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Twitter jest platforma mikroblogows, serwisem spolecznosciowym,
w ktorym miliony uzytkownikéw! publikuja krétkie na 140 znakéw wia-
domosci oraz czytaja tzw. tweety autorstwa innych oséb, odpowiadaja
na nie, polecaja 1 przekazuja dalej. Obecnie wpisy moga zawiera¢ odno-
$niki do innych stron internetowych 1 mediéw spotecznosciowych, moga
mie¢ takze charakter multimedialny — operowaé obrazem, animacjami,
dzwiekiem czy filmami. Misja Twittera jest umozliwianie wszystkim bly-
skawicznego formulowania pomystéw 1 informacji oraz ich udostepniania
innym, bez zadnych barier?. Ta platforma mikroblogowa do$¢ szybko
stala sie popularna takze w polityce, korzystaja z niej politycy checacy
nawigzaé bezpos§redni kontakt z obywatelami a takze dziennikarze zaj-
mujacy sie problematyka polityczng — przekazujacy w ten sposéb swoje
newsy, czy promujacy publikacje w mediach tradycyjnych. Na Twittera
przenidst sie tez spér polityczny. Tutaj cze$¢ politykéw — na oczach
internetowej opinii publicznej — komentuje rzeczywisto$é, poczynania

1 Wg danych firmy, pod koniec czerwca 2016 roku na calym §wiecie bylo ponad
313 milionéw aktywnych uzytkownikéw serwisu. https://about.twitter.com/pl/company
(12.02.2017).

2 Tamze.
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politycznych przeciwnikéw, a takze toczy bezposrednie dyskusje zaréwno

na tematy biezace, jak 1 bardziej uniwersalne.

Twitter wypelnia wiekszo$§¢ funkeji komunikacji polityczne] w Inter-
necie:

* perswazyjng (za pomoca Twittera politycy zabiegaja o glosy, przeko-
nuja do swoich politycznych idei, programéw, czy projektow),

* edukacyjng (znalez¢ mozna bowiem wpisy — politykéw, dziennika-
rzy, a przede wszystkim ekspertéw — o charakterze merytorycznych
komentarzy, czy informacji faktograficznych),

* integracyjng (cze$¢ politykow buduje za pomoca tego narzedzia wia-
sne zaplecze polityczne),

* komunikowania dwukierunkowego (cze$¢ politykéw wchodzi w inte-
rakcje, spory, dyskusje, dzieli sie opiniami z innymi uzytkownikami
serwisu, zadaje pytania 1 odpowiada na te skierowane do nich),

* ckonomiczng (pojawiajg sie apele o finansowe wsparcie partii lub ini-
cjatyw politycznych),

* agenda-setting (czesto celem publikacji tweeta jest przyciggniecie
zainteresowania mediéw 1 sklonienie dziennikarzy mediéw tradycyj-
nych do podjecia tematu na antenach radia 1 telewizji, czy tamach
gazet)3.

Twitter pozwala tez na realizacje funkcji informacyjno-autoprezenta-
cyjnej — politycy korzystajac z tego medium spotecznosciowego, w mysl
zasady ,moje teksty S§wiadcza o mnie”, nieustannie realizujg (Swiado-
mie lub nie) funkcje autoprezentacyjna, wplywajac na swoj wizerunek
w oczach odbiorcow, uzytkownikéw Twittera. Twierdzenie takie w zasa-
dzie nie wymaga przeprowadzenia nawet malo obszernego dowodu.
Ciekawié¢ powinno jednak, jak w szczegétach moze wygladaé spetnianie
funkeji autoprezentacyjnej przez ten kanal komunikacji? W niniejszym
artykule podjeta zostanie préba ,rozlozenia na czynniki pierwsze” Twit-
tera jako kanatu komunikacji, w celu odpowiedzenia na pytanie gdzie
uzytkownik znaleZ¢é moze tresci, ktére moga ksztaltowad wizerunek ich
politycznego nadawcy. Celem jest takze pokazanie, ze owe treSci sg
umieszczone w roznych miejscach 1 na réznych poziomach zaglebienia
1 cho¢ niektére z nich sg trudniej dostepne moga miec takze istotny

3 Funkcje komunikowania politycznego w Internecie opisatem po raz pierwszy w artykule
pod takim wtasnie tytulem w 2009 roku. Pierwotny katalog nie uwzglednial jednak
funkeji agenda-setting. Ta bowiem pojawila sie péZniej wraz ze znacznym wzrostem
popularno$ci mediéw spolecznoéciowych. Por. O. Annusewicz, Funkcje komunikowania
politycznego w Internecie, ,Studia Politologiczne” 2009, vol. 14, s. 270.

92 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 45



Twitter jako przestrzen autoprezentacji politycznej. Zarzqdzanie wizerunkiem polityka. ..

wplyw na spoteczny odbiér polityka, ktéry decyduje si¢ na utworzenie
konta uzytkownika serwisu Twitter.

Wizerunek w Internecie

Pojecie wizerunku definiowane bylo w literaturze przedmiotu wielo-
krotnie. Bodaj najbardziej obszerny katalog podejs¢ do tego zagadnienia
proponuje M. Cichosz*, przyjmijmy wiec za autorkg najbardziej popu-
larne ujecie, 1z wizerunek jest to zespdt cech, jakie zdaniem odbiorcéw
posiada dany podmiot. Cechy te sg przypisywane podmiotom (np. poli-
tykom) przez odbiorcow (tj. wyborcow), a nie przez ich samych. Innymi
stowy wizerunek jest pochodna:

* dziatan (podjetych decyzji, ale tez osiggnieé 1 porazek) polityka,

* jego/jej zachowan, w tym takze wypowiedzi publicznych, sposobu
uczestniczenia w debatach, odnoszenia sie do przecietnego wyborcy,
réwniez zachowan niewerbalnych,

* jezyka, jakim polityk sie postuguje,

* wyrazanych pogladdw,

* doéwiadczenia,

* przynalezno$ci partyjnej,

* najblizszego otoczenia,

* wyksztalcenia,

* wygladuy,
* plc,
*  wieku,

* statusu materialnego,
* sytuacji rodzinnej,
* innych ujawnianych informacji z zycia prywatnego,
tego, jak wszystkie wymienione wyzej czynniki sg odbierane 1 oceniane
przez wyborcéw. Dodatkowo, trzeba nadmienié, 1z wiekszo$é wyborcow
nie zna politykéw osobiscie 1 wrazenie nie jest wynikiem doswiadczenia
wlasnego, osobistej relacji. Nasza znajomos$¢ aktoréw sceny polityczne;
1 tym samym ich wizerunek jest determinowana tym, w jakich sytuacjach
1 jak zostang oni przedstawieni przez media.

Nalezy takze zwrécié uwage, 1z wizerunek polityka nie musi by¢ jed-
norodny — ze wzgledu na wielo§¢ sktadowych, wplywajgcych na odbiér

4+ M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich
w III RP, Torun 2003, s. 60—65.
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spoleczny oraz z powodu zréznicowan samego spoleczenstwa a takze na
takt, 1z wplyw na postrzeganie niektérych cech drugiej osoby beda miaty
takze emocje, jakie wobec niej zywimy.

Na niejednorodnosé wizerunku wplywa ma takze fakt, 1z wyborcy
czesto funkcjonujg w tzw. ,bankach medialnych”, ,silosach komunika-
cyjnych”>. Bedgc sympatykami okre§lonej partii (opcji) politycznej 1 zwo-
lennikami ktérego$ z lideréw politycznych, bedziemy chetniej przyjmo-
waé komunikaty medialne wysylane przez media, ktérych dziennikarze
podzielajg nasze sympatie polityczne 1 ograniczaé¢ §ledzenie mediéw
krytycznych wobec naszych politycznych idoli. Taka sytuacja w oczywi-
sty spos6b dodatkowo powoduje, 1z wizerunki politykéw tworzone sg na
podstawie okrojonych danych 1 zalezg od preferencji wyborcow w zakre-
sie §ledzonych 1 szanowanych mediéw oraz preferencji zaangazowanych
politycznie publicystéw, dziennikarzy 1 wydawcow.

Poczyniwszy powyzsze zastrzezenia warto zastanowi¢ sie, pochodng
jakich elementéw jest wizerunek internetowy polityka. Przez wizerunek
internetowy nalezy rozumie¢ cechy, ktére moga by¢ przypisane polity-
kowi na podstawie jego/jej aktywnoSci w Internecie, a w szczegdlnoSci
w mediach spolecznosciowych. Nalezy podkreslié, ze rozgraniczenie na
wizerunek 1 wizerunek internetowy, zwigzane jest z dodatkowym czyn-
nikiem réznicujgcym — analizujac Zrédia wizerunku internetowego pod
uwage powinny by¢ brane wylacznie wlasne aktywnosci polityka 1 pomi-
jana dziatalno$¢ oséb trzecich (przedstawicieli mediéw, lideréw opinii,
przecietnych uzytkownikéw sieci 1 mediéw spotecznosciowych). Badajac
przestrzen autoprezentacji w Internecie 1 wezie] w mediach spoteczno-
$ciowych, zainteresowanie badacza powinno koncentrowac sie na aktyw-
nosci przede wszystkim badanego podmiotu®.

Na potrzeby niniejszego artykutu przyjeto kilka zatozen, ktére majq
wplyw na rezultat badan 1 ostateczng odpowiedZ na postawione wyze]
pytanie o konstrukcje Twittera jako przestrzeni autoprezentacyjnej. Po
pierwsze wszystko, co politycy robig (takze w Internecie) a takze czego
nie robig, moze mie¢ wplyw na ich wizerunek, pod warunkiem, ze takie
dziatanie lub zaniechanie stanie si¢ przedmiotem komunikacji. Oznacza
to, 1z wplyw na wizerunek internetowy moga mie¢ wszystkie aktywnosci
polityka w sieci, a takze zauwazona 1 komunikowana bierno$¢ w okreslo-

5 Szerzej patrz: E. Pariser, The filter bubble, London 2011.

6 Cho¢ niekiedy na wizerunek wplyw moze mieé krytyka lub satyra publikowana przez
innych uzytkownikéw to jednak przyjac nalezy, ze impuls do nich daje sam polityk swoja
aktywnoScig sieciows.
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nych sytuacjach, ktére z zalozenia wymagalyby jego reakcji. Drugie zato-
zenie dotyczy przyjecia, 1z w Internecie wszystko jest publiczne. Kazda
aktywno$¢ ma lub moze mie¢ charakter publiczny, nawet wbrew inten-
cjom nadawcy — ograniczenia prywatnoscl, czy zablokowanie dostepu do
publikowanych treéci dla 0s6b niemajacych autoryzacji wlasciciela profilu
na Twitterze moga sie okaza¢ nieskuteczne 1 w efekcie prywatne z zaloze-
nia treSci stang sie publiczne 1 moga odcisnaé swoje pietno na wizerunku.
Trzecie zalozenie zwigzane jest z faktem, 1z Internet ,nigdy nie zasypia”,
nie przechodzi ze stanu ,godzin pracujacych” do ,pory wypoczynku”.
Kazdy wiec wpis, niezaleznie od pory ma charakter nie tylko publiczny,
ale 1 oficjalny. Czwarta kwestia dotyczy celowosci dzialania — nalezy
przyjaé, 1z z perspektywy odbiorcéw, intencje polityka majg znaczenie
drugorzedne, nie liczy sie co polityk mial na myshi tylko to, jak zostal
zrozumiany. Wynika to przede wszystkim z szybko$ci obiegu informacji
w Internecie a przede wszystkim w mediach spotecznosciowych. Tweet
zaczyna zy¢ wlasnym zyciem czesto chwile po publikacji 1 rzadko kto
pyta autora o jego intencje, czy prosi o wyjasnienia. A nawet, gdy wyja-
$nienie przekazu, zamiaru autora sie pojawl w kolejnym jego tweecie,
ten moze juz nie zyskaé takiego rozglosu, nie przebi¢ sie do spoleczne;
$wiadomoscl.

Ostatnie zalozenie zwigzane jest z przytoczona wyzej definicja wize-
runku — jest on wprawdzie pochodng wielu czynnikéw, jednak nalezy
pamietal, ze niekiedy jedno wydarzenie moze zdominowac albo wrecz
zrujnowaé¢ budowany latami obraz polityka. Tym bardziej, ze zachowania
kontrowersyjne (a takie beda odciskaly silne pietno na wizerunku poli-
tyka) majg wysoki potencjal popularnosci, tj. istnieje duze prawdopodo-
biefistwo, ze wyrazisty wpis, pomylka (nieprawdziwa informacja, pomy-
lenie faktéw), zachowanie niezgodne z regutami poprawnosci politycznej,
czy zwykly blad ortograficzny zostang bardzo spopularyzowane przez
przeciwnikéw autora. Takie wpisy czesto sg konwertowane do obrazka lub
mema 1 ,kraza po Internecie” nawet, gdy polityk je usunie ze swojego
konta.

Rozpatrujgc znaczenie wizerunku internetowego dla wizerunku jako
takiego, warto zwréci¢ uwage na istotne powlgzania pomiedzy interneto-
wymi mediami spoteczno$§ciowym a mediami tradycyjnymi. Po pierwsze,
media spolecznoSciowe majg charakter komplementarny wobec mediéow
tradycyjnych (takze ich internetowych odpowiednikéw). Uzytkownicy
mediéw spotecznosciowych przechodzg do mediéw tradycyjnych, aby
poszerzy¢ 1 uwiarygodni¢ informacje uzyskane w sieciach spolecznoscio-
wych. Jednoczesnie, gdy w mediach tradycyjnych pojawia si¢ jaki§ news,

SP Vol. 45 / STUDIA I ANALIZY 95



OLGIERD ANNUSEWICZ

odbiorey czesto przechodzg do Internetu, aby poznaé opinie ekspertéw,
innych uzytkownikéw, wreszcie by samemu wzig¢ udzial w dyskusji. Ist-
nieje tez zjawisko nazwane second-screen engagement — réwnolegte korzy-
stanie z mediéw tradycyjnych i spoleczno$ciowych’. Czeé¢ uzytkownikéw
wspdlnie §ledzi np. telewizyjne debaty, czy nawet codzienne programy
informacyjne 1 rownocze$nie prowadzi ozywione dyskusje w sieci, ktére
dotycza ogladanych wlasnie audycji. Zjawisko to dotyczy zreszta nie tylko
polityki, ale tez wydarzen ze Swiata kultury, czy sportu.

Nalezy takze zwrécié uwage na szybkosé, z jakg odbywa sie komunika-
cja w mediach spoteczno$ciowych. Poniewaz wpisy w mediach spoteczno-
$ciowych nie podlegajg tradycyjnym rygorom publikacji prasowych (np.
nakazujacych weryfikacje informacji w niezaleznych Zrédlach), dostajg sie
one do publicznego obiegu duzo szybciej. Co wiecej mechanizm podawa-
nia dalej (np. Twitter), czy udostepniania (np. Facebook, czy LinkedIn)
powoduje, ze wiadomosci moga rozprzestrzenia¢ sie¢ w sposob blyska-
wiczny 1 niekontrolowany.

Analizujac komunikacje w mediach spotecznosciowych nalezy podjaé
réwniez problematyke autorstwa publikowanych komunikatéw — istot-
nym problemem sg falszywe tweety, w zamierzeniu ich twércéw majace
kompromitowaé polityka (albo inng osobe publiczng). Nazywane , fej-
kami1” mogg by¢ albo obrazami do ztudzenia przypominajgcymi orygi-
nalne tweety, albo prawdziwymi tweetami wysylanym przez uzytkowni-
kéw o nazwach zblizonych do nazw kont politykéw (réznigcych sie np.
jedng literg — popularne jest np. tworzenie falszywego konta osoby, ktéra
w swolm nicku posiada litere ,1” — w falszywym koncie zostanie ona
zastgpiona wielka literg ,I”; dla serwisu bedg to dwa rézne konta, dla
uzytkownikéw niezwykle trudne bedzie rozréznienie, czy kontrowersyjny
wpis pochodzi z autentycznego konta osoby publicznej). Warto takze
zaznaczy¢, ze na Twitterze pojawiajg si¢ falszywe profile oséb, ktore konta
nigdy nie zakladaly, istniejg takze profile, ktére otwarcie komunikujg swoj
satyryczny charakter (w czasie prezydentury Bronistawa Komorowskiego
duza popularno$cig cieszyto si¢ satyryczne konto (@KomorowskiPL,
wiosng 2017 roku pojawilo sie inne satyryczne konto (@EdwardSzydto
rzekomo nalezace do meza premier Beaty Szydlo). Istnienie zjawiska
,fejkow” stanowi element zaburzajgcy proces kontrolowania swojego

7 Patrz relacja z konferencji naukowe] , Komunikacja polityczna w Internecie” zorganizo-
wanej przez O$rodek Analiz Politycznych UW w dniu 11 kwietnia 2014 r. http://oapuw.
pl/relacja-z-konferencji-naukowej-pt-komunikacja-polityczna-w-internecie-11-04-2014
(5.05.2017).
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wizerunku w mediach spotecznos$ciowych. Srodkiem zapobiegawczym
moze by¢ czeSciowo uzyskanie od serwisu statusu konta potwierdzonego
(co mozna pozna¢ po niebieskim znaczku pojawiajacym sie obok nazwy
uzytkownika), co moze dla odbiorcéw by¢ czytelng informacjg, ze wpisy
stad pochodzace sg autentyczne 1 autoryzowane przez ich autora. Wiek-
szo$¢ polskich politykéw nie korzysta z tej funkcji.

Zarzadzanie wizerunkiem i autoprezentacja
w mediach spoteczno$ciowych

Poprzez zarzadzanie wizerunkiem nalezy rozumieé¢ wszelkie dziata-
nia o charakterze komunikacyjnym, ktére w konsekwencji prowadza do
wywolania 1 utrwalenia wrazenia, jakie na temat nadawcy majg mieé jego
odbiorcy.

Pojecie ,zarzagdzanie” w uproszczeniu polega na podejmowaniu takich
decyzj1, ktére w najwiekszym stopniu przyczynig sie do osiaggniecia zapla-
nowanego celu. Istotg zarzadzania jest dokonywanie nielosowego wyboru
sposréd mozliwych wariantéw dziatania — nielosowego, a wiec §wiado-
mego przyczyn 1 konsekwencji decyzji8. Przyjmujac taka definicje zarza-
dzania, a takze uwzgledniajac wczeéniej przedstawiong definicje wize-
runku, mozna sprébowa¢ zdefiniowaé pojecie zarzgdzania wizerunkiem,
jako podejmowania 1 realizowania decyzji, ktére w konsekwencji beda
mialy wplyw na cechy przypisywane przez odbiorcéw obiektowi — marce,
produktowi, instytucji, czy osobie, np. politykow.

Proces zarzadzania sklada sie z fazy planowania, organizowania, prze-
wodzenia oraz kontrolowania®. W przypadku zarzadzania wizerunkiem,
w fazie planowania okreslane sg cechy, ktére sg pozadane, jakie nadawca
chciatby, aby byly przypisywane desygnatowi, a takze okresla sie dzialania,
poprzez ktére do takiego stanu chce doprowadzi¢. Organizowanie wigze
si¢ z okresleniem sposobow realizacji zamierzen — w tym z zapewnie-
niem wymaganych zasobéw oraz ich dystrybucja. W fazie przewodzenia
wczesniej przygotowane plany sa wprowadzane w zycle poprzez realizacje

8 A. Nalepka, Zasady zarzqdzania w funkcjonowaniu podmiotéw ekonomii spotecznej, [w:]

J. Hausner (red.), Zarzqdzanie podmiotami ekonomii spotecznej, Krakéw 2007, s. 42. Mozna
oczywiScie rekonstruowaé dostepne w literaturze podej$cia do definiowania pojecia
zarzadzania, nie jest to jednak gléwnym przedmiotem zainteresowania niniejszego
tekstu.

9 S.P. Robbins, D.A. Decenzo, Podstawy zarzqdzania, Warszawa 2002, s. 32; R.W. Griffin,

Podstawy zarzqdzania organizacjami, Warszawa 1998, s. 36.
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zaplanowanych aktywnosci, dotrzymywanie ustalonych standardéw, ale
takze postepowanie zgodne z zalozeniami wizerunkowymi w sytuacjach
nieprzewidzianych, wymagajacych dzialah ah hoc, trudnych, czy wrecz
niemozliwych do wczesniejszego zaplanowania. Faza kontroli oznacza
monitorowanie efektéw zrealizowanych dziatan — w przypadku zarzadza-
nia wizerunkiem, tego, jak desygnat (marka, produkt, partia, polityk) jest

postrzegany (czyli jakie sa mu przypisywane cechy) .

Proces zarzadzania wizerunkiem w polityce powinien!! sktadac si¢ z:
* fazy planowania polegajgcej na okre§leniu docelowego wizerunku

polityka, czyli zdefiniowaniu cech, ktére miatyby by¢é mu przypisy-

wane przez mozliwie najwicksza grupe odbiorcow (wyborcéw, obywa-
teli), zaplanowanie aktywnosci, w ktérych polityk moégltby wykazaé sie
posiadaniem takowych cech;

* fazy dzialania — autoprezentacji polegajacej z jednej strony na efek-
tywnej realizacji zaplanowanych dzialan, ale takze na reagowaniu na
biezace wydarzenia w sposéb zbiezny z zalozeniami 1 spéjny z budo-
wanym wizerunkiem — w szczegdélnos$ci ma to znaczenie w mediach
spolecznos$ciowych (ale oczywiScie nie tylko), gdzie pojawia sie
konieczno$é szybkiego reagowania na interakcje ze strony innych
uzytkownikéw siect;

* fazy kontroli polegajgcej na monitorowaniu wizerunku polityka, czyli
weryfikacji tego, jakie cechy sg w rzeczywistoéci przypisywane poli-
tykowl oraz czy jego aktywnosci wywolujg zmiany w tym zakresie
a takze jak na wizerunek wplywaja dziatania oséb trzecich (przeciw-
nikow, mediéw).

Niniejsze rozwazania koncentrowaé sie bedg przede wszystkim na
fazie autoprezentacji. Nie ma bowiem mozliwosci wnikniecia w rzeczy-
wiste plany strategiczne politykéw (nawet, gdyby zgodzili sie méwié
o swoich wstepnych zalozeniach 1 celach wizerunkowych, zapewne nie
byliby w zupelnosci szczerzy), mniejsze znaczenie dla analizy ma tez
kwestia kontroli. To co wida¢ w mediach spoleczno$ciowych to dziatania
politykéw — ich spontaniczne wpisy, komentarze 1 interakcje z innymi

10 W. Wytrazek, Podstawowe pojecia teorii organizacji i zarzqdzania w instytucjach publicznych,
[w:] P Kawalec, R. Wodzisz, P. Lipski (red.), Podstawy naukoznawstwa, Tom 2, Lublin
2011, s. 318.

11 Prezentowane podej$cie ma charakter autorski i zostalo zaproponowane na podobien-
stwo mechanizméw funkcjonujacych w obszarze zarzadzania. Uzycie stowa ,,powinien”
zwigzane jest jednak z faktem, ze obserwacja dziatan politykéw §wiadczyé moze, iz
rzadko podchodzg oni do zarzadzania wizerunkiem w sposéb zaplanowany 1 zorganizo-
wany.
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uzytkownikami. One wlasnie bezposrednio wywotujg wrazenia, ksztaltujg
wizerunek.

Autoprezentacja to nie tylko §wiadome 1 celowe realizowanie planu
wizerunkowego. Na wizerunek polityka skladaja si¢ takze takie jego/je;
dziatania, ktére majg charakter spontaniczny. Znane sg przypadki poli-
tykow, ktérzy poniesli wizerunkowe straty (czyli zaczely by¢ im przypi-
sywane cechy przez nich niepozadane) w wyniku niefortunnych wypo-
wiedzi, zartéw famigcych zasady politycznej poprawnosci, czy tez takich,
ktére prowokujg innych uzytkownikéw do sugerowania, ze autor znaj-
dowal sie pod wplywem alkoholu. Moze sie takze okazacd, ze realizacja
zaplanowanego dzialania o charakterze wizerunkowym przyniesie efekt
odwrotny od zaplanowanego ze wzgledu na sposéb realizaci, ale takze
z powodu reakeji politycznej konkurencji.

Warto zaznaczy¢, ze podobnie jak w tzw. realnej rzeczywistosci, auto-
prezentacja to nie tylko prezentowane przez politykéw tresci, ale tez
ich forma oraz elementy niewerbalne. Podczas, gdy w mediach tradycyj-
nych mozemy obserwowaé gestykulacje, mimike, czy wyglad politykow,
w rzeczywisto$cl wirtualnej taka role odgrywaja udostepniane fotogra-
tie, rysunki, animacje, czy filmy. Mozemy zatem przyjaé, 1z wizerunek
internetowy budowany za pomocg autoprezentacji politycznej w medium
spotecznos$ciowym jest pochodna:

* treSci komunikatéw umieszczanych w medium spotecznosciowym,

* formy, a zatem jezyka 1 retoryki komunikatow,

* clementéw wizualnych, graficznych przedstawieh komunikatéw, obra-
z6w, filmow,

* interakcjl z innymi uzytkownikami danego medium.

Cztery poziomy autoprezentacji na Twitterze

Twitter jest dla badacza polityki, czy osoby zainteresowanej jakims
uzytkownikiem, nieprzebranym zbiorem informacji. Moze dostarczy¢
wiedzy o zyciu prywatnym, aktywnoS$ciach politycznych, relacjach, zain-
teresowaniach, do§wiadczeniach bohatera. Zawarte w koncie twitterowym
informacje nie sg jednakowo tatwo dostepne. Cze$¢ z nich pojawia sie
automatycznie w czasie korzystania z tego medium, dotarcie do innych
wymaga wysitku. Na podstawie niezbednej ilosci kliknie¢ potrzebnych
do dotarcia do poszczegdlnych rodzajéw danych mozna wyréznié trzy
poziomy autoprezentacji na Twitterze:

* poziom ,timeline”,
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* poziom ,profil”,
* poziom ,insider”,
takze zwigzany z zawarto$cig 1 formg publikowanych komunikatéw

o

poziom tekstu.

Poziom ,timeline”

Niezaleznie od tego, czy korzystamy z Twittera w przegladarce inter-
netowej, czy tez uzywamy przeznaczonej do tego specjalnej aplikacji na
ekranie komputera, tabletu, czy telefonu, w oknie programu automatycz-
nie ukazujg sie tweety (wpisy) tych uzytkownikéw, ktorych wezesniej zde-
cydujemy sie obserwowaé. Zbiér tych wpiséw, domyslnie wyswietlanych
w kolejnosci chronologicznej nosi nazwe timeline (ang. linia czasu). Bierne
korzystanie z serwisu polega po prostu na przegladaniu tego, co napisali
obserwowani przez nas uzytkownicy. Poziom timeline w autoprezentacji na
Twitterze oznacza wiec tresci, ktére automatycznie (bez zadnego dodat-
kowego wysitku) wyswietlaja sie uzytkownikowi (rys. 1). Sa to przede
wszystkim biezgce wpisy obserwowanych, ale takze ich avatar (czyli gra-
fika powigzana z ich kontem, zwykle zdjecie uzytkownika, czasem inny
obraz), mention (czyli nazwa konta w serwisie zaczynajaca si¢ od znaku
,(@”) oraz nazwa uzytkownika (zwykle jego imi¢ i nazwisko, niekiedy
pseudonim, czy inne stowo, ktérym uzytkownik chce by¢ tytulowany).

Rys. 1. Przyktad widoku timeline Twittera w przegladarce internetowe;j

@ ciowna 4 Powiadomienia S Wiadomasci w Srukaj na Twitarzs a @

& BarttomieiWrdblewski podat/a dalej
Beata Szydlo GBeataSzydio - 18 godz
Lektura na ie dnia dia v

1 watpig
NASZ WYWIAD. Prof. Maliszewski: Rzad Szydio po ...
“Istnieje zagrozenie, z& moze WrbCic wariant z lat 2005-
2007, gdzle byta koniunktura | dobre wskazniki
gospodarcze, a PiS przegrywal wizerunkowo".

wpolityce

Anna Strezynska @AnaStrezynska - 2 godz
Profil zaufany dzié dostat nows forme dia urzadzen mobiinych, Odpalcie na
swoich smartfonach, napiszcie co myslicie: pz.gov.pl

s MSWIA @MSWIA_GOV_PL - 2 godz
Min. @mblaszczak: Prognozy sq dobre. Wszystko wskazuje na 1o, 2 opady sig
zmniejszg

=

=

Zrédlo: twitter.com (4.05.17).
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Warto zwrécié uwage, ze nie tylko tresé, ale 1 pozostale elementy
— avatar, mention, czy nazwa, majg swoj wymiar autoprezentacyjny. Naj-
czeScie] najwiece] uwagl przyciaga avatar — politycy zwykle umieszczajg
w nim swoje oficjalne, najczesciej] pozowane zdjecie, niektérzy jednak
siegaja po fotografie przedstawiajace ich w kontekstach, ktére moga miec¢
autoprezentacyjng wymowe. Zdjecie, jakie politycy wybierajg zwykle ma
charakter oficjalnego portretu albo ukazuje wlasciciela w publicznej roli
— tak prezentuja sie zaréwno prezydent Andrzej Duda, premier Beata
Szydto, Grzegorz Schetyna, czy Wladystaw Kosiniak-Kamysz, cho¢ ten
jako lider ugrupowania ludowego pozuje nie we wnetrzu, ale na tle zie-
leni (rys. 2). Inni wybierajg fotogratie, ktére niosa dodatkowe znaczenie
1 moga wplywaé na wizerunek polityka. Witold Bahka, minister sportu
w rzadzie Beaty Szydlo, wykorzystal portret wykonany na stadionie spor-
towym, co moze podkre§laé po pierwsze obszar jego politycznej odpo-
wiedzialnoSci, ale tez przypominaé, ze jest bylym sportowcem. Ryszard
Petru uzyl zdjecia wykonanego prawdopodobnie podczas jednej z par-
tyjnych konwencji — wycigga na nim reke z mikrofonem skierowanym
w strone publicznoéci, co moze sugerowad, 1z chce pokazaé, ze intere-
suje go zdanie stuchaczy, a moze opinii publicznej. Joachim Brudzinski
pokazuje sie jako sternik jachtowy, Pawel Szefernaker jako mgz (pozuje
z zong) a Joanna Kluzik-Rostkowska jako mito$niczka koni — jest chyba
jedynym polskim politykiem, ktéry w awatarze nie umiescit swojego zdje-
cia (rys. 3.).

Rys. 2. Avatary w formie oficjalnych portretéw politykdéw

Beata Szydto @BeataSzydlo - 26.04
. Bezrobocie 8,1 % najnizsze od 26 lat, produkcja rosnie, pozytywne nastroje

wsrdd przedsigbiorcow réwniez #GospodarkaPlus. Mozna? Moznal!

. Grzegorz Schetyna @SchetynadlaPO - 25.04
x} Ja najlepszy w #UchoPrezesa? Nie mam takiego wrazenia ™ Niezmiennie
wygrywa Mariusz.

3 Andrzej Duda @AndrzejDuda - 9.04
N Tragedia w Egipcie. Wybuch w kosciele. Wielu zabitych i rannych. Kto chce i
t moze niech o Nich pomysli i wspomni w modlitwie. #NiedzielaPalm

:\ J W.Kosiniak-Kamysz @KosiniakKamysz - 22.04
’5 '.‘ 0 0 0 wygrywaja z Korong 1:0 i sg w Grupie MISTRZOWSKIEJ. Brawo
() -
s 2BB_Termalical { {®)

Zrédlo: twitter.com (4.05.17).
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Rys. 3. Przyklady awataréw niekonwencjonalnych, niosgcych dodatkowe tresci, mogace
mie¢ wplyw na wizerunek polityka

F Witold Barika @WitoldBanka - 22.04
! Gratulacje dla Prezesa Andrzeja Kradnickiego! ) Tak jak dotychczas, licze na

bardzo dobrg wspéiprace! @PKOL_pl @MSIT_GOV_PL

= Ryszard Petru @RyszardPetru - 5 godz.
v NBP nie widzi juz zwiazku pomiedzy 500+ a rezygnacja kobiet z pracy. Kolejna

¥ instutycja zalezna od PiS. To Zle wrdzy polskiej gospodarce.

Joachim Brudzifiski @jbrudzinski - 22.04
Oj chyba najwyzszy czas na urlop 2 na pytanie Reporterki @tvn24 co obecnie

czytam podatem tytut zapominajac autora &3 1)

g Pawet Szefernaker@ @szefernaker - 26.04

W odpowiedzi do @MSzuldrzynski

S Pierwsze odginki osiggaty 7-8 min wySwietleri.

Joanna Kluzik @joannakluzik - 26.04
Afera z min.Strezyriska: PiS jednym glosem, ze Jej mowié nie wolno (chyba ze

na zapleczu). Za to ani jednej wypowiedzi, ze nie ma racji™

Zrédlo: twitter.com (4.05.17).

Kolejnymi elementami, za pomoca ktérych mozna budowaé przekaz
wizerunkowy na poziomie timeline jest tzw. mention 1 nazwa uzytkow-
nika. Wiekszoé¢ politykéw, uzytkownikow Twittera wybiera standardowe
mentiony — inicjal imienia oraz nazwisko (np. @jbrudzinski), pelne imig¢
oraz nazwisko (np. (@BeataSzydto, (@RyszardPetru, @WitoldBanka),
czy samo nazwisko (np. @szefernaker, (@hennigkloska, @szejnfeld).
Zdarzaja sie jednak przypadki, gdy polityk z jakiego§ powodu wybiera
inng nazwe konta — np. Grzegorz Schetyna uzywa mentiona (@Schety-
nadlaPO (konto to powstato w czasie wewnetrznej kampanii na przewod-
niczacego Platformy Obywatelskiej 1 byt przez nie komunikowany pro-
gram kandydata, jednak po wygranych wyborach nazwy nie zmieniono),
takze Donald Tusk w czasie sprawowania urzedu premiera RP postugiwat
sie mentionem (@premiertusk, zmienil go jednak na (@donaldtusk po
rezygnacji z fotela Prezesa Rady Ministréw. Z kolei postanka PiS Anita
Czerwifiska uzywa (@Anita_Cz, posel Zbigniew Konwiniski — @Konwif-
ski_PO, senator 1 wiceminister nauki Aleksander Bobko — (@profABobko,
senator Tomasz Grodzki — @profGrodzki, europoset Jan Koztowski — (@
jkozlowski_PE, podobnie Jarostaw Watesa — @Watesa MEP Jak widaé
mention moze nie$¢ pewien fadunek wizerunkowy, zwigzany z posiada-
nym wyksztalceniem, przynaleznoScig partyjna, rola polityczng, czy suge-
rujacy blisko§¢ innym uzytkownikom, bo upodabniajacy sie do popular-
nych na twitterze a mniej oficjalnych form. Niektorzy politycy podkreslajg
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swoja narodowo$¢ dodajac do nazwiska PL lub pl (np. @Szmidt PL, @
RozeckaPL, @]JacekWilkPL), inni wiek (np. Przemystaw Czarnecki — @
PCzarnecki83, czy Andrzej Dera — (@derka61). Niektére mentiony sa
zagadkowe, jak (@Kazimierz25 nalezgcy do posta Kazimierza Smolin-
skiego, sekretarza stanu w Ministerstwie Infrastruktury 1 Budownictwa
(mozna jedynie przypuszczaé, ze mention ten zostal zasugerowany przy-
sztemu wlascicielowi przez serwis w czasie zakladania konta).

W przypadku nazwy uzytkownika wiekszo§¢ politykow przedstawia
si¢ pelnym imieniem 1 nazwiskiem. Niektorzy (szczegélnie osoby o dlu-
gich imionach 1 nazwiskach) uzywaja inicjatu imienia (np. A. Koslowska-
Rajewicz, M. Kidawa-Blonska) lub pomijaja odstep (spacje) pomiedzy
imieniem a nazwiskiem (np. PrzemystawCzarnecki, ZdzistawKrasnodeb-
sk1). Osoby posiadajace stopnie 1 tytuly naukowe niekiedy takze w ten
sposéb je eksponujg (np. dr Andrzej Smirnof, prof. Tomasz Grodzki).

Poziom ,,profil”

Duzo wiece] danych o wlascicielu konta dostarcza wejScie na jego
profil w serwisie — wymaga to od uzytkownika dodatkowego wysitku
w postact klikniecia na avatar lub mention. Na tym poziomie pojawiaja
sie trzy rodzaje dodatkowych informacji:

* liczbowe — wskazujace ile 0s6b obserwuje profil polityka, ilu uzytkow-
nikéw jest przez niego obserwowanych a takze liczba opublikowanych
tweetéw 1 polubionych przez niego wpiséw innych uzytkownikow;

* wizualne — obok grafiki avatara na profilu wyswietla sie tez tzw. obraz
tla, czyli duza (na szerokosci strony) ilustracja;

* tekstowe — tu takze ukazuje si¢ uzytkownikom kroétki (do 160 znakéw)
autoprezentacyjny opis wlasciciela konta.

Kazdy z tych elementéw moze by¢ sktadowg wizerunku interneto-
wego budowanego poprzez Twitter. Liczba oséb obserwowanych oraz
opublikowanych tweetéw moga §wiadczy¢ o aktywnosci polityka w siect,
ale tez o tym, czy traktuje to medium jako narzedzie komunikacji jed-
nokierunkowej (czyli jedynie nadaje informacje), o czym moglaby §wiad-
czy¢ niewielka liczba obserwowanych 1 ,polubien”, czy tez angazuje sie
w relacje z innymi uzytkownikami, interesuje sie tym, o czym piszg
inni 1 docenia ich (poprzez polubienie tweeta). Liczba obserwujacych
moze sugerowa¢ popularno§é danego polityka 1 bez wzgledu na to, 1z
jest pochodng wielu czynnikéow (przede wszystkim czasu, ktéry minagt
od zalozenia konta — niektérzy politycy korzystaja z Twittera niemal od
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poczatku jego istnienia, inni zdecydowali sie na to duzo pdzniej) wply-
wal bedzie na jego wizerunek!?. Oczywiécie wnioskowanie o wizerunku
polityka na podstawie czterech liczb opisujacych jego aktywnosé na Twit-
terze nie jest uprawnione, mozna jednak zalozy¢, ze majg one wplyw na
postrzeganie politycznego uzytkownika serwisu przez pozostatych. Klu-
czem do oceny aktywnosci 1 wykorzystania potencjalu interakeji Twittera
moze by¢ poréwnanie liczby wpiséw, oséb obserwowanych 1 ,polubien”
cudzych tweetéw (tab. 1). Jedna z liderek takiego wlasnie wykorzystania
tego serwisu spolecznos$ciowego jest Joanna Kluzik-Rostkowska, ktéra
nie tylko opublikowata ponad 21 tysiecy wpiséw, ale tez obserwuje ponad
400 uzytkownikéw do tego az 16 tysiecy razy polubita cudze posty!3.
To moze $wiadczyé o duzej otwartoSci na innych internautéw 1 checi
stworzenia bliskiej z nimi relacji. Wsréd polskich lideréw politycznych
posiadajacych konto na Twitterze warto wyr6zni¢ aktywno$é Jarostawa
Gowina oraz Wtadystawa Kosiniaka-Kamysza. Politycy ci nie tylko pisza,
ale tez czytajg wpisy innych uzytkownikéw 1 chetnie ich doceniaja doda-
jac ich tweety do ulubionych — w obu przypadkach liczba polubien to
okoto 5 tysiecy. Na drugim biegunie sg Beata Szydto, Donald Tusk, czy
Pawel Kukiz, ktérzy wprawdzie formalnie obserwujg wielu innych uzyt-
kownikéw, jednak publikuja niewiele a ich interakcje ograniczajg sie do
minimum 1 nie sg postrzegani, jako uzytkownicy aktywni 1 nastawieni na
interakcje.

Jak wspomniano, informacji o wlascicielu konta dostarczyé moze takze
tzw. obraz ta, ktére ukazuje sie po wejSciu na profil. W mysl zasady, ze
jeden obraz komunikuje wiecej niz tysigc stéw, warto przyjrzec sie, co
komunikujg liderzy polityczni poprzez ten kanal. Najczesciej politycy
wykorzystuja te przestrzen do (rys. 4):

* identyfikacji partyjne; (logo partii, zdjecie polityka z liderem ugrupo-
wania),

12 Sq tez politycy, ktérzy cheieli zarzadzi¢ tym elementem kupujac obserwujacych (taka
ustuga jest dostepna w siect). W 2013 roku swojg popularnoéciag w Internecie probowat
w ten sposéb zarzadzi¢ éwczesny rzecznik Prawa 1 Sprawiedliwo$ci, Adam Hofman.
W ciggu dwéch dni (miedzy 13 a 15 czerwca) liczba obserwujacych wzrosta z 27 000
do 127 000, by nastepnie w krétkim czasie spas§¢ do 55 000. SpecjaliSci od aktywnosci
Internetowej jednoznacznie wskazywali, ze takie zmiany sa zwigzane z kupowaniem
zalnteresowania przez ,puste” konta, ktére sa nastepnie usuwane przez serwis. Wiece;:
http://www.spidersweb.pl/2013/07/kupowanie-obserwujacych.html (4.05.2017), http://
natemat.pl/69181,adam-hofman-kupil-followersow-na-twitterze-by-wygrac-ranking-w-
dwa-dni-zyskal-100-tys-ekspert-nienaturalny-wzrost (4.05.2017).

13 Przytoczone dane dotyczg stanu na 4.05.2017, dotyczy to takze informacji o innych
uzytkownikach Twittera przywotywanych w niniejszym artykule.
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Tabela 1. Liderzy polityczni na Twitterze — dane liczbowe dost¢pne na poziomie profilu

Tweety | Obserwowani | Obserwujacy | Polubienia Zalozenie
konta

Grzegorz Schetyna
(@SchetynadlaPO) | O 741 31,4 tys. 305 | XI2015
Beata Szydto
(@BeataSzydio) 14 489 183 tys. 40 IX 2009
Wrhadystaw
Kosiniak-Kamysz 4388 1063 38,9 tys. 4950 XI 2012
(@ZXKosiniakKamysz)
Ryszard Petru
(@RyszardPetru) 12,4 tys. 55 290 tys. 2060 | VII 2011
Pawet Kukiz
(@pkukiz) 448 68 33,2 tys. 134 111 2013
Jarostaw Gowin 0419 546 021+ sz v 01z
(@Jaroslaw_Gowin) 1 tys.
Donald Tusk
(@donaldtusk) 354 207 797 tys. 6 IX 2011
Wiodzimierz
Czarzasty 2679 390 15,7 tys. 1966 II 2012
(@wlodekczarzasty)
Joanna
Kluzik-Rostkowska 21,2 tys. 416 24,7 tys. 16 tys. X 2012
(@joannakluzik)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych dostepnych na twitter.com. Stan na
4.05.2017.

* wskazania na wazne dla nich warto$ci poprzez eksponowanie symboli
(np. flagi polskiej, godla, flagi UE, flagi NATO, symboli Powstania
Wiarszawskiego) lub postaci historycznych (np. Jézefa Pitsudskiego,
Wincentego Witosa),

* zwrbcenia uwagl na biezacy przekaz polityczny, czy wazne dla poli-
tyka wydarzenie (plakat, grafika wydarzenia),

* autoprezentacji jako lidera (zdjecie przedstawiajace polityka wérod
ludzi, przemawiajacego do ludzi, rozmawiajacego z nimi),

* autoprezentacji w politycznej roli/funkeji (zdjecie budynku parla-
mentu, zdjecie polityka w fawach sejmowych, w gabinecie, podczas
rozmowy z dziennikarzami, w mediach),

* autoprezentacji w roli pozapolitycznej (zdjecie polityka w stroju lub
okolicznoéciach sugerujgcych jego zawdd, wskazujacych na zaintere-
sowania, zdjecie z rodzina, zdjecie rodziny),
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* manifestowania politycznych pogladéw 1 sympati,
* wskazania reprezentowanego okregu wyborczego.

Czes¢ politykéw zmienia swoje obrazy tla dostosowujac temat badz
przekaz do aktualnych wydarzen, niektérzy umieszczajg grafiki, ktére nie
niosg zadnych jednoznacznych skojarzen, czesé za$§ w ogdle nie wykorzy-
stuje tej przestrzeni komunikacyjne;.

Rys. 4. Przyklady grafik wykorzystywanych jako obraz tlo przez polskich politykéw na
Twitterze

AWOLNOS(

MARSZ

#MarszWolnoici

Zrédlo: twitter.com (4.05.17).

Ostatnia przestrzen autoprezentacyjna na poziomie profilu to krétki
opis wlaSciciela twitterowego konta. Przekaz ten pojawia si¢ nie tylko na
profilu — inni uzytkownicy moga sie z nim zapoznad, gdy kto§ zacznie
ich obserwowaé, na listach oséb, ktére dodaly tweet do ulubionych, czy
podaly go dalej, takze po ,najechaniu strzatka myszki komputerowej”
na mention uzytkownika. Jest wiec to, obok zdjecia, druga najczesciej
pokazujaca sie informacja o wlascicielu konta. Polscy politycy korzystaja
z tej przestrzeni najczescie] do poinformowania odbiorcéw o (rys. 5):

* sprawowane] polityczne] funkcji — panstwowej lub partyjne;j,

* przynalezno$ci partyjne;,

* politycznych 1 poza politycznych doswiadczeniach — petnionych funk-
cjach, wyksztalceniu, wykonywanym zawodzie,
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* zainteresowaniach 1 sytuacji rodzinnej,
* preferowanych zasadach interakeji z innymi uzytkownikami, czy wska-
zéwek co do interpretacji publikowanych tweetow.

Rys. 5. Przyktady opiséw kont polskich politykéw na Twitterze

i dr Andrzej Smimow @smirnowandrzej @K _Mieszkowski
py . Polityk, nauczyciel akademicki, poset na Sejm |, I, V, | Kulturoznawea, K teatralny, byly dyrektor Teatru
‘E L VI VIl kadendji.Cziowiek SOLIDARNOSCI &_‘ el gl i

naczelny "Notatnika Teatralnego®, poset na Sejm RP.
Stanistaw Karczewski @StKarczewski

Senatu ypospoiits] Polskiej. Marek Jakubiak @jakubiak_marek
Przemystowiec , Poset VIl kadencii
Jarostaw Zielifiski @ZielinskiJaro
f‘. Pgs'ei. ite] Poiskiej | Stanu"w Krzysztof Lapirfiski @kplapinski

ie Spraw V ych i ini a Posel na Sejm RP

1 M.Okla-Drewnowicz @OklaDrewnowicz
| Mama Weroniki i Mikotaja| Socjolozka| Postanka na % kukasz Rzepecki @LukaszRzepecki2
L Sejm RP| Przewodniczaca Swigtokrzyskiej Platformy .AI Poset na Sejm RP , Peinomocnik Prawa i

Oby W ie] Rady Sprawiedliwosci w powiecie sieradzkim
KGw
Maigorzata Wypych @Wypych M
f f@ Elzt @elukacijewska Mama. Adwokat. Spofecznik. Zona Pawla...zawsze.
| ¥ Poset do jski zP i
(od 2009 r.). Poset na Sejm RP IV, V i VI kadenciji.
Joanna Augustynowska @Augustynowska
ﬂ Elzbieta Gapiriska @gapinska e ﬂ Poset na Sejm RP
Postanka na Sejm RP —
g Marek Borowski @MarekBorowski
Roman Kosecki @kosecki_roman t‘ Senator niezalezny, b.marszatek
? Poset na Sejm.Inicjator | wspétwérca programu Orlik Sejmu.Specjalnosé:tamigtéwki logiczne.Cenig
. 2012.Trener pitkarski.Reprezentant Polski.Ambasador kulturalng dyskusje, dlatego nie i na
Olimpiad Specjalnych PL.Na TT prywatnie obelzywe tweety.

Zrédlo: twitter.com (4.05.17).

Poziom ,Insider”

Wyzej opisany poziom profilu stanowi dla wnikliwego badacza aktyw-
no$ci politykéw na Twitterze przedsionek do informacji, do ktérych
dotarcie wymaga zwigkszonego wysitku — dodatkowych kliknie¢ a takze
wnikliwego wczytania sie w wySwietlane informacje. I choé¢ wiekszosé
uzytkownikéw tego nie robi, niektérzy politycy przekonali sie, ze to:

* czyja aktywnos$¢ obserwujg (obserwowant),

* czyje tweety dodajg do ulubionych (polubienia),

* czyje tweety dodaja dalej (przekazuja swoim obserwowanym),

* oraz z kim prowadza otwarte konwersacje (na czyje tweety odpowia-
daja),

moze mie¢ istotny wplyw na wizerunek. Liczy sie bowiem nie tylko
ilo§¢, ale tez ,jako§¢” obserwowanych oséb, ich internetowy wizerunek.
Czy sa wérdd nich tylko kolezanki 1 koledzy z macierzystej partii, czy tez
polityk obserwuje takze swojg konkurencje? Czy interesuje sie aktywno-
$cig dziennikarzy, politykéw zagranicznych? Czy obserwuje aktywnych
uzytkownikéw Twittera, ktérzy nie sa jednak postaciami publicznymi
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— zwyklych internautéw, blogeréw, ekspertéow? Polityk chcacy uchodzié
za otwartego 1 aktywnego uzytkownika sieci spoteczno$ciowych, a takze
wykorzystujgcy dwukierunkowo$é medidéw spotecznosciowych nie powi-
nien si¢ ogranicza¢ wylacznie do ,wlasnego politycznego podwérka”. Jako
warto§ciowe postrzegane jest wchodzenie w interakcje z innymi uzyt-
kownikami — nieunikanie pytan, spieranie si¢ o wazne dla siebie sprawy,
zadawanie pytan innym internautom.

Szczegblng uwage powinno zwro6cié sie na fakt, 1z niektorzy uzytkow-
nicy wykorzystuja Twitter do atakow personalnych, postuguja sie mowa
nienawiéci, czy tez w inny sposob naruszajg spoleczne normy debaty
publicznej. Obserwowanie aktywnosci takich oséb, podawanie jej dale;j,
czy dodawanie do ulubionych moze spowodowad, ze wizerunek polityka
zostanie ,skazony” tego typu relacja, a polityk bedzie przedstawiany jako
sympatyk internetowego hejtera, czy kogo$, kto zachowuje si¢ w spo-
s6b spotecznie nieakceptowany. Nalezy w tym miejscu zwr6cié uwage
na jeszcze jedno ryzyko — budujac wizerunek otwartego 1 uprawiajacego
dwustronng komunikacje polityka warto ustrzec sie interakcji z uzytkow-
nikami, ktérych mentiony lub nazwy mogly negatywne odbi¢ sie na poli-
tycznym wizerunku, szczegélnie w przypadku naglo$nienia takiej relacji
przez tradycyjne media. Ofiarg takiego bledu padl prezydent Andrzej
Duda, ktéry nie tylko obserwowal, ale 1 konwersowal z uzytkownikami
o nazwach takich jak Ruchadlo Les$ne, Karolina Wazelina, Foczka, czy
Pimpu$ Sadetko. W niektérych przypadkach nazwa uzytkownika nie
budzita zastrzezen, jednak opis uzytkownika juz takl*.

Poziom tekstu

Najwiece] tresci autoprezentacyjnych dostarczy¢é moze analiza jako-
$ciowa publikowanych wpiséw. Jest to problematyka, ktora ze wzgledu na
swojg obszerno$¢ 1 zlozono$¢ zastuguje na oddzielne, doktadne analizy,
jednak na potrzeby niniejszego artykulu warto wskaza¢ na znaczenie,
jakie poziom tekstu ma dla ksztaltowanego wizerunku polityka. Istotne
zatem bedg zaréwno rodzaj, tematyka tweetdw, jak 1 ich forma — jezyk,

14 Ruchadlo lesne i inni. Kogo na Twitterze obserwuje Andrzej Duda? http://www.newsweek.
pl/polska/kogo-na-twitterze-obserwuje-prezydent-andrzej-duda-,artykuly,381826,1.html
(4.05.2017), Prezydent Duda sledzi na Twitterze rzesze nastolatek. Wrdd nich fanki Biebera,
yruchadto lesne”, ,Eafka z sosny” itp. http://natemat.pl/172511,prezydent-duda-sledzi-na-
twitterze-rzesze-nastolatek-wsrod-nich-fanki-bibera-oraz-ruchadlo-lesne-i-latka-z-sosny
(4.05.2017).
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wykorzystanie multimediow — zdjeé, filméw, animacji, linkéw do innych

serwisOw 1 portali internetowych. Znaczenie bedzie mialo réwniez to,

czy wiekszo§¢ tweetéw to wpisy wlasne polityka, czy tez jest to twor-
czoé¢ innych oséb, instytucji lub organizacji, ktorg polityk jedynie rozpo-
wszechnia wéréd swoich obserwujgcych poprzez podanie dalej. Znaczenie
ma tez tre$¢ 1 forma tweetdw, ktére polityk dodaje do ulubionych.

Tweety publikowane przez aktoréw politycznych moga mie¢ rézny
charakter. W innej pracy zaproponowalem wyréznienie nastepujacych
rodzajéw politycznych wpiséw na Twitterze:

1. programowo-postulatywnych, w ktérych autor przedstawia swo;
program polityczny albo prezentuje postulaty — jak rzeczywisto$é
powinna wygladad;

2. perswazyjnych, w ktérych autor wprost namawia odbiorcéw do udzie-
lenia poparcia jemu, popieranemu przez niego kandydatowi lub poli-
tycznemu projektowi, idet;

3. reporterskich — z ktérych mozemy dowiedzie¢ sie, jak wygladaly kam-
panie wyborcze 1 inne aktywnoSci polityka, ktérymi chwali sie przed
odbiorcami;

4. afiszowych, za pomoca ktérych politycy informuja o swoich pla-
nach — zaréwno politycznych, jak 1 biezgcych, dotyczacych obec-
noSci w mediach, na spotkaniach z wyborcami, czy uczestniczenia
w publicznych wydarzeniach;

5. dopingujacych — sluzacych okazaniu wsparcia liderowi partii, albo
innemu politykowi (np. kandydujgcemu w wyborach samorzado-
wych);

6. komentatorskich (second-screen engagement), w ktérych autorzy na
zywo komentujg biezace wydarzenia albo przebieg programéw tele-
wizyjnych badZ radiowych.

7. negatywnych, ktére zawierajg krytyke politycznych przeciwnikow, czy
tez przedstawiajg informacje stawiajgce ich w zlym Swietle!>.
Powyzsza liste nalezy uzupelni¢ o tweety o niepolitycznym charak-

terze — dotyczace rodziny 1 spraw prywatnych, komentujace wydarzenia

sportowe, odnoszace sie do pogody, etc. Dominacja jednego, badz kilku
rodzajéw tweetéw takze bedzie miata znaczenie dla budowanego wize-
runku, podobnie, jak poruszana tematyka. Z prowadzonej przez autora

15 Szerzej patrz: O. Annusewicz, Ramowanie ,,dobrej zmiany”. Ramy jezykowe kampanii wybor-
czej Prawa i Sprawiedliwosci na Twitterze w 2015 roku, [w:] E. Marciniak, T. Godlewski,
O. Annusewicz, e-Politikon Kwartalnik Naukowy Osrodka Analiz Politologicznych
Uniwersytetu Warszawskiego Numer XVII, Zrédta zmiany. Wybory parlamentarne 2015,
Warszawa 2016, s. 89-93.
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niniejszego tekstu od 2012 roku jakosciowej analizy publikowanych tresci

wynika, ze politycy moga stara¢ sie budowaé wizerunek np.:

* meza stanu — podejmujac gléwnie tematyke zwigzang z panstwem,
ale 1 problematyka miedzynarodows;

* cksperta — np. ekonomisty, prawnika, specjalisty od infrastruktury,
dyplomaty poprzez poruszanie przede wszystkim tematéw dotycza-
cych jego specjalizacji, czy wybranej dziedziny;

* wojownika — wypowiadajacego si¢ zdecydowanie w sprawie, o ktorg
walczy, ktérej poSwieca swoj czas 1 energie takze w Internecie, wcho-
dzacego w ostre (wyrazane czesto silnie emocjonalnym jezykiem)
polityczne spory;

* czlowieka rodzinnego — gdy na profilu pojawia sie wiele informacji
(takze multimediéw) pokazujacych prywatng strone polityka;

* kibica — osoby zainteresowanej sportem, dzielgce] pasje z rzeszg
innych internautéw;

* normalnego Polaka — stronigcego od biezacych sporéw politycznych,
piszacego o codziennosci, tatwo wchodzgcego w relacje z innymi uzyt-
kownikami.

Powyzsze wizerunki nie sg oczywiscie modelami, do ktérych poli-
tycy starajg sie dopasowywaé. Czesto wizerunek budowany poprzez tre$é
1 forme tweetéw jest konglomeratem wiece] niz jednego stylu, tematyki,
czy formy. Nalezy przy tym wskazac, ze wizerunek mozna wzmacniaé
postugujac sie adekwatnym jezykiem tweetéw, jak 1 tym uzywanym
w czasle interakcji z innymi uzytkownikami Twittera — odpowiednim dla
eksperta, meza stanu, wojownika, etc. Warto zwréci¢ uwage, ze proble-
mem wizerunkowym moze by¢ brak spdjnosci pomiedzy wizerunkiem
budowanym poprzez tematyke wpiséw a jezykiem, ktorym sg one pisane.

Reasumujac, na czterech poziomach autoprezentacji dostepnych
poprzez Twitter politycy mogg ksztaltowaé swéj wizerunek interne-
towy w waznych aspektach z punktu widzenia marketingu politycznego
— poprzez odpowiednio dobrang tematyke 1 tres¢ tweetéw moga komuni-
kowaé swoje dzialania, poglady, dokonania ale tez poza polityczne zainte-
resowania. Na wizerunek wplywa tez otoczenie — w mysl zasady ,pokaz
mi swoich przyjaciét a powiem Ci kim jeste$” politykowi przypisywane
sg cechy, ktére odbiorcy faczg ze Srodowiskiem, z ktérego sie wywodzi
1 w ktérym funkcjonuje. Wreszcie jezyk, jakim sie posluguje oraz dzie-
lenie sie prywatno$cig bedg wplywaly na przypisywanie politykowi cech
osobistych, postrzeganiu go jako cztowieka.

Przedstawione wyzej cztery poziomy przestrzeni autoprezentacyjne;j
stanowig za§ wskazowke dla kolejnych badaczy — gdzie nalezy szukac
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informacji, danych pozwalajacych na udzielenie odpowiedzi na pytanie
o zrédla takiego, czy innego wizerunku aktywnego internetowo polityka.
Wszystkie one — jak w matematycznym rachunku catkowania — skfadaé
si¢ beda to, jak bedzie on postrzegany.

Wizerunek internetowy nie pozostaje bez wplywu na generalny wize-
runek polityka. Swiat mediéw spolecznosciowych przenika sie z mediami
tradycyjnymi. Wielu dziennikarzy ma konta na Twitterze 1 pilnie obser-
wuje dziatalno$é politykéw, sa tez uzytkownicy, ktérzy szczegdtowo ja
analizujg a wynikami dzielg si¢ z innymi (w tym dziennikarzami) we
wlasnych tweetach. Swiat mediéw tradycyjnych czesto naglasnia wyda-
rzenia, ktére mialy miejsce na Twitterze — pojawiaja si¢ artykuly, komen-
tarze a nawet analizy dotyczace twitterowych konwersacji znanych oséb
(np. ich ki6tni), niefortunnych wpiséw 1 komentarzy, publikowane sg
takze raporty wskazujgce na najbardziej popularnych, majacych naj-
wiekszy wplyw, najbardziej aktywnych politycznych uzytkownikéw tego
medium.

STRESZCZENIE

Celem artykulu jest analiza Twittera, medium spoteczno$ciowego, ktére stuzy jako
jeden z kanaléw komunikacji politycznej, jako narzedzia wspierajacego zarzadzanie
wizerunkiem polityka. Wskazujac na cztery poziomy autoprezentacji na Twitterze
autor definiuje 1 charakteryzuje dostepne przestrzenie, poprzez ktére polityk moze
ksztattowaé swoj wizerunek. Autor przedstawia takze koncepcje pojecia wizerunku
internetowego — czyli obrazu samego siebie, jaki swoimi aktywno$ciami w Internecie
a w szczegblno$ci w mediach spoteczno$ciowych tworzy polityk. Ponadto w artykule
znajduje sie typologia internetowych wizerunkéw budowanych przez aktoréw
politycznych oparta na wlasnej analizie autora.

Olgierd Annusewicz

TWITTER AS A SPACE FOR POLITICAL SELF-PRESENTATION. POLITICAL IMAGE
MANAGEMENT IN SOCIAL MEDIA

The purpose of the article 1s to analyze Polish politicians’ presence and activities

on Twitter, as one of the channels of political communication and a tool to support
their image management. By pointing to the four levels of self-presentation on
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Twitter, the author defines and characterizes spaces for political self-presentation.
Using results of their original analysis, the author proposes a concept of, and
a typology of a whole online image created by a politician’s activity on the Internet
and social media in particular.

KEY WORDS: image management, self-presentation, twitter, social media, political
communication
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