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Wprowadzenie

Wykorzystanie nowych technologii informacyjnych 1 komunikacyj-
nych (Information and Communication Technologies — ICT) w kampaniach
wyborczych, jest juz od co najmniej dwoch dekad codziennoscig. Nie
oznacza to, ze w sposobie uzycia ICT w procesach wyborczych nie naste-
puja istotne zmiany. Jeszcze w plerwszej dekadzie obecnego stulecia klu-
czowg role odgrywaly w tym kontekscie strony internetowe, ale juz od
kilku lat punkt cigzko$ci zostal przeniesiony na serwisy spoleczno$ciowe.
Obecnos¢ na Facebooku, YouTube czy Twitterze staje sie obowigzkowym
elementem kampanii wyborczej adresowanej do uzytkownikéw siect.

Sposréd wymienionych narzedzi Twitter jest serwisem powstatym naj-
pézniejl, ale bardzo szybko dostrzezonym przez politykéw w konteks$cie
wyborczym. Juz mniej wiecej rok po tym, gdy Twitter pojawit sie na rynku
jako niezalezna firma (co datuje sie na lipiec 2007 roku?), Barrack Obama
na tyle intensywnie wykorzystywal to narzedzie w swojej kampanii pre-

1 Twitter jest formalnie mikroblogiem, ale powszechnie jest zaliczany do grona serwiséw
spoteczno$ciowych.

2 Sama aplikacja jest w sensie technicznym nieco starsza. Pierwszg wiadomo$é przy
pomocy Twittera wystano 21 marca 2006 roku. Zob. M. Vergeer, Twitter and Political
Campaigning, “Sociology Compass” 2015, vol. 9, issue 9, s. 746.
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zydenckiej, ze sporo obserwatoréw uznalo ten fakt za jeden z waznych
czynnikéw prowadzacych do jego zwyciestwa wyborczego3. Niezaleznie
od arbitralnoSci tej opinii kolejne lata przyniosly coraz silniejszg obec-
no$¢ Twittera w procesach komunikowania wyborczego w wiekszosci kra-
j6w demokratycznych. Z tego punktu widzenia jest oczywiste, ze kazdy
kto przystepuje do analizy wykorzystania ICT w kampanii wyborczej nie
zadaje juz sobie pytania ,czy?” Twitter odgrywa jaka$ role w komuniko-
waniu kandydatéw z wyborcami. Bardziej adekwatne jest odniesienie sie
do kwestii ,na ile intensywnie?” 1 ,jak?” politycy korzystajg z Twittera.
Préba odpowiedzi na tak sformulowane pytania, w kontekscie polskich
wyboréw do Sejmu, przeprowadzonych jesienig 2015 roku, jest gléwnym
celem tego artykutu.

Twitter w kampanii wyborczej. Dotychczasowy stan badan

Ostatnie lata przyniosly znaczaca liczbe studiéw analizujacych sposéb
wykorzystania Twittera w wyborach. Dotyczy to elekeji parlamentarnych®,
prezydenckich® jak 1 — w mniejszym stopniu — lokalnych®. Pozwolito to na
zebranie danych ilo§ciowych, wskazujacych na intensywnos¢ korzystania
z samego serwisu 1 dominujgce sposoby jego uzycia, jak 1 zgromadzenie
materialéw o charakterze jako$ciowym. Te ostatnie dajg mozliwos¢ opisa-
nia ogblnej logiki wykorzystania Twittera przez partie polityczne 1 kandy-

3 H. Evans, V. Cordova, S. Sipole, Twitter Style: An Analysis of How House Candidates Used
Twitter in Their 2012 Campaigns, “PS: Political Science and Politics” 2014, vol. 47, issue
2, s. 454.

4 Zob. np. J. Burgess, A. Bruns, (Not) The Twitter Election; The Dynamics of the #Aus-
votes Conversation in Relation to the Australian Media Ecology, “Journalism Practice” 2012,
vol. 6, issue 3; P. Aragon, K. Kappler, A. Kaltenbrunner, D. Laniado, Y. Volkovich, Com-
munication Dynamics in Twitter During Political Campaigns: The Case of the 2011 Spanish
National Election, “Policy and Internet” 2013, vol. 5, issue 2; S. Ahmed, K. Jaidka, J. Cho,
The 2014 Indian Elections on Twitter: A comparison of Campaign Strategies of Political Par-
ties, “Telematics and Informatics” 2016, vol. 33, issue 3. We wszystkich wymienionych
tekstach znaleZ¢ mozna takze obszerny przeglad literatury po$wieconej wykorzystaniu
Twittera w kampaniach wyborczych.

5 C. Delany, Online, 2012 Won't be 2008, “Campaigns & Elections” 2011, September/Octo-
ber; A. Adams, T. McCorkindale, Dialogue and Transparency: A content Analysis of How
the 2012 Presidential Candidates Used Tiitter, “Public Relations Review” 2013, vol. 39,
1ssue 4.

6 D. Hagar, Campaigning Online: Social Media in the 2010Niagara Municipal Elections, “Cana-
dian Journal of Urban Research” 2014, vol. 23, issue 1.
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datéw biorgcych udzial w wyborach, na tle przemian w komunikowaniu
wywotanych przez rozwéj ICT.

Twitter jest tylko jednym z kilku narzedzi okre§lanych jako serwisy
spolecznosciowe 1 bedacych elementem etapu rozwojowego sieci znanego
jako Web 2.0. Jest on zwigzany ze stworzeniem uzytkownikom mozli-
woécl publikowania wlasnych materialéw oraz ,zageszczaniem” sieci ich
wzajemnych kontaktéow, a w konsekwencji powstawaniem wirtualnych
spolecznosci. Istotg serwiséw spoteczno$ciowych jest intensywne uczest-
nictwo uzytkownikéw w nadawaniu konkretnego ksztaltu pozostajgcym
do ich dyspozycji narzedziom. W tym sensie Facebook czy Twitter to
serwisy o charakterze partycypacyjnym.

Z tego punktu widzenia, dotychczasowe doswiadczenia zwigzane ze
sposobem wykorzystania narzedzi spoteczno$ciowych w kampaniach
wyborczych sg symptomatyczne. Politycy niechetnie 1 w niewielkim stop-
niu siegaja do interakeyjnych mozliwosci Twittera czy Facebooka, starajgc
si¢ racze] przystosowaé je do tradycyjnych mechanizméw prowadzenia
kampanii. ,(...) Sieci spoleczne wydajg sie by¢ ciggle wykorzystywane
gléwnie jako media stuzace jednostronnemu przekazowi, niezaleznie od
tego, ze posiadajg wielki potencjal utatwiania interaktywnej 1 dwustronne;
dyskusji”?. Jak ujeli to autorzy jednego z opracowan, partie polityczne
starajg sie koniecznie dostosowaé do zmieniajacego sie Srodowiska spo-
tecznego, ale nie rozumiejg nowych mediéw 1 w 1stocie po prostu: ,plyng
na fali o nazwie media spolecznosciowe bez jakiejkolwiek strategii”s.
Uwagi te dotyczg tez niewatpliwie konkretnych kandydatéw ubiegajacych
sie 0 mandat.

Wydaje sie wiec, ze to nie che¢ wzmocnienia poziomu partycypacii
obywateli jest gtéwnym motywem sklaniajacym politykéw do wykorzysta-
nia serwisow spolecznosciowych w komunikowaniu wyborczym. W odnie-
steniu do Twittera, innych — pragmatycznych — powodéw jest kilka. Po
pierwsze, niski koszt dotarcia do potencjalnych wyborcéw. W sytuaci,
gdy pod koniec roku 2015 w Polsce liczba uzytkownikéw Twittera prze-
kroczyta 4 miliony?, a koszt korzystania z serwisu jest bliski zera, publi-
kowanie informacji na Twitterze staje si¢ wyjatkowo efektywng forma

7 P Aragon, K. Kappler, A. Kaltenbrunner, D. Laniado, Y. Volkovich, Communication Dyna-
mics..., s. 184.

8 R. Effing, J. van Hillegersberg, T. Huibers, Social Media and Political Participation: Are
Facebook, Twitter and YouTube Democratizing Our Political Systems?, s. 26, [w:] E. Tam-
bouris, A. Macintosh, H. de Bruijn (eds.), ePart 2011, LNCS, vol. 6847, Heidelberg 2011.

9 M. Wieczorek, Twitter w Polsce — podsumowanie 2015 r., https://blog.sotrender.com/
pl/2016/01/twitter-w-polsce-podsumowanie-2015-r-infografika (29.11.2016). W skali
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komunikowania z relatywnie duzg grupa odbiorcéw. Dotyczy to zwlasz-
cza reprezentantéw partii dysponujacych ograniczonymi zasobami finan-
sowymi. Po drugie, wymuszona lakonicznos§é pojedynczego komunikatu
sprawia, ze publikowanie na Twitterze jest wyjatkowo szybkie 1 proste.
Pozwala to na blyskawiczne reagowanie na rozgrywajace si¢ wydarzenia
1 omijanie ograniczen, jakim chocby ze wzgledéw technicznych podlegaja
w tym zakresie tradycyjne media. Po trzecie wreszcie, Twitter odwotuje
sie do typowego dla popkultury mechanizmu identyfikacji. Jedng z przy-
czyn popularno$ci tego narzedzia wéréd przecietnych internautéow wydaje
sie by¢ skuteczne stwarzanie poczucia bliskosci z osobami znanymi
1 poSredniego uczestniczenia w zyciu czlonkéw elit. Dotyczy to takze
$wiata polityki: ,[Twitter — LP] z powodzeniem fgczy zwyklych ludzi
z tymi, ktérzy sg popularni, wptywowi 1 posiadajg wladze”19. Tego typu
relacja jest psychologicznie nagradzajaca dla anonimowych czlonkéw
spotecznoéci Twittera 1 oczywiScie zwieksza mozliwosci oddzialywania
politykow.

Kwestia skuteczno$ci tego oddzialywania, rozumiana jako zwigzek
pomiedzy obecno$cig kandydata w serwisach spolecznosciowych (czy
ogdlniej — w Internecie), a jego pézniejszym wynikiem wyborczym jest
oczywiscie przedmiotem intensywnych badan. Ich wyniki nie pozwalaja
na jednoznaczne konkluzje. Niektére analizy wskazywaly na duzy wptyw
obecnosci w siecl na poziom poparcia w wyborach, inne — odnoszace
sie wprost do wykorzystania serwiséw spoteczno$ciowych — sugerowaly,
ze kampania sieciowa ma tylko ograniczone znaczenie!l. Najnowsze
badania dotyczace wykorzystania Twittera wspierajg teze o jego pozy-
tywnym wplywie na rezultat wyborczy uzyskiwany przez kandydatow.
Tego rodzaju konkluzje sformufowano miedzy innymi w odniesieniu do
wyboréw parlamentarnych w Holandii'? 1 wyboréw do amerykanskiej Izby
Reprezentantéw!3 przeprowadzonych w roku 2010.

globalnej Twitter, pod koniec listopada 2016 roku, miat 313mln uzytkownikéw, zob. It’s
what’s happening, https://about.twitter.com/company (29.11.2016).

10T, Graham, D. Jackson, M. Broersma, New Platform, Old Habits? Candidates’ Use of Twit-
ter during the 2010 British and Dutch General Election Campaigns, “New Media & Society”
2016, vol. 18, issue 5, s. 766. Por. tez: M. Pattison, J. Knight, British Politics for Dummies,
Chichester 2015, s. 175-181.

11 Por. S. Kruikemeier, How Political Candidates Use Twitter and the Impact on Votes, “Com-
puters in Human Behavior” 2014, vol. 34, s. 132; D. Hagar, Campaigning Online. .., s. 76.

12§, Kruikemeier, How Political Candidates. .., s. 135—136.

13 H. LaMarre, Y. Suzuki-Lambrecht, Tweeting Democracy? Examining Twitter as an Online
Public Relations Strategy for Congressional Campaigns’, “Public Relations Review” 2013,
vol. 39, issue 4, s. 366.
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Szczegblowa analiza wszystkich aspektow wykorzystania Twittera
w kontekscie wyborczym wykracza poza ramy objetoSciowe tego tekstu
(nie jest tez oczywiScie podstawowym jego celem)!®. Na zakohczenie
tego krétkiego przegladu gléwnych probleméw zwigzanych z obecnoscig
Twittera w kampaniach wyborczych warto jednak wrécié skrotowo do
kwestil podstawowe]. Na ile serwis ten jest juz standardowym narze-
dziem wykorzystywanym przez kandydatéw w ich relacjach z wyborcami?
Tabela 1 pokazuje zbiorcze podsumowanie wybranych wynikéw badan
dostepnych na ten temat.

Tabela 1. Kandydaci w wyborach wykorzystujacy konto na Twitterze w czasie kampanii

wyborczej

% Kandydatéw

Rok Kraj Rodzaj wyboréw korzystajacych
z konta na Twitterze

2010 |Kanada Lokalne (Ontario / region Niagara) 10
2010 | Wielka Brytania Parlamentarne 22
2010 |Holandia Parlamentarne 42
2010 |Stany Zjednoczone |Parlamentarne (Izba Reprezent.) 54
2012 |Stany Zjednoczone |Parlamentarne (Izba Reprezent.) 68
2013 | Austria Parlamentarne 16

Zrédto: opracowanie wlasne, na podstawie: D. Hagar, Campaigning Online..., T. Graham,
D. Jackson, M. Broersma, New Platform..., H. LaMarre, Y. Suzuki-Lambrecht, Tweeting
Democracy..., H. Evans, V. Cordova, S. Sipole, Twitter Style..., M. Dolezal, Online Campa-
igning by Austrian Political Candidates: Determinants of Using Personal Websites, Facebook, and
Tivitter, “Policy and Internet” 2015, vol. 7, iss. 1.

ZLaprezentowane powyzej dane pozwalaja na sformulowanie kilku
wnioskow. Po pierwsze, w jedynych analizowanych wyborach lokalnych
w Kanadzie odsetek kandydatéw korzystajacych z Twittera byt wyraznie
nizszy niz w przeprowadzonych w tym samym czasie wyborach parla-
mentarnych. Wydaje si¢ to rezultatem zgodnym z przewidywaniami
1 w pewnym sensie korzystnym z punktu widzenia logiki komunikowania
wyborczego. Na poziomie lokalnym bezposredni kontakt z wyborcami
jest tatwiejszy, a jednocze$nie korzystny dla budowy silnej spolecznosci

14 Wsréd publikacji po§wigconych tej problematyce warto zwrdcié uwage na prace mono-
graficzne, obejmujace zaréwno prezentacje wynikow badan empirycznych, jak 1 refleksje
teoretyczne. Zob. np. G. Enli, H. Moe (eds.), Social Media and Election Campaigns: Key
Tendencies and Ways Forward, London 2015; R. Davis, Ch. Holtz-Bacha, M. Just, Twitter
and Elections around the World: Campaigning in 140 Characters or Less, London 2016.
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lokalnej czy wspélnej tozsamosci. Nie bez znaczenia jest tez zapewne
takt, ze politycy samorzadowi majg do dyspozycji skromniejsze zasoby
1 mniejszy zespdl wspdtpracownikéw. Zmniejsza to niewatpliwie tempo
wprowadzania ICT jako narzedzia w kontaktach z wyborcami.

Po drugie, przyktad wyboréw amerykanskich dowodzi, ze gotowosé do
korzystania z Twittera w konteks$cie kampanii wyraznie rosnie. Rok 2012
to moment, gdy serwis ten dostepny byl zaledwie od pieciu lat, a mimo
to ponad dwie trzecie kandydatéw do Izby Reprezentantéow zdecydowato
sie na jego wykorzystanie. Oznacza to nie tylko duzg dynamike wzrostu,
ale takze 1stniejacy ciagle znaczacy potencjal rozwoju Twittera, rozumia-
nego jako wazny instrument komunikowania wyborczego.

Po trzecie, poréwnujac konkretne panstwa, dostrzega sie wielkie
réznice w czestosci korzystania przez politykow z Twittera w kampa-
nii wyborczej. Jest to zwigzane nie tylko z popularnoscig okreslonych
rodzajéw ICT 1 samg dostepnos$cig nowych technologii w réznych kra-
jach. Wsréd réwnie waznych uwarunkowan wskaza¢ mozna typ systemu
wyborczego, dominujacy model partii politycznych, czy wreszcie mniej
lub bardziej ugruntowane wzorce partycypacji obywatelskiej. Wszystko
to sprawia, ze termin ,wykorzystanie Twittera w kampanii wyborczej”
znaczy bardzo niewiele, bez odniesienia sie¢ do konkretnego czasu, kon-
kretnych wyboréw 1 przede wszystkim konkretnego miejsca. Jak wiec z tej
perspektywy wyglada polska polityka w czasie kampanii parlamentarnej
w roku 20157

Twitter w polskich wyborach parlamentarnych.
Cel, zakres i metoda badan

Podstawowym celem projektu empirycznego, ktérego wyniki zostang
zaprezentowane w dalszej czesci tego tekstu byl opis miejsca, jakie zaj-
muje Twitter w kampaniach wyborczych prowadzonych przez polskich
politykéw. Podjecie tego zadania wydaje si¢ wazne dla diagnozy obrazu
proces6w komunikowania wyborczego w demokracji, poniewaz kwestie te
— w kontekscie wykorzystania Twittera — stosunkowo rzadko byly do chwili
obecnej przedmiotem analiz politologicznych czy socjologicznych!®. Na

15 Wsréd serwiséw spoteczno$ciowych, wiecej uwagi po$wiecano Facebookowi. Zob.
np. I. Grzywiniska, Analiza komunikacji politycznej w serwisach spotecznosciowych (NK.pl
i Facebook.com) podczas prezydenckiej kampanii wyborczej 2010 roku, ,Studia Politologiczne”
2011, vol. 21; L. Porebski, K. Karasek-Kedzior, Facebook a polityka. Wykorzystanie serwi-
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przyklad w odniesieniu do kampanii parlamentarnej z roku 2015 byly to
gltéwnie badania dotyczace oficjalnych kont partii politycznychl®, a nie
aktywnosci konkretnych kandydatow.

Podstawowe pytania badawcze sformulowane na poczatku badan
brzmialy: Jak duza cze$¢ kandydatéw w wyborach korzysta z Twittera
jako narzedzia komunikacji z wyborcami? Jak intensywna jest tego typu
komunikacja? Jaki odzew wsréd wyborcéw znajduje aktywnosé kandy-
datéow na Twitterze? Czy wiek kandydatéw 1 pozycja reprezentowanej
przez nich partii na scenie politycznej (partia rzadzaca / opozycyjna) sa
determinantami korzystania z Twittera? Jak duze sg réznice w aktywnosci
na Twitterze pomiedzy kandydatami poszczegélnych partii?

Analizg objeto okres kampanii wyborczej przed wyborami parlamen-
tarnymi w roku 2015 (15 wrzeénia — 23 pazdziernika)!’. Dla uzyskania
reprezentatywnego obrazu wykorzystania Twittera na poziomie lokalnym
autorzy zdecydowali si¢ poddaé analizie wszystkich kandydatéw ubiegaja-
cych sie o mandat poselski w jednym okregu wyborczym!®. Byl to okreg
nr 13, obejmujgcy miasto Krakow oraz trzy powiaty ziemskie: krakowski,
olkuski 1 miechowski.

W badaniu wykorzystana zostata metoda ilo§ciowe] analizy zawartoSci.
Przed rozpoczeciem wlaéciwe] analizy przeprowadzone zostaly badania
pilotazowe, na podstawie ktérych stworzono klucz kategoryzacyjny obej-
mujacy dwie podstawowe kategorie. Byly nimi: liczba opublikowanych
materialéw (tweetéw) oraz liczba oséb obserwujacych konto. Badaniem
objeto wszystkie materialy opublikowane w serwisie Twitter na kontach
w nalezacych do kandydatow w wyborach parlamentarnych w okregu
nr 13. Dodatkowo w analizie zostal uwzgledniony komitet wyborczy
reprezentowany przez konkretnego kandydata, jego wiek oraz pteé.

Wstepna analiza zebranych danych, dokonana w kontek$cie dostep-
nych wynikéw innych badah dotyczacych wykorzystania Twittera w kam-
panii wyborczej pozwolita na sformutowanie dwéch hipotez badawczych:

séw spotecznosciowych przez polskie partie polityczne, ,Athenaeum. Polskie Studia Polito-
logiczne” 2015, vol. 45.

16 Zob. O. Annusewicz, Ramowanie ,dobrej zmiany”. Ramy jezykowe kampanii wyborczej
Prawa i Sprawiedliwosci na Twitterze w 2015 roku, ,e-Politikon” 2016, nr XVII; M. Ada-
mik-Szysiak, Polska partia polityczna na Twitterze. Studium przypadku, ,e-Politikon” 2015,
nr XVL

1715 wrze$nia opublikowano listy wyborcze, a 24 pazdziernika rozpoczela sie cisza wy-
borcza.

18 Oczywiscie z perspektywy catego kraju dobdr préby miat charakter celowy, nie pozwala
wiec na uznanie uzyskanych wynikéw za reprezentatywne dla calej Polski.
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1) mlodsi kandydaci czesciej posiadajg wyborcze konta na Twitterze niz
kandydaci starsi, 2) kandydaci partii opozycyjnych wykazuja wieksza
aktywno$¢ na Twitterze niz kandydaci partii rzadzacych.

Jak polscy politycy wykorzystuja Twittera
w kampanii wyborczej? Analiza wynikéw badaf

W wyborach parlamentarnych w roku 2015 w okregu nr 13 startowato
251 kandydatéw, reprezentujacych dziesieé komitetéw wyborczych. Spo-
§réd wszystkich kandydatéw, niemal co pigty (50 oséb — 19,9% préby)
byl posiadaczem konta na Twitterze. Jesli poréwnaé te wartosci z przyto-
czonymi wezesnie] danymi dotyczgcymi poziomu wykorzystywania Twit-
tera w wyborach w innych krajach demokratycznych (zob. tabela 1), to
Polska zajmuje jedno z ostatnich miejsc, nie odbiega jednak znaczaco
od kilku co najmniej pahstw!?. Odsetek kandydatéw w okregu nr 13
wykorzystujacych Twitter w kampanii byl nieco wyzszy wéréd mezezyzn
(22%) niz wéréd kobiet (16%). Sredni wiek wszystkich ubiegajacych sie
o mandaty wynosil 43 lata, a §redni wiekéw kandydatéw posiadajacych
konto na Twitterze 40 lat.

Jesli przyjrzeé si¢ czestotliwosci korzystania z Twittera z uwzgled-
nieniem grup wiekowych reprezentowanych przez kandydatéw to wyniki
sa zaskakujgce. Najwyzszy — ten sam — odsetek 0s6b majacych konto
znajduje sie w grupie 61 1 wiecej lat oraz 41-50 lat (23%). Wsréd osob
w wieku od 51 do 60 lat warto$¢ ta wyniosta 21%, a w grupie 31-40 lat
18%. Relatywnie najrzadziej wykorzystywali w swej kampanii Twittera
kandydaci najmlodsi, w wieku od 18 do 30 lat (17%). Przytoczone réz-
nice sg niewielkie, ale zaprzeczajg intuicyjnej tezie o znacznie wieksze]
gotowoscl do uzywania ICT wéréd reprezentantéw mlodego pokolenia.
W odniesieniu do politykéw startujgcych w wyborach w okregu 13 nie
okazalo sie to prawda. Potwierdza to takze wynik testu statystycznego
analizujacego (w odniesieniu do wszystkich 251 kandydatéw) zalezno$é
miedzy wiekiem, a posiadaniem konta na Twitterze. Warto$¢ wspotczyn-
nika Eta wyniosta 0,417, co wskazuje na $redniej mocy zalezno$§¢ pomie-
dzy zmiennymi.

19 Przy tego rodzaju poréwnaniach nalezy oczywi$cie pamigtaé o dwéch kwestiach. Po
pierwsze, dane dotyczace Polski odnoszg sie do okresu pézniejszego niz pozostate
warto§cl, co wzmacnia teze o relatywnie stabym, wyborczym wykorzystaniu Twittera
w Polsce. Po drugie — jak wspomniano wcze$nie] — proba analizowana przez autoréw
nie obejmowata calego kraju, nie ma wiec charakteru reprezentatywnego.
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W analizowanym okresie na wszystkich kontach pojawily sie 2032
tweety, co oznacza publikowanie $rednio 52 tweetéw dziennie. Kazdy
statystyczny kandydat posiadajgcy konto umieScil wigc na nim w cza-
sie calej kampanii wyborczej okolo 41 (40,6) wpiséw. Nalezy pamietad,
ze az ponad jedna czwarta kont (14, czyli okolo 28% proby) pozosta-
wala w calym analizowanym okresie ,martwa” — na zadnym z nich nie
zostala opublikowana chocby jedna wiadomosé. Oznacza to, ze $rednia
liczba wpiséw dla oséb aktywnie uzywajgcych Twittera wyniosta okolo 56
(56,4%?) — w ciggu 39 dni kampanii. Nie sg to wielkoSci wskazujace na
duzg aktywno$é. We wspominanym juz badaniu wykorzystania Twittera
przez kandydatéw w wyborach parlamentarnych w Holandii 1 Wielkiej
Brytanii w roku 2010, politycy w ciagu 14 ostatnich dni przed wyborami
opublikowali §rednio — odpowiednio — 136 1 63 tweetéw??. Oznacza to, ze
polscy kandydaci §rednio kilkukrotnie rzadziej decydowali sie na umiesz-
czenie jakiegokolwiek komunikatu na Twitterze. Sami wiec rezygnowali
z intensywnego oddzialywania na innych uzytkownikéw.

Roéwniez podstawowy wskaznik recepcji aktywnoS$ci politykow
w mediach spoleczno$ciowych, ktérym w przypadku Twittera jest liczba
0s0b obserwujacych poszczegdlne konta, nie wskazuje na bardzo szeroki
wplyw tego narzedzia na przebieg kampanii wyborczej. Jesli pamietad,
ze z jednej strony w wyborach w analizowanym okregu wzielo udzial
ok. 543 tysigce oséb (58,8% uprawnionych)?!, a z drugiej — ponad 10%
mieszkancow Polski bylo w tym okresie uzytkownikami Twittera, to
$rednia liczba obserwujacych statystyczne konto, wynoszgca dla calej
proby 2399 oséb wydaje sie skromna. Co wiecej, wartos¢ ta jest wyraz-
nie zawyzona przez kilka profili cieszacych sie najwiekszym zaintere-
sowaniem. Dwa najpopularniejsze z nich to konto Jarostawa Gowina
(KW PiS — 65681 obserwujacych) 1 Rafala Trzaskowskiego (KW PO
— 19287 obserwujgcych)??. W sumie tylko w przypadku 19 kandydatow
(38% préby) liczba obserwujgcych ich konta przekroczyta 100 oséb,
a wiec poziom ktéry mozna umownie przyjaé za wykraczajacy poza krag
rodziny 1 bliskich znajomych.

Aktywnosci na Twitterze warto sie tez przyjrze¢ w kontekscie przyna-
leznosci partyjnej politykéw. Tabela 2 pokazuje dane najistotniejsze z tego

20 T. Graham, D. Jackson, M. Broersma, New Platform..., s. 9.

21 Zob. Okrgg wyborczy nr 13 w wyborach do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej, https://pl.wi-
kipedia.org/wiki/ Okreg  wyborczy nr 13 do_ Sejmu_Rzeczypospolitej Polskiej
(3.12.2016).

22 Najmniej popularny profil — J6zefa Grzyba z KW Zjednoczona Lewica — mial jedng (!)
osobe obserwujaca.

SP Vol. 45 / STUDIA | ANALIZY 173



DANIEL CZYZOWSKI, LESZEK POREBSKI

punktu widzenia. Pierwszg rzecza, ktéra rzuca si¢ w oczy w odniesieniu
do kazdej z zaprezentowanych statystyk, sg duze rbéznice wystepujace
pomiedzy osobami kandydujgcymi z konkretnych komitetéw. W przy-
padku kwesti podstawowej, posiadania konta, zdecydowanie wyrézniaja
sie dwie najwieksze partie polityczne — PO 1 PiS. W reprezentujacych je
komitetach wyborczych okoto polowy kandydatéw ma profil na Twitterze.
Z kolei w przypadku trzech komitetéw (PSL, ,Szczes¢ Boze” 1 KNP)
warto$¢ ta wynosi tylko 4% — co oznacza w kazdym przypadku tylko
jedng osobe posiadajaca konto.

Tabela 2. Aktywno$§¢ kandydatéw na Twitterze z uwzglednieniem przynaleznosci do
Komitetéw Wyborczych

Nazwa Komitetu % kandydatéw Srednia liczba Srednia liczba
Wyborczego posiadajacych konto | opublikowanych tweetéw | obserwujacych

KW PO 50 24 2057
KW PiS 46 104 5945
KW Razem 22 11 426
KW KORWIN 7 109 4006
KW PSL 4 36 62
KW Zjednoczona
Lewica 19 3 753
KW Kukiz’15 14 9 38
KW Nowoczesna 25 9 22
KW ,Szczesé
Boze” 4 0 16
KW Kongres
Nowej Prawicy 4 16 38
Srednia dla proby 20 41 2399

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Do pewnego stopnia zblizona sytuacja dotyczy §redniej liczby wia-
domosci opublikowanych na statystycznym koncie. Tu takze kandydaci
z dwéch komitetéw zdecydowanie wyrézniajg si¢ aktywnoscig. Tym
razem sg to reprezentanci PiS 1 partit KORWIN, a wiec ugrupowan
pozostajacych na antypodach z punktu widzenia roli odgrywanej na
scenie politycznej 1 posiadanych zasobow. Warto tez zauwazyé, ze tylko
w przypadku tych dwoéch partii aktywno$é kandydatéow jest wyzsza od
$redniej dla calej préby. W tym konteks$cie uderzajaca jest zwlaszcza
mala aktywno$¢ politykéw reprezentujacych PO. W' czasie calej kam-
panii opublikowali oni §rednio ponad czterokrotnie mniej tweetéw niz
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w przypadku kazdej z dwéch partii, ktérych kandydaci najczes$ciej korzy-
stali z Twittera.

Takze w odniesieniu do $redniej liczby oséb obserwujgcych konta kan-
dydatéw z poszczegdlnych komitetéw mamy do czynienia z bardzo zna-
czgcymi réznicami. Az w czterech przypadkach warto$¢ ta jest nizsza niz
40 o0séb, co oznacza, ze profile kandydatow na Twitterze w zasadzie nie
zaistnialy w sferze publicznej, a ich spoteczny zasieg byt bliski zera. Co
ciekawe, sytuacja ta dotyczy miedzy innymi politykéw partii Nowoczesna
oraz Kongresu Nowej Prawicy. Ugrupowania te odwoluja sie gléwnie do
mlodego 1 wyksztalconego elektoratu, a wiec Srodowisk najintensywniej
korzystajacych z ICT. Nie przetozylo sie to jednak w zadnym stopniu na
strategie stosowang przez kandydatéw na poziomie okregu wyborczego.

Trzy komitety wyborcze wyraznie wyrdézniaja sie z punktu widzenia
recepcji kampanii na Twitterze wéréd innych uzytkownikéw serwisu.
W kazdym z tych przypadkow §rednia liczba 0séb obserwujacych profile
przekracza 2000, ale trzeba pamietad, ze 1 tuta) mozna méwié¢ o duzym
zréznicowaniu. Réznica miedzy zdecydowanie najpopularniejszymi kon-
tami, nalezgcymi do kandydatéw PiS (Srednio 5945 obserwujacych),
a drugimi w kolejnosci — profilami partit KORWIN (4006 obserwujacych)
— wynosi prawie 50%. Z kole1 zajmujace trzecie miejsce konta kandyda-
téw PO (2057 obserwujacych) cieszg sie juz prawie trzykrotnie mniejsza
popularnos$cig w poréwnaniu z PiS.

Wszystko to tworzy obraz niezbyt jednorodny 1 niepozwalajgcy na
formutowanie jednoznacznych wnioskéw. W kampanii wyborczej w roku
2015 na Twitterze dominowali generalnie przedstawiciele najwiekszych
polskich partii politycznych — PiS 1 PO — oraz majacego charakter poza-
parlamentarny ugrupowania KORWIN. W przypadku dwéch pierwszych
formacji ich aktywnos$¢ jest zapewne pochodng posiadania znaczacych
srodkéw finansowych. Pozwalaly one na centralne zarzadzanie kampanig
1 tworzenie spdjnej strategii, przewidujace] inwestowanie w wiele r6z-
nych kanaléw komunikowania z wyborcami, takze z wykorzystaniem ICT.
Istniejgce konta najintensywniej wykorzystywali kandydaci PiS bedacy
liderami aktywnosci na Twitterze. W przypadku PO mozna méwic o nie-
zrealizowanym potencjale. Aktywno$¢ kandydatéw tej partii konezyta sie
najczeScie] na samym zalozeniu profilu.

Politycy partiit KORWIN to z kolei przyklad braku spdéjnej, jednolite;j
strategii partil (co zresztg nie powinno dziwi¢ w przypadku ugrupowania
wyraznle nawigzujacego do libertarianizmu), prowadzacego do bardzo
zréznicowanych efektow. Tylko niewielka czes¢ kandydatéw zdecydowata
si¢ na uruchomienie profilu na Twitterze, ale c1 ktérzy to zrobili nalezeli
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do kandydatéw najaktywniejszych w calym okregu nr 13. Publikowane
przez nich materialy cieszyly si¢ tez bardzo duzym zainteresowaniem.
Abstrahujac w tym miejscu od wplywu aktywnoSci w Internecie na uzy-
skany wynik wyborczy (co nie jest przedmiotem analizy w tym tekscie),
trzeba uznaé, ze profile prowadzone na Twitterze przez kandydatéw partii
KORWIN to dobry przyktad pokonania bariery niszowosci 1 nieobecnosci
w gléwnym nurcie debaty publicznej dzieki wykorzystaniu ICT.

Reprezentanci wszystkich pozostalych partii opozycyjnych tylko
w minimalnym stopniu wykorzystywali Twitter jako narzedzie pozwala-
jace oming¢ bariery bezposredniego dotarcia do wyborcéw, ktére zwlasz-
cza w przypadku ugrupowan matych 1 mniej zasobnych utrudniajg pro-
cesy komunikowania w kampanii. Nieobecnoé¢ kandydatéw tych partii
dotyczy zaréwno istnienia samych profili, jak 1 bardzo matej aktywnosci
w przypadku kont juz istniejacych. Te opisowg diagnoze potwierdza tez
wynik testu statystycznego badajacego zalezno§é pomiedzy pozycja zaj-
mowang przez partie na scenie politycznej (partia rzadzaca / partia opo-
zycyjna) a liczbg opublikowanych tweetéw. Warto$§¢ wspoétczynnika Eta
wyniosta 0,124, co dowodzi bardzo stabego zwigzku miedzy obydwoma
zmiennymi.

Podsumowanie

Zadna z dwéch hipotez badawczych sformulowanych w empirycz-
nej czescl tekstu nie zostala w przeprowadzonej analizie potwierdzona.
W przypadku pierwszej z nich, mozna méwié jedynie o §rednim zwigzku
mlodego wieku kandydatéw z posiadaniem konta na Twitterze. Co wiecej,
wynik testu statystycznego nie znalazl potwierdzenia na poziomie opiso-
wym. Gotowos¢ do posiadania — 1 wykorzystywania — profilu w kampa-
nii wyborczej nie byla wieksza u kandydatéw mlodych, niz u politykow
starszych. W przypadku hipotezy drugiej, wyniki sg jeszcze bardziej
jednoznaczne. Kandydaci partii opozycyjnych nie byli bardziej aktywni
na Twitterze niz reprezentanci ugrupowan rzadzacych. Ogélny obraz jest
z tego punktu widzenia niejednorodny, a przyczyn réznic w aktywno-
$c1 pomiedzy kandydatami reprezentujacymi rézne komitety wyborcze
nalezy szuka¢ wéréd czynnikéw innych niz samo usytuowanie na scenie
politycznej. Nalezg do nich zasoby bedace do dyspozycji partii, a te sa
w polskich realiach politycznych gtéwnie konsekwencja obecnosci lub
nieobecno$ci w parlamencie. Precyzyjna analiza tych kwestii wymaga

dalszych badan.
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W $wietle przytoczonych badan, z punktu widzenia czesto$ci posia-
dania ,wyborczego” konta na Twitterze, polscy kandydaci do parlamentu
nie odbiegajg znaczgco od politykéw w innych krajach demokratycznych.
Zdecydowanie gorzej wyglada jednak sposéb korzystania z tego narze-
dzia. Na wiekszosci analizowanych profili liczba publikowanych mate-
rialéw byla znikoma, trafiala tez najczesciej do bardzo ograniczonego
kregu odbiorcéw. Oznacza to, ze potencjal tkwigcy w serwisach spotecz-
nosciowych jako narzedziu komunikowania wyborczego ciggle czeka na
wykorzystanie. Mozna si¢ wiec spodziewaé, ze w kolejnych kampaniach
wyborczych intensywno$¢ korzystania przez kandydatéw z Twittera ule-
ga¢ bedzie dynamicznym zmianom.

STRESZCZENIE

Tekst prezentuje rezultaty oryginalnych badan analizujacych role odgrywang przez
Twittera w polskiej kampanii parlamentarnej w roku 2015. Wyniki wskazuja, ze
polscy politycy wykazuja niewielkg aktywno$é, a materialy publikowane przez
nich na Twitterze trafiajg ograniczonego kregu odbiorcéw. Niewielki wplyw na
korzystanie z Twittera ma tez wiek kandydatéw.

Daniel Czyzowski, Leszek Porebski

CAMPAIGNING IN SOCIAL MEDIA. THE USE OF TWITTER IN THE POLISH 2015
PARLIAMENTARY ELECTIONS

The paper presents findings of an original study of the use of Twitter in the 2015
Polish parliamentary campaign. It reveals unexpected results namely that during
the campaign candidates manifested very low activity on Twitter and their tweets
reached only a very limited audience. Also unexpectedly, it demonstrates that
a younger age of the candidates was a weak predictor of a greater use of Twitter.
It concludes that Twitter and other social media hold an unrealized potential in
the future political campaigns in Poland.
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