wyborcze, jako dominujacy $rodek dotarcia
do wyborcéw. Natomiast korzystanie z informacji bezposrednio na stronach partii poli-
tycznych i kandydatéw w grupie oséb, ktore deklarowaty udziat w glosowaniu, wyniosto
zaledwie 8%, co stanowi grupe okofo miliona pelnoletnich Polakéw. Zakladamy wigc
w nastepstwie, iZ w okresie powyborczym wzglednie niska aktywnos¢ zaréwno wybor-
cow, jak i politykow w sieci jest dzialaniem racjonalnym. Pomimo tego nie mozemy zi-
gnorowa¢ faktu, iz oczekiwania obywateli/wyborcow 2.0%, systematycznie rosnacej gru-
PY; sa takie, ze informacje o parlamentarnej oraz rzadowej arenie polityki trafia¢ beda do
nich z sieci internetowej, zwlaszcza ze stron tematycznych, mediéw spotecznosciowych
oraz poprzez interakcje z innymi uzytkownikami. Sie¢, w przeciwienstwie do mediow
offline, nie postuguje si¢ komunikacja jednokierunkows, skierowang do masowego od-
biorcy, ale umozliwia uzytkownikom interakcje i pozycjonowanie komunikatéw w okre-
$lonych grupach. Dlatego skuteczna i efektywna komunikacja w przestrzeni publicznej
wymaga odpowiedniego przygotowania, w tym regularnych zasilen trescia, interakcji
oraz inkluzywnego traktowania innych uczestnikéw. Uzytkownicy sieci, o ile nie sg zde-
klarowanymi hejterami lub loversami®, to w duzej mierze osoby, ktére wykazujg sie ni-
ska lojalnoscig wzgledem konkretnych produktéw medialnych i kanatéw komunikacji.
Podazajac za marketingowym paradygmatem modelu komunikowania politycznego,
mozemy stwierdzi¢, ze obywatele/wyborcy sami decyduja, kiedy, od kogo i jakiej infor-
macji potrzebuja. Dlatego oczekujg od partii politycznych i politykéw obecnosci w sieci
na okreslonych warunkach, zblizonych np. do sektora e-commerce, ktéry daje mozliwos¢
zakupu online ustug czy produktéw w sobie dogodnym czasie i miejscu. Aby sprawdzic,
czy i jak w okresie miedzywyborczym parlamentarzysci na arenie regionalnej postuguja
sie wspomnianymi mozliwosciami komunikowania sieciowego, przeprowadzilismy pro-
jekt badawczy, ktérego zalozenia oraz wyniki przedstawione zostang w dalszej czesci
artykutu.

Zatozenia oraz metodologia badania

Gléwnym zalozeniem lezagcym u podstaw analizowanego przez nas tematu jest wy-
stepowanie zjawiska permanentnej kampanii wyborczej®. Pomimo ze badacze z Unii
Europejskiej oraz USA od co najmniej dekady poszukuja odpowiedzi na wiele pytan

4 Charakterystyke wyborcy 2.0 opisano szerzej w raporcie Wyborca 2.0, red. D. Batorski et al., Instytut
Spraw Publicznych, Warszawa 2011.

5 Na okreslenie postaw i stosunku emocjonalnego uzytkownikéw sieci stosuje sie czesto podziat na
osoby bedace zdeklarowanymi przeciwnikami, tzw. hejterséw (ang. fo hate — ‘nienawidzi¢’) hejteréw, oraz
loverséw (ang. to love — ‘kochac’), ktorzy sg zdecydowanymi zwolennikami.

6 S. Blumenthal, The permanent campaign: Inside the world of elite political operatives, Beacon Press,
Michigan 1980.
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dotyczacych perspektyw rozwoju e-demokracji’, rozwoju partyjnych kanaléw komuni-
kowania online3, wplywu kampanii wyborczych w sieci na mobilizacje i zaangazowanie
wyborcow® czy — szerzej — wplywu nowych mediéw i technologii komunikowania
na zmiany systemu politycznego i partyjnego'?, to znane nam opracowania naukowe,
opisujace rozne aspekty proceséw komunikowania politycznego, sprowadzaja analize
do rytualéw komunikacyjnych towarzyszacych kampaniom wyborczym i nie ilustruja,
naszym zdaniem w sposob wystarczajacy, ciaglosci toczacej si¢ komunikacji politykow
z wyborcami. Wychodzgc temu naprzeciw, postanowilismy znalez¢ odpowiedzi na kil-
ka pytan badawczych: 1) Jak wyglada sposéb komunikowania sie politykéw z wybor-
cami poprzez Internet w okresie miedzy wyborczym? 2) Czy deputowani podtrzymuja
komunikacj¢ z obywatelami za posrednictwem wybranych narzedzi internetowych?
3) Czy sa czynniki, ktére roznicuja komunikacje parlamentarzystéw krajowych oraz
europejskich?

Badaniem objeci zostali dolno$lascy parlamentarzysci zasiadajacy w dwoch izbach
krajowej legislatywy oraz postowie do Parlamentu Europejskiego (dalej eurodeputowa-
ni) z okregu dolnoslasko-opolskiego. Lacznie analizowana grupa liczyta 47 parlamenta-
rzystow VII kadencji Sejmu i Senatu oraz Parlamentu Europejskiego. W badaniu wysta-
pily dwie podstawowe jednostki obserwacji parlamentarzysty: indywidualna, oficjalna
strona internetowa oraz profil publiczny!! w serwisie spoteczno$ciowym Facebook. Ze
wzgledu na przyjete kryteria posiadania wlasnego i publicznego kanalu komunikowa-
nia, dokonalismy selekcji i redukcji materialu badawczego. Sposréd zarejestrowanych
81 jednostek obserwacji do wlasciwej analizy zakwalifikowalismy tacznie 56 jednostek
obserwowanych, w tym 37 stron internetowych i 18 profili na Facebooku!2. Zbiorcze
zestawienie tych danych zaprezentowano w tabeli 1.

7 Zobacz np. Electronic Democracy: Mobilisation, Organisation, and Participation Via New ICTs, red.
R.K. Gibson, A. Rommele, S.J. Ward, Routledge, Nowy Jork 2004.

8 M.in. The Internet and national elections. A comparative study of web campaigning, red. R. Kluver,
N. Jankowski et. al., Routledge, Londyn-Nowy Jork 2007; B. Dobek-Ostrowska, P. Baranowski, Witryny in-
ternetowe kandydatow jako narzedzie komunikowania wyborczego w kampanii parlamentarnej w 2011 roku,
»Studia Politologiczne” 24, s. 104-131.

® M. Jacunski, N. Jackson, K. Koc-Michalska et al., Informing, Engaging, Mobilising or Interacting:
Searching for a European model of web campaigning, ,European Journal of Communication” 2011, 26(3),
s. 195-213.

10 11 A, Semetko, Parties in the Media Age, [w:] Handbook of Party Politics, red. R.S. Katz, W. ]. Crotty,
Sage, London 2006.

1 Portal spoteczno$ciowy Facebook umozliwia prowadzenie kilku typéw stron/profili: a) prywatnego,
skierowanego gtéwnie dla osob, ktore ,,polubig” danego polityka i zostang jego znajomymi; b) publicznego,
ktory oparty jest o interakcje z innymi uzytkownikami, niekoniecznie fanami; ¢) spolecznosciowego, ktory
poswiecony jest organizacji lub znanej osobie, ale nie reprezentuje ich oficjalnie.

12 W wypadku Sejmu bylo 3 postéw, ktérych stron internetowych nie moglismy ustali¢. Poza tym
4 strony byly nieaktywne — przez caly okres zbierania materialu badawczego pozostawaly w budowie, byly
niedostepne lub nieuaktualniane. Wszyscy senatorowie z Dolnego Slaska prowadzili strony internetowe,
2 z nich byly czasowo nieaktywne. W wypadku eurodeputowanych wszyscy wybrani z okregu dolnoslasko-
-opolskiego prowadzili strony internetowe.
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Tabela 1. Udzial obserwowanych stron i profili w badanym okresie 12.2012-3.2013

Strony W tym Profile obsgmtl):viflane
WWW obserwowane | na Facebooku .
profile publiczne
Postowie 31 26 27 14
Senatorowie 8 6 7 2
Europostowie 5 5 3 2
Lacznie 44 37 37 18

Zrédto: opracowanie whasne.

Analize zawarto$ci zrealizowano z pomoca autorskiej ksigzki kodowej i klucza kate-
goryzacyjnego. Klucz uzyty w badaniu zakfadal kategoryzacje publikowanych tresci na
grupy oraz rodzaje, co umozliwilo nie tylko ilosciowe, ale przede wszystkim jakosciowe
zestawienie charakterystyk wybranych narzedzi komunikowania. Gléwne kategorie tre-
$ci obejmowaly: 1) aktywnosci lokalne, w tym m.in. spotkania, wydarzenia, inwestycje
wewnatrz okregu; 2) aktywnosci globalne, w tym m.in. informacje o pracy i inicjaty-
wach w parlamencie krajowym/europejskim, wiadomosci z kraju i §wiata; 3) informacje
zaréwno o dzialaniach struktur partii, lideréw, jak i na temat konkurencyjnych partii;
4) uzyte multimedia, w tym zalaczone obrazy, wideo, animacje itp.

Systematyczna obserwacja i pobieranie materialu badawczego odbywato sie w okre-
sie grudzien 2012-marzec 2013 w odstgpach dwutygodniowych. Przygotowujac ba-
danie, zalozyliémy cztery hipotezy badawcze, ktore poddane zostang analizie krytycz-
nej: 1) HI. W okresie miedzywyborczym parlamentarzysci ograniczaja komunikacje
w Internecie. 2) H2. Komunikacje w sieci cechuje brak strategii oraz nieregularnosc.
3) H3. Deputowani sprawujacy rézne mandaty komunikujg sie z otoczeniem w podobny
sposob. 4) H4. Nie wystepuja istotne réznice w zakresie korzystania z narzedzi komuni-
kowania sieciowego.

Analiza stron internetowych oraz profili publicznych
na portalu Facebook

Zdecydowana wigkszo$¢ parlamentarzystow posiada indywidualne, oficjalne strony in-
ternetowe, ktorych domeny powigzane s3 z nazwiskiem konkretnego polityka, co ula-
twia ich identyfikacje uzytkownikom. W analizowanym okresie strony internetowe,
ktdre nie byly dostepne lub aktywne z powodoéw technicznych, przebudowy lub wielo-
miesiecznego braku aktualizacji, stanowily niski odsetek proby, podobnie prezentowaty
sie profile na Facebooku (zob. i por. w tab. 2). Opierajac si¢ na zestawieniu stron i profili,
mozemy wstepnie zalozy¢, ze parlamentarzysci, ktérzy zdecydowali si¢ na aktywnos¢
w sieci, podchodza do tego zadania powaznie. Zaznaczy¢ przy tym jednocze$nie nalezy,
ze zaréwno dynamika, jak i jako$¢ wpiséw pozostaja na bardzo réznym poziomie. Uwa-
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ge zwraca takze rézny sposdb autoprezentacji, szczegdlnie parlamentarzystéw reprezen-
tujacych te same partie polityczne. Z naszych obserwacji wynika, ze buduja oni swoje
strony w niejednolity sposéb. Nie zauwazylismy wyrazistej spojnosci w stosowaniu par-
tyjnych systemow identyfikacji wizualnej czy — szerzej — tendencji do ujednolicania
elementdw szaty graficznej ani takze powtarzajacych si¢ przekazéw politycznych, ktdre
wskazywalyby na istnienie mechanizmu koordynacyjnego komunikacji z centrali partii
do nizszych poziomdéw. Wnioskujemy, ze w tym zakresie parlamentarzysci dysponuja
zasobami wedlug swojego uznania, konstruujac indywidualne strategie komunikacji, co
moze wynika¢ m.in. z faktu, iz chcg celowo obnizy¢ spoleczng identyfikacje z partia
polityczna. Zjawisko to obserwujemy szczegélnie, gdy nie sg cztonkami danego ugrupo-
wania i startowali w wyborach jako bezpartyjni.

Tabela 2. Odsetek aktywnych i nieaktywnych stron internetowych oraz profili w okresie
12.2012-03.2013

Strony WWW Profile na Facebooku
aktywne nieaktywne aktywne nieaktywne
Postowie 0,87 0,13 0,89 0,11
Senatorowie 0,75 0,25 0,86 0,14*
Europostowie 100 - 100 -

*stan na wrzesien 2013

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Rozwigzanie polegajace na decentralizacji sui generis niesie za sobg kilka konsekwen-
cji. Po pierwsze, politycy, ktérym zalezy na obecnosci w sieci, moga tworzy¢ samodziel-
nie i swobodnie ramy komunikacyjne, zarzadzajac w sposéb nieskrepowany tresciami
przekazu. Po drugie, istnieje ryzyko, ze przy braku kontroli partyjnej nad kanatami ko-
munikacyjnymi dojdzie do ztych praktyk, z ktérych najbardziej zauwazalna jest dys-
kontynuacja ich prowadzenia, zwlaszcza po zakonczeniu okresu kampanii wyborczej.
Mimo ze wigkszo$¢ obserwowanych przez nas politykow powinna zasila¢ swoje strony
internetowe w nowe tresci, to odsetek tych, ktérzy regularnie cokolwiek na nich pu-
blikuja, jest niski. W trakcie pobierania materialu badawczego natrafialiémy na strony
internetowe, ktore nie byly w ogéle uaktualniane!® lub dokonywano tego nie wiecej,
niz dwa lub trzy razy. Biorac pod uwage, ze analizowano trzymiesigczny okres, trudno
wyjasni¢, jakie racjonalne intencje kierujg ich wlascicielami i czy media te maja jakie$
funkcje do spelnienia. Mozemy przypuszczaé, ze poza — $wiadomym lub nieswiado-
mym — zaniedbaniem prowadzenia stron jedng z przyczyn obnizenia aktywnosci jest
by¢ moze zmiana $rodowiska prowadzonej komunikacji i stopniowe przechodzenie do
aktywnosci w mediach spotecznosciowych, w ktorych nie tylko stykamy si¢ z zywa i ak-

13 Przez pojecie aktualizowania strony internetowej rozumiemy cykliczne wprowadzanie nowych tre-
$ci. Beda to zar6wno komunikaty dotyczace pracy parlamentarzystow, termindéw waznych wydarzen z ich
udzialem, jak i wiadomosci z regionu, kraju, $wiata. Czestotliwo$¢ aktualizacji strony jest pojeciem wzgled-
nym i stanowi bardziej wskaznik jakosciowy.
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tywna zbiorowoscia uzytkownikéw, ale z informacyjno-komunikacyjnym strumieniem
plynacym nieprzerwanie cala dobe, siedem dni w tygodniu. Przyjrzymy si¢ wigc w ko-
lejnej czesci, czy serwis Facebook, najpopularniejsze w Polsce medium spotecznosciowe,
wyparl tradycyjne strony internetowe.

Pierwszy wniosek, jaki nasuwa si¢ przy analizie profili naszego zbioru politykéow,
jest taki, iz zdecydowanie mniejsza cze$¢ z nich pozostaje aktywna w serwisie Facebook.
Mimo ze zainteresowanie parlamentarzystow Facebookiem wzrasta (zob. dane w tabe-
li 3), w analizowanym okresie jedynie okoto 40% postéw na Sejm i eurodeputowanych
posiadatlo i prowadzito swoj profil publiczny, a w wypadku senatoréw byto to zaledwie
25%. W poréwnaniu ze stronami internetowymi aktywnos¢ na Facebooku jest w wypad-
ku dolnoslgskich parlamentarzystéw zauwazalnie mniejsza. Zwracamy uwage, Ze w ba-
daniu braliSmy pod uwage jedynie oficjalne strony Facebook politykéw, a pominelismy
aktywnos¢ choc¢by na zyskujacym popularno$¢ mikroblogu Twitter, do ktérego parla-
mentarzysci licznie przenosza aktywnos¢.

Tabela 3. Podzial profili parlamentarzystéw na portalu Facebook ze wzgledu na typ

) , Facebook Facebook Yacznie Facebook
Typ/liczba ogolr}a strona publiczna | strona prywatna k& profil community
parlamentarzystow
12.2012 | 09.2013 | 12.2012 | 09.2013 | 12.2012 | 09.2013 | 12.2012 | 09.2013
. 18 10 28
Sejm (N=34) 14 (199 10| 2| 00 3 3
Senat (N=8) 2 3(5%) 2(4%) | 2040 | 4(8) 5(8%) - -
Parlament
Europejski (N=5) 2 2 ! ! 3 3 2 2
23 13 13 31 36
Suma (N=47) B ey | a5y | aey | G5y | @y | ’

*cze$¢ parlamentarzystéw posiada profil zaréwno publiczny, jak i prywatny

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W wypadku prowadzenia aktywnosci na innych stronach internetowych, w tym na blo-
gach czy na portalach spolecznosciowych, zauwazalna jest tendencja do tzw. cross-linkowa-
nia, czyli podawania aktywnych hiperlaczy (linkéw) w poszczegoélnych serwisach, osiagajac
efekt synergii. Na stronach stosowano zaréwno aktywne okna/ramki'* z tre§ciami publiko-
wanymi na Facebooku, jak i przyciski like it przy publikowanych newsach. Ale nie bylo to
zasadg. Czasem przyciski na stronach, majace zaprowadzi¢ do profilu politykéw na portalu
spolecznosciowym, nie dzialaly albo przekierowywaly na gtéwna strone portalu zamiast na
zadany profil. Takie przypadki $wiadczg o tym, Ze interesujacy nas politycy w bardzo zroz-
nicowanym stopniu przywigzywali wage do poprawnego dzialania swoich stron interneto-
wych. Z kolei kierowanie z portalu Facebook na strony internetowe dokonywalo si¢ poprzez
umieszczenie hiperlinku w informacjach o wlascicielu strony Facebook.

4 Tzw. widzety.
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llos¢ i rodzaj publikowanych tresci

Réznorodnos¢ to cecha, ktéra byla chyba najczedciej zauwazana podczas pracy nad
opracowaniem wynikéw badania, albowiem réznorodna byla zaréwno forma, jak i styl
publikowanych wiadomosci. Niektdrzy politycy prébowali grupowac je w réznego ro-
dzaju kategorie, inni czgsto stosowali odnosniki do zewnetrznych stron internetowych.
Czestokro¢ aktualnosci na stronach politykéw byly jedynie odwotaniem do innego ser-
wisu czy portalu. Zaleznie od okolicznos$ci publikowano zdjecia, rzadziej filmy. Wérod
materialéow wideo dominowaly transmisje z wystapien poselskich. Aby unikna¢ gene-
ralizowania o niklym zainteresowaniu wykorzystaniem tego typu tresci w calej probie,
zwracamy uwage na wyrdzniajacg si¢ w tej kwestii poset Parlamentu Europejskiego, Li-
die Geringer de Oedenberg. Najczesciej publikowata filmy, w ktérych sama opowiadata
o swojej pracy poselskiej lub spotkaniach, ktére niedawno odbyta.

Przyjrzyjmy sie¢ blizej danym dotyczacym ilosci publikowanych tresci. W okresie ba-
dania Iaczna liczba publikacji dla obserwowanych stron WWW wyniosta 560 pozycji,
dla Facebooka 288 pozycji'®. Daje to odpowiednio $rednio okoto 15 wpiséw na parla-
mentarzyste na stronie internetowej oraz 16 postéw na Facebooku. W badanej grupie
wyrodzniaja si¢ europostowie, ktérzy znacznie wykraczajg ponad srednig (por. tabela 4)
i na stronach WWW publikuja dwukrotnie wigcej tresci niz ich parlamentarzysci w legi-
slatywie krajowej, na Facebooku za$ ta dysproporcja siega nawet trzykrotnosci.

Czy ponadprzecigtna aktywno$¢ wiaze sie z réwnoleglym wykorzystywaniem réz-
nych narzedzi komunikacji? Okazuje sie, ze niekoniecznie. Po zestawieniu aktywnosci
zaréwno na wlasnej stronie, jak i na Facebooku okazalo sig, ze wielu deputowanych wy-
chodzi ponad s$rednia, faworyzujac wylacznie jeden kanat — albo strone WWW, albo
Facebooka. Wsrdd wszystkich parlamentarzystow wychwycilismy zaledwie jedng postaé
senatora i jedng eurodeputowanej, ktérzy w obu zestawieniach wypadli znacznie powy-
zej $redniej dla wszystkich jednostek obserwacji.

Tabela 5. Liczba wpiséw na parlamentarzyste w badanym okresie

Strona WWW N= (37) Facebook N=18
Srednia liczba wpiséw na parlamentarzy$ci powyzej parlamentarzy$ci powyzej
15 . L. 16 . -
parlamentarzyste, w tym: $redniej (odsetek) $redniej (odsetek)
Postowie 13 0,23 12 0,29
Senatorowie 14 0,33 17 0,5
Eurodeputowani 30 100 45 100

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Kolejnym waznym elementem analizy jest najcze$ciej publikowana przez politykow za-
warto$¢ przekazow. Interesowato nas, co uznali oni za najbardziej istotne do zaprezentowa-
nia opinii publicznej. Korzystajac z ksiazki kodowej, wyodrebnilismy kilkanascie kategorii
tematycznych, ktére obejmowaly poszczegdlne wpisy w prowadzonych przez parlamenta-

15 Nie brali$my pod uwage publikacji i komentarzy 0séb trzecich pod postami na Facebooku.
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rzystow mediach. Okazuje sig, Ze informuja oni przede wszystkim o dziatalno$ci wlasnej
wewnatrz okregu wyborczego, w drugiej zas kolejnosci o pracy i inicjatywach w parlamen-
cie krajowym badz europejskim. Zaobserwowali$my, ze to ponad polowa sposrod blisko
850 zakodowanych wpiséw. Wsréd pozostatych tresci znalazly si¢ m.in. republikacje wia-
domosci z kraju i $wiata. Bioragc pod uwage dynamike i intensywno$¢ sporu politycznego
pomiedzy partiami parlamentarnymi w Polsce, ktory prezentowany jest obszernie przez
media, spodziewali$my sie, Ze znajdzie to takze odzwierciedlenie w badanym materiale.
Tak si¢ jednak nie stalo. Jedynie kilka procent publikacji dotyczylto szeroko rozumiane-
go Zycia partyjnego, zaréwno wlasnego, jak i konkurencyjnych partii. Nie spotkali$my si¢
z zadnym wypadkiem publikowania sondazy poparcia ani ich komentarzem.

Tabela 6. Odsetek najczesciej publikowanych tresci

Typ tresci Strona WWW N=37 | Facebook N=18
Spotkania/debaty wewnatrz okregu wyborczego 0,32 0,26
Informacja o pracy i inicjatywach
w parlamencie krajowym/europejskim 0.3 0,25
Informacja o wydarzeniu w okregu wyborczym 0,7 0,9
Wiadomoéci z kraju 0,5 0,8
Wiadomoéci ze $wiata 0,5 0,6
Pozostale 0,6 0,11
Inne 0,15 0,15
Suma 100 100

* Laczna liczba zakodowanych publikacji wyniosta 848, w tym dla stron WWW. 560 pozycji, dla Face-
booka 288 pozycje.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zaprezentowane dane dotyczg calej badanej zbiorowosci politykéw i dlatego zawieraja
usrednienia i czasem uogolnienia. Skoro kilka 0s6b nie wprowadzato zadnych informacji,
a niektorzy robili to bardzo rzadko, to zastanawiali$my sie, czy prowadzona dziatalnos¢ ko-
munikacyjna wypada podobnie wérdd lideréw naszego zestawienia. Postanowilismy wy-
bra¢ i sprawdzi¢ pie¢ oséb zdecydowanie najaktywniejszych na Facebooku!S. Wybralismy
te grupe, bo pokazuje spektrum nie tylko parlamentarzystow (postanki do PE, postowie na
Sejm oraz senator), ale i rzne strategie komunikowania. Gdy przyjrzymy sie wykresowi 1,
to zauwazymy, ze pracy w okregu najwiecej czasu poswieca poset Michal Jaros (wybrany,
zamieszkaly i pracujacy w okregu nr 3 — wroclawskim), najmniej za$ posel Kazimierz
M. Ujazdowski, dla ktérego ten sam okreg jest miejscem wyboru, ale juz nie zamieszkania
ani wigkszej aktywnosci zawodowej. Poset Jaros (PO) z koalicji rzadzacej niewiele przeka-
zywal o swojej pracy w parlamencie, ale czynit to K.M. Ujazdowski (PiS), posel opozycji.
Postanki do PE z kolei w sposob zréwnowazony informuja o pracy w okregu i europejskiej

16 Powyzej $redniej liczby publikacji znaleZli sie: senator J. Michalski — 22, poset K.M. Ujazdowski — 48,
posel M. Jaros — 48, postanka do PE D. Jaztowiecka — 38, postanka do PE L. Geringer de Oedenberg — 50.
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legislatywie, ale w ich wypadku zauwazalna jest takze sklonnos$¢ do publikowania wiado-
mosci ze $wiata, co wlasciwie konweniuje z charakterem ich pracy.

Geringer de Oedenberg Lidia

Jaztowiecka Danuta

Michalski Jan

[ praca w okregu
praca w parlamencie
[ pozostate

Michat Jaros

Kazimierz Ujazdowski

0 20 40 60 80 100[w %]
Wykres 1. Zawarto$¢ przekazéw publikowanych przez parlamentarzystéw najaktywniejszych na Face-
booku

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Cho¢ nie przeprowadzilismy pogtebionej analizy reaktywnoscistosowanych przez pol-
itykoéw narzedzi komunikowania, m.in. ze wzgledu na fakt, ze nie mozemy zebra¢ danych
dotyczacych liczby unikalnych uzytkownikéw czy wejéé na strony internetowe!”, a dane
ilosciowe np. o ilo$ci fanéw czy polubien strony na Facebooku nie zawsze s3 miarodajne!8,
to sprawdzili$my oddzialywanie postéw publikowanych na Facebooku na zaangazowanie
znajomychpolitykow. Winteresujagcymnasokresie4 miesiecynajczestszaijednoczesnienaj
mniej wymagajaca czynnoscia byto oznaczenie wpisu (galerii, wideo, postu tekstowe-
go itp.) popularnym znaczkiem like, mniejsza popularnoscia cieszyly si¢ komentarze,
najrzadziej udostgpniano materialy. Lacznie, na obserwowanych i aktywnych profi-
lach, czynno$¢ polubienia wykonano 3370 razy, udzielono 892 komentarzy i 354 razy
udostepniono materialy. Zaznaczy¢ nalezy, ze parlamentarzysci znacznie si¢ pomiedzy
sobg réznig. Zsumowane wartosci nie pokazuja rozbieznosci, dlatego zwracamy uwage,
ze mamy do czynienia zaréwno z martwymi i absolutnie jednostronnymi komunika-
cyjnie profilami, jak i bardzo angazujacymi (poréwnaj tab. 7). W oparciu o wyliczenie
mediany na jeden profil przypadly w okresie czteromiesigcznym odpowiednio 133 po-
lubienia, 23 komentarze i zaledwie 5 udostgpnien. Z tego nasuwa si¢ jeden wniosek:
aktywnos¢ odbiorcéw komunikacji wydaje si¢ w mniejszym stopniu odpowiadac przed-
stawionej aktywnosci nadawcéow.

17 W Polsce dane o odwiedzialnosci i ruchu (tzw. traffic) stron partii politycznych w domenie publicz-
nej ‘org, jak i politykéw postugujacych si¢ domenami komercyjnymi, znane sg jedynie ich wlascicielom lub
adminom i nie sg dostepne publicznie.

18 Cho¢by ze wzgledu na wystepujace wypadki wykrywania tzw. fakes, czyli fikcyjnych kont, polubien,
fanoéw itp., nieaktywnych profili czy profili zagranicznych, ktore zawyzaja dane followerséw na Twitterze,
fanéw na Facebooku, obejrzen na YouTube itp.
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Tabela 7. Zaangazowanie fanéw na Facebooku

Rodzaj aktywnosci Polubienie (like) | Komentarz (comment) | Udostepnienie (share)
Warto$¢ maksimum/minimum* 1078/4 297/1 157/2
Mediana 133 23 5
Lacznie 3370 892 354

* warto$¢ maksymalna/minimalna obliczona na podstawie sumy aktywnosci w pojedynczym profilu

Zrédlo: N=15, dane za okres 12.2012-3.2013, opracowanie wlasne.

Dynamika publikowania tresci

Systematyczne prowadzenie obserwacji umozliwito nam uchwycenie dynamiki zmian
w publikowaniu tresci przez parlamentarzystow. Publikacje rezonujg zwykle dynamike
wydarzen politycznych na $wiecie, w kraju i regionie, jak rowniez nawigzuja do okolicz-
no$ciowych $wiat i dni wolnych. Nakreslona na wykresie 2 linia ukazujaca dynamike ak-
tywnosci na stronach internetowych uktada sie zmiennie, nieco sinusoidalnie. W jednym
okresie przypada wigksza aktywno$¢ publikowania, w kolejnym zauwazamy spadek. Szczyt
aktywnosci to druga polowa stycznia 2013 roku. Z naszych obserwacji wynika, ze byt to
dla parlamentarzystow okres wielu spotkan z wyborcami z okazji rozpoczetego nowego
roku. Gdy rozdzielimy poszczegélne kategorie, to przebieg linii wyglada¢ bedzie dos¢ po-
dobnie, z wyjatkiem informowania o inicjatywach podejmowanych w parlamencie, w kt6-
rym pracuje deputowany, gdyz te informacje publikowane sg z reguly w sposéb ciagly.

[w %]
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[dzien pomiaru]

Wykres 2. Ogélna dynamika publikacji tresci na stronach internetowych

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Wykres dynamiki dodawania tresci na Facebooku jest zblizony do stron interneto-
wych, pomimo tego, ze serwis ten wydaje si¢ fatwiejszy w obstudze, jest dostepny poprzez
urzadzenia mobilne i cechuje si¢ wigkszg elastycznoscig. Wzrost lub spadek ogdlnej cze-
stotliwosci publikowania tresci na Facebooku nie wydaje si¢ zwigzany z konkretnym wy-
darzeniem. Zauwazy¢ nalezy ponadto, ze w obu omawianych wypadkach obserwujemy
w miare stalg tendencje wzrostowa publikacji dodawanych w interesujacym nas okresie.
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Wykres 3. Ogélna dynamika publikacji tresci na Facebooku

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Multimedia na stronach parlamentarzystéw

W badaniu potraktowali$émy osobno kwestie publikowanych multimediéw!®. Petnig one
bardzo wazng funkcje w przekazach politykow, przyciagajac do nich nowych odbiorcow
(np. poprzez mozliwos$¢ udostepnienia innym uzytkownikom na Facebooku) i urozma-
icajac forme przekazu. Pomiedzy stronami WWW a Facebookiem nie wystepuja istotne
réznice czy dysproporcje. Ze wszystkich form multimedialnych przewazaly wpisy z zalg-
czonym zdj¢ciem. Zdecydowanie mniej byto filméw i materialéw audio. Zastanawiajacy
jest réwniez niedostatek coraz bardziej modnych infografik. Te przejrzyste formy ukazu-
jace rozne dane bylyby niejednokrotnie doskonatym uzupelnieniem niektérych wpisow.
Mamy $wiadomo$¢, ze wlasciwe przygotowanie zestawienia danych i odpowiednia ich
oprawa wizualna wymagaja odpowiedniego know-how oraz nakladu pracy, stad zapew-
ne tak rzadkie ich wystepowanie. Nie napotkali$my natomiast zadnej animacji. Przytta-
czajacy przewage zdje¢ w zebranym materiale pokazuje tabela 8.

Tabela 8. Wykorzystanie multimediéw w przekazie jako odsetek bada-
nych materiatéw

Typ tresci Strony WWW Facebook
Animacja - -
Infografika 0,02 0,02
Pliki dzwigkowe 0,01 0,01
Wideo 0,06 0,05
Zdjecie/galeria 0,91 0,92

Zrédto: opracowanie wlasne.

19 Przez multimedia rozumieli§my polgczenie kilku réznych form przekazu, np. tekstu, dzwieku, grafi-
ki, animacji czy wideo w aktualnos$ci na stronie lub w poscie na Facebooku.
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Dokonali$my takze analizy dynamiki wykorzystywania multimediow w publikowa-
nych materialach. Nie jest zaskoczeniem, Ze zmiana odsetka artykuléw z zalaczonymi
multimediami jest $cisle powigzana ze zobrazowang wczesniej dynamika publikowania
wszystkich materialéw na stronach internetowych. Po raz kolejny nalezy tutaj doda¢, ze
w okresie po Nowym Roku, gdy parlamentarzysci byli czgsto zapraszani na réznego ro-
dzaju spotkania z wyborcami, wzrdst réwniez odsetek publikowanych zdje¢. Dynamika
multimediéw umieszczanych na Facebooku jest nieco odmienna do tej na stronach in-
ternetowych. Wyraznie obserwujemy wzrost ilosci dodawanych zdje¢ i grafik w okresie
od konca lutego do poczatku marca.

Podsumowanie

Celem naszego badania byla analiza i ocena aktywnosci dolnoslaskich parlamentarzy-
stow w Internecie w okresie migdzywyborczym. Przez cztery miesigce obserwowalismy
kilkadziesiat stron internetowych i profili na Facebooku, ktére stanowig wazny element
bezposredniego komunikowania miedzy aktorami politycznymi a obywatelami/wybor-
cami. Przeprowadziliémy analize zawartosci publikowanych tresci m.in. pod wzgledem
rodzaju, ilo$ci oraz czestotliwosci ich ukazywania si¢. Ponadto, wysytajac poczte elektro-
niczng, zweryfikowaliémy mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu i stopien responsywno-
$ci parlamentarzystow. Pozwolilo to nam w efekcie odpowiedzie¢ na zadane na wstepie
pytania badawcze oraz przetestowa¢ postawione hipotezy.

Hipotez H1 i H4 nie mozemy uzna¢ w calosci za prawdziwe ani jednoznacznie okre-
8li¢ ich trafnosci, poniewaz wigkszo$¢ parlamentarzystow w bardziej lub mniej syste-
matyczny sposOb prowadzi dzialalno$¢ na stronach internetowych, aktywnos¢ na Fa-
cebooku za$ dotyczy mniej niz potowy obserwowanych. Politycy najczeéciej starajg sie
informowac¢ o tym, jakie inicjatywy podejmuja w swojej pracy parlamentarnej oraz opi-
sywac aktywno$¢ w okregu wyborczym, relacjonujac réznego rodzaju spotkania, w kto-
rych uczestniczyli. Obiektywna trudnoscig pozostalo ustalenie liczby wej$¢ na strony
przez unikalnych uzytkownikéw?’. Nie moglismy zatem okresli¢, kto, kiedy i jak czesto
podejmuje probe zapoznania sie z opublikowanymi informacjami. Natomiast Facebook
poprzez interfejs o w miare jednolitym wygladzie i strukturze prezentacji tresci juz przy
pierwszym zetknieciu pozwala na ustalenie, ilu oraz jacy uzytkownicy ,,polubili” pro-
fil polityka, ile jest udostepnien materiatéw, komentarzy etc. Cho¢ Facebook wymusza
w pewnym sensie wyrazenie swojego stosunku do podmiotu politycznego, gdyz nie wy-
stepuje przycisk ,,nie lubi¢”, to nie przeszkadza wielu hejterom czy trollom?! okresla¢ sie
jako lubiacy profil, po to tylko, zeby go nastepnie dyskredytowac.

20 Wiedza taka dysponuje wyltacznie administrator strony lub osoba uprawniona, o ile wykorzystuje
narzedzie analityczne do monitorowania statystyk odwiedzalnosci, liczby wejs¢, odston itp.

21 Troll to okreslenie stosowane wobec osoby, ktéra celowo wywoluje negatywne reakcje innych uzyt-
kownikéw na forach internetowych.
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Czwarta z hipotez (H4) miala potwierdzi¢, ze nie wystepuja istotne réznice w zakre-
sie korzystania ze stron internetowych oraz portalu spotecznosciowego. Jesli chodzi o te-
matyke publikacji, to podobnie jak w wypadku aktywnosci na stronach internetowych,
w przekazach najwiecej miejsca poswiecano informacji o pracy i inicjatywach w parla-
mencie krajowym lub europejskim. Mniej popularne byly tresci dotyczace spotkan i dzia-
tan wewnatrz swojego okregu wyborczego. Wyniki te sa poréwnywalne z aktywnoscig na
stronach internetowych, na ktérych to najwigksza ilos¢ dodawanych tresci réwniez sta-
nowity informacje o pracy i inicjatywach w parlamencie, w dalszej kolejnosci informacje
o dziataniach wewnatrz okregu wyborczego. W obu wypadkach politycy publikujg swoje
osiggnigcia i inicjatywy, lubia pokazywac¢ swoje miejsca pracy i rozne aspekty jej wykony-
wania. Wzrost lub spadek czestotliwosci publikowania na stronach byl zjawiskiem nie-
zwigzanym z okreslonym tematem wypowiedzi. Na Facebooku publikowane tresci maja
znacznie swobodniejszy wydzwiek niz na oficjalnych stronach internetowych, poniewaz
grono odbiorcéw stanowig osoby prywatne, pozostajace wielokrotnie w bliskich relacjach
z parlamentarzysta (np. znajomi ze szkoly, studiéw, pracy, partii itp.).

Jesli chodzi o wykorzystanie multimediéw, to tresci publikowane zaréwno na Facebooku,
jak i na stronach sg urozmaicane gtéwnie poprzez zdjecia. Sporadycznie, cho¢ przeciwwska-
zan technicznych nie ma, dotaczane sg filmy, infografiki czy pliki dzwigkowe.

W zakresie powszechnosci wykorzystania narzedzi komunikowania sieciowego ba-
danie wykazalo, ze znaczaca wiekszo$¢ parlamentarzystéw z Dolnego Slaska prowadzi
aktywnie swoje strony internetowe. Zauwazalne jest mniej powszechne korzystanie
z Facebooka. Wielu parlamentarzystéw nie zalozylo dotychczas profilu lub wykorzystuje
go bardziej do komunikacji prywatnej??, zawezonej do grupy znajomych i 0s6b ,,lubig-
cych” polityka niz do komunikacji otwartej, o publicznym charakterze, ktora pozostaje
zauwazalnie mniej popularna. Znajduje to potwierdzenie w liczbie fanéw profili Face-
book, ktore cho¢ nie s3 znaczace, to pokazuja, ze $rednia liczba znajomych na profilach
prywatnych prawie trzykrotnie przekracza $rednig liczbe polubien profili publicznych.

Dokonujac zestawienia ogolnodostepnych danych o aktywnosci, zauwazamy wzgled-
nie niskie zaangazowanie wyborcéw i niewykorzystany potencjal komunikacji politycz-
nej sieci 2.0 poprzez Facebook, w tym zwlaszcza mozliwo$¢ prowadzenia dyskursu (ko-
mentarze) oraz rozprzestrzeniania sie materialéw (mechanizm share).

Tabela 9. Popularno$¢ profili parlamentarzystéw na Facebooku

Srednia liczba znajomych Srednia liczba polubien Srednia liczba obserwujacych
na profilach prywatnych (N=13) | profili publicznych (N=22) profile prywatne (N=3)

1756 626 853

Zrédlo: opracowanie wiasne, stan na 10.2013.

22 Na marginesie naszych rozwazan nalezy zaznaczy¢, Ze zastanawiajace jest to, dlaczego niektére oso-
by, dokonujac autoprezentacji na profilu prywatnym, przedstawiaja si¢ jako osoby pelnigce funkcje publicz-
ne. Swiadczg o tym m.in. elementy wizerunkowe, jak formalny stréj, miejsce, w ktérym zrobiono fotografie,
ale tez nazwa profilu i jego opis.
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Kolejne dwie z czterech hipotez, H2 i H3, zostaly zweryfikowane pozytywnie. Decy-
dujac sie na obecnos¢ w sferze online, nalezy przestrzega¢ okreslonych regut i dobrych
praktyk obowiazujacych nadawcow w sieci, tymczasem wykazali$my, ze komunikacje
parlamentarzystow w Internecie w wigkszo$ci cechuje brak zorganizowania i niesyste-
matyczno$¢. Facebook niewatpliwie jest medium duzo bardziej angazujacym i szybszym
w czasie reakgeji niz statyczne strony internetowe, i to znajdowato potwierdzenie w dyna-
mice wpisow. W zakresie zawarto$ci przekazdw nieznaczne réznice pomigdzy stronami
a Facebookiem dotyczyly wigkszej réznorodnosci wpiséw na medium spotecznoscio-
wym oraz ich bardziej swobodnego czy tez osobistego charakteru.

Jedna z kluczowych cech naszego projektu bylo to, ze umozliwit on podejécie nie tylko
ilosciowe, ale réwniez jako$ciowe do tresci publikowanych na stronach politykéw. Trudno
bowiem jednoznacznie ocenia¢ dziatalno$¢ parlamentarzystéw w sieci, biorac pod uwage
jedynie kryterium ilosciowe, czgstotliwo$¢ publikowanych tresci bowiem zalezy zaréwno
od zasobéw bedacych w aktualnej dyspozycji parlamentarzysty (tu nasuwa si¢ pytanie,
czy ponadprzecietna aktywnos¢ eurodeputowanych to nie rezultat wiekszych mozliwosci
finansowych zatrudniania asystentéw m.in. do prowadzenia dzialan komunikacyjnych),
jak i od zgodnosci grupy odbiorcéw, z jaka wchodzi si¢ w interakgje, z przyjetymi zaloze-
niami strategii komunikacji. By¢ moze jest tak, ze wzglednie najnizsza aktywnos¢ senato-
réw, wieksza postow i najwieksza eurodeputowanych wynika z tego, iz dla tych pierwszych
dziatalno$¢ polityczna jest najmniej ,,zawodowa” i bywa dodatkiem do innej dziatalnosci,
wykonywanie mandatu posta do Parlamentu Europejskiego zas$ jest jedynym i podstawo-
wym zajeciem i dlatego staje si¢ najbardziej ,,profesjonalna”. Pomimo bardziej intensywnej
i powszechnej aktywnosci eurodeputowanych nie znalezlismy dowoddw na wystepowanie
znaczacych réznic w formutowaniu przekazu migdzy parlamentarzystami sprawujacymi
rézne mandaty i przychylamy sie do prawdziwosci hipotezy H3.

Zwracamy uwage na dodatnig zalezno$¢ miedzy spotkaniami bezposrednimi poli-
tykow z wyborcami a zwigkszajaca sie aktywnoscia w sieci, ktorg wowczas wykazuja,
manifestujac w ten sposdb swoja blisko$¢ z elektoratem. Najbardziej zauwazalne byto
to wérédd mniej znanych deputowanych. Politycy o wiekszej rozpoznawalnosci czgsciej
informowali o swojej dzialalnosci parlamentarne;j.

Biorac pod uwage wszystkich 47 dolnoslaskich parlamentarzystow, w szczegolnosci
za$ aktywne, obserwowane przez nas profile oraz strony, mozna stwierdzi¢, Ze poten-
cjal narzedzi komunikowania sieciowego jest niewykorzystywany. Pomimo istnienia
kilku wyraznych lideréw w tej kwestii wigkszos¢ traktuje wyborcza komunikacje online
jako drugorzedng lub wrecz niepotrzebna. Takie postawy przekladajg si¢ nastepnie na
utrudniony, a nawet niemozliwy kontakt bezposredni. Tymczasem wyborcy i obywatele
w dobie silnej mediatyzacji komunikowania politycznego i przy jednoczesnym rozwoju
bezposredniej demokracji komunikacyjnej?®, ktérej katalizatorem jest rozwéj nowych
mediéw i technologii ICT, powinni mie¢ mozliwo$¢ wszechstronnego obserwowania
aktywnosci aktorow politycznych, a takze wchodzenia z nimi w interakcje. Politycy zas,

23 K. Jakubowicz, Media a demokracja w XXI wieku. Poszukiwanie nowych modeli, Wydawnictwo Pol-
text, Warszawa 2013.
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aby przeciwdziala¢ symptomom kryzysu reprezentacji i wywiazywac sie z obowigzkow
wzgledem obywateli, powinni w wigkszym stopniu korzysta¢ z narzedzi komunikowa-
nia, ktérych obstuga nie wymaga obecnie ani zaawansowanej wiedzy, ani zaawansowa-
nych technologii. Do tego stanu, w $wietle naszego badania, jest — przynajmniej wsérod
parlamentarzystéw regionu dolno$laskiego — jeszcze daleko.
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MP’s going online.
A regional study of politicians’ presence on the Internet

Keywords: political participation, political communication, new media
Summry

In the article we consider whether the availability of web communication tools affected the MP’s and MEP’s
readiness to take advantage of the opportunities resulting from permanent and targeted communication in
the inter-election period. The main assumption underlying the chosen topic is that despite the phenomenon
of permanent campaign and the development of own political media, particularly social media, politicians
fail to communicate effectively. The empirical study at a regional level covered as many as 47 Lower Silesia’s
Members of Polish and European Parliament.
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