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Internet w komunikowaniu politycznym

Dynamiczny rozwdj Internetu stawia na porzadku dziennym wyzwania
zwlgzane ze strategicznym wykorzystaniem mediéw czasu rzeczywistego
w przedsiewzieciach politycznych, w szczegblnosci w trakcie kampanii
wyborczych. Pomimo, ze w relatywnie krétkim czasie Internet zostal
zaadaptowany do dziatan kampanijnych (de facto od drugiej potowy lat 90.
XX wieku rutyng stato sie posiadanie wlasnych stron internetowych przez
poszczegélne organizacje polityczne 1 politykéw), to dopiero spektakularny
sukces dziatan sieciowych podejmowanych przez sztab Baracka Obamy
w kampanii prezydenckiej w 2008 roku zwrécit uwage nie tylko na poten-
cjal nowego medium, ale przede wszystkim na koniecznoé¢ strategicznego
uporzadkowania aktywnosci w Internecie. Planujac strategie komunika-
cyjne w kampaniach politycznych/wyborczych, koniecznoscig staje sie
odpowiednia dywersyfikacja dziatan komunikacyjnych, ktérej zasadniczym
celem jest maksymalizacja efektow oddzialywania, przy jednoczesnym
zachowaniu spéjnego charakteru przekazu. W tym rozumieniu pojawia
sie szereg 1stotnych watpliwo$ci odno$nie strategicznego umiejscowienia
Internetu; w uproszczeniu watpliwos$ci te mozna uja¢ w postaci pozornie
nieskomplikowanego dylematu zwigzanego z okresleniem kluczowej funk-
cji Internetu we wspélczesnych kampaniach politycznych.
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W standardowym (klasycznym) ujeciu strategii komunikowania poli-
tycznego Internet jest wykorzystywany jako w pelni kontrolowany przez
nadawcow politycznych kanal komunikacyjny (o nieograniczonej ,prze-
pustowos$ci” informacyjnej 1 nielimitowanym zasiegu odbiorczym), kom-
plementarny wobec mediéw tradycyjnych (gléwnie telewizji)! 1 dziatan
bezposrednich. W przypadku tej opcji gléwnym wyzwaniem strategicz-
nym jest Scisla koordynacja aktywnosci kampanijne; w poszczegdlnych
mediach (cross-media strategies)?.

Skuteczno§¢ podej$cia Baracka Obamy wynikata w znacznej mierze
z jakoSciowo innego spojrzenia na sieciowe kanaly komunikowania poli-
tycznego 1 potraktowania Internetu jako ztozonej, multikanatowe] prze-
strzeni komunikacyjnej, w ktérej zachodzg zlozone interakcje spoleczne
lub paraspoleczne z udzialem podmiotéw indywidualnych i zbiorowych,
formalnych 1 nieformalnych, zorganizowanych 1 niezorganizowanych,
o trudnych do okreslenia motywacjach 1 celach aktywnosci w sieci
(zwlaszcza w kontekscie rywalizacyi politycznej). Efektywne wykorzysta-
nie Internetu byloby w tym przypadku pochodng poprawnego oszacowa-
nia znaczenia politycznego poszczegdlnych subobszaréw aktywnosci sie-
clowe] oraz umiejetnego pozycjonowania swojej oferty politycznej w tych
obszarach w celu ksztaltowania pozadanych postaw, opinii 1 zachowa-
nia w pozawirtualnej rzeczywistoSci politycznej>. W tym rozumieniu

nalezaloby ujmowac Internet jako zlozona, wielowymiarows przestrzen

1 Okreslenie Internetu jako , medium uzupelniajacego” uzasadniajg wyniki szeregu badan;

odwotlujac sie do badan Pew Research Center [4.02.2016] warto odnotowad, ze najcze-

Sciej wskazywanym Zrédlem informacji na temat rywalizacji w prawyborach prezydenc-

kich byta telewizja kablowa (24% wskazan); dopiero w dalszej kolejnosci pojawialy sie

zrédia internetowe. Na uwage zastuguje fakt, ze wlasne strony www kandydatéw jako
zrédto informacji wskazalo zaledwie 1% respondentéw: telewizja kablowa — 24%, media

spoteczno$ciowe — 14%, telewizja lokalna — 14%, informacje z sieci — 13%, radio — 11%,

telewizyjne programy informacyjne — 10%; zob. raport Pew Research Center, The 2016

Presidential Campaign — a news Event That’s Hard to Miss, www.pewresearch.org.

2 Zazwyczaj kosztem tak rozumianego strategicznego ,uporzadkowania” Internetu jest
Swiadoma rezygnacja ze znacznej czesci potencjatu nowego medium wynikajaca z faktu,
ze pochodng (kosztem komunikacyjnym) pelnej kontroli nadawcy nad obiegiem komuni-
katéw politycznych (kontrola podstawowych parametréw przekazu: tre§é, forma, miejsce
ekspozycji, czas ekspozycji, czestotliwo$¢ ekspozycji okres§lonych tresci politycznych)
jest faktyczna niesymetryczno$¢ relacji nadawca — odbiorca.

3 Zob. takze: M. Kolczyhski, Internet w wyborczych strategiach komunikacyjnych polskich partii
politycznych — doswiadczenia z wybordw parlamentarnych 2011, www.nowapolitologia.pl,
Katowice 2012. W tym przypadku, przy wzglednej symetrycznosci relacji nadawca poli-
tyczny — odbiorca pojawia sie zagrozenie w postaci ograniczonej mozliwosci kontroli cyr-
kulacji komunikatéw politycznych (poza kontrolg nadawcy politycznego znajduje wtérny
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komunikacji politycznej (forum dyskursu publicznego), niemalze 1deal-

nie odpowiadajacg potrzebom wspodtczesnej rywalizacji politycznej, ktéra

oferuje mozliwos¢:

* intensywnego oddzialywania (zaréwno informacyjnego, jak 1 perswa-
zyjnego) przez politykéw na potencjalnych wyborcow,

* rywalizacji w czasle rzeczywistym pomiedzy konkurujgcymi ze sobg
podmiotami politycznymi,

* spoleczno-polityczng aktywizacii 1 partycypacji w procesie rywalizacji
politycznej/wyborczej (a takze w poszczegdlnych wydarzeniach) sze-
rokim grupom uzytkownikéw Internetu*.

Niewatpliwie decydujac sie na prowadzenie kampanii w siect nalezy
umiejetnie skorelowaé wszelkie aktywnosci z innymi przedsiewzieciami
realizowanymi w trakcie kampanii politycznej/wyborczej w czterech pod-
stawowych wymiarach: organizacyjnym, funkcjonalnym, merytorycznym
oraz temporalnym?.

Wysoki stopien zlozonosci oraz problemy z koordynacja dziatan sie-
ciowych sa w istocie pochodng oczywistego faktu (aczkolwiek relatywnie
czesto umykajgcego w procesie ksztattowania strategii komunikacyjnych),
ze uzytkownicy Internetu nie stanowig homogenicznej grupy odbiorczej.
Oproécz oczywistych parametréw spoteczno-demograficznych, poszcze-
gélne grupy internautéw réznig si¢ przede wszystkim czestotliwoScig
korzystania z Internetu. Mozna rozréznic:

* uzytkownikéw aktywnych (tzw. heavy users) — dla ktérych Internet jest
medium podstawowym, zaréwno w zakresie pozyskiwania informacji,
jak 1 nawigzywania oraz podtrzymywania wirtualnych relacji spotecz-
nych,

* uzytkownikéw sporadycznych (tzw. light users) — dla ktérych Internet
jest medium uzupelniajgcym w kazdym z obszaréw aktywnosci spo-
tecznej 1 komunikacyjnej,

obieg komunikatéow politycznych, czesto btednie zinterpretowanych lub poddawanych
celowym zabiegom o charakterze manipulacyjnym).

4 N.A. Jackson, D.G. Lilleker, Buiding an Architecture of Participation? Political Parties and
Web 2.0 in Britain, “Journal of Information Technology & Politics” 2009, vol. 6 (3—4).
Warto w tym kontekscie odnotowad analize przestrzeni internetowe] przeprowadzong
przez Michata Jacuniskiego; M. Jacunski, Sieciowe komunikowanie polityczne w Polsce. Per-
spektywa aktoréw politycznych, Wroctaw 2016, .19 1 n.

5 Rozwoj Internetu stawia na porzadku dziennym wyzwania z funkcjonowaniem mediéw
czasu rzeczywistego 1 umiejetno$ci odpowiednio szybkiego (natychmiastowego) reago-
wania na wydarzenia majace miejsce w przestrzeni politycznej; Zob. takze: D. Meerman
Scott, Marketing i PR w czasie rzeczywistym, Warszawa 2012.
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* atakze ,nie uzytkownikow” (tzw. non- users) — os6b niekorzystajacych
z Internetu/korzystajacych okazjonalnie).

Rywalizacja polityczna w Internecie

Sposéb uzytkowania Internetu jest determinowany przez szereg czyn-
nikéw o charakterze spolecznym, indywidualnym (indywidualne czynniki
kompetencji komunikacyjnych: wiedza, motywacja, umiejetnosci®, nawyki
odbiorcze?), czy tez technologicznych. Nalezy takze mieé na uwadze, ze
tresci odnoszace sie do polityki, w tym do przebiegu rywalizacji politycz-
nej, nie nalezag do dominujacych w najbardziej popularnych witrynach
internetowych — stad konieczna jest §wiadomos$¢ potrzeby konkurowania
w Internecie nie tylko z innymi podmiotami rywalizacji politycznej/wybor-
czej, ale przede wszystkim odpowiedniej ekspozycji wlasnego przekazu
na tle tresci nie zwigzanymi z szeroko rozumiang politykg. Innymi stowy,
internetowy syndrom tabloidyzacji (w wymiarze nadawczym 1 odbior-
czym) wymusza konieczno$¢ dychotomicznego zréznicowania aktywno-
$ci sieclowe] na dzialania: typu broadcasting, uwzgledniajace dominujace
nawyki odbiorcze oraz medialng specyfike najpopularniejszych kanatéow
komunikowania sieciowego oraz typu narrowcasting, skierowane do pre-
cyzyjnie wyselekcjonowanych publicznoéci internetowych. W obydwu
przypadkach nadawcy polityczni czesto wykorzystuja przekazy sforma-
towane negatywnie, atakujace® mniej lub bardziej bezposrednio zaréwno
program polityczny (oferte polityczng) podmiotéw konkurencyjnych, jak
1 (coraz czeécie]) osoby politykéw (jedna z konsekwencji personalizacji
polityki/rywalizacji politycznej).

Nalezy przyjaé, ze w procesie rozwoju komunikowania politycznego,
ktérego jednym z gtéwnych wyznacznikéw jest relatywnie szybko naste-

6 Zob. M. Szpunar, W strong nowych mediéw, Toruf 2010, s. 56—66.

7 Z tej perspektywy uzytkownikéw Internetu mozna zaklasyfikowaé jako: odbiorcéw
tradycyjnych, ktérych nawyki odbiorcze zostaly uksztaltowane przez ,stare media”
1 odbiorcéw typu ,born digital” — socjalizowanych medialnie za posrednikiem noénikéw
elektronicznych.

8 Atak mozna definiowaé jako kazde dziatanie skierowane przeciwko oponentom poli-
tycznym majace na celu wywolanie organizacyjnego kryzysu strategicznego, uniemozli-
wiajacego realizacje obranej strategii — w szczegdlnoéci ograniczajacego (a) mozliwosé
pelnej kontroli nad agendg tematycznag kampanii oraz (b) efektywnoé¢ komunikowania
z potencjalnymi odbiorcami politycznymi; zob. R.S. Garrett, Concepts, Crises and Cam-
paigns: How Political Proffesionals Define Electoral Crisis, “Journal of Political Marketing”
2006, nr 1-2.
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pujaca adaptacja nowych srodkéw 1 narzedzi komunikacyjnych, sposéb

wykorzystania Internetu we wspédtczesnych kampaniach wyborczych nie

odbiega od standardéw dziatania typowych dla mediéw tradycyjnych

(zwlaszcza telewizji). Co wiecej, amorficzna przestrzen Internetu stwarza

modelowe warunki do implementacji zréznicowanych (pod wzgledem

grup odbiorczych, zawartosci merytorycznej, ogélnego stylu dzialtania)
strategii komunikacyjnych. W tym rozumieniu dzialania negatywne

w Internecie? nalezy uznaé jako twoércze rozwiniecie wezeéniejszych kon-

cepcji oddzialywania kampanijnego — z tego punktu widzenia zasadno§é

dziatan tego typu bedzie wynikata z tozsamych zalozen strategicznych:

* przyjecie negatywne] orientacji dzialania koncentruje uwage na realizo-
wanych przedsiewzieciach 1/lub zwieksza zainteresowanie odbiorcéw
przebiegiem kampanii, jednocze$nie stymulujac wysokie zaangazowa-
nie emocjonalne (z istotnymi konsekwencjami: motywacji/mobiliza-
cji zwolennikéw 1/lub potencjalnych zwolennikéw oraz dezaktywac)i
zwolennikéw atakowanego podmiotu politycznego),

* dziatania negatywne ulatwiajg ekspozycje podstawowych wartoSci
politycznych — wywotujac silng potrzebe identyfikacji polityczne;j
(wykreowany w ten sposéb kontrastowy obraz rywalizacji politycznej
mozna uznaé jako wysoce skuteczng metode symplifikacji ztozonej
rzeczywistoSci politycznej),

* przekazy negatywne sg lepiej zapamietywane — badania potwierdzajg
wyzsza jako$§¢ (precyzje) 1 wiekszg szybkos$¢é przyswojonych w ten
sposéb tresci politycznychl!?,

* nie bez znaczenia pozostaje wieksza swoboda (elastycznosc) w ksztal-
towaniu formy przekazu negatywnego (od przekazéw emocjonalnych,
poprzez merytoryczne, az po wykorzystujgce elementy humoru).
Trudno przelozy¢ na Internet inne ,zelazne reguly” oddziatywan

negatywnych, takich jak: odpowiedni timing, czy tez wiarygodnosé

(bazowanie na wiarygodnych/zweryfikowanych materiatach Zrédtowych)

9 Zgodnie z definicja R. R. Lau’a negatywne ukierunkowanie kampanii nalezy ujmowac
jako ogélna tendencje do nadawania wiekszego znaczenia informacjom negatywnym, niz
zdecydowanie pozytywnym lub mogacym uchodzi¢ za pozytywne, w procesie formowa-
nia wrazen odbiorczych (przekaz reklamowy jest w wiekszym stopniu ukierunkowany
na krytyke lub atak na konkurenta, niz na promowaniu swojego wlasnego programu);
R.R. Lau, Negativity in Political Perception, cyt. [za:] K.C. Swint, Political Consultants and
Negative Cam-paigning, Lanham-New York-Oxford 1998, s. 8.

10 Zob.: K. Swint, Political Consultants..., s 16; M. Kolczyhski, Strategie komunikowania
politycznego, Katowice 2007, s. 351 1 n.
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— przede wszystkim ze wzgledu na zréznicowanie pozycji potencjalnych

nadawcow przekazu politycznego:

1. W przypadku rywalizujacych podmiotéw politycznych (zbiorowych
lub indywidualnych) — niezaleznie od wykorzystywanego kanatu
w Internecie — obowigzuje fundamentalna zasada, ze prowadzac
kampanie negatywng w sieci, organizacja polityczna musi mie¢ pelne
przekonanie, ze nastepstwem takiej koncepcji dziatan bedzie poprawa
pozycji rynkowej/stabilizacja poparcia. Decyzja o podjeciu oddzia-
tywan negatywnych powinna zosta¢ poprzedzona rzetelnymi bada-
niami rynkowymi, w czasie ktorych nalezy okresli¢ potencjalne reakcje
odbiorcze w segmentach docelowych na tak sformatowany przekaz
(w celu unikniecia wystapienia efektu bumerangowego).

2. W przypadku innych grup nadawcow: nadawcéw zastepczych (pod-
mioty formalnie niezwigzane z nadawcg pierwotnym)!!, nadawcow
zbiorowych 1 indywidualnych realizujgcych wlasne interesy spoteczne/
polityczne w okre§lonym stopniu tozsame z celami nadawcy pier-
wotnego lub nadawcéw (zbiorowych 1 indywidualnych) artykuluja-
cych wlasne poglady (wpisujgce sie w dyskurs kampanijny) nie jest
mozliwym odniesienie do podstawowych zasad efektywnego dziatania
zorlentowanego negatywnie; rzeczywisty sposob realizacji poszczegdl-
nych przedsiewzie¢ w sieci ma swoisty charakter, wymagajacy odreb-
nej analizy.

Polityczny hejt internetowy

Na uzytek niniejszych rozwazan mozna przyjaé, ze pojecie ,poli-
tycznego hejtu internetowego” odnosi sie do ogétu aktywnosci komuni-
kacyjnych ukierunkowanych negatywnie, podejmowanych w sieci przez
podmioty rywalizacji politycznej oraz grupy lub jednostki zaangazowane
politycznie, ktérych zasadniczymi celami sg:

* dekompozycja wizerunku politycznego konkurencyjnych podmio-
téw rywalizacji polityczne] (zaréwno wizerunku organizacyjnego, jak

1 indywidualnego),

* dyskredytacja (biograficzna, poznawcza, i1deowa, ekonomiczna,
moralna, prawna, towarzyska lub psychologicznal?) oponentéw poli-

1 Tzw. Third-party advertising, zob. W. Cwalina, M. Drzewiecka, Negative political online
banners: an experimental study, “e-Politikon” 2014, nr 9, s. 199-200.
12 Zob. takze: M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Torun 1999, s. 141-149.
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tycznych (konkurencyjne podmioty polityczne, grupy lub jednostki

o odmiennych pogladach politycznych),

* uzyskanie maksymalnego wplywu na agende tematyczng w czterech
zasadniczych wymiarach: spolecznym, politycznym, publicznym
1 medialnym,

* stymulowanie wysokiego zaangazowania w proces rywalizacji politycz-
nej; niewatpliwie cechg wyrdézniajacyg ,politycznego hejtu interneto-
wego” (niezaleznie od rodzaju dziatan: hejt, trolling, flaming, mowa
nienawiScl) jest silne (zazwyczaj negatywne) zabarwienie emocjo-
nalne — emocjonalizacja przekazu ufatwia wywotlanie fali zaintereso-
wania uzytkownikow sieci oraz autopozycjonowanie odbiorcow wobec
upowszechnianych tresci.

Biorgc pod uwage ztozonoé¢ 1 widoczng niejednorodnosé zjawiska
,politycznego hejtu internetowego” nalezy zastanowi¢ nad mozliwoScig
stworzenia modelowej typologii hejtu politycznego. Podstawowe kryteria
réznicujgce mozna zwigzac z: typem podmiotu nadawczego, wykorzysty-
wanym kanatem komunikowania, zasiegiem oddziatywania, przedmiotem
(sposobem zogniskowania) przekazu, celem oddziatywania, formg prze-
kazu, typem bodZca inspirujacego aktywnosc hejterska oraz kontekstem
dziafan.

Kryterium podmiotowe

Nadawcami hejtu politycznego mogg by¢ podmioty (a) zbiorowe
1 (b) indywidualne. W obydwu przypadkach mozna wyrézni¢ (a) nadaw-
cow profesjonalnych (partie polityczne, komitety wyborcze, poszczegdlni
kandydaci, zorganizowane grupy interesu politycznego/spotecznego,
dziennikarze), w przypadku ktérych aktywnos$¢ hejterska zwigzana jest
z okre§lonymi strategicznymi celami dziatania oraz (b) nadawcéw niepro-
fesjonalnych (zorganizowane grupy spoteczne, indywidualni uzytkownicy
Internetu), w przypadku ktérych okreslenie przyczyn aktywnosci hejter-
skiej jest relatywnie trudne: od artykulacji indywidualnych lub grupowych
pogladéw, az do uzewnetrznienia jednostkowych stanéw emocjonalnych
w sprzyjajacym Srodowisku sieci!’3. Analizujac ,hejt nieprofesjonalny”

13 M. Szpunar wskazuje, ze bezosobowy charakter Internetu oraz poczucie anonimowosci
sprzyjaja negatywnej aktywizacji (w tym podejmowaniu dziatan werbalnych o jawnie
agresywnym charakterze) uzytkownikéow (w tym politykéw) Internetu; zob. M. Szpunar,
W strong nowych mediow. .., s. 185-196.
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warto zastanowié sie, czy aktywno$¢ sieciowa poszczegdlnych jednostek
lub grup ma charakter wewnatrzsterowny (wynika z pobudek wtasnych),
czy tez zewnagtrzsterowny (wynika z inspiracji zewnetrznej, dziatalno§é
hejterska nie mozna zaklasyfikowaé jako samodzielng aktywno$é dane;
jednostki/grupy).

Rozpatrujgc dziatania hejterskie podejmowane przez nadawcéw pro-

tesjonalnych koniecznym staje sie rozstrzygniecie kluczowych dylematéw
zwigzanych z mozliwo$ciami zarzagdzania hejtem, zwanym tez ,przemy-
stem politycznej pogardy”:

w jaki sposob wykorzystaé instrumentarium marketingu wirusowego,
marketingu szeptanego do dziatan hejterskich realizowanych w czasie
rzeczywistym,

w jaki spos6b monitorowac¢ 1 kontrolowaé!* efektywnos$é podejmowa-
nych dziafan,

jak zapewnié mozliwo$¢ szybkiej, wrecz natychmiastowej reakcji na
dziatania podmiotéw konkurencyjnych,

w jaki sposéb reagowaé na dzialania podmiotéw konkurencyjnych,

w jaki sposéb moderowaé/sterowa¢ komunikacjg hejterskg; w tym
— jak oszacowaé pozadang sile ataku uzyskujac efekt zamierzonej
(funkcjonalnej) ekspozycji hejterskiej (unikajac efektu bumerango-
wego w postacl ekspozycji dysfunkcjonalnej),

ktére obszary sieci najlepiej odpowiadajg celom kampanii hejterskiej
(np. media spolecznoSciowe, witryny internetowe umozliwiajgce
komentarze); jedng z kluczowych decyzji strategicznych pozostaje
w tym zakresie wybdr z bogactwa réznych kanaléw internetowych
tych, ktére umozliwiajg (a) identyfikacje potencjalnych wyborcow/
zwolennikéw 1 artykulowanych przez nich potrzeb oraz oczekiwan,
(b) aktywna propagacje wlasnej oferty politycznej oraz (c) prowa-
dzenie szeregu oddzialywah perswazyjnych majacych na celu ksztal-
towanie preferencji politycznych 1/lub wywotania okre§lonego typu
zachowanial®,

14 Monitorowanie Internetu mozna okresli¢ (odwotujac sie do propozycji D. Meerman’a

15

Scotta jako proces gromadzenia, przetwarzania 1 analizy oraz interpretacji danych sie-
ciowych, z wykorzystaniem bezplatnych 1 odptatnych narzedzi internetowych, w celu
identyfikacji, §ledzenia i udzialu w licznych dyskusjach na temat ofert politycznych,
przebiegu kampanii oraz biezacych wydarzen politycznych, spotecznych i ekonomicz-
nych, w uchwycenia trendéw spotecznych odczué wobec kluczowych kwestii danej kam-
panii; zob. D. Meerman Scott, Marketing i PR..., s. 103.

Z uwzglednieniem oczywistego faktu, Ze jedng z gtéwnych grup odbiorczych stanowig
media masowe (w tym witryny internetowe tradycyjnych nadawcéw medialnych) dziata-
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* czy pozycja rynkowa nadawcy politycznego (inkumbent — challenger)
réznicuje w istotny sposéb mozliwosci realizowania dzialah hejter-
skich w Internecie.

Analiza dzialan negatywnych w Internecie potwierdza takze zasad-
no$¢ badawczg klasycznej typologii dziatan perswazyjnych odnoszacej si¢
do jawnej lub niejawnej pozycji nadawcy politycznego; stad ze wzgledu
na ten parametr zrédla mozna moéwié¢ o hejcie bialym (Zrédlo jawne,
intencje nadawcze — mozliwe do identyfikacji) lub czarnym (Zrédlo nie-
jawne, intencje nadawcze — niemozliwe do identyfikacji). W interneto-
wych dzialaniach hejterskich wysoka skuteczno$¢ przypisuje sie atakom
posrednim, ktérych zawarto$¢ 1/lub forma nie pozwala na identyfikacje
danego podmiotu nadawczego (bezposredniego nadawcy lub inspiratora
hejtu), tym samym uniemozliwiajac okreslenie 1 ocene rzeczywistych

pobudek ataku.

Kryterium alokacji przekazu hejterskiego

Jak wspomniano wybér sieciowego kanalu komunikacyjnego mozna
uznaé, przede wszystkim dla profesjonalnych komunikatoréw politycz-
nych, jako jedng z kluczowych decyzji zwigzanych bezposrednio z reali-
zowang strategig wyborcza/polityczng. Praktyka polityczna ostatnich lat
jednoznacznie wskazuje, ze najpopularniejszym miejscem alokacji hejtu
sa media spoteczno$ciowel® oraz witryny umozliwiajgce komentarze.
Trudno jednoznacznie okresli¢, czy wlasne strony internetowe danego
podmiotu politycznego sa miejscem odpowiednim na tego typu dzia-
fania. Jezeli hejt jest skorelowany strategicznie z innymi dziataniami
(umiejscowliony strategicznie w kampanii), to mozna takg koncepcje
uznaé jako potencjalnie efektywna (jako dobry przyklad mozna uznaé
umieszczenie agresywne] reklamy ,Oni pdjdg na wybory” na oficjalnych
stronach internetowych 1 kanatach w mediach spoteczno$ciowych Plat-
formy Obywatelskiej w 2011 r.). Rzecz jasna wybdr odpowiadajacych
potrzebom kampanii miejsc w Internecie jest, w przypadku profesjonal-

jace wspdlczesnie w cyklu calodobowym — Internet daje politykom nie tylko mozliwoéci
wprowadzania do obiegu medialnego kolejnych informacji, ale takze stopniowego rozwi-
jania narracji politycznej wokét tych treci, ktére spotkaly sie z najwiekszym medialnym
1 spotecznym odzewem.

16 Nalezy jednak pamietad, ze popularno$é mediéw spolecznosciowych nie jest tozsama
w poszczegblnych panstwach, zob. szerzej: Raport Pew Research Centre, News Use
Across Social Media Platforms (25.06.2016), www.pewresearch.org.
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nych nadawcéw politycznych, pochodng poglebionych badan aktywnosci
potencjalnych wyborcéw w sieci.

Nalezy takze pamietaé o koniecznoSci rozszerzenia przekazu hejter-
skiego na wszelkie witryny o charakterze niszowym, ktére generuja duzy
ruch w Internecie, silnie wplywajgc na ksztalt agendy tematycznej (Inter-
netu, medialnej 1 spotecznej).

Kryterium przedmiotowe

Komunikat hejterski tatwiej sformatowaé merytorycznie ad personam
niz ad meritum. ,Hejt personalny” (,Hejt dyskredytacyjny”) pozwala na
maksymalne uproszczenie przekazu (a tym samym dopasowanie opty-
malnej formy), umozliwia uzyskanie szerokiego zasiegu oddzialywania
(oddziatuje skutecznie takze na odbiorcéw/potencjalnych wyborcéw
o niskich kompetencjach politycznych; nie wymaga wiedzy na temat aktu-
alnych wydarzeniem politycznych, a jezeli juz — to na poziomie elemen-
tarnym). Innymi stowy, wskazany typ formatowania przekazu najbardziej
odpowiada specyfice dzialah hejterskich — angazujac (lub stymulujac)
w pilerwszym rzedzie emocje. Stad tez, w przekazie hejterskim domi-
nuje zazwyczaj bezposredni, pozbawiony niuanséw 1 subtelno$ci atak
lub ,atak manipulacyjny” — bazujgcy na niekorzystnej dla politycznych
konkurentéw interpretacji programéw lub faktéw z zyciorysu, z wyko-
rzystaniem niesprawdzonych (lub wrecz nieprawdziwych) informacji,
plotek, pomoéwien, itp.

Kryterium formalne

Forma przekazu treéci hejterskich w Internecie zmieniata sie 1 nadal
ulega przeobrazeniom wraz z rozwojem technologicznym tego medium.
Pojawiaja sie nowe obszary aktywno$ci internetowej oraz nowe narze-
dzia ulatwiajace nadanie przekazowi negatywnemu formy przyciagajace]
uwage. Mozna wyr6zni¢ nastepujgce formaty komunikatéw hejterskich:
* chronologicznie jako pierwszy nalezy wskaza¢ format werbalny (wpisy,

komentarze, blogi). Jest to format pozornie nieskomplikowany — sku-

teczno$¢ dzialania zalezy od odpowiedniej alokacji komunikatu w sieci
oraz odpowiedniego dopasowania jezyka przekazu pod katem grup
odbiorczych. Mozna zaobserwowaé znaczacg rozpieto§é¢ formalna:
od jezyka merytorycznej argumentacji, az po brutalny ,jezyk ulicy”
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sprowadzajacy dyskusje do emocjonalnie zaangazowane] wymiany
niecenzuralnych epitetow)17,

* format werbalno-wizualny tgczacy materiat ilustracyjny z tekstem.
Wystepuje on w dwoéch podstawowych postaciach: (a) statycznej
(zdjecie lub rysunek opatrzone tekstem w formie: znaczacego tytulu,
znaczgcego podpisu lub komentarza) — najbardziej popularng formg
w te] gruple sg memy internetowe oraz (b) dynamicznej bedacej krét-
kim materialem filmowym opatrzonym komentarzem,

* format wizualny statyczny (zdjecia) lub dynamiczny (pliki w popu-
larnych formatach np. GIF) lub krétki materiat filmowy (bez komen-
tarza wyj$ciowego),

* format audiowizualny, czyli materialy filmowe ze Sciezkg dZwiekowa.
Ich potencjalna skutecznos$¢ wynika z mozliwosci kreatywnego/efektow-
nego formatowania przekazu, dostosowanego w optymalny sposéb do
nawykéw/kompetencii odbiorczych w danych segmentach elektoratu.
Niewatpliwie najciekawsza forma przekazu hejterskiego wydajg sie

memy internetowe, zwlaszcza w dzialaniach ad personam zorientowa-

nych na podwazenie, dekompozycje lub destrukcje wizerunku atakowa-
nego w ten sposéb polityka. Memy stanowig niemalze modelowy format
uproszczonego, skondensowanego przekazu wizerunkowego (realnie
antywizerunkowego), ktérego recepcja w pelni odpowiada koncepcji
Samuela L. Popkina ,rozumowania opartego na niskim poziomie infor-
macji” (“low — information rationality”)'8. Stad przy ograniczonych moz-
liwoSciach porzgdkowania (hierarchizowania waznosci), selekeji (bariera
komunikacyjna w postaci przecigzenia informacyjnego) 1 przyswajania
poszczegblnych przekazéw mozna zaobserwowaé, ze odbiorcy przekazéw
redukujg zlozono$§¢ wizerunku — tworzg jego uproszczong wersje postu-
gujac sie swolstymi tzw. oszczedno$ciowymi schematami poznawczymi,
wykorzystujgc w tym celu ograniczone zasoby zrozumianych (przyswa-
jalnych) informacji!® oferowanych w przypadku dziatah hejterskich przez
memy. Innymi stowy, memy bedace hejterskim odpowiednikiem reklam
wizerunkowych (image ads) — swoistym rodzajem ,image ads d rebours”
w niezwykle skuteczny sposéb wplywaja na przebieg wysoce zindywidu-

17" Znakomity przyklad wykorzystania formy werbalnie zaproponowal w swojej kampanii
prezydenckiej Donald Trump, ktéry w konfrontacji z Tedem Cruz’em 11 Hillary Clinton
wzmacnial przekaz negatywny hejterskimi hashtagami; odpowiednio: #lyingTed, # Cro-
okedHillary (kreatywnie wykorzystujac klasyczng technike propagandows ,name calling”.

18 Zob.: S.L. Popkin, Spekulujgcy wyborca: komunikacja i perswazja w kampaniach prezydenc-
kich [w:] J. Szczupaczynski (red.), Whadza i spoleczeristwo 2, Warszawa 1998.

19 Zob.: E. Aronson, TD. Wilson, R.M. Ackert, Psychologia spoteczna, Poznan 1997, s. 128.
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alizowanego procesu odbiorczej kreacji wizerunku. Nalezy takze doda¢,
ze po umozliwieniu publikacji zdje¢ na Twitterze, memy staly sie jed-
nym z podstawowych instrumentéw hejtu w mediach spotecznosciowych,
wyrézniajac sie na tle innych srodkéw wyrazu wysoka dozg kreatywnosci,
czy wrecz subtelnego poczucia humoru.

Kryterium genetyczne

Odnoszac sie do przebiegu wspétczesnych kampanii wyborczych
mozna zalozyé, ze decyzja o podjeciu dzialan hejterskich moze mieé
dwojaki charakter:

a) decyzji racjonalnej bedacej pochodng poprawnie przeprowadzone]
kalkulacji strategicznej; mamy w tym przypadku do czynienia z hej-
tem refleksyjnym ukierunkowanym na wywotanie pozadanych reakeji
podmiotéw uczestniczgcych w rywalizacji politycznej/wyborczej,

b) decyzji reaktywnej (podjetej ad hoc) bedacej odpowiedzig na dzia-
fania podejmowane w sieci przez inne podmioty polityczne; w tym
przypadku mozna méwié o hejcie spontanicznym, przy jednoczesnym
niskim stopniu skoordynowania realizowanych w trakcie kampanii
przedsiewzied.

Kryterium przestrzenne

Ze wzgledu na planowany zasieg oddzialywania mozna wyréznié:
multisegmentowe dzialania hejterskie (wybdr kanatéw komunikowania
umozliwiajacych uzyskanie maksymalnie szerokiego zasiegu oddzialy-
wania), dzialania monosegmentowe (przekaz hejterski ukierunkowany
na docelowe grupy odbiorcow w poszczegdlnych, precyzyjnie wyodreb-
nionych segmentach rynkowych) oraz dziatania niszowe (skierowane do
niewielkich grup potencjalnych wyborcéw, zazwyczaj charakteryzujacych
sie wysokim potencjalem opiniotwérczym w przestrzeni Internetu).

Kryterium teleologiczne
Zasadniczym celem (celem pierwszego rzedu) dzialah hejterskich
jest atak (hejt bezposredni lub hejt posredni) na wizerunek (indywidu-

alny lub zbiorowy) okreslonego podmiotu politycznego lub wizerunek
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grupy spolecznej/segmentu wyborczego udzielajacej poparcia jednemu
z uczestnikéw rywalizacji politycznej/wyborcze;.

Hejt zamieszczony w Internecie moze stuzy¢ realizacji wielu wzajem-
nie zaleznych celow — z perspektywy dzialan zmierzajacych do dekom-
pozycji lub destrukeji wizerunku politycznego za najwazniejsze mozna
uznaé¢ wplyw na ksztaltowanie agendy tematycznej w trzech zasadni-
czych wymiarach: medialnym, politycznym 1 spolecznym. Biorac pod
uwage wielokierunkowe procesy ksztaltowania agendy tematycznej (zob.
schemat 1), strategiczne umiejscowienie przekazéw hejterskich stwarza
mozliwos$ci aktywnego oddzialywania na kazdy element majacy wplyw na
ostateczny ksztalt agendy.

Schemat 1. Uwarunkowania procesu ksztaltowania podstawowych wymiaréw agendy

tematycznej
Jednostkowe do§wiadczenia odbiorcéw Komunikowanie interpersonalne
\ £ £
Agenda spoleczna
A,
Agenda medialna
Agenda polityczna Agenda publiczna

A

| Rzeczywiste wskaZniki spoteczne I—

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: P Norris, J. Curtice, D. Sanders, M. Scam-
mell, H.A. Semetko, On Message. Communicating The Campaign, Sage, London-Thousand
Oaks-New Delhi 1999.

Wyrézniajac cztery podstawowe kierunki pozyskiwania informacji
1 odpowiadajace im plaszczyzny formowania wizerunku, mozna (w tym
kontekscie) stwierdzié, ze oddzialywania hejterskie moga w efektywny
spos6b kierunkowo wplynaé na:
(1) indywidualng aktywno$¢ poznawcza,
(2) wyznaczenie granic obszaru dyskursu spoltecznego 1 aktywnoé¢ komu-
nikacyjna bezposredniego otoczenia spotecznego,
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(3) agende tematyczng Srodkéw masowego przekazu oraz,
(4) neutralizacje lub ostabienie efektywnosci celowych oddzialywan kam-
panijnych realizowanych przez podmioty konkurencyjne.

Tym samym, strategiczne kontrola 1 moderowanie (zarzadzanie)
hejtem internetowym moze przyczynié sie do osiggniecia nastepujacych
efektow:

* czesciowego lub catkowitego zablokowania procesu kreacji wizerun-
kowe] (we wstepnej fazie kampanii),

* czeSciowe] dekompozycji wizerunku politycznego (w fazie zasadniczej
kampanii),

* destrukeji wizerunku politycznego (w fazie zasadniczej kampanii).

W literaturze przedmiotu najczesciej wskazuje sie cztery podstawowe
tunkcje Internetu w kampaniach wyborczych: informacyjna, budowania
zaangazowania, mobilizowania 1 taczenia?). We wspolczesnych realiach
hejt internetowy sprzyja realizacji trzech pierwszych funkcji. Warunkiem
skutecznej realizacji tych funkcji (zwlaszcza informacyjno-perswazyjne;j)
przy pomocy niestandardowych narzedzi oddzialywania jest rozstrzygnie-
cie kilku elementarnych kwestii:

* jakim celom majg stuzy¢ umieszczone w Internecie wlasne materialy
hejterskie,

* gdzie 1 w jaki sposéb pozycjonowaé przekazy hejterskie,

* w jaki sposéb ocenia¢ efektywnos¢ wlasnych dzialan hejterskich,

* w jaki sposéb monitorowa¢ 1 neutralizowaé (lub zwalczaé) dziatania
hejterskie podejmowane przez innych nadawcéw (profesjonalnych

1 nieprofesjonalnych).

Innymi stowy, tylko poprawnie strategicznie zorientowany hejt mozna
uznaé za wysoce efektywne narzedzie destabilizacji, dekompozycji lub
destrukeji wizerunku politycznego podmiotéw konkurencyjnych. W kaz-
dym innym przypadku bedzie to wylgcznie kampanijna ,sztuka dla
sztuki” prowadzaca do obnizenia jako$ci dyskursu politycznego.

STRESZCZENIE

Sposéb wykorzystania Internetu we wspdlczesnych kampaniach wyborczych
nie odbiega od standardéw dziatania typowych dla mediéw tradycyjnych,
zwlaszcza telewizji. Amorficzna przestrzeh Internetu stwarza modelowe

20 Zob. inspirujgce badawczo opracowanie: K.A. Foot, S.M. Schneider, Web Campaigning,
The MIT Press, Cambridge, Massauchetts 2009.
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warunki do implementacji zréznicowanych (pod wzgledem grup odbiorczych,
zawarto$cl merytorycznej, ogélnego stylu dzialania) strategii komunikacyjnych.
W tym rozumieniu dzialania negatywne w Internecie nalezy uznad jako tworcze
rozwiniecie wezesniejszych koncepcji oddzialywania kampanijnego — takze dziatania
klasyfikowane jako hejt internetowy, w swoisty sposéb uzupelniajgce tradycyjne
metody oddziatywania politycznego.

Mariusz Kolczyriski
“INTERNET HATE” AS A TOOL OF POLITICAL IMAGE DISINTEGRATION

The ways in which the Internet is used in modern electoral campaigns does
not diverge from standard actions typical for traditional media, particularly the
television. Amorphous space of the Internet creates model-like conditions to
implement diverse communication strategies aimed at different target populations,
in terms of contents, and the overall way of influencing their views. The article
proposes that negative actions on the Internet can be perceived as a creative step
up from the previous concepts of influencing the public during political campaigns.
Nowadays, these actions include “internet hate”, which complements the traditional
methods of exercising the political influence.

KEY WORDS: strategies of political communication, electoral campaigns, political image,
negative actions, “internet hate”
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