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W parlamentarnej kampanii wyborczej 2011 roku zbiór  rodków komuni-
kacji politycznej powi!kszy! si! o popularne medium spo!eczno ciowe Face-
book (dalej tak"e: Fb). Prognozowany przez wielu wzrost znaczenia tego typu 
mediów w nast!pnych kampaniach wyborczych uzasadnia bardziej szczegó!owe 
zbadanie zawarto ci fanpage’y partii politycznych i udzia!u fanów – u"ytkow-
ników Fb w jej kreowaniu. 

 
 

1. FACEBOOK I JEGO U#YTKOWNICY W POLSCE 

 

Facebook, w polskiej wersji j!zykowej dost!pny od maja 2008 r., a po-
wsta!y w roku 2004 w USA1, jest najpopularniejszym obecnie globalnym 
medium/portalem/serwisem spo!eczno ciowym. Warto podkre li$ istotno $ 
                                                      

Dr hab. JANINA FRAS, prof. UWr. – Insytut Politologii UWr, adres do korespondencji: ul. 
Koszarowa 3, 51-149 Wroc!aw; e-mail: janina.fras@uni.wroc.pl 

1 Tak jak wi!kszo $ mediów spo!eczno ciowych Fb to ameryka%ski podmiot gospodarczy, 
podlegaj&cy prawodawstwu tego kraju. Jego warto $ szacowana jest aktualnie na 100 mld dol., 
przychody w 2011 na ok. 3,8 mld; w 2012 roku Fb wszed! na gie!d!. Fb nale"y do mediów 
teleinformatycznych, okre lanych przez badaczy mianem nowych nowych; zob. P. L e v i n s o n, 
Nowe nowe media, Kraków: Wydawnictwo WAM 2010, s. 11-17. O Fb napisano ju" bardzo wie-
le, tak"e po polsku; pierwsza polska monografia ksi&"kowa P. Frankowskiego i A. Junei, Serwisy 

spo eczno ciowe. Budowa, administracja i moderacja, wydana przez specjalizuj&ce si! w pu-
blikacjach na temat sieci Wydawnictwo Helion w 2009 r., dotyczy!a marketingowego wyko-
rzystania Fb. U"ytkowanie Fb to nowe, wa"ne zjawisko socjologiczne; ukuto ju" terminy: efekt 
Fb i Homo facebookus (http://wireframe.iyogi.com/uncategorized/homo-sapiens-facebookus.html). 
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w nazwie ang. tego serwisu poj!cia networking, nieobecnego w nazwie pol-
skiej (ang. social network service lub social networking service), oznaczaj&-
cego intencjonalne budowanie sieci kontaktów prywatnych i biznesowych 
w celu osi&gania wzajemnych korzy ci. Intencjonalne budowanie takich sieci 
kontaktów mi!dzyludzkich, nieopartych w du"ej cz! ci na bezpo redniej zna-
jomo ci, ma d!ug& tradycj! marketingow& – z czasu przed powstaniem sieci2. 
Tej tradycji, oczywistej w krajach o gospodarce wolnorynkowej, czyli cho$by 
w USA, polscy fejsbukowicze3 nie maj& w utrwalonym kontek cie kulturowym. 

G!ównym powodem ogromnej popularno ci Fb jest z pewno ci& umo"li-
wianie tego, co najistotniejsze w komunikacji – kontaktu (szybkiego, perma-
nentnego, wieloaspektowego). Oprócz !atwo ci kontaktu Fb, jak bodaj "adne 
inne medium teleinformatyczne, zaspokaja – w wymiarze globalnym i w spo-
sób atrakcyjny, zw!aszcza dla ludzi m!odych, socjalizowanych do sieci od 
dzieci!ctwa – dwie wa"ne potrzeby:  przynale"no ci i presti"u, opartych na 
statusie w wirtualnej spo!eczno ci4. Poni"ej uj!to syntetycznie g!ówne wy-
znaczniki tego medium w komunikacji. 
 
Tabela 1. G!ówne wyznaczniki Fb w komunikacji interpersonalnej i grupowej 
 

Zorientowanie na pojedynczego 
użytkownika 

– konto/profil jednostki – podstawowy składnik zawartości Fb; 
– autoprezentacja w czasie rzeczywistym – podstawowa aktyw-
ność (w trybie wyznaczonym przez coraz przyjaźniejsze i boga-
tsze oprogramowanie, z wykorzystaniem wszystkich dostęp-
nych obecnie systemów znakowych)  

Identyfikowalność jednostek 

– bycie rozpoznanym jako konkretna osoba/instytucja istniejąca 
offline; – istotna jest jawność tożsamości – uczestnictwo nieano-
nimowe (zazwyczaj zdjęcie, imię i nazwisko); użytkownik posłu-
gujący się nickiem musi być rozpoznawalny przynajmniej dla 
bliskich znajomych 

Status jednostek na Fb 
– przeniesiony z offline; istotne znaczenie tegoż statusu jed-
nostki dla statusu na Fb 

Status wzajemny  
jednostek /użytkowników 

– symetryczność, równouprawnienie 

                                                      
2 Wa"na jest zasada sze ciu stopni oddalenia: ka"dego z ka"dym w sieci mo"na po!&czy$ 

6 krokami. 
3 Spolszczona nazwa u"ytkownika Fb jest ju" powszechnie u"ywana, podobnie jak nazwa 

serwisu: Fejsbuk; tak"e skrócone: Fejs, fejs, fejsik; podejmowane s& gry s!owne, np. Fejsbóg, 

Fejsbunt. 
4 Wedle M. Castellsa (Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem i spo ecze!-

stwem, t!um. T. Hornowski, Pozna%: Rebis 2003, s. 68): usieciowienie skierowane na „Ja”; orga-
nizowanie przez jednostk! wokó! siebie sieci relacji i sta!e podejmowanie stara% o uzyskanie 
znaczenia w spo!eczno ci jest immanentn& cech& Internetu. 
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Kontakty użytkowników Fb 
– intensyfikacja kontaktów już posiadanych; nawiązywanie 
nowych; – liczba kontaktów komunikacyjnych ma wartość auto-
teliczną, wyrażoną liczbowo (tzw. profil publiczny od 5 tys.) 

Społeczności jednostek na Fb 
– sieci znajomych przenikające się; prezentacja sieci znajomych 
na Fb; tworzenie i aktywność grup; aprobatywność kontaktów 
w społecznościach 

Dostęp i technologie 
– poprzez indywidualny terminal (stacjonarny komputer, laptop, 
tablet, coraz częściej – smartfon itp.) w dowolnym czasie i na do-
wolną odległość; dostęp do wielu aplikacji i mediów 

 

Polscy u"ytkownicy Fb to niewielka cz! $ spo!eczno ci  wiatowej, szaco-
wanej po o miu latach istnienia na ok. 900 000 0005. Trudno jednak okre li$ 
dok!adnie liczb! u"ytkowników Fb w Polsce. Wedle instytucji badawczej 
Socialbakers w styczniu 2012 r. polski Facebook mia! 7,81 mln u"ytko-
wników6. Polska wyró"nia si! wysok& dynamik& przyrostu liczby fejsbukowi-
czów;  wed!ug szacunków Socialbakers Polska, obok Rumunii i Francji, nale-
"y do pierwszej trójki europejskich pa%stw, w których najszybciej ich przyby-
wa. Z danych Socialbakers wynika te", "e z Fb korzysta ju" co pi&ty Polak 
(19,56%), a co trzeci internauta (33,51%). 

Z kolei wed!ug Megapanel PBI/Gemius liczba u"ytkowników Fb ju" 
w grudniu 2011 r. mia!a wynosi$ nawet 12,1 mln7. Ró"nica pomi!dzy obu sza-
cunkami wynika z faktu, "e w badaniu sporz&dzonym przez Megapanel brano 
pod uwag! liczb! tzw. u"ytkowników realnych (ang. real users), czyli tylko 
osoby, które przynajmniej raz dokona!y ods!ony Fb w ci&gu miesi&ca. Social-
bakers za  szacuje liczb! tzw. u"ytkowników unikalnych (ang. unique users), 
czyli wszystkich odwiedzaj&cych badany serwis w pewnym d!u"szym prze-
dziale czasowym, a wi!c tylko w przybli"eniu odpowiadaj&c& liczbie interna-
utów odwiedzaj&cych stron!8. Warto tu przywo!a$ jeszcze badania przeprowa-
dzone w pa'dzierniku 2011 r.9, dotycz&ce u"ytkowania przez Polaków kilku 
najpopularniejszych serwisów spo!eczno ciowych. Korzystanie z tych serwi-
sów zadeklarowa!o 54% Polaków – g!ownie z Fb (40%) i nk.pl (37%). Bada-

                                                      
5 Tyle samo ma ju" tak"e bardzo popularny serwis You Tube (powsta!y w 2005 r.); który 

zyskiwa! u"ytkowników w tempie jeszcze szybszym ni" FB – zob. L. G r o s s m a n, The Beast 

with million eyes, „Time” 2012, April 2. 
6 Wedle strony firmy badawczej http://www.socialbakers.com  (dost!p 20.04.2012). 
7 „Megapanel PBI/Gemius” – standard pomiaru ogl&dalno ci witryn i aplikacji internetowych 

w Polsce, wyniki za grudzie% 2011, https://www.gemius.pl/pl/aktualnosci/2012-02-21/01 (dost!p: 
10.04.2012).  

8 S. P l i s z k a, U"ytkownik Internetu, czyli kto?, http://www.pbi.org.pl/index.php/ida/168/ 
(dost!p 20.04.2012). 

9 PMR Research; metod& wywiadu telefonicznego na reprezentatywnej próbie 1000 pe!no-
letnich Polaków; b!&d oszacowania wyniós! maks. 5%. 
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nia PMR Research potwierdzi!y te", "e Fb to medium ludzi m!odych; g!ówn& 
zbiorowo ci& u"ytkowników Fb s& ci w wieku 18-24 lat. A" 74% respondentów 
w tym wieku deklaruje bowiem korzystanie z Fb, 40% z nk.pl, a 2% z Twittera. 
W grupie wiekowej 25-34 lata z Fb korzysta 58%, z nk.pl 45%, a z Twittera 4% 
badanych; dla porównania: w ród respondentów w wieku 65+ odsetek korzy-
staj&cych z Fb jest trzykrotnie ni"szy.                                      

Szczególnie istotne dla podj!tych tu rozwa"a% nad politycznymi tre ciami 
na Fb s& deklaracje badanych co do celów korzystania z portali spo!eczno cio-
wych. Najwi!kszy odsetek, bo 86% respondentów korzystaj&cych z portali 
spo!eczno ciowych, zagl&da do nich (najcz! ciej codziennie), aby mie$ sta!y 
kontakt z przyjació!mi. Drug& deklarowan& aktywno ci& jest od wie"enie sta-
rych znajomo ci (29%). Wielokrotnie mniej osób deklaruje u"ywanie portali 
do innych celów: tylko 13% do zawierania nowych znajomo ci, 8%, "eby gra$ 
w gry online, a 4% – w celach zawodowych. Odpowiadaj&c na pytanie o cele 
u"ytkowania, badani mogli poda$ tak"e inne ni" powy"ej powody; najcz! ciej 
pojawi!y si!: „poszukiwanie informacji” i „bycie na bie"&co”, a tak"e „realiza-
cja celów politycznych”. Ta ostatnia deklaracja jest empirycznym potwierdze-
niem, oczywi cie stosunkowo s!abym (wobec za!o"onego 5% b!!du), istotno-
 ci komunikacji politycznej z udzia!em Fb.                   

Wielka i osi&gni!ta spektakularnie szybko popularno $ Fb w ród internau-
tów zosta!a najpierw wykorzystana przez ameryka%skie instytucje naukowe 
(uniwersytety), a po 2 latach – komercyjne. Fanpage

10 instytucji komercyjnych 
najpierw zak!ada!y wielkie firmy,  wiadcz&ce popularne us!ugi (McDonald’s, 
Starbucks). Popularno $ i swoista moda na Fb w Polsce w sytuacji konkurencji 
z wcze niej powsta!& Nasz& Klas& (dzi  nk.pl) musia!y nieuchronnie skutkowa$ 
tak"e wykorzystaniem tego medium w komunikacji politycznej, zw!aszcza tej 
profesjonalnej i marketingowo zorientowanej, co sta!o si! oczywiste po rozpro-
pagowaniu sukcesu wzorca ameryka%skiego, czyli kampanii wyborczej Baracka 
Obamy11.  

                                                      
10 Nazw! fan page trudno prze!o"y$ na polski (sk&din&d w terminologii internetowej domi-

nuj& anglicyzmy). Zapo"yczenie angloj!zyczne przysparza trudno ci sk!adniowych (grama-
tycznie to rodzaj "e%ski, cho$ w praktyce j!zykowej – m!ski), fleksyjnych i ortograficznych. 
Wzorem angielskiego powsta!o wyra"enie przyimkowe: na Fb (zob. b!&d w reklamie Rozwi! 

firm# z Leszkiem Czarneckim, „Gazeta Wyborcza” z 17 kwietnia 2012: *fan page Facebooka). 
Tak"e na polskim Fb najwi!ksze s& fan page komercyjne, np. Radia Eska (620 tys.), Kuby 
Wojewódzkiego (859 tys.), Reserved (637 tys).  

11 J.A. H e n d r i c s, R.E. D e n t o n, Communicator-in-Chief: How Barack Obama Used New 

Media Technology to Win the White House, Lexington Studies in Political Communication 2010. 
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Trzeba wi!c pami!ta$, "e Facebook to w za!o"eniu medium g!ównie indy-
widualnych kontaktów pomi!dzy m!odymi lud'mi. Tak"e szersze wykorzysta-
nie polityczne !&czy si! z jego u"ytkowaniem indywidualnym: indywidualny 
profil na Fb ma dzi  ka"dy, dbaj&cy o miano nowoczesnego i otwartego na 
m!odych ludzi, polityk. Spo ród polskich polityków najpopularniejszy fan 

page polskoj!zyczny ma Janusz Korwin-Mikke – 82 tys. fanów, dwuj!zyczny 
– Jerzy Buzek – 45 tys. fanów. 

 
 

2. FANPAGE’E POLSKICH PARTII POLITYCZNYCH  
W PARLAMENTARNEJ KAMPANII WYBORCZEJ 2011 R. 

 
Analiza porównawcza aktywno ci komunikacyjnej na Fb polskich polity-

ków, partii politycznych i komitetów wyborczych12 od maja 2008 r. uprawnia 
do stwierdzenia, "e w!a nie w kampanii wyborczej w 2011 r. po raz pierwszy 
szerzej wykorzystano to medium w komunikacji politycznej.  

W ród partii bior&cych udzia! w parlamentarnej kampanii wyborczej 2011 r. 
najstarsze  mia!y dwie g!ówne, czyli Platforma Obywatelska oraz Prawo i Spra-
wiedliwo $. Profil PO zosta! za!o"ony najwcze niej, bo ju" 13 lipca 2009 r.; 
kilka miesi!cy pó'niej (14 pa'dziernika 2009 r.) powsta! profil Prawa i Spra-
wiedliwo ci. D!ugo $ istnienia fan page nie warunkuje popularno ci – naj-
wi!kszy dzi  fanpage polskiej partii politycznej, nale"&cy do Ruchu Poparcia 
Palikota, powsta!y 1 wrze nia 2010 r., jest (obok profilu PJN-u z 23 listopada 
2010 r.) jednym z dwóch najnowszych.  

 Facebook by!, oczywi cie, wykorzystywany jako medium  komunikacji 
politycznej ju" w kampaniach w 2010 r., przed ówczesnymi wyborami prezy-
denckimi (4.07.2010 r.), a tak"e samorz&dowymi (5.12.2010 r.). Jednak"e 
wi!kszo $ ówczesnych profili na Fb powstawa!o dora'nie i dzia!a!o bardzo 
amatorsko; komunikacja z potencjalnymi wyborcami odbywa!a si! wy!&cznie 
w krótkim okresie przedwyborczym i charakteryzowa!a si! znikomym wyko-
rzystaniem mo"liwo ci technologicznych ju" wówczas dost!pnych13.  

Spo ród siedmiu partii politycznych bior&cych udzia! w wyborach parla-
mentarnych 2011 r., które zarejestrowa!y swoje listy we wszystkich okr!gach 

                                                      
12 Z tych trzech typów profili stricte politycznych najmniejsz& popularno ci& cieszy!y si! 

profile komitetów wyborczych, a najwi!ksz& profile polityków.  
13 D. B a t o r s k i, M. N a g r a b a, J.M. Z a j & c, J.J. Z b i e r a n e k, Internet w kampanii 

wyborczej 2011, Warszawa: 2012. 



JANINA FRAS 

 

60 

wyborczych, sze $ posiada!o oficjalne profile na Fb: Platforma Obywatelska 
(PO), Prawo i Sprawiedliwo $ (PiS), Sojusz Lewicy Demokratycznej (SLD), 
Polskie Stronnictwo Ludowe (PSL), Polska Jest Najwa"niejsza (PJN) i Ruch 
Poparcia Palikota (RPP). Profil Polskiej Partii Pracy Sierpie% 80’ zosta! 
za!o"ony dopiero w trakcie kampanii wyborczej (14 wrze nia 2011 r.) i wy-
ró"nia! si! brakiem praktycznie jakiejkolwiek aktywno ci (35 fanów, wpisy 
zosta!y usuni!te z tablicy, ostatni pochodzi z 25.08.2011 r.).  

Analiza profili partii politycznych w okresie kampanii wyborczej (od 
31.08.2011 r. do 9.10.2011 r.) pozwala na uogólnienie, "e g!ówne ich tre ci 
wyra"ane s& w formie tekstów pisanych; oczywi cie, ich atrakcyjno $ graficz-
na jest wa"na, a w d!u"szym okresie (do 24.04.2012 r.) mo"na obserwowa$ 
wzrost znaczenia zawarto ci ikonicznej. Zapewne zakupiona ostatnio aplikacja 
Instagram, s!u"&ca do wymiany zdj!$, b!dzie tak"e temu sprzyja$. 

Wypowiedzi pisane to g!ównie wiadomo ci o partii i jej dzia!alno ci: zapo-
wiedzi, relacje i fotorelacje ze spotka% z wyborcami, wieców, sprawozdania 
z debat z kontrkandydatami, z prawyborów, programy wyborcze, komentarze 
i czaty. Wypowiedzi graficzne to rysunki, zw!aszcza satyryczne, karykatury, 
kola"e, formy paraplakatowe i komiksy. Ciekawe, "e czerpano raczej z trady-
cyjnych motywów, np. Przygody Hetma%skiego Rodu na fanpage’u PSL, 
motywy biblijne i antyczne – w komiksie PJN. Na profilach zamieszczane s& 
tak"e przekazy infograficzne (g!ównie wyniki sond i sonda"y, prezentacje 
sposobu g!osowania), przekazy audio (audycje radiowe, np. z TOK FM), 
a wreszcie – audiowideo (filmy, specjalnie przygotowane spoty reklamowe, 
dost!pne tak"e na YouTube).  

Charakteryzuj&c szczegó!owiej zawarto $ fanpage’y partii politycznych oraz 
udzia! w jej kreowaniu spo!eczno ci fanów, nale"y zwróci$ uwag! na kluczowy 
aspekt ich funkcjonowania – otwarty lub zamkni!ty tryb dost!pu. Tryb otwarty 
jest z za!o"enia symetryczny i nieomal równouprawniaj&cy fejsbukowiczów 
i kreatorów profilu w jego u"ytkowaniu. Ka"dy u"ytkownik Fb mo"e zamie ci$ 
swój post na tablicy fanpage’a. Fejsbukowicze mog& zatem sami inicjowa$ 
dzia!ania komunikacyjne, dzieli$ si! informacjami, rozpoczyna$ dyskusje na 
tablicy, zwraca$ si! z pytaniami. Tryb zamkni!ty uniemo"liwia tak& aktywno $ 
fanów; wpisów na tablicy mog& dokonywa$ tylko administratorzy. W obu 
trybach fejsbukowicze mog& oczywi cie komentowa$ posty/wpisy. 

Spo ród partii politycznych posiadaj&cych swoje profile na Fb otwarty 
charakter mia!y konta jedynie trzech: PSL, RPP i PJN; pozosta!e trzy partie 
mia!y profile zamkni!te. 
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Tabela 2. Tryb funkcjonowania i popularno $ profili partyjnych 
  

Partia Dostęp 

Wzrost liczby fanów 

w badanym okresie 

(4.08-4.10.2011 r.) 

Liczba fanów 

na dzień 4.10.2011 r. 

Liczba fanów aktualnie 

(tj. na dzień 24.04.2012 r.) 

RPP otwarty 15 651 46 694 87 223 

PO zamknięty 5003 21 008 26 135 

PiS zamknięty 1629 6 885 10 550 

SLD zamknięty 1493 3 406 4 289 

PSL otwarty 1059 8 656 10 117 

PJN otwarty 670 3 960 4 090 

 
(ród!o danych: www.catnapoleon.com  

 

Jak wida$, tryb otwarty sprzyja! popularno ci profilu (zw!aszcza przypadek 
RPP), tryb zamkni!ty oznacza zdecydowanie ni"sz& popularno $. G!ówny 
miernik popularno ci fanpage’a partii politycznej, czyli tak"e jego istotno ci 
komunikacyjnej na Fb – liczb! fanów warto postrzega$ toutes proportions 

gardées w porównaniu z tymi o najwi!kszej popularno ci na polskim Fb 
(fanpage – Demotywatory.pl ma ponad 1 milion fanów). Generalnie fan page 
polityczne nie wypadaj& wi!c w takim porównaniu korzystnie; z pewno ci& 
uczestnictwo w spo!eczno ciach wokó! partii politycznych nie jest szczególnie 
atrakcyjne dla fejsbukowiczów, mo"na te", oczywi cie, mówi$ o ich elitarno ci.  

Istotna jest identyfikacja fanów z imienia i nazwiska (zdecydowana wi!k-
szo $ fejsbukowiczów aktywnych na profilach partyjnych w ten sposób si! 
identyfikuje). Pojawienie si! na profilu danej partii nie idzie zawsze w parze 
z poparciem dla niej w wyborach. Fanów na Fb nie mo"na zalicza$ te" do tzw. 
twardego elektoratu partii politycznych, je li mie$ na uwadze prymarny auto-
prezentacyjny i towarzyski charakter korzystania z tego medium.  

Spo ród badanych profili ze wzgl!du na liczebno $ fanów niew&tpliwie 
wyró"nia si! ten nale"&cy do RPP (zob. tab. 2), który w trakcie kampanii wy-
borczej podwoi! ich liczb! i zaanga"owa! 21 tysi!cy osób aktywnych na 
fanpage’u partii w okresie przedwyborczym. Nie mo"na, oczywi cie, nie 
!&czy$ tego sukcesu ze stosunkowo wysokim odsetkiem ludzi m!odych w ród 
jej zwolenników oraz aktywno ci& w sieci cz!onków tej partii, przede 
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wszystkim jej szefa, autora bardzo popularnego bloga politycznego14, a tak"e 
ze stricte marketingowym podej ciem tej partii do kwestii pozyskiwania i 
aktywizowania zwolenników. 

 
3. ANALIZA ZAWARTO)CI15 FANPAGE’Y PARTII POLITYCZNYCH  

W BADANYM OKRESIE 

 
Wielo $ komunikacyjnych narz!dzi, dost!pnych u"ytkownikom Fb jest nie-

zwykle szeroki i sukcesywnie wzbogacany o nowe aplikacje. W badanym okresie 
partie polityczne mog!y podejmowa$ nast!puj&ce dzia!ania komunikacyjne:  

1. tworzenie profili z dossier partii, aktualnymi informacjami na temat pro-
wadzonej dzia!alno ci, zdj!ciami/filmami z wydarze% inicjowanych przez pod-
miot profilu itp.; 

2. tworzenie grup zwolenników (fanów) z listami sympatyków zapraszanych 
na spotkania otwarte, wspieraj&cych parti! w czasie kampanii i popieraj&cych j& 
w wyborach; 

3. zamieszczanie postów na tablicy oraz inicjowanie i umo"liwianie komenta-
rzy/rozmów/dyskusji towarzysz&cych postom;  

4. umieszczanie odno ników (linków) do zdj!$, spotów lub innych tre ci; 
5. dzia!ania stricte marketingowe i promocyjne, np. gry z nagrodami.  
W ikonicznej prezentacji partii na Fb wa"ny jest awatar, który zapewne trzeba 

b!dzie do!&czy$ do minimum identyfikacyjnego partii politycznej16. Jednak"e w 
porównaniu do awatarów podmiotów stricte komercyjnych awatary partii 
politycznych s& stosunkowo minimalistyczne i raczej nieinnowacyjne (tab. 3).  

                                                      
14 J. F r a s, Polskie blogi i blogosfera polityczna, w: Studia z nauk spo ecznych i politycznych, 

red. J. Juchnowski, M. S. Wola%ski Wroc!aw: Wyd. Uniwersytetu Wroc!awskiego 2008, s. 510-522. 
15 Nie zastosowano tu analizy zawarto ci jako metody stricte medioznawczej, ale skupiono 

si! na g!ównych tre ciach zawarto ci, szczególnie tych wyra"anych j!zykowo.  
16 J. F r a s, Samoidentyfikacja polskich partii politycznych, w:  Polska scena polityczna, 

red. K. Sobolewska-My lik, A. Hess, K. Kowalczyk, Kraków:  Wydawnictwo Naukowe Uni-
wersytetu Pedagogicznego w Krakowie 2010. 
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Tabela 3. Awatary polskich partii politycznych  

 
 
 
 
 
 

Oprócz awatarów do sk!adników podstawowych profili nale"a!y tzw. za-
k!adki powitalne, zawieraj&ce odes!ania do innych serwisów spo!eczno cio-
wych, na których partie mia!y swoje profile (np. PSL – „Stronnictwo w Inter-
necie”, PO – ”Platforma w sieci”, PJN – „Witamy”). Zak!adek powitalnych 
nie mia!y RPP i SLD, PiS za  uzupe!ni!o swój profil o ten element dopiero 
w trakcie kampanii przedwyborczej. Stricte polityczne tre ci fanpage’y umiesz-
czano tak"e w „info”, czyli zak!adkach z ogólnymi informacjami o partii (hi-
storia, struktura, w!adze itd.).  

Tworzeniu spo!eczno ci zwolenników s!u"y przede wszystkim ikonka  
– przycisk z czytelnym znaczkiem niewerbalnym kciuka i deklaracj& s!own& 
„lubi! to”. Warto przypomnie$, "e ikonka zosta!a wprowadzona przez progra-
mistów Fb stosunkowo niedawno, bo dopiero w lutym 2009 r. Dzi  jej u"ywa-
nie, czyli lajkowanie, to jedna z wa"niejszych, o ile nie g!ówna aktywno $ 
przeci!tnego fejsbukowicza.  

Warto te" pami!ta$ o pozytywnej konotacji tak wyra"onej akceptacji, 
oczywistej w sieci przyjació! i znajomych. Lubi# to (wa"ne jest u"ycie czasow-
nika w 1. os. l. poj.) nie znaczy jednak popieram; jest to wyrazista deklaracja 
sympatii17 i akceptacji; wyra"enie emocji pozytywnej, acz „letniej”. Fb jest bo-
wiem z za!o"enia oparty na uczestnictwie aprobatywnym. Ikonka lubi# to wyra-
"a nie tylko akceptacj! tre ci komunikatu; obejmuje te" jego autora. U"ycie 

                                                      
17 Wyra"enia I like, a nawet I love maj& bardzo siln& tradycj! wykorzystywania w popu-

larnej kulturze ameryka%skiej (zob. np. has!o komercyjne I love NY); w polskiej kulturze 
podobne publiczne deklaracje uczu$ tak"e zaczynaj& si! upowszechnia$.  
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ikonki jako mikrokomentarza czyjej  wypowiedzi/zdj!cia/filmu itp., zw!aszcza 
przez wielu fejsbukowiczów, to rodzaj szczególnie dzi  po"&danej nagrody 
spo!ecznej, wyra"onej liczbowo (po ikonce podawana jest bowiem liczba tych, 
którzy si! ni& pos!u"yli). To tak"e zapewne przejaw ulegania zbiorowym emo-
cjom, u!atwianego przez Fb – przyjemno $ do!&czenia do wielu lubi&cych. 

Czy pos!u"enie si! ikonk& lubi# to w odniesieniu np. do wypowiedzi polity-
cznej kolegi oznacza jej dog!!bne zanalizowanie czy przek!ada si! na poparcie 
programu danej partii? Raczej nie; ikonk! nale"y uzna$ bardziej za spontaniczny 
wyraz poparcia dla autora komunikatu ni" dla  jego tre ci. Bardziej ni" ikonka 
lubi# to charakter deklaracji poparcia dla partii ma trwa!e przyj!cie partyjnej 
nalepki, przypinki (ang. picbadge), czyli swoistego miniloga. Ten sposób wyra-
"enia poparcia mieli do dyspozycji fani 4 partii – PO, SLD, RPP i PSL.  

Szczegó!owa analiza wpisów na tablicach otwartych i zamkni!tych pokazuje, 
"e tak"e w trybie otwartym dominowa!a inicjatywa administratorów. Szczególnie 
aktywni byli za  fani na otwartych fanpage’ach RPP i PJN – postów z ich inicja-
tywy by!o zdecydowanie wi!cej ni" tych, zamieszczanych przez administratorów. 
Fanom Ruchu Poparcia Palikota przypisano nawet tzw. najwi!kszy wspó!czynnik 
zaanga"owania (udzia! aktywnych fanów w ramach spo!eczno ci), poniewa" we 
wrze niu 2011 r. wyprzedzili pod tym wzgl!dem wszystkie pozosta!e polskie 
fanpage, m.in. Orange Polska, Milka, Frugo, Knorr czy Winiary18. Fenomen ten 
wart jest z pewno ci&  wnikliwej analizy socjologicznej i politologicznej.  

Co do tre ci posty fanów na wszystkich otwartych fanpage’ach by!y zasad-
niczo poprawne i aprobatywne; je li zdarza!y si! tre ci kontrowersyjne, prowo-
kacyjne i ton oskar"aj&cy, to w nielicznych sk&din&d wypowiedziach przeciwni-
ków danej partii. Posty zamieszczane przez redaktorów serwisów, reprezentuj&-
cych partie, by!y zasadniczo niekontrowersyjne, wywa"one i ugrzecznione.  

W postach tych podejmowano aktualne problemy spo!eczne, najcz! ciej 
z wyrazistym spersonalizowaniem i zopozycjonowaniem stanowisk. Na przyk!ad 
gdy na tablicy RPP pisano o problemie wzrostu cen benzyny, to równocze nie 
informowano o dzia!aniu przeciwnika i atakowano go: Jaros aw Kaczy!ski zwo a  

na dzi  konferencj# STOP BENZYNIE PO 6 Z!! Przecie" ten cz owiek nigdy nie 

trzyma  r#koje ci dystrybutora w r#ce! Nie ma prawa jazdy, samochodu. Ca e 

"ycie na pa!stwowym wikcie samochodowym. Jarku, przesta! pieprzy$, zrób 

prawo jazdy! Kup samochód!. Ta próbka tekstu ilustruje te" typowy styl wypo-
wiedzi – posty s& krótkie, z tendencj& do upotocznienia.  
                                                      

18 www.socialpress.pl/2011/10/wrzesien-na-polskim-facebooku-kroluje-allegro-najaktywniejsi-
zwolennicy-palikota (dost!p 12.03.2012). 
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W atakach na przeciwników wykorzystywano chwyty znane dobrze z „wojen 
plakatowych” w kampaniach sprzed okresu internetowego, np. w po cie RPP 
sparodiowano plakat J. Kaczy%skiego w ten sposób, "e has!o wyborcze Czas 

na odwa"ne decyzje uzupe!niono dopiskiem: id# do psychiatry.  
Moderatorzy inicjowali ch!tnie podobne w stylu w&tki prowokacyjne wobec 

przeciwników, niechybnie wie%czone licznymi, emocjonalnymi reakcjami fejs-
bukowiczów. I tak np. na tablicy PO z 25 wrze nia zamieszczono post uszczyp-
liwy wobec prezesa PIS: „Jaros aw Kaczy!ski przypomnia  sobie o ludziach 

m odych. Szkoda, "e nie zada  sobie tyle trudu by zrozumie$ potrzeby tej grupy. 

M odzi dadz% sobie rad#, wystarczy tylko im nie przeszkadza$ i wspiera$. […] 

Stypendiów jest wi#cej, a Prezes PIS ju" niech niczego wi#cej nie obiecuje. Nie 

damy si# nabra$”. Druga strona nie pozostawa!a d!u"na; post zamieszczony 
przez PIS 11 pa'dziernika 2011 r. zawiera! ewidentne negatywne sugestie wo-
bec w!adz Warszawy (PO): Chodz% s uchy, "e w warszawskiej dzielnicy Ursus 

PiS uzyska  najwy"sze poparcie w niedzielnych wyborach. Od poniedzia ku 150 

tysi#cy mieszka!ców tej dzielnicy nie ma wody:). Oba posty osi&gn!!y zamie-
rzony efekt i zaanga"owa!y fanów; post PO mia! 98 komentarzy, post PiS – 110.  

Warto tu uwzgl!dni$ znany z analiz zawarto ci starszych mediów podzia! 
wiadomo ci na powa"ne i lekkie19: 

– wiadomo ci powa"ne (hard news) – dotycz&ce instytucji, postaci lub 
kwestii publicznych w g!ównym nurcie dyskursu publicznego i politycznego; 
interesuj&ce – w za!o"eniu – ogó! odbiorców; wiadomo ci wa"ne dotycz& 
tego, co powinien wiedzie$ dobrze poinformowany obywatel z zakresu aktu-
alnej polityki, gospodarki, funkcjonowania instytucji pa%stwa 

– wiadomo ci typu ciekawostki, l"ejsze (soft news), dotycz&ce "ycia co-
dziennego, ludzkich emocji, obyczajów, zabawne itp., interesuj&ce – w za!o-
"eniu – jedynie grupy odbiorców; mog& si! przyda$ w "yciu codziennym lub 
sprawi$ przyjemno $; wiadomo ci dotycz&ce szeroko rozumianego "ycia spo-
!ecznego zwyk!ych ludzi. 

Cho$ granica pomi!dzy nimi nigdy nie by!a i nie b!dzie ostra, na tablicach 
analizowanych profili przewa"aj& wiadomo ci powa"ne, czyli aktualne wiado-
mo ci o dzia!alno ci partii politycznej, o istotnych faktach (np. o numerze partii 
na li cie wyborczej, podane 9 wrze nia przez PKW), o konferencjach prasowych, 
spotkaniach z wyborcami, o wynikach sonda"y wyborczych. Najwi!ksz& 
aktywno $ fejsbukowiczów w badanym okresie wywo!a!a w!a nie wiadomo $ 

                                                      
19 G. T u c h m a n, Making News. A Study in the Construction of Reality. London 1978, s. 47-57. 
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zasadniczo powa"na – o wst!pnych wynikach wyborów. Pojawi!a si! ona nie na 
najpopularniejszym profilu RPP, ale na profilu zwyci!skiej PO 9 pa'dziernika 
2011 r. o godz. 21.50, zamieszczona przez uszcz! liwionego administratora. 

Wiadomo ci mi!kkie, czyli prymarnie niepolityczne, pojawia!y si! stosun-
kowo rzadko, cho$ na wszystkich fanpage’ach. Prym w tym zakresie wiód! 
RPP, niew&tpliwie dlatego, "e mia! otwarty profil i wiele wpisów tego typu 
zamieszczali fani (najcz! ciej w formie krytycznych minikomentarzy dzia!a% 
innych partii lub swobodnych przytocze% z tradycyjnych mediów, zwi&zanych 
z RPP). Du"o komentarzy (17) wygenerowa!a np. wiadomo $, udost!pniona 
przez PSL za portalem tvn24.pl, o bokserskiej pora"ce Adamka z Kliczk&. 

Istotne problemy administrowania profilami, znane tak"e z innych mediów 
internetowych, to odpowiedzi na pytania fejsbukowiczów i konieczno $ reago-
wania na wpisy nieakceptowane. Najcz! ciej administratorzy w miar! szybko 
odpowiadali, zdarza!y si! jednak pytania pozostawione bez odpowiedzi, g!ów-
nie na fanpage’ach SLD i PSL. Na przyk!ad nast!puj&ce wa"ne pytanie na ta-
blicy PSL pozosta!o bez odpowiedzi, mimo "e zainteresowa!o fanów (2 lajki): 
Jakie jest oficjalne stanowisko PSL wobec: a)legalno ci wyrobów tytoniowych 

b)in vitro, c)zakazu handlu w niedziel#? 
Wa"ny w internetowej komunikacji politycznej w sieci problem admini-

stratorów – konieczno $ reagowania na mow! nienawi ci, agresj! s!own& 
i wulgaryzmy – nie by! na badanych fanpage’ach istotny. Wynika to z braku 
anonimowo ci i stosunkowo sprawnej kontroli. Wreszcie znaczenie ma elitar-
no $ badanych profili – gdy pojawia!y si! niecenzuralne tre ci, sami fejsbuko-
wicze prosili o ich wyeliminowanie. Nie sprzyja takim zachowaniom werbal-
nym tak"e generalnie aprobatywny i respektuj&cy zasad! szacunku charakter 
komunikacji na tym portalu spo!eczno ciowym (zob. tab. 1).  

Nie znaczy to, "e nie by!o usuwania niecenzuralnych czy niewygodnych 
postów. Chocia" administratorzy profili deklaruj&, ze podstaw& metod& reago-
wania na takie wpisy jest jawna, stosowna odpowied' i wyja nienie na tablicy 
a nie usuwanie komentarzy czy nawet ca!ych postów (co powoduje brak ci&g-
!o ci interakcji i nienajlepiej  wiadczy o przestrzeganiu zasady równych praw 
wszystkich fejsbukowiczów), to analiza opublikowanych wypowiedzi potwier-
dza jednak takie praktyki. Brak, oczywi cie, pe!nych danych o tego typu 
dzia!aniach administratorów; mo"na jedynie snu$ domniemania o ich skali. 
Zapewne generalnie nie by!a ona wielka; na podstawie analizy pozosta!ych 
komentarzy w danym w&tku mo"na wnioskowa$, "e najcz!stszymi powodami 
kasowania wypowiedzi by!y u"yte wulgaryzmy lub agresywne pogró"ki.  
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Inn& trudn& do wyja nienia kwesti& jest zjawisko znane z funkcjonowania 
partii „w realu” (zob.: nag!y znacz&cy wzrost liczby cz!onków kó! partyjnych 
przez „pompowanie kó!”), czyli zamieszczanie wpisów nieautentycznych/nie-
spontanicznych czy wpisów na zamówienie. Mo"na jedynie wy!owi$ w danej 
spo!eczno ci fanów szczególnie wytrwa!ych, zamieszczaj&cych komentarze 
bardzo cz!sto; mo"na te" domniemywa$, "e s& to aktywi ci partyjni. Ka"da 
partia mia!a takich aktywnych fanów, np. na fanpage’u PO szczególnie aktyw-
na by!a Adrianna Zekri.  

Popularnym i, z punktu widzenia mo"liwo ci Facebooka, dosy$ tradycyj-
nym sposobem na komunikacj! z fanami by!y sondy. Stosowane przez wszyst-
kie partie polityczne w okresie przedwyborczym, generowa!y du"o komen-
tarzy i wpisów; cho$ nie !&czy!y si!  ci le z kampani& polityczn&, np. w son-
dzie na fanpage’u PO pytano o sposób sp!dzania czasu wolnego po wyborach.  

Dzia!aniem stricte marketingowym by!o zach!canie fanów do tzw. gry-
walizacji20. Szczególnie wiele gier wprowadzi!a PO; bardzo popularna by!a 
Platformu a, czyli gra wyborcza, po zako%czeniu której mo"na by!o „podzieli$ 
si!” swoim wynikiem, zach!caj&c tym samym do gry znajomych (zagra!o 21 
tysi!cy osób). Inne gry na profilu PO to: Trafione inwestycje; Interaktywny 

ranking województw, Najlepsza inwestycja w ka"dym z województw, na fan 

page’u PSL mo"na by!o zagra$ w Wybory do Izb Rolniczych i OFE; na fan 

page’u PJN: Zapytaj PJN i Nasz Program.  
Administratorzy stosowali tak"e inne, dobrze znane z kampanii 

ameryka%skiej sposoby mobilizacji fanów. PO na Fb rekrutowa!a wolontariu-
szy, zach!ca!a do zaprojektowania wzoru graficznego oficjalnej koszulki pro-
mocyjnej PO – autor zwyci!skiego projektu zosta! zaproszony wraz z osob& 
towarzysz&c& na wieczór wyborczy 9 pa'dziernika do sztabu PO. RPP czy 
PJN dodatkowe aplikacje dodawa!y ju" w trakcie kampanii przedwyborczej; 
np. RPP rozpoczyna! kampani! wyborcz& na Fb bez jakichkolwiek zak!adek, 
w jej trakcie dodanych zosta!o 5 takich aplikacji. Warto odnotowa$ brak 
jakichkolwiek zak!adek na fanpage’u PiS, natomiast SLD mia! zaledwie jedn& 
tego typu aplikacj! (gra Preferencje wyborcze).  

                                                      
20 Prekursorem takich dzia!a% marketingowych by! B. Obama w trakcie zwyci!skiej kampanii 

prezydenckiej w 2008 r. (Super Obama World, gra wzorowana na kultowej Super Mario Bros czy 
McCain vs. Obama). W Polsce jako pierwszy gr! tego typu w sieci zamie ci! Tadeusz Aziewicz, 
pose! PO, w 2009 r. („Super Aziewicz” walczy z ZUS, wysokimi podatkami, komunistami i bia o-

rusk% mafi%); zob. J. K a ! u c k i, Nowocze nie, lecz nudno i siermi#"nie, „Rzeczpospolita” z 1-2 
pa'dziernika 2011 r. 
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4. WYPOWIEDZI FEJSBUKOWICZÓW 
POD NAJLICZNIEJ SKOMENTOWANYM POSTEM  

 
Podczas kampanii parlamentarnej 2011 r. fejsbukowicze najliczniej zaan-

ga"owali si! w interakcj! na profilu partyjnym zamkni!tym, ale – zwyci!skiej 
partii. Powodem tak zbiorowej mobilizacji by!a niew&tpliwie szczególna emo-
cjonalno $ sytuacji i inicjuj&cego j& przekazu, czyli okoliczno ci, które zaw-
sze mobilizuj& do interakcji u"ytkowników komercyjnych mediów.   

Pó'nym wieczorem 9.10.2011 r. na tablicy PO pojawi! si! pi!ciozdaniowy 
post, powiadamiaj&cy o opublikowaniu wst!pnych, korzystnych dla PO wyni-
ków wyborów, zako%czony wyrazami rado ci, podzi!kowaniami za poparcie 
i deklaracj& postaramy si# nie zawie $ Waszego zaufania. Po przeczytaniu po-
stu ikonki lubi# to u"y!o a" 1813 fejsbukowiczów, a 430 zamie ci!o komen-
tarze (do wczesnego popo!udnia 11.10.2011 r.). Wypowiedzi te napisane s& 
przewa"nie polszczyzn& ogóln&; fraz i s!ów potocznych jest stosunkowo nie-
wiele; je li s& wulgaryzmy to „mi!kkie”, czyli g!ównie eufemistyczne i do te-
go wykropkowane (np. nie spiep...cie tego). Bardziej znamienne jest, "e po-
jawiaj& si! nie tylko pojedyncze anglicyzmy (np. piss off – ze wzgl!du na 
mi!dzyj!zykow& gr! s!ów), ale i pe!ne wypowiedzi w j!zyku angielskim. 
Komentarze s& najcz! ciej bardzo krótkie, wr!cz enigmatyczne, bo wyra"one 
pojedynczym s!owem. W ród zanalizowanych 430 wypowiedzi najliczniejsze 
s& zatem równowa"niki zda%, uzupe!nione emotikonem (g!ownie: rado ci, za-
dowolenia) lub wykrzyknikami. Warto podkre li$, "e najd!u"sze, wielozdanio-
we i wyrazi cie uargumentowane wypowiedzi zamie ci!a jedynie dwójka fejs-
bukowiczów i byli to zadeklarowani zwolennicy... g!ównych przeciwników PO.  

Sytuacja komunikacyjna – w gronie nieanonimowych zwolenników tu" po 
nieomal pewnym zwyci!stwie – narzuca!a charakter dyskursu: przesycenie pozy-
tywnymi emocjami i dominacj! wypowiedzi aprobatywnych, ale tak"e  niepro-
wokuj&cych do dyskusji. Interakcje pomi!dzy samymi fejsbukowiczami by!y 
zatem rzadkie i w niewielkiej grupie. Dominowa!y króciutkie, g!ównie entuzjasty-
czne gratulacje (wygranej; dla partii; dla premiera – tak"e imiennie; dla wszyst-
kich, czyli tak"e wyborców) oraz aplauz, wyra"any rozmaicie zapisywanym s!o-
wem brawo (tylko dwa razy: vivat). Autoprezentacyjno $ wpisów przejawia!a si! 
w wyra"aniu przez fejsbukowiczów w!asnych stanów psychicznych: zadowole-
nia, rado ci i ulgi (super, hurra!, jak mi o, bardzo si# ciesz#, kocham was, jestem 

(mega)szcz# liwa, dumna, ca e szcz# cie, jak ulga, odzyska am wiar# w Polaków). 
Nieliczni fani wyrazili tak"e pewno $ zwyci!stwa (wiedzia em!, nie mog o by$ 
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inaczej), podziw (cho$ z niedowierzaniem: ale si# ockn#li cie), szacunek, podzi!-
kowania i "yczenia dla PO (powodzenia, "eby by o jeszcze lepiej, 100 lat, du"o 

sukcesów i do pracy), ale tak"e pochwa!y wyborców (Polacy pokazali, "e s% 

m%drzy). Istotny by! tak"e nurt wyra"ania nadziei, apeli i pró b. Fani maj& wi!c 
nadziej! na: dotrzymanie obietnic, kontynuacj! dotychczasowej polityki, jeszcze 
lepsze prawdziwe wyniki, lepsz& prac! partii, a wreszcie – niezmarnowanie g!osu. 
Z kolei apele by!y bardzo ogólnikowe: starajcie si#, nie zawied&cie, szanujcie te 

g osy. Je li fejsbukowicze adresowali swoje wypowiedzi, to nie do innych wpisu-
j&cych si!, ale do partii, stosuj&c liczb! mnog& (nie zawied&cie); nieliczne wypo-
wiedzi by!y kierowane imiennie (np.: odwa"nych decyzji, Panie premierze...). 
Jedynie kilku fanów PO skierowa!o pogró"ki pod adresem PiS (Kaczy!ski go 

home, Pisiory do piwnicy).         
Mimo "e fanpage’e s!u"& zasadniczo fanom partii, komentarze pod omawia-

nym postem zamie ci!o tak"e kilkunastu przeciwników PO i zwolenników PiS. 
Zapewne zwolennik tej partii by! autorem wpisu: Pozdrowienia dla Jaros awa 

K. , cho$ mog!a to by$ tak"e wypowied' ironiczna. Sk&din&d w!a nie wypo-
wiedzi ironiczne (czyli negacja wyra"ona nie wprost) by!y w tej grupie wpisów 
najcz!stsze, np.: zawsze i wsz#dzie PO rz%dzi$ b#dzie; lud przemówi , lud chce 

igrzysk a nie dobrobytu: Kraj stoi nad przepa ci%, ale dzi#ki PO zrobimy krok 

naprzód. Przeciwnicy PO przewidywali niedobr& przysz!o $ PO i kraju (sprze-

dadz% wszystkie lasy) oraz negatywnie oceniali dotychczasowe rz&dy.  
Z analizy tre ci wynika, ze atmosfera zadowolenia ze zwyci!stwa nie sprzyja 

istotnej politycznej debacie: jedynie dwójka fejsbukowiczów postawi!a istotne 
pytania (a ile % g osów dosta  RPP? Kiedy b#d% znane nazwiska pos ów?) i zna-
mienne, "e nikt ich nie podj&! – ani z fejsbukowiczów ani z administratorów. 
D!u"szych, kilkuzdaniowych, uargumentowanych komentarzy by!o w ród kilku-
set wypowiedzi jedynie kilka (zawiera!y rzeczow& ocen! innych partii, elektoratu, 
rozwa"ania o rozwoju sytuacji na scenie politycznej i w Polsce, wobec tak znacz-
nego poparcia PiS-u). Cho$ zatem analizowane wypowiedzi !&czy niew&tpliwie 
reaktywno $ wobec inicjalnego postu; nie mo"na jednak ich ci&gu nazwa$ dysku-
sj&. Nie mo"na te"  mówi$ o antytezie spo!ecznej pomi!dzy fanami – niewiele jest 
znamion przeciwstawienia stylów j!zykowych i manier21; wi!kszo $ wypowiedzi 
jest podobna w tre ci, tzn. wyra"aj&ca emocjonalne opinie bez uzasadnienia. Czy 
zatem komentarze pod postami na fanpage’ach stanowi& nowy sposób dialogu 

                                                      
21 K. W o ! o w s k a, Opozycje sensu w dyskursie, Lublin 2011, s. 63 
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politycznego22? Z pewno ci& nie, to przede wszystkim znany ze starych mediów 
sposób wyra"ania akceptacji dla proponowanych przez partyjnych aktywistów 
tre ci. W analizowanym ci&gu wypowiedzi – aktywizacji fanów sprzyja bardzo 
dogodna sytuacja komunikacyjna (zwyci!stwa wyborczego). 

 
 

PODSUMOWANIE 

 

Uzupe!niaj&c zestaw internetowych  rodków komunikacji o profil na Fb, 
polskie partie polityczne  lokuj& si! w medium, które tak gremialnie u"ytkuj& 
ich potencjalni, zw!aszcza m!odzi, wyborcy.  

Fanpage partii politycznych zak!adane s& i prowadzone najcz! ciej z udzia!em 
cz!onków partii obeznanych z komunikacj& internetow& (oraz wynajmowanych 
profesjonalistów), na laduj&cych zw!aszcza ameryka%skie wzorce. Administrato-
rzy ci maj& przede wszystkim mo"liwo $ szybkiego kontaktu z u"ytkownikami 
Fb w celu poinformowania ich o aktywno ci partii. Ponadto staraj& si! zmobi-
lizowa$ ich do wyra"enia akceptacji dla tej aktywno ci i – rzadziej – do wyra"e-
nia pogl&dów na aktualne kwestie polityczne. Wreszcie fanpage partii s!u"y 
zmobilizowaniu do ujawnienia si! tych fanów, którzy s& mniej lub bardziej sko-
rzy do aktywno ci na rzecz partii tak"e w realnej rzeczywisto ci. Fb stwarza 
partiom mo"liwo $ kreowania nowych form prezentacji  (awatary) i aktywizacji 
fanów (gry, konkursy i sondy); znaczenie tych form w ród form ju" wykorzysty-
wanych (tradycyjnych) nie wydaje si! jednak najistotniejsze.  

U"ytkownicy Fb to przede wszystkim fani, czyli konsumenci, klienci, 
uczestnicy wydarze% komunikacyjnych, a nie  wiadomi obywatele, kierowani 
potrzeb& zaanga"owania w "ycie spo!eczne i rozwi&zywania problemów 
wspólnoty, uczestnicz&cy aktywnie w komunikacji politycznej (podobnie osta-
tnio: J. D u k a j, Nowe media wypieraj% tradycyjne – pytanie, jakim kosztem? 
„Tygodnik Powszechny” z 13/25 marca 2012). Fanpage partii politycznych, 
tak jak i instytucji komercyjnych obecnych na Fb,  wzmacniaj& istotny trend 
w rozwoju opartej na konsumpcji kultury popularnej, który H. Jenkins nazwa! 
kultur& uczestnictwa, czyli kultury, „w której fani i inni konsumenci s& zapra-
szani do aktywnego uczestnictwa w tworzeniu i redystrybucji nowych tre ci”23.  

                                                      
22 Tak oceniaj& autorzy raportu Internet w kampanii wyborczej 2011 r. (Batorski, Nagraba 

Zaj&c, Zbieranek). 
23 Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, t!um. M. Bernatowicz, 

M. Filiciak, Warszawa: Wyd. Akademickie i Profesjonalne  2007, s. 257. Wdro"ono ju" narz!-
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Fanpage partyjny gromadzi zasadniczo jej zwolenników, nie nastawionych 
na merytoryczn& debat!, a na autoprezentacj! w gronie znajomych i w kon-
tek cie aktywno ci publicznej popieranej partii. Wypowiedzi fejsbukowiczów 
na fanpage’ach partii politycznych przynale"& do dyskursu potocznego, mimo 
i" nie maj& kilku wa"nych cech: nie powstaj& w sytuacji realnego kontaktu ko-
munikacyjnego, twarz& w twarz w tym samym miejscu i czasie, gdy rozmówcy 
maj& mo"liwo $ obserwacji siebie i otoczenia, a ponadto s& utrwalane w pi-
 mie24. Podobnie jednak jak w klasycznym dyskursie potocznym relacje fanów 
s& kole"e%skie, cz!sto odzwierciedlaj& kontakty rodzinno-domowe, szkolne 
(uczelniane), towarzyskie. Dla spo!eczno ci fanów na Fb, podobnie jak w blis-
kim kontakcie bezpo rednim, istotna jest zgoda na relacj! symetryczn& i wielkie 
skrócenie dystansu znajomo ci. Na takie skrócenie dystansu komunikacyjnego 
godz& si! tak"e aktywni na fanpage’ach politycy (np. w czatach). 

 Typowy tekst potoczny sk!ada si! z sekwencji dialogowych z naprzemien-
nymi rolami nadawcy i odbiorcy; a podstawow& jednostk& dialogu jest replika. 
Jak wykaza!a analiza jednego z ci&gów wypowiedzi fanów, ci zasadniczo nie 
tworz& rozbudowanych sekwencji dialogowych; przewa"aj& wypowiedzi auto-
prezentacyjne. Na fanpage’ach nie powstaj& wi!c konfliktowe dialogi i nie do-
chodzi do istotnych sporów politycznych, podejmuj&cych i konkluduj&cych 
wa"ne tematy debaty publicznej. Na analizowanych fanpage’ach politycz-
nych, nieliczne sk&din&d wymiany pogl&dów maj& charakter towarzyskich po-
gaw!dek, toczonych zasadniczo bez u"ycia strategii antykonwersacyjnych 
i agresji s!ownej. Atrakcyjno $ udzia!u w komentowaniu postów na Fb !&czy 
si! z zapewnianiem przez to medium  mo"liwo ci reakcji w czasie rzeczy-
wistym (lub nieomal takim) oraz   ledzenia swojej wypowied' w ród innych. 
Tak"e mo"liwo $ natychmiastowego komentowania pojawiaj&cych si! tre ci 
(zatem spontanicznie i zdawkowo, najcz! ciej z u"yciem emocjonalnego „go-
towca” lubi# to), daje fejsbukowiczom poczucie wp!ywu na tworzenie prze-
kazu istotnego dla spo!eczno ci fanów. 

Fanpage sytuuj& si! zatem w obszarze dyskursu politycznego w Internecie 
na jego grzecznym i raczej ja!owym biegunie, zasadniczo odmiennym od tego 
na popularnych politycznych forach internetowych (np. Gazeta Wyborcza czy 

                                                      
dzie badania skuteczno ci w inspirowaniu fejsbukowiczów do wypowiadania si!, czyli inspi-
rowania ich aktywno ci (ruchu, buzzu) w sieci – tzw. skala Klouta (www.klout.com). Najwy"-
sz& skuteczno ci& w tym wzgl!dzie odznaczaj& si! m!odzi celebryci (w Polsce K. Wojewódzki).  

24 M. U ' d z i c k a, Pogaw#dka internetowa – miedzy j#zykiem mówionym a pisanym, 
w: A. D y t m a n - S t a s i e n k o, J. S t a s i e n k o, J#zyk a multimedia, Wroc!aw 2005, s. 503-515. 
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salon24), gdzie z kolei swobodny dost!p umo"liwia aktywno $ agresywnych 
frustratów (tzw. trolli), unicestwiaj&cych merytoryczne spory i dojrza!e kon-
kluzje. Zatem i na fanpage’ach i na forach  argumentacja – je li w ogóle jest – 
to nie rzeczowa, a przede wszystkim aksjologiczna, czyli z odwo!aniem si! do 
uczu$: s!abszych, pozytywnych (fanpage na Fb) i silniejszych, negatywnych 
(forum dyskusyjne).  
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POLITICAL PARTIES’ PROFILES ON FACEBOOK 
DURING THE ELECTORAL CAMPAIGN OF 2011 

 
S u m m a r y 

 
Six out of seven competing Polish political parties had their official fan page on Facebook 

(RPP, PSL, PJN – open access, PO, PiS, SLD – restricted access). These fan pages mostly 
attracted the parties’ supporters who were not interested in a problem-oriented political debate, 
but in their self-presentation among friends and acquaintances. The main objective was to be 
seen by others as involved in the public activity of one’s party - the activity inspired by the 
instigators themselves. The posts on Facebook – in their majority inspired by site 
administrators – represent a moderate, popular but polite and emotionally positive trend in the 
Internet-based political discourse. 

Translated by: Konrad Klimkowski 
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spo!eczno ciowe, Facebook. 
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