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Wprowadzenie

Media spotecznosciowe pojawily si¢ pod koniec XX wieku. Jednym z pierwszych portali
o tego rodzaju byl SixDegress.com, ktory powstal w 1997 roku w Stanach Zjednoczo-
nych. Umozliwial zarejestrowanym uzytkownikom tworzenie swojego profilu, wysyla-
nie wiadomosci, tworzenie wlasnej listy znajomych oraz wyszukiwanie po$réd innych
uzytkownikdw 0séb o podobnych zainteresowaniach i nawigzywanie z nimi kontaktu.
Podobne rozwigzania i mozliwosci powstawaly juz wczesniej, czego przyktadem byt
stworzony w 1995 roku serwis Clasmates.com umozliwiajacy nawigzywanie kontaktu
z bytymi kolezankami i kolegami ze szkoty. To jednak SixDegress.com po raz pierwszy
wprowadzil wymienione wyzej funkcjonalnosci do uzytku internautéw. Kolejne kroki
milowe w rozwoju mediéw spoleczno$ciowych to powstanie w 1999 roku platformy blo-
gowej Blogger, ktora (przejeta i rozwijana od 2003 roku przez firme Google) jest dzi$ pio-
nierem w swojej kategorii, oraz rozpoczecie w 2000 roku dzialalnosci Wikipedii. Dalszy
rozwoj social media to pojawienie si¢ na rynku przodujacych dzi$ portali jak LinkedIn
w maju 2003 roku, MySpace w lipcu 2003 roku, Facebooka w lutym 2004 roku i Twittera
w marcu 2006 roku!.

W Polsce media spolecznosciowe zaczely sie rozwija¢ pdzniej. Wazna role w tym
procesie odegral komunikator Gadu-Gadu utworzony w 2000 roku. Polacy zaczeli ich
jednak masowo uzywa¢ dopiero w listopadzie 2006 roku, kiedy to utworzono portal
nasza-klasa.pl (dzi$ n-k.pl). Wkrétce potem rozpoczgto sie tworzenie polskojezycznych

! A. Kawik, Krétka historia rozwoju mediéw spotecznosciowych, http://socialpress.pl/2011/krotka-histo-
ria-rozwoju-mediow-spolecznosciowych (dostep: 12.05.2014).
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wersji serwisow juz istniejacych za granica, na przykiad serwisu YouTube w czerwcu
2007 roku. Szczegélnie wazne bylo jednak uruchomienie w maju 2008 roku polskiej
wersji jezykowej portalu Facebook. Pomiedzy nim a rodzimg naszg-klasg.pl rozpoczat
sie ,wyscig” o uwage i zaangazowanie internautéw. Proces ten w polaczeniu ze sta-
le zwigkszajacy sie liczbg Polakdw wyborcow, ktérzy aktywnie korzystajg z internetu
(i stricte mediéw spotecznosciowych), spowodowat wpisanie si¢ na state w komunikacje
aktoréw politycznych nowego kanalu — mediéw spolecznosciowych, pozwalajacych na
bezposrednie przekazywanie informacji wyborcom i interakcje z nimi.

Definiowanie mediéw spotecznosciowych

Media spolecznosciowe okresla si¢ w réznorodny sposob. Najwazniejszymi, powtarzal-
nymi elementami kazdej z definicji s3 jednak trzy: treéci, ludzie i interakcja zachodzaca
miedzy nimi dzigki wykorzystaniu technologii. A. Kaplan i M. Haenlein zdefiniowali social
media jako grupe aplikacji, ktére bazujg na internetowych rozwiazaniach, opieraja si¢ na
technologicznych i ideologicznych podstawach Sieci Web 2.0 oraz umozliwiajg tworzenie
i wymiane tresci przez uzytkownikéw?. D. Kaznowski, skupiajac sie na wskazaniu réznic
pomiedzy tradycyjnymi mediami masowymi a mediami spolecznosciowym, skonstru-
owal nastepujaca definicje: ,,social media to podlegajace wylacznie spotecznej kontroli
srodki przekazu, ktére moga by¢ wykorzystywane na dowolng skale; zawieraja zaréwno
tre$¢ przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia odnoszace sie do informacji™.

Gléwng cechg medidow spolecznosciowych jest nawigzywanie interaktywnego dialo-
gu w schemacie ,wielu do wielu” (oznaczajacego réwnorzednos¢ komunikacji pomiedzy
tworca informacji a jej odbiorcami i zachodzenie miedzy nimi wzajemnych relacji na
wszystkich mozliwych poziomach), a nie, jak ma to miejsce w przypadku tradycyjnych
mediéw masowych, ,jeden do wielu” (oznaczajacego komunikacje jednostronng od au-
tora tresci do jej odbiorcow).

Wraz z rozwojem mediow spotecznosciowych, wyrdznity sie¢ wérdd nich rézne ro-
dzaje platform, ktére mozna podzieli¢ ze wzgledu na ich funkcjonalno$¢ lub cel interak-
cji ich uzytkownikow. Przyktadem typologii porzadkujacej media spolecznosciowe jest
podzial opracowany przez J. Roszkowskiego:

a) serwisy spolecznosciowe — skupiajace si¢ one nabudowaniu podtrzymywaniu rela-
cji miedzy uzytkownikami na réznych poziomach od prywatnych do czysto zawodowych
i biznesowych; przyklady to Facebook, nasza-klasa.pl, LinkedIn, GoldenLine, Google+;

b) serwisy typu wiki — gromadzace i publikujace tresci o charakterze encyklope-
dycznym, ktore skupiaja jednocze$nie wokot siebie tworzace je spotecznosci, na przy-
ktad Wikipedia;

2 AM. Kaplan, M.M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media, ,Business Horizons” 2010, nr 53, s. 59-68.

3 D. Kaznowski, Social media — spoteczne wymiary internetu, [w:] E-marketing. Wspélczesne trendy.
Pakiet Startowy, red. J. Krolewski, P. Sala, Warszawa 2014.
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c) blogi — platformy blogowe, czyli Blogger, WordPress, Photoblog, Blox itp.;

d) serwisy tresciowe — serwisy gromadzace i umozliwiajace wzajemne przekazywa-
nie tresci przez internautéw, na przyklad Pinterest, YouTube, Demotywatory, Flickr, Sli-
deshare, Vimeo;

e) mikroblogi — serwisy umozliwiajace publikowanie krotkich tresci i generowanie
interakeji miedzy nim a uzytkownikami serwiséw na przyktad Twitter, Blip;

f) internetowe serwisy informacyjne — ich istota jest spotecznosciowy charakter ge-
nerowania wiadomosci i wyboru najwazniejszych z nich, na przyktad wykop.pl;

g) serwisy geolokalizacyjne — umozliwiajace oznaczenie miejsca, w ktérym aktual-
nie si¢ przebywa, na przyktad Forsquare;

h) serwisy Questioné~Answer (pytanie&odpowiedz) — majace czgsciowo charakter
forum, stworzone jednak nie w celu rozleglej dyskusji, ale dla uzyskania na konkretne
pytanie; sa to na przyklad polskie serwisy: zadane.pl, samosia.pl, zapytaj.pl;

i) fora — na przyklad kafeteria pl., Gazeta Forum*.

Nawet ogdlna charakterystyka mediéow spolecznosciowych pozwala na zrozumie-
nie, jak szerokie stwarzaja one mozliwosci komunikacji i interakcji z potencjalnymi
wyborcami. Dla aktoréw politycznych ma to znaczenie z kilku powoddéw. Po pierwsze
komunikacja za posrednictwem mediéw spotecznos$ciowych pozwala na bezposrednia
interakcje z wyborca, ktéra moze by¢ prowadzona na szeroka skale (mozna w jednym
czasie prowadzi¢ dialog w wieloma osobami w przeciwienstwie do spotkan interperso-
nalnych). Jest to alternatywa do przekazywania wyborcom komunikatéw za po$rednic-
twem mediéw masowych lub innych no$nikéw wlasnych, na przyktad reklam telewizyj-
nych. Po drugie, media spolecznosciowe majg duzy potencjal mobilizacyjny, pozwalaja
na budowanie sieci zwolennikéw wokél osoby czy kwestii i szybkie rozprzestrzenianie
sie informacji. Po trzecie, komunikacja w mediach spotecznos$ciowych ma wplyw na
ksztaltowanie si¢ wizerunku partii politycznej. Internetowy wizerunek polityczny moz-
na okresli¢ jako obraz aktora politycznego tworzacy si¢ w opinii uzytkownikéw internetu
(zaréwno na poziomie indywidualnym jak i spotecznosci), na podstawie dzialan przez
niego podejmowanych, majacych przedstawi¢ jego oferte polityczng oraz tozsamosc,
a takze ksztaltowa¢ pozadany odbidr emocjonalny aktora politycznego przy uzyciu no-
wych technologii umozliwiajacych kreowanie przekazéw i komunikacje w Internecie.

Komunikacja w mediach spoleczno$ciowych nie zastepuje dotychczasowych, bar-
dziej tradycyjnych narzedzi komunikacyjnych aktoréw politycznych. Analizujac jednak
sposob rozwoju poszczegdlnych typoéw (er) kampanii wyborczych wyréznionych i po-
wigzanych przez P. Norris® z dominujacymi w czasie ich rozwoju technologiami (podziat
ilustruje ryc. 1), mozna przypuszczaé, ze ich znaczenie stale bedzie wzrastac®.

4 J. Roszkowski, Rynek mediéw spotecznosciowych w Polsce, http://jarekroszkowski.pl/rynek-mediow-
spolecznosciowych-w-polsce/#more-98 (dostep: 10.05.2014).

5 P. Norris, Electoral Change in Britain Science 1945, Cambrige 1997, s. 197-198.

© QOstatni z wyréznionych przez autorke etapéw ciagle sie rozwija. Kampania postmodernizacyjna
rozpoczata si¢ w 1990 roku w Stanach Zjednoczonych. W niektdérych demokracjach zaczela sie rozwijaé na
przelomie XX i XXI wieku. Jest ona zwiazana z rozwojem mediéw cyfrowych, internetu, telewizji kablowej
i satelitarnej oraz telefonii komorkowej. Polityke i komunikowanie traktuje si¢ obecnie jako rynek, a przekaz
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Era prasy Kampania premodernizacyjna
Era telewizji Kampania modernizacyjna

Era techniki cyfrowej Kampania postmodernizacyjna

Rycina 1. Relacje migdzy etapem rozwoju i typem kampanii wyborczej

Zrédto: Norris P, Electoral Change in Britain Science 1945, Cambrige 1997, s. 197-198.

W dobie nowych, wysoko rozwinietych technologii komunikacyjnych sposéb upra-
wiania polityki ulegl przemianie. Doprowadzily do tego saturacja medialna (czyli pro-
ces postepujacy razem z rozwojem technologii, polegajacy na nasyceniu spoteczenstwa
ogromna liczbg technicznych srodkéw przekazu oraz, co za tym idzie, fatwym dostepie
do gestej sieci komunikatéw powodujacej uzaleznienie obywateli od informacji medial-
nej’) oraz mediatyzacja polityki (co znaczy, ze wszystkie dzialania aktoréw politycznych
staly sie widoczne i publiczne, a przez to komentowane, oceniane, osadzane i krytyko-
wane przez opinie publiczng®). Wraz ze zmianami, jakie nastgpily, ewoluowat element
posdredniczacy w komunikacji miedzy politykami a obywatelami, coraz czesciej jest nim
internet. Idac dalej, ciagle wzrastajaca liczba uzytkownikéw portali spotecznosciowych
(co pokazano w dalszej czgsci pracy) wskazuje, ze ich potencjal i istotnos¢ dla komuni-
kacji politycznej beda coraz wigksze. Udowadnia to zreszta sposéb komunikacji w me-
diach spotecznosciowych politykdw zachodnich jak na przyklad prezydenta Stanéw
Zjednoczonych Baracka Obamy.

Cho¢ w Polsce media spolecznosciowe nie s3 jeszcze gléwnym kanatem komunikacji
aktoréw politycznych z wyborcami, wida¢ ich aktywnos¢ i rosngca $wiadomos¢ mozli-
wosci, ktore im one daja. Nawet bez dogtebnych analiz, biezace Sledzenie profili spotecz-
noséciowych partii politycznych uwidacznia intensyfikacje dziatart komunikacyjnych za
ich posrednictwem w trakcie kampanii wyborczych. Specyfika prawidlowo i efektywnie
prowadzonej komunikacji w mediach spotecznosciowych polega jednak na prowadzeniu
systematycznego dialogu, stalym zwigkszaniu zasiegu dotarcia informacji, budowaniu
relacji z internautg wyborca (co potem moze przelozy¢ sie na jego sposdb glosowania).
Dlatego celem badan, ktorych wyniki przedstawione s3 w niniejszym opracowaniu, byto
sprawdzenie, w jaki sposob partie polityczne komunikujg w mediach spotecznosciowych
w okresie poza kampanig wyborczg oraz jaka jest rzeczywista $wiadomos¢ partii politycz-
nych mozliwosci, istoty i specyfiki mediéw spolecznosciowych jako kanatu faczacego je
z wyborcg. Hipoteza postawiong przed przeprowadzeniem badan bylo stwierdzenie, ze
polskie parlamentarne partie polityczne nie wykorzystuja w petni mozliwosci, ktore dajg
media spotecznoséciowe, jesli chodzi o komunikacje z wyborca i budowanie z nim relacji.

Przedmiotem przeprowadzonej analizy jest sposéb wykorzystania mediéw spotecz-
nos$ciowych przez partie polityczne w okresie, w ktérym nie byly przeprowadzane ogdl-
nopolskie kampanie wyborcze, czyli w catym 2013 roku. Ze wzgledu na ich éwczesng re-

polityka jako oferte polityczng. Komunikowanie zaposredniczone jest przez nowe media. Metode stanowi
komunikowanie sieciowe i marketingowe.
7 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007.
8 .
Ibidem.
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lewantno$¢, badaniu poddano profile w mediach spolecznosciowych 7 partii obecnych
w tym czasie w Parlamencie: Platformy Obywatelskiej (PO), Prawa i Sprawiedliwosci
(PiS), Polskiego Stronnictwa Ludowego (PSL), Sojuszu Lewicy Demokratycznej (SLD),
Ruchu Palikota (RP) i Twojego Ruchu (TR) oraz Solidarnej Polski (SP).

Opisane nizej wyniki badania oparto na czterech metodach badawczych: analizie li-
teratury przedmiotu, badaniach opinii publicznej i dostepnych archiwalnych zrédlach
internetowych, analizie struktury, cech komunikacji i zawartosci profili partii politycz-
nych w mediach spotecznosciowych, ankiecie przeprowadzonej wsrdd reprezentatywnej
proéby internautéw wyborcéw oraz fokusowym badaniu eksperckim.

Badanie struktury, cech komunikacji i zawartosci profili partii politycznych w me-
diach opierato si¢ na ich systematycznie prowadzonej analizie jakosciowej. Poddano jej
calg zawarto$¢ profili z okresu 1.01-31.12.2013. Analiza kazdego profilu spotecznoscio-
wego kazdej z partii miala za zadanie odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:

1. Jaki jest cel komunikacji poprzez profil (kategoryzacja wedlug: przekazywanie in-
formacji, interakcja z wyborcg)?

2. Czy i w jakim stopniu partia wykorzystuje mozliwosci techniczne dawane przez
portal spolecznosciowy?

2. Jakie sg charakterystyczne elementy komunikacji poprzez profil?

3. Jaka jest struktura informacji zamieszczanych na profilu (ton, temat, sposob prze-
kazu)?

4. Czy profil zintegrowany jest spojny z tozsamoscig partii prezentowana w mediach,
czy jest zintegrowany z jej oficjalng strong internetowg?

Ze wzgledu na fakt, ze Facebook byt analizowany najgtebiej, klucz kategoryzacyjny
informaciji o profilu partii politycznej na tym portalu byl szerszy. Na podstawie analizy
postow i konstrukeji profili oceniono:

1) strukture profilu:

a) liczbe polubien (na koniec 2013 roku),

b) liczbe postéw zamieszczonych w 2013 roku,

c) czestotliwo$¢ zamieszczania postow (liczba postow/liczba dni),

d) wykorzystanie cover photo,

e) wykorzystanie zdjecia profilowego,

t) wykorzystanie dodatkowych aplikacji i zakladek,

g) wykorzystanie mozliwosci zamieszczania albumoéw zdje¢,

h) wykorzystanie mozliwo$ci zamieszczania filméw wideo,

i) zamieszczenie podstawowych informacji o partii na profilu,

j) spojnos¢ cover photo i zdjecia profilowego z systemem identyfikacji wizualnej
partii;

2) zamieszczanie tresci:

a) wytypowanie gléwnego tematu postéw (odrebna kategoryzacja tematéw dla
kazdego profilu),

b) sposéb konstrukeji postow,

c) wykorzystanie elementéw dodatkowych w postach (link, wideo, zdjecie, grafika,
infografika),
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d) ogdlny ton zamieszczanych postéw (negatywny, neutralny, pozytywny);

3) interakcja z wyborca:

a) mozliwo$¢ wysyltania wiadomosci do partii,
b) mozliwo$¢ zamieszczania wpiséw na profilu partii,
¢) mozliwos¢ komentowania postéw partii,

Analiza pozwolifa réwniez wyr6zni¢ inne charakterystyczne dla komunikacji w me-
diach spolecznosciowych elementy.

Ankiete przeprowadzono wérdd losowej proby internautéw pomiedzy 1 a 15 grudnia
2013 roku dzieki narzedziom Google Documents. Przeznaczona byla dla oséb powyzej
18. roku zycia — ograniczenie wiekowe umotywowano tym, ze osoby w wieku 18 lat
i starsze moga bra¢ czynny udzial w wyborach, przez co mozna je okresli¢ jako czynnych
wyborcéw. Jej celem bylo zbadanie postrzegania wizerunku polskich partii politycznych
uksztaltowanego poprzez ich profile w mediach spotecznosciowych. W badaniu wzigto
udziat 259 oséb — 56% kobiet oraz 44% mezczyzn. Dominujaca grupa w badanej po-
pulacji byli mtodzi wyborcy, w wieku 18—-24 lata (51%) oraz mieszkancy miast liczacych
powyzej 500 tys. mieszkancéw (40%), a takze osoby z wyzszym wyksztalceniem (70%).
Strukture ankietowanych wedlug parametréw demograficznych ilustrujg ryciny 2—4.
Warto podkresli¢, ze w czg$ci wynikow dotyczacej charakterystyki osob najczesciej ko-
rzystajacych z Internetu pokrywa si¢ ona z obrazem statystycznego internauty opisywa-
nego przez badanie CBOS Internauci 2013 — najwigkszy odsetek internautow wystepuje
wsréd osob miedzy 18. a 24. rokiem zycia (93%), wérédd osob z wyzszym wyksztalceniem
(92%) oraz mieszkajacych w miescie z powyzej 500 tys. mieszkaricéw — 77%°. Oznacza
to, ze ankieta trafila do osob aktywnie uzytkujacych internet, co jest wazne, gdyz mialy
one oceni¢ aktywno$¢ innych komunikatoréw dzialajacych w sieci.

[wiek]
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Rycina 2. Struktura wiekowa ankietowanych w badaniu

Zré6dlo: Opracowanie wlasne.

° Internauci 2013, Komunikat z badan CBOS, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2013/K_075_13.
PDF (dostep: 1.03.2015).
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Rycina 3. Struktura ankietowanych w badaniu wedlug ich miejsca zamieszkania

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

podstawowe |1

zawodowe |1

$rednie | 2:8

wyzsze 70

0 10 20 30 40 50 60 70 80 [%]
Rycina 4. Struktura ankietowanych w badaniu wedltug ich wyksztalcenia

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Eksperckie badanie fokusowe przeprowadzono na potrzeby zebrania materialu em-
pirycznego 24 marca 2014 roku w Instytucie Politologii Uniwersytetu Wroclawskiego.
Celem bylo poddanie ocenie ekspertéw zajmujacych si¢ marketingiem politycznym
i komunikacja polityczng profili spotecznosciowych analizowanych w pracy partii po-
litycznych. Wykorzystano metode swobodnej dyskusji ekspertow na temat materiatéw
pokazanych im przez moderatora dyskusji — zrzutéw z ekranu profili partii politycznych
w mediach spotecznosciowych z 2013 roku i zestawien poréwnujacych, z jakich portali
korzystaly partie w analizowanym okresie. W badaniu wzigli udziat eksperci, wytypowa-
ni na podstawie zakresu nauk politycznych, ktérym si¢ zajmuja. Byli to: dr M. Cichosz,
adiunkt Instytutu Politologii na Uniwersytecie Wroctawskim specjalizujaca si¢ w mar-
ketingu politycznym, dr J. Kozierska, adiunkt Instytutu Politologii na Uniwersytecie
Wroctawskim specjalizujaca sie¢ w tematyce systemow partyjnych, dr hab. D. Skrzypin-
ski, kierownik Podyplomowych Studiéow Komunikowania i Kreowania Wizerunku Pu-
blicznego na Uniwersytecie Wroctawskim, specjalizujgcy sie w marketingu politycznym,
dr M. Kus, adiunkt Instytutu Politologii na Uniwersytecie Wroctawskim specjalizujacy
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sie w tematyce komunikacji politycznej. Ocena dokonana przez ekspertéw komunikacji
poszczegdlnych partii politycznych w mediach spoteczno$ciowych zostala opracowana
na podstawie nagran audio i wideo z badania.

Polacy w mediach spotecznosciowych

Wspominane juz wyniki badania CBOS Internauci 2013 pokazaly, ze 60% ogdtu polskich
internautéw korzystato w 2013 roku z mediéw spolecznosciowych!®. Istnieja jednak ba-
dania, ktérych wyniki wskazujg, ze aktywnos¢ Polakéw w mediach spolecznosciowych
byta wtedy wigksza. Juz w 2012 roku badanie przeprowadzone przez PMR Research po-
kazato, ze 54% Polakéw korzysta z portali spotecznosciowych (najwiecej w wieku 18-24
lat — az 82%, najmniej za$ w wieku powyzej 65 lat (jedynie 30%), a najpopularniejszymi
byty portale Facebook (korzystato z niego 40% internautéw) oraz nasza-klasa.pl (z ktorej
korzystato 37% internautéw)!!. Wynik badania Megapanel PBI/Geminus z lipca 2013
roku pokazal, ze z serwisow spotecznosciowych (gléwnie Facebook, n-k.pl, LinkedIn,
Google+), w potowie 2013 roku korzystato 17,58 mln internautéw!2,

Warto doda¢, ze wedlug przywotanych juz badan Megapanel PBI/Gemius z mediow
spolecznosciowych korzystaja najczesciej osoby w wieku 15-24 lat (25% internautow)
oraz 25-34% (26%). Pozostale grupy wiekowe to 7—14 lat (12%), 35—44 lat (17%.), 45-54
lat (11%), a takze w wieku powyzej 55 lat (9,5%)'3.

Rosngce znaczenie spojrzenia na wyborce jako internaute korzystajacego z mediéw
spoteczno$ciowych potwierdzajg kolejne edycje badan polskich internautéw prowadzo-
ne przez CBOS. Od 2010 roku ponad potowa ogétu dorostych Polakéw to osoby korzy-
stajace z internetu. Co wazne, w ostatnich latach nadal przybywa regularnych uzytkow-
nikéw sieci'4.

Jak wskazano, wraz z rosnacg liczbg internautéw zwieksza sie liczba oséb, ktére po-
siadajg konta w réznych portalach spolecznosciowych. Skale rozwoju tej liczby pokazuja
nie tylko dane przytoczone z 2013 roku, ale tez nowsze badanie CBOS ,,Internauci 2014”.
Wskazane w tym raporcie z badania dane wskazuja, Ze w 2008 roku konto w jakims$ por-
talu spolecznosciowym posiadala jedna pigta Polakéow (21%), a 2014 prawie dwa razy
wiecej (39%)!°. W poréwnaniu z danymi z 2013 roku, gdzie takowe konto posiadata po-
nad jedna trzecia ogélu Polakow (36%), z kazdym rokiem widaé systematyczny wzrost

10 Ihidem.

11 54 proc. Polakéw korzysta z portali spolecznosciowych, ktére najpopularniejsze?, http://www.wirtu-
alnemedia.pl/artykul/54-proc-polakow-korzysta-z-portali-spolecznosciowych-ktore-najpopularniejsze
(dostep: 20.05.2014).

12 Megapanel PBI/Gemius za lipiec 2013, http://www.gemius.sk/pl/aktualnosci/2013-09-16/01 (dostep:
1.05.2014).

13 Ibidem.

14 Internauci 2014, Komunikat z badain CBOS, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2014/K_082_14.
PDF (dostep: 1.03.2015).

15 Ibidem.
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liczby 0s6b — potencjalnych wyborcéw obecnych w mediach spotecznoéciowych!®.
Dane te z punktu widzenia tej pracy sa niezwykle istotne, gdyz pokazuja skale liczby
0s0b, z ktérymi poprzez media spoleczno$ciowe moga porozumie¢ si¢ aktorzy politycz-
ni i $wiadczg o ich duzym potencjale komunikacyjnym i promocyjnym.

Najpopularniejsze media spotecznosciowe w Polsce

Najpopularniejszym portalem spoleczno$ciowym w 2013 roku byt Facebook, ktdry
w styczniu 2013 roku miat 13,7 mIn uzytkownikéw!” (czyli 71% polskich internautéw).
Wedtug raportu Megapanel PBI/Gemius z tego miesigca na drugim miejscu si¢ n-k.pl
(wczesniej nasza-klasa.pl; w pracy tej nazwa ta bedzie uzywana zamiennie gdyz zmiana
nie miafa wptywu na funkcjonalno$¢ czy poziom odwiedzin witryny), z ponad 8 mln
uzytkownikéw — 42% internautéw. Na trzecim miejscu znalazl si¢ serwis Chomikuj.pl
(umozliwiajacy przechowywanie i pobieranie plikow) z 6,7 mln uzytkownikéw — 35%
internautéw, a na czwartym serwis spolecznosciowy Google+, ktéry odwiedzito 16%
uzytkownikéw, czyli 3 mln oséb. Twitter odwiedzito 1,8 miliona uzytkownikow (9,5%
internautow)!8.

Na podstawie badan z 2013 roku mozna stwierdzi¢, ze najpopularniejszymi media-
mi spotecznosciowym w Polsce byly: Facebook, n-k.pl, YouTube oraz Google+. By bar-
dziej szczegdtowo zobrazowac popularnos¢ poszczegdlnych medidow spolecznosciowych
w tabeli 1 przestawiono ich ranking w lipcu i wrze$niu 2013 roku, sporzadzony na pod-
stawie raportéw Megapaneg PBI/Gemius z tych miesiecy!®.

Tabela 1. Najpopularniejsze portale spolecznosciowe w Polsce w 2013 roku

Lipiec 2013 Wrzesien 2013
Liczba Odsetek z ogotu Liczba Odsetek z ogotu
Portal . iy . . . ny . .
uzytkownikow internautow uzytkownikow internautoéw
Facebook 14 913 307 72 15487 619 74
YouTube 13 829 846 67 14639111 70
Google+ 7 699 693 37 8180401 40
n-k.pl 8578103 42 7 475 692 37

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: Megapanel PBI/Gemius za lipiec 2013, http://www.gemius.sk/pl/aktual-
nosci/2013-03-05/01 (dostep: 1.05.2014); Megapanel PBI/Gemius za wrzesieri 2013, http://www.gemius.sk/pl/aktualnosci
(dostep: 1.05.2014).

16 Internauci 2013, Komunikat z badain CBOS, op. cit.

17 W badaniach Megapanel PBI/Geminus za uzytkownika uznaje si¢ osobe, ktéra minimum raz
odwiedzita strong w danym miesigcu.

18 Megapanel PBI/Gemius za styczeri 2013, http://www.pbi.org.pl/pl/aktualnosci/172/wyniki-megapan-
el-pbi-gemius-za-styczen-2013 (dostep: 1.05.2014).

19 Megapanel PBI/Gemius za wrzesieti 2013, http://www.pbi.org.pl/pl/aktualnosci/192/wyniki-megapa-
nel-pbi-gemius-za-wrzesien-2013 (dostep: 1.05.2014).
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Nalezy tu podkresli¢, ze wyniki popularnosci portali spolecznos$ciowych ulegaja cze-
stym zmianom, szybko si¢ dezaktualizujg. Dane z 2013 roku zostaly tu wskazane celowo,
gdyz maja znaczenie w kontekscie analizy komunikacji partii politycznych wlasnie wte-
dy — w okresie, w ktérym nie prowadzono zadnej ogélnopolskiej kampaniami wybor-
czej. Co jednak wazne, obecnie nie ma portalu, ktdry zagrozi pozycji Scislej czotowki,
czyli Facebooka oraz YouTube. Stale wzrasta popularnos¢ Twittera, spada liczba uzyt-
kownikéw portalu n-k.pl.

Komunikacja polskich parlamentarnych partii politycznych
w mediach spotecznosciowych poza okresem kampanii wyborczych

Statystyki przedstawione we wczesniejszej czesci tekstu pokazuja, jak istotne jest wykorzy-
stanie mediow spotecznosciowych w kontekscie efektywnej komunikacji przez marki —
réwniez te polityczne, szczegdlnie jesli chodzi o zasieg informacji w nich zamieszczanych
iich dotarcie do Polakéw. Jak podkreslono, specyfika bezposredniej komunikacji nawia-
zywanej dzieki nim wymaga ciagtosci i systematycznosci. O ile w trakcie trwania kampa-
nii wyborczych partie polityczne intensyfikuja swoje dziatania komunikacyjne, réwniez te
w sieci, ze wzgledu na konieczno$¢ pozyskania poparcia wyborcow, o tyle okres poza kam-
paniami wyborczymi pokazuje, w jakim stopniu s3 one rzeczywiscie nastawione na stalg
komunikacje z wyborcg, jaka jest ich agenda tematyczna i $wiadomo$¢ nowych mediow.

Wszystkie analizowane partie polityczne posiadajg konta na czterech najpopu-
larniejszych portalach spolecznosciowych — Facebooku, YouTube, Twitterze i Go-
ogle+. Korzystaja one takze z innych portali, ktérych zestawienie przedstawiono
w tabeli 2.

Tabela 2. Media spotecznosciowe wykorzystywane przez partie polityczne w 2013 roku

Portal spoleczno$ciowy PO PiS PSL RP TR SLD Sp
Facebook + + + + + + +
Google+ + + + + + + +
Twitter + + + + + + +
YouTube + + + + + + +
n-k.pl + - + - + + +
Flickr + - - -

Pinterest + - - - +
Blip/Wykop - - + + -
MySpace - - - - +

Vimeo - - + - - +
GoldenLine - - + - -

Wtasny portal + + - - - - -

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Jak wida¢ w tabeli 2, najwigkszg liczbe kanaléw w mediach spotecznosciowych po-
siadaly SLD (konto w 9 na 12 analizowanych kanatéw) i PO (konto w 8 na 12 analizo-
wanych kanaléw). Najmniej kanaléw spotecznos$ciowych mial Ruch Palikota (tylko 4),
zmienilo sie to wraz ze zmiang nazwy partii na Twéj Ruch. Warto podkresli¢, ze PIS
mial stworzone wlasne profile tylko na zewnetrznych portalach spolecznosciowych.
W przypadku niebrania pod uwage w analizie wewnetrznych portali partii, aktywnos¢
tego ugrupowania w mediach spofecznosciowych, jesli chodzi o liczbe profili, bylaby
najmniejsza.

Analiza komunikacji partii politycznych
w mediach spotecznosciowych

Facebook

Facebook jest portalem spoteczno$ciowym o najwigkszym obecnie zasiegu dzialania
i zbiorze funkcjonalnosci. Umozliwia on tworzenie sieci i grup, dzielenie si¢ wiadomo-
$ciami i zdjeciami oraz korzystanie z aplikacji tworzonych przez portal oraz podmioty
— marKki itp. na nim obecne. Komunikacja na Facebooku odbywa si¢ z dwdch poziomow
— indywidualnych uzytkownikéw posiadajacych prywatne konta oparte na tak zwanym
time line, czyli 0§ czasu, oraz fanpage’ 6w, czyli kont szeroko rozumianych marek — in-
stytucji, 0séb publicznych, produktéw firm itp. Uzytkownicy indywidualni mogg komu-
nikowac si¢ miedzy sobg, a takze z markami. Marki moga réwniez komunikowac si¢ ze
sobg, lecz ma to marginalne znaczenie. Aktywno$¢ na portalu wyrazana jest poprzez:

a) polubienie fanpage przez indywidualnych uzytkownikéw umozliwiajace im $le-
dzenie aktualnosci na nich publikowanych, wyrazajace swego rodzaju sympatie do
marKki czy poparcie dla sprawy,

b) komentowanie zamieszczanych tresci,

¢) polubienie zamieszczanych tredci,

d) udostepnianie tresci zamieszczanych przez innych (zaréwno uzytkownikéw indy-
widualnych, jak i fanpage),

e) zamieszczanie wlasnych tresci — postow.

Wedlug danych Sotrender w 2013 roku bylo ich kolejno: ponad 169 mln polubien za-
mieszczanych tresci, ponad 29 mln komentarzy do zamieszczonych tresci, ponad 19 mln
udostepnien zamieszczonych tresci oraz ponad 3 mln opublikowanych postéw?°.

Sposob i jakos¢ komunikacji partii politycznych na ich fanpage’u byly mocno zro6z-
nicowane. Wszystkie partie posiadaly swoj fanpage. Z najwieksza czestotliwoscig ko-
munikowaly, czyli zamieszczaly réznego rodzaju posty na swoim time line, PO oraz TR
(wczesniej RP). Ten ostatni cieszyt sie najwiekszg popularnoscia i najwieksza liczbe fa-
néw (niemal 70 tysiecy $ledzacych profil oséb).

20" A. Preis, Podsumowanie #FanpageTrends, czyli Facebook w Polsce w 2013 r., http://www.sotrender.pl/
trends/facebook/reports/2013 (dostep: 1.05.2014).
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Na fanpage’u PO najcz¢$ciej poruszanym tematem byla dziatalno$¢ rzadu, ktéremu
przewodzita partia. Do postéw najczeéciej dodawane byly przygotowywane przez partie
infografiki (jednolite i zgodne z systemem identyfikacji wizualnej partii), linki do strony
www, a takze do filméw dostgpnych na kanale YouTube ugrupowania. Zdjgcie profilowe
przedstawialo logotyp partii, a cover photo zmieniato si¢ w zaleznosci od okolicznosci
i wydarzen, ktére organizowala. Nawigzanie kontaktu z partig bylo mozliwe poprzez
wystanie wiadomosci, zamieszczanie komentarza pod postem lub umieszczenie postu
na jej profilu. Nie byt on jednak widoczny dla wszystkich uzytkownikéw, wylacznie dla
administratoréw strony. Warto doda¢, ze istnialy dodatkowe fanpage zwigzane z par-
tig: PO Europejsku (zwigzany z dzialalnoscig partii i rzadu w Unii Europejskiej), Polska
w budowie (poswigcony programowi partii i dzialaniom Rzadu) oraz POpieram (sku-
piajacy sympatykow partii chcacych wyrazi¢ dla niej poparcie).

Fanpage PiS byl zdominowany przez zamieszczanie linkéw do aktualnosci na stro-
nie www partii (ktorych jest kilkadziesigt miesigcznie), mediéw piszacych pozytywnie
o partii i jej politykach oraz linkéw do filméw zamieszczanych na PiS TV. Kontakt z ta
partig byt utrudniony — opcja zamieszczania postéw na stronie partii zostata zabloko-
wana. Najczesciej poruszanym tematem byly dzialalno$¢ partii, zajmowane przez nig
stanowiska, wydarzenia, w ktdrej biora udzial, lub organizuja jej politycy. Podobnie jak
w przypadku PO zdjecie profilowe przedstawialo logotyp partii, a cover photo zmieniato
sie w zalezno$ci od okolicznosci i organizowanych wydarzen.

Komunikacja SLD na Facebooku skupiala si¢ na zamieszczaniu informacji o partii,
jej inicjatywach spolecznych i licznych wydarzeniach (np. seminariach, debatach), ktére
organizowala. Dominujagcym elementem dodatkowym postéw s linki zewnetrzne do
strony www partii oraz portali, na ktérych byly zamieszczane wywiady i wywiady z po-
litykami ugrupowania. Tak jak w przypadku PIS, nie byto mozliwosci zamieszczania
postow na profilu partii. Zaréwno cover photo, jak i zdjecie profilowe nawigzywaly do
barw partii i wielokrotnie eksponowano jej logo.

Fanpage Twojego Ruchu, wczesniej Ruchu Palikota wraz z przeksztalceniem partii
zmienit nazwe. Wyrodznia si¢ on swobodnym sposobem prowadzenia komunikacji —
zamieszczane sg linki do artykutéw, wypowiedzi politykéw partii, zdjecia i infografiki
a nawet memy, czesto o lekkim, a nawet prze§miewczym wzgledem przeciwnikéw poli-
tycznych czy tez sytuacji w kraju wydzwigku. Partia rzeczywiscie komunikuje sie¢ fanami
— odpowiada na ich komentarze, nie ukrywa zamieszczanych postow.

Sposoéb prowadzenia fanpage’a przez PSL wyrdznial si¢ spokojnym tonem. Prowadzito
to jednak do malego zréznicowania informacji, przez co obnizalo ich atrakcyjnos¢. Nie-
mal do kazdego postu przypisywane bylo zdjecie z nalozonym tekstem i/lub link do tekstu
na stronie internetowej partii. Zaréwno zdjecie profilowe, jak i cover photo nawigzywaty do
barw partii i przedstawialy charakterystyczng koniczyne znajdujaca si¢ w logo. Internauci
swobodnie mogli zamieszczaé tresci na profilu partii i przez to sie z nig kontaktowac.

Ostatnia z analizowanych partii SP miala najmniejszy fanpage. Zamieszczane byly
na nim materialy wideo i linki zewnetrzne do pozytywnych materialéw o inicjatywach
i politykach partii. Cover photo bylo zmienne — stanowily je grafiki promujace projekty
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realizowane przez partig, natomiast zdjeciem profilowym bylo logo partii. Podobnie jak
w przypadku PiS kontakt z partig byl ograniczony.

Twitter

Twitter to mikroblog, umozliwiajacy uzytkownikom wysylanie i odczytywanie tak zwa-
nych tweetdw, czyli krotkich wiadomosci tekstowych o dlugosci do 140 znakéw. Za po-
mocy Twittera tak samo moga komunikowac¢ si¢ osoby indywidualne, jak i instytucje
czy marki. W listopadzie ubiegtego roku Twitter miat 2,6 mIn polskich uzytkownikéw?!.
Najwiekszy ich odsetek, tacznie 49%, stanowity osoby w wieku 15-34 lat (25-34 lata
25%, 35—44 24 %).

Co wazne, mimo sporej liczby uzytkownikéw, tylko 56 tys. w 2013 roku zamiescito
przynajmniej dwa tweety. Prowadzi to do powszechnego wniosku, ze Twitter jest w Pol-
sce uzywany gtéwnie przez osoby publiczne i dziennikarzy, nie ma na nim rzeczywistej
interakeji z uzytkownikami. Pelni on tym samym czgsto role internetowego rzecznika
osoby/instytucji publicznej?2.

W przypadku partii politycznych jest podobnie. Kazde z analizowanych ugrupo-
wan posiadalo w 2013 roku profil na Twitterze. Najpopularniejszy, czyli z najwieksza
liczbg obserwujacych oséb, byl profil PO (18 059 0séb w ostatnim tygodniu grudnia
2013 roku). Kolejne pod wzgledem liczby oséb $ledzacych na koniec 2013 roku oséb
byly PIS (z okolo 14 tysigcy obserwujacych), SLD (3873 obserwujacych na koniec 20103
roku), SP (3583 obserwujacych na koniec 20103 roku), PSL (1997 obserwujacych na
koniec 20103 roku), Twoéj Ruch (1242 obserwujacych na koniec 20103 roku). Cho¢ ak-
tywnos¢ partii politycznych byla rézna, charakter komunikacji w kazdym z przypadkow
byt zblizony. Partie umieszczaly gléwnie wpisy o charakterze komentarza do biezacych
wydarzen w kraju i przypominania o wydarzeniach partyjnych. Komunikacja na Twit-
terze miata charakter jednostronny, informacyjny, nakierowana byfa na przekazywanie
oficjalnych stanowisk partii, co $wiadczy o tym, ze partia traktuje Twittera tak jak przy-
jeto sie w Polsce — jako internetowego rzecznika prasowego. W przypadku wszystkich
partii poza PIS, profil na Twitterze byl zintegrowany z jej strong internetowa.

Google+

Google+ jest portalem o podobnej funkcjonalnosci do Facebooka, zintegrowanym z po-
zostalymi narzedziami firmy Google. Portal ma duza liczbe uzytkownikéw, ich aktyw-
nos$¢ w Polsce jest jednak znikoma. Duza liczba zatozonych kont i odwiedzin jest niejako
wymuszona przez konsekwentne dzialania Google, ktére dazg do stworzenia z Google+

21 Megapanel PBI/Gemius za listopad 2013, http://www.internetstandard.pl/news/395444/Wyniki.Me-
gapanel. PB.Gemius.za listopad.2013.html (dostep: 1.05.2014).

22 M. Wachnicki, Dlaczego Polacy nie lubig Twittera, http://polska.newsweek.pl/dlaczego-polacy-nie-
korzystaja-z-twittera-newsweek,artykuly,270698,1.html (dostep: 1.05.2014).
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platformy integrujacej uzytkownikéw poczty Gmail, YouTube, Androida czy Google
Play czy Hangout (czat). Mimo ze dodawane s3 coraz nowe funkcjonalnosci (jak na
przyktad mozliwos¢ obrobki zdje¢), nadal aktywnos¢ uzytkownikéw indywidualnych
i szeroko rozumianych marek pozostaje znikoma?3.

Kazda z analizowanych partii posiadata konto na Google+. Wyraznie mozna jednak
zauwazy¢, ze nie prowadzity one regularnej i angazujacej komunikacji za pomoca tego
kanatu. Liczba zamieszczanych tresci byta mala, najczesciej pokrywala sie z tymi za-
mieszczanymi na przyktad na Facebooku. Swietnie ilustrowat to profil PO, ktéry jednak
wyroznial sie sposrdd innych wieksza czestotliwo$cia zamieszczania wiadomosci. Spo-
sob uzycia tego kanalu pokazuje, ze partie polityczne nie angazowaly swoich zasobow
w dotarcie do wyborcy poprzez ten kanat komunikacji. Mozna przypuszczaé, ze przy-
czyng tego byta matla aktywnos$¢ Polakéw w tym serwisie. Trzeba jednak zauwazy¢, ze
z punktu widzenia aktora politycznego, ktéremu zalezy na szerokim dotarciu informacji
o nim, posiadanie czesto aktualizowanego konta w portalu jest korzystne, gdyz przyczy-
nia sie do wysokiego pozycjonowania go w wyszukiwarce Google.

YouTube (PiSTV)

YouTube jest najpopularniejszym serwisem, ktdry umozliwia bezptatne umieszczanie,
ogladanie pikéw wideo oraz relacji wideo nadawanych na zywo. Rejestracja w nim nie
jest obowiazkowa dla 0s6b chcacych jedynie ogladac filmy. Osoby lub marki itp. sa trak-
towane réwnorzednie i chcg zamieszcza¢ pliki wideo, moga utworzy¢ konto, ktére im to
umozliwi. Miesieczna liczba odwiedzin strony gléwnej przekracza 9,4 min?4,

Jest to ostatni z czterech portali spolecznosciowych, na ktérym konta posiadaty
wszystkie analizowane partie. Rodzaj filméw zamieszczanych na kanatach wszystkich
partii byl taki sam — dominowaly relacje z konferencji prasowych i wydarzen partyj-
nych, na przyklad konwencji. W przypadku PO wyréznialy sie réwniez spoty dotyczace
dziatalno$ci rzadu i wideo z wystgpieniami politykow partii w Sejmie.

Jesli chodzi o zamieszczanie wideo przez partie warta podkreslenia jest rola PiS TV.
To kanal, na ktérym partia eksponuje swoje pliki wideo. Podzielone s3 na nastepuja-
ce kategorie: najnowsze filmy, wywiady, konferencje, komentarze polityczne, rozmowy
o kulturze, III Marsz, IV Kongres, relacje, alternatywa PiS, spoty oraz pozostale. Kate-
gorie te okreslajg jednoczesnie tematy poruszane przez parti¢. Byly to komentarze do
biezacych wydarzen i dziatan partii — IV Kongresu PiS, III Marszu Wolnosci, Niepod-
legtosci i Solidarnosci oraz projektu alternatywa PiS przedstawiajacego zalozenia poten-
cjalnego nowego rzadu pod kierownictwem Piotra Glinskiego.

Partie zdajg si¢ nie przywigzywac uwagi do interakeji z wyborca na kanale YouTube.
Traktowaly go jako biblioteke filmdw, zrodlo linkowania plikéw filmowych na stronach

23 Google+ z rekordowym zasiggiem w Polsce, ale ,martwg” spolecznoscig, http://www.wirtualnemedia.
pl/artykul/google-z-rekordowym-zasiegiem-w-polsce-ale-martwa-spolecznoscia/ (dostep: 1.05.2014).

24 Megapanel PBI/Gemius za marzec 2013..., http://www.pbi.org.pl/pl/aktualnosci/181/wyniki-megap-
anel-pbi-gemius-za-marzec-2013 (dostep: 1.05.2014).
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internetowych i w pozostatych kanatach komunikacji. Warto doda¢, ze najwigcej filmow
zamie$cito PO, najmniej PSL.

Pozostate portale spotecznosciowe

N-k.pl (nasza-klasa.pl) to polski portal spolecznosciowy, ktdry pierwotnie miat na celu
umozliwienie uzytkownikom odnalezienie znajomych ze szkolnych lat, obecnie jest wie-
lopoziomowg platforma komunikacji dla polskich internautéw. Uzytkownicy indywidu-
alni moga tworzy¢ tak zwane konta rzeczywiste, a wszelkiego typu marki, osoby publicz-
ne itp. moga tworzy¢ oficjalne Grupy, bedace odpowiednikiem fanpage’a na Facebooku.

Swoje konta na tym portalu posiadaty PO, PSL, TR/RP, SLD oraz SP. Sposéb ich ko-
munikacji w grupach nie byl rozwiniety, Zadna z partii nie wyrdzniala si¢ w tym wzgle-
dzie. Skupiano si¢ na przekazywaniu najwazniejszych informacji, ktore czgsto powielaty
sie z tymi umieszczanymi juz na przyklad na Facebooku.

Pinterest to serwis umozliwiajacy zarejestrowanym na nim internautom publikowa-
nie réznorodnych materialéw wizualnych w jednym miejscu oraz ich tematyczne se-
gregowanie. Zaréwno uzytkownicy indywidualni, jak i publiczni majg te same prawa.
Interakcja miedzy nimi zachodzi poprzez mozliwos¢ ,,polubienia” zamieszczanych przez
innych elementéw, komentowania ich lub przypinania (Pinterest — ang. pint — przypiaé
i intrest — zainteresowania) ich na swoim koncie. Serwis do grudnia 2013 roku byt do-
stepny wylacznie w jezyku angielskim. W czerwcu 2013 roku liczyt 1,26 mln uzytkow-
nikow?>.,

Profile na Pinterest posiadaly dwie partie — SLD, ktore jako pierwsze z polskich
ugrupowan politycznych rozpoczelo korzystanie z portalu w 2013 rok oraz PO. Pierwsze
ugrupowanie zamieszczalo zdjecia w podziale na grupy tematyczne (tzw. tablice) zatytu-
fowane jako: akcje, zdjecia, SLD i sympatycy SLD na $wiecie. Taki ich podziat pokazuje,
ze choc¢ partia chciala zaprezentowac si¢ jako innowacyjna, uzywajaca nowych narzedzi
komunikacji, nie robi tego w pelni, tworzy za$ duze grupy niewlasciwie uporzadkowa-
nych zdje¢. Platforma Obywatelska radzi sobie z prowadzeniem konta lepiej. Zamieszcza
nie tylko zdjecia, ale tez infografiki uszeregowane wedtug waskich, jasnych kategorii —
na przyklad Fundusze Europejskie, Konwencja partyjna, Inwestycje.

Blip (Bardzo lubi¢ informowa¢ przyjaciot) to polski odpowiednik Twittera, opie-
rajacy sie na tych samych mechanizmach. Ze wzgledu na malg liczbe uzytkownikéw,
w sierpniu 2013 roku platforma zostata zamknieta, a jej uzytkownicy zostali przekiero-
wani na portal Wykop.pl, ktérego ideg jest odnajdowanie ciekawych informacji w inter-
necie i udostepnienie ich innym uzytkownikom. W grudniu 2013 roku liczyl on wedlug
wewnetrznych statystyk witryny 5,3 mln uzytkownikéw?S. Konto na wykopie posiada
jedynie PSL. Aktywnos¢ partii byla jednak ograniczona tylko do ekspozycji posiadania
konta na stronie internetowej ugrupowania.

25 Megapanel PBI/Gemius za czerwiec 2013..., http://www.pbi.org.pl/pl/aktualnosci/187/wyniki-mega-

panel-pbi-gemius-za-czerwiec-2013 (dostep: 1.05.2015).
26 Wykop w liczbach, http://www.wykop.pl (dostep: 1.12.2013).
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Vimeo jest serwisem umozliwiajacym ogladanie oraz udostepnianie plikow wideo.
To alternatywa dla portalu YouTube, cieszaca si¢ jednak o wiele mniejsza popularnoscia.
Brakuje danych opartych na niezaleznych badaniach mierzacych liczbe uzytkownikow
portalu. Skale popularnosci pokazuje jednak fakt, ze na calym $wiecie w grudniu 2012
roku byto ich 15 mln, czyli prawie tyle samo co uzytkownikéw YouTube w Polsce?’.

Swoje profile na Vimeo posiadaly SLD i PSL. Analiza kont pokazata, ze filmy tam
zamieszczane pokrywaly sie z tymi, ktére byly zamieszczane na kontach ugrupowan na
YouTube. Zasiegi, okreslane przez liczbe wyswietlen filméw, byly zdecydowanie mniej-
sze, partie nie linkowaly na swoich innych profilach spolecznosciowych do filméw na
Vimeo tylko na YouTube. Powielanie tych tresci mozna uznac wiec za bezcelowe.

GoldenLine to portal spotecznosciowy umozliwiajacy nawigzywanie kontaktéw za-
wodowo-biznesowych. W 2013 roku liczyt on 2,3 mln uzytkownikéw?®. Tylko PSL po-
siadal na nim profil. Stanowil on jednak jedynie wizytéwke, nie byl aktualizowany.

MySpace to portal umozliwiajacy internautom wzajemng komunikacje i nawig-
zywanie znajomosci. Dzigki tak zwanym profilom, czyli prywatnym stronom uzyt-
kownikéw, prezentujg oni siebie i swoje zainteresowania. Serwis umozliwia tez mie-
dzy innymi prowadzenie blogéw czy tez tworzenie wlasnych galerii zdjec¢ i profili
muzycznych. Nie poznano doktadnej liczby uzytkownikéw w Polsce w 2013 roku,
jest jednak ona marginalna. Profil na portalu posiadato SLD, ale bez zadnych tresci.

Wewnetrzne portale spotecznosciowe partii politycznych

Oprocz opisanych wyzej kanaléw komunikacji PO i PiS posiadaly wlasne portale zrze-
szajace ich sympatykow.

Portal sympatycypis.pl to wewnetrzna platforma tej partii, ktéra sympatykom po re-
jestracji daje mozliwo$¢ kontaktu poprzez mechanizmy zblizone funkcjonalnoscig do
tych, ktore ma portal n-k.pl. Moga prowadzi¢ blogi, tworzy¢ grupy, rozmawiaé na forum
i czacie. Doktadne statystyki pozwalajace zmierzy¢ interakcje internautdéw z partig nie
sa dostepne. Utworzenie tego portalu ma wazng role wizerunkowa, nawet bez wglebia-
nia si¢ w jego wnetrze. Partia pokazala dzieki temu, Ze wazna jest dla niej integracja jej
uczestnikow, ze pragnie tworzy¢ wokol siebie zwigzang spoleczno$¢, ktora tacza wspolne
poglady i wartoéci, oraz dyskutowa¢ z nig. Swiadczy to o jej otwartosci.

Platforma Obywatelska posiadata podobng, lecz mniej rozbudowang ptaszczyzne przy-
pominajgcg forum POpieram, zrzeszajaca jedynie zarejestrowanych czlonkéw i sympaty-
koéw partii.

27 Internet w liczbach, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/internet-2012-w-liczbach (dostep: 2.04.2014).
28 Megapanel PBI/Gemius za czerwiec 2013...

Wroctawskie Studia Politologiczne 18, 2015
© for this edition by CNS



Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych przez polskie parlamentarne partie polityczne 125

Ocena komunikacji partii politycznych
w mediach spotecznosciowych

Dobér kanatéow komunikacji w mediach spotecznosciowych
przez partie polityczne

Dobor portali spoteczno$ciowych, ktérych w swojej komunikacji uzywajg partie poli-
tyczne, zostal poddany ocenie politologéw w trakcie eksperckiego badania fokusowego
przeprowadzonego 24 marca 2014 roku w Instytucie Politologii Uniwersytetu Wroclaw-
skiego.

W ocenie ekspertéw wybodr portali spolecznosciowych, ktérych uzywaly analizowane
partie polityczne, wydaje sie nieprzemyslany, szczegélnie w przypadku dwoch najwigkszych
partii w parlamencie — PO i PiS. W przypadku PO zwrécono uwage na to, ze w przeciwien-
stwie do przekazéw zawartych na stronie internetowej (www.platforma.org), duza liczba
platform spolecznosciowych wskazuje na to, ze grupa docelowa partii jest bardzo szeroka
— ugrupowanie otwiera sie na wszystkich, szczegdélnie mlodych wyborcéw. Prawo i Spra-
wiedliwo$¢ pomija natomiast w ocenie ekspertow nawigzanie kontaktu z mfodymi ludzmi
i skupia si¢ na prowadzeniu tak zwanych owned media — wewnetrznej telewizji i wlasnego
portalu spotecznosciowego Sympatycy PiS. Podkreslono, ze razacym bledem jest brak po-
siadania przez partie konta na portalu n-k.pl, gdzie gromadza si¢ internauci, ktérych cechy
demograficzne sg zbiezne z cechami wyborcow PiS.

W przypadku wszystkich analizowanych partii, w ocenie ekspertéw, przy doborze
kanatu komunikacji zaréwno PO, PiS, SLD, PSL, RP/TR, jak i SP zadbaly o podstawowe
kanaty komunikacji. Oznacza to, ze posiadaja wlasne konta na: Facebooku, ktory jest
najbardziej opiniotworczym portalem, Twitterze, ktéry w Polsce stanowi zrédlo infor-
macji przede wszystkim dla dziennikarzy, a takze YouTube, ktéry stanowi uzupelnienie
tresci wideo zaréwno dla stron www partii, jak i pozostalych platform spotecznoscio-
wych.

Podkreslono réwniez, ze partie, ktére wykorzystuja wiecej niz te trzy kanaty ko-
munikacji, w szczegélnosci PO i SLD, prébuja w ten sposéb pokazaé swoja nowo-
czesnos$¢, dynamicznos¢ i otwarcie na mtodych wyborcéw. Dodano jednak, ze samo
uzywanie platform spotecznos$ciowych nie wystarczy, gdyz tresci na nich zamieszcza-
ne juz tych wartosci nie odzwierciedlajg. Jednym z finalnych wnioskéw, ktéry moze
stuzy¢ za podsumowanie oceny ekspertéw, jest to, Zze obecnos$¢ analizowanych partii
na roznych portalach, nawet tych nienadajacych sie do komunikowania przez akto-
réw politycznych, jak na przyklad MySpace przez SLD, pokazuje, Ze sa one swiadome
rosnacej roli internetu i prébuja dociera¢ przez social media do wyborcéw, cho¢ nie
nadazajg jeszcze catkowicie za zmieniajacym sie profilem ich uzytkownikéw i zmienna
popularnoscia portali.
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Odbioér komunikacji partii politycznych
w mediach spotecznosciowych przez internautéw

Wypelnienie ankiety byto dobrowolng dodatkowg aktywno$cig wykonywang przez in-
ternautdéw, nie moze wiec dziwi¢ charakterystyka ich sposobu korzystania z interne-
tu. Az 90% korzysta z niego codziennie (pozostale 10% uzywa kilka razy w tygodniu).
Dzienny czas uzytkowania przez nich Internetu jest réwniez dlugi. Az 1/3 (dokladnie
32%) badanych korzysta z sieci ponad 1/5 doby, czyli powyzej 5 godz. Przewazajacym
zakresem czasu jest jednak uzywanie sieci 3—5 godzin dziennie — dotyczy to 47% bada-
nych (ryc. 5). Gléwnymi celami korzystania z sieci s3 natomiast: poszukiwanie informa-
cji oraz utrzymanie i nawiagzywanie réznego rodzaju kontaktéw (ryc. 6).
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Rycina 5. Czas jaki ankietowani dziennie spedzaja, korzystajac z internetu

Zrédlo: Opracowanie wlasne, na podstawie wyboru ankietowanych jednej z podanych opcji odpowiedzi na pytanie:
»1le czasu dziennie spedzasz, uzywajac internetu?”.
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Rycina 6. Najczestsze cele uzytkowania internetu przez ankietowanych

Zrédlo: Opracowanie wlasne, na podstawie wyboru ankietowanych jednej z podanych opcji odpowiedzi na pytanie:
4W jakim celu najcze$ciej uzywasz internetu?”

Z przedstawionych danych wynika, ze udzial w ankiecie wzigli wyborcy, ktorzy ak-
tywnie korzystaja na co dzien z sieci. Wypelnienie ankiety juz na wstepnie sygnalizuje
ich zainteresowanie sprawami spoteczno-politycznymi. Cho¢ ich struktura ukazana we-
diug podstawowych cech demograficznych nie koreluje bezposrednio z przedstawiona
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strukturg polskich internautéw, pozwala jednak na wyciggniecie wniosku, ze przebada-
na grupa reprezentuje te cze$¢ ogétu internautdw, ktora nie tylko jest najaktywniejsza
w sieci, ale poprzez swoje preferencje dotyczace celu korzystania z niej jest w stanie
oceni¢ wizerunek partii politycznych kreowany on-line.

W kontekscie zdolnosci do oceny wizerunku partii politycznych, ktéry mozna rozu-
mie¢ jako odpowiedni poziom wiedzy o polityce, ma znaczenie stopien ich zaintereso-
wania polityka. Pierwszym kryterium tworzacym obraz internauty wyborcy jest czesto-
tliwos¢, z ktdrg bierze on udzial w wyborach. Wigkszos¢ badanych wykazuje aktywnosé
wyborcza — 48% z nich czasami, 45% zawsze. Tylko 7% zadeklarowalo, ze nigdy nie
bierze udzialu w wyborach.

Najwigksza cze$¢ osob, ktore zadeklarowaty udzial w wyborach, ostatni raz oddawato
swoj glos w wyborach parlamentarnych w 2011 roku. Ciekawi fakt, ze 3% internautow
ostatni raz brato udzial w wyborach w 2013 roku w glosowaniu do Rad Osiedli (katego-
ria ,,inne”). Swiadczy to o wysokim poziomie ich zaangazowania w podejmowanie decy-
zji wyborczych nawet na najnizszym szczeblu. Az 5% badanych pamieta, ze glosowalo,
ale ma problem z identyfikacjg tego, kiedy i w jakich wyborach. Swiadczy to o przywig-
zaniu malej wagi do aktu wyborczego (ryc. 7, 8).
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Rycina 7. Ostatnie wybory, w jakich brali udziat ankietowani — rodzaj wyboréw

Zrédlo: Opracowanie wlasne, na podstawie odpowiedzi na otwarte pytanie: ,W jakiego rodzaju wyborach brales
ostatnio udziat?”
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Rycina 8. Ostatnie wybory, w jakich brali udziat ankietowani — rok glosowania

Zrédto: Opracowanie wlasne, na podstawie odpowiedzi na pytanie: ,W ktérym roku ostatnio brate$ udzial w wyborach?”
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Zdecydowana wigkszo$¢, czyli 93% ankietowanych, na pytanie: czy korzysta z me-
diéw spotecznosciowych, odpowiedziata twierdzaco. Najczgsciej uzywaja oni Facebooka
oraz YouTube, co potwierdza przytoczone wczesniej statystyki dotyczace popularnosci
konkretnych portali spolecznosciowych.

Niemal % ankietowanych (24%) obserwuje (subskrybuje wiadomosci zamiesz-
czane na profilach spolecznosciowych partii) partie polityczne w mediach spotecz-
nosciowych. Najwiecej obserwujacych ma PO (33%), najmniej Solidarna Polska
(4%) (ryc. 9).
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Rycina 9. Procentowy podziat partii politycznych $§ledzonych w mediach spoteczno$ciowych przez an-
kietowanych internautéw

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Jako powdd $ledzenia profili partii politycznych 41% ankietowanych wskazalto chec¢
poréwnywania réznych opinii na biezace tematy czy tez wazne dla nich kwestie. Drugim
z kolei powodem bylo zainteresowanie polityka (33%). Pozostali wskazali che¢ bycia
na biezaco z aktualno$ciami zwigzanymi z dziatalnoscig partii (17%) i che¢ pozostania
w stalym kontakcie z partig (1%).

Kluczowa jest jednak ocena pigciu cech komunikacji partii w mediach spoteczno-
sciowych wsrdd internautow, ktérzy odwiedzili ich profile. Ankietowani zostali popro-
szeni o ocenienie w skali od 1 do 5 (1 — bardzo niski, 5 — bardzo wysoki) nastepujacych
elementoéw komunikacji partii politycznych w social media:

1. Stopien interakcji partii z uzytkownikami w mediach spolecznosciowych.

2. Stopien atrakcyjnosci zamieszczanych tresci.

3. Pozytywny wydzwigk zamieszczanych tresci.

4. Negatywny wydzwiek zamieszczanych tresci.

5. Przydatno$¢ zamieszczanych tresci.

W opinii internautéw najbardziej nastawiong na interakcje z uzytkownikami portali
spolecznosciowych, a co za tym idzie dajaca im najwiecej mozliwosci kontaktu, daja-
ca na ich wiadomosci, pytania itp. partig polityczna, jest Ruch Palikota przeksztalcony
pozniej w Twoj Ruch. Jako najmniej interaktywna oceniona zostala komunikacja PiS,
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co nie moze dziwi¢, biorgc po uwage miedzy innymi konieczno$¢ rejestrowania sie we
wlasnym portalu spoteczno$ciowym partii czy brak mozliwosci umieszczania postow na
profilu partii na Facebooku (ryc. 10).
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Rycina 10. Ocena stopnia interakcji partii politycznych z uzytkownikami mediéw spotecznosciowych

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Tresci zamieszczane w portalach spolecznosciowych przez partie polityczne najbar-
dziej atrakcyjne sg na profilach prowadzonych przez SLD. Az 77% ankietowanych uzna-
fo je za atrakcyjne w wysokim stopniu. Najwigcej niskich ocen otrzymata natomiast SP

(ryc. 11).
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Rycina 11. Ocena stopnia atrakcyjnosci tresci zamieszczanych przez partie polityczne w mediach spo-

tecznosciowych

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Pod wzgledem wydzwieku tre$ci mogty zosta¢ ocenione dwojako — jako pozytywne
i negatywne. Negatywne wyrazaly najczesciej krytyke wobec przeciwnikéw politycz-
nych i biezagcych wydarzen w kraju. Pozytywne to pochwala wlasnych dziatan czy tez
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aktualnosci z kraju i $wiata. Jako najbardziej pozytywne przekazy internauci postrze-
gaja treSci zamieszczane przez PSL. Jest to spowodowane gtéwnie ich charakterem
informacyjnym odnoszacym si¢ do rzadowej dziatalnosci politykéw partii. Przekazy
negatywne w ocenie ankietowanych dominujg jednak w przypadku PiS. Az 89% z nich
uznalo, ze tredci zamieszczane przez t¢ partie s3 w wysokim lub bardzo wysokim stop-
niu negatywne. Nie dziwi to, gdyz wezmie si¢ pod uwage ogolna retoryke komunikacji
partii (ryc. 12, 13).
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Rycina 12. Ocena stopnia pozytywnego wydzwieku tresci zamieszczanych przez partie polityczne w me-
diach spofecznosciowych

Zré6dlo: Opracowanie wlasne.
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Rycina 13. Ocena stopnia negatywnego wydzwigku treéci zamieszczanych przez partie polityczne w me-
diach spofecznosciowych

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

W ogdlnej ocenie internauci nie uwazajg tresci zamieszczanych przez partie poli-
tyczne za szczegdlnie przydatne. Dominuja $rednie oceny przydatnosci. Wyrézniajg sie
jedynie SLD i PO z wysokimi pozytywnymi ocenami ankietowanych (ryc. 14).
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Rycina 14. Ocena stopnia przydatnosci tresci zamieszczanych przez partie polityczne w mediach spo-
tecznosciowych

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Ocena dokonana przez internautéw wskazuje, ze partie polityczne nie nawigzuja an-
gazujacej relacji z wyborcami w mediach spoteczno$ciowych. Nie sg uznawane za rze-
telne zrodto informacji i w okresie poza kampania wyborczg wydaja sie malo atrakcyjne
dla odbiorcéow. Warto jednak podkresli¢, ze najlepiej oceniane byty komunikacja TR
(wczesniej RP), SLD i PO. Polskie Stronnictwo Ludowe zostalo ocenione najlepiej pod
katem merytorycznosci i przydatnosci informacji, ktore umieszcza. Za najbardziej agre-
sywne w swojej komunikacji i zamknigte na wyborce zostaly uznane PIS i SP.

Podsumowanie

Przytoczona analiza, a takze wielopoziomowa ocena komunikacji partii politycznych
w mediach spolecznosciowych, dokonana na podstawie analizy jako$ciowej ich pro-
fili, oceny przez ekspertéw oraz internautéw pokazuje, ze ugrupowania polityczne sa
$wiadome istnienia réznych kanaléw komunikacji w social media, nie wykorzystuja
jednak w pelni ich mozliwosci w nawiazywaniu relacji z wyborami korzystajacymi
z internetu.

Jak wspomniano, skutecznie prowadzona komunikacja w mediach spolecznoscio-
wych powinna by¢ systematyczna i nastawiona na angazowanie internautéw w dialog.
Wyniki badan pokazuja, ze partie polityczne s obecne w mediach spolecznosciowych.
Taka komunikacja z wyborca nie wykorzystuje jednak wszystkich mozliwosci. Wyboér
kanatéw i sposobu komunikowania wydaja sie czesto przypadkowe, brakuje widocznej,
silnej strategii komunikacyjne;.

Media spoteczno$ciowe nie s3 w Polsce gléwnym kanalem komunikacji aktoréw po-
litycznych. Nadal wigkszo$¢ z przekazéw jest zaposredniczona przez media tradycyjne,
cho¢ coraz czesciej mozna zaobserwowac odwrdcenie sytuacji, gdy na przyktad wypo-
wiedz polityka na profilu na Facebooku znajduje swoje odzwierciedlenie w prasie czy
telewizji. Media spotecznosciowe nadal nie sg réwniez kanalem komunikacji majacym
potencjal gromadzenia mocnego, stabilnego elektoratu. Ich sila jednak regularnie wzra-
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sta — wystarczy analizowa¢ komunikacj¢ (na przelomie 2013 i 2014 i w calym 2014
roku) partii niereprezentowanych w parlamencie — Kongresu Nowej Prawicy i Ruchu
Narodowego?’.

Analiza podejscia partii do komunikacji w mediach spotecznos$ciowych skonfron-
towana ze sposobem korzystania przez Polakéw — wyborcéw z Internetu, pokazuje,
ze cho¢ media spolecznosciowe nie sg jeszcze decydujacym kanalem komunikacyjnym
z wyborca, ich znaczenie bedzie si¢ zmienia¢ (podazajac za obecnym trendem wzrastac)
wraz z nawykami Polakéw, podniesieniem poziomu $wiadomosci aktoréw politycznych
tego kanatu komunikacji (szczegélnie w okresie kampanii wyborczych) i wzrostu kon-
krecyjnosci partii na tym polu. Badanie profesjonalizacji komunikacji polskich partii
politycznych w mediach spotecznosciowych bedzie coraz obszerniejszym wycinkiem
komunikacji politycznej, ktéry wplynie na wyborcéw i zacznie wymaga szczegétowych
analiz.
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The use of social media by the Polish parliamentary political parties
outside the period of election campaigns

Keywords: social media, political parties, communication, marketing

Summary

The use of social media by the Polish political parties to communicate with internet users as potential voters
in 2013, which was a year in which no nationwide election campaigns took place, shows the real level of con-
sciousness of the main political parties as well as specific nature of communication through social media.
Qualitative analysis, results of an on-line survey and focus group study composed of specialists in political
science and public communication shows that political parties fail to take an advantage of social media as
a tool to create solid and long-lasting relations with potential voters. They want to push their own content
without creating a dialogue with the user.
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