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MALGORZATA ADAMIK-SZYSIAK

SOCIAL MEDIA MARKETING
— KREOWANIE WIZERUNKU POLITYKA
W PRZESTRZENI WIRTUALNE/J
NA PRZYKEADZIE LIDEROW POLSKIEJ SCENY POLITYCZNE]

WPROWADZENIE

Wspoétczesne zjawiska digitalizacji oraz konwergencji, rozumianej w kategorii
procesu wieloptaszczyznowej cyrkulacji mediow' przyczyniaja sie do zmian
w konstruowaniu oraz dystrybucji przekazow medialnych. W dobie profesjonaliza-
cji politycznych dzialan komunikacyjnych, w tym poszukiwania nowych sposo-
boéw komunikowania si¢ z potencjalnym elektoratem, wykorzystanie mozliwosci
oferowanych przez Internet wydaje si¢ oczywiste, zwlaszcza, ze ,.kimkolwiek sa
aktorzy polityczni i jakiekolwiek majg orientacje, funkcjonujg w grze o wladze
dzigki i poprzez media [...] Fakt, ze polityka musi by¢ formutowana w jezyku
elektronicznych mediéw, ma znaczace konsekwencje dla wtasnosci, organizacji
i celéw politycznych proceséw, politycznych aktoréw i politycznych instytucji™.

Przestrzen wirtualna data politykom niespotykane dotad mozliwosci szybkiego
i znacznie mniej kosztownego, w poréwnaniu do dziatan promocyjnych prowa-
dzonych w tradycyjnych mediach, rozpowszechniania komunikatow. Mozliwosci
techniczne oferowane przez sie¢ pozwalaja podmiotom politycznym samodzielnie
konstruowaé roznorodne przestania, zwlaszcza alternatywne — czesto ignorowane
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czy wrecz nie majace racji bytu w mediach mainstreamowych. Tym bardziej, ze
komunikat, by mogt dotrze¢ do jak najszerszej grupy odbiorcéw (podobnie jak
w przypadku tradycyjnych medidow) powinien cechowac si¢ przede wszystkim
wizualnoscia i prostym przekazem werbalnym.

Marek Jezinski zauwaza, ze ,,z punktu widzenia marketingu politycznego kon-
sekwentne uzywanie nowych mediow oznacza zachowanie typowe, a wiec zin-
stytucjonalizowane i zrytualizowane — jest ono wpisane obecnie w rol¢ polityka
na state. Ma to bardzo wazne znaczenie w zwigzku z kreowaniem wizerunku po-
litycznego: polityk, ktory pragnie by¢ postrzegany jako osoba nadazajaca za
$wiatowymi trendami, musi dopasowaé swa oferte do oczekiwan politycznej pu-
blicznosci i dziatan konkurencji na rynku wyborczym™.

Regularnie zwigkszajaca si¢ liczba internautow, w tym potencjalnych wybor-
cow szczegolnie mtodego pokolenia, to niewatpliwie wazny czynnik wptywajacy
na decyzje politykéw o wykorzystywaniu potencjalu Internetu w strategiach mar-
ketingowych. Badacze zauwazaja jednak, ze niewielu uzytkownikéw jest de facto
zainteresowanych publicznym zabieraniem glosu w sieci, osoby regularnie publi-
kujace wihasne tresci wcigz stanowia niewielka cze$¢ internautow. Swoistg probe
oszacowania tego zjawiska podjat Jakob Nielsen, formutujac w 2006 roku zasadg
partycypacyjnej nierownosci (Participation Inequality), zgodnie z ktorg az 90%
uzytkownikdéw biernie odbiera informacje dostepne w Internecie, 9% sporadycz-
nie konstruuje wilasne przekazy i umieszcza je w sieci, a jedynie 1% tworzy ory-
ginalne tresci w sposob staty i przemyélany”.

Przeprowadzone w 2012 roku badania wskazuja, ze w Polsce dostep do Inter-
netu ma okoto 2/3 populacji, z czego 61% ma konto na Facebooku, a tylko 2% na
Twitterze’. Z badan Centrum Badania Opinii Publicznej zrealizowanych
w czerwcu 2013 roku wynika, ze tylko 5% polskich uzytkownikéw prowadzi blog
lub wiasng strong internetowa, ale juz 32% (w poréwnaniu do 2012 roku — 25%)
W ciggu miesigca poprzedzajacego badanie zamiescito post na forum interneto-
wym lub na stronach portali spotecznosciowych®. Wzrastajaca liczba internautow
(zarowno biernych, jak i czynnych) sprawia, ze Internet staje si¢ medium zysku-

3 M. Jezinski, Po co politykom nowe media? O politycznym istnieniu w wirtualnej
przestrzeni, ,Nowe Media” 2011, nr 2, s. 20-21.

4 1. Nielsen, Participation Inequality: Encouraging More Users to Contribute, http://www.
useit.com/alertbox/participation_inequality.html (dostep: 15.09.2013).

5> World Internet Project. Poland, Warszawa: Agora SA i Orange Polska 2012; zob. Polacy
w Internecie, dluzej, intensywniej, mobilnie, http://socialpress.pl/2012/12/polacy-w-internecie-
dluzej-intensywniej-mobilnie/# (dostep: 30.08.2013).

6 Szerzej: CBOS, Internauci 2013, BS/75/2013, Warszawa, czerwiec 2013.
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jacym na znaczeniu w komunikacji marketingowej pomiotéw politycznych
z obywatelami. Udzial w debacie politycznej w formie wirtualnej agory staje si¢
sposobem politykéw na zainteresowanie mlodych wyborcow (grupy cechujace;j
sie najwyzszym wskaznikiem absencji wyborczej’) nie tylko biezacymi sprawami
politycznymi, ale i poprzez autokreacje pozytywnego wizerunku, jego prywatyza-
cje, rowniez osobowoscia polityka.

Z jednej strony Internet jest nowym medium, umozliwiajgcym podmiotom po-
litycznym komunikacje¢ ze spoteczenstwem bez koniecznosci wspotpracy z trady-
cyjnymi mediami masowymi (prasa, radiem czy telewizjg), niejednokrotnie ce-
chujacymi si¢ stronniczoscia bedaca konsekwencja selekcjonowania informacji
do rozpowszechniania w mediach (gatekeeping)®. Z drugiej jednak — warto
zauwazy¢, ze wypowiedzi politykdw publikowane w Internecie czgsto staja sie
powszechnie omawiane i komentowane dopiero wtedy, kiedy poinformuja o nich
tradycyjne media masowe.

Wazrastajaca rola Internetu nie pozostawia watpliwosci, ze potrzeba opracowa-
nia strategii komunikacyjnej obejmujacej i koordynujacej ogdt dziatan zoriento-
wanych na nawigzywanie i podtrzymywanie efektywnych relacji z aktualnymi
i potencjalnymi wyborcami, nie tylko w okresie kampanii wyborczych, ale i poli-
tycznych, jest wspotczesnie bezsporna (co w konsekwencji oznacza prowadzenie
dziatan komunikacyjnych wiasciwie w sposéb permanentny)’. Oferowane przez
sie¢ media spoleczno$ciowe stwarzaja mozliwosci ciaglego stymulowania kon-
taktu z potencjalnym elektoratem — cecha niezwykle istotna w obliczu perma-
nentnosci kampanii wyborczych. Wykorzystanie w strategii komunikacyjnej sieci
spolecznosciowych daje zatem szans¢ podmiotom politycznym budowania inte-
rakcji z potencjalnym elektoratem, celem wykreowania pozadanego wizerunku,
a w rezultacie zyskania przychylnosci internautow. Warto doda¢, ze odbiorcg tre-
$ci publikowanych przez aktorow politycznych na famach mediow spotecznoscio-
wych, blogdw czy mikroblogéw sa przede wszystkim osoby zainteresowane
(w réznym stopniu i na réznych plaszczyznach) zyciem politycznym.

Precyzujac czym jest social media marketing (SMM), warto przytoczy¢ defi-
nicje zaproponowang przez agencje Click House monitorujaca Internet, dziatajaca

7 Zob. Wyborca 2.0, red. D. Batorski i in. Warszawa: ISP 2012.

8 Pisza o tym m. in. D. d’Alessio i M. Allen (Media bias in presidential elections: a meta-
analysis, “Journal of Communication” 2000, No 50, s. 133-156).

? Szerzej: M. Kolczynski, Internet w wyborczych strategiach komunikacyjnych polskich
partii politycznych — doswiadczenia z wyborow parlamentarnych ‘2011, http://www.nowapoli
tologia.pl/politologia/marketing-polityczny/internet-w-wyborczych-strategiach-komunikacyjnych-
polskich-partii-politycznych (dostep: 15.09.2013).
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w obszarze Social Media Marketing, Social Media Optimization, Performance
Marketing 1 Marketingu Wyszukiwarek, wedle ktorej jest to ,,termin okreslajacy
wykorzystanie sieci spolecznych, spotecznosci internetowych, blogdw, serwiséw
wiki [stron internetowych, ktore mozna nie tylko oglada¢, ale tez tworzy¢, edyto-
waé 1 zmienia¢ bezposrednio za pomocag przegladarki internetowej — przyp.
M. A.-Sz.] lub innego rodzaju kanalow pozwalajacych na interakcje uzytkownikdéw
ze soba — do dziatan marketingowych lub sprzedazowych'’. SMM jest zwigzany
zatem nie tylko ze sposobem konstruowania tresci, ale réwniez z ich zewngtrzna
promocja w obrebie spolecznosci internetowych''.

Social media marketing to zatem dziatania marketingowe, wykorzystujace
w strategii komunikacyjnej sieci spotecznosci tworzone w przestrzeni wirtualne;j,
pozwalajace na interakcje uzytkownikow ze sobg. Na gruncie marketingu poli-
tycznego celem jest zyskanie wrazenia niemal bezposredniego kontaktu z inter-
nautami poprzez dialog z potencjalnymi wyborcami, przyczyniajacy si¢ do kre-
owania wizerunku podmiotu politycznego, a w konsekwencji pozyskania przy-
chylnosci dla wlasnej osoby (ugrupowania), a takze podejmowanych dziatan
w $rodowisku politycznym.

Strategia komunikacyjna oparta na kreacji wizerunku za pomoca social media
marketing to, z jednej strony, wyzwanie dla podmiotu politycznego, od ktérego
oczekuje sie permanentrnej aktywnosci w sieci, z drugiej jednak, (czego dowodza
kampanie w USA'?) realizacja takiej taktyki (zwlaszcza wyrézniajacej sie
kreatywnoscia) moze przyczyni¢ si¢ do sukcesu wyborczego. Social media mar-
keting to dziatania oparte nie tylko na przedstawianiu przez podmiot swoich po-
stulatéw, wlasnego punktu widzenia, ale przede wszystkim stymulowanie inter-
nautow do podjecia dialogu, wypowiedzenia si¢ na dany temat, skomentowania
i oceny akcentowanych watkéw. W koncu Internet stwarza mozliwosci niemal
niczym nieograniczonej komunikacji migdzy nadawca a odbiorca, w tym szanse
bezposredniej reakcji na podejmowang problematyke, jej sposob ujecia czy ko-
mentowania przez drugg strong.

19 Social Media Guide, Social media marketing, http://socialmediaguide.pl/index.php/slowni
czek/ (dostep: 15.09.2013).

" Tamze.

12 Zob. np. Social Media and Democracy: Innovations in Participatory Politics, red. B.D.
Loader, D. Mercea, London—-New York: Routledge 2012, L. Wojtkowski, Mediatyzacja
polityki. Amerykanska kampania prezydencka 2008, Torun: Wydawnictwo Naukowe UMK 2012;
T. Ptudowski, Komunikacja polityczna w amerykanskich kampaniach wyborczych, Warszawa:
PWN 2008.
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W mediach spolecznosciowych potencjalny elektorat taczy si¢ w spotecznosci
internetowe — wirtualne grupy, integrowane przez wspolne zainteresowania, pa-
sje, poglady. Wykorzystujac mechanizmy marketingu szeptanego spotecznosci te
mogg stac si¢ z jednej strony sila, promujaca w sieci podmiot polityczny, ukazu-
jaca jego dziatania jako najbardziej pozadane w danej chwili na scenie politycz-
nej, z drugiej natomiast — wrecz przeciwnie, poprzez rozpowszechnianie nieko-
rzystnych dla podmiotu tresci, prezentujacych go w najgorszym swietle. Mimo
tego ryzyka dla pomiotéw politycznych oddolna cheé tworzenia internetowych
spotecznosci jest szansa realizowania efektywnych kampanii komunikacyjnych
adekwatnie skupionych. Kreacji pozytywnego wizerunku polityka czy partii po-
litycznej sprzyja stworzenie poczucia u internautow, ze wspdltworza strategie
dzialania podmiotu politycznego. Wsrod zabiegdw temu stuzacych nalezy wyrdz-
ni¢ nie tylko regularne informowanie potencjalnych wyborcow o minionych
i nadchodzacych wydarzeniach politycznych, kulturalnych itd., czy zapadajacych
decyzjach na szczeblu elit politycznych, ale przede wszystkim podejmowana,
zaréwno przez podmiot polityczny, jak i samych wyborcéw interakcjg, np. po-
przez stworzenie mozliwosci komentowania czy przedstawiania propozycji roz-
wigzan okreslonych problemdéw, po szeroko rozumiane konsultacje spoleczne.
Sytuacja taka sprawia, ze wyborca moze dostrzec nie tylko starania komunika-
cyjne podejmowane przez podmiot polityczny, ale i1 rzeczywiste zainteresowanie
polityka/partii zyciem zwyktych obywateli.

Celem artykutu, w kontekscie podjetych rozwazan, jest ukazanie roli i znacze-
nia aktywnoS$ci politykéw w ramach social media. Wstepna analiza materiatu
empirycznego wskazata, ze wszystkie partie na polskiej scenie politycznej (we-
diug stanu na dzien wyboréw do Sejmu RP z 9 pazdziernika 2011 roku'’) w wigk-
szym lub mniejszym stopniu, wykorzystujg w komunikacji z internautami: strony
internetowe, telewizje internetowe, oficjalne profile w mediach spotecznoscio-
wych, blogi i mikroblogi (prowadzone zazwyczaj przez liderow partii). Najcze-
$ciej wybieranymi przez politykow formatami social media marketing sa dziata-
nia na portalach spolecznosciowych (Facebook, YouTube, NK) oraz mikroblogu
Twitter (tab. 1), ktore w zalozeniu, dzigki swojej interaktywnosci, stwarzaja wra-
zenie ciaglego kontaktu z wyborcg. O popularnosci profili politykéw i partii po-
litycznych §wiadczy chociazby liczba zamieszczanych komentarzy czy subskryp-

5 W wyniku elekcji 9 pazdziernika 2011 roku mandaty poselskie uzyskali kandydaci Platformy
Obywatelskiej — 207, Prawa i Sprawiedliwosci — 157, Ruchu Palikota — 40, Polskiego Stronnictwa
Ludowego — 28, Sojuszu Lewicy Demokratycznej — 27 oraz Mniejszosci Niemieckiej — 1. Szerzej:
PKW, Wybory 2011 do Sejmu i Senatu Rzeczypospolitej Polskiej, http://wybory2011.pkw.gov.
pl/wsw/pl/000000.html (dostep: 15.09.2013).
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cji witryn oraz kont podmiotéw politycznych na serwisach spotecznosciowych
przez internautow w technologii RSS (odbiorca na biezgco informowany jest
o nowych wpisach).

Tabela 1. Serwisy spoteczno$ciowe i mikroblogi dostepne z poziomu witryn partii politycznych'®

Logo
serguisu Yﬂu m m @ .
d [ 1

Tube —— < a '
Nazwa
partii
PO + + + + - - - +
PiS + + +1 - - - - -
RP + + + - - - -
PSL + + + + + + - -
SLD + + + +2 + + + -

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Finalnie przedmiotem refleksji uczyniono dziatania podejmowane w Internecie
przez liderow partii obecnych na polskiej scenie politycznej: Donalda Tuska
(Platforma Obywatelska), Jarostawa Kaczynskiego (Prawo i Sprawiedliwosc),
Janusza Palikota (Ruch Palikota), Janusza Piechocinskiego (Polskie Stronnictwo
Ludowe) oraz Leszka Millera (Sojusz Lewicy Demokratycznej).

Préba badawcza opiera si¢ na analizie strategii komunikacyjnych wspomnia-
nych liderow partii z wykorzystaniem potencjalu mediow spolecznosciowych.

Szczegbdlowej analizie poddano najczesciej wybierane przez politykdéw for-
maty social media marketing — dzialania na portalach spotecznosciowych
(YouTube, Facebook, NK) oraz mikroblogu Twitter. Badaniem empirycznym
objeto okres od poczatku istnienia konta podmiotu politycznego w danym
serwisie do 15 wrzesnia 2013 roku. Okres, z ktorego pochodzi material badawczy
opiera si¢ na probie losowej (uwaga ta dotyczy zwlaszcza cezury koncowej).

4 Szerzej: Strony internetowe partii — Platforma Obywatelska, http://www.platforma.org/
pl/platforma/ ; Prawo i Sprawiedliwosé, http://www.pis.org.pl/2013kp.php ; Ruch Palikota, http://
ruchpalikota.org.pl ; Sojusz Lewicy Demokratycznej, http://www.sld.org.pl/; Polskie Stronnictwo
Ludowe, http://www.psl.org.pl/ (dostgp: 15.09.2013).
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W badaniu zgromadzonego materiatlu postuzono si¢ metoda analizy tresci, za-
rowno ilosciowej, jak i jakosciowej. Metoda ta wydaje si¢ uprawniong, zwtaszcza
w odniesieniu do sfery komunikacji, w ktdrej analizie poddaje si¢ najistotniejsze
elementy ksztaltujace jej zawartosé i forme'”.

Pytania badawcze oscyluja wokoét zagadnienia wypracowania przez podmioty
polityczne efektywnych metod kreowania wizerunku i komunikowania z mozli-
wie najwickszg iloscig potencjalnych wyborcow za posrednictwem Internetu.
Wstepna weryfikacja zebranego materiatu badawczego pozwolita na sprecyzowa-
nie hipotezy gléwnej, wskazujacej, ze aktywnos¢ polskich ugrupowan politycz-
nych w wykorzystaniu Internetu, jako narzedzia komunikacji z opinig publiczng
systematycznie wzrasta. Media spotecznosciowe sg jednak traktowane przez po-
litykow w sposob koniunkturalny, co nie sprzyja nawigzaniu dialogu z potencjal-
nym elektoratem. Dopelnieniem sg dwie hipotezy szczegotowe. Wedle pierwszej:
komunikacja w mediach spolecznosciowych najczgsciej postrzegana jest przez
politykdw analogicznie do medidw tradycyjnych — stad dominuje komunikacja
jednokierunkowa. Z kolei druga hipoteza mowi, ze polscy politycy wcigz odkry-
waja potencjat Internetu — kanaty komunikacji internetowej peinia gtdwnie role
uzupelniajacag wobec tradycyjnych form oddzialywania politycznego, marketin-
gowego (bezposredniego i posredniego).

SOCIAL MEDIA MARKETING
W STRATEGII LIDEROW POLSKICH PARTII POLITYCZNYCH

Analiza zawartosci oficjalnych stron internetowych partii politycznych wyka-
zata, ze jedynie dwoch liderow partii (Janusz Piechocinski — PSL oraz Leszek
Miller — SLD) posiada swoje, redagowane niezalezne od partyjnej (na ktorej
znajduje si¢ jedynie adekwatny link) strony internetowe (tab. 2). Wlasna witryne
posiada rowniez Jarostaw Kaczynski — lider PiS, jednak jest to strona pochodzaca
jeszcze z czasu kampanii prezydenckiej w 2010 roku. Z tego okresu pochodza
rowniez ostatnie wpisy'. Sylwetka Jarostawa Kaczynskiego, podobnie jak Janu-

15 Szerzej: HD. Lasswell, D. Lerner, . de Sola Pool, The Comparative Study of
Symbols, Stanford: Stanford University Press 1952, s. 12.

' Na stronie PiS, w zakladce Ludzie, znajdujemy szczegdlowy zyciorys polityczny lidera,
a takze jego adres e-mail oraz dwa adresy stron internetowych polityka: pierwszy to oficjalna strona
sejmowa, prezentujaca aktualnych postéw na sejm, http://www.sejm.gov.pl/poslowie/posel6/
137.htm (dostep: 15.09.2013), drugi adres odsyta internaut¢ do wspomnianej juz archiwalnej strony
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sza Palikota, dominuje na stronie partyjnej (odpowiednio: PiS oraz RP), na kto-
rych wiekszos¢ materiatlow redagowana jest poprzez pryzmat stéw i/lub wize-
runku obu lideréw. Strona PO jednie zapowiada najistotniejsze dziatania podjete
przez premiera Donalda Tuska. Szczegotowe relacje z réznorodnych wydarzen
zwigzanych z pelniong przez polityka funkcja znalez¢é mozna na oficjalnej stronie
kancelarii premiera. W tej witrynie, poza prezentacjami zyciorysé6w cztonkdéw
rzadu, widoczne sg takze linki przekierowujace internaut¢ do blogoéw i mikroblo-
gbéw prowadzonych przez cztonkéw rzadu, w tym do konta Donalda Tuska na
Twitterze'”.

Tabela 2. Strony internetowe lideréw partii politycznych

Lider partii politycznej Strona internetowa
Brak
Donald Tusk (PO) Tylko funkcyjna:
www.premier.gov.pl
Nieaktualna

www.jaroslawkaczynski.com.pl
Dominacja lidera na stronie PIS
www.pis.org.pl

Jarostaw Kaczynski (PiS)

Brak
Janusz Palikot (RP) Dominacja lidera na stronie Ruchu Palikota
www.prezespsl.pl
Janusz Piechocinski (PSL) www.piechocinski.pl (identyczna zawartosc j/w)
Leszek Miller (SLD) www.miller.pl

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Niezwykle popularny wsrod polskich partii politycznych portal YouTube (tab.
1 1 3), stwarzajacy mozliwosci publikowania i rozpowszechniania w pelni kon-
trolowanych przez nadawce (pod wzgledem formy 1 tresci) materiatdéw audiowi-
zualnych, traktowany jest niemal jako nastepca tradycyjnego przekazu telewizyj-
nego. Zawarto$¢ zamieszczanych tu plikow, a takze czgste blokowanie mozliwo-
sci ich komentowania przez internautéw dowodzi, ze serwis definiowany jest
przez politykdéw w kategorii jednokierunkowego narzedzia komunikacji. Jedynym
i nagminnie stosowanym sposobem odpowiedzi internautow na przekazy polity-
kéw w YouTube sa zamieszczane rdwniez na tym portalu (po czym czesto roz-

polityka z wybordw prezydenckich w 2010 http://www.jaroslawkaczynski.com.pl/ (dostep:
15.09.2013).

17 Kancelaria Premiera, Ludzie: Donald Tusk, https://www.premier.gov.pl/ludzie/donald-tusk.
html (dostep: 15.09.2013).
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powszechniane np. w serwisach spolecznosciowych), autorskie filmy badz prze-
robki oryginatow, deprecjonujace podmioty polityczne.

Tabela 3. Partie polityczne na portalu YouTube. Stan na 15 wrzesnia 2013 roku

Data utworzenia Liczba Liczba Liczba

Nazwa konta . " . 3

konta filmow subskrypcji wyswietlen
Platforma Obywatelska 24.02.2010 366 584 902 262
[Kancelaria Premiera] [17.07.2009] [449] [1404] [2017 200]
pisorgpl 17.11.2010 874 1215 1006671
Ruch Palikota 20.10.2011 635 1138 1154833
PSLnewsy 08.04.2010 890 192 1463 962
TVSLD 07.02.2008 1305 440 870548

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych YouTube'®,

Zgota inaczej jest w wypadku strategii komunikacyjnych lideréw partii polity-
cznych, ktérzy wilasciwie nie majg indywidualnych kanatéw na serwisie YouTube
(tab. 4). Wyjatkiem jest jedynie (rzadko aktualizowany) kanat Janusza Palikota.

Tabela 4. Liderzy partii politycznych na YouTube. Stan na 15 wrzesnia 2013 roku

Lider partii Kanat na Data utworze.nlla Liczba Liczba
olitycznej YouTube konta/ostatniej subskrypcji | wyswietlen
P publikacji
Donald Tusk (PO) Nie - ) )
[Tylko funkcyjny: [17.07.2009/
Kancelaria Premiera] | tydzien temu] [1 40411 12017200}
Jarostaw Kaczynski Tak 09.05.2010/
(PiS) (Nieaktualny) 3 lata temu 477 421896
Janusz Palikot (RP) Tak 06.91 .2.013/ 14 464
4 miesigce temu
Janusz Piechocinski Nie ) ) )
(PSL)
Leszek Miller (SLD) Nie
Przekierowanie na gz(r)"ztze?:ﬁ/ 440 870548
kanat TVSLD

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych YouTube'.

'8 YouTube (dostep: 15.09.2013): Platforma Obywatelska, http://www.youtube.com/platformarp;
Kancelaria Premiera, https://www.youtube.com/KancelariaPremiera; pisorgpl , http://www.youtu
be.com/pisorgpl ; Ruch Palikota, http://www.youtube.com/user/RuchPalikota24 ; PSLnewsy, http://
www.youtube.com/user/PSLnewsy ; TVSLD, http://www.youtube.com/tvsld .
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Wizerunek podmiotu politycznego ztozony jest z wielu komponentow spra-
wiajacych, ze spoteczny odbidr polityka jest silnie spersonalizowany. Sa to, miedzy
innymi, wyglad zewnetrzny (telegenicznos¢), temperament, sposdéb uprawianie
dziatalnosci publicznej (styl koncyliacyjny, konfliktowy), czy kompetencje komu-
nikacyjne np. sposob méwienia, stosowane stownictwo, sktadnia®®. W tym kon-
tekscie interesujaco przedstawia si¢ analiza kreowanych styléw autoprezentacji li-
deréw partii, z definicji stuzacych budowie i podtrzymywaniu korzystnego z punktu
widzenia nadawcy wizerunku®', widocznych na badanych witrynach (tab. 5).

Donald Tusk na oficjalnych stronach Kancelarii Prezesa Rady Ministréw, za-
réwno w witrynie www, jak i na koncie na Facebooku (cieszacym si¢ najwigksza
wsréd analizowanych politykéw popularnoscia — patrz: tab. 6)*, prezentowany
jest jako przywddca (lider, aktywny polityk, majacy wizj¢ dzialania politycznego
i charyzme, cechujacy si¢ konsekwencja w podejmowanych dziataniach), ekspert
(podkreslona zostata rzeczowos¢, kompetencje, skutecznos¢, rzetelnos¢ 1 wiary-
godnosc€) oraz pragmatyk, dla ktérego istotny jest nie tylko kontakt z ludzmi, ale
takze dialog i wspotpraca. Na koncie kancelarii premiera dominujg relacje
z dziatalnos$ci premiera i rzadu (liczne fotorelacje), ale czesto podejmowane sg tez
dzialania zachecajace internautéw do zaangazowania, wlaczenia si¢ do dyskusji.
Przyktadem moze by¢ wpis z 15 sierpnia 2013: ,,2 belki i 2 gwiazdki — jaki to
stopienn wojskowy? Wpisujcie w komentarzach”, ktérego efektem byto stosun-
kowo duze zainteresowanie internautéw — 98 komentarzy™.

Odmienny wizerunek Donalda Tuska kreowany jest na koncie (dostgpnym
takze z poziomu oficjalnej strony www kancelarii premiera) na mikroblogu
Twitter. Poruszane tematy, formuta tweeféw, narracja w pierwszej osobie, wska-

Y YouTube (dostep: 15.09.2013): Kancelaria Premiera, tamze; TVSLD, tamze; Jarostaw
Kaczynski, http://www.youtube.com/user/jkaczynskiinfo , Janusz Palikot, http://www.youtube.com
/user/SuperArn2012/feed

2 Szerzej: M. Tezinski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek IIT
Rzeczpospolitej, Torun: Wydawnictwo Naukowe UMK 2004, s. 130-131.

21 0 wizerunkach politycznych i ich typologii szerzej: tamze, s. 128-155 oraz M. Adamik -
Szysiak, Telewizyjna reklama polityczna w Polsce w latach 2005-2010, Lublin: Wydawnictwo
UMCS 2012, s. 171- 200.

22 Na Facebooku dostepny jest jedynie oficjalny profil Kancelarii Prezesa Rady Ministrow,
poswigcony dziatalnosci rzadu, przy czym dominuja wpisy na temat aktywnosci premiera D. Tuska.
Warto dodaé, ze na portalu tym istnieje takze oficjalny Fan Page D. Tuska, utworzony w kwietniu
2010 r. i zawierajacy zaledwie jedna fotografie premiera, ale liczacy ponad 15 tys. tzw. lajkow, czyli
polubien przez internautéw danej strony, watku itd.

2 Facebook, Kancelaria Premiera, https://www.facebook.com/kancelaria.premiera (dostep:
15.09.2013).
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zuja, ze polityk samodzielnie (w przeciwienstwie do Facebooka) prowadzi swoje
konto. Z tresci wpiséw wylania si¢ wizerunek luzaka (podkreslane cechy to sku-
teczno$¢, ironiczny stosunek do rzeczywistosci politycznej, poczucie humoru)
i zwyktego czlowieka (nawigzanie do wspolnoty pochodzenia — Kaszuby, skroce-
nie dystansu miedzy politykiem i wyborca). Dopethieniem tak prezentowanego
polityka jest stosowany w przewazajacej wigkszosci prosty, nieoficjalny jezyk (w
tym sporadycznie pojawiajacy si¢ jezyk kaszubski). Przyktadem moga by¢ wy-
brane tweety: z 16 grudnia 2012 r.: ,,Zona kaze mi konczy¢. Dobranoc :("; z 23
marca 2013 r.: ,Dziewczyny zgasily w domu $wiatta. Godzina dla Ziemi. Jest
ciemno 1 fajnie”; z 31 marca 2013 r.: ,,Wielkanoc na Kaszubach. Mikotaj, ja
1 batwan. (Batwan z prawej)”; z 13 lutego 2013 r.: ,,To najpickniejszy prezent.
Bardzo Cie kocham Kasiu i gratuluje!”**. Warto dodaé, iz Donald Tusk nalezy do
czotowki politykdéw najbardziej aktywnych na Twitterze (tab. 7).

Z kolei Jarostaw Kaczynski, bez wzgledu na serwis publikowanych informacji
prezentowany jest niezlomnie jako maz stanu (akcentowany jest jego autorytet,
doswiadczenie, wiedza, madros¢ polityczna, odpowiedzialnosc) i charyzmatyczny
przywddca swojej partii, aktywny lider posiadajacy wizje dziatania politycznego.
Na wspomnianej juz archiwalnej (z 2010 r.) stronie polityka widocznej z poziomu
witryny PiS w zaktadce Ludzie, widnieja ikony portali spolecznosciowych i mi-
krobloga: Facebook, NaszaKlasa (dawna nazwa serwisu NK), YouTube i Twitter,
na ktorych ostatnie wpisy rowniez pochodza z okresu kampanii wyborczej
w 2010 1. (tab. 4 i 7). Jedyne aktualne konto lidera PiS w mediach spotecznoscio-
wych to utworzone w maju w 2012 roku nowe konto na Facebooku (tab. 6)
o nazwie: ,,Jarostaw Kaczynski. Polityk”, w podtytule: ,,Strona zrzeszajaca Wy-
borcow, osoby majace ochot¢ mie¢ wglad na poczynania Prezesa Prawa i Spra-
wiedliwosci Jarostawa Kaczynskiego. Dzigkujemy za zainteresowanie™™.
Szczegdtowa analiza zawartosci konta wskazuje jednak na niewielkie zainte-
resowanie polityka ta formg komunikacji z potencjalnym elektoratem. Podsta-
wowym zarzutem jest notoryczny brak aktualizacji tresci zamieszczanych na
Facebooku, za ktére Jarostaw Kaczynski czgsto przeprasza internautéow. Przy-
ktadem moze by¢ wpis na koncie polityka, kierujacy internaut¢ do zamieszczonej
na stronie partii relacji z debaty z udzialem naukowcow i politykéw (w tym
z Jarostawem Kaczynskim), pt. ,,Sprawne panstwo. Jak mozna dobrze rzadzi¢
Polskg”, zamieszczony 26 listopada 2012, ktory opatrzony zostal informacja:
»Obszerna relacja z dzisiejszej debaty. Jednoczesnie przepraszam za skromng

* Twitter, Donald Tusk, https:/twitter.com/premiertusk (dostep: 15.09.2013).
25 Facebook, Jarostaw Kaczynski. Polityk, https://www.facebook.com/pages/Jaros%C5%82aw-
Kaczy%C5%84ski/223718587739548 [dostep: 15.09.2013].
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aktywno$¢ ostatnimi czasy™. Z kolei brak wpiséw na koncie w okresie od 11
grudnia 2012 do 27 marca 2013 roku Jarostaw Kaczynski usprawiedliwia wpisem
dokonanym 28 marca 2013: ,Przepraszam serdecznie za swoja nieobecnosc,
spowodowang sytuacja rodzinng. Ruszamy na nowo z dziatalnoscia na FB.
Ponizej moje o$wiadczenie w sprawie mec. Rogalskiego™’. Aktualnie (w dniu 15
wrzesnia 2013 roku) ostatni wpis pochodzi z 15 kwietnia 2013 r.

Janusz Palikot zaréwno na oficjalnej stronie swojej partii, jak i jej profilach na
Facebooku, Twitterze i YouTube prezentowany jest jako lider Ruchu Palikota
— charyzmatyczny przywodca. Publikowane w serwisach spotecznosciowych
wpisy i zdjecia sprawiaja, ze niekiedy mozna odnies¢ wrazenie istnienia ,,partii
jednoosobowej”. Obraz ten przelamuje nieco zawarto$¢ osobnego konta Janusza
Palikota na Twitterze, na ktdrym mianem Ulubione czgsto oznaczone sa tweety
innych politykéw Ruchu Palikota. Zaréwno na Facebooku®™, jak i Twitterze®
Palikot prezentowany jest jako zwykly cztowiek i1 ekscentryk — wsrdéd pu-
blikowanych materiatéw dominuja niepopularne rozwigzania, pasja w dziataniu
oraz specyficzne poczucie humoru. Trafnym przyktadem jest zamieszczony na
profilu Facebook w zakladce Informacje o mnie niestandardowy zyciorys po-
lityka: ,,Moje urodziny w Bilgoraju wbrew pozorom nie byly happeningiem.
Mogta by o tym zaswiadczy¢ moja mama Czestawa dla ktorej z racji wieku
wszystko kojarzy si¢ z obozem na Majdanku gdzie spedzita kilka miesigcy
swojego zycia. Nastepnie caly okres do 16 roku zycia az do utraty wiary w Boga
— Wszystko staje si¢ jasne. Od tego momentu nie musiatem sobie thumaczy¢
limitowanej ilosci ciastek/przychodzi zima nie mozna grac w pitke i1 jest cos$
takiego jak odrabianie lekcji w domu. Wszystkich tych spraw nie da si¢ ustali¢
z absolutem™’. Z kolei na Twitterze Palikot przedstawia si¢ jako lider partii Ruch
Palikota oraz Stowarzyszenia Ruchu Kapitatu Spotecznego, zas na prowadzonym
blogu na platformie NaTemat.pl — ,,Filozof, polityk, przedsiebiorca, wydawca
ksigzek. Cztowiek z Bilgoraja™".

Zarowno konto na Facebooku (drugie pod wzgledem ilosci /ajkow — ponad
7 tys., patrz: tab. 6), jak i na Twitterze (niekwestionowany lider pod wzgledem

26 Tamze.

" Tamze.

2 Facebook, Janusz Palikot, https://www.facebook.com/pages/Janusz-Palikot/191495590897
9887 fref=ts (dostep: 15.09.2013).

 Twitter, Janusz Palikot, https:/twitter.com/Palikot Janusz (dostep: 15.09.2013).

3 Facebook, Janusz Palikot, Informacje, https://www.facebook.com/pages/Janusz-Palikot/
191495590897988?1d=191495590897988&sk=info (dostep: 15.09.2013).

3! Janusz Palikot, http://januszpalikot.natemat.pl/ (dostep: 15.09.2013).
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ilosci zamieszczanych tweetéw — ponad 8 tys., patrz: tab. 7) stuzy Januszowi Pali-
kotowi gtdwnie do anonsowania rozwijanych na blogach (BlogOnet.pl oraz Na-
Temat.pl) kontrowersyjnych tematéw. Stad duza liczba publikowanych tam, cze-
sto rozbudowanych komentarzy internautow, dotyczacych np. seksu przed slubem
czy emerytur. O zainteresowaniu internautow podejmowang przez lidera RP pro-
blematyka §wiadczy chociazby liczba zamieszczonych komentarzy na jego blogu,
prowadzonym od lipca 2007%> na platformie Blog.Onet.pl ,,Poletko Pana P.
Dziennik Janusza Palikota”, na dzien 15 wrzesnia 2013 roku to 188 061. Zawar-
tos¢ bloga to gléwnie wiasne refleksje Palikota na roznorodne tematy (najczesciej
polityczno-spoteczne), atak rywali politycznych, cytaty fragmentow o Palikocie
lub Ruchu Palikota z innych mediéw (np. z tygodnika J. Urbana ,,Nie”), list od
blogowicza (z komentarzem Palikota), relacje ze spotkan z wyborcami zilustro-
wane zdj¢ciami, postulaty polityczne (np. dotyczace konkretnych zmian w prawie
pracy). Zréznicowang problematyke Palikot podejmuje réwniez na swoim blogu
na platformie NaTemat.pl — od polityki do sielanki rodzinnej (np. prezentacja
etapéw budowy domku na drzewie dla jego dzieci)™.

Istotng role w kreowaniu wizerunku Janusza Piechocinskiego spetniajg jego
dwie strony internetowe, bardzo czesto aktualizowane, na ktérych lider prezento-
wany jest jako przywodca i ekspert, zwlaszcza w dziedzinie gospodarki (co wy-
nika z aktualnie pelionej funkcji w rzadzie — minister gospodarki)**. Chociaz
majg odmienng szate graficzna, obie strony poruszaja bardzo podobne tresci. Przy
czym gtéowna funkcja strony www.piechocinski.pl jest przekierowywanie inter-
nauty na witryn¢ ministerstwa gospodarki. Na dostepnej z poziomu oficjalnej
witryny internetowej PSL stronie prezesa, www.presezpsl.pl *°, aktualnosci za-
mieszczane sg kilka razy w miesiacu, czesto po kilka wpisow jednego dnia. Mate-
riaty ukazujg gldwnie dzialalnos¢ polityczng i spoleczng ministra gospodarki
i lidera PSL — to zazwyczaj krétkie teksty informacyjne, opatrzone duza iloscia
zdje¢ (czesto fotoreportaze z oficjalnych uroczystosci i spotkan z potencjalnym
elektoratem) oraz krotkimi filmami. Na stronie internetowej Janusza Piechocin-
skiego widnieja ikony do portali: Facebook, NK, Twitter, Blip, oraz blogow Na-
Temat.pl 1 BlogOnet.pl , z czego aktywne sa jedynie konta polityka na blogach
oraz w serwisie NK, pozostate ikony sa nieaktywne (!). Konto na Facebooku czy

32 Poletko Pana P. Dziennik Janusza Palikota, http://palikot.blog.onet.pl/2007/07/ (dostep:
15.09.2013).

33 Zob. Janusz Palikot, http://januszpalikot.natemat.pl/ (dostep: 15.09.2013).

3 Szerzej: Janusz Piechocifiski, http://www.piechocinski.pl/ oraz Janusz Piechocinski,
http://prezespsl.pl/ (dostgp: 15.09.2013).

3% Na stronie PSL opublikowany jest tylko link do witryny http://prezespsl.pl/
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Twitterze, mimo widniejacej ikony, nie jest dostgpne z poziomu strony Interne-
towej Janusza Piechocinskiego (po kliknigciu pojawia si¢ komunikat: ,,Btad 404.
Poszukiwana strona nie istnieje lub zostata usunieta”).

Stosunkowo aktualne wpisy, dodatkowo opatrzone licznymi zdjeciami i krot-
kimi filmami, internauta znajdzie na blogach polityka na platformach BlogOnet.pl
oraz NaTemat.pl. Ostatni wpis pojawit sie tydzien temu, ale wczesniejsze dwa
i wigcej miesigcy temu. W przypadku obu blogéw pojawiaja si¢ komentarze inter-
nautéw. Brak tu jednak dyskusji na poziomie polityk-wyborca. Blogi te jednak
ciesza si¢ znacznie mniejszym zainteresowaniem, zwlaszcza w porownaniu do
profili na identycznych platformach Janusza Palikota. Liczba wszystkich komen-
tarzy na koncie lidera PSL na BlogOnet.pl to niespeina 26 tys.

Prezentacja sylwetki Janusza Piechocinskiego w przypadku wszystkich anali-
zowanych form (oficjalnej witryny, obu blogdéw, serwisow spotecznosciowych
1 mikrobloga) skonstruowana jest w postaci krotszego lub dluzszego, szczegédto-
wego zyciorysu politycznego, majacego podkresli¢ jego doswiadczenie i kompe-
tencje. Przykladowo na Facebooku® widnieje zyciorys polityka — jego losy
poczawszy od szkoly podstawowej. Natomiast na Twitterze w podtytule konta
Janusza Piechocinskiego widoczne sg informacje: ,,minister gospodarki, prezes
PSL, poset na Sejm™’. Oba konta (Facebook i Twitter) zostaty zatozone w 2011
roku (tab. 6 1 7).

Na Facebooku niemal kazdy wpis Janusza Piechocinskiego oparzony jest licz-
nymi materiatami zdjgciowymi, na ktérych polityk zawsze ukazywany jest pod-
czas pracy, w sytuacji oficjalnej. Publikowane materiaty to dluzsze wypowiedzi
na biezace tematy polityczne i spoteczne oraz krétsze — sprowadzajace si¢ do
jednozdaniowej zapowiedzi zdarzen/zaproszen, czy linkow do artykutéw opubli-
kowanych w mediach, a zawierajacych tresci dotyczace dzialalnosci PSL i po-
czynan rzadu, zwlaszcza ministerstwa gospodarki. Wyrdzniaja profil Janusza
Piechocinskiego liczne dtugie wypowiedzi/opinie na temat biezacych wydarzen
politycznych, ktérych domeng (podobnie jak w przypadku strony www) jest jezyk
oficjalny, zdania ztozone. Przykltadem moze by¢ fragment wypowiedzi polityka
zamieszczony na Facebooku w zwigzku z odejsciem z PO kilku postow — wpis

3% Warto dodaé, ze polityk na Facebooku poza oficjalnym kontem: ,Janusz Piechocinski.
Polityk”, ktérego zawarto$¢ jest dostgpna dla wszystkich internautéw, ma takze dwa konta
czesciowo zamknigte —aby zobaczyé wszystkie informacje udostgpniane trzeba zaprosié¢ polityka do
grona znajomych, zob. Janusz Piechocinski Wicepremier, https://www.facebook.com/januszpiecho
cinski.wicepremier?fref=ts oraz Janusz Piechocinski, Prezes PSL, https://www.facebook.com
(dostep: 15.09.2013).

37 Twitter, Janusz Piechocinski, https:/twitter.com/Piechocinski (dostep: 15.09.2013).
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z 13 wrze$nia 2013 r.: ,,Polityczne rozwody... Bywam proszony o komentarz do
personalnych zdarzen w klubie Platformy Obywatelskiej. I jako$ nie$piesznie mi
do wyrazania opinii w sprawie odej$¢ panéw postéw Godsona, Gowina i Zalka,
gdyz z naturalnych wzgledow wole by¢ bardziej wstrzemig¢zliwy w opiniach na
temat spraw wewnetrznych koalicjanta i innych partii politycznych. Mam
nadzieje, ze tak postrzegana zachowawczo$¢ zostanie pozytywnie odebrana i w
formie bonusu i inni tez racza odwdzigczy¢ si¢ naturalnym umiarkowaniem
w ocenie podobnych zdarzen w szeregach Polskiego Stronnictwa Ludowego™®.

Preznie dziatajacymi sg konta, zarowno partii PSL, jak i jej lidera Janusza Pie-
chocifiskiego na portalu NK**. Warto podkre$li¢, ze jest to rowniez jedyny serwis,
na ktérym mozna dostrzec elementy mniej oficjalnego wizerunku polityka (poli-
tyk — zwykly czlowiek). O istotnej roli w strategii komunikacyjnej konta polityka
na NK $wiadczy juz sama liczba znajomych — 9 855, zwlaszcza w porownaniu do
liczby lajkow na Facebooku — 5 498. Tak duze zaangazowanie PSL 1i jej lidera
aktywnoscia na portalu NK to swoisty wyjatek na scenie politycznej — wigkszos¢
podmiotéw politycznych, z racji spadajacej popularnosci tego serwisu, zlikwido-
wala konta. Na profilu prezesa PSL niemal codziennie pojawiaja si¢ nowe wpisy
informujace odbiorcdw o dziatalnosci polityka, biezacych wydarzeniach, po kto-
rych zapowiedzi internauta odsylany jest do pelnych relacji zamieszczonych m.
in. na stronach Janusza Piechocinskiego, PSL, Ministerstwa Gospodarki, ale takze
na blogach polityka, czy w koncu do internetowych serwisow informacyjnych
roznych redakcji. Wydarzenia te czgsto opatrzone sg pozytywnymi, przychylnymi
politykowi i/lub PSL komentarzami internautéw. Na koncie Piechocinskiego pu-
blikowane s liczne zdjecia (w tym prywatne, np. na grzybobraniu czy w trakcie
zabaw z kotem, w stroju sw. Mikotaja) i filmowe relacje z oficjalnych imprez,
spotkan. W opisie profilu wilasciciela konta po krotkim frywolnym wprowadze-
niu: ,,Klasyczny Piechocinski, Wodnik, zainteresowania polityka, infrastruktura,
sport, pasja grzybobranie.....”*’, pojawia si¢ oficjalny szczegdtowy zyciorys poli-
tyczny, znany ze strony internetowej polityka oraz jego blogdéw, a takze kont na
Facebooku i Twitterze.

Wriasng strong internetowa, funkcjonujaca niezaleznie od witryny partii, po-
siada rowniez Leszek Miller". Lider SLD prezentowany jest tu jako przywodca,
aktywny polityk, ekspert w biezacych sprawach politycznych i spotecznych. Ak-

38 Facebook, Janusz Piechocinski, https://www.facebook.com/piechocinskijanusz?fref=ts (do-
step: 15.09.2013).

3 NK, Janusz Piechocinski, http:/nk.pl/#profile/12320403 (dostep: 15.09.2013).

40 Tamze.

41 Leszek Miller, http://www.miller.pl (dostep: 15.09.2013).
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tualno$ci zamieszczane na witrynie sg jednak stosunkowo rzadko aktualizowane
— $rednio raz w miesigcu pojawia si¢ nowy wpis, bedacy zazwyczaj promocja mate-
riatu, jaki ukazal si¢ w mediach, a ktorego bohaterem byt Leszek Miller. Na wi-
trynie polityka widnieja ikony portali: YouTube, Facebook, Twitter oraz prowa-
dzonego blogu na platformie BlogOnet.pl. Leszek Miller nie posiada jednak wia-
snego kanalu w serwisie You Tube. Logo umieszczone na jego stronie przekiero-
wuje internaut¢ na konto TVSLD, na ktérym prym wioda materialy z liderem
partii w roli gtowne;.

Prowadzony od wrze$nia 2007 roku wspomniany blog polityka® cieszy sie
nieco wigkszg popularnoscia od blogu Janusza Piechocinskiego, jednak trudno go
poréwnywaé¢ do niezwykle angazujacego internautéw blogu Janusza Palikota
(taczna liczba zamieszczonych komentarzy to 62 877). Wpisy na blogu dokony-
wane s3 $rednio raz w miesigcu (ostatni wpis 13 lipca 2013 roku), a podejmowana
przez Leszka Millera problematyka cieszy si¢ stosunkowo duzym zainteresowa-
niem wsrod internautéw, czego dowodzg liczne komentarze. Jednak mimo dekla-
racji lidera SLD, poczynionej zaraz po zatozeniu bloga (,,Dzigkuje za wszystkie
komentarze, nie wylaczajac tych obelzywych. To doprawdy wzruszajace, ze
wzbudzam u Panstwa tyle emocji. Antoni Ciekawy pyta: Ciekawe czy zechce Pan
odpowiada¢ na posty — przynajmniej te kulturalne. Na kulturalne oczywiscie
z przyjemnoscia odpowiem™*), prozno szukaé odpowiedzi ze strony polityka,
zamieszczane komentarze przeradzaja si¢ najczesciej w dyskusje miedzy samymi
internautami.

Nieco inny wizerunek Leszka Millera kreowany jest na jego oficjalnych kon-
tach na Facebooku™ i Twitterze® (tab. 5), gdzie jawi si¢ nie tylko jako polityk,
ale przede wszystkim jako zwykly czlowiek (o czym $wiadczy czgste skracanie
dystansu w komunikacji z internautami oraz akcentowanie swojskosci, umiaru),
ale takze luzak (ironiczny stosunek do rzeczywistosci politycznej, spotecznej,
poczucie humoru). Przy czym ten drugi styl wyraznie dominuje na Twitterze, na
ktorym lider SLD wykazuje si¢ zdecydowanie wigksza aktywnoscig i roznorod-
noscig podejmowanej problematyki niz na Facebooku.

# Leszek Miller. Oficjalny blog polityczny, http:/leszek-miller.blog.onet.pl/ (dostep:
15.09.2013).

 Tamze, http://leszek-miller.blog.onet.pl/2007/09/29/nie-mylic-z-ziobro/#comments (dostep:
15.09.2013).

# Facebook, Leszek Miller, https://www.facebook.com/Leszek.Miller.LM (dostep: 15.09.2013).

* Twitter, Leszek Miller. Byly premier. Przewodniczacy SLD. Poset na Sejm. Oficjalny profil,
https://twitter.com/LeszekMiller/media/grid (dostep: 15.09.2013).
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Tabela 5. Wizerunek polityka w przestrzeni wirtualnej — wybrane portale
legr partu. Strona WWW Facebook Twitter NK
politycznej
Przywodca, Eks- Przywddca, Eks- Luzak, Zwykty
Donald Tusk (PO) pert, Pragmatyk pert, Pragmatyk Cztowiek
Jarostaw Kaczyn- | Maz stanu, Przy- Maz stanu, Przy- Maz stanu, Przy-
ski (PiS) woddca woddca woddca
. Przywédca, Ekscentryk Ekscentryk, Zwy- |
Janusz Palikot (RP) | gy contryi Zwykly Czlowiek | Kly Czlowiek
Janusz Piechocin- | Przywddca, Eks- Przywoédca, Eks- Przywoédca, Eks- | Zwykty
ski (PSL) pert pert pert Czlowiek
Leszek Miller (SLD) Przywodca, Eks- Luzak,.Zwyk’ry Luzak,.Zwyk’ry
pert Cztowiek Cztowiek

Zrédto: Opracowanie whasne.

Leszek Miller posiada dwa konta na Twitterze. Jedno, do ktorego przekiero-
wuje ikonka dostepna na stronie internetowej polityka to ,konto wyborcze™*®,
utworzone na potrzeby kampanii parlamentarnej w 2011 roku. Konto prowadzone
byto doktadnie miesigc (tuz przed i po wyborach) od 22 wrzesnia 2011 do 22
pazdziernika 2011 i lacznie liczy 15 tweetdow, dotyczacych gtéwnie zapowiedzi
nadchodzacych wydarzen wyborczych — spotkan z wyborcami. Drugie — aktualne
konto Leszka Millera (tab. 7)*”, prowadzone jest od pazdziernika 2012 roku. Lider
SLD przedstawia si¢ tu jako: ,.Byly premier. Przewodniczacy SLD. Poset na
Sejm”. Liczba tweetdw na koncie (na dzien 15 wrzesnia 2013 roku) to 794. Konto
wzbogacone jest kilkoma réznorodnymi zdj¢ciami (od pocztowki z wakacji ,,wi-
dokowka znad morza”, poprzez widok wnetrza biura — biurko z dokumentami,
komputerami, do fotografii z oficjalnego spotkania z Gerhardem Schroederem).
Leszek Miller jako jedyny z analizowanych politykow czesto podejmuje konwer-
sacje z internautami, wlasnie na Twitterze, poruszajac nie tylko problematyke
biezacych spraw politycznych czy spolecznych, ale przede wszystkim tematy dnia
codziennego, zycia prywatnego, stuzace utrzymaniu kontaktu. Przyktadem moze
by¢ wpis z 21 kwietnia 2013 r.: ,,Nareszcie stonce w niedziele. Moja sunia Lola

zachwycona na dlugim spacerze™.

46 Twitter, Leszek Miller, https:/twitter.com/Leszek Miller (dostep: 15.09.2013).
47 Twitter, Leszek Miller. Byly premier. ..
8 Tamze.
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Tabela 6. Liderzy partii politycznych na Facebooku. Stan na 15 wrzesnia 2013 roku

Liczba
lajkéw
Lider partii Konto Dominujaca Czestotliwosc Dyskusja
politycznej [{b zawartos¢ konta wpisow zinternautami
Tak.
. - relacje z dziatalnosci Cz.este. odpo- "
Kancelaria R wiedzi Kancelarii
- premiera i rzadu; -
Premiera, . . Premiera na ko-
Donald Tusk - akcje spoteczne Niemal co- .
aktualne, X . . mentarze in-
(PO) . 21266 podejmowane przez rzad | dziennie. .
zatozone 1 (np. kampania ternautow.
stycznia 2010 p- .p Dyskusja in-
prorodzinna). .
ternautow
miedzy soba.
- relacje z prezydenckiej
kampanii wyborczej 2010
r.
- pierwszy wpis to
prezentacja kalendarium
zyciorysu politycznego
polityka opatrzonego
Nleaktualne archm./alr?yrr.u zQJQClaml; Ostatni wpis 5
(zatozone 9 2519 - dominuja linki do lipca 20107
maja 2010) materiatéw tekstowych, P : Nie. Spora-
Jarostaw audytywnych i dycznie dyskusja
Kaczynski (PiS) Aktualne audiowizualnych, internautéow
. . Rzadko .
(zatozone 7 rozpowszechnianych w - miedzy soba.
R 1267 X . Ostatni wpis 15
maja 2012) mediach, ktérych o
X . kwietnia 2013 r.
bohaterem jest polityk;
- zapowiedzi wydarzen;
- okolicznosciowe
zyczenia;
- liczne zdjecia por-
tretowe oraz dynamiczne
(ukazujace polityka w
dziataniu).
- relacje z oficjalnych
wydarzen politycznych,
spotecznych w ktorych
uczestniczyt lider -
Minister Gospodarki;
Janusz Aktualne ) sprav.v.ozc!anla (r.1p. ) - Nie. Spora— .
X S . 5498 przyblizenie grafika Kilkanascie razy w | dycznie dyskusja
Piechocinski (zatozone 14 ) L ) .
R danego dnia) miesigcu. internautow
(PSL) kwietnia 2011) A )
- zapowiedzi w/w miedzy soba.
materiatow;

- dtuzsze komentarze
dot. gtéwnie biezacych
spraw politycznych.
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Leszek Miller
(SLD)

Aktualne
(zatozone
7 sierpnia
2011)

1942

- dominuja linki do
materiatow tekstowych,
audytywnych i
audiowizualnych,
rozpowszechnianych w
mediach, ktérych
bohaterem byt polityk

- zapowiedzi w/w
materiatow;

- przekierowania do
nowych materiatéw
zamieszczonych na stronie
partii lub koncie polityka
na Twitterze;

- fragmenty politycznych
wystagpien polityka w
Sejmie*;

- relacje z kampanii
wyborczejw 2011 r
(zapowiedzi, zdjecia i filmy).

Niemal co-
dziennie; czesto
kilka wpisow w
ciggu jednego
dnia.

Nie. Dyskusja
internautéw
miedzy soba.

Janusz Palikot
(RP)

Aktualne
(zatozone 3
czerwca 2011)

7041

- biezaca dziatalnos¢
Ruchu Palikota (kon-
ferencje, spotkania,
protesty, publiczne
wypowiedzi i czyny);

- oczernianie rywali
politycznych;

- sondaze;

- liczne przekierowania na
blog lidera, ale tez nowe
informacje na stronie
partii;

- sposoby spedzania
wolnego czasu (pry-
watnie), zdjecia prywatne
dzieci.

Kilka razy w
ciggu miesigca.

Nie. Rozbu-
dowane dyskusje
internautéw
miedzy soba.

Zrédto: Opracowanie whasne.

Tabela 7. Liderzy partii politycznych na Twitterze. Stan na 15 wrzesnia 2013 roku

Lider partii
politycznej

Konto

Liczba
tweetéw

4

Najczesciej
podejmowana
tematyka

Czestotliwos¢
wpisow

Dyskusja
zinternautami

Donald Tusk
(PO)

Aktualne
(zatozone
grudzien 2012)

2140

- komentarze dot.
biezacych wydarzen w
polityce, sporcie;

- zapowiedzi i efekty
podejmowanych
dziatan politycznych;
- podziekowania,
zyczenia;

Kilka razy w
miesigcu.

Rzadko.

Czesto ko-
mentarze i
dyskusje miedzy
internautami.

* Np. Wpis z 15 grudnia 2011 r.: ,,Wystapienie Leszka MILLERA w sejmowej debacie
dotyczacej pierwszego czytania rzagdowego projektu ustawy budzetowej na rok 2012”. Facebook,
Leszek Miller...
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- sfera prywatna:
relacje rodzinne.

Jarostaw
Kaczynski (PiS)

Nieaktualne

Ostatni
wpis 6
lipca 2010

- linki kierujace
internaute do kanatu
polityka na YouTube
(wydarzenia kampanii
wyborczej w

2010r.).

W okresie
kampanii -
codziennie, kilka

razy w ciggu dnia.

Nie.

Janusz Pie-
chocinski (PSL)

Aktualne
(zatozone
grudzien 2011)

954

- biezace wydarzenia w
kraju i na arenie
miedzynarodowej;

- to gtéwnie zapo-
wiedzi wydarzen
opatrzone linkiem,
kierujagcym na strone,
blog polityka lub tez
bezposrednio na
witryne
instytucji/medium, na
ktorej mozna znalezé
szczegbtowe
informacje, zdjecia,
filmy;

- przekierowywanie
internautéw do
materiatéw w mediach,
ktorych bohaterem byt
lider.

Kilka razy w
tygodniu, czesto
wielokrotnie
jednego dnia.

Nie.
Stosunkowo
czesto ko-
mentarze i
dyskusje miedzy
internautami.

Leszek Miller
(SLD)

Aktualne
(zatozone
pazdziernik
2012)

794

- biezace wydarzenia w
kraju i na arenie
miedzynarodowej;

- przekierowywanie
internautéw do
materiatéw w mediach,
ktorych bohaterem byt
lider;

- krytyka materiatéw
publikowanych w
réznych mediach,
zwtaszcza wypowiedzi
dot. SLD;

- konkurenci polityczni;
- zapowiedzi wydarzen
(w tym spotkan z
wyborcami);

- sondaze poparcia;

- Z zycia partii;

- pozdrowienia,
podziekowania,
powitania;

- informacje z zycia
prywatnego.

Kilka razy w
tygodniu, czesto
wielokrotnie
jednego dnia.

Tak - stosunkowo
czesto (réwniez z
politykami
innych partii).

Janusz Palikot
(RP)

Aktualne
(zatozone
styczen 2010)

8120

- komentarze bieza-
cych tematow po-
litycznych, spo-

Niemal co-
dziennie, czesto
kilkakrotnie

Rzadko. Sto-
sunkowo czesto
wymiana zdan
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fecznych jednego dnia. miedzy
- komentowanie politykami tej
wypowiedzi i za- partii.

chowan rywali po-
litycznych (gt. Tusk, PiS,
SLD);

- przekierowywanie
internautéw do
materiatdw w mediach,
ktorych bohaterem byt
lider;

- zapowiedzi tematow
szczegbtowo
opisywanych na
blogach polityka;

- zapowiedzi wydarzen
(np. spotkan z
wyborcami).

Zrédto: Opracowanie whasne.

PODSUMOWANIE

Do wazrastajacej roli i znaczenia Internetu w komunikacji politycznej bez wat-
pienia przyczynia si¢ fakt, ze medium to daje politykom nie tylko mozliwosci
wprowadzenia do obiegu medialnego kolejnych informacji, ale takze stopniowego
rozwijania narracji politycznej wokét tych tresci, ktore spotkaly sie z naj-
wiekszym medialnym odzewem’’.

Co ciekawe prowadzenie wlasnej strony internetowej, redagowanej niezalez-
nie od witryny partii, byto w analizowanym okresie charakterystyczne jedynie dla
dwdch lideréw partii, ktore uzyskaty najnizsze poparcie w wyborach parlamen-
tarnych w 2011 roku. Informacje na temat dzialalnosci pozostatych liderow
w Internecie byly integralng czgscig oficjalnych stron internetowych ich partii.
Analizujac aktywno$¢ Janusza Piechocinskiego i Leszka Millera na ich
witrynach, mozna sadzi¢, ze gtownym celem redagowania stron jest wzmocnienie
statusu lidera partii, a w konsekwencji, na skutek personalizacji polityki,
umocnienie dotychczasowego poparcia i pozyskanie nowych zwolennikow dla
ugrupowania. W przytaczanych dwoch przypadkach warto rdwniez przyjrze¢ si¢
zawartosci oficjalnych stron internetowych PSL i SLD, juz pod wzgledem
graficznym roéznigcych si¢ od pozostatych witryn partii, na ktérych osoba
dominujagca w mniejszym (PO) lub wigkszym (RP, PiS), stopniu jest postac
lidera. Strony PSL i SLD promuja parti¢ jako catos¢, jej logo, kolorystyke, co
moze w rezultacie, w dobie profesjonalizacji dziatan politycznych, w tym

O Szerzej: Kolczyhski, Internet...
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prezydencjalizacji polityki, rodzi¢ pytanie o istnienie lidera czy lideréw
ugrupowania.

Politycy z poziomu wlasnej strony internetowej czy witryny partii politycznej
promujg prowadzone blogi, mikroblogii lub konta na portalach spotecznoscio-
wych. Analiza zawarto$ci wspomnianego obszaru badan wskazuje, ze portale
spotecznosciowe, blogi i mikroblogi sa przede wszystkim narzgdziem autopro-
mocji politykéw i walki politycznej (skoncentrowanej gtownie na oczernianiu
wizerunku przeciwnikéw politycznych). Jednak social media marketing, jak juz
wspomniano we wstepie, to dzialania oparte nie tylko na prezentowaniu przez
polityka, czy parti¢, swoich postulatow politycznych, swojego punktu widzenia,
ale przede wszystkim stymulowanie internauty do interakcji, zaangazowania,
wypowiedzenia si¢ na dany temat.

Przejawy efektywnego wykorzystania w strategii komunikacyjnej social media
marketing widoczne sg w podejmowanych przez wszystkie analizowane partie
iich lideréw prébach oszacowania wielkosci politycznego znaczenia poszcze-
gblnych portali spoteczno$ciowych i mikroblogdéw (stad dominacja Faceboooka,
Twittera czy w przypadku PSL — NK). Wciaz jednak wiele pozostawia do zycze-
nia umiejetnos¢ (a wilasciwie jej brak) pozycjonowania swej oferty politycznej
w tych obszarach w celu ksztattowania pozadanych postaw, opinii i zachowan
w pozawirtualnej rzeczywistosci politycznej. Tresci publikowanych na kontach
partii politycznych w portalach spotecznosciowych, blogach i mikroblogach stop-
niowo przybywa, jednak najwickszy wzrost aktywnosci politykow zauwazalny
jest jedynie w okresie kampanii wyborcze;j.

Zamieszczanie na stronach internetowych liderow czy partii politycznych ak-
tywnych linkéw do profili politykéw w systematycznie aktualizowanych serwi-
sach spolecznosciowych i blogach stuzy budowaniu spolecznosci internetowe;.
Konsekwencja czysto marketingowego podejscia do nowych mediéw (zauwazal-
nego np. w braku aktualizacji witryny, mimo istnienia na niej nieaktywnych ikon,
linkéw) jest pozbawienie si¢ przez podmioty polityczne szansy rzeczywistej ko-
munikacji z opinig publiczng.

Tworzenie i aktywne prowadzenie przez liderdw partii politycznych kont na
popularnych portalach spotecznosciowych, blogach i mikroblogach, zachg¢caja-
cych internautow do aktywnego udzialu w zyciu politycznym, w tym przyczynia-
nia si¢ do tworzenia programu politycznego partii z pewnoscig stuzy integracji,
mobilizacji 1 polaryzacji elektoratu (dowodem na to moze by¢ chociazby wzra-
stajaca liczba wlaczajacych sie¢ w merytoryczng dyskusje internautéw np. na por-
talach Janusza Palikota i Ruchu Palikota). Przygladajac si¢ wptywowi na ksztatt
wspotczesnej debaty politycznej tworzacych si¢ sieciowych struktur komunika-
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cyjnych Henry Jenkins przywotuje koncepcj¢ Pierre’a Levy’ego na temat zbioro-
wej inteligencji (collective intelligence). Aktywne uczestnictwo cztonkow danej
spotecznosci w sieci, wymiana opinii (np. w blogosferze, na portalach spoteczno-
sciowych), wedle koncepcji zbiorowej inteligencji podnosi wiedzg i kompetencje
internautéw, przyczyniajac si¢ w efekcie do ich wickszego zaangazowania
w zycie polityczne®'.

Reasumujac, warto zauwazy¢, ze liderzy polskiej sceny politycznej w niewiel-
kim stopniu wykorzystuja mozliwosci oferowane przez Internet, traktujac go
w zdecydowanej wigkszosci, jako medium stuzace do komunikacji jednokierunko-
wej. Dowodem jest tu chociazby brak interakcji, zwlaszcza w mediach spoteczno-
sciowych. Mimo wzrastajacej ilo$ci zamieszczanych przez politykow materiatow,
jedynym kontem na Facebooku, na ktérym internauci moga spodziewaé si¢ od-
powiedzi na zadawane pytania jest profil Kancelarii Premiera, przy czym dyskusja
toczy si¢ tu migdzy uzytkownikami sieci a pracownikami kancelarii. Na mikro-
blogu Twitter komunikacja przebiega nieco lepiej — najczgsciej dyskusje z in-
ternautami podejmuje Leszek Miller, sporadycznie Donald Tusk i Janusz Palikot.
Charakterystyczna dla Twittera jest takze wymiana zdan migdzy politykami, za-
réwno tej samej, jak i innych partii (najczesciej sympatyzujacych ze sobg). Naj-
wigkszg aktywnoscig wykazuja si¢ jednak sami internauci — zwolennicy 1 przeciw-
nicy danej partii (zwlaszcza RP), prowadzacy nierzadko merytoryczng polemike.
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SOCIAL MEDIA MARKETING
— KREOWANIE WIZERUNKU POLITYKA W PRZESTRZENI WIRTUALNEJ
NA PRZYKEADZIE LIDEROW POLSKIEJ SCENY POLITYCZNE]J

Streszczenie

Artykut prezentuje wyniki badan empirycznych dotyczacych wykorzystywania przez liderow
polskich partii politycznych mozliwosci oferowanych przez social media marketing. Kwerenda
materiatu Zrodlowego wykazata, ze wszystkie partie i ich liderzy w wigkszym lub mniejszym
stopniu, wykorzystuja w komunikacji z internautami: strony internetowe, telewizje Internetowe,
oficjalne profile w mediach spotecznos$ciowych, blogi i mikroblogi. Szczegétowej analizie poddano
najczesciej wybierane przez politykdw formaty social media marketing — dziatania na portalach
spotecznosciowych (YouTube, Facebook, NK), blogach i mikroblogu Twitter. Badaniem
empirycznym objeto okres od poczatku istnienia kont poszczegdlnych politykéw w danym serwisie
do 15 wrzesnia 2013 roku. W wyniku badan dowiedziono hipotezy, ze aktywnos$¢ polskich
podmiotéw politycznych w wykorzystaniu Internetu, jako narzedzia komunikacji z opinia publiczng
systematycznie wzrasta, jednak media spotecznosciowe traktowane sg przez politykdéw w sposob
koniunkturalny, co nie sprzyja nawiagzaniu dialogu z potencjalnym elektoratem.
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Stowa kluczowe: social media marketing, media spotecznosciowe, komunikacja polityczna, kre-
owanie wizerunku, partie polityczne, polscy politycy, analiza zawartosci, Internet.

SOCIAL MEDIA MARKETING
— CREATING THE IMAGE OF THE POLITICIAN IN THE VIRTUAL SPACE
ON THE CASE OF THE LEADERS OF THE POLISH POLITICAL STAGE

Summary

The article presents the results of empirical studies concerning the use by the leaders of Polish
political parties of the possibilities offered by social media marketing. The investigation of the
source material has shown that in the communication with the Internet users, all the parties and their
leaders use to a greater or lesser extent: websites, Internet television channels, official profiles in
social media, blogs and micro-blogs. The detailed analysis concerned the formats of social media
marketing selected most frequently by the politicians — activities on social networking sites
(YouTube, Facebook and NK), blogs and the micro-blog Twitter. The empirical study covered the
period from the beginning of the existence of the politician’s account in the given service to
September 15, 2013. As a result of the study, the hypothesis has been proved that the active use of
the Internet by the Polish political players, as a tool of communicating with the public opinion, is
systematically increasing. However, social media are treated by the politicians in a business way,
which prevents authentic dialogue with the potential electorate.

Key words: social media marketing, social media, political communication, image creation, politi-
cal party, Polish politicians, content analysis, Internet.



