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ABSTRAKT

Problem badawczy dotyczy obecnosci zjawiska personalizacji w przekazach mediéw spo-
tecznosciowych kontrolowanych przez politykéw podczas parlamentarnej kampanii wy-
borczej w Polsce w 2015 roku. W badaniu postuzono sie przyktadem éwczesnej najwiekszej

partii opozycyjnej — Prawa i Sprawiedliwosci, ktéra w wyborach parlamentarnych odniosta

sukces wyborczy. Celem pracy jest odpowiedZ na pytanie, czy kampania wyborcza w me-
diach spotecznosciowych prowadzonych przez PiS byta nastawiona na ekspozycje lidera,
a jesli tak, jak ksztattowata sie relacja partia-lider oraz lider-partia. Otrzymane wyniki dowo-
dza, ze w przypadku PiS-u komunikowanie w mediach spotecznosciowych ulegto medialnej

personalizacji scentralizowanej.

SLOWA KLUCZOWE: PERSONALIZACJA POLITYKI, PARLAMENTARNA
KAMPANIA WYBORCZA W POLSCE, MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

ABSTRACT

The research problem of this article focuses on the issue of personalization in social me-
dia channels controlled by politicians during the Polish parliamentary election campaign
in 2015. The research material consists of social media messages created by the large stop
position party of that time — the Law and Justice (Prawo i Sprawiedliwosc), which won the
parliamentary elections concerned. The purpose of the research is to find out whether, in the
election campaign led in social media by the Law and Justice, the party leader was more
exposed than other candidates and if so, what was the relationship between the leader and
the party. The results show that, in the case of the Law and Justice, communication in social
media was based on the exposure of the party leader — the phenomenon called centralized
personalization.

KEYWORDS: PERSONALIZATION OF POLITICS, POLISH
PARLIAMENTARY ELECTION CAMPAIGN, SOCIAL MEDIA
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ykorzystanie przez aktoréw politycznych nowych medidéw

w kampanii wyborczej nie osiagneto w Polsce takiego rozma-

chu, jak w Stanach Zjednoczonych czy panstwach zachodniej
Europy, ale ich rola bez watpienia nadal roé$nie. Zastosowanie nowych srod-
kéw komunikacji jest symptomem stopniowego przechodzenia polskich
kampanii wyborczych z ery modernizacyjnej w ere postmodernizacyjng.
Swiadczy¢ o tym moga elementy kampanii wyborczych do Parlamentu
Europejskiego w 2009 roku: spoty z udzialem znanych artystow i aktoréw
zamieszczane na portalu YouTube.com oraz akcje profrekwencyjne pro-
wadzone w sieci - www.7czerwca.org.pl (Dobek-Ostrowska, 2009, s. 142).
W roku 2011 sposrdd siedmiu partii politycznych, ktdre braly udziat w wy-
borach, az sze$¢ mialo swoje oficjalne profile na Facebooku. Potencjat Twit-
tera w Polsce odkryto w 2009 roku — wowczas aktywno$¢ w tym serwisie
spoteczno$ciowym rozpoczeli pierwsi polscy politycy, m.in. Agnieszka
Pomaska i Adam Hofman, za$ w 2010 roku Janusz Korwin-Mikke, Janusz
Palikot i Radostaw Sikorski. Kanal ten byt szczegdlnie istotny w kampanii
prezydenckiej prowadzonej przez Andrzeja Dude w 2015 roku (strategiczne
i starannie zaplanowane wykorzystanie kanatu, kampania live prowadzona
z ,Dudabusa”).

Zdaniem Jaya G. Blumlera i Dennisa Kavanagha wplyw na komuni-
kowanie polityczne majg zmiany zachodzace w spoteczenistwie. Badacze
wyrodzniaja siedem tendencji, ktorym ulegaja wspolczesne media: moder-
nizacje, indywidualizacje, sekularyzacje, ekonomizacje, estetyzacje, racjo-
nalizacje¢ oraz mediatyzacje (Blumler, Kavanagh, 1999, s. 210-211). Trendy
te s charakterystyczne dla komunikowania politycznego trzeciego wieku
(Blumler, Kavanagh, 1999, s. 213). Christina Holz-Bacha, Ana Langer i Su-
sanne Merkle dodajg, ze dla wspolczesnej komunikacji politycznej charak-
terystyczny jest takze proces personalizacji (Holz-Bacha, Langer, Merkle,
2014, s. 154), ktory jest efektem mediatyzacji polityki (Piontek, 2015, 5.92).
Najogdlniej rzecz ujmujac, personalizacja przejawia si¢ w rosnacej roli in-
dywidualnych politykéw kosztem partii i moze by¢ badana na trzech po-
ziomach: instytucjonalnym, wyborczym i komunikowania politycznego
(Mazur, 2014, s. 13). Préby definiowania tego zjawiska podjeli m.in. Gideon
Rahat i Tamir Sheafer, ktorzy zaproponowali rozréznienie trzech typow

personalizacji: instytucjonalng, medialng i behawioralng (Rahat, Sheafer,

1 O istotnodci tych dziatan z punktu widzenia komunikowania politycznego
w nowych mediach pisze O. Annusewicz we wprowadzeniu do czasopisma
»e-Politikon”, http://oapuw.pl/wp-content/uploads/2015/12/ePolitikon-16-2015.
pdf (17.08.2016).
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2007, s. 68). W niniejszym artykule szczegdlng uwage poswiecono perso-
nalizacji medialne;j.

Podjety problem badawczy dotyczy obecnosci zjawiska personalizacji
w przekazach mediéw spolecznosciowych kontrolowanych przez polity-
kéw podczas parlamentarnej kampanii wyborczej w Polsce w 2015 roku.
W badaniu postuzono si¢ przykladem éwczesnej najwigkszej partii opo-
zycyjnej - Prawa i Sprawiedliwosci, ktdra odniosta zdecydowany sukces
wyborczy. Partia, uzyskujac w wyniku wyboréw 235 mandatow posel-
skich i 61 senatorskich, zostala pierwsza partig polityczng w Polsce, ktéra
po roku 1989 dysponuje bezwzgledna wieckszo$cig gloséw w Sejmie i Se-
nacie Rzeczpospolitej Polskiej. Glownym pytaniem badawczym jest pyta-
nie o to, czy dzialania w mediach spoleczno$ciowych prowadzonych przez
Prawo i Sprawiedliwos$¢ podczas parlamentarnej kampanii wyborczej byty
nastawione na ekspozycje lidera, a jesli tak, jak ksztaltowala si¢ relacja par-
tia-lider oraz lider-partia. W szczegdlnosci postanowiono odpowiedzie¢
na pytania:

1. Czy kampania wyborcza prowadzona przez Prawo i Sprawiedliwosé

w mediach spotecznosciowych ulegla personalizacji i charakteryzo-
wala si¢ przypisywaniem jednostce istotniejszej roli niz instytucji?

2. Czy, ajesli tak, to w jakim stopniu, przekazy publikowane w social

media charakteryzowaly sie czestsza ekspozycja politycznego lidera
partii niz elementéw jej programu wyborczego?

Celem artykutu jest (1) analiza wpiséw na oficjalnych kontach naj-
wiekszej partii opozycyjnej w parlamentarnej kampanii wyborczej
w Polsce w 2015 roku - Prawa i Sprawiedliwo$ci, a takze lidera tej par-
tii — kandydatki na premiera — Beaty Szydlo, ktére pojawily sie okresie
9-23.10.2015 roku na portalach Facebook i Twitter. Ponadto intencjg autora
jest (2) definicja i charakterystyka relacji, jaka zachodzi miedzy partig poli-
tyczng a jej liderem w warunkach trwania kampanii wyborczej w mediach
spolecznosciowych.

Aby zrealizowal zamierzone cele badawcze, niezbedne jest odniesienie
si¢ do charakterystyki wspétczesnych kampanii wyborczych oraz kon-
cepcji personalizacji polityki. Kampanie wyborcze ewoluuja, szczegdlnie
jesli wezmiemy pod uwage sposéb ich organizacji czy wykorzystanie $rod-
kéw komunikowania. Jednym z czynnikéw warunkujgcych te zmiany jest
postep technologiczny. Stal si¢ on, obok profesjonalnego personelu kam-
panijnego, podstawg do wyodrebnienia trzech faz rozwoju kampanii wy-
borczych, ktérego dokonali David Farrell, Robin Kolodny i Stephen Medvic
(Dobek-Ostrowska, 2012, s. 246). Postep w dziedzinie nowych technologii
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sprawia, ze takze w Polsce mozemy moéwic o stopniowym wchodzeniu
kampanii w trzecig fazg — er¢ technik cyfrowych, w ktdrej to wlasnie tech-
nologia ksztattuje takie kwestie jak: relacja partia-kandydat, metody i spo-
soby komunikowania oraz cele podmiotu politycznego (Dobek-Ostrowska,
2009, s. 140). Kazdemu z etapéw rozwoju kampanii (era prasy, era telewizji
i era techniki cyfrowej) odpowiada inny typ kampanii wyborczej, zapropo-
nowany przez Pippe Norris — odpowiednio: kampania premodernizacyjna,
modernizacyjna i postmodernizacyjna (Norris, 1997, s. 197-198).

Znamienng cechg ery postmodernizacyjnej jest wykorzystywanie pod-
czas kampanii wyborczych, poza tradycyjnymi kanatami komunikowania
masowego, komunikowania sieciowego. Apel wyborczy staje si¢ bardziej
zindywidualizowany, a wyborca ma szanse by¢ aktywnym uczestnikiem
komunikowania politycznego. W poréwnaniu do dwoch wezesniejszych
faz, zmianie ulegla takze relacja partia-kandydat. Pierwszoplanowymi ak-
torami politycznymi sa liderzy partii politycznych i kandydaci, dla ktérych
partia stanowi tlo (Dobek-Ostrowska, 2012, s. 253-254).

Wspolczesna komunikacja wyborcza znajduje sie pod wplywem kil-
ku tendencji, m.in. amerykanizacji, stereotypizacji, profesjonalizacji oraz
personalizacji (Michalczyk, 2005, s. 177-181), przy czym zjawisko perso-
nalizacji polityki jest szczegélnie istotne w $wietle podjetego problemu
badawczego. Na przestrzeni kilku ostatnich lat wielu badaczy podjeto ten
temat, wskazujac na ztozono$¢ i wielowymiarowo$¢ analizowanego zja-
wiska (m.in. Adam, Maier, 2010; Karvonen, 2009; Rahat, Sheafer, 2007;
Van Aelst i in., 2012). Najogolniej rzecz ujmujac, personalizacja oznacza

»postrzeganie polityki przez pryzmat oséb, nie proceséw oraz istotniejsza
role jednostki niz instytucji” (Piontek, 2015, s. 92-93). Pojecie to odnosi
sie do zmian w sposobie przedstawiania polityki i politykéw w mediach.
Uwaga $rodkéw masowego przekazu skoncentrowana jest na liderach
partyjnych i jednostkach sprawujacych wysokie funkcje w panistwie (np.
prezydent, premier), a nie na partiach czy instytucjach w rozumieniu ko-
lektywnym. Jest to kategoria pojemna, w ramach ktérej mozna wyrézni¢
typy i podtypy tego zjawiska.

Gideon Rahat i Tamir Sheafer w 2007 roku zaproponowali rozréznienie
trzech typow personalizacji. Pierwszy z nich - instytucjonalny - skupia
sie na przyjeciu regul, mechanizméw i instytucji, ktore ktadg wiekszy na-
cisk na poszczegélnych politykéw niz na partie polityczne. Personalizacja
medialna - drugi typ - polega na poswiecaniu wickszej uwagi w mediach
indywidualnym politykom anizeli partiom czy grupom politycznym. War-

to zauwazy¢, ze personalizacja medialna ma dwoisty charakter, a sposéb
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przedstawienia polityki zalezy od tego, czy dany przekaz emitowany jest
odplatnie czy nieodptatnie. W przekazach nieodptatnych zachodzi gene-
ralna zmiana w przedstawianiu polityki — dziennikarze sami wiecej uwagi
poswiecajg dzialalno$ci konkretnych politykéw niz podmiotéw kolektyw-
nych. W mediach, w ktoérych przekaz jest platny, zachodzi zmiana juz
na poziomie zarzgdzania kampaniami politycznymi — wzrasta ekspozycja
poszczegdlnych kandydatéw w reklamach politycznych, na ktérych budo-
wana jest strategia danej partii, kosztem ekspozycji jej samej. Ostatni typ
- personalizacja behawioralna - odnosi si¢ z jednej strony do czestszego po-
dejmowania indywidualnych dziatan przez politykéw kosztem dziatalnosci
partii, z drugiej do postrzegania polityki przez wyborcoéw przez pryzmat
rywalizacji jednostek (Rahat, Sheafer, 2007, s. 5-7).

W ramach wyrdznionych typow i podtypow personalizacji wskazaé
mozna, za Meitalem Balmasem, Gideonem Rahatem, Tamirem Sheafe-
rem i Shaulem R. Shenhavem, dwa rodzaje tego zjawiska — personaliza-
cje scentralizowang i zdecentralizowana. Personalizacja scentralizowana
instytucjonalna oznacza przepltyw wladzy od kolektywu do lidera, ktory
ja koncentruje i wzmacnia swojg pozycje. Personalizacja zdecentralizowana
instytucjonalna takze wskazuje na skupienie wtadzy w rekach jednostki,
ale niebedacej liderem danej partii (Balmas i in., 2014, s. 37).

Propozycje modyfikacji przywolanej koncepcji, w odniesieniu do pod-
typow personalizacji medialnej, wysuneta Dorota Piontek. Zmiana do-
tyczy kategorii réznicujacej te podtypy i polega na zastgpieniu rodzaju
nadawcy (media platne, media nieplatne) rodzajem treéci i sprawowang
nad nimi kontrola (nieptatne - tre$ci kontrolowane przez media i ptatne

- tresci kontrolowane przez politykow). Idac dalej, wyodrebni¢ mozna dwa
rodzaje takiej personalizacji. Personalizacja scentralizowana w tresciach
komunikatéw medialnych kontrolowanych przez politykéw (podazajac
za wczesniej przywolang propozycja M. Balmasa i in.) oznacza, ze prze-
kazy medialne sg skoncentrowane bardziej na liderach politycznych,
mniej na samej partii. Z kolei personalizacja zdecentralizowana wigze si¢
ze skupianiem uwagi w przekazach medialnych na innych kandydatach,
niebedgcych liderami swoich partii (Piontek, 2015, s. 99-100). Koncepcje
te obrazuje tabela 1.
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Tabela 1. Personalizacja scentralizowana i zdecentralizowana: typy i podtypy
zuwzglednieniem réznic w rodzajach tresci medialnych poswieconych polityce

Typ Podtyp Rodzaj

Scentralizowana
Instytucjonalna
Idecentralizowana

Scentralizowana

kontrolowane przez media
Idecentralizowana
Medialna
Scentralizowana
kontrolowane przez politykéw
Idecentralizowana

Scentralizowana
Politycy
Idecentralizowana

Behawioralna
Scentralizowana

Wyborcy
Idecentralizowana

Zrédto: D. Piontek (2015), Personalizacja jako efekt mediatyzacji
polityki, Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne (3), 99.

Analogiczne podejscie do obszaréw, w ramach ktérych personaliza-
cja polityki moze by¢ analizowana, prezentuje Marek Mazur. Autor roz-
patruje zjawisko personalizacji w trzech wymiarach: instytucjonalnym,
wyborczym i komunikowania politycznego (Mazur, 2014, s. 13). Dla kaz-
dego wymiaru mozliwe jest wyznaczenie pewnych relacji, ktére z jednej
strony sa charakterystyczne dla wzrostu znaczenia indywidualnego poli-
tyka, z drugiej pomniejszaja role innych aktoréw lub elementéw procesu
politycznego.

W wymiarze instytucjonalnym gtéwnym problemem badawczym jest
przeptyw wiladzy, ktéra kumulowana jest w rekach jednostki, kosztem ciat
kolektywnych. Analizie podlega zazwyczaj wzrost roli premiera w obrebie
wladzy wykonawczej, wzrost roli polityka kosztem partii w kontekscie or-
dynacji wyborczych oraz wzrost znaczenia lideréw w partiach politycznych.
W wymiarze wyborczym ukazywany jest wzrost roli polityka w odniesie-
niu do zachowan wyborczych, np. wplyw lideréw partii politycznych lub
kandydatéw w wyborach na ksztalt decyzji wyborczych obywateli. Ostatni
wymiar, wazny z punktu widzenia podje¢tego w pracy problemu badawcze-
go, to wymiar komunikowania politycznego, w ktérym analizowany jest
wzrost roli polityka jako jednostki i jednoczesny spadek znaczenia innych
aktorow politycznych na gruncie przekazéw medialnych (Mazur, 2014,
s. 14-16).

Kazdy typ relacji przyporzadkowano do okreslonego wymiaru, zazna-
czajac jednak, ze taka systematyka nie ma charakteru rozlacznego. Odno-

szac to do podjetego w pracy problemu badawczego, postawiono pytanie,
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czy kampania wyborcza w mediach spoteczno$ciowych prowadzonych
przez Prawo i Sprawiedliwo$¢ byta nastawiona na ekspozycje lidera, a jesli
tak, jak ksztaltowata sie relacja partia-lider. W koncepcji M. Mazura relacja
ta przypisana zostala do wymiaru instytucjonalnego personalizacji, jednak
mozliwe jest jej analizowanie takze w konteksécie komunikowania politycz-
nego aktorow w mediach spolecznosciowych, w ktorych przekaz jest przez

nich w pelni kontrolowany i odzwierciedla przyjeta strategie wyborcza.

Coraz czestsze wykorzystywanie przez politykéw nowych kanatéw ko-
munikacji podczas kampanii wyborczych oraz wzrastajace zainteresowa-
nie ze strony obywateli nowymi mediami, takze w kontekscie wyborczym,
wskazuje na potrzebe naukowej eksploracji tego zjawiskaZ. Jak pokazaty
badania przeprowadzone przez Zespo6l Badan Spotecznych OBOP w TNS
Polska i Interactive Research Center, osoby korzystajace z sieci cze$ciej
deklaruja chec¢ partycypacji w wyborach — 62% respondentéw, niz osoby
niekorzystajace z internetu — 54% badanych (Hupa, Skrzynska, 2012). Do-
datkowo, wedlug badan Instytutu Nauk Politycznych Uniwersytetu War-
szawskiego przeprowadzonych w 2012 roku, cho¢ nadal dla internautéw
najwazniejszym zrédlem informacji politycznej jest telewizja, to internet
jest rownie atrakcyjny pod tym wzgledem dla ponad potowy uzytkowni-
kéw sieci3. Wazne jest takze to, ze aktywno$¢ internauty-wyborcy w no-
wych mediach w ciagu ostatnich pieciu lat wzrosla, a w roku 2015 (wybory
prezydenckie i parlamentarne w Polsce) ,,internet byl bardziej upolitycz-
niony niz kiedykolwiek” (Skad Polacy czerpig wiedze przed wyborami,
2015). Ponad potowa internautéw czytala online artykuty zwigzane z poli-
tyka, 37% uzytkownikéw sieci ogladato materiaty video (wywiady z poli-

tykami, spoty wyborcze), a jedna trzecia internautéw czytala blogi i wpisy

2 Wedlug raportu PRESS-SERVICE aktorzy polityczni zwiekszaja swoja
obecno$¢ w przestrzeni internetu i intensyfikujg wykorzystanie mediéw
spotecznosciowych wraz z kazda kolejng kampanig wyborcza, Politycy
zwiekszajg swojg obecnos¢é w social media. Pobrane z: http://psmm.pl/
pl/informacja-prasowa/politycy-zwiekszaja-obecnosc-w-social-media
(1.03.2017).

3 Na podstawie: Skqd internauci czerpig wiedzg o polityce? Siec jednym
z gtownych zrédet informacji, ale przewodzi telewizja. Jeszcze przewodzi.
Pobrane z: http://wpolityce.pl/polityka/144857-skad-internauci-czerpia-
wiedze-o-polityce-siec-jednym-z-glownych-zrodel-informacji-ale-przewodzi-
telewizja-jeszcze-przewodzi (10.07.2016).
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o polityce w mediach spotecznosciowych?. Tendencji wzrastajacego zainte-
resowania polityka w nowych mediach nie nalezy wigc lekcewazy¢, takze
w rozwazaniach naukowych.

Problem badawczy podjety w pracy wyraza si¢ w pytaniu o to, czy
kampania wyborcza prowadzona przez partie polityczne w mediach spo-
teczno$ciowych ulega procesowi medialnej personalizacji scentralizowa-
nej. Tendencja ta, znana na gruncie mediéw tradycyjnych, nie jest czestym
przedmiotem badan w rozwazaniach naukowych koncentrujacych sie¢
na komunikowaniu politycznym, czy weziej — wyborczym, w mediach spo-
tecznosciowych. W badaniu postuzono si¢ przykladem najwickszej partii
opozycyjnej w parlamentarnej kampanii wyborczej w Polsce w 2015 roku

- Prawa i Sprawiedliwosci.

Komunikowanie polityczne w mediach spolecznoéciowych charaktery-
zuje sie mozliwoscig pelnej kontroli tresci publikowanych przekazéw przez
ich nadawcow. W przypadku podjetego problemu badawczego ma to klu-
czowe znaczenie. Dzigki temu zawarto$¢ oficjalnych kont w serwisie Face-
book i Twitter nalezacych do poszczegélnych aktoréw politycznych mozna
traktowaé w ujeciu przedmiotowym, jako przekaz medialny skladajacy si¢
na autoprezentacje danego aktora. Jako ze poréwnaniu beda podlega¢ tre-
$ci publikowane na oficjalnym koncie partii (PiS), mozliwe bedzie ustalenie,
kto w analizowanym okresie stanowil podmiot tej autoprezentacji (partia,
jej lider czy inni kandydaci w wyborach parlamentarnych).

W pracy postawiono nastepujaca hipoteze badawcza: H1. Wpisy opubli-
kowane na oficjalnych kontach partii politycznej Prawo i Sprawiedliwos¢
w okresie 9-23.10.2015 roku za posrednictwem portalu Facebook i Twit-
ter najcze$ciej eksponowaly lidera tej partii — Beate Szydlo, co §wiadczy
o medialnej personalizacji scentralizowanej przekazéw partyjnych PiS
w mediach spotecznos$ciowych. Nalezy zaznaczy¢, ze w badaniu przy-
jeto, iz liderem partii politycznej biorgcej udzial w parlamentarnej kam-
panii wyborczej jest polityk, ktory w przypadku zwyciestwa w wyborach
ma sprawowal funkcje Prezesa Rady Ministrow. Jarostaw Kaczynski, pre-
zes Prawa i Sprawiedliwo$ci, 20.06.2015 roku podczas konwencji partyj-
nej w Warszawie oglosit, ze kandydatem na premiera bedzie Beata Szydlo.
Z tego powodu w badaniu przyjeto, ze w okresie kampanii wyborczej to Be-

ata Szydlo pelni¢ bedzie role lidera partii.

4 Na podstawie: Skgd Polacy czerpig wiedze o polityce?. Pobrane z: http://
www.stefczyk.info/wiadomosci/raporty-stefczyk-info/skad-polacy-czerpia-
wiedze-o polityce, 15478918527 (1.07.2016).
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Jednostka badawczg byt pojedynczy wpis opublikowany w dwdch ser-
wisach spolecznos$ciowych: Facebook i Twitter. W badaniu postuzono si¢
autorsky ksigzka kodowa. Poza metryczky i pytaniami dostarczajgcymi
danych ilo$ciowych, w ksigzce kodowej umieszczono pytanie o forme
publikowanych treéci (tekst, zdjecie, strona internetowa, material video,
tekst i zdjecie, tekst i strona internetowa, tekst i material video, inne). Do-
datkowo kontrolowano sposob identyfikacji partii z liderem politycznym
w ujeciu technologiczno-strukturalnym. W badaniu zastosowano ilo§ciowa
analize zawarto$ci materialow opublikowanych w mediach spotecznoscio-
wych w okresie 9-23.10 2015 roku. Préba badawcza zawierata wszystkie
jednostki spelniajgce kryteria czasowe.

Analizie poddano gcznie 538 informacji opublikowanych przez admi-
nistratorow kont Prawa i Sprawiedliwosci w serwisie Facebook i Twitter.
Na facebookowym profilu partii w analizowanym czasie upowszechniono
134 posty, intensywniej wykorzystano portal Twitter, zamieszczono w nim
facznie 404 wpisy. Do dalszej analizy zostaly zakwalifikowane tylko te in-
formacje, w ktoérych eksponowany stownie lub graficznie byl jakikolwiek
polityk partii Prawo i Sprawiedliwo$¢. W ten sposéb mozliwe stalo si¢
ocenienie, czy publikacje Prawa i Sprawiedliwo$ci w mediach spoteczno-
$ciowych w badanym okresie skupialy si¢ na liderze/liderach partii, czy tez
promowaly réznych kandydatow, ubiegajacych si¢ o mandat posta w wybo-

rach parlamentarnych.

Na wskazanych portalach spoteczno$ciowych nalezgcych do partii Pra-
wo i Sprawiedliwos$¢ wyeksponowano postaci 17 politykéw (w sumie w wy-
borach parlamentarnych o mandat posta z listy Prawa i Sprawiedliwosci
walczylo 919 0s6b>, za$ o mandat senatora 98 0s6b®). Zaznaczy¢ nalezy jed-
nak, ze twarzami kampanii wyborczej partii w social media byli prezes PiS
Jarostaw Kaczynski oraz wiceprezes partii Beata Szydlo. Ekspozycja tych

politykéw stanowita razem az 74% zawartosci profilu partii na Facebooku

5 Na podstawie: Wybory do Sejmu i Senatu rzeczpospolitej Polskiej 2015.
Pobrane z: http://parlament2015.pkw.gov.pl/komitety/39_Komitet_Wyborczy_
Prawo_i_Sprawiedliwosc (10.10.2016).

6 Na podstawie: Wybory do Sejmu i Senatu rzeczpospolitej Polskiej 2015.
Pobrane z: http://parlament2015.pkw.gov.pl/komitety/39_Komitet_Wyborczy_
Prawo_i_Sprawiedliwosc/1_senat (10.10.2016).



Partia i jej lider w mediach spotecznosciowych

oraz 81% na Twitterze. Rozklad czestosci ekspozycji poszczegélnych poli-
tykow przedstawia tabela 2.

Warto blizej przyjrze¢ sie tresci i formie opublikowanych wpiséw, za-
rowno w przypadku, gdy eksponowaly Beate Szydlo, jak i Jarostawa Ka-
czynskiego. Na Facebooku najpopularniejsza forma publikacji byl krotki,
jedno- lub dwuzdaniowy tekst, wraz ze zdjeciem lub albumem zdje¢ - for-
ma ta stanowita tacznie 63% wszystkich postéw. Do 15% wpiséw (20) dola-
czony byl film video — w polowie przypadkéw byl to podcast z Beata Szydto
w roli gléwnej, pozostale byly zapisem audiowizualnym ze spotkan lideréw
z wyborcami. Co piaty wpis zawieral aktywny adres internetowy, przeno-
szacy uzytkownika albo na strone partii Prawo i Sprawiedliwos¢, na ktorej
publikowano aktualnosci z trwajacej kampanii wyborczej, albo na strong

jednego z medidéw tradycyjnych, w ktérym politycy udzielali wywiadu.

Tabela 2. Liczba wiadomosci eksponujqgcych danego polityka PiS
opublikowanych na oficjalnym koncie Prawa i Sprawiedliwosci miedzy
9a 23 paZdziernika 2010 r. w serwisach Facebook i Twitter

Polityk Facebook Twitter
Beata Szydto 39 198
Jarostaw Kaczyriski 60 131
Stanistaw Karczewski 7 12
Krzysztof tapiriski 4 3
Henryk Kowalczyk 4 5
Joachim Brudziriski 1 4
Krzysztof Jurgiel 1 0
Pawet Szatamacha 2 0
Janusz Wojciechowski 0 3
Elzbieta Witek 0 4
Mariusz Btaszczak 0 2
Andrzej Addamczyk 1 0
Tomasz Latos 1 0
Piotr Pyzik 1 0
Matgorzata Wassermann 0 1
Zdzistaw Krasnodebski 0 1
Jan Duda 0 1
RAZEM 121(90% wszystkich) 365 (90% wszystkich)

Zr6dlo: Opracowanie wlasne.

Na Twitterze najczesciej pojawialy sie posty zawierajgce tekst i zdje-
cie (47% wszystkich) oraz posty w formie nieobecnej na Facebooku,

co moze wynika¢ ze specyfiki kanatu, jakim jest Twitter. Wpisy tekstowe
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pozbawione grafiki, materiatu video czy aktywnego linka stanowity 45%
opublikowanych na Twitterze wiadomosci. Co 20 wpis zawierat link
do materialéw z mediéw tradycyjnych lub transmisji na Zywo za pomoca
aplikacji Periscope, za$ do 3% wpiséw dolaczono krotki materiat video.

W wymiarze technologicznym administratorzy oficjalnych kont PiS
w social media wykorzystali hipertekst, tagi czy mozliwo$¢ ponownych
udostepnien, przez co dodatkowo podnoszono poziom ekspozycji Be-
aty Szydlo w przestrzeni internetu. Wiceprezes PiS miata wlasne profile
na portalu Facebook i Twitter, przez co mozliwe byto uzywanie jej imienia
i nazwiska, ktdre jednoczesnie bylo aktywnym linkiem do tychze profili
kandydatki. Administratorzy kont Prawa i Sprawiedliwo$ci konsekwent-
nie uzywali tego typu odno$nikoéw, ilekro¢ wspominali o Beacie Szydto.
Dzieki temu uzytkownicy, po kliknieciu w imie i nazwisko wiceprezes PiS,
mogli przenies$¢ sie na jej oficjalne konta, rozbudowujac kontekst przegla-
danych wpiséw, z uzyskaniem réwnoczesnej mozliwoséci do zdobycia wiek-
szej liczby informacji na temat kandydatki. Zabiegu tego nie zastosowano
w przypadku Jarostawa Kaczynskiego. Prezes Prawa i Sprawiedliwosci nie
ma wlasnych profili w mediach spotecznosciowych.

Znamienny dla wpiséw eksponujacych Beate Szydlo na facebooko-
wym profilu jej partii byt fakt, ze 64% z nich nie byto oryginalnymi po-
stami, a udostepnionymi informacjami, ktére pierwotnie ukazaly sie
na fanpage’u wiceprezes PiS. Zaznaczy¢ nalezy, ze za kazdym razem udo-
stepnienie to opatrzone bylo komentarzem. Dzigki temu zasieg postéw pu-
blikowanych przez Beate Szydlo na Facebooku byt dodatkowo zwigkszany.
Na Twitterze ani razu nie zastosowano ponownego udostepnienia (ang. re-
tweet), co moglo by¢ zwigzane z niska czestotliwoscig publikowanych przez
samg Beate Szydlo w ramach tego serwisu informacji”.

Tre$¢ upublicznianych wiadomosci, eksponujacych Beate Szydto lub
Jarostawa Kaczynskiego, w przypadku serwisu Twitter najczesciej opiera-
fa sie na publikacji cytatéw politykéw (odpowiednio 67% i 65% postow),
ktére pochodzily ze spotkan z wyborcami, jak w przypadku Jarostawa
Kaczynskiego, lub z wywiadéw dla mediéw tradycyjnych, a takze debat
telewizyjnych w przypadku Beaty Szydlo. Strategia wykorzystania twitte-
rowego konta partii u obu politykéw w tym zakresie byta podobna. Rdznice
mozna zauwazy¢ w tre$ciach upublicznianych postow na portalu Facebook.

Podczas gdy w odniesieniu do Beaty Szydlo najcze$ciej publikowano

7 Miedzy 9 a 23 pazdziernika 2015 roku Beata Szydto na swoim oficjalnym
koncie na Twitterze opublikowata 25 wiadomo$ci, na Facebooku niemal pie¢
razy wiecej — 112.
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zaproszenia na bezposrednie spotkania z kandydatka, na jej konferencje
prasowe lub do zapoznania si¢ z wywiadami, ktérych udzielita mediom
tradycyjnym (60% postéw), publikacje odnoszace sie do Jarostawa Kaczyn-
skiego oparte byly na relacjonowaniu i cytowaniu jego wypowiedzi pod-
czas spotkan z wyborcami (92% wpisow).

Roéznice w przedstawianiu politykéw Prawa i Sprawiedliwosci na ofi-
cjalnych platformach mediéw spotecznosciowych partii sg bardzo wyraz-
ne, szczegolnie jesli chodzi o czestotliwo$¢ ich ekspozycji. Partia w swoich
przekazach w badanym okresie skoncentrowana byta na dwoch postaciach

- Beacie Szydlo i Jarostawie Kaczynskim, co $wiadczy o wyraznej persona-
lizacji medialnej scentralizowanej. Jednak w celu zweryfikowania hipotezy
badawczej, wediug ktorej wpisy opublikowane na oficjalnych kontach PiS
w okresie 9-23.10.2015 roku, za posrednictwem portalu Facebook i Twit-
ter najczesciej eksponowaty Beate Szydlo, przeprowadzono testy istotnosci
réznic chi2.

W wyniku przeprowadzonych analiz potwierdzona zostata hipoteza HI.
Czesciej, niz wynikaloby z losowego rozkiadu czestosci, na oficjalnych kon-
tach partii Prawo i Sprawiedliwo$¢ w mediach spotecznosciowych ekspono-
wana byta Beata Szydlo - w poréwnaniu z poziomem ekspozycji Jarostawa
Kaczynskiego. Otrzymana warto$¢ statystyki chi? jest istotna statystycznie:
chi2 (1, N=428)=4,94; p<0,001. Jesli wprowadzi¢ jednak zmienng grupujaca
w postaci zmiennej kanat (Facebook, Twitter), Beata Szydlo byta istotnie
statystycznie cze$ciej eksponowana niz Jarostaw Kaczynski na Twitterze
[chiZ (1, N=99)=4,45; p<0,05]. W przypadku Facebooka sytuacja przedsta-
wiala sie odwrotnie [chi? (1, N=329)=13,64; p<0,001].

Otrzymane wyniki dowodzg, ze w przypadku Prawa i Sprawiedliwosci
komunikowanie w mediach spotecznosciowych ulegto medialnej perso-
nalizacji scentralizowanej. Przekazy medialne, ktérych tre$¢ kontrolowali
administratorzy mediéw spotecznoéciowych PiS, skupione byly na ekspo-
zycji kandydatki na premiera w wyborach parlamentarnych - Beaty Szydlo,
cho¢ zauwazy¢ i doceni¢ nalezy takze wysoki poziom ekspozycji prezesa

partii — Jarostawa Kaczynskiego.
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Partia Prawo i Sprawiedliwo$¢, powstala w 2001 roku, jest partig scen-
tralizowana, ktorej nieprzerwanie od 2003 roku przewodzi jej prezes - Ja-
rostaw Kaczynski. Jako naturalny lider partii, a takze silna osobowos$¢
polityczna, pelni on role przywddcy partyjnego, dazacego do kreowania
nowej rzeczywistoséci panstwowej (Hartlinski, 2012, s. 146). W dotychcza-
sowych kampaniach przed wyborami powszechnymi to wlasnie Jarostaw
Kaczynski byl gléwng twarzg partii. Rok 2015 przyniést zmiane - Jaro-
staw Kaczynski nie stangt do walki wyborczej o najwazniejsza funkcje
w panstwie (Prezesa Rady Ministrow). Kandydatkg na premiera zostata
Beata Szydlo, ktora byla czesciej eksponowana przez partie w mediach
spoteczno$ciowych.

Otwarte pozostaje pytanie, czy wprowadzenie na polska scene poli-
tyczng drugiego (obok Jarostawa Kaczynskiego) lidera politycznego w Pra-
wie i Sprawiedliwosci sprzyja partii w kontekscie poszerzania elektoratu.
Do tego typu rozwazan skfaniajg statystyki poziomu zaufania do polity-
kéw, regularnie publikowane przez Centrum Badan Opinii Publicznej.
Na kilka dni przed wyborami parlamentarnymi w 2015 roku na trzeciej
pozycji rankingu (za Andrzejem Duda i Ewg Kopacz) znalazla si¢ Beata
Szydlo, do ktérej zaufanie zadeklarowalo 39% respondentéw, a jego brak
30%. W tym samym badaniu zaufanie do Jarostawa Kaczynskiego wyrazito
31% ankietowanych, jednak nieufno$¢ wskazalo 50% badanych (Roguska,
2015, s. 2). Rok po wyborach parlamentarnych wskazania respondentéw
zmienily si¢. Podczas gdy poziom zaufania i nieufnosci do Jarostawa Ka-
czynskiego jest podobny (odpowiednio 37% i 49%), Beata Szydlo zyskala
w oczach respondentéw - ufa jej 50% ankietowanych, nieufnos¢ wyrazito
34% (Cybulska, 2016, s. 2). Dane te moga sugerowac, ze Prawo i Sprawie-
dliwo$¢ pod wizerunkowg wodzg dwdch lideréw politycznych, ma szanse
zyska¢ przychylnos¢ obywateli.

W $wietle przedstawionych wynikéw badan interesujace s rdznice
w poziomie ekspozycji kandydatow w zaleznosci od kanatu komunikowa-
nia w mediach spoteczno$ciowych. Jednym z mozliwych scenariuszy, wy-
magajacym kolejnych badan, jest specyfika odbiorcéw Facebooka i Twittera.
Ten drugi uznawany jest za portal, z ktérego w Polsce korzystaja szczegol-
nie politycy i dziennikarze, doceniajac mozliwo$¢ bezposredniej interakeji
i wymiany zdan oraz traktujac portal jako zrédto informacji (Brzezicki,
2016). W tym kontekscie zrozumiala wydaje si¢ tendencja do publikowania

na partyjnym profilu partii cytatéw zaréwno Beaty Szydlo, jak i Jarostawa



Partia i jej lider w mediach spotecznosciowych

.
%

g

Kaczynskiego (60% postéw, w ktorych eksponowano jednego z wymie-
nionych politykéw na Twitterze, miato charakter cytatow). Majac jednak
na uwadze fakt, ze to wiceprezes PiS czesciej kontaktowata sie z mediami
i w bardziej réznorodnej formie — nie tylko organizowata konferencje pra-
sowe, ale takze (w przeciwienstwie do Jarostawa Kaczynskiego) udzielata
wywiadéw mediom tradycyjnym i byla gosciem programéw publicystycz-
nych - jej czestsza ekspozycja na Twitterze partii byta bardziej zyskowna
w sensie marketingowym.

W przeprowadzonej analizie wzieto pod uwage obecnos$¢ medialng
politykéw Prawa i Sprawiedliwosci w partyjnych przekazach w social me-
dia podczas parlamentarnej kampanii wyborczej. Temat ten powinien zo-
sta¢ rozwiniety w kolejnych badaniach przynajmniej w dwdch aspektach.
W pierwszym warto by poszerzy¢ materiat badawczy, przeprowadzajac
takze analize zawarto$ci mediéw tradycyjnych, ze szczegélnym uwzgled-
nieniem prasy i telewizji. Pozwoliloby to uzupeini¢ obraz przyjetej przez
PiS strategii realizacji parlamentarnej kampanii wyborczej i odpowiedzie¢
na pytanie, czy w zaleznosci od kanatu komunikacji, kontroli nad publiko-
wanymi tre$ciami i rodzaju medidw (tradycyjne vs. nowe) strategia medidéw
i politykéw w kontekscie personalizacji jest taka sama. W drugim aspek-
cie warto by skupi¢ uwage badawcza na calym spektrum polskich partii
politycznych. Analiza publikacji mediéw tradycyjnych i nowych mediow
w kontekscie wszystkich partii funkcjonujacych na polskiej scenie politycz-

nej pozwolitaby wyltoni¢ obraz modelu personalizacji medialnej w Polsce.
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