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Wstep

Ogromng szansg dla samorzadéw 1 wlodarzy miast, ktorzy stangli przed
wyzwaniem, aby zjedna¢ sobie wspdlnote lokalng 1 dotrze¢ do niej z najwazniejszymi
informacjami, staly si¢ obecnie media spotecznosciowe. Szereg tresci, ktore pilnie
trzeba przekazaé, sprawia, ze osoby odpowiedzialne za ich publikacje, czesto maja
problem z selekcja i hierarchizacja wiadomosci. Presja na zgodnos¢ z ogoélnymi
zasadami dotyczacymi atrakcyjnosci grafik, ciekawego wideo czy zdj¢¢, sprawia, ze
réznorodno$¢ przekazu ze wzgledu na jego zrodto oraz cel, jaki stawia sobie samorzad,
schodzi czesto na dalszy plan. Powstaje zatem pytanie: jak opublikowaé wszystkie
niezbedne informacje, aby podjete dziatania przyniosty pozadane efekty?

Samorzady terytorialne coraz czeSciej maja opracowane  autorskie strategie
komunikacji spolecznej, zawierajace m.in. opis obszarow, w jakich samorzad powinien
budowac przekaz, zalozenia, jakich kanalow do tego uzywac, a takze okreslenie celow,
wizji i odbiorcow, do ktorych ma trafi¢ przestanie. Pomimo dostepnej literatury w
zakresie wykorzystania mediow spolecznosciowych przez samorzady, nietatwo jednak
znalez¢ sprecyzowang informacje, jak budowac¢ content oraz jak formutowac przekaz do
konkretnych grup interesariuszy.

Zasady regularnego publikowania przemyslanych tre$ci, monitorowania wynikow
czy reagowania na potrzeby i skargi mieszkancow, sa fundamentalnymi dzialaniami,
jakie powinny przyswieca¢ osobom odpowiedzialnym za prowadzenie internetowych
kanatéw informacji. Istotnym problemem w tym zakresie jest to, ze wspomniane profile
samorzadowe w social mediach niejednokrotnie prowadzone sa przez kilku redaktorow
jednoczes$nie. Duza liczba os6b odpowiedzialnych za tworzenie tre$ci sprawia, ze styl,
w jakim publikowane sg komunikaty, nie jest spdjny.

Budowanie trwatej spotecznosci to efekt, ktéry chce osiggna¢ kazdy
samorzagdowiec. Niniejsza rozprawa porusza aspekty zwigzane z wplywem
zjednoczenia lokalnej spotecznosci, ktora odrzuca podziaty, na rzecz wspolnego celu -
swobodnego 1 wolnego kreowania formy samorzadu lokalnego, dla ktérego istotna
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kwestia bedzie wiaczanie obywateli w procesy decyzyjne o przysziosci ich lokalnej
ojczyzny.

Wszystkie wyzej wymienione aspekty daja sume, ktora jest unikalnym przepisem na
zdecydowane zwycigstwo w wyborach samorzadowych. Majg one wymiar lokalny,
totez sama kampania wymaga w tym przypadku ogromnego wysitku strategicznego —
zwlaszcza w czasach zdominowanych przez media spoleczno$ciowe. Wyborcy zwracaja
uwage na to, co Iaczy, a nie tylko to, co dzieli, w zwigzku z tym sztaby kandydatow
maja wysoko postawiong poprzeczke, by by¢ w stanie uwzgledni¢ réwniez 1 te
oczekiwania.

W strategiach tych szyldy partyjne maja drugorzedne znacznie, a duzo wazniejsza
z punktu widzenia wyborcy jest umiejetnos¢ budowania autentycznych relacji
spotecznych za pomocg roznych narzedzi, co przeklada si¢ na zaufanie i pozwala
osiggaé spektakularne sukcesy, przybierajace wymiar ogdlnopolski.

Rozdziat pierwszy niniejszej dysertacji poswigcony jest mediom spoteczno$ciowym
pod katem wprowadzenia do tematu. Wyjasnia pojgcia i terminy, zawiera informacje na
temat tego, czym s3 media spotecznos$ciowe i jaka rol¢ odgrywaja dzi§ w zZyciu
spotecznym 1 politycznym. Charakteryzuje réwniez najpopularniejsze kanaly
spoleczno$ciowe oraz przedstawia rys historyczny ich powstania. Rozdziat drugi
koncentruje si¢ na omoéwieniu tzw. nowych mediéw, szczegdlnie zas w kontekscie ich
wpltywu na zycie spoteczne i polityczne. Rozdziat trzeci poswigcony jest watkowi
rzeszowskich wyboréw przedterminowych — zawiera analize sylwetek kandydatow, a
nade wszystko opisuje sposob prowadzenia przez sztaby wyborcze oficjalnych kont w
mediach spoleczno$ciowych podczas kampanii. Badaniom poddana zostala zarowno
tre§¢ przekazu, jak 1 forma graficzna - fotografie, grafiki wyborcze
1 materialy kampanijne.

Efekt pracy stanowi rozdzial czwarty, czyli przedstawienie optymalnego modelu
komunikacji politycznej, ktory uchodzi¢ moze za przepis na skuteczng kampanig
wyborczg 1 zaangazowanie spolecznosci lokalnej w planowanie oraz realizacj¢ zadan
samorzadu lokalnego. Strategia mozliwa bedzie do wykorzystania w realizacji zadan
podejmowanych  przez  przedstawicieli samorzadu lokalnego, zajmujacych
si¢ wskazanym obszarem.

Dodatkowo, autorka dysertacji doktorskiej przeprowadzita osobisty wywiad
z wygranym wyborczego wysScigu w Rzeszowie, prezydentem Konradem Fijotkiem,

aby zderzy¢ efekt wlasnych procesow badawczych z praktycznym spojrzeniem na
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tematyke przez samego zwyciezcg — najpierw kandydata, a obecnie prezydenta
Rzeszowa.

Glowna hipoteza niniejszej pracy doktorskiej zamyka si¢ w nastepujacej formule:
poprzez media spoteczno$ciowe mozna wypracowaé skuteczny model komunikacji
politycznej ze spoteczenstwem — zar6wno w trakcie kampanii wyborczej, jak i po jej
zakonczeniu, a wlasciwie wypracowany model stanowi droge do sukcesu spoteczno-
politycznego.

Tezy postawione w pracy sg wypadkowa gidwnej hipotezy i mozna je sprowadzié¢

do nastepujacych stwierdzen:

1. Im bardziej tresci komunikacji w mediach spotecznosciowych dopasowane sg
do oczekiwan wyborcow, tym wigksze poparcie dla kandydata i samorzadu lokalnego.

2. Im mocniejsza chg¢é wspotpracy pomiedzy lokalng wspolnota wraz z rola kobiet,
tym wicksza szansa na zintegrowanie spoteczenstwa ponad podziatami

z samorzgdem odnoszacym ogolnopolskie sukcesy spoteczno-polityczne.

Praca w czes$ci badawczej oparta jest o zastosowanie metody analizy zawarto$ci
oraz analizy jakosciowe;.

Analiza zawartoci to jedna z najsprawniej ewoluujacych technik badawczych?,
ktéra ma za zadanie przyjrze¢ si¢ tak zwanej jawnej zawartosci tresci badz
komunikatéw w sposob systematyczny oraz obiektywny. Pierwsze wzmianki o tej
metodzie pochodza z drugiej potowy dziewigtnastego wieku. Zatozenia metodologiczne
do badania tresci zostaty sformutowane przez Harolda Lasswell’a w 1935 roku.
Zastosowatl je wzgledem wnioskowania o zmianach spotecznych, ktére zachodzity w
hitlerowskich Niemczech. Analiza zawarto$ci dotyczyta w tym wypadku proby
odpowiedzi na nastepujace pytania®:

- kto mowi?;

- co mOwi?;

- do kogo méwi?;

- jakim kanatem mowi?;

- z jakim skutkiem mowi?.

L T. Gackowski, M. Laczyfiski, Metody badania wizerunku w mediach, CeDeWu, Warszawa 2009, s. 18.
2T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004,
S. 56.



Analiza zawartoéci, co do istoty, jest pojeciem szerszym od analizy tresci®. Jako
tre$¢, rozumie¢ nalezy tekst ograniczony do konkretnego rozmiaru, na przyktad artykut,
strona czy akapit. Natomiast pod pojeciem zawartosci traktowac¢ nalezy badanie catosci
przekazu, czyli oprocz tekstu, poddaje si¢ uwadze réwniez fotografie, elementy
graficzne, kolorystyke czy dzwigki.

W przypadku analizy tresci, wyrdznia si¢ jej dwa rodzaje: analize iloSciowa
oraz analiz¢ jako$ciowa.

W przypadku analizy ilosciowe;j:

- przeprowadzana jest losowo na duzych probach;

- badaniu poddawane sg tematy niezbyt ztozone;

- stosuje si¢ statystyczne metody badawcze;

- ktadziony jest nacisk na czgstotliwos$¢, z jaka wystepuja poddawane badaniom
wielkosci;

- uwzglednia si¢ czesto$¢, z jaka sa przedstawiane wybrane symbole (miedzy
innymi w sposob pochlebny, negatywny czy obojetny), a takze intensywnos¢, z jaka one

si¢ pojawiaja.

Analiza jakosciowa moze bada¢ intencjg¢, z jaka nadawca popetnia dang tres¢. Jest
oparta na do$¢ matych, niekompletnych prébach, stosujac niesformalizowane badz mato
sformalizowane kategorie. Takie analizy dotyczy¢ moga kwestii wystepujacych
zdarzen, ale takze tresci, ktore sg pomijane. Mozna réwniez za jej pomocg bada¢ watki
bardzo ztozone, ktorych nie mozna przelozy¢ na wartoSci matematyczne (liczby,

statystyki, wskazniki).

3 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci mediéw. Przewodnik dla studentéw, Wydawnictwo
Nieruchomosci i Finanse, Krakow 2004, s.15.



Rozdziat 1

Media spolecznosciowe jako narzedzie komunikacji politycznej

Alvin Toffler podzielit rozwoj cywilizacji na trzy etapy. Pierwszym byla era
agrarna, kiedy ziemia uprawna stanowila najwazniejszy kapital. Druga fala to era
przemystowa. Tu liczyly si¢ fabryki 1 maszyny. Wreszcie trzecig falag byla era
informacji, czyli przekazywanie wiadomos$ci za pomoca rozwijajacej si¢ technologii®.
Zmiany z epoki na epoke byty tak ogromne, ze mato kto rozumial $wiat, w ktorym zyli
jego dziadkowie®.

Jeszcze pigtnascie czy dwadziescia lat temu $wiat medidw spoteczno$ciowych byt
przez ludzi postrzegany jako prognoza na przysztos¢. Miedzy latami 2000-2010
nastgpito wiele przetomowych zmian technologicznych, ktére pociagnely za soba
olbrzymie skutki. Jednym z najistotniejszych jest fakt, ze dzi§ dostepnos¢ do roznych
informacji postrzegana jest w sposob zupetnie inny, anizeli w przesztosci. Do 2000 roku
do strategicznych no$nikéw informacji zaliczano:

- telewizje;

- radio;

- prase.

Te zrodta uchodzily za tak zwane media tradycyjne. Jednak wraz z uptywem czasu,
postep technologiczny przybiera na sile. I tak obecnie, dzigki dynamicznie
rozwijajagcemu si¢ Internetowi, do dyspozycji mamy o wiele wigcej mozliwosci. Dzi$
informacja jest tatwo dostgpna niemal w kazdym miejscu — w domu, w trasie czy na
zewnatrz. Uzytkownicy Internetu oprocz odbierania wiadomosci, réwniez je tworza czy

tez sie nimi dzielg. Umozliwiajg to w gldownym stopniu wtasnie media spotecznosciowe,

4 P, Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0., MT Biznes, Warszawa 2010, s. 9.
> T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004,
s. 286.



ktoére rozwijaja si¢ pod wzgledem technologii i rozszerzaja swa ofert¢ dla coraz bardziej

wymagajacych osob, ktore z nich korzystaja.

1.1 Media spolecznosciowe — ujecie definicyjne.

Media spotecznosciowe (z jezyka angielskiego social media) to sposob na
przekazywanie informacji poprzez strony lub specjalnie przygotowane aplikacje, ktore
dziatajg w sieci internetowej, istniejac dzigki tworzeniu si¢ réznych spolecznosci i grup
przez tak zwanych uzytkownikéw tych serwiséw i programéw®. Media
spoteczno$ciowe naleza do podgrupy mediow wirtualnych.

Celem gtéwnym, dla ktérego powstaja réznego rodzaju media spotecznosciowe, jest
laczenie 1 integrowanie ze sobg 0sob korzystajacych z tych serwisow czy aplikacji,
podtrzymywanie relacji i wymiana rozmaitych informacji, w tym plikow, zdjec
czy filmow. Cechg wspolng roznych serwiséw spoleczno$ciowych sg tak zwane profile
— uzytkownik moze go dla siebie utworzy¢ i prowadzi¢, decydujac, komu przedstawiane
s publikowane tam tresci. W ten sposob wypelniania ide¢ obracania si¢ wsrod
zdefiniowanych przez siebie spotecznych grup odbiorcow i utrzymywanie wi¢zi migdzy
soba’.

Social media pociagnety za soba konieczno$¢ zmian, jakie dokonaty si¢ takze na
ptaszczyznie sposobu komunikowania si¢ ze sobg jako spoleczenstwo. Wprowadzity w
zycie pewne nowe cechy, ktore sa dedykowane wtasnie tak zwanym nowym mediom.

Wyrdzni¢ mozna migdzy innymi :

- interaktywnosc¢;

- wirtualnos¢;

- cyfrowosc;

- usieciowienie;

- hipertekstualnosc¢.

6 K. Polafiska, Biznesowy charakter mediéw spofecznosciowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego 2011, nr 656.
M. Moroz, Zrédla efektywnosci przekazu marketingowego w serwisach spotecznosciowych, ,,E-mentor”,

2010, nr 4 (36).
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Social media r6znig sie od mediéw tradycyjnych migdzy innymi poprzez®:

- dostepno$¢ — forma tradycyjna mediow jak i same media spoleczno$ciowe
posiadajg tak zwane jednostki zarzadzajace, niemniej jednak w przypadku tradycyjnych
to wlasnie te jednostki podejmujg procesy decyzyjne, a sama mozliwos$¢ udostgpnienia
informacji wymaga najczesciej naktadow finansowych, nierzadko dos$¢ sporych; media
spoteczno$ciowe sg natomiast ogélnodostepne, zatozenie w nich konta jest darmowe,
a korzystajacy z nich ludzie sami podejmuja decyzje o podejmowanej tematyce
i treSciach, ktore ukazujg si¢ na tamach ich osobistych profili spotecznosciowych;

- zasigg — obie formy mediéw docieraja do duzej grupy odbiorcéw, niemniej
w przypadku tradycyjnych mamy do czynienia z pewnymi ograniczeniami, gtoéwnie
natury finansowej, ale takze technologicznej; w przypadku social mediow
podejmowanie rdznych czynnosci jest niemal nieograniczone, a na sam zasieg sktada
si¢ gldwnie poziom atrakcyjnosci danej informacji;

- natychmiastowo$¢ — informacje przekazywane i przesylane za pomoca mediéw
spoteczno$ciowych rozchodza si¢ od razu, podczas gdy media tradycyjne nie s3
Ww stanie tego zapewni¢ czy zagwarantowac;

- uzyteczno$¢ — za pomoca social mediow mozna rozprzestrzenia¢ informacje
W sposob latwy 1 przystepny, podczas gdy wykonywanie tych czynnosci w mediach
tradycyjnych wymaga najcze¢sciej specjalnego przygotowania;

- trwalo$¢ - informacje, ktére udostepnione zostaly za pomoca medidw
tradycyjnych, nie podlegaja juz zmianom, a w przypadku publikowania ich za pomoca
mediéw spolecznosciowych, mozna na biezagco aktualizowac sytuacje.

Co wigcej, media spotecznosciowe posiadaja swoje wlasne, unikalne cechy:

- Srodki wytworcze mozliwe sa do wgladu przez kazdego, kto jest zainteresowany
dang zawartoscia;

- pomiedzy kreatorami danej tresci nie ma miejsca zadna koordynacja;

- media te mogg by¢ uzyte na dowolng skale, co wynika z faktu rozchodzenia si¢ ich
zawarto$ci poprzez interakcje spoleczng;

- tre$¢ tworzona jest w niewymuszony, swobodny sposob;

- informacja rozprzestrzeniona pierwotnie moze spotka¢ si¢ z wieloma edycjami
1 modyfikacjami, a na koncowa warto$¢ przekazu ma wpltyw gldwnie uczestnictwo oraz

zainteresowanie spolecznosci, ktora skupiona jest wokot danego tematu;

8 A. Szydtowska, Charakterystyka mediéw spotecznosciowych jako narzedzia komunikacji firmy
z klientem, Zeszyty Naukowe Firma i Rynek, 2013/2(45), s. 37-38.
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- ma miejsce dwustronna komunikacja, czyli uzytkownicy danego portalu
czy aplikacji sg rownoczes$nie autorami zawartosci jak i jej odbiorcami;

- dzieki cesze interaktywnosci, social media tworzg ich uzytkownikom mozliwo$¢
wchodzenia we wzajemng interakcje, takze z opublikowanymi tresciami dzigki
mozliwosci komentowania czy wcisnigcia odpowiedniej reakcji, zakladania
konwersacji, grup i tak dalej;

- komunikacja odbywa si¢ na zywo i przez calg dobe, co czyni social media
dostepnymi dla niemalze kazdego, za pomoca rdéznego rodzaju urzadzen;

- media spoleczno$ciowe jako takie nie posiadaja redakcji, tak jak media klasyczne,
w zwigzku z czym to wlasnie osoby z nich korzystajace podejmuja decyzje, jaka
tematyka jest tam podejmowana i publikowana.

Obecnie w Internecie istnieje bardzo wiele serwisow i aplikacji spotecznosciowych.
Mozna scharakteryzowa¢ ich role, kwalifikujac je jako pewne kategorie®:

- serwisy spolecznosciowe (Facebook, TikTok, Instagram, LinkedIn);

- komunikatory (Messenger, WhatsApp, Signal);

- blogi / mikroblogi (X (dawniej Twitter), Reddit);

- zawierajace charakterystyczne rodzaje tresci (YouTube, Vimeo, Pinterest);

- aplikacje spoteczno$ciowe (Snapchat);

- platformy do gier spoteczno$ciowych oraz e-sportu (Steam, Twitch);

- platformy, ktore daja mozliwo$¢ tworzenia for internetowych, a takze roéznych

grup dyskusyjnych.

Media spotecznosciowe speiniaja takze okreslone funkcje i nakierowane sa na
pewne cele. Sg to:

- wymiana informaciji;

- nawigzywanie komunikacji;

- podtrzymywanie wigzi;

- prezentacja produktow, organizacji i 0s6b poprzez utworzone profile, grupy oraz
strony firmowe;

- publikowanie tresci 1 pogladow oraz poddanie ich osgdom poprzez mozliwosé
komentarza, reakcji czy oceny;

- prowadzenie dyskusji;

® http://biteable.com/blog/the-7-different-types-of-social-media, 14.01.22
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- wspottworzenie prowadzace do kooperacji mi¢dzy korzystajacymi;

- wspotdzielenie zasobow poprzez mozliwos¢ ich szerszego udostepnienia.

Istnieje wiele powodoéw, dla ktorych korzystamy z mediow spotecznosciowych.
Wynika to by¢ moze z obszernej skali, jakim poddany zostat ich rozwdj, a co nadal
oczywiscie trwa. Niemniej jednak dedukowa¢ mozna, ze sprowadza si¢ to do aspektow
takich jak potrzeby oraz ludzkie emocje. Zrozumienie tych dwoch obszaréw stanowic
moze klucz do kolejnych aktywnosci i dzialan na polu social mediow, takich jak
chociazby promocja produktu, czy budowanie marki osobiste;.

W badaniu przeprowadzonym w 2017 roku przez Global Web Index spytano
ankietowanych, dlaczego korzystaja z medidow spotecznosciowych. W ten sposob
chciano pozna¢ mechanizmy, jakimi kieruje si¢ ludzki umyst przy podejmowaniu tej

tematyki'°.

Top 10 Reasons for Social Media Usage

Top 10 Motivations Behind Using Social Media

follow | \
e roHnowing | C

= 42% & . 33%
‘ 41% [aa) 32%
e 39% ® 30%
4 37% Q | ductstobuy 29%
'.& f 34% &t [ 27%

Grafika 1. Ankieta Global Web Index
Zrodto: GlobalWeblndex Q3 2017

Grafika 1 przedstawia wyniki cytowanego badania. Kazdy ankietowany udzielit

jednej odpowiedzi, ktora uchodzita za gltéwny, najwazniejszy dla niego powdd, dla

10 http://whysosocial.pl/social-media-czym-sa-i-dlaczego-z-nich-korzystamy, 14.01.22
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ktorego korzysta ze stron, serwisow czy aplikacji o charakterze spoleczno$ciowym.
W badaniu udziat wzigto 77 814 internautéw w wieku od 16 do 64 lat. Najwigksza
cze$¢ ankietowanych (42%) stwierdzita, iz najwazniejszym powodem Korzystania
z medidw spoteczno$ciowych jest ch¢¢ bycia w kontakcie ze znajomymi oraz bycia na
biezaco z tym, co dzieje si¢ u nich. Niewiele mniejsza czgs$¢ twierdzi, ze interesuja ja
glownie sprawy zwigzane z wiadomos$ciami 1 nadchodzacymi wydarzeniami.
Na dalszych pozycjach znalazly si¢ takie powody jak wypekienie czasu wolnego czy
dzielenie si¢ zdjgciami oraz opiniami. Najmniej badanych (27%) wskazalo,

ze w pierwsze] kolejnosci nastawieni sg na poznanie nowych osob.

1.2 Rys historyczny mediow spolecznosciowych

W dzisiejszych czasach media spoteczno$ciowe sa na tyle upowszechnionym
narzedziem, ze w zasadzie przestano zastanawial si¢ i rozmysla¢ o poczatkowym
okresie ich funkcjonowania. Pomimo tego, ze przy tworzeniu si¢ spoleczenstwa
informacyjnego istnieja pewne grupy, ktore doswiadczaja wykluczenia cyfrowegol?,
okazuje si¢, ze rys historyczny social mediow nie jest wcale tak krotki, jak mogltoby
si¢ wydawac. Historia ta liczy juz bowiem dobrych kilkadziesiat lat.

Rok 1978 mozna uzna¢ za ten, w ktorym narodzily si¢ pierwsze media
spotecznosciowe lub — doprecyzowujac — co$ na ksztalt tych medidw, ktore znamy dzis.
To wlasnie wtedy ukazat si¢ na rynku program pod nazwa CBBS, co oznaczato
Chicago Bulletin Board Systems!. Zatozony zostal przez Ward’a Christensen’a oraz
Randy’ego Suess’a. Oprogramowanie integrowalo ze sobg pasjonatow nowoczesnej
technologii 1 komputerow. To wlasnie ten moment sprawil, ze oficjalnie narodzita
si¢ era mediow spotecznosciowych.

Dzigki CBBS pasjonaci mogli wymienia¢ ze sobg informacje w sposob sprawny
I szybki. Oprogramowanie bylo pionierem w odniesieniu do podzniejszych forow
internetowych o charakterze spotecznosciowym. Na przestrzeni czasu podjeto niejedng
probe zdalnego potaczenia ze sobg komputerow celem zbudowania sieci
spoteczno$ciowych. Do tego celu korzystano z narzgdzi takich jak: Advanced Research
Projects Agency Network; Usenet; LISTSERV; EIES; Bulletin Board System.

11 K. Jakubowicz, Media publiczne. Poczqtek korica czy nowy poczqtek, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 176.
12 http://obtk.pl/historia-mediow-spolecznosciowych, 15.01.22
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Media spotecznosciowe zaistniaty, gdyz w efekcie dynamicznego rozwoju
technologii internetowych, udato si¢ opracowac i wprowadzi¢ tacza internetowe, ktére
charakteryzowaly si¢ duzg przepustowoscig. To wtasnie dzieki nim bezproblemowe
stalo si¢ przesytanie i udostepnianie plikow, ktére nierzadko majg do$¢ duzy rozmiar.
Mowa o rodzajach danych, takich jak:

- filmy;

- pliki audio;

- pliki tekstowe;

- zdjecia.

Powstanie social mediow to rowniez odpowiedz na potrzeb¢ udostepnienia jak
najwigkszej grupie odbiorcow bardzo prostych pod wzgledem obstugi narzedzi
internetowych. Chodzi o wyjscie z odpowiedzig na stworzone bariery migdzy
pierwszymi programami spoleczno$ciowymi, a ludzmi, ktorzy wecale nie byli
programistami i nie znali si¢ na tego typu wiedzy informatycznej. Dzigki temu laicy
w tej dziedzinie moga bez problemu tworzy¢ i publikowaé rdézne tresci bez
koniecznos$ci znajomosci jezyka html, tak wige nie sprawiato ktopotu tworzenie wlasne;j
strony czy tez zamieszczania zdjec lub catych galerii w sieci. Warto rowniez podkreslic,
ze media spotecznosciowe jako takie, sa efektem popularyzacji medium jakim jest
Internet. Jeszcze pigtnascie czy dwadziescia lat temu korzystali z niego w glownej
mierze studenci, naukowcy czy pracownicy duzych firm, ktérzy posiadali wyksztatcenie
wyzsze. Dzi§ wyraznie wida¢, ze kanony te ulegly wyraznym zmianom. Struktura
demograficzna osob, ktore korzystaja obecnie z Internetu, jest bardzo zrdznicowana,
a on sam stat si¢ dostawca rozrywki i1 kultury oraz sposobem na zagospodarowanie
czasu wolnego.

Wszystko to  zrodzito nieuniknione nastgpstwa W rozwoju mediow
spoteczno$ciowych i ksztalcie, ktory znamy obecnie. Krajem, ktory zaczal wyznaczaé
Swiatowe wzorce pod wzgledem rozwijania wszelkich internetowych technologii, staly
si¢ Stany Zjednoczone. To wlasnie tam zaczely powstawaé coraz nowsze serwisy
spotecznosciowe, ktore dawaty mozliwos¢ ich uzytkownikom samodzielnie kreowac
1 dzieli¢ si¢ treSciami poprzez:

- blogi;

- mikroblogi;

- serwisy z plikami wideo;
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- serwisy z plikami audio;

- serwisy ze zdjg¢ciami.

OczywiScie powstaja wcigz nowe grupy serwisoOw 1 nowe aplikacje. Na poczatku
media spoteczno$ciowe kladly w glownej mierze nacisk na funkcje komunikowania
si¢ ze soba. Nawigzywano wirtualnie nowe znajomosci lub odnawiato kontakt ze
znanymi sobie juz wcze$niej osobami. Rzecz jasha, na przestrzeni lat lista powodow

ulegta bardzo znacznemu przedtuzeniu.

Internet Users

All adults

10%

2005 2010 2015

Wykres 1. Wykorzystywanie social medidow przez Amerykanow 2005-2015
Zrodto: ldeoForce

Amerykanski osrodek badawczy Pew Research Center przeprowadzit badania,
w ktorych postanowil przeanalizowa¢ jak zmieniata si¢ liczba Amerykanow
korzystajacych z mediow spotecznosciowych na przestrzeni lat 2005-2015. Wykres 1
przedstawia zgromadzone wyniki. Okazuje si¢ bowiem, iz liczba osob ulegta
powigkszeniu az dziesigciokrotnie. Pomimo, iz osrodek nie dysponuje wynikami za
2007 rok, $miato uzna¢ mozna, ze aktywnos¢ Amerykanéw na polu wykorzystywania
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w codziennym zyciu social mediow gwattownie wzrastala. Swiadczy to o bardzo
dynamicznym rozwoju tego typu serwisow w ciaggu minionych dekad®3.

Odkad istnieje Internet, tworzy si¢ nie tylko coraz to nowsze strony, ale takze ich
kolejne wersje. Dokonuje si¢ tego w ramach mozliwosci i dostgpnosci opracowanych
technologii dotyczacych stawiania, formatowania i dziatania stron za posrednictwem
przegladarek internetowych. Tak tez postgpowano w kazdym okresie czasowym
W przesztosci.

W 1994 roku powstata pierwsza i zarazem najwicksza wtedy na S$wiecie sie
spoteczno$ciowa. Byla to ustuga hostingowa, ktora dziatata dla swoich uzytkownikow
za darmo. Uzytkownicy GeoCities mogli tworzy¢ wilasne witryny HTML, ktorych
tematyka mogta by¢ catkowicie dowolna. Po niedtugim czasie, Yahoo kupilo GeoCities
za zawrotng sume¢ czterech miliardow dolarow, a w roku 1999 witryna ta byla
najchetniej odwiedzang strong internetowa na $wiecie. Ustuge t¢ wygaszono pod koniec
pazdziernika 2009 roku. GeoCities bylo uosobieniem tych, ktorzy tworzyli
1 reprezentowali styl oraz kulture pierwszych mediéw spotecznosciowych w okresie lat
90. Pomimo zamknigcia strony, ta - co mogloby zaskoczy¢ - nadal funkcjonowatla
w Japonii. Dopiero pod koniec marca 2019 roku witryna ostatecznie znikneta, zostajac
zamknietg przez japonski oddziat Yahoo.

Classmates to uruchomiona w 1995 roku kolejna ustuga spotecznosciowa, ktora
zbudowat Randy Conrad. Jej zadaniem jest pomoc  uzytkownikom
w odnalezieniu swoich znajomych z czaséw szkolnych, ale takze 1 poszczegdlnych
etapow zycia zawodowego czy pobytu w wojsku. W sposob aktywny serwis uzywany
jest przez czterdziesci milionéw internautow. W 2009 roku strona znalazia
si¢ w rankingu Hitwise dziesi¢gciu najwyzej ocenianych witryn spotecznosciowych,
natomiast w 2015 roku Classmates zanotowat rekordowa wtedy liczbg siedemdziesieciu
milionow aktywnych uzytkownikow. Na przestrzeni lat 2010-2011 testowo zmieniono
formute serwisu, przeksztalcajac jego nazwe oraz ide¢ na poczet Memory Lane
1 skupiano si¢ na zawarto$ci wywolujacej nostalgie.

Rok 1996 to czas, w ktorym powstaje kolejny serwis spotecznosciowy — Bolt. To
witryna, w ktorej mozna byto zamieszcza¢ materialy wideo. Bolt dziatal nieprzerwanie
do 2007 roku, a rok pozniej wznowit swojg dziatalnos¢. Ustuga oferowata internautom

mozliwo$¢ czatéw, uczestnictwa w forach dyskusyjnych, tworzeniu blogéw, a takze

13 http://pewresearch.org/internet/2015/10/08/social-networking-usage-2005-2015, 16.01.22
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dostepu do horoskopow czy albuméw ze zdjeciami. W pazdzierniku 2008 roku
poinformowano o catkowitym zamknigciu strony, ktora od dtuzszego czasu wzbudzata
kontrowersje. Istotg podjecia tych dziatan byly spory prawne, ktore odnosity sie do
praw autorskich, nalezacych do Universal Music Group. Pozew zwigzany byt
z udostgpnianiem filmow, ktore objete byly tymi prawami. Sprawa ostatecznie
zakonczyta si¢ ugoda, ktora kosztowata jednak wiele milionow dolarow.

SixDegrees to ustuga z rodziny medidw spotecznosciowych, ktéra zapoczatkowata
swoje istnienie w 1997 roku. Strona umozliwiata tworzenie list cztonkoéw rodziny,
przyjaciot, znajomych w samej witrynie jak i poza nig. Korzystajagcy mogli sprawdzi¢
sieciowanie z dowolng osoba, ktora miata konto na portalu. Wiasnie to byto glownym
celem, jaki zalozyli sobie tworcy SixDegrees, a nazwa wywodzi si¢ od sformutowania,
wedlug ktorego kazdy z nas jest tylko sze$¢ stopni od wszystkich innych ludzi.
To wtasnie na idei mowiacej o tym, ze od dowolnego cztowieka na §wiecie dzieli nas
fancuch maksymalnie szeSciu o0sob, opiera si¢ funkcjonowanie tejze witryny
spotecznos$ciowej. Jest to  bezposrednie odniesienie do  do$wiadczenia,
przeprowadzonego przez Stanleya Milgrama z 1967 roku.

W roku 1999 utworzono serwis spoteczno$ciowy o nazwie LiveJournal. Jego
zadaniem bylo umozliwienie uzytkownikom prowadzenie blogdéw, dziennikow oraz
pamigtnikdéw. W 2006 roku witryna zostata zakupiona przez rosyjskie przedsigbiorstwo
o nazwie SUP Media, w wyniku czego dziesig¢ lat poOzniej serwery
W stu procentach zostaly przetransportowane na teren Rosji. Co ciekawe, w 2011 roku
konto na portalu postanowit zatozy¢ sam prezydent tego kraju — Dimitrij Miedwiediew
— ktory zatozyt wiasnego bloga. W chwili obecnej, LiveJournal oprocz mozliwosci
tworzenia tre§ci, petni takze role strony, ktora wyposazona jest w pewne funkcje,
charakterystyczne dla dzisiejszych serwiséw spotecznosciowych',

W tym samym roku - 1999 — powstaje darmowy serwis blogowy o nazwie Blogger
— jak si¢ poOzniej okazuje, najpopularniejszy na $wiecie. Od 2003 roku
w cato$ci znajduje si¢ w rekach Google.

W 2000 roku, Polak — Lukasz Foltyn — uruchomit wtasny komunikator internetowy,
ktory dziatal na zasadzie czatu — Gadu-Gadu. Ustuga szybko stata si¢ hitem w Polsce,
a w czasach jej najlepszej $wietno$ci, z programu korzystalo az siedem milionow

uzytkownikdéw. Na przestrzeni lat w wyniku rozwoju dzisiejszych potentatéw na rynku

14 http://ideoforce.pl/akademia/historia-mediow-spolecznosciowych,434.html, 16.01.22
18



mediow spoteczno$ciowych, Gadu-Gadu nie jest juz tak popularne, aczkolwiek jak
donosi portal wirtualnemedia.pl, w roku 2019 z ushugi korzystalo milion internautow
miesiecznie®®.

Mimo wszystko, Gadu-Gadu do dzi$ rozwija si¢. Tworzone sg nowe kampanie oraz
dodawane sa nowe funkcje, ktore uatrakcyjniaja komunikator. Sg to migdzy innymi
konta firmowe, reklamy wideo czy uwierzytelnianie poprzez SMS?.

W pazdzierniku 2001 roku Adrian Scott uruchamia serwis spoteczno$ciowy Ryze,
ktory stawia sobie za cele te dziatania, ktére dzi$ spopularyzowane zostaty przez
LinkedIn. Ryze funkcjonowato jako sie¢ biznesowa, ktora laczyta profesjonalistow
z catego §wiata. Grupowala ona réwniez mniejsze sieci, ktore dzielone bylty wedhug
branz, lokalizacji czy tez zainteresowan osob korzystajacych z tej ustugi.

Rowniez w 2001 roku dziatalno$¢ zaczyna Wikipedia, ktora odtad peini funkcje
gléwnej encyklopedii internetowej. Strona ma swoja baze w oprogramowaniu
WikiWikiWeb, ktére pozwala na edycje tresci w czasie realnym. Umozliwia zbiorowa
prace nad hastami — tworzenie ich oraz redagowanie!’. Z czasem witryna zaczyna
ewoluowa¢ 1 tworza si¢ osobne domeny tematyczne, ktére prowadzone sa przez
internautow 1 dotycza okre§lonego obszaru, na przyktad bohateréw serii filmowych,

seriali, popkultury i tak dalej.

15 http://wirtualnemedia.pl/artykul/gg-ma-milion-aktywnych-uzytkownikow-miesiecznie-komunikator-
uruchomil-wlasny-sklep-internetowy-ceny-jak-korzystac, 03.02.22

16 http://wirtualnemedia.pl/artykul/gg-konta-firmowe-uwierzytelnianie-sms-em-i-reklamy-wideo-gg-jak-
zainstalowac-jak-korzystac, 03.02.22

1 A Briggs, P. Burke, Spoteczna historia mediéw. Od Gutenberga do Internetu, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2010, s. 382.
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Tabela 1. TOP20 domen w kwietniu 2020 roku

TOP20 domen, kwiecien
z ktorych korzysta najwiecej internautow - wszystkie urzadzenia 2020
Srednia Age Sredni czas
liczba zasieq wérod liczba ¥ Srednia na
Ip. wydawca audyt internautow Odslony internautow | internautow bczb.a od§bn uzytkownika
dziennie dzicnnie dziennie
1 google.com [ 26 256 8627 822 318 562 93.08%| 14 381 175| 239 891 136 11:12:00
2 facebook.com L) 22 214 106| 2 445 498 443 78.75% 7 586 226 86 309 181 23:12:00
3 youtube.com L) 20876 888| 972 010 463 74.01%| 6637538/ 33355010 19:12:00
4 onet.pl 4 tak 18 965 059| 1 794 603 756 67.23% 5064 351 59959 743 06:24:00
5 allegro.pl 4 tak 18 076 710( 1 843 353 455 64.08% 3757 692| 61487791 19:12:00
6 wp.pl L) tak 17 187 504 2 596 545 619 60.93% 5159 445| 86 641 669 08:00:00
7 | wikipedia.org A 15710 767| 246 698 120 55.70%| 2301916/ 9006 180 07:12:00
8 ntena.pl ' tak 13917 605| 999 949 684 49.34% 2851 203] 33499922 18:24:00
9 google.pl & 13 751 190| 995457 442 48.75% 3584908 35126429 12:00:00
10 obx.pl & tak 13 122 294| 1413 832 396 46.52% 1 889 805 47 337574 21:36:00
11| ceneo.pl L) 11 910519| 142 960 905 42.22% 1116377 4264 457 21:36:00
12 gazeta.pl 4 tak 11 843 448| 293821930 41.99% 1738094 9811636 06:24:00
13 www.gov.pl 4 10 908 792 86 789 066 38.67% 917 437 3178 560 12:48:00
14 naszemiasto.pl L tak 10 606 340| 216 199 767 37.60% 1225892 7 166 015 16:00:00
15| medonet.pl | tak 10 178 220 74 802 872 36.08% 1218 552| 2508837 02:24:00
16| tvn24.pl | tak 10 023 505 225699 182 35.53%| 1458952 7539431 16:00:00
17| fakt.pl | otk 9936126 112718383 35.23%| 1236314 3784187 16:48:00
18 se.pl L) tak 9659 675| 148501 879 34.24% 945713 4 969 153 06:24:00
19| wyborcza.pl | otk 9238302 118 367 545 32.75% 1199448, 3964 153 04:48:00
20 money.pl L) tak 9159 299 106 543 429 32.47% 1447 918 3570 070 20:00:00

Zrédto: interaktywnie.com

Wedtug raportow (tabela 1), Wikipedia w kwietniu 2020 roku zaj¢ta siodme miejsce
rankingowe w zestawieniu dwudziestu najczegsciej odwiedzanych stron internetowych
w naszym kraju, biorac pod uwage wejécia ze wszystkich urzadzen®®,

Liczba internautow wyniosta niecale szesna$cie milionéw, natomiast liczba odston
to wielko$¢ rzedu okoto dwustu czterdziestu siedmiu milionow.

Witryna ustgpita jedynie takim internetowym gigantom, jak:

- Google;

- Facebook;

- YouTube;

- Onet;

- Allegro;

- Wirtualna Polska.

Tuz za Wikipedig uplasowaty si¢ miedzy innymi takie domeny jak: Interia, OLX,
Ceneo, Gazeta.pl, TVN24 czy Wyborcza.

18 http://interaktywnie.com/biznes/newsy/raporty-i-badania/najwieksze-portale-internetowe-w-polsce-i-
najpopularniejsze-aplikacje-mobilne-259743, 03.02.22
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Rok 2002 to narodziny portalu Friendster. To wiasnie ta amerykanska strona
zatozona  przez  Jonathana  Abramsa  uchodzi  Owczesnie za  jedng
z najwazniejszych w historii witryn z dziedziny mediéw spotecznosciowych. Gdy
Friendster dziatal raptem od kilku miesiecy, juz zdazyt zgromadzi¢ okoto trzech
milionéw korzystajacych z niego internautow.

Dwanascie miesigcy pdzniej Google zaoferowalo, ze kupi portal od jego wiascicieli.
Proponowano wowczas kwote trzydziestu milionow dolaréw. Zarzad odrzucit jednak t¢
propozycje, co po latach okazalo si¢ najgorszym mozliwym posunieciem. W roku 2004
MySpace zdeklasowat Friendster i notowal okoto dwudziestu dwoch milionow
aktywnych uzytkownikow, podczas gdy ten drugi zdotat odnotowaé ich zaledwie nieco
ponad milion. W 2009 roku Friendster zostal w koncu sprzedany pewnej azjatyckiej
firmie — MOL Global. Ta dokonata transakcji na kwot¢ mniejsza, niz trzydziesci
milionéw dolaréw, oferowanych szes$¢ lat wezesniej przez Google.

Od 2011 roku portal ten funkcjonowat gldwnie jako platforma spotecznosciowa,
stuzgca do grania. Ten krok zostal wymuszony przez gwattowny rozwoj Facebooka.
W roku 2015 firm¢ ponownie sprzedano, przenoszac siedzibe ze Stanow
Zjednoczonych do Malezji. W czerwcu tego samego roku, witryna oficjalnie
zakonczyta swa dziatalnos$¢, a dzi§ jest przyktadem na to, jak doprowadzi¢ do porazki
serwis z potencjatem, ktory jednak z perspektywy czasu byt po prostu zle zarzadzany'®.

Wspomniany juz wczesniej MySpace powstaje w 2003 roku. Shuzy zawieraniu
nowych relacji 1 znajomosci, a jego flagowa cechg jest mozliwos¢ tworzenia profili
muzycznych 1 zamieszczania galerii zdje¢. Ustluga wystartowata rok pdzniej,
a juz w 2005 roku miata ponad dwadzie$cia milionéw uzytkownikow. Co ciekawe,
to wlasnie w tym czasie witryna przy¢mila Facebooka, uprzednio doganiajac ja,
a nastepnie spektakularnie wyprzedzajac. Role odwrocity si¢ dopiero w 2008 roku,
tak wiec na przestrzeni lat 2005-2008 MySpace stanowil najpopularniejszg strong
spoteczno$ciowa, notujac w szczytowej formie osiemdziesigt milionéw internautow.
W kolejnych latach, portal jednak zaczal notowaé systematyczne spadki. Aby
zatrzymac¢ ten trend, przetozono koncentracj¢ serwisu na kwestie czysto muzyczne.
W 2011 roku firme¢ sprzedano inwestorom, ktorzy zaptacili za nig trzydziesci pigé

miliardow dolaréw. Jednym z udziatowcdw zostat Justin Timberlake.

19 http://wired.com/2013/02/friendster-autopsy, 03.02.22
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Znany dzi$§ doskonale na catym $wiecie LinkedIn powstal w maju 2003 roku. Co do
istoty, uchodzi¢ miat za migdzynarodowy serwis biznesowy. W 2016 roku zakupita go
firma Microsoft, ptacgc ponad dwadzie$cia szes¢ miliardow dolarow. Obecnie portal
posiada siedemset milionéw uzytkownikow z catego Swiata.
Poczatkowa dzialalno§¢ nie wydawata si¢ tak obiecujgca, gdyz na przestrzeni
pierwszych 1,5 roku, serwis spoteczno$ciowy zanotowal korzystajacych
z niego na poziomie pieciuset tysiecy 0sob?’.

W roku 2004 powstaje Facebook, ktory jeszcze zanim stal si¢ najbardziej
popularnym serwisem spotecznosciowym na §wiecie, znany byt wowczas pod lekko
inng nazwg — TheFacebook. W poczatkowej fazie swojego istnienia, funkcjonowat
z przeznaczeniem dla uzytku wsrdd studentow i srodowiska akademickiego. Facebook
zawital na polski rynek w roku 2008. Popularno$¢ witryny jest dzi§ tak ogromna, zZe jej
nazwa w 2020 roku byla najczgsciej wyszukiwanym slowem w  Stanach
Zjednoczonych?!,

W tym samym roku dziata¢ zaczyna Flickr. Jest to portal oferujacy mozliwos¢
gromadzenia oraz udost¢pniania zdjgc. Od 2011 do 2018 roku wiascicielem marki byt
Yahoo, ktory dokonat zakupu kwotg trzydziestu pigciu miliondw dolarow.

W 2005 roku na rynek mediow spotecznosciowych trafia polski GoldenLine, ktory
byt rodzima odpowiedzig na znany juz wowczas serwis spotecznosciowy LinkedIn.
Podobnie, jak swoj pierwowzor, GoldenLine zastynalt z oferowania swoim
uzytkownikom ustug dotyczacych employer brandingu czy tez procesu rekrutacji.
W roku 2009 portal liczyt p6t miliona uzytkownikow, podczas gdy dziewieé lat pdzniej
z ushugi tej korzystalo dwa miliony internautow.

W listopadzie 2006 roku studenci Uniwersytetu Wroclawskiego tworza portal
NaszaKlasa, ktéry mial by¢ odpowiednikiem dobrze znanego juz w latach
dziewigcdziesigtych Classmates. Podobnie 1 w tym przypadku gléwnym celem ustugi
byto umozliwienie odnalezienia znajomych z lat szkolnych, a takze z pracy czy wojska.
Nasza Klasa byta przez jaki§ czas najbardziej popularng witryng w Polsce. Ten
najlepszy czas to obecno$¢ az dziewigtnastu milionow uzytkownikow. Z czasem, coraz
bardziej popularny w kraju stawat si¢ Facebook, cho¢ poczatkowo wiele osob miato
swoje konto i tu i tu. Potem udzielanie si¢ na dwoch stronach stawato sie nuzace,

a obserwowany stopniowy odplyw z serwisu na poczet Facebooka spowodowat

20 http://ideoforce.pl/akademia, 03.02.22
2L http://ahrefs.com/blog/top-google-searches, 09.02.22
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ostatecznie koniec Naszej Klasy, ktora finalnie zostala zamknigta w 2021 roku wraz
z pigtnastoletnig, ciekawa, a nieraz i zawila - takze z nierzadko kontrowersyjnymi
watkami - historig.

W 2010 roku rusza Instagram - serwis spotecznosciowy, ktory ma charakter
fotograficzny oraz taczy si¢ z aplikacja mobilng. Dwa lata wystarczyty, aby potencjat
marki dostrzegl zarzad Facebooka, ktory zakupit Instagrama za kwote miliarda dolaréw.
Od tego czasu aplikacja mocno si¢ rozwijata, wprowadzajac na przyktad Instagram
Stories, co bylo odpowiedzig na porazke zwigzang z probg zakupu innej, bardzo
popularnej aplikacji mobilnej, ktora pelni wazng role wsrdd rodziny mediow
spotecznos$ciowych — uruchomiony w 2011 roku Snapchat.

Snapchat jest aplikacja mobilng, pozwalajaca na krotkotrwate, jednorazowe
publikowanie tresci multimedialnych, takich jak zdjgcia czy filmiki wideo. Dwa lata od
startu aplikacji, jej uzytkownicy przestali sto pieédziesigt milionéow zdje¢ dziennie.
W czerwcu 2013 roku liczba ta wzrosta o kolejnych pigédziesiat milionow.
W listopadzie tego samego roku Snapchat wyprzedzil Facebooka, notujac czterysta
milionow zdj¢¢ dziennie. Dwa lata pdzniej wyswietlanie materialow wideo liczono
w miliardach — w listopadzie 2015 roku osiggnigto putap na poziomie sze$ciu miliardow
na dzien, a juz w kwietniu 2016 roku dziesi¢¢ miliardow. Wieloletnia tendencja
systematycznego wzrostu bardzo wyraznie pokazuje, ze aplikacja spetnia oczekiwania
uzytkownikow. Dzieje si¢ to gltdéwnie za sprawg wprowadzenia i rozwijania funkcji,
takich jak filtry, naklejki, soczewki czy rzeczywisto$¢ rozszerzona. Z wynikoéw firmy za
2019 rok wynika, ze Snapchat mial wowczas 218 milionow uzytkownikow. Ich liczba

stale wzrasta®.

1.3 Web 2.0

Dzi$, w $wiecie dominacji Internetu, jego uzytkownicy dzielg si¢ ze soba roznymi
rodzajami danych. Dotyczy to zdjg¢¢, filmow, opinii, wpiso6w na forach, wspottworzenia

roéznych encyklopedii — w tym tematycznych - i tak dalej. Wszystkie te zjawiska

zadecydowaly o tym, ze Internet wszedt w nowy etap — er¢ tak zwanego
Web 2.0.
22 http://wirtualnemedia.pl/artykul/snapchat-wyniki-finansowe-2019-rok-218-mIn-uzytkownikow,
10.02.22
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Kilkanascie lat temu internetowa spoleczno$¢ dzielita pewna bariera. Byla to
granica mi¢dzy tymi, ktdrzy tworzg strony internetowe i publikuja na nich tresci, a tymi,
ktorzy na strony internetowe wchodzili i byli odbiorcami ich zawartosci. W obecnych
czasach kazdy z nas moze jednocze$nie petni¢ obie role, nie majac obowigzku
znajomosci stawiania 1 tworzenia stron internetowych oraz programowania
i skomplikowanych sposobow informatycznych, aby wstawia¢ zawarto$¢. Teraz ci,
ktorzy tylko przegladaja Internet, maja mozliwo$¢ ingerowania w tresci i reagowanie na
nie. Skonczyla si¢ era, kiedy to Internet znajdowat si¢ w rekach do$¢ zawezonej grupy
0sob, ktore znaty tajniki stawiania i edycji stron internetowych. Sytuacja si¢ odwrdcita.
Obecnie kazdy, kto posiada dostgp do Internetu, moze dostownie w kilka sekund
stworzy¢ wlasng witryng za pomoca gotowych schematéw 1 uczyni¢ ja dostepng dla
szerokiego grona internautow. Trend Web 2.0 ustanowit wigc mozliwos¢ bycia
W centrum zainteresowania wirtualnego §wiata kazdemu z nas.

Do charakterystycznych cech Internetu drugiej generacji zaliczyé mozna?®:
- prostota w tworzeniu;

- fatwo$¢ w komunikacji;

- interakcyjnos¢;

- udostgpnianie zawartosci,

- mozliwo$¢ kooperacji z innymi;
- powszechnos¢;

- dostepnos¢ zasobow;

- niskie koszty;

- przejrzystos¢ wygladu;

- duzy zasigg.

Jedng z najwazniejszych cech Web 2.0 jest jednak zorientowanie na docenienie
odbiorcow, a takze ich znaczacej roli w tworzeniu, ksztattowaniu i rozwijaniu sieci®*.
Cechy Web 2.0 mozna takze pogrupowac na kategorie.

I tak, wyrdznia sie cechy?®:

23 ). Brzostek-Pawtowska, Zmiany w modelach i technologiach informacyjnych w dobie Web 2.0 i Web
3.0, ,,Elektronika”, 2011, nr 3, s. 145.

24}, Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0 - ewolucja form przestrzeni komunikacyjnych
w globalnej sieci, ,,Rozprawy spoteczne”, 2017, nr 1, s. 35.

25 http://webxperience.pl/co-to-jest-web, 11.02.22
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- techniczne (takie, w ktorych uzywa si¢ nowopowstatych technologii oraz
wykorzystuje pewne mechanizmy, jak wiki czy tez udostepnianie interfejsow XML,
ktore dajag mozliwo$¢ czerpania innym stronom, a takze programom z danych, ktére
zawarte s3 na Web 2.0);

- wygladu (kwestie zwigzane z czcionka, jej wielkoscig, gradientami, barwami,
a takze uktadem, jego przejrzystoscia, czytelnoscig i prostota)

- spoteczne (korzystanie z Creative Commons — otwartych licencji, efektow
sieciowych oraz kolektywnej inteligencji, mozliwosci nawigzania kontaktow
1 tworzenia treSci oraz wzbogacania zawarto$ci roznego rodzaju plikami przez
internautow).

Do najczestszych wymienianych przyktadow stron internetowych z rodziny modelu
Web. 2.0 zaliczy¢ mozna:

- Facebook;

- Instagram;

- Allegro;

- X (dawniej Twitter);

- YouTube;

- LinkediIn;

- Wykop;

- NaszaKlasa;

- GoldenLine;

- Filmweb:;

- OLX;

- Reddit;

- Pinterest.

Wypracowanie koncepcji 2.0 miato swoje korzenie podczas konferencji o tematyce
internetowych trendow. Bral w niej udzial migdzy innymi Tom O’Reilly oraz
MediaLive International. Dostrzezono wowczas, ze Internet jest istotny jak nigdy
dotad®®. Wszystko to za sprawa powstajacych wciaz stron internetowych, a takze

aplikacji. Konieczno$¢ wiaczenia wszystkich uzytkownikow sieci w interakcje

% T. O’Reilly, What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation
of Software, ,,Communications & Strategies”, 2007, nr 65, s. 17.
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1 aktywne zaangazowanie w tworzeniu tresci skutecznie wyparto dotychczasowa
formutg Internetu Web w wersji 1.0.

Fundamentalna réznica migdzy Web 1.0, a Web 2.0 odnosi si¢ bowiem do
wyraznego rozmazania granicy pomig¢dzy nadawcg, a odbiorcg treSci umieszczonej
w Internecie. Zawartos¢, ktora udostgpniania byta jeszcze w modelu Web 1.0, mogta

by¢ jedynie odczytywana, a o wchodzeniu w interakcje nie byto wtedy mowy?’.

1.4 Charakterystyka najpopularniejszych mediow spolecznosciowych

Media spoteczno$ciowe opanowaly nasze komputery, smartfony, laptopy czy
tablety. Dzigki urzadzeniom mobilnym nie wychodzimy praktycznie z sieci, stajac
si¢ jej uzytkownikami niemal przez calg dobg, siedem dni w tygodniu. Fenomen
Facebooka, Instagrama czy X opiera si¢ jednak na do$¢ oczywistym fakcie, bowiem
dzieki tym narzedziom, ludzie nie muszg wychodzi¢ z domu i fizycznie spotykac si¢ z
innymi, aby wyrazi¢ SWoja opinie, czy tez pokazaé
si¢ kolejnym osobom. Nasze profile czy osie czasu to karty historii, na ktorych
zapisujemy poszczegdlne dni, tygodnie 1 etapy swojego zycia. Niemozno$¢
wziegcia udziatlu w spotkaniach na zywo, ktéra spowodowana moze by¢ brakiem czasu,
odlegloscia, czy tez klgskami takimi jak pandemia koronawirusa, nie przekreslaja szans
na sprawne 1 pelne komunikowanie si¢ w rozmowach i1 wymian¢ niezbednych
informacji oraz danych takich jak pliki tekstowe, zdjecia, dokumenty czy filmy.

Media spolecznosciowe to takze sposob na unikanie nudy i stagnacji. Ta bardzo
mocno dala si¢ we znaki podczas lockdownow, spowodowanych przez pandemie
wirusa. Pomimo, ze ludzie siedzieli w domach, nie zanikala potrzeba zabawy
i rozrywki. Dzigki social mediom mozna bylo rozwija¢ hobby i pasje w zaciszu
wlasnego domu. Krecenie krotkich Smiesznych filmikow, dzielenie si¢ przepisami czy
zdjeciami, w ktorych prezentowano efekty swojej pracy czy pasji, sprawito, Ze nie czuto
si¢ osamotnienia w tak drastycznej formie, jak przed era dobrze rozwinig¢tych witryn
1 aplikacji spotecznosciowych.

W dobie fake newsow, ludzie — zwtaszcza mtodzi i w $rednim wieku — poszukuja
dostgpu do rzetelnych informacji. Interakcja z innymi osobami moze by¢ sposobem na

wypracowanie wielu wspolnych stanowisk w danej kwestii. Social media jako zrodto

21 J. Wozniak, Crowdsourcing — IV etap rozwoju rekrutacji internetowej, ,,Zarzadzanie zasobami
ludzkimi”, 2014, nr 1, s. 45.
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wiadomosci o $wiecie, ma by¢ nie tylko pouczajace, ale takze przedstawione
w wygodnej formie. Coraz czgéciej bowiem spoleczenstwo bardziej oglada, niz czyta
content, w zwigzku z tym oprécz tego, ze zawarto$¢ stanowi pigutke wiedzy, oczekuje
si¢, Zze prezentowana, bedzie przybierac interesujacg oraz odstresowujgca forme.
Chociaz zadna aplikacja nie wyprze w pelni prawdziwego kontaktu z drugim
czlowiekiem w cztery oczy, to dzigki dobrze rozwinigtym systemom w duzej mierze ten
kontakt zapewnia, a oprocz tego pozwala na ksztatcenie, umozliwia i utatwia prace oraz
podtrzymywanie wigzi z bliskimi, przyjaciotmi 1 znajomymi - bez wzgledu na

odlegtos¢.
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Most popular social networks worldwide as of October 2021, ranked by number of
active users (in millions)

Facebook 2,895
YouTube 2,291
WhatsApp* 2,000
Instagram 1,393
Facebook Messenger” 1,300

Weixin / WeChat 1,251
TikTok
Douyin™
QaQ

Sina Weibo

Telegram

Snapchat

Kuaishou 506

Pinterest 454

Twitter 436

Reddit* 430

Quora* 300

MNumber of active users in millions

Wykres 2. Najpopularniejsze media spotecznosciowe — pazdziernik 2021
Zrodto: statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users

Na wykresie 2 przedstawione sg dane dotyczgce najpopularniejszych mediow
spotecznosciowych (pazdziernik 2021 roku) mierzone w milionach aktywnych
uzytkownikéw w poszczegdlnych aplikacjach. 1 tak, pierwsze miejsce nalezalo do
Facebooka, ktory gromadzil prawie trzy miliony aktywnych internautéw. Na drugim
miejscu uplasowat si¢ serwis YouTube, dalej komunikator WhatsApp, Instagram
1 Messenger od Facebooka. Statystyka podkresla dominujacg pozycje Facebooka wsrdd

najbardziej powszechnych obecnie serwiséw spotecznosciowych na §wiecie.
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1.4.1 Facebook

Facebook to zalozony w 2004 roku serwis spoteczno$ciowy, za ktérego pomoca
zarejestrowani w nim internauci maja mozliwo$¢ tworzenia grup oraz sieci powigzan
1 znajomos$ci z innymi uzytkownikami. W ramach ustugi istnieje takze mozliwo$¢
dzielenia si¢ oraz udostgpniania miedzy soba zdje¢, filméw 1 innych plikow
multimedialnych oraz tekstowych, w tym przede wszystkim wiasnych wpisow.

Aplikacja jest wiasnoscia firmy Meta Platforms, ktérej siedziba znajduje
si¢ w Menlo Park w Kalifornii (Stany Zjednoczone). Tworcg i wiascicielem Facebooka
jest Mark Zuckerberg, amerykanski przedsigbiorca i dyrektor generalny Meta.

Podstawowym celem Facebooka jest sieciowanie ludzi. Portal daje bowiem
mozliwo$¢ zamieszczania informacji o:

- zainteresowaniach;

- statusie zwigzku;

- znajomych;

- skoniczonych szkotach;

- ukonczonych uczelniach;

- odwiedzonych lokalizacjach;

- tworzenia grup;

- dotaczania do grup;

- tworzenia stron internetowych (w tym takze profesjonalnych);

- kreowania kont firmowych, biznesowych i fanpage’ow.
Czerwiec 2017 roku to moment, w ktorym liczba aktywnych uzytkownikow serwisu

z calego Swiata wynosita niemal dwa miliardy, z czego az 1,3 miliarda byto aktywnych

codziennie.
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Facebook Keeps On Growmg
\ mber of montt active Facebook users worldwide
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Wykres 3. Liczba korzystajacych z Facebooka 2004-2019
Zrédto: statista.com

Wykres 3 przedstawia wzrost liczby korzystajacych z Facebooka, ktore wynosita
okoto miliona os6b (rok 2004). Gdy serwis udostepniony zostat dla wszystkich, zaczgto
obserwowaé znaczny i gwaltowny wzrost zarejestrowanych internautow. | tak, przez
lata, patrzac na  drugi  kwartat 2019  roku stwierdzi¢ ~ mozna,
ze serwis spoteczno$ciowy zanotowal laczng liczbe uzytkownikéw na poziomie
az 2,414 miliarda?®.

Oznacza to, ze wowczas wielko$¢ ta stanowita prawie 55% wszystkich
uzytkownikéw Internetu oraz lekko ponad 31% catej populacji na Ziemi.

W dzisiejszym $§wiecie, zastosowan mediow spoteczno$ciowych jest coraz wigce;.
Facebook, jako lider w tej branzy, daje swoim uzytkownikom wiele mozliwosci, takich
jak na przyktad:

- mozliwo$¢ odszukania osob, z ktérymi kiedys stracito si¢ kontakt;

- podtrzymywanie wigzi 1 kontaktow z bliskimi 1 znajomymi;

- bycie na biezaco z wydarzeniami u swoich znajomych;

- wymienianie prywatnych wiadomosci przez Messenger;

- dzielenie si¢ swoimi pasjami, przemysleniami i opiniami z innymi;

28 http://mobirank.pl/2019/07/29/liczba-uzytkownikow-facebooka-wynosi-2-4-mld-i-ciagle-rosnie-stan-
na-2g-2019, 11.02.22
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- czytanie 1 $ledzenie interesujacych tresci z polubionych stron;
- kupowanie, sprzedaz czy wymiana rzeczy za posrednictwem grup;

- kontakt z wieloma firmami, ktére maja swoje profile na stronie.

1.4.2 Instagram

Instagram to obecnie jeden z najbardziej popularnych — obok Facebooka —
serwisOw spotecznosciowych na $wiecie. Ma profil fotograficzny, jest bowiem
hostingiem zdje¢, ktory w polaczeniu z aplikacja mobilng o tej samej nazwie czyni go
niezwykle intuicyjnym 1 przyjaznym w obstudze. Oprocz zamieszczania filmow oraz
zdje¢, narzedzie to daje takze mozliwos¢ edycji materiatdw oraz stosowania tak
zwanych filtrow cyfrowych. Zawarto$¢ mozna takze umieszcza¢ na innych serwisach
spotecznos$ciowych.

W kwietniu 2012 roku serwis Instagram zostal zakupiony przez wiascicieli
Facebooka za sume miliarda dolarow. Co ciekawe, w momencie tym Instagram
obstugiwany byl przez zaledwie trzynastu pracownikow, a szacowana liczba
uzytkownikéw — zarowno portalu internetowego jak i aplikacji mobilnej — wynosita
okoto stu milionow. Pig¢ lat pdzniej wyraznie zauwazalny byl juz wzrostowy trend
liczby internautow — w 2017 roku Instagram posiadal osiemset milionow
uzytkownikow, ktorzy byli miesigcznie aktywni, z czego az pigcset milionow
odwiedzalo ustuge codziennie.

Szacuje si¢, ze gdyby nie doszlo do sprzedazy Instagrama, to firma jako
samodzielna spotka juz w 2018 roku bytaby warta sto miliardow dolarow?®. Dowodzi to
stusznosci decyzji dotyczacej kupna serwisu w 2012 roku, podjetej przez zarzad
Facebooka.

Na przestrzeni lat, ustuga rozwijala si¢, wprowadzajac sukcesywnie nowe narzedzia
1 rozwigzania, ktore ulatwiaja codziennie korzystanie z programu. Mowa tu na przyktad
o wyszukiwarce, ktora pozawalala na odnajdywanie hasztagow - tak bardzo
charakterystycznych dla tego programu, lokalizacji czy profili uzytkownikow.

Wsrod najpopularniejszych kont, ktore posiadajg najwicksza liczbe followersow,

wyr6zni¢ mozna gwiazdy sportu, show-biznesu czy popkultury, miedzy innymi Ariang

29 http://businessinsider.com.pl/firmy/strategie/ile-wart-jest-instagram-jako-oddzielna-spolka-100-mld-
dolarow/188w92j, 11.02.22
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Grande, Selen¢ Gomez czy Cristiano Ronaldo, ktéry w ostatnim czasie jako pierwszy
pobil rekord, przekraczajac bariere czterystu miliondw fanow,

Wisrod polskich gwiazd, najwickszg liczbg obserwujacych cieszy si¢ pitkarz Robert
Lewandowski, ktorego $Sledzi dwadziescia cztery miliony osob. Ciekawostkg jest fakt,
ze drugie miejsce nalezy do jego zony - Anny Lewandowskiej, ktora obserwuje ponad

trzy i pot miliona fanow>L.

1.4.3 X (dawniej Twitter)

X (dawniej Twitter) jest ustugg spotecznosciowa, dla ktorej charakterystyczng cechg
jest mozliwos¢ tworzenia postow w formie mikroblogéow przez zarejestrowanych
uzytkownikéw. Wysylaja oni oraz odczytuja tak zwane tweety, ktorych tre$¢ nie moze
przekroczy¢ dwustu osiemdziesigciu znakow. Serwis umozliwia rowniez wstawianie
hasztagdbw, a takze odpowiadanie na wiadomos$ci wrzucone przez innych
korzystajacych. Podobnie jak w przypadku Instagrama, istnieje mozliwosé
obserwowania wybranych kont na portalu.

X powstal na wiosng 2006 roku, a jego zatozycielami byli:

- Jack Dorsey;

- Ev Williams;

- Biz Stone;

- Noah Glass.

Weczedniej projekt funkcjonowat w charakterze start-up. W pdzniejszych latach
serwis notowal znaczne wzrosty ilosci tweetow. W roku 2007 liczba ta oscylowata
wokot czterystu tysiecy wiadomos$ci na kwartal, podczas gdy rok 2008 przyniost juz
wzrost siegajacy stu milionow wpisow kwartalnie. W 2010 roku (luty) potowa tej liczby
— pigcdziesigt miliondw — stanowita dzienng ilo§¢ publikowanych tweetow. Czerwiec
tego samego roku to wzrost o kolejnych pigtnascie milionéw dziennie. Z kolei marzec
2011 roku zanotowat sto czterdziesci milionow wpisow na dobeg. Wszystko to Swiadczy
0 bardzo dynamicznym rozwoju serwisu spolecznosciowego, ktory stawat si¢ coraz
bardziej popularny. Jednak gwaltowne, skokowe wzrosty aktywno$ci mozna bylo

obserwowac podczas waznych, §wiatowych wydarzen. I tak, rekordy bite byty podczas:

30 http://bbc.co.uk/newsround/60300800, 12.02.22
31 http://piknikpiracki.pl/blog/kto-ma-najwiecej-obserwatorow-na-instagramie, 12.02.22
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- FIFA 2010 (2940 wpis6éw na sekundg);

- Finatow NBA 2010 (3085 wpisow na sekunde);

- Finalu Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej Kobiet 2011 (7196 wpisow na sekunde);
- dnia, w ktorym zmart Michael Jackson (100 000 tweet’6w na sekunde);

- projekcji telewizyjnej pewnego filmu w Japonii (143 199 tweet’6w na sekundg).

Platforma przechodzita wiele modyfikacji, w tym wielokrotng na przestrzeni lat
przebudowe interfejsu czy tez dodawanie nowych funkcji dla uzytkownikéw. Zmiane
nazwy oraz logo zawdzigcza nowemu wiascicielowi — Elon Musk nabyl portal
w pazdzierniku 2022 roku, a niespetna rok p6zniej dokonal wspomnianych zmian.

X bardzo chetnie wykorzystywany jest przez dyplomatéw, dziennikarzy czy tez
publicystow. Stynie rowniez z tego, iz jest narzedziem komunikacji wielu $wiatowych
przywodcow oraz wptywowych politykow. Wsérod nich wymieni¢ mozna mig¢dzy
innymi takie nazwiska jak:

- Barack Obama;

- Joe Biden;

- Donald Tusk;

- Emmanuel Macron;

1.4.4 YouTube

Serwis  spotecznosciowy o charakterze filmowym YouTube powstat
w 2005 roku. Umozliwia wstawianie, komentowanie, ocenianie oraz transmisj¢ na Zywo
materiatow wideo. Uzywa on nowoczesnych technologii celem mozliwosci
wyswietlania tresci filmowych zamieszczanych przez uzytkownikow, w tym migdzy
innymi:

- filmy amatorskie;

- zwiastuny produkcji filmowych;

- teledyski;

- wideoblogi;

- zapowiedzi telewizyjne.

Rok 2010 to czas, w ktérym dziennie uzytkownicy kanaléw zamieszczali na stronie

ponad osiemdziesiat pie¢ tysiecy filméw. Pod koniec lutego 2017 roku serwis podal do

33



wiadomosci publicznej, iz jego uzytkownicy ogladaja codziennie okoto miliarda godzin
zamieszczonych tresci. W kazdym miesigcu z kolei do YouTube loguje si¢ dwa
miliardy internautéw.

Finalnie, YouTube zostat zakupiony przez Google za sume¢ 1,65 miliarda dolarow
wraz z kapitalem akcyjnym. Przed pojawieniem si¢ w sieci serwisu YouTube, nie istniat
zaden prosty sposob umieszczenia w Internecie materialu filmowego przez zwyklych
uzytkownikéw. Dopiero czytelny 1 przejrzysty interfejs, ktoéry byt dobrze
zaprojektowany 1 intuicyjny, sprawit, ze ruszyta moda na masowe publikowanie w sieci
réznego rodzaju tresci filmowych. Co wigcej, tresci te byly dostepne dla uzytkownikow
z calego $wiata. Bardzo réznorodne dziedziny i tematyka wstawianych materiatow
szybko spowodowaly, ze YouTube stat si¢ jedng z najistotniejszych sktadowych tak
zwanej kultury Internetu.

Do najpopularniejszych polskich youtuberéow, ktérzy prowadza swoje kanaty
w serwisie spotecznosciowym YouTube, naleza miedzy innymi*?:

- Blowek;

- Karol Friz Wisniewski;

- Stuu;

- Rezigiusz;

- SA Wardega;

- AbstrachujeTV;

- Planeta Faktow.

Popularnos$¢ influenceréw z YouTube mierzy si¢ za pomocg dwoch wielkoS$ci.
Mowa o:

- ilo$ci subskrypcji;

- ilosci wyswietlen danego opublikowanego filmu (lub zbiorczo — wszystkich

filmow na danym kanale).

1.4.5 TikTok

TikTok to serwis spotecznosciowy 0 charakterze aplikacji mobilnej. Zasadnicza
funkcjg programu jest mozliwo$¢ publikowania niedlugich materialéw filmowych.

Tres¢ ta w zamysle autoréw ustugi przypomina¢ ma swojego rodzaju teledyski

32 http://geex.x-kom.pl/lifestyle/ranking-polskich-youtuberow, 14.02.22
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muzyczne. TikToka stworzyta chinska firma ByteDance, ktora wydata go we wrze$niu
2016 roku. Aplikacja spolecznosciowa notowata drastyczne wzrosty popularnosci,
a w kwietniu 2020 roku odnotowano liczb¢ korzystajacych z niej na poziomie az dwoch
miliardow uzytkownikow. To dato TikTokowi w tamtym czasie ogdlnoswiatowe miano
najczesciej pobieranej aplikacji. Rok ten to takze rekordowe ilosci pobran programu.
W skali $§wiatowej, TikTok zgromadzit w tym czasie osiemset miliondéw nowych
uzytkownikdéw. Natomiast w naszym kraju korzysta z niego okoto 68% mtodych ludzi
w przedziale wiekowym od dziesieciu do dziewigtnastu lat. Przektada si¢ to na dwa
i p6t miliona korzystajacych?s.

Aplikacja daje mozliwo$¢ publikowania tresci wideo w kilku formach, miedzy
innymi:

- stream (czyli relacja nagrywana na zywo);

- lip-sync (czyli nagranie piosenki na zasadzie playback’u);

- tutorial (czyli wideo-poradnik);

- stand-up (czyli wystep satyryczny);

- pokaz (czyli nagranie umiejg¢tnosci sportowe;).

Z aplikacja wigza si¢ réwniez kontrowersje. Amerykanscy urz¢dnicy z obawag
wypowiadaja si¢ o mozliwym wptywie Pekinu na TikToka. Rodza si¢ obawy,
ze wiasciciel aplikacji — firma ByteDance — moze udost¢pnia¢ chinskim wiadzom
gromadzone dane lub tez nawet manipuluje tresciami tam zawartymi. Ustawa, ktora
dotyczy tej sytuacji, zostala przeglosowana przy duzym wsparciu zaréwno Demokratow
jak 1 Republikanow, a efektem tych dzialan moze by¢ zmuszenie w przysztosci
wladciciela TikToka do odsprzedazy wudzialdbw amerykanskiemu podmiotowi.
W przypadku odmowy, aplikacja moglaby zosta¢ catlkowicie zakazana w Stanach

Zjednoczonych.

1.4.6 LinkedIn

LinkedIn jest ustuga spoteczno$ciowa o charakterze migdzynarodowym, ktorej
gléwnym celem jest sieciowanie kontaktow zawodowych oraz biznesowych. Luty 2021
roku to okres, w ktorym serwis zanotowal siedemset czterdzieSci milionow

korzystajacych z niemal dwustu krajow $wiata.

33 http://languagelifestyle.pl/co-to-jest-tik-tok-i-na-czym-polega-jego-fenomen.html, 14.02.22
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Program daje mozliwo$¢ budowania swojej marki osobistej, zaprezentowania innym
wlasnego wizerunku czy podkreslenie reputacji. Aktywno$¢ na portalu skupia
sie miedzy innymi z takich kwestii jak3*:

- edukacja;

- sprzedaz;

- rekrutacja.

Portal daje takze mozliwo$¢ budowania marki pracodawcom. To dzigki starannie
prowadzonym profilom firmowym, te s3 w stanie pozyska¢ kandydatow spetniajacych
potrzeby czy wregcz pozyska¢ ambasadoréw wlasnej marki. Wzrasta tez pozycja, ktora

Swiadczy 0 wiarygodno$ci w prowadzonych interesach. Obecnym wilascicielem

LinkedIn jest Microsoft.

34 http://socialmediawbiznesie.pl/artykuly/dlaczego-warto-korzystac-z-linkedin.php, 14.02.22
36



Rozdziat 2

Nowe media w zyciu spolecznym i politycznym

Nowe media, jako wyrazenie, obecne jest w powszechnym uzyciu od
kilkudziesigciu lat. Termin nowych mediow pojawit si¢ juz w latach szes¢dziesigtych
dwudziestego wieku , a wsrod specyficznych cech wyrdzni¢ mozna:

- wzajemnie powigzanie,

- dostep uzytkownikow indywidualnych,

- wielo$¢ sposobow uzycia,

- interaktywnos¢,

- wszechobecno$é,

- otwartosc,

- wielo$¢ sposobow uzycia,

- delokalizacje,

- niedookreslono$¢ przestrzenna.

W teorii medidow nie ma jednak $cisle okreslonego stanowiska co do tego, czym
w istocie sg nowe media. Z jednej strony uwaza sig, iz to telewizja stanowi wyznacznik
ich powstania, z drugiej za$ istnieje podejscie, wedlug ktorego chcac klasyfikowac
nowe media, nalezy wzig¢ pod uwage takie kryteria jak no$nik oraz interaktywnos$¢,
ze wskazaniem na to, 1z pozwalaja wykorzystywa¢ urzadzenia elektroniczne,
wymagajac aktywnego udziatu odbiorcy w pelniejszym i nietradycyjnym charakterze.
W tym rozumieniu, to Internet oraz komputer jest catkowicie nowym rozwigzaniem
technologicznym?®®.

Lev Manovich przedstawia koncepcje, wedlug ktérej nowe media s3 mediami
analogowymi, ale skonwertowanymi do cyfrowej postaci. Ich cecha gtowna jest to,

ze pozwalaja na swobodny dostep do réznych danych, a duplikowanie ich nie powoduje

% M. Szpunar, Czym sq nowe media — préba konceptualizacji, Studia Medioznawcze 4 (35), 2008, s. 33.
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obnizenia ich jakoS$ci; sg interaktywne, czyli uzytkownik moze wchodzi¢ w interakcje
z obiektem medialnym?®.

Kluczowe wtasno$ci nowych mediéw sprowadzaja si¢ do pigciu podstawowych
elementow®’:

- modularno$¢ — obiekt nowych medidow ztozonych jest z niezaleznych elementéw,
a budowa o modularnym charakterze utatwia eliminacj¢ lub zamian¢ pewnych czgsci,

- reprezentacja numeryczna - obiekt nowych mediow moze by¢ scharakteryzowany
formalnym, matematycznym jezykiem, a takze poddawa¢ si¢ moze obrébkom
algorytmicznym, czyli na przyktad stosujac odpowiedni algorytm,

- automatyzacja — nowe media sg w stanie automatyzowac wiele czynnosci, ktore
zwigzane s3 z ich tworzeniem, a takze obrobka czy udostepnianiem,

- wariancyjno$¢ — obiekt nowych medidow istnieje w wielu odmiennych wersjach,
ktorych liczba moze by¢ teoretycznie nieskonczona, a nie jest czyms Scisle i odgérnie
ustalonym, czego nie mozna zmieni¢ lub skorygowac,

- transkodowanie — pozwala na zmian¢ mediow w posta¢ komputerowych danych,

a takze zmiang z jednego formatu w catkowicie odmienny.

2.1 Rola mediéw spolecznosciowych w zyciu spolecznym

Gdy na $wiecie pojawity si¢ tradycyjne media, takie jak prasa, telewizja czy radio,
zaczeto mowic o reorganizacji zycia spotecznego®®. Natomiast z chwilg powstania tak
zwanych nowych mediow — czyli gtownie telefonii komoérkowej oraz Internetu —
cztowiek doskonale zdal sobie sprawe, Zze ma do czynienia z calkowitym
zrewolucjonizowaniem $wiata, jaki dotychczas znat®,

Jednym z najbardziej widocznych skutkéw ery mediow, zarowno tych tradycyjnych,
a takze spotecznosciowych, ktore dzi§ sa juz na tyle wysoko rozwinigte, 1z przejmujg
czesto role swoich poprzednikéw (telewizja, radio, prasa), jest wyrazna zmiana

spoteczna  w  kontek$cie postrzegania czasu. Za po$rednictwem mediow

spotecznos$ciowych, do ludzi trafia bardzo duzo roéznych wiadomosci. Wydarzenia

% Tamze, s. 33.

37, Manovich, Jezyk nowych mediéw, Warszawa 2006, s. 119-120.

38 M. Laskowska, Komunikacja za pomocq social media — mozliwosci i zagrozenia. Zarys problematyki,
w: Komunikacja — (po) rozumienie — obecnosé¢ spoteczna, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2012,
s. 29.

% T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spofeczenstwo informacyjne: Szanse, zagrozenia, wyzwania, Fundacja
Postepu Telekomunikacji, Krakow 1999, s. 31.
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te dziejg si¢ w réznych przestrzeniach i lokalizacjach, natomiast w tym samym czasie.
W rezultacie wszystko to, co dzieje si¢ chocby w najdalej odleglym dla nas miejscu na
kuli ziemskiej, zdaje sie¢ odbywa¢ w jednakowym momencie, a takze sprawia wrazenie
istnej namacalnosci tych wydarzen*®. Dostrzezono zatem, ze media — w ogdlnym,
zbiorczym ujeciu — doprowadzity do tego, iz korelacja miedzy czasem, a przestrzenig
stala sie tak silna, jak nigdy dotad - wrecz nierozerwalna*. Mozemy do$wiadczaé
wszystkich wydarzen, ktore dziejg si¢ na raz w najroézniejszych miejscach na §wiecie.
To tak, jakby czas realny, w ktorym obecnie jestesmy tu i teraz, tworzyt wiele
réwnoleglych terazniejszosci.

W znaczacy sposob zmianie uleglo takze postrzeganie przez ludzi wydarzen
z przeszio$ci. Przed pojawieniem si¢ mediow masowych informacje te przekazywano
w bezposrednich kontaktach. Potem, media tradycyjne daty mozliwo$¢ archiwizowania
przekazywanych informacji, do ktérych mozna bylto wraca¢. Gdy pojawily si¢ media
spotecznosciowe, kazdy z nas ma mozliwo$¢ archiwizowania i dokumentowania
naszego wlasnego zycia i wydarzen, ktore dzieja si¢ podczas niego. Znane sg juz bardzo
dobrze osie czasu na portalach spoleczno$ciowych, tworzone przez uzytkownikow
albumy ze zdjeciami i filmami, a takze archiwum relacji czy stories, jakie mamy do
dyspozycji, publikujgc biezace wydarzenia z poszczegdlnych dni i1 tygodni. To samo
dotyczy przysztosci. Przed erg mediow cztowiek doswiadczat uptywu czasu na przyktad
poprzez nastgpujace po sobie pory roku czy poszczegOlne cykle wlasnego zycia.
Obecnie nie jest to juz tak oczywiste, gdyz naptyw prognozowanych informacji poprzez
media spolecznosciowe catkowicie odwraca uwage od tak fundamentalnych spraw,
jakie rozpatrywato si¢ duzo wczesniej. Media pokazuja, ze przyszio$¢ powigzana jest
z dziejacymi si¢ zdarzeniami na $wiecie. S3 one bowiem uczestnikami w debatach
spotecznych nad przyszioscig. Natomiast nierzadko przedstawiane wizje 1 prognozy
zdarzen w danym zakatku Ziemi potencjalnie mogag oddziatywaé podzniej na to,
co moze sta¢ sie z nami samymi“?.

Media spotecznos$ciowe - niezaleznie od tego, czy sa przez niektorych lubiane czy
nie; czy dana osoba ich uzywa lub nie; wreszcie czy ograniczamy si¢ do jednej ustugi

czy korzystamy z wielu réznych serwiséw - sa czeScig wspodlczesnej kultury 1 petnig

40 A. Koztowska, Oddziatywanie mass mediow, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2011, s. 119.

41 ). Kramarczyk, M. Osowiecka, W sieci czas biegnie inaczej. Psychospoteczne aspekty przemian
temporalnych w dobie Internetu, w: Cziowiek zalogowany. 3. Réznorodnosé sieciowej rzeczywistosci,
red. K. Tucholska, M. Wysocka-Pleczyk, Biblioteka Jagiellonska, Krakow 2014, s. 8.

42 A. Koztowska, Wybrane problemy wspétczesnego $wiata w refleksji socjologicznej, red. E. Firlit,
J. Gladys-Jakubik, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2016, s. 198.
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wazng rol¢ w zyciu spotecznym. Kwestie z nimi zwigzane rozciggna¢ mozna na kilka
roznych ptaszczyzn, a wszystko to za sprawg szybkiego tempa rozwoju zar6wno
obecnych serwisow 1 aplikacji spolecznosciowych jak i powstawania ciggle nowych
koncepcji 1 programdéw. Warto zwrdci¢ uwage na wybrane aspekty w kontekscie
wpltywu social mediow na zycie spoteczne, poniewaz z uwagi na swoje wtasciwosci, ich
istota przektada si¢ na dokonywanie zmian — czasem nawet fundamentalnych — w wielu
obszarach, takich jak zycie*®:

- spoteczne;

- biznesowe;

- gospodarcze.

Pierwotng, podstawowa rola mediéw spotecznosciowych jest budowanie relacji
migdzyludzkich. Tworza, zacie$niajg lub zmieniajg je. Zmieniajg rowniez sposob,
w jaki spoglada si¢ na rzeczywisto$¢. Percepcja, ale takze zmysty czlowieka
korzystajacego z social mediow, silg rzeczy ulegajg poszerzeniu. Pokolenie tych ludzi,
ktorzy nie mieli okazji pozna¢, jak funkcjonuje si¢ bez obecnosci tego typu systemow
medialnych, uwaza obecny za taki, w ktorym to wlasnie media spotecznos$ciowe
odgrywaja zasadnicza role**. W dzisiejszych czasach bardzo latwo nawigzujemy
kontakty z innymi. Nawet, jezeli spotkato si¢ kogo$ dwa razy w zyciu w odstgpie na
przyktad rocznym, wcale nie przeszkadza to w tym, aby dobrze poznaé si¢ przez ten
czas. Wystarczy zaakceptowa¢ siebie w znajomych na danym portalu lub kliknagé
przycisk obserwowania na danym koncie. Posty, relacje, zdjecia i1 filmy, ktore
wiekszos$¢ z nas aktywnie co jaki$ czas zamieszcza na swoich profilach, daje mozliwo$¢
biezacego uczestnictwa w zyciu danej osoby. To rzecz jasna nie moze by¢ substytutem
(w pelnym tego stowa znaczeniu) budowania osobistych wiezi w $wiecie realnym,
natomiast w przypadku znacznej odleglosci migdzy soba, pomaga przezwycigzac
chocby te wlasnie bariere. Odzwierciedleniem w faktach tego stwierdzenia niewatpliwie
jest sytuacja zwigzana z pandemia koronawirusa. Wprowadzony lockdown, podczas
ktérego zamknigte byty sklepy, restauracje, kina oraz inne miejsca publiczne, a ludzie
ograniczyli kontakty towarzyskie zamykajac si¢ i pozostajgc w swoich domach,

dobitnie pokazat, jak pomimo tylu barier podyktowanych troska o zdrowie mozna by¢

B E. Krok, Media spolecznosciowe elementem systemu zarzqdzania wiedzq w firmie, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego 2011, nr 656, s. 50.

4 K. Gajek, Media spotecznosciowe jako wazny element komunikacji zewnetrznej organizacji
sportowych, Quality in sport 1 (5), Akademia Wychowania Fizycznego we Wroctawiu, 2016, s. 48.
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w stalym kontakcie z innymi, dzigki czemu pod wzgledem towarzyskim nie odczuwato
si¢ az tak bardzo reperkusji zwigzanych z niespotykaniem si¢ ze soba na zywo.
Wysytanie i udost¢pnianie zdjg¢ oraz filmow, rozmowy wideo, publikowanie relacji —
wszystkie te czynnosci w jaki§ sposob pozwalaja nam poznawaé si¢ wzajemnie
w sytuacji, gdy nie mamy z r6znych przyczyn mozliwos$ci osobistych rozmow.

W procesie budowania kontaktow spolecznych oraz sieciowania danej grupy
odbiorcoéw, w $wiecie medidw spolecznosciowych biorg udziat takze roznego rodzaju
podmioty. Sg to miedzy innymi:

- firmy;

- instytucje panstwowe;

- 0soby publiczne;

- stowarzyszenia;

- fundacje.

T e J ) I3

Rzeszow - stolica innowagji

52,,2,5,5?93‘,{ @Rzeszow.stolica.innowacji - Miejscowosc © Wyslij wiadomosé

Strona gtéwna Informacje Zdjecia Filmy Wiecej v e

Informacje Wyswietl wszystko PRZYPIETY POST

Grafika 2. Oficjalny fanpage Miasta Rzeszowa na portalu Facebook
Zrodto: Facebook
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Rafat Trzaskowski o

Prezydent m.st. Warszawy

Grafika 3. Oficjalny fanpage Rafata Trzaskowskiego na portalu Facebook
Zrédto: Facebook
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Grafika 4. Oficjalny fanpage WOSP na portalu Facebook
Zrodto: Facebook
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I tak, oficjalne profile w serwisach spolecznosciowych takich jak Facebook czy
Instagram, posiadaja na przyklad polskie miasta takie jak Rzeszoéw (grafika 2),
Warszawa, Gdansk czy Krakoéw. Ta obecno$¢ petni kilka waznych funkcji:

- informacyjna (na biezaco zamieszczane sg wiadomos$ci na temat tego, co dzieje
si¢ w miescie, to jest wydarzenia, inwestycje, prace, remonty, imprezy i tak dalej);

- promocyjna (miasta starajg si¢ dotrze¢ do jak najwigkszej grupy odbiorcow
1 zaprezentowac si¢ poprzez swoje dziatania z jak najlepszej strony);

- wizerunkowa (nierzadko poprzez tego typu strony przekazywane sg komunikaty
wiladz miasta, co pozwala odbiorcom poczu¢ si¢ poszanowanym przez kontakt

z urzedem; wptywa to korzystnie na postrzeganie przedstawicieli magistratu).
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Codziennos$cig stalo si¢ prowadzenie swoich oficjalnych stron przez celebrytow,
aktoréw, dziennikarzy, sportowcéw czy politykow, na przyktad Prezydenta Warszawy
Rafata Trzaskowskiego (grafika 3). W przypadku posiadania swoich kont przez osoby
publiczne, mozna wyrdzni¢ jeszcze jedng ceche czy tez funkcje, jaka spetnia wowczas
fanpage. Mowa o funkcji integrujacej, co w zasadzie uzna¢ mozna za podstawowy cel
zakladania i prowadzenia konta przez stawne osobistosci. Gromadzenie jak najwigkszej
ilosci  uzytkownikoéw obserwujacych dane konto jest wielkim potencjatem.
W przypadku artystow przetozy si¢ to na wzrost zainteresowania filmami, koncertami
czy wystepami. Swiat polityki natomiast wzbogaci¢ si¢ moze o kolejnych wyborcow
konkretnego przedstawiciela spoteczenstwa. Dziennikarze natomiast z pewnoscig
pobudza do refleksji i zacheca do debat publicznych w odniesieniu do kwestii, ktore
aktualnie sa poruszane przez opini¢ publiczng lub tez tre§¢ wpiséw tych wilasnie
dziennikarzy, chociazby za posrednictwem platformy spotecznosciowe;j, jaka jest X.

Z kolei oficjalne konta stowarzyszen, czy fundacji takich jak na przyktad Wielka
Orkiestra Swiatecznej Pomocy (grafika 4) zwickszaja znaczaco zasiegi prowadzonych
akcji oraz przekazywanych informacji. Poprzez udostepnienia postow migdzy soba,
uzytkownicy w atwy sposéb dowiaduja si¢ o kolejnych krokach, ktore podejmowane sg
przez inicjatorow szczytnych akcji 1 wydarzen.

Nie mozna zapomnie¢ o czysto poznawczej 1 integracyjnej roli social medidow, jakie
dzi§ pehnig. Ulatwiajg to tak zwane grupy czy zbiorowe konwersacje, ktore znaczaco
pomagaja rozeznaé si¢, z kim na przyklad bedziemy w klasie, na studiach, w grupie
stuchaczy studiow podyplomowych czy tez podczas wydarzen, takich jak kilkudniowe
konferencje.

Z Yatwoscig dostrzec mozna tez fakt, ze epoka mediow spotecznosciowych to takze
nowe trendy, a w zasadzie rewolucja w modelach biznesowych czy wrecz tworzenie
nowych zawodéw, zwigzanych bezposrednio z social mediami. Dzigki serwisom
1 aplikacjom, narodzity si¢ nowe zawody — popularne zwlaszcza wsrod mlodych, takie
jak:

- influencer;

- youtuber;

- tiktoker;

- prowadzacy fanpage;

- Swiadczacy ustugi e-marketingowe;
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- osoba zajmujaca si¢ promocjg marki poprzez social media (np. pozycjonowanie).

Zrodto dochodu poprzez podjecie ktorego§ z wyzej wymienionych zawoddw
stanowi miedzy innymi $wiadczenie ushug marketingowo-promocyjnych, co wynika
z mozliwosci Kkorzystania z wlasnych zasiggow, ktore wypracowane zostaty
wizerunkiem i sposobem prowadzenia fanpage’a celem reklamowania produktow firm,
ktore zglaszajg si¢ do influencerow, placac czesto niemate pienigdze, by w ten sposob
pozyska¢ nowy kanal promocyjny i dystrybucyjny dla swoich produktow. Pomimo
pozytywoéw zwigzanych z funkcjonowaniem 1 rozwijaniem social mediow,
spoteczenstwo zdazylo tez na przestrzeni lat pozna¢ ciemna, niebezpieczng strong¢ tych
narzedzi. Media spoteczno$ciowe nie tylko posiadaja wiele zalet. Niestety trzeba miec
rowniez $wiadomos$¢ zagrozen, jakie napotka¢ mozna za ich posrednictwem.

Jedna z najwigkszych dzisiaj bolaczek zwigzanych z czynieniem zla za pomoca
medidw spotecznosSciowych, jest szerzenie fake news’ow oraz wszechobecny hejt. Fake
newsy pojawiaja si¢ w przestrzeni publicznej gtéwnie w kontek$cie walki polityczne;.
W $wiecie, w ktorym do task wraca propaganda z stusznie minionych czaséw, bardzo
waznym jest, aby madrze weryfikowa¢ zrodta informacji. Ta sama sytuacja pojawia
si¢ w ostatnich latach réwnie czgsto w kontekscie pandemii koronawirusa. Tu takze
mamy do czynienia z wojng informacyjna. Hejt z kolei to by¢ moze z pozoru niegrozna,
ale niestety bardzo szkodliwa forma ataku na drugiego cztowieka, ktora przynosi nieraz
i najtragiczniejsze skutki. Wykorzystywane sg do tego najczesciej whasnie social media.
Armia optacanych tak zwanych trolli internetowych to coraz cze¢stsze narzedzie
niszczenia innych ludzi, grup czy $rodowisk. Poprzez prywatne wiadomosci spotykamy
si¢ roOwniez z probami — czgsto niestety udanymi — wyludzen czy oszustw. Najczesciej
przybiera to forme linku i1 krotkiej tresci, ktora wzbudzi¢ moze zaufanie z uwagi na
otrzymanie jej pozornie od osoby, ktorg znamy — jednak bez wiedzy i1 §wiadomosci tego
znajomego. To wlasnie zacheca do planowania coraz to bardziej wyszukanych metod
kradziezy. Dotyczy to zaréwno $rodkdéw materialnych, jak i cennych informacji, w tym
danych osobowych badz innych danych poufnych. Wspomnie¢ nalezy o jeszcze jednej
reperkusji, wynikajacej z uzywania medidow spotecznosciowych. Dotoczy ona gltdéwnie
mtodych ludzi, a odnosi si¢ do zludnego budowania w sieciach spotecznosciowych
obrazu wyidealizowanego wizerunku, ktory dotyczy glownie kultu ciata. Czgsto
zapomina si¢, ze zdjecia znanych gwiazd czy influenceréw poddawane sa obrdobce

graficznej za pomoca photoshopa czy coraz bardziej popularnych i dopracowywanych
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technologicznie filtréw. Wszystko to sprawia, ze niektorzy odbiorcy takich tresci moga
naby¢ zanizone poczucie wlasnej wartosci, kompleksy czy zle samopoczucie
psychiczne. Wynika to ze ztapania si¢ w sie¢ §wiata idealnego, ktory przedstawiany jest
z perspektywy majetnych 1 stawnych, a ktory nie ma za wiele wspolnego
z rzeczywisto$cia, gdyz jest produktem marketingowym na potrzeby show-biznesu czy

platnej promoc;ji.

2.2 Istota mediow spolecznosciowych w zyciu politycznym

Dynamicznie rozwijajaca si¢ rzeczywisto$¢ wirtualna wcigga kolejne fragmenty
zycia spolecznego. Dotyczy to takze procesow polegajacych na wspéttworzeniu
przepisow prawa oraz wspoldecydowania. Innymi stowy, $mialo powiedzie¢ mozna,
iz aktywno$¢ spoteczna — zwlaszcza w czasie pandemii — na dobre wkroczyta do $wiata
wirtualnego. Za posrednictwem roznego rodzaju ustug spotecznosciowych, takich jak
Facebook czy X, zaczely tworzy¢ sie¢ pewne alternatywne grupy, ktore wspdlnie
uchodza za substytut spoleczenstwa obywatelskiego, jakie funkcjonuje w realnym,
fizycznym wymiarze.

Nie da si¢ uciec od stwierdzenia, ze wspélczesni obywatele tworzg tak zwane
cyberspoteczenstwo. Jego gtowna cechg jest umiejetno$¢ sprawnego poruszania si¢ oraz
funkcjonowania w wirtualnym $wiecie, a takze bezproblemowego korzystania
z wprowadzanych coraz to nowszych technologii, aplikacji oraz programow. Niestety,
negatywng strong tego postepu jest zauwazalne zatracanie granicy pomi¢dzy Swiatem
rzeczywistym i wirtualnym; balansowanie mi¢dzy sferg prywatna, a publiczna.

Szybkie rozwijanie znanych 1 dostgpnych technologii informacyjnych oraz
wdrazanie catkowicie nowych systemow, pociggalo i pocigga wcigz za sobg przemiany
spoteczne, polegajace gtdéwnie na zmianie zwigzanej z prowadzonym przez obywateli
stylem zycia. Dotoczy to catego §wiata. Stwierdzi¢ mozna, ze zniszczone zostaly
bariery terytorialne, ktore stanowily dotychczas przeszkode w procesie przeplywu
I przetwarzania informacji. Tworzona wiadomos¢ w Polsce, staje si¢ dzi$ praktycznie
od razu dostgpna w kazdym zakatku globu. To nie koniec, gdyz zajs¢ moga takze
1 nastgpstwa tego procesu. Mowa tutaj szczegdlnie o mozliwosci odpowiedzi oraz
wejscia w polemike, dialog, konwersacj¢. Nie bez znaczenia sg takze kwestie zwigzane
z rozwojem edukacji, jakie nastgpity w wyniku galopujacej wrecz dzis cyfryzacji

I procesu informatyzowania.
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Nie ma watpliwosci, ze w obecnych czasach media spotecznosciowe zaczety petnié
kluczowa rolg w kampaniach politycznych. Jest to bowiem element tak zwanej czwartej
wladzy. Ta z kolei $mialo wprowadza dzisiejszy $wiat polityki (i nie tylko) w nowy
rodzaj wymiaru — hiperrzeczywisto$¢. Jest to nic innego, jak ambitna alternatywa,
stworzona dla znanego nam dzi§ otoczenia realnego®. W tej chwili media,
w tym wilasnie spotecznosciowe, calkowicie zmienity sposdb, w jaki prowadzony jest
terazniejszy dialog spoteczny. W polityce — zwlaszcza samorzgdowej — odnosi si¢ do
stylu wspotpracy pomiedzy wladza, a mieszkancami. W dzisiejszych czasach, tatwiej
jest poprzez social media kontrolowaé politykéw. Obywatele zrgcznie sprawili,
ze petnig one funkcje kontrolng wobec oséb decyzyjnych, a serwisy spotecznosciowe
wyrazaja glosy tych obywateli w najrozniejszych kwestiach, zwtaszcza spornych.

Spoteczenstwo obywatelskie na przestrzeni lat ewoluowato, a proces ten zwigzany
byl wihasnie z rozwojem mediow — prasa, radio, telewizja*®. Pozniej natomiast pojawily
si¢ 1 rozwineglty media spolecznosciowe, ktore dzi$ sa w stanie bez problemu wyprzeé
tradycyjne srodki przekazu na rzecz wlasnej oferty i mozliwosci. Social media to bardzo
dobre narzedzie polityczne, ktore odpowiednio wykorzystane, jest w stanie sprawic,
ze dana wladza uzyska aprobatg, uznanie i poparcie. Dzigki nim, polityk moze
przekazac¢ opinii publicznej nastgpujace rodzaje komunikatow medialnych:

- komunikaty prasowe;

- ogloszenia prasowe;

- konferencje prasowe;

- briefingi prasowe;

- artykuty sponsorowane;

- prezentacja czy zapowiedZ danego wydarzenia;

- spotkania terenowe zwigzane z poruszang kwestig;

- wyrazenie opinii;

- polemika z przeciwnikiem politycznym.

4 ). Baudrillard, Procesja symulakréw, [w:] Postmodernizm — Antologia przektadéw, red. R. Nycz,
Krakow 1997, s. 630.
% B. Ociepka, Dla kogo telewizja? Model publiczny w postkomunistycznej Europie Srodkowej,
Wroctaw 2003, s. 44.
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2.3 Media spolecznosciowe a samorzady

Rola mediow w procesach zwigzanych z tak zwang partycypacja spoteczng z roku
na rok staje si¢ coraz bardziej istotna. Dotyczy to takze ustug administracyjnych. Social
media poprzez czynienie pewnych utatwien na polu dostepu do technologii mobilnych,
a takze internetowych, w sposob interaktywny przeksztatcajg komunikacje i dialog na
linii mieszkancy — urzad. W efekcie dystans ten zostaje skrocony, a sama relacja
odbierana jest jako bardziej przyjazna.

W wyniku tego, ze samorzady coraz chetniej korzystaja z nowoczesnych
technologii w ramach mediéw spotecznosciowych, ich obecno$¢ w przestrzeni
spotecznej nie jest juz zaskakujaca, a skutkuje korzysciami, takimi jak:

- masowos¢ — zasieg udostepnianych komunikatow jest bardzo szeroki, poniewaz
Internet umozliwia dotarcie z tresciami do wszystkich osob, ktére uzywaja danego
medium;

- przejrzystos¢ komunikatow — content przybiera forme, ktéra wyrdznia si¢ jako
zwigzta oraz nacechowana wiadomosciami o charakterze informacyjnym, a przyjeta
forma dotyczaca jezyka i stylu jest zrozumiata dla odbiorcow, nierzadko przyjmujac
posta¢ graficzng;

- czas, w ktorym nastepuje reakcja — bardzo szybko mozna udzieli¢ odpowiedzi na
zadawane pytania oraz postawi¢ kontrargumenty w obliczu ewentualnej krytyki;

- zaangazowanie do dziatan — zachgcanie mieszkancow 1 spoleczenstwa do
czynnego wiaczenia si¢ w procesy decyzyjne, dyskusje, akcje 1 imprezy miejskie czy
tez udziatu w spotecznych radach tematycznych, ktore petnia funkcj¢ doradcza,

- dialog — nawigzywanie relacji pomiedzy mieszkancami, a urzgdem i jego
poszczegbdlnymi departamentami;

- niskie koszty — narzedzia, ktorymi postuguje si¢ urzad, wykorzystywane
1 prowadzone s3 przez pracownikow jednostek w ramach obowigzkow stuzbowych;

- budowanie spolecznos$ci — mieszkancy zbudowani sa wokot dazenia 1 osiggania

wspolnych efektow.
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Konrad Fijotek Prezydent Rzeszowa

Konrad Fijotek, urodzony Rzeszowianin oraz do$wiadczony i odnoszacy sukcesy samorzadowiec. W Rze

Grafika 5. Oficjalny fanpage Konrada Fijotka na portalu Facebook
Zrédto: Facebook

Dzi$, gdy wigkszo$¢ z nas codziennie korzysta z mediow spotecznosciowych
w swoich smartfonach, bacznie $ledzi, co obecnie dzieje si¢ w naszych matych,
lokalnych ojczyznach. Oprécz sledzenia kont spoteczno$ciowych, jakie posiadaja media
i prasa lokalna, obserwujemy czgsto bezposrednio oficjalne konta miast
czy miejscowosci, ale takze profile ich wiodarzy.

Rzeszowskim przyktadem jest prezydent tego miasta — Konrad Fijotek (grafika 5).
Jego profil §ledzi ponad szesnascie tysigcy ludzi, a liczba ta stale si¢ zwigksza. Bedac
aktywnym kazdego dnia, polityk pokazuje, ze doskonale zdaje sobie sprawe, jak wazne
jest bezposrednie docieranie do mieszkancow z waznymi informacjami i relacjami
z biezacych 1 planowanych dzialan w miescie. Dowodem, ktéry najlepiej o tym
swiadczy, jest zajecie przez niego pigtego miejsca wsrod osiemdziesigciu o$miu
wlodarzy polskich miast, ktorzy uchodza za najbardziej wptywowych samorzadowcow
w Internecie. Wedtug statystyk, publikuje on $rednio 2,7 posta dziennie *’. Liderem tego
zestawienia jest prezydent Wroctawia — Jacek Sutryk. Publikuje on $rednio 5,5 posta
dziennie, a jego profil ma ponad sto pigcdziesiat osiem tysigcy fandw.

Popularnos¢ ta mogta sie przyczyni¢ do uzyskania przez Konrada Fijotka reelekc;ji
w 2024 roku. Zostal on bowiem wybrany na stanowisko prezydenta Rzeszowa po raz
drugi, zaczynajac tym samym 7 maja 2024 roku druga kadencje rzadow w stolicy

Podkarpacia.

47 http://rzeszow.wyborcza.pl/rzeszow/7,34962,28044710,konrad-fijolek-wsrod-najbardziej-medialnych-
prezydentow-w-polsce.html, 22.02.22
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2.4 Media spoleczno$ciowe w polityce Swiatowej

L 4 &  Profil

FH Przegladaj

{3 Ustawienia

@realDonaldTrump

Konto zawieszone

Konta, ktdre naruszajg Zasady Twittera, moga zostac
zawieszone. Dowiedz sie wigcej

Grafika 6. Zawieszone konto Donalda Trumpa na X
Zrodto: X

Polityka i politycy w mediach spotecznosciowych to nierzadko takze kontrowersje.
Widoczne jest to zwlaszcza w serwisie spotecznosciowym X, gdzie zaré6wno na
przestrzeni krajowej jak 1 zagranicznej internauci sg Swiadkami ostrych wymian zdan
oraz wpiséw, ktore tamig standardy i1 regulamin korzystania z wybranych uslug
spoteczno$ciowych. Najpopularniejszym obecnie przyktadem ukarania poprzez
zawieszenie konta za naruszenie zasad jest byly prezydent Standéw Zjednoczonych
w osobie Donalda Trumpa (grafika 6). X zawiesit jego oficjalne konto poczatkiem
stycznia 2021 roku po tym, jak Trump umiescit tam materiat wideo,
w ktérym wyraza si¢ dwuznacznie, w efekcie czego jego wyborcy szturmem ruszyli na
Kapitol, aby przeszkodzi¢ w zatwierdzeniu przez Kongres wyboru Joe Bidena na
prezydenta USA. W wyniku star¢, zycie stracily cztery osoby, a pigcdziesiat
aresztowano*®. Facebook i YouTube réwniez postanowity przedsiewzigé kroki po tym
niebezpiecznym incydencie, ktéry pokazuje, Ze niewlasciwy, dwuznaczny
1 prowokujacy dobor stow przy posiadaniu ogromnych zasiggéw i ilosci obserwujacych

konto o0sob, ktorymi mogg by¢ wszyscy w dowolnym miejscu, tworzy realne

48 http://purepc.pl/twitter-zawiesza-konto-donalda-trumpa-po-zamieszkach-w-kapitolu-tresci-trumpa-
usuwa-tez-facebook-i-youtube, 22.02.22
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zagrozenie, a media spoteczno$ciowe w tym wypadku traktowane s3 jako powazna
bron, ktérej nie mozna w zaden sposéb lekcewazyc.

Duze znaczenie mediow spotecznosciowych oraz zawieranych w nich przekazow
dostrzegta juz w 2013 roku Komisja Europejska, wprowadzajac wowczas dziesig¢ zasad
online w komunikacji unijnej*:

- przejrzystos$¢ informacji;

- poznanie odbiorcéw i zrozumienie ich potrzeb;

- publikowanie istotnych i zrozumiatych tresci;

- zasada im mniej, tym lepiej;

- jawnos¢;

- SpOjnose;

- dopasowanie do zrdznicowanych kanatow informacyjnych;

- nieustanne aktualizowanie;

- wspolpraca;

- doskonalenie zdolnos$ci komunikacyjnych.

Zauwazono, ze poprzez komunikacj¢ internetowa uwidocznito si¢ bezposrednie
zaangazowanie obywateli w procesy unijne o charakterze decyzyjnym, chociazby
podjecie europejskiej inicjatywy obywatelskiej oraz zbieranie gloséw na dedykowanych
do tego celu serwerach. Wszystkie te dziatania w zamysle polityki unijnej maja na celu
proces demokratyzacji Unii Europejskiej, a Internet i social media pelnig w tym
wypadku rolg przestrzeni do wolnej debaty publicznej.

Mozliwo$ci w dziataniach oraz same narzedzia, jakimi mozna postugiwac si¢ jako
podmioty polityczne prowadzace aktywno$¢ komunikacyjng w social mediach,
na biezgco ulegaja poszerzaniu. Jest to reakcja na dynamicznie zmieniajace si¢ trendy
oraz zachowania odbiorcoéw publikowanych tresci. Mimo to, rozpoczecie dziatan
powinno by¢ poprzedzone wnikliwg analizag obszarow, w jakich dana jednostka,
na przyktad jednostka samorzadu terytorialnego, chciataby nawigzywa¢ komunikacje
z otoczeniem, takze w perspektywie dtugofalowe;.

Posrod narzedzi internetowych, ktore wykorzystuje si¢ do komunikacji polityczne;,

odnalez¢ mozna®® °1;

49 A, Kalinowska-Zeleznik, Wykorzystanie nowych mediéw w komunikowaniu politycznym na przyktadzie
Urzedu Miejskiego w Elblggu, Uniwersytet Gdanski, Gdansk 2017, s. 46.
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- marketing wirusowy — to takie dziatanie w e-marketingu, ktore polega na
wykreowaniu sytuacji, w ktorej uzytkownicy Internetu samodzielnie pomigdzy soba
rozprowadzajg informacje na temat danego podmiotu oraz dzialalno$ci z nim zwigzane;j;
za pomocg takiego postgpowania podmiot polityczny jest w stanie dotrze¢ do
szerokiego grona odbiorcéw w bardzo malym czasie, a takze przy niskim naktadzie
srodkow pienigznych (reklama przyjmuje forme tak zwanej reklamy ukrytej);

- content marketing — polega na lokowaniu treSci warto$§ciowych z punktu widzenia
odbiorcy, ktore przyjmuja rozng forme (od zdje¢ poprzez materiaty wideo, artykuty
eksperckie czy tez raporty), ktore nastgpnie moga zosta¢ uzyte do budowania
swiadomosci marki, a takze tworzenia ruchu na danej stronie; takie pozycjonowanie jest
mozliwe tylko wtedy, kiedy tresci, ktorymi si¢ postugujemy, beda miaty znaczacy
walor;

- dziatania niestandardowe (inne) — aktywnosci, ktére moga przybra¢ forme¢ mini
kampanii informacyjnej na tamach stron i profili spotecznosciowych, ktore dotycza
konkretnych spraw 1 ofert proponowanych obywatelom; a takze przygotowanie

odpowiednich zachet, aby §ledzi¢ konkretne oficjalne konta.

2.5 Fanpage na Facebook’u w komunikowaniu politycznym

Wedlug  szerokiej, syntetycznej definicji komunikowania  politycznego
zaproponowanej przez Bogustawe Dobek-Ostrowska, jest to proces stanowigcy pewien
fragment, wycinek komunikowania miedzyludzkiego, ktéry zachodzi w pewnej
okreslonej przestrzeni informacyjnej. Obejmuje on precyzyjna ludzka zbiorowos¢,
a odbywac si¢ moze na mikropoziomie, mezopoziomie czy makropoziomie — rozwijajac
kolejno, to znaczy jednostka, instytucja oraz cale spoteczenstwo. Wykorzystywane sg
wszystkie dostepne kanaly komunikacji, to jest medialne, interpersonalne.
Komunikowanie polityczne ma natur¢ formalng, czyli jego celem jest publiczne
przekazywanie, a takze wymiana komunikatéw o polityce pomiedzy aktorami
politycznymi (kreujagcymi polityke), a spolteczenstwem (obywatelami, ktérych dotyczy
tworzenie polityki). Wiaczone w proces sg wowczas media masowe na szeroka skale,

bedac odpowiedzialnym za przekazywanie politycznych tresci. Cate zjawisko jest

50 http://heuristic.pl/blog/e-marketing/6-najbardziej-popularnych-narzedzi-do-e--marketingu;96.html,
22.02.22

1 A. Maciorowski, E-marketing w praktyce — strategie skutecznej promocji online, Edgard, Warszawa
2013, s. 27-30.
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dwukierunkowe i przebiega od aktoréw politycznych do obywateli oraz od obywateli do
aktoréw politycznych®,

Komunikowanie polityczne jest zamierzonym przekazywaniem tresci dotyczacym
polityki, gdzie uczestnikami tego procesu sg trzy typy podmiotow®S:

- organizacje polityczne;

- obywatele;

- media.

Codzienne wykorzystywanie przez politykow badz grupy polityczne szerokiej
palety dziatan komunikacyjnych ma na celu podtrzymywanie, ale przede wszystkim
zwigkszenie naptywu nowych obserwujacych, ktérzy stang si¢ ich wyborcami.

Wsrod  wielu  sposobow  umozliwiajacych ~ komunikowanie  polityczne
ze spoleczenstwem, gtowna role odgrywaja tak zwane nowe media. Zakres mozliwosci,
ktoére maja do dyspozycji podmioty polityczne, aby nawigzywaé i utrzymywacé relacje
z obywatelami, na przestrzeni lat ciaggle si¢ powigksza. Kluczowymi przyczynami
takiego stanu rzeczy sa przede wszystkim: stale trwajacy postgp technologiczny,
ale tez wcigz zmienne trendy oraz zachowania tych, ktorzy stanowia grupe odbiorcow
danego przekazu. Wszystko dlatego, iz jedng z wiodacych cech komunikowania —
w tym takze politycznego — jest to, ze dokonuje si¢ ono w skali globalnej, czyli dostep
do informacji, nawet tych z odlegtych zrodel, jest niemal natychmiastowy®?.

Oprécz znanych od wielu lat podstawowych narzgdzi o charakterze marketingowym
I promocyjnym takich jak strona internetowa, bardzo wazng w obecnych czasach rolg
odgrywaja media spoteczno$ciowe, a zwlaszcza strony na portalu Facebook, ktore
przyjmuja charakter fanpage’a. Wszystko to ma swoje uzasadnienie w cechach, jakie
posiada ten najpopularniejszy serwis spotecznosciowy na Swiecie. Jego uniwersalny
charakter, zakres funkcjonalnosci poszczegdlnych ustug jakie oferuje, dynamika
rozwoju, a takze systematyczne powigkszanie grona Kkorzystajacych z niego
uzytkownikéw sprawia, ze Facebook slusznie uchodzi za bardzo istotny kanal, za
pomoca ktoérego wytwarza si¢ komunikacja pomiedzy podmiotem politycznym, a jego

otoczeniem.

52 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 155

58 A, Kalinowska-Zeleznik, Wykorzystanie mediow spolecznosciowych w komunikowaniu politycznym na
przyktadzie fanpage’a Miasta Gdansk, Zarzadzanie 1 Finanse Journal of Management and Finance, 2018,
Vol. 16, s. 135.

% B. Jung, Globalizacja mediéw — stary problem w nowej formie, [w:] J. Osifiski, Globalna gospodarka —
lokalne spoteczenstwa, Kolegium Ekonomiczno-Spoteczne, SGH, Warszawa 2001, s. 175.
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Wszystko to zaowocowato tym, ze potencjal Facebooka jako wiodacego kanatu
przekazywania i wymiany tresci, zostal dosy¢ szybko zauwazony przez tak zwanych
aktorow politycznych. Fanpage na Facebook’u to idealne wrecz narzedzie
marketingowe w komunikowaniu. Taka strona, czy tez oficjalne konto jest tym, ktore
peini role posrednika w procesie wymiany aktualnosci, ale takze przycigga i gromadzi
spotecznos$é, aby aktywizowac ja do réznych form dziatania. Fanpage moze si¢ ciagle
dopasowywac przez:

- organizacj¢ wydarzen;

- publikacje tresci;

- dodawanie aplikacji.

Uzytkownicy, ktorzy polubili dang strone — przez co ja subskrybuja — widzg na
biezaco nowe wpisy, zdarzenia i reakcje, a znajomi tych uzytkownikow beda widzieli
z kolei, ze dana osoba zareagowala na wybranej stronic w formie tak zwanych
polubien> badz komentarza do konkretnego posta czy wstawionego zdjecia. W ten
sposob poszerza si¢ zasiegi®®. Zjawisko to czesto wykorzystuja whasnie jednostki
samorzadu terytorialnego, poniewaz jest to taka instytucja publiczna, ktéra poprzez
podejmowanie dzialan, a po6zniej prezentowanie ich chociazby poprzez kanaly mediow
spotecznosciowych, buduje i wzmacnia wigzi spoleczne oraz poszerza prestiz samej
instytucji publicznej (prezydent, burmistrz, wojt, urzad czy tez konkretny departament).

Media spotecznosciowe, ktore od lat sg przedmiotem wielu roznych badan, moga
by¢ dowodem, ze bez wzgledu na rodzaj i specyfike podmiotu, ktéry zaklada swoj
fanpage na Facebook’u, jest w stanie w podobny sposéb i z poréwnywalng sila
wykorzystywac potencjal w komunikowaniu za pomocg Facebook’a.

Okazuje sig, ze istnieje rowniez korelacja pomiedzy komunikacja marketingowa,
a komunikowaniem politycznym. W tym obszarze takze mozna sformutowac list¢ tak
zwanych dobrych praktyk - dziatan podejmowanych podczas prowadzenia strony.
S to miedzy innymi®’:

- biezacy kontakt z uzytkownikami i monitorowanie ich aktywnosci — dzialania te

obejmujg dialog z obywatelami, ktorzy tworza spolecznos$¢ fanpage’a (reagowanie

55 Polubienia to sposéb na poinformowanie kogo$ o wyrazonej aprobacie odnoszacej sie do konkretnej
tresci zamieszczonej przez osobg lub strong firmowa albo konkretnego komentarza zamieszczonego przez
dane konto.

% Zasieg to suma odbiorcow konkretnej treSci umieszczanej na danym kanale social mediéw.

57 http://mashable.com/archive/facebook-timeline-brand-tips, 22.02.22
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1 odpowiadanie na pytania i komentarze uzytkownikéw pod postami, a takze te,
przestane poprzez wiadomos$¢ prywatng; obsluga recenzji, postow i opinii, ktére
pojawiaja si¢ na stronie); podmiot polityczny dzigki nawigzywaniu i podtrzymywaniu
kontaktu i dialogu z uzytkownikami, ktorzy sa lub stanowi¢ moga potencjalnych
wyborcow, pozytywnie wptywa na wlasny wizerunek w oczach obywateli;

- optymalizacja rodzaju publikowanej zawarto$ci, czgstotliwosci z jaka jest
zamieszczana 1 dobor z zakresu tematycznego wraz z wariantem materialow
multimedialnych — takie kroki wigzg si¢ ze wzrostem zaangazowania lub zapobiegania
utratg tego zaangazowania wsrod spotecznosci, ktéra widzac konsekwencje w biezacym
utrzymywaniu kontaktu lub jego braku, podejmuje adekwatne decyzje, ktore
bezposrednio przektadajg si¢ na wizerunek marki;

- zamieszczanie contentu oraz materialow graficznych zgodnie z najnowszymi
trendami dotyczacymi projektowania, ale tez spdjna, wykorzystywang przez podmiot
polityczny identyfikacja wizualng, np. identyfikacja zwigzana z promowaniem miasta
lub miejscowosci przez jednostke samorzadu terytorialnego; takie dzialania maja wptyw
na tworzenie pozytywnego wizerunku konkretnego podmiotu ze §wiata polityki oraz na
wzmacnianie spolecznosci fanpage’a i oddzialywanie na zaangazowanie w interakcje
1 budowanie coraz wigkszych zasiegow wsrdod obywateli, co przektada si¢ finalnie na
wzrost liczby wyborcow;

- dodatkowe niestandardowe dzialania — mowa tu chociazby o organizowaniu
quizéw, konkurséw czy loterii; tego typu aktywnos$ci uatrakcyjniajg komunikowanie
podmiotu politycznego, co — podobnie jak wyzej - przektada si¢ na zasiggi, zwigkszenie
ilosci obserwujacych oraz daje szanse na utrzymanie wysokiej aktywno$ci wyborcow

w mediach spotecznos$ciowych na danym profilu.

2.6 Dzialalnos¢ polityczna w Internecie i mediach spolecznosciowych

Srodowisko internetowe juz od dhuzszego czasu jest naturalnym srodowiskiem zycia
politycznego. Rozwdj technologii  medialnych, nowych form komunikacji
1 powszechno$¢ medidw spotecznosciowych zmienily sposdob komunikowania
si¢ politykéw z wyborcami. Z kazdym kolejnym rokiem i kolejnymi kampaniami
wyborczymi coraz wyrazniej wida¢ obecno$¢ politykow w social mediach. W ten
sposOb chcag dotrze¢ do odbiorcow, ktdrzy nie korzystaja w sposdb systematyczny (lub

w ogole) z mediow tradycyjnych i1 tradycyjnych metod prowadzenia kampanii
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wyborczej. Jest to roéwniez odpowiedz na coraz wicksza aktywnos$¢ spoleczng
w Internecie oraz mediach spotecznosciowych ogétu spoteczenstwa.

Wykorzystanie Internetu w polityce ma duzy potencjat. Nie tylko w zakresie
dystrybucji informacji czy budowania wizerunku, ale takze jako narzedzie do
generowania 1 wzmacniania interakcji migdzy przedstawicielami politycznymi
a spoteczenstwem. Media spolecznosciowe wykazuja tu zdecydowanag przewage nad
stronami internetowymi kandydatow. Wiekszo$¢ stron internetowych zawiera przede
wszystkim jednokierunkowe komunikaty od politykow do ich obserwatorow. Strony
internetowe s3 zazwyczaj aktywne wylacznie w sezonie kampanii wyborczych
oraz koncentruja si¢ gléwnie na rozpowszechnianiu informacji 1 wtdrnym
wykorzystywaniu tresci, ktére zostaly stworzone dla prowadzenia kampanii
w tradycyjnej formie. Przeprowadzone w wielu krajach badania nad wptywem Internetu
na wyniki wyboréw w skali ogdlnokrajowej wykazaly korelacje migdzy posiadaniem
przez kandydata strony internetowej a wynikami wyborow. W irlandzkich wyborach
powszechnych w 2007 roku korzystanie ze strony internetowej bylo skorelowane
z iloscig otrzymanych gltosow. W wyborach $rodokresowych w USA (ang. midterms)
w 2006 roku obecno$¢ Demokratdéw w sieci - mierzona za pomocg Google PageRank
strony internetowej kampanii kazdego kandydata - istotnie korelowata z poziomem ich
poparcia®®. W polskich wyborach parlamentarnych w 2011 roku istnienie strony
internetowe] rowniez korelowato z uzyskanymi gltosami. W Australii wykorzystanie
stron internetowych 1 medidow spotecznosciowych w serii powszechnych kampanii
wyborczych w latach 2001-2010 rowniez korelowato z wynikami wyborow.

W zwiazku z rosnaca penetracja 1 wykorzystaniem mediow spotecznosciowych jako
narzgdzi kampanii wyborczej wstgpne badania analizujace ich wplyw na wyniki
wyborow rowniez wskazuja na podobne wzorce. W wyborach srédokresowych w USA
w 2006 r. udziat gloséw skorelowany byt z liczbg zwolennikow na Facebook, podobnie
jak w prawyborach prezydenckich w USA w 2008 r. Badanie holenderskich wyborow
parlamentarnych w 2010 r., wykazato korelacje glosow oddanych na kandydatow
z liczba obserwujacych na lokalnym portalu spoteczno$ciowym Hyves i globalnym X.

Otrzymane glosy korelowaly réwniez z liczbg fanow 1 1iloscig polubien

A, Lev-On, N. Steinfeld, Municipal Campaigns on Facebook: What influences the scope of engagement
and does it win votes?,
http://researchgate.net/publication/352274166_Municipal_Campaigns_on_Facebook_What_influences_th
e_scope_of _engagement_and_does_it_win_votes, 30.09.22
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postow na Facebooku i X w wyborach powszechnych w Nowej Zelandii w 2011
roku oraz w Finlandii w 2015 r. Badanie wykorzystania X przez kandydatow
podczas wyborow w Wielkiej Brytanii w latach 2015 1 2017 pokazuje, ze prowadzenie
kampanii na X ma staby, ale obserwowalny wplyw na udzial w glosowaniu.
Analiza brazylijskich wyborow prezydenckich w 2018 r. wykazata silne korelacje
migdzy zaangazowaniem uzytkownikdw na stronach medidw spoteczno$ciowych
politykéw, zwlaszcza na Instagramie®®.

Najbardziej popularny wsrdd ogotu spoteczenstwa Facebook stal si¢ gtowng areng
komunikacyjng dla przedstawicieli politycznych. Facebook - darmowy, przyjazny dla
uzytkownika i powszechnie uzywany - jest atrakcyjniejszy jako kanal komunikacji
politycznej ze spoleczenstwem poniewaz strony kampanii na Facebooku sg fatwo
dostepne podczas przegladania sieci spoleczno$ciowe] w przeciwienstwie do stron
internetowych, ktére musza by¢ celowo odwiedzane.

Strony na Facebooku staty si¢ waznym narz¢dziem interakcji miedzy kandydatami
a opinig publiczng 1 s3 wykorzystywane przez coraz wigkszg liczbe politykow zaréwno
w trakcie ich kadencji jak i podczas kampanii wyborczych. Sukces kampanii Obamy na
prezydenta USA w 2008 roku stanowi istotny kamien milowy w rosngcej $wiadomosci
potencjalnych funkcji Facebooka w kampaniach politycznych i powszechnego
wykorzystywania go w innych krajach®®. Media spolecznoiciowe, a zwlaszcza
Facebook, byly szeroko wykorzystywane, aby dotrze¢ do potencjalnych wyborcow,
przedstawi¢ kandydata, a takze wystucha¢ opinii wyborcoOw oraz zmobilizowa¢ ich do
wzigcia udziatu w sondazach.

W pierwszym ogoélnoeuropejskim badaniu zaprezentowanym przez Grayling®' na
temat sposobu w jaki politycy korzystaja z mediéw spoteczno$ciowych, zawierajacym
analiz¢ pod katem pltci, wieku i przynaleznosci partyjnej poddano prawie 3 miliony
postow opublikowanych w 2020 roku na X, Facebooku i Instagramie przez
parlamentarzystow z 17 krajow europejskich, w tym Polski.

Wedlug powyzszego badania dotyczacego aktywnosci politykow w mediach
spoteczno$ciowych wynika, ze mimo iz Facebook jest najbardziej popularnym medium

w spoleczenstwie, wigkszo$¢ politykoéw wybiera X jako gloéwng platforme

Shttp://www.researchgate.net/publication/352274166_Municipal_Campaigns_on_Facebook_What_influe
nces_the_scope_of engagement_and_does_it win_votes, 30.09.22
http://researchgate.net/publication/258173929 Politics_elections_and_online_campaigning_Past_presen
t and_a peek_into_the future, 30.09.22

81 http://grayling.com/news-and-views/first-pan-european-study-published-on-the-way-politicians-are-
using-social-media, 30.09.22
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komunikacji 1 zamieszcza na nim 2/3 swoich wpisow. Mimo ze to X wydaje
si¢ by¢ preferowanym narzedziem komunikacji politycznej wigcej postéw posiada
konta na Facebooku niz na X. Udziat Instagrama w komunikacji politycznej jest
znikomy - posty stanowig zaledwie 2,7% wszystkich wygenerowanych przez politykow
wpiséw. Pomimo ogdlnego przekonania ze to politycy z najmlodszych grup wiekowych
sa najbardziej aktywni w mediach spotecznosciowych to badania pokazuja,
ze najbardziej aktywng grupa sg osoby w wieku okoto 36 — 45 lat. Osoby dziatajace
w sferze polityki w mediach spolecznosciowych na wszystkich trzech wyzej
wymienionych platformach osiggaja S$rednie wskazniki zaangazowania (stosunku
komentarzy, polubien 1 udostgpnien do catkowitej liczby osob $ledzacych dang osobg)
wyZsze niz u osob spoza $wiata polityki. Dlatego nie sposob przeceni¢ roli mediow
spoteczno$ciowych w procesie komunikacji polityczne;.

W ostatnich latach media spolecznosciowe ugruntowaty swoj status i rolg jako
istotnego kanatu komunikacji dla obywateli i dotyczy to réwniez komunikowania
si¢ z przedstawicielami publicznymi na poziomie krajowym i1 gminnym. Media
spoteczno$ciowe sg roéwniez szeroko wykorzystywane przez kandydatow w kampaniach
wyborczych zaréwno na poziomie krajowym jak i lokalnym w celu dotarcia do
potencjalnych wyborcéw, zwigkszenia swojej popularnosci, rozpoznawalnosci
1 rozpowszechniania informacji. Mimo, Ze nie ma badan potwierdzajacych bezposrednie
przetozenie na glosy wyborcze liczby polubien, ktore kandydaci otrzymuja za swoje
posty na Facebooku, ani bezposredniego zwigzku z liczbg postow, ktore kandydat
publikuje na swojej stronie czy liczbg fanéw strony to jednak wyniki sugeruja,
ze aktywno$¢ na Facebooku moze nadal wywrze¢ pozytywny wplyw na wyniki
wyborow samorzadowych®?,

Chociaz jedne 2z nielicznych badan nad wplywem udzialu mediow
spotecznosciowych na wynik wyborow samorzadowych przeprowadzone przez Azi
Lev-On, Nili Steinfeld podczas wyboréw samorzadowych w Izraelu wykazaly
ograniczony wptyw dzialan prowadzonych na stronach FB na wyniki wyboréw, moze
wynika¢ to z faktu, ze byly one wykorzystywany przez kandydatow gléwnie jako
dodatkowy kanat do przekazywania tresci w taki sam sposob, w jaki korzystali

z tradycyjnych mediow, bez prob tworzenia prawdziwego zaangazowania w swoich

®2http://researchgate.net/publication/352274166_Municipal_Campaigns_on_Facebook_What_influences_
the_scope_of_engagement_and_does_it_win_votes, 30.09.22
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wyborach.  Wykorzystanie =~ mediéw  spotecznosciowych ~ do  wysylania
jednokierunkowych wiadomos$ci — ktérych glownym celem, poprzez aktualizacje
statusow, jest pokazanie obecnosci na Facebooku — wykazuje duzo nizsza skutecznos$c
niz budowanie relacji poprzez wykorzystanie jego interaktywnej funkcji.

Dodatkowo w wyborach na poziomie lokalnym media spoleczno$ciowe moga
petié role nie tylko informacyjna, jako dodatkowy kanal medialny. Wyborcy, ktérzy
obserwuja politykow w wyborach krajowych, najczgsciej sa juz przekonani na kogo
glosowac. Obserwacja kandydata wynika z preferencji wyborczych a takze konkretnej
opcji politycznej. Dla lokalnych wyborow bardziej istotna jest osoba kandydata. Media
spotecznosciowe to nie tylko miejsce gdzie kandydat moze si¢ zaprezentowac.
To rowniez miejsce budowania relacji 1 kapitatu spolecznego. Koncepcja “przyjaciot”
na stronach prywatnych daje mozliwo$¢ przedstawienia i1 przyblizenia siebie jako osoby
prywatnej. Ilos¢ osob obserwujacych stron¢ osoby publicznej — daje mozliwosé
budowania wizerunku jako lokalnego “influencera”®,

W przeciwienstwie do wielu badan, w ktérych analizowano korelacje migdzy
korzystaniem z mediow spotecznosciowych a udziatlem w glosowaniu na poziomie
krajowym niewiele badan dotyczyto tych korelacji na poziomie gmin. Przeprowadzone
w Kanadzie badanie aktywnosci w Internecie 307 kandydatow do réznych urzedow
miejskich w latach 2010-2012%* potwierdzito pozytywna korelacje miedzy obecnoscia
w Internecie a udzialem w glosach. Podobna, pozytywna korelacja zostata
zaobserwowana miedzy obecnoscia na X a udziatem w glosach w wyborach
lokalnych w Turcji w 2014 roku. W badaniu nad wykorzystaniem Facebooka
w greckich wyborach samorzadowych w 2014 r. stwierdzono, Ze chociaz tylko
30% kandydatow miato stron¢ na Facebooku, korzystanie z Facebooka oraz liczba
obserwujacych byly skorelowane z udzialami w glosowaniu na kandydatow.

W przeciwienstwie do wyborow na poziomie ogolnokrajowym wybory
samorzadowe maja znacznie mniejszg liczbe wyborcow a o ich wyniku moze
decydowac relatywnie niewielka liczba gltosow.

W przypadku $cistej konkurencji lub walki o niewielki procent gtoséw Facebook
moze by¢ narzedziem decydujacym o zwyciestwie lub porazce. W sytuacji gdy zasieg

Facebooka osiggnat w 2021 roku 72% populacji polskiego spoteczenstwa a 92,4 %

83http://researchgate.net/publication/319618999 Facebook_and_local_newspapers'_effect_on_local_politi
cians'_popularity, 30.09.22
®4http://researchgate.net/publication/352274166_Municipal_Campaigns_on_Facebook_What_influences_
the_scope_of _engagement_and_does_it_win_votes, 30.09.22
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gospodarstw domowych posiada dostep do Internetu®® obecnos¢ w Internecie i mediach
spoteczno$ciowych, w szczegélnoSci na najbardziej popularnym FB, okazuje
si¢ konieczno$cig a jego potencjal jako kanalu komunikacji politycznej jest bardzo
duzy. Zachowania wyborcze na poziomie krajowym wydaja si¢ by¢ lepiej
przewidywane przez zmienne takie jak ideologia polityczna i przynalezno$¢ partyjna.
Stabsza identyfikacja kandydatdow na szczeblu gminnym prowadzi do wickszej
mozliwosci wptywu na ostateczng decyzje wyborcza przez lokalne kanaty komunikacji
oraz Facebook.

Wedhlug przeprowadzonych badan nad wykorzystaniem Facebooka na poziomie
lokalnym w wyborach samorzadowych w Izraelu najwazniejszym czynnikiem, ktory
wplywa na aktywno$¢ i1 obecno$¢ kandydatow w mediach spotecznosciowych, jest
wielko§¢ okregu wyborczego. Im wigksza gmina, tym trudniej jest dostarczad
informacje i odpowiadaé na potrzeby roznych grup ludnosci. Im wigksza gmina, tym
wigcej korzySci przynosi uzywanie mediow spolecznosciowych. Wigksze gminy
sa bardziej aktywne na swoich stronach 1 stronach internetowych na Facebooku.
Czegstotliwos¢ wykorzystania medidow spotecznosciowych i Internetu zwigzane jest
rowniez z mediang wieku populacji®®. Facebook odgrywa wieksza role u kandydatow
mniej rozpoznawalnych i1 nowych na scenie politycznej niz u kandydatow juz
piastujacych znaczace stanowiska publiczne. Nowi kandydaci i ich dziatalno$¢ jest
mniej eksponowana i slabiej widoczna dla szerszej grupy odbiorcow. O dziataniach
kandydatéw juz istniejacych na scenie politycznej opinia publiczna otrzymuje
informacje regularnie. Ma tez mozliwo$¢ ich oceny na podstawie ich funkcjonowania
na piastowanym stanowisku. Chociaz kandydaci juz urzedujacy maja wigcej tresci do
zaprezentowania na Facebooku w wyniku juz prowadzonej dziatalno$ci na
piastowanym stanowisku, to wtasnie pretendenci sg bardziej aktywni i generuja wigksze
zaangazowanie podczas kampanii. W zwigzku z tym nowi kandydaci chetniej uzywaja
Internetu do budowania wizerunku oraz uzyskania kontaktu ze swoimi potencjalnymi
wyborcami.

Facebook jako narzedzie komunikacji i interakcji z wyborcami jest traktowany
przez kandydatow coraz powazniej 1 profesjonalnie. Chociaz Facebook jest platforma,

ktora oferuje zaréwno szansg, jak i1 ryzyko, obecno$s¢ w mediach spotecznosciowych

8 http://grupainfomax.com/social-media/social-media-w-polsce-i-na-swiecie-raport-digital-2022,
30.09.22
®http://researchgate.net/publication/352274166_Municipal_Campaigns_on_Facebook_What_influences_
the_scope_of _engagement_and_does_it_win_votes, 30.09.22
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wydaje si¢ obecnie koniecznoscig. Nawet jesli aktywnos¢ na Facebooku nie determinuje
zwycigstwa w wyborach, nieobecno$¢ na tej arenie moze by¢ szkodliwa.

Postrzeganie i wptyw Facebooka jako istotnego czynnika w wyborach stwierdzono
szczegdlnie w duzych gminach®”. W mniejszych gminach kandydaci woleli inwestowaé
swoj czas 1 zasoby w spotkania osobiste i debaty, ktore oferujg bardziej bezposredni
kontakt z wyborcami. W wigkszych gminach bezposredni kontakt ze znaczng czgscia
populacji jest niemozliwy, a kandydaci przywigzuja wickszg wage do swojej obecnosci
na Facebooku.

Wigksze zaangazowanie na Facebooku jest obserwowane w bardziej
konkurencyjnych wyborach, w ktorych kandydaci wykorzystuja wszelkie mozliwe
narzedzia do zwigkszenia frekwencji wyborczej. Im wieksza liczba uprawnionych do
glosowania, tym wigksza aktywno$¢ bedzie obserwowana na stronach kandydatow na
Facebooku w celu dotarcia do wickszej liczby potencjalnych wyborcéw. Dodatkowo
aktywno$¢ na stronach uczestnikow na Facebooku jest wigksza w gminach, w ktérych
populacja jest mtodsza i lepiej wyksztatcona, a status spoteczno-ekonomiczny wyzszy.

Chociaz nie ma badan potwierdzajacych bezposrednie przetozenie ilosci fandéw
czy polubien postow w mediach spotecznosciowych na konkretne glosy wyborcze,
to obecnos¢ w tych mediach moze przesadzi¢ o wygranej badz przegranej, szczegdlnie
w kampaniach, gdzie walka toczy si¢ o relatywnie niewielkg ilo§¢ gloséw lub gdy
przewaga mi¢dzy kandydatami nie jest duza.

Aktywna obecno$¢ w mediach spolecznosciowych pozwala rowniez, szczegolnie
kandydatom nowym, nie piastujacym znaczacych lub medialnych stanowisk oraz
dotychczas mniej rozpoznawalnych, na zaprezentowanie swojej kandydatury wedtug
swoich regut. W przeciwienstwie do mediow tradycyjnych pozwala na wybor
materiatdéw do publikacji oraz wptyw na tres¢ przekazu.

Kandydat ma mozliwos¢ zaprezentowania siebie zgodnie ze swoimi preferencjami —
nie tylko jako polityk piastujagcy urzad — ale takze jako czlowiek. Media
spoteczno$ciowe pozwalaja na szybkie reakcje i ustosunkowanie si¢ do biezacych
wydarzen oraz na interakcje z wyborcami i sprawdzenie ich odbioru przekazywanych

przez siebie tresci na biezgco. W sytuacji, gdy media spoteczno$ciowe

7A. Lev-On. Policy & Internet, School of Communication, Ariel University Center, Ariel, Israel, Volume
3, Issue 1, 2011, Article 6. Campaigning online: Use of the Internet by parties, candidates and voters in
national and local election campaigns in Israel, s. 10.
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sa wykorzystywane interaktywnie potencjalni wyborcy maja bezposredni dostgp do

kandydata a w wyborach lokalnych od ideologii partyjnej wazniejszy jest czlowiek®.

2.7 Media spoleczno$ciowe — czynniki warunkujgace wyborczy sukces

Prowadzenie profesjonalnej, zréznicowanej pod wzgledem kanaléw a zarazem
spojnej pod wzgledem tresci, polityki komunikacyjnej ze swoimi wyborcami oraz ciggla
dostepnos¢ i aktywnos¢ w mediach spotecznos$ciowych, zapewnito Konradowi
Fijotkowi w roku wyborczym wysokie, 5 miejsce na li§cie najbardziej medialnych
prezydentow miast w 2021 roku. Wynik jest zastuga calego roku aktywnosci na
platformie Facebook i wysokie miejsce na liscie najbardziej medialnych prezydentow
miast — po zaledwie 6 miesigcach pehlienia funkcji — jest wynikiem aktywnie
prowadzonej kampanii wyborczej a takze kontynuacji polityki informacyjnej w social
mediach juz jako prezydent Rzeszowa.

Na jego profilu pojawito si¢ w przeciagu catego 2021 roku 989 postéw co $rednio
daje 2,7 postu dziennie. Aktywno$¢ na FB przyniosta spory odzew ze strony
obserwujacych go 15 401 fanow. Posty polubito 183 829 oséb. Pod postami pojawito
si¢ 21 592 komentarzy oraz zostaly udostepnione 17 352 razy®°.

Piate miejsce Fijolek zawdzigcza wskaZnikowi ,,performance” na poziomie 95.
Wskaznik ,,performance” to wskaznik jakosci uwzgledniajacy 3 zmienne liczony jako
suma uzyskanych interakcji podzielona przez liczbe fandéw a nastepnie pomnozona
przez $rednig dzienng liczbe wpisow. Interakcje na poziomie 275 981 rocznie’® oraz
wysoki performance na poziomie 95 wskazuja na wysoce interakcyjna formule
prowadzenia profilu.

Ilo§¢ wpisdw na stronie w poszczegolnych miesigcach 2021 roku (facznie
z udostepnionymi wydarzeniami 1 transmisjami) wskazuje na znaczacy wzrost ich ilosci
w okresie prowadzonej kampanii wyborczej, oraz utrzymanie wyzszego poziomu po jej
zakonczeniu w porownaniu do okresu przed jej rozpoczeciem. W okresie przed

rozpoczeciem kampanii i na jej poczatku, na profilu kandydata pojawiato si¢ od 10-28

8 CBOS, ISSN 2353-5822 Nr 11/2019, Komunikat z badan ,,Decyzje wyborcze w wyborach
samorzgdowych 2018”, s. 4-5.

89 http://ibims.pl/ranking-najbardziej-wplywowych-prezydentow-i-burmistrzow-w-internecie-w-2021-
roku/?fbclid=IwAR1FMEAKvwWMCIiFy--R71TxGJp6IHP6JcHZ_RvIXdjOINQhf5VZXXTPOUYW1A,
30.09.22

" Interakcje to wskaznik ktory jest suma polubien wpisdéw, komentarzy pod nimi oraz udostgpnien
dokonanych przez internautow.
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wpiséw w okresie miesigca. W trakcie kampanii i bezposrednio po niej ilo$¢ wzrosta do
poziomu 160-187. W miesigcach po jej zakonczeniu publikacje na Facebook miescity
si¢ w granicach okoto 50-110 postéw miesi¢cznie.

Konrad Fijotek intensywnie wykorzystywat Facebook jako kanat komunikacji
1 nawigzania relacji z potencjalnymi wyborcami. Na jego profilu pojawiaty
si¢ roznorodne informacje dotyczace poparcia jego dziatan, informujace o planach
oraz wpisy pokazujace go jako osobe¢ prywatna.

Szczegdlng popularnoscig cieszytly si¢ informacje o poparciu przez innych
samorzadowcoéw. Post o poparciu go przez innych prezydentdw miast polubito 2 tysigce
0soOb. Poziom interakcji wpisu osiggnat wskaznik okoto 3000.

Whisy informujace o poparciu jego kandydatury przez konkretne osoby wraz z ich
wypowiedziami pojawiaty si¢ systematycznie od poczatku kampanii.

Informacja o Swiecie Polskiego Samorzadu oraz poparciu dla inicjatywy zawierania
Kontraktéw z mieszkancami osiedli przyniést poziom interakcji prawie 3500.

Duzy odzew uzyskiwaty informacje o proekologicznych rozwigzaniach. Informacja
0 jednej z propozycji rozwigzania realnego problemu dla mieszkancéw w sposob
ekologiczny uzyskata okoto 1000 polubien i po okoto 200 komentarzy i udostgpnien.

Informacjami czesto pojawiajagcymi si¢ na profilu kandydata byly wpisy
podkreslajace jego korzenie i1 zwigzek z Rzeszowem. Okazaly si¢ istotne dla
obserwujacych i pojawialy sie w trakcie kampanii wielokrotnie, w ré6znych kontekstach.
Propozycje konkretnych rozwigzan, wychodzace naprzeciw realnym potrzebom
mieszkancow spotkaly si¢ z dobrym odbiorem. Post o zawarciu kontraktow dla
rzeszowskich osiedli miat wskazZnik interakcji na poziomie 650.

Pojawily si¢ rowniez propozycje rozwigzan zwigkszajacych atrakcyjno$¢ Rzeszowa
zarowno dla mieszkancow jak i turystow.

Wiele komunikatow skierowanych zostalo do miodych Rzeszowian, co byto
sygnatem, ze sg istotnym partnerem dialogu spolecznego. Spotkato si¢ to z szerokim
odzewem oraz pozytywnym odbiorem wsrdd tej grupy oraz pokazalo wysokie poparcie
dla kandydata.

Fijotek nie tylko prezentowat swoj program wyborczy 1 konkretne rozwigzania dla
rozwoju Rzeszowa ale takze intensywnie nawolywal do wzigcia udzialu w wyborach,
walczac o wysoka frekwencje wyborcza. Dajac wizje wygranej w pierwszej turze
wyborczej wierzyl, ze zmobilizuje osoby niezdecydowane zaréwno jezeli chodzi o sam

udziat w wyborach jak 1 niezdecydowane na konkretnego kandydata. Post prezentujacy
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kwietniowe sondaze przedwyborcze, nawolujacy do udziatu w wyborach oraz
pokazujacy opcje rozstrzygnigcia ich w pierwszej turze osiagnat 7 tysiecy polubien
1 zostat udostgpniony 615 razy. Skomentowany zostal ponad 850 razy co dato mu
wysoki wskaznik interakcji na poziomie 8471.

Agitacja do rozstrzygnigecia w pierwszej turze przewijata si¢ przez caly okres
kampanii wyborczej i nawolujagce do niej wpisy przynosily wysokie wskazniki
interakcji. Wpis z dnia 24 maja — na poziomie 1382, wpis z dnia 7 czerwca — 631.
Kampania na rzecz zakonczenia wyborOw na pierwszej turze, przy Wwcigz
niewystarczajacej liczbie glosow w prognozach trwata do ostatniego dnia. Kazdy
z postow uzyskal duza popularno$¢ na poziomie kilkuset do ponad tysigca interakcji.

Prezentacje sondazy przedwyborczych zard6wno na pottora miesigca przed jak i1 na
kilka dni przed wyborami pokazujace mozliwo$¢ osiggnigcia wygranej w pierwszej
turze wyboroéw dotarty do szerokiego grona odbiorcow. Komunikaty o szerokim
poparciu i prognozowanych wynikach wyborow zaré6wno w pierwszej jak
1 w ewentualnej drugiej turze mialy wplyna¢ na osoby niezdecydowane, a takze
zwigkszy¢ frekwencje wyborcza. Pokazywaly tendencje wzrostowa popularnosci
kandydata w pierwszej turze oraz zdecydowane zwycigstwo w drugiej.

Sondaz z dnia 8 czerwca oraz z dnia 10 czerwca 2021roku prezentowal Konrada
Fijolka jako zdecydowanego zwycigzce.

Przyszty prezydent miasta do konca kampanii podkreslal wage kazdego glosu oraz
walczyt o niezdecydowanych. Posty mobilizujagce do wyboréw osiggnety bardzo wysoki

poziom interakcji 1 nalezaly do jednych z wyzszym poziomem polubien.

“Bardzo dzigkuje za tak wysokie poparcie. Jednoczesnie prosz¢ o zaufanie tych
z Panstwa, ktorzy jeszcze nie sq zdecydowani. Dziekuje. Na mnie chce zagltosowac
55 procent wszystkich kobiet i 39 procent mezczyzn. Najwyzszym poparciem ciesze
si¢ niemal we wszystkich kategoriach wiekowych. Najchetniej glosujq na mnie
najmtodsi w wieku od 18 do 29 lat oraz wyborcy 40-49. 4,3 procent badanych, ktorzy
deklarujq udzial w wyborach, nie wiedzq jeszcze, na kogo zagtosujq. W przypadku
odliczenia ich glosow, wyniki przedstawiatby si¢ nastepujgco.: Konrad Fijotek - 49,7
procent, Ewa Leniart - 24,1 procent, Grzegorz Braun - 13,9 procent, Marcin Warchot -
12,3 procent. Walczymy wigc o zwyciestwo w pierwszej turze! Kochani Rzeszowianie,

prosze Was o petng mobilizacje! Dziekuje!”.
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2.8 Wplyw nowych mediéw na polityke

Na przestrzeni zaledwie kilkunastu lat, nowe media przeobrazity si¢ w powszechne
narzedzie, ktore stuzy juz nie tylko nauce czy pracy, ale takze pomaga w uczestniczeniu
w zyciu spotecznym. Wedlug Manuela Castells’a, wspoiczesna transformacja , ktéra
opiera si¢ o technologie, zakotwiczyta si¢ w niemal kazdej sferze zycia, takiej jak:

- kultura,

- gospodarka,

- polityka.

Zauwazy¢ mozna bardzo wyrazne powigzanie miedzy nowymi technologiami,
a polityka. Splot tych dwoch dziedzin poskutkowal nawet wprowadzeniem do jezyka
neologizmu, ktory opisuje to zjawisko — ,technopolityka”. Paradygmat
o charakterze technologicznym zaktada, i1z wszystkie zjawiska o charakterze
spotecznym  kulturowym czy zwigzane z komunikowaniem politycznym,
determinowane s3 poprzez czynniki wlasnie technologiczne’?.

W zyciu politycznym nowe technologie obecne sg od lat. Dla przyktadu, juz w roku
1994 kilkoro kandydatéw w wyborach do Kongresu Stanéw Zjednoczonych uruchomito
swoje wlasne witryny www. Stalo si¢ to zaledwie po trzech latach, odkad w 1991 roku
udostgpniono uzytkownikom te aplikacje. Wczesniej za$, politycy korzystali
z 6wczesnych efektow postepu technologicznego. Mowa o telewizji czy radiu, ktore
przez wiele lat stanowily glowny lacznik, o ktory oparta byla komunikacja
z wyborcami. Mijaty lata, a wraz z nimi kolejne kampanie wyborcze, do ktorych
wprowadzano coraz nowsza technologie, ktorej Owczesne zaawansowanie stanowito
awangarde 1 obejmowalo coraz wigcej politycznych aspektow, uzywanych w ramach
nowych medidéw na catej kuli ziemskie;.

Aby sumarycznie zaznaczy¢ wplyw nowych medidow — ze szczegdlnym
uwzglednieniem Internetu - na zycie polityczne, funkcjonowanie tego systemu oraz
zachodzacych proceséw, uzy¢ mozna terminu ,e-demokracja” lub ,,demokracja
elektroniczna”. Sa to pojecia powszechnie stosowane w literaturze i1 uchodza za
przedmiot wielu rozlegtych badan i analiz, ktore skupiaja si¢ nie tylko na naukach

o polityce, ale réwniez 1 ekonomii, socjologii czy tez kulturoznawstwa.

T M. K. Zwierzdzyfski, M. Lakomy, K. O$wiecimski, Technopolityka w $wiecie nowych mediéw,
Krakéw 2015, s. 7.
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Wedlug Martina Hagena, elektroniczna demokracja to kazdy system polityczny
o charakterze demokratycznym, w ktorym postugiwaé si¢ mozna siecig komputerowa
i komputerem, w celu realizowania bazowych funkcji w procesach demokratycznych,
czyli:

- komunikacja,

- informowanie,

- artykulacja,

- agregacja interesOw 1 procesu decyzyjnego.

Aby doprecyzowaé pojecie, nalezy wziaé pod uwage przede wszystkim pewnag
typologie, ktora zostatla stworzona przez Hagena. Jej zakres dotyczy rdéznorodnych
koncepcji elektronicznej demokracji, a wyrdznione w niej zostaty ':

- teledemokracija,

- cyberdemokracja,

- elektroniczna demokratyzacja.

Teledemokracja uchodzi za najstarsza koncepcj¢ oparta o demokracj¢ elektroniczng.
Jej poczatki 1 funkcjonowanie datuje si¢ juz na lata siedemdziesigte ubieglego stulecia,
a jej zrodzenie si¢ byto efektem rozwoju telewizji kablowej. Istota skupiona byta wokot
checi ustanowienia wigkszej liczby form dotyczacych demokracji bezposredniej
w ramach systemu politycznego Ameryki, za$ cel mial by¢ osiggniety w wyniku
wykorzystania nowych komunikacyjnych technologii.

Cyberdemokracja natomiast zostata oparta na ewolucji sieci komputerowych,
a demokratyzacja elektroniczna z kolei nie zmierzata do bezposrednich form demokracji
— w przeciwienstwie do dwoch poprzednich koncepcji. Miala ona bowiem na celu
ustanowienie udoskonalonej demokracji przedstawicielskiej. Stuzy¢ ma do uczynienia
demokracji silniejsza poprzez nowe technologie komunikacyjne w taki sposob,
aby zwiekszy¢ wladze polityczng tych, ktérych udziat z najwazniejszych procesach
politycznych jest zazwyczaj najbardziej minimalizowana. Zgodnie z ta doktryna,
internetowa demokracja jest bliskoznaczna lub nawet na réwni do pojecia

cyberdemokraciji.

72 L. Porebski, Perspektywy wprowadzenia elekironicznej demokracji w dzialalnosci uczelni,
W: Mikrospolecznosc Informacyjna, red. L. Haber, Krakow 2001, s. 188.
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Zgodnie ze stanowiskiem Richarda Moore’a, elektroniczna demokracja jest
wykorzystaniem sieci elektronicznych ~ celem wykreowania znacznie bardziej
bezposredniej formy demokracji. Stuzy¢ ma uproszczeniu procesu reprezentacii,
a znacznym uwypukleniu roli przeprowadzanych w Internecie plebiscytow oraz
oficjalnych debat. Wazne takze w procesach decyzyjnych konkretnych kwestii
w ramach sprawowania rzadow’>. Inna z kolei koncepcja wedlug Andrew Korac-
Kakabadse oraz Nada Korac-Kakabadse, to samo pojeciec pojmowa¢ mozna jako
umiejetnos¢ nowych informacyjnych technologii do umocnienia jakos$ci, a takze
poziomu wspdtobecnosci obywateli przy procesach decyzyjnych i rzadzeniu™.

Opierajac  si¢ o powyzsze definicje, niezwykle ci¢zko byloby odnalez¢
porozumienie w pojmowaniu pojecia e-demokracji. Kazda forma rozwijajaca t¢ mysl
charakteryzuje si¢ odmiennym stopniem ogdlnosci. Dla Hagena jest to krotko mowiac
system demokratyczny oparty o uzywanie nowoczesnej technologii, dla pozostatych
autoréw za$ istota nowej formy demokracji stanowi udoskonalenie samego procesu
demokratycznego.

E-demokracja jest takze interpretowana na tamach polskiej nauki. Zagadnieniem
tym zajmuje si¢ migdzy innymi Magdalena Musiat-Karg, Maria Nowina Konopka czy
Magdalena Szpunar”. Roman Czajkowski i Andrzej Kaczmarczyk przedstawiaja jedna
z najbardziej precyzyjnych definicji elektronicznej demokracji. Wedtug autorow, jest to
zestaw czynno$ci realizowanych z uzyciem mediéw elektronicznych, zmierzajacych ku
powstaniu koncepcji zwigzanych ze sprawami obywatelskimi, a takze utworzeniu
propozycji tak, aby umozliwi¢ realizacje tych koncepcji. Sktadajg si¢ na to aktywnosci
z obszaréw badaf, zarzadzania, planowania czy wdrozenia. Chodzi takze o kontrolg,
informacje, podejmowanie decyzji, czy komunikacjg.

Leszek Porgbski natomiast stoi na stanowisku, Ze najistotniejszymi ptaszczyznami
elektronicznej demokracji sg te, ktore obejmuja:

- zarzadzanie polityczng informacjg — jest to zapewnienie informacji sieciowej
w kierunku aktywnosci wszystkich organéw wtadzy publicznej,

- elektroniczng biurokracje — chodzi o zestaw wszystkich dziatan, ktére zwigzane sa
z umozliwieniem zatatwienia spraw przez obywateli w relacjach z panstwem na drodze

wirtualnej,

3 R. Moore, Democracy and Cyberspace, New York 1999, s. 55.

" A. Korac-Kakabadse, N. Korac — Kakabadse, Information Technology’s Impact on the Quality of
Democracy. Reinventing the ‘Democratic Vessel’, New York 1999, s. 214.

> A. Stoppel, Nowe media w polityce, Wydawnictwo Naukowe FNCE, Poznafi 2020, s. 89.
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- procedury demokracji bezposredniej — wszystkie dzialania powigzane
z udostegpnieniem ludziom zabrania glosu na drodze elektronicznej w kwestiach
bedacych istota obrad ciat przedstawicielskich oraz mozliwo$¢ oddawania glosow
w wyborach i referendach na odleglos¢, chociazby z pomocg Internetu,

- tworzenie spoleczenstwa obywatelskiego — udzial Internetu w zwigkszaniu wiezi
spoteczenstwa lokalnego, budowy spolecznosci o charakterze obywatelskim, wzrost

udziatu obywateli w zyciu politycznym’®.

Zwienczajac watek terminologiczny, demokracja elektroniczna moze zostaé
zawgzona do dwoch obszarow. Pierwszym jest zastosowanie nowoczesnych
technologii, aby nada¢ warto$¢ dodang wszystkim formom demokracji bezposrednie;,
drugim za$ e-administracja, czyli §wiadczenie przez publiczne instytucje swoich ustug
za pomocg sieci. Jednakze nie mozna uproscic¢ tego procesu do grupy rozwigzan jedynie
o charakterze technicznym, ktore skupiaja si¢ na procedurach, poniewaz aby
e-demokracja funkcjonowata sprawnie, a demokracja w ogdle, czynnikiem niezbednym
sa myslacy obywatele, a nie bezkrytycznie chlongcy nadawane przez media tresci
konsumenci.

Z perspektywy roli, jaka nowe technologie odgrywaja w formowaniu wspoiczesnej
demokracji, najwazniejsze jest to, jakie postaci demokracji elektronicznej wspotgraja
z poszczegdlnymi modelami demokratycznego uporzadkowania oraz jakie zachodza
systemowe nastepstwa uzywania tych technologii. W tym wiasnie kontekscie, zostata
zaprezentowana przez Jan van Dijk’a typologia dotyczaca szesSciu uje¢, w jakich

rozumowac¢ mozna wspotczesng demokracje (tabela 2).

™ 1. Porebski, Perspektywy wprowadzenia elektronicznej demokracji w dziatalnosci uczelni,
W: Mikrospotecznosé Informacyjna, red. L. Haber, Krakéw 2001, s. 189.
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Tabela 2. Zastosowanie nowych technologii w r6znych modelach demokracji

Model demokracji i jego
charakterystyka

Glowne formy wykorzystania
nowych technologii

1. Demokracja legalistvczna
(proceduralna) — konstvtucja i normy
prawne jako istota svstemu
demokratvcznego. Kluczowa rola
mechanizmu reprezentacji.

a) ulatwienie procesu zbierania informacji
przez aparat panstwa

b) latwiejszv dostep obvwateli
do informacji

2. Demokracja konkurencyjna —
rvwalizacja partii 1 liderow o glosy
wyborcow jako glowny mechanizm

demokratvcany.

a) zrodlo informacji dla wvborcow
w kampaniach politvcznych i wyborczych

3. Demokracja plebiscvtarna — referenda
iinne formv demokracji bezposrednigj
jako podstawowy mechanizm decvzviny.

a) sieciowe referenda (e-referenda)
b) sieciowe sondaze opinii publiczne;
c) sieciowe dvskusje politvczne

4. Demokracja pluralistvema — kluczowa

a) sieciowe debatv politvczne pomiedzy

rola procesu formowania opinii
i prezentowania opinii przez roime
grupv spolecme.
5. Demokracja partvcypacvjna — nacisk na
aktywny udziat obywateli w polityce.
6. Demokracja libertarianska —
autonomiczna rola obywateliiich
stowarzvszen w politvee, akcent na
horvzontalnv, a nie centralistvezny model
procesow demokratvemnvch.

Zrédlo: J. van Dijk, The Network Society. Social Aspects of New Media, Second Edition,
Sage Publications, London 2006, s. 101 — 103.

politvkami, a obywatelami

b) sieciowe dwskusje organizacji
spotecmvch

a) sieciowa edukacja politvczna

b) sieciowe debaty obvwatelskie

a) budowa sieciowvch spolecznosci
b) utatwienie komunikacji pomiedzv
sieciowvmi spolecznosciami

c) sieciowe debatyv obvwatelskie

Zauwazalne jest, iz sposob, w jaki nowe technologie wplywaja na ksztaltowanie
si¢ procesOw demokratycznych, jest zroznicowany w zaleznosci od celowosci
poszczegdlnego modelu. Przykladowo, w  demokracji  proceduralnej oraz
konkurencyjnej, wykorzystanie ICT skutkowa¢ moze wzmocnieniem instytucjonalnych
struktur, a nie budowania silniejszej pozycji jednostki. Jezeli chodzi o cztery inne
modele, elementy elektronicznej demokracji uchodza za§ za pewnego rodzaju impuls
w celu umocnienia roli obywateli jako jednostek (plebiscytarny oraz — w stopniu mniej
znacznym - partycypacyjny), ale takze stowarzyszen i organizacji spotecznych czy
spotecznos$ci ogolnie pojetych (model partycypacyjny, libertarianski i pluralistyczny).

W celu ujgcia w ramy istote wplywu nowych medidow na polityke, na podjete
zagadnienie spojrze¢ trzeba poprzez liczne perspektywy natury analitycznej. Zalozono,
ze wplyw nowych mediow na polityke - rozumiang szeroko - bedzie analizowany
z perspektywy obywatela oraz jego relacji z systemem politycznym. Innymi stowy,

procesy polityczne lub aktywnos¢ instytucji poddane zostang analizom gidéwnie pod
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katem zmian wprowadzanych przez nowe media do sposobu realizowania przez
obywatela zréznicowanych wymiaréw aktywnos$ci w sferze publicznej. Z tego wzgledu
uwage nalezy skupi¢ na typy relacji, jakie faczg nowe media z:

- ksztattem komunikacji politycznej,

- dostepnoscig informacji politycznej,

- kosztami uczestnictwa w demokracji.

Rewolucja informacyjna pociggneta za soba zasadnicze zmiany w ksztalcie
1 przebiegu procesu przeplywu informacji, a w rezultacie réwniez model
komunikowania. Nowe media na czele z Internetem, staty si¢ dodatkowym kanatem
dystrybuowania tresci. Przekaz ten zyskal ceche multimedialno$ci, dzigki obecnosci
obrazu, dzwigku oraz tekstu i wplynagl na atrakcyjno$¢ informacji, ktére sa na
wyciggnigcie reki dla kazdego internauty. W czasie rzeczywistym $ledzi¢ mozna to,
co dzieje si¢ na przyktad w polskiej polityce, nie muszac korzystaé z radia czy telewizji,
a robigc to poprzez komputer, laptop czy smartfon w dowolnym miejscu i dowolnym
czasie. Biorac jednak pod uwage fakt, ze dane Zrodto sprzyja¢ moze konkretnej grupie
politycznej, takiej jak oboz wiadzy czy opozycji, do dyspozycji uzytkownika pozostaja
inne materiaty, takze te, ktore powstaja dzieki zaangazowaniu ludzi niezwigzanych
z polityka czy dziennikarzy spoza kraju. Nowe media to inaczej wielo$¢ Zrodet
informacji, ktore dostepne sg dla zainteresowanych tematami 0 charakterze
politycznym, co z przyczyn zwigzanych z mozliwo$cia wypracowania wlasnego
stanowiska w danej kwestii poruszanej w debacie publicznej, jest nie do przecenienia.

Na poziomie lokalnym, zasadnicze znaczenie ma fakt, ze dzigki sieci, tatwo jest
przedstawiaé takze te wydarzenia, ktore w ujgciu ogoélnokrajowym nie sg az tak istotne.
W mediach gtownych, jakze mocno scentralizowanych, kwestie lokalne nie miatyby
szans przebicia w starciu z wydarzeniami z pierwszych stron gazet. Totez, powstato
wiele wyselekcjonowanych przedsigwziec 1 inicjatyw, ktore w wielkiej mierze utatwily
lokalnym spotecznos$ciom $ledzenie aktualnosci z ich otoczenia, dzigki czemu obieg
informacji nabiera komplementarnosci. Wynika wiec, ze kolejng funkcja nowych
mediow bedzie wlasnie dostep do informacji w aspekcie czastkowym, opartym
o sprawy osadzone w przestrzeni lokalnych, waskich grup spotecznych. Jak tatwo
mozna wydedukowac, istnieje znacznie wigcej podmiotéw dostarczajacych tego typu
tresci, a wigc to ciggna¢ moze za sobg w jakim$ stopniu ostabienie komercyjnych,

najwiekszych instytucji medialnych na rynku. Idac dalej ta $ciezkag myslowa, uznaé
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mozna, ze polityka jest mediatyzowana, a nauka o niej jest ta, ktorej poswigcono bardzo
duzo uwagi na przestrzeni ostatnich lat, traktujac to jako swoistego rodzaju tendencje,
ktora w wigkszym stopniu jest juz nieodwracalna, a ostabiona moze zosta¢ jedynie
dzigki obiegowi informacji o charakterze sieciowym.

Nowe media umozliwily takze wiaczanie si¢ w procesy komunikacyjne w dowolne;j
chwili. Przekaz nabral cech interaktywnosci, a wigc catkowitego przeciwienstwa
jednostronnego, tradycyjnego przekazu. To sprawilo, iz podziat na nadawcow pewnych
komunikatéw, jak i ich odbiorcoOw przeobrazit si¢ w wyjatkowo migkka strukture,
natomiast liczba os6b, ktore aktywnie wspodtkreuja obieg informacyjny, wzrosta
skokowo 1 gwattownie. Chodzi o czynnosci, takie jak na przyktad:

- umieszczenie grafiki,

- umieszczenie filmu,

- pozostawienie komentarza,

- prowadzenie rozméw na forach,

- tworzenie blogow.

Podsumowujac, pierwszoplanowa role powigzania miedzy $wiatem polityki,
a nowymi mediami, odgrywa istota nie tylko liczby podmiotdéw, ktore — wzrastajgc —
dostarczajg tres¢, nie tylko wieksza ilos¢ wiadomos$ci w obiegu, ale wreszcie rowniez
szansy na uniezaleznienie si¢ obywateli od medidow tradycyjnych, ktore nierzadko
monopolizujg pewng przestrzen. Zasadnym wydawac si¢ moze przyjecie tezy mowiace]
o tym, ze wsrdod wielu oséb korzystajacych z nowych mediow, panuje wigksza
mobilizacja, aby w sposob zdecydowany odrzucaé styl tak zwanej biernej konsumpcji
tre§ci zwigzanych z polityka, a aktywnie wzig¢ udzial we wszelkich procesach
komunikacji, a w koncu we wspdtnadawaniu ksztattu debacie publiczne;.

Silnie zakotwiczona obecnos¢ nowych medidow w przestrzeni politycznej daje
o sobie zna¢ takze w postaci ulegajagcego przemianom modelu komunikowania
politycznego. Upraszczajac, stwierdzi¢ mozna, iz zjawiska polityczne rozgrywaja
si¢ 0 wiele szybciej w tej samej przestrzeni czasowej, anizeli wczeéniej. Zauwazy¢ to
mozna, analizujac poszczegdlne procesy, ze szczegdlnym zwroceniem uwagi na zmiany
zwigzane ze sferg komunikacji politycznej. To, jak nowe media wpltywajg na
zwigkszenie predkosci w procesach komunikacyjnych, mozna zaprezentowaé za

pomocy trzech szczegdlnych relacji:
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- polityk — obywatel,
- obywatel — obywatel,

- obywatele — instytucje administracji publicznej’’.

Biorac pod uwage pierwszy typ powyzszych relacji, uwage nalezy skupi¢ na
mozliwos$ci bezposredniego kontaktu z wyborca, ktorg to mozliwos¢ wykreowaty nowe
media. Kazdy polityk, moze w dowolnym momencie wykorzysta¢ mozliwos¢
kreowania, budowania i wzmacniania swojego wizerunku dzigki nowym mediom —
przydatne zwlaszcza, gdy rzadko pojawia si¢ w mediach tradycyjnych. Wszystko ma na
celu dotarcie do wyborcow i1 umacnianie tych wiezi. Nowe media sg nieocenione takze
w sytuacji, gdy polityk chce zainicjowaé pewne procesy zwigzane z informowaniem
1 komunikacja z obywatelami. Gwaltowny rozwdj technologii informacyjnych
spowodowal narodzenie si¢ zupelnie nowej ptaszczyzny, na ktérej budowaé mozna
przekazy polityczne, prowadzi¢ aktywny dialog demokratyczny, a setki tysiecy
obywateli uzyskalo szans¢ na uczestnictwo w debatach publicznych w nowej formule,
jaka do tej pory nie byla znana. Na przestrzeni ostatnich lat zauwazalnym jest,
ze duzym zainteresowaniem obywateli jak i klasy politycznej cieszg si¢ blogi. Mozna
powiedzie¢, ze sg to swoistego rodzaju dzienniki opiniotwdrcze, w ktorych zawarte sg
komentarze uszeregowane wedtug chronologii czasowej. Mozliwo$¢ komentowania
blogowych wpiséw sprawia, ze cato$¢ stanowi interaktywne medium, w ktéorym
wymiana pogladéw jest bardzo tatwa. Blog stanowi dos$¢ szczegolny rodzaj narzedzia
do komunikowania politycznego, poniewaz bez trudu daje mozliwo$¢ ingerowania
mediow w tresci kreowane przez polityka, co przeklada si¢ na mozno$¢ szybkiej reakcji
na praktycznie kazda sfer¢ Zycia publicznego. Osoba publiczna z zycia politycznego
w bardzo prosty sposdb moze zaja¢ stanowisko wobec konkretnych wydarzen
politycznych, ktoére aktualnie si¢ rozgrywaja. Dla przyktadu, dotyczy to chociazby
roznego rodzaju wypowiedzi, ktére padaja na konferencjach prasowych. Rywale
polityczni bohateréw konferencji zazwyczaj btyskawicznie odpowiadaja riposta na
treci zastyszane podczas spotkania z dziennikarzami, nierzadko czynigc to nawet
wtedy, gdy konferencja jeszcze si¢ nie zakonczyla. Taka sama sytuacja moze wigzaé

si¢ takze z posiedzeniami Sejmu. Jednym z najpopularniejszych aplikacji do szybkiego

"T'L. Porebski, Wigcej, szybciej, tatwiej. O radosciach i smutkach zwigzanych z elektroniczng demokracjq,
[w:] M. Marczewska-Rytko (red.), Demokracja elektroniczna. Kontrowersje i dylematy, Lublin 2013,
s. 18-19.
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reagowania na wydarzenia jest X, czyli serwis mikroblogowy z mozliwoscia
prostej obstugi w uproszczonej wersji mobilnej. Do utworzenia tresci wymagany jest
jedynie telefon komoérkowy z wiaczong siecia komoérkowg lub podpietym wi-fi.
Efektem jest mozliwo$¢ dostepu do komunikatow w kazdym momencie i w kazdych
okolicznosciach.

Relacja ,,obywatel — obywatel” jest drugim obszarem, za jakiego pomoca mozna
zobrazowa¢ gwaltowny proces utatwien zwigzany z komunikowaniem politycznym, do
ktorego przyczyniajg si¢ bezposrednio nowe media. Najprostszym odzwierciedleniem
tego zjawiska sg zauwazalne niemal na kazdym kroku intensywne — nieraz tez bardzo
zaciekle — dyskusje i wymiany zdan uzytkownikow sieci, ktore toczg si¢ juz nie tylko na
forach, ale zwlaszcza w mediach spotecznosciowych. Rozmowy tocza si¢ nierzadko
w bardzo zblizonym do rzeczywistego czasie. Mozna dookresli¢, ze w zasadzie
wszystko to jest niemal w catosci zjawiskiem interaktywnym. Jezeli wezmie si¢ pod
uwage aspekty zwigzane z wplywem nowych medidow na zycie polityczne,
nieprzypadkowsg rolg odgrywaja kwestie zwigzane z procesami tak zwanej mobilizacji
politycznej. Nowe technologie sukcesywnie podnosza poziom efektywnos$ci, ktorym
charakteryzuje si¢ komunikacja polityczna, a to wlasnie te dziatania politycznie
mobilizujg potencjalne elektoraty. Obecnie jest to juz nowy model obecnosci
1 wspotuczestnictwa obywateli w publicznym Zyciu. Zasadniczym elementem, ktory
uchodzi za przyczynek wszystkich zmian, jest szybko$¢ w przeptywie tresci. Dla
przyktadu, za pomocg konta w mediach spotecznosciowych mozna bardzo sprawnie
zacheci¢ swoich wilasnych zwolennikow do udzialu w wydarzeniu, pikiecie lub
protescie. To uproszczona dystrybucja komunikatow daje efekt sprawnego ich dotarcia
do odbiorcy, wlasnie poprzez serwisy spoteczno$ciowe, ale takze i wiadomosci e-mail,
SMS czy fora dyskusyjne.

Trzecig — ostatnig juz z wymienionych uprzednio ptaszczyzn stanowi powigzanie na
linii ,,obywatel — instytucje administracji publicznej”. Spogladajac na dzisiejsze urzedy
— niezaleznie, czy podlegaja pod panstwo, czy tez samorzad — ich kategoryczna
wigkszo$¢ posiada chociazby wlasng strong internetowa. Za zdecydowany progres
uchodzi mozliwos$¢ prostego dostgpy on-line obywateli do informacji oraz zasobow,
ktorymi zainteresowani sg w kontek$cie konkretnej jednostki administracyjnej. Jest to
widoczne przeciwienstwo, w stosunku do lat wczesniejszych, kiedy to cheé uzyskania
informacji lub zalatwienia sprawy wigzato si¢ z karkolomnymi, najczesciej

stacjonarnymi czynnosciami biurokratycznymi lub dlugim oczekiwaniem na odpowiedz
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za posrednictwem platnych infolinii. Aktualnie, funkcjonujace narz¢dzia zalatwiania
spraw droga elektroniczng eliminujg problemy utrudnionego kontaktu z urz¢dem.
Mowa chociazby o narzedziach, takich jak:

- system internetowy zatatwiania spraw ePUAP

- profil zaufany

- dokumenty tozsamosci z warstwa elektroniczng.

Wszystko stanowi pewnego rodzaju pomost, po ktorego dwoch stronach stojg
instytucje publiczne oraz obywatele. Pomimo tego, relacje wtadzy publicznej ze
spoteczenstwem w cyfrowej formie nadal nie sa zbyt upowszechnione, aby mozna byto
uzywaé¢ w tym kontek$cie chociazby sformulowania ,,rutynowe dzialania”. Zwigzane
jest to gtownie z dos¢ krotkim okresem, od kiedy istniejg 1 sukcesywnie wprowadzane
sa do uzytku internetowe metody kontaktu i czynnos$ci administracyjnych wobec
jednostek urzedowych.

Pozostaje jeszcze rozwazenie jednej, nieprzywotywanej dotad relacji taczacej swiat
nowych mediow ze $wiatem polityki. Mowa o zalezno$ci pomi¢dzy nowymi mediami,
a kosztami, jakie wigza si¢ z uczestnictwem w demokracji. Rozwijajaca si¢ technika
pozwala na fatwiejsze, niz dotad, zaangazowanie czlowieka w sprawy zwigzane
z 10Znego typu procesami politycznymi, a to wigze si¢ z ponoszeniem duzo mniejszych
kosztow tego zaangazowania. Redukcja ponoszonych przez jednostke kosztow
w obliczu zaangazowania politycznego obecna jest rowniez w innych, wartych
przywotania wymiarach. Rozpowszechniona, nowoczesna technologia daje migdzy
innymi mozliwos$¢ gtosowania elektronicznego.

Badacze, ktorzy analizuja powigzania migdzy rozwojem nowych technologii,
a wykorzystywaniem ich w politycznych procesach decyzyjnych, przewiduja,
ze w przysztosci obowigzki 1 prawa wynikajace z udziatu w Zyciu obywatelskim beda
catlkowicie przeniesione na grunt infrastruktury, ktéra bedzie miala swoje oparcie
w zastosowaniach nowych mediow. Trzonowym filarem be¢dzie w tym przypadku
przywotane uprzednio glosowanie elektroniczne, co samo w sobie jest juz
wprowadzanym standardem w niektérych krajach’®,

Jak dotad, w Polsce nie uregulowano prawnie takiej formy wzigcia udziatu

w wyborach, niemniej w $wietle postepujacych zmian technologicznych jak i sytuacji

8 M. Musiat-Karg, Rola Internetu we wspétczesnych demokracjach, [w:] 1. Hofman, D. Kepa-Figura
(red), Wspolczesne media. Status, aksjologia, funkcjonowanie, t. 11, Lublin 2009, s. 210.
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kryzysowych, chociazby zwigzanych z pandemia COVID-19, co jaki$ czas dyskusja
W tej sprawie powraca, rozgrzewajac debate publiczng. Elektroniczne glosowanie,
nazywane W uproszczeniu e-glosowaniem, wydaje si¢ by¢é przedmiotem
zainteresowania 0 coraz intensywniejszym znaczeniu. Dywaguja na ten temat nie tylko
jednostki czy instytucje publiczne, ale rowniez partie polityczne, samo politycy lub
osoby z sektora prywatnego, rozwijajace oferty handlowe czy projekty pilotazowe.
Duzym skokiem in plus okresli¢ mozna sytuacje, w ktorych samorzady dopuszczaja
mozliwo$¢ mieszkancom na oddanie gtosOw na projekty, ktore zgtoszone zostaty do tak
zwanego budzetu obywatelskiego. Takim przyktadem jest chociazby Miasto Rzeszow,
w ktorym mozliwe jest elektroniczne oddanie glosu na zadania w kilku kategoriach,
w ktorych operuje Rzeszowski Budzet Obywatelski’®.

Konkludujae, e-glosowanie zaczyna wuchodzi¢ za fundamentalny element
e-demokracji, bowiem jest niezwykle skutecznym narzgdziem w pokonywaniu
fizycznych barier zwigzanych z utrudnieniami dla wyborcoOw w bezposrednim procesie
decyzyjnym. Taka forma glosowania pozwala oczywiscie na oddanie gltosu praktycznie
z dowolnego komputera, ktory podlaczony jest do sieci, a takze pozwala na pelng
identyfikacj¢ osobowa danego wyborcy. Caly proces to zniesienie barier fizycznych
zwigzanych z konieczno$cig osobistego stawiennictwa w wyznaczonym miejscu,
niezwykle przydatny dla osob, ktore sg przyktadowo:

- chore,

- niepelnosprawne ruchowo,

- nieobecne w kraju (np. urlop),

- niezdolne do przemieszczenia z przyczyn losowych (zta pogoda, brak czasu itd.).

System oddawania elektronicznych gloséw to procedura redukujaca koszty, ktore
wyborca zmuszony bylby ponies¢ w przypadku checi osobistego dotarcia do miejsca
glosowania.

Innymi powodami, dla ktérych wprowadza si¢ na $wiecie formule e-glosowania,
sa na przyklad: che¢ dopasowania politycznych procedur do poziomu rozwoju
spotecznego, a takze che¢ uzupeilnienia o e-glosowanie znanych juz, tradycyjnych

sposobow przeprowadzania tejze procedury (glosowanie korespondencyjne, wraz

9 http://bip.erzeszow.pl/358-rzeszowski-budzet-obywatelski/56620-rzeszowski-budzet-obywatelski-na-
2023-r/59548-glosowanie-w-sprawie-rzeszowskiego-budzetu-obywatelskiego-na-2023-rok.html,
(01.10.22)
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z glosowaniem przy urnach). Innym oczekiwanym efektem jest rowniez zwigkszenie
frekwencji wyborczej z tytutu utatwien procedur. Jest to takze wyraz skrocenia dystansu
miedzy spoteczenstwem, a reprezentujagcymi wiadze politykami.

Kolejnym elementem, ktory cechuje e-polityke jako przyczynek do obnizania
kosztow jakie musi ponie$¢ jednostka realizujac tradycyjne czynno$ci z pomini¢ciem
wykorzystania nowych technologii, jest proces dystrybucji publicznych ustug, innymi
stowy elektroniczna administracja. Jej narzedzia zostaly juz wczesniej wymienione.
Rozwijajac nieco ten watek, wiele z pozoru podstawowych czynnosci urzedowych,
mozna dzi§ zalatwi¢ za posrednictwem platformy ePUAP i profilu zaufanego, czyli
narzedzia potwierdzajacego zdalnie nasza tozsamos$¢ z uwzglednieniem wszelkich
danych osobowych. Cyfrowo mozemy chociazby:

- ztozy¢ wniosek w sprawie dowodu osobistego lub innego dokumentu,

- zarejestrowaé samochod,

- podpisac roznego rodzaju deklaracje, np. w sprawie wywozu nieczystosci,

- ztozy¢ dokumentacje w zaleznosci od rodzaju sprawy,

- wymieni¢ paszport.

Realizujgc te czynnosci droga elektroniczng, relacja ,,obywatel — instytucja
publiczna” staje si¢ oszczedna w réznym tego stowa znaczeniu. Kazdy wystany
elektronicznie wniosek, pismo czy deklaracja to realna oszczedno$¢ czasu, ale tez
pieniedzy, chociazby z tytulu braku konieczno$ci dojazdu do placowki urzedowej,
oplacenia parkingu w centrum miasta 1 tak dalej. E-administracja oczywiscie bedzie
sfinalizowanym systemem, jezeli bedzie mozna moéwi¢ o catkowitej mozliwoS$ci
zatatwienia wszystkich spraw za pomoca komputera 1 Internetu. Dzi$ nie jest to jeszcze
w petni mozliwe, a niektore sprawy wymagaja bezposredniego kontaktu z urzgdnikiem,
na przyktad konieczno$¢ podpisania si¢ w obecnosci pracownika administracyjnego.
Jednakze cze$ciowe przeniesienie ustug do sieci juz teraz daje prawdziwe przetozenie
na wygode co do trybu zatatwiania spraw. Nie trzeba bowiem dostosowywac wlasnego
harmonogramu dnia do godzin pracy urzedow, nierzadko nawet stawatoby si¢ to
niemozliwe z uwagi na wlasne godziny pracy, tak czesto upodobnione do czasu
otwarcia urzedow 1 instytucji publicznych. Administracja publiczna coraz czesciej
zaczyna by¢ oceniania 1 rozliczana z punktu widzenia jako$ci obstugi, totez
niekwestionowanym plusem wprowadzenia ustug on-line jest pomijanie oczekiwania

w dhugich kolejkach, co niejednokrotnie liczone jest nie w minutach, ale godzinach.
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Wprowadzanie  nowoczesnych  rozwigzan  takich  jak  e-administracja
czy e-glosowanie napotka¢ moze jednak pewne bariery. Ma to zwigzek glownie
ze zjawiskiem, ktoére okresla si¢ jako ,,wykluczenie cyfrowe”. Pod tym pojeciem kryje
si¢ brak dostgpu do dobr, ktore sg konieczne do funkcjonowania w spoteczenstwie
w ramach zadan, jakie mozna by realizowa¢, gdyby dane dobro posiada¢; w wyrazeniu
tym okre§lona jest takze nieumieje¢tno$¢ obslugi danych urzadzen elektronicznych,
za posrednictwem ktérych korzysta¢ mozna z e-administracji. Dotyczy to w wigkszej
czesSci 0sob starszych, ktore nie sg w stanie opanowac obstugi komputera czy smartfona,
niemniej zauwazy¢ warto, ze nie jest to tendencja bardzo powszechna, bowiem sg
osoby, ktére nadazaja z duchem czasu pomimo sedziwego wieku.

W 2017 roku w naszym kraju 82% gospodarstw domowych miato dostgp do
Internetu. Oznacza to, ze 18% takiej mozliwosci nie miato, a wigc byly to osoby
wykluczone cyfrowo. Najczestsze przyczyny takiego stanu rzeczy okre§lono
nastepujaco®’:

- 67,6% ttumaczyto si¢ brakiem takiej potrzeby,

- 54,2% twierdzito, ze brak im umiej¢tnosci pozwalajacych na swobodne

korzystanie z Internetu.

Dokonujac powyzszej analizy, wywnioskowa¢ mozna, iz e-polityka jest widzianym
przez nas obrazem, ktéry postrzegamy jako mozliwo$¢ otrzymywania zwigkszonej
ilosci informacji, szybszej komunikacji 1 mniejszych kosztow, realizujac przy tym

dotychczasowe role polityczne.
Podsumowanie

Serwisy spotecznos$ciowe uchodzg nie tylko za aspekt $wiata zwigzany z mlodymi
ludZmi, ale dotycza dzi§ wszystkich grup — zar6wno wiekowych jak i1 spotecznych czy
zawodowych. Na przestrzeni lat ewoluowatl nie tylko Internet, ktory bardzo szybko
wlaczyt w procesy interaktywne jego uzytkownikow, ale przede wszystkim zmieniajg
si¢ 1 ulepszaja social media oraz techniki, za pomoca ktorych je prowadzimy.

Wszelkie media od lat zaliczane sa do sfery szeroko definiowanej jako dobra
kultury. Jednym z najbardziej istotnych procesow, ktore sg szczego6lne dla rozwoju

systemow medialnych, jest tak zwane urzeczowienie medidw. To nic innego jak

8 Glowny Urzad Statystyczny, Spofeczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat
2013-2017, Warszawa, Szczecin 2017, s. 114-118.
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przeniesienie ich warto$ci uzytkowej (motywowanej aspektami kulturowymi,
politycznymi i spolecznymi zdolno$ci do zaspokajania potrzeb opartych o rozwoj —
zaréwno indywidualny jak i spoteczny) na rzecz wymiennej wartosci®.

Swiat ustug spoteczno$ciowych na dobre zrewolucjonizowat obszar polityki,
a komunikowanie polityczne przybralo forme¢ tworzenia tre§ci — zarowno tekstowych
jak i multimedialnych — wtasnie w kanatach spotecznosciowych, to jest fanpage’ach
1 oficjalnych kontach politykow, dzialaczy spotecznych czy tez jednostek samorzadu
terytorialnego. Prowadzenie tego typu dziatalnosci e-marketingowej wigze
si¢ z potrzebg integrowania obywateli, utrzymania z nimi dobrych relacji, a takze
tworzenia bardziej przyjaznych sposobéw w kontaktach z wiladza. Oprocz tatwosci
w dotarciu z informacjami do odbiorcow, ktérzy moga w krotkim czasie odbiera¢ wiele
réznych tresci bez wzgledu na miejsce pobytu, wazne sg rowniez mozliwosci zwigzane
ze zroznicowanymi sposobami reakcji na otrzymywang zawarto$¢. W dobie mediow
spotecznosciowych najczesciej mowimy o tak zwanych lajkach czy serduszkach. Istotng
funkcje pelni sekcja komentarzy, w ktorych nierzadko tocza si¢ dyskusje w odniesieniu
do umieszczonego przez politykdéw badz jednostek administracyjnych contentu.

Social media to takze gléwny sojusznik w prowadzeniu kampanii wyborczych.
Dzi¢ki bezposredniej mozliwosci kontaktu z potencjalnymi wyborcami, ktory pozwala
omija¢ poszczegéOlne stacje telewizyjne czy pozycje prasowe oraz dziennikarzy,
maksymalnie skracany jest dystans pomigdzy nadawca, a odbiorca tresci, ktérg w danej
chwili chce przekaza¢ kandydat. To tez 1idealna forma prowadzenia
usystematyzowanego pami¢tnika wydarzen z poszczegdlnych dni. Dzieki kumulacji
contentu w jednym miejscu, obywatel jest w stanie dokonywa¢ przegladu i analizy
poréwnawcze] wpisOw  zamieszczanych przez poszczegdlnych — kandydatow

w wyborach.

8 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, \Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 27.
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Rozdziat 3

Analiza zawarto$ci mediow spolecznosciowych kandydatow i ich poparcia

Podjecie  komunikacji ze spoteczenstwem, ktora skutecznie przyczyni
si¢ do utworzenia i zacie$nienia wigzow z kandydatem podczas kampanii wyborczej,
w demokratycznym systemie wyborczym jest czyms$ absolutnie niezbednym. Dzi$
w erze mocno rozwini¢tego Internetu i powszechnej dostgpnosci do mediow
spotecznos$ciowych, rownie obowigzkowym jest czyni¢ te interakcje takze za pomoca
tych srodkdéw przekazu. Wiodaca role odgrywaja tu narzedzia, takie jak:

- Facebook;

- Instagram;

- X.

Social media pelnig kluczowa rolg w procesie kreowania wizerunku osoby
pretendujacej do wygrania wyborczego wyScigu. Wszystkie te cele zbiegaja
si¢ do jednego, gldéwnego zalozenia — przekroczy¢ wymagany poziom poparcia.

Wspotczesnie, komunikacja polityczna to powigzanie wraz z trzema pewnymi
procesami, do ktorych naleza®?:

- profesjonalizacja;

- urynkowienie;

- mediatyzacja.

Ksztaltuje ona wybdr taktyki oraz obranie odpowiedniej strategii dotyczacej
komunikatoréw politycznych. Ma takze bardzo wazny wplyw na poziomy opinii
publicznej w kwestiach takich jak®:

- zaufanie;

82 M. Posylek, Rola mediéw spotecznosciowych w komunikowaniu politycznym, Polityka i spoteczenstwo
nr1(15), 2017, s. 132.
8 D. Lilleker, Political Campaigning and Communication, Basingstoke, 2014, s.19.
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- uczestnictwo;

- zaangazowanie.

Aby jednak moc spelni¢ wszystkie te zatozenia, sztab wyborczy potrzebuje
zupelnie nowego modelu zwigzanego z tworzeniem 1 utrzymywaniem relacji
z wyborcami. Wedtug D. Lillekera, chodzi o dobor tresci w taki sposob, by byta ona
racjonalna, a nic kontrowersyjna. Istnieje wowczas duzo mniejsze ryzyko, ze uaktywni
to wsrod spoteczenstwa stany o charakterze emocjonalnym, ktére mogg determinowac
przedsiewzigcie niekorzystnych dla kandydata dziatan.

Innego zdania jest natomiast G. Giansante, ktory twierdzi, iz reklama uchodzi
za najbardziej skuteczng, przemoOwienie za najbardziej przejmujace 1 wiadomos$¢
za najbardziej atrakcyjng wtedy, gdy zawiera roéwnoczesnie w sobie elementy
poznawcze jak 1 rowniez te zwigzane ze sfera emocji. Twierdzi on takze,
ze oddzialywanie tylko i wylacznie na poziomie zwigzanym czysto z racjonalnoscia juz
niestety nie przycigga wigkszej atencji, a to potwierdza definitywne przeminigcie
pewnej ery, ktora zwigzana jest z formami komunikowania masowego®.

Aby w dzisiejszych realiach polityk badz jednostka samorzadu terytorialnego
uzyskata oczekiwane 1 zadowalajagce rezultaty, nie bez znaczenia jest podjecie
dziataf, ktore uwzglednia obecne warunki i wymagania postawione przez tak zwana
cyfrowa kultur¢ partycypacyjna. Innymi stowy, obserwujacy (potencjalni wyborcy)
muszg zosta¢ zaproszeni do czynnego uczestniczenia w tworzeniu, a takze redystrybucji
nowej zawartosci®>.

Zrbéznicowanie w stylach prowadzenia kampanii wyborczych jest wysoce istotne.
Nie sprowadza si¢ to juz tylko do wyrazenia opinii lub stwierdzenia faktu. Dzisiejsze
warunki w $wietle rozwoju Internetu 1 mediow spoteczno$ciowych wymagaja,
aby w sposob umiejetny 1aczy¢ narzedzia 1 s$rodki kontaktu z wyborcami.
To znaczy umie¢ dostosowac si¢ do konkretnych sytuacji i konkretnych potrzeb.
Perswazja wymaga, aby odnalez¢ takie techniki zachowan i dzialan, w ktérych wyniku
spoteczenstwo emocjonalnie wiaczy si¢ w procesy wyborcze, dlatego tak waznym jest
skorzystanie z pomocy mediow spolecznosciowych, ktore stanowig najbardziej

powszechny dzi$ srodek masowego porozumiewania si¢ w przestrzeni internetowe;.

8 G. Giansante, Online Political Communication. How to Use the Web to Build Consensus and Boost
Participation, Nowy Jork 2014, s. 144.

8 N. Mocko, Konwergencja programéw audiowizualnych dla dzieci — od telewizji do internetu, ,,Acta
Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica”, 2015, nr 2(28), s. 141.
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3.1 Sylwetki kandydatow w wyborach prezydenckich w Rzeszowie

Przedterminowe wybory na prezydenta Rzeszowa wymusita 10 lutego 2021 roku
niespodziewana rezygnacja ze stanowiska Tadeusza Ferenca, ktéry rzadzit miastem
nieprzerwanie od 2002 roku. Tydzien po tej decyzji, komisarz wyborczy w Rzeszowie
stwierdzit wygasnigcie mandatu Ferencowi. Prezes Rady Ministrow zarzadzit,
iz wybory o fotel w rzeszowskim ratuszu, ktory przedstawia fotografia 1, odbeda
si¢ 9 maja 2021 roku. Ostatecznie termin ten przesuni¢to na 13 czerwca tego samego
roku.

Do wyscigu o sched¢ po Tadeuszu Ferencu przystapili (w kolejnos$ci alfabetycznej):

- Grzegorz Braun;

- Konrad Fijotek;

- Ewa Leniart:

- Marcin Warchot.

Wybory ostatecznie zakonczyto zwycigstwo w pierwszej turze Konrada Fijotka.

3.1.1 Grzegorz Braun

Fotografia 1. Grzegorz Braun
Zrédto: Wikipedia
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Grzegorz Michal Braun (fotografia 1) urodzit si¢ w 1967 roku w Toruniu. Jest
scenarzysta, rezyserem, publicysta, nauczycielem akademickim i politykiem. Obecnie
jeden z lideréow partii Konfederacja Wolnos¢ i Niepodleglos¢. W przesztosci, w 2015
roku kandydowat na urzad Prezydenta RP. Jest postem na Sejm IX kadencji. Absolwent
Uniwersytetu Wroctawskiego, na ktérym w 1990 roku ukonczyt studia polonistyczne.
Do roku 2007 wyktadal na tej samej uczelni dziennikarstwo.

Grzegorz Braun w 2019 roku byt kandydatem na prezydenta w przedterminowych
wyborach w Gdansku, ktore zarzadzono w zwigzku 2z tragiczng S$miercig
dotychczasowego wiodarza tego miasta — Pawla Adamowicza. Zajal drugie miejsce,
zdobywajac niespetna 12% glosow.

W 2021 roku ogtosit swoj start w przedterminowych wyborach na urzad prezydenta
Rzeszowa. Hasto wyborcze Grzegorza Brauna brzmiato Nowy impuls dla Rzeszowa.

W wyborach zajat ostatnie — czwarte miejsce, zdobywajac 9,1% glosow.

3.1.2 Konrad Fijolek

Fotografia 2. Konrad Fijotek
Zrodto: Materiaty wyborcze KWW Konrada Fijotka ,,Rozwoj Rzeszowa 2.0”
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Konrad Rafat Fijotek (fotografia 2) urodzit si¢ w 1976 roku. Wieloletni dziatacz
samorzgdowy 1 radny miejski w latach 2001-2021, a od 2006 do 2010 roku
przewodniczacy tego organu. Z wyksztalcenia socjolog, ukonczyl studia w Wyzszej
Szkole Pedagogicznej w Rzeszowie. W 2018 roku ukonczyt na Apsley Business School
w Londynie kierunek nadajacy tytutl Executive Master of Business Administration.
Dziatat w Sojuszu Lewicy Demokratycznej, miedzy innymi kierujac strukturami tej
partii w Rzeszowie.

15 marca 2021 podczas konferencji prasowej na plycie rzeszowskiego rynku ogtosit
jako kandydat bezpartyjny swoj start w przyspieszonych wyborach na prezydenta
Rzeszowa. Wystartowal z poparciem prodemokratycznych ugrupowan politycznych,
takich jak Platforma Obywatelska, Polskie Stronnictwo Ludowe, Polska 2050
czy Lewica. Slogan wyborczy Konrada Fijotka t0 Rzeszow jest najwazniejszy. Wygrak
wybory juz w pierwszej turze, zdobywajac 56,51% gloséw, a od 21 czerwca 2021 roku

zaczat pelni¢ urzad prezydenta Rzeszowa.

3.1.3 Ewa Leniart

Fotografia 3. Ewa Leniart
Zrodto: Wikipedia
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Ewa Maria Leniart (fotografia 3) urodzita si¢ w 1976 roku. Ukonczyta studia
prawnicze w Filii Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej w Rzeszowie, a w 2014 roku
uzyskata stopien doktora nauk prawnych. Polityk, od roku 2007 dyrektor rzeszowskiego
oddziatu Instytutu Pamigci Narodowej, a w latach 2015-2019 wojewoda podkarpacki.
W wyborach parlamentarnych w 2019 roku uzyskata mandat poselski, ktory wygast rok
p6zniej z powodu powrotu na stanowisko wojewody podkarpackiego. Bez powodzenia
startowata do Parlamentu Europejskiego w 2019 roku.

W marcu 2021 roku poinformowata, ze wystartuje w przedterminowych wyborach
w Rzeszowie 1 bedzie ubiega¢ si¢ o fotel prezydenta jako kandydatka z wlasnym
komitetem wyborczym, ale =z poparciem rzadzacej Polska partii  Prawo
1 Sprawiedliwo$¢. Jej hasto wyborcze brzmiato Rzeszow ma moc. W glosowaniu
podczas pierwszej tury zdobyta drugie miejsce z wynikiem 23,62%, lecz zakonczyta

wyscig z powodu braku konieczno$ci przeprowadzenia drugiej tury wyborow.

3.1.4 Marcin Warchol

Fotografia 4. Marcin Warchot
Zrodto: Wikipedia

Marcin Jozef Warchot (fotografia 4) to urodzony w 1980 roku prawnik, nauczyciel

akademicki oraz polityk. Absolwent Wydziatu Prawa 1 Administracji na Uniwersytecie
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Warszawskim, a od 2009 roku doktor nauk prawnych. W 2018 roku otrzymat stopien
doktora habilitowanego na Uniwersytecie Warszawskim. W latach 2006-2007 petnit
funkcj¢ asystenta Owczesnego ministra sprawiedliwosci, a od 2009 do 2010 roku
asystowal Rzecznikowi Praw Obywatelskich. Podsekretarz stanu w Ministerstwie
Sprawiedliwosci w latach 2015-2019, po czym uzyskal mandat poselski jako cztonek
Solidarnej Polski startujac z list wyborczych Prawa i Sprawiedliwosci. 17 grudnia 2019
roku wszedt do rzadu, pelnigc stanowisko sekretarza stanu w Ministerstwie
Sprawiedliwosci.

W lutym 2021 roku poinformowat, ze wystartuje w przedterminowych wyborach na
urzad prezydenta Rzeszowa, a tym samym zlozyl legitymacj¢ partyjna Solidarnej
Polski, ktéra poparta jego kandydatur¢ wraz z Porozumieniem Jarostawa Gowina
1 Kukiz’15. Poparcia udzielit mu takze rezygnujacy ze stanowiska Tadeusz Ferenc,
a hasto wyborcze Warchota brzmiato Dobra kontynuacja. Marcin Warchot zdobyt

10,72% glosow i zajal trzecie miejsce w wyscigu wyborczym.

3.2 Przeglad oficjalnych profili kandydatow na portalu Facebook

Zgodnie ze stanowiskiem Jiirgena Habermasa, sfera publiczna jest ta, ktora stanowi
obszar zycia spolecznego, a ktorej uczestnicy w efekcie prowadzonych publicznie
rozmoéw, narad, debat oraz konsultacji w kwestiach istotnych dla ogotu obywateli,
tworza wspolnie pewne strategie 1 koncepcje, ktore majg na celu uzgodnienie interesow
wszystkich stron i wypracowanie konsensusu®®. Wszystko to odbywa si¢ w $wietle
zapisanych konstytucyjnie praw, a takze norm, ktére gwarantuja wolno$¢ i swobode
w wyrazaniu mys$li, kreowaniu opinii oraz idei, takze w ramach zgromadzen i r6znego
rodzaju stowarzyszen. By¢ moze wlasnie to ta koncepcja przeobrazen strukturalnych,
jakie zachodzg w sferze publicznej, stanowi¢ moze punkt wyjscia do okreslenia, jaka
role odgrywaja media spoteczno$ciowe w procesie komunikowania politycznego. Ten
wlasnie model traktuje o pewnego rodzaju zarysie komunikacji, w ktérym waznym

uczestnikiem sg ugrupowania polityczne korzystajace wihasnie z social mediow, aby

8 M. Parus-Jaskulowska, Koncepcja sfery publicznej Jiirgena Habermasa i jej zastosowanie we
wspélczesnych badaniach nad komunikowaniem i mediami, ,,Terazniejszo$¢ — Czlowiek — Edukacja”
(2003), nr 2, s. 108-1009.
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stanowic¢ tak zwany transmiter aktywnosci aktorow politycznych w sieciowym obszarze
publicznym?’.

Media spotecznos$ciowe zostaty po raz pierwsze wykorzystane w polityce podczas
kampanii wyborczej, ktéra miata miejsce w 2008 roku w Stanach Zjednoczonych.
To wtasnie wtedy Barack Obama wraz z Hilary Clinton pozyskiwali §rodki finansowe
na cele kampanijne oraz zjednywali wyborcow. Z powodu tego, iz byt to pierwszy raz,
kiedy to social media pokazaly site, z jaka potrafig oddzialywa¢ i zademonstrowaty
potencijat jaki posiadaja, wyborom tym przypisano miano wyboréw ery cyfrowej%.

Wykorzystywanie w codziennej aktywnosci politycznej sieci spotecznosciowej, jaka
jest Facebook, daje mozliwo$¢ wykonania duzej ilosci strategicznych funkcji
komunikacji politycznej. Pozwala takze w minimalnym czasie i na szeroka skale
dostarczy¢ aktualno$ci 1 informacji w temacie biezacych dziatan, a w przypadku
prowadzenia kampanii wyborczej, codziennej aktywnos$ci w tym czasie oraz przysztych
ruchow w kolejnych dniach wyborczego wyscigu. Rzecza najistotniejszg jednak w tym
procesie jest interakcja ze spoleczenstwem, mobilizowanie go poprzez posty, ale takze
tworzenie wydarzen, zapraszanie na wiece 1 spotkania, zachecanie obywateli do
udostepniania i przekazywania dalej materialbw wyborczych, a finalnie prosby
o zaglosowanie.

W dalszej czg$ci niniejszej dysertacji, przeprowadzono analize zawartosci profili
spoteczno$ciowych kandydatow na urzad prezydenta Rzeszowa w przyspieszonych
wyborach w 2021 roku na portalu Facebook.

Analizom poddano miedzy innymi marketingowa identyfikacje wizualna, czyli
elementy graficzne, hasta wyborcze, kolorystyke 1 styl plakatow oraz innych materiatow
promocyjnych; uwzgledniono kwestie zwigzane z treScia stowng przekazow
politycznych, ktore pojawiaty si¢ w postach podczas kampanii; fotografie publikowane
w mediach spotecznosciowych; obecno$¢ kryzysow wizerunkowych kandydatow
w mediach spoteczno$ciowych; kwestie zwigzane z reakcjami i komentarzami

internautéw. Analizy te dotyczyly zarowno badan jakosciowych jak i ilosciowych.

8 M. Brol, S. Czetwertyfiski, Sieciowa sfera publiczna a media spotecznosciowe, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Studia Ekonomiczne”, Katowice 2015, s. 34.
8 S, Foster, Political Communication, Edinburgh 2010, s. 19.
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3.2.1 Analiza elementow graficznych i identyfikacji wizualnej

cnzeconzan@UNZOZ‘l.pl

Fotografia 5. Baner wyborczy Grzegorza Brauna
Zrodto: adam-mokrzycki.pl

Grzegorz Braun przystapit do pojedynku wyborczego z hastem Nowy impuls dla
Rzeszowa. Jego media spolecznosciowe wypetnily si¢ materiatami wyborczymi, styl
ktérych obserwowa¢ mozna bylo miedzy innymi na jego banerach wyborczych
(fotografia 5). Sztab Brauna postawit na czerwien, granat oraz biel. Na jego plakatach
wyborczych zobaczy¢ mozna byto powiewajaca flage Polski, co miato zapewne na celu

podkreslenie przywigzania do kraju i zaznaczenie swojego patriotyzmu.
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Fotografia 6. Naktadka profilowa Brauna
Zrodto: Facebook Grzegorza Brauna

Identyfikacja wizualna byta spdjna, tak wiec powtarzala si¢ przy okazji prezentacji
innych elementoéw graficznych w mediach spotecznosciowych. Wsrod nich znajdowata
si¢ miedzy innymi nakladka profilowa (fotografia 6), ktéra wraz z umieszczonym
popiersiem mobilizowata do oddania glosu na kandydata i byla wykorzystywana przy
zmianie zdje¢ profilowych zwolennikéw posta. W przytoczonym stylu prezentowano
takze inne grafiki na Facebooku, takie jak na przyktad:

- tematyczne plakaty wyborcze;

- informacje o wydarzeniu z danego dnig;

- tablice z elementami programowymi;

- zapowiedzi.
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Fotografia. Ekipa Brauna arasolami
Zrédto: Facebook Grzegorza Brauna

W tej samej kolorystyce prezentowano takze rdézne gadzety wyborcze, wsrod
ktérych najbardziej charakterystyczne wydaly si¢ biale parasolki z napisami w kolorach
czerwieni i granatu (fotografia 7). Podczas kampanii obserwowano takze cztonkow
sztabu wyborczego Grzegorza Brauna w T-shirtach o spojnej identyfikacji graficzne;.
Korzystano rowniez z terenowych namiotow wyborczych, ktore przystonicte byty biatg
ptachta z napisami odpowiadajagcymi cechom z innych rekwizytow wyborczych tego

sztabu.
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Zrédto: rmf24.pl

Sztab wyborczy Konrada Fijotka wybrat na kolor przewodni purpure.
Na billboardach oraz banerach (fotografia 8) dopetniaty go granatowe motywy oraz
jasnoszare tlo. Hasto przewodnie Fijoltka brzmiato Rzeszow jest najwazniejszy,
co moglo oddawac shuszne wrazenie, ze kandydat powigzany jest z miastem — zarowno
emocjonalnie jak i w kwestii pochodzenia. Zaznaczal on bowiem w trakcie catlej
kampanii, iz jako jedyny z catej czworki kandydatéw pochodzi wtasnie z tego miasta.

Doktadnie w tych motywach kolorystycznych pojawiatly si¢ rowniez:

- ulotki wyborcze;

- dtugopisy (purpura);

- balony;

- gazetki wyborcze;

- namioty terenowe (tak zwane infopunkty);

- grafiki z wydarzeniami (np. pikniki osiedlowe — grafika 7 na kolejnej stronie);

- naktadki profilowe na Facebooku;

- ogloszenia w mediach spotecznosciowych o postulatach, kontraktach

obywatelskich, tendencjach sondazowych i poszczegélnych punktach programu

wyborczego oraz mobilizujace apele (fotografia 9 na kolejnej stronie).
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Material sfinansowany ze srodkéw KWW Konrada Fijolka "Rozw6j Rzeszowa 20"
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Grafika 7. Ogloszenie Konrada Fijolka o pikniku
Zrbdto: Facebook Konrada Fijotka

Materiat sfinansowany ze Srodkéw KWW
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Fotografia 9. Ael graficzny Konrada Fijotka o mobilizacje
Zrodto: Facebook Konrada Fijotka
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Fotografia 10. Konrad Fijotek na tle filarow programowych
Zrédto: X Konrada Fijotka

Poza przyjeta kolorystyka w kwestii identyfikacji wizualnej materiatow wyborczych
sztabu Konrada Fijotka, pojawity si¢ takze tak zwane filary programowe, w ktorych
zawieraly si¢ tematyczne propozycje nowych rozwigzah i1 koncepcji kandydata.
Co ciekawe, do kazdego ze wspomnianych filaréw tematycznych, dopasowany byt
jeden kolor przewodni, na przyktad (fotografia 10):

- zielony (dla spraw zwigzanych z zielenig i Srodowiskiem);

- r6zowy (dla oferty rozrywkowej i1 kulturalnej);

- pomaranczowy (kwestie zwigzane z transportem i komunikacjg).

Kazdy z elementow programowych tworzyt tak zwany tydzien tematyczny
w mediach spoteczno$ciowych Konrada Fijotka. Ustawiajac zdjecie w tle
o odpowiednim kolorze wraz z nazwa filaru programowego, przedstawiano
mieszkancom Rzeszowa pomysty z konkretnych dziedzin.

Kolory te pojawity si¢ takze na planszach tematycznych, ktore byly rekwizytami
wyborczymi podczas konferencji prasowych i wiecow (fotografia 11 na Kolejnej
stronie). Ich roznorodny dobdr kolorystyczny w  wolnej interpretacji mogiby
symbolizowaé¢ zroéznicowane Srodowiska spoteczne i polityczne, ktore zjednoczyly

si¢ we wspolnej sprawie i wystawily jednego kandydata.
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Fotog rafia 11. Sztab Konrada Fijotka z plar'lsi»ai’rn‘i‘tema&crzr\lyn\li \
Zrbdto: Facebook Konrada Fijotka

Stosowana identyfikacja wizualna, ktéra odnosita si¢ do filarow programowych,
przypominata pewne filary z zakresu rozwigzan dotyczacych zréwnowazonego
rozwoju, ktora w przesztosci byla promowana ogdlnopolsko pod hastem Cele
zrownowazonego rozwoju (grafika 8 na kolejnej stronie). Wsrod nich wymieni¢ mozna
podobne kwestie tematyczne, migdzy innymi:

- ochrona $rodowiska;

- jako$¢ zycia;

- zrbwnowazony rozwoj miasta,

- czysta 1 dostgpna energia;

- wysoka jako$¢ edukacji.
Sam kandydat nie ukrywat, ze jego pragnieniem jest, aby Rzeszow podazat wtasnie

za t3 idea. Sztandarowym przyktadem bylo promowanie pomystéw z zakresu Smart

City oraz ruchu o tej samej nazwie, ktory zatozyt wiele lat temu jako miejski radny.
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Grafika 8. Cele zrownowazonego rozwoju
Zrodto: gov.pl/web/polskapomoc/cele-zrownowazonego-rozwoju
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Foogréﬁa 12. Baner wyborczy Ewy Leniart
Zrédto: dorzeczy.pl
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Sztabowcy Ewy Leniart zdecydowali, Ze w wyborczym wyS$cigu postawia na
motywy tekstowe w kolorach czerwieni i granatu — podobnie jak w przypadku
kandydata Grzegorza Brauna. Ewa Leniart pojawiata si¢ na plakatach o jasnoniebieskim
tle, ktore z psychologicznego punktu widzenia — zwtaszcza w przekazach politycznych -
moze sugerowaé zaufanie, badZ che¢ jego wzbudzenia. Slogan wyborczy wojewody
podkarpackiej brzmiat Rzeszow ma moc. Warto zauwazy¢, ze omawiana wersja baneru
wyborczego, ktory widoczny jest na fotografii 12, jest druga — zaraz po tej, kiedy to
kandydatka na kilka dni rozwiesita w miescie plakaty wyborcze na biatym tle, lecz - co

bardzo intrygujace — z maseczka na twarzy (fotografia 13 ponizej).

-

) e i P s - e —Y et A g S

Fotografia 13. Baner z wizerunkiem Ewy Leniart w maseczce
Zrédto: prk24.pl

Ta sytuacja wywotata wiele roéznych opinii. Z jednej strony komentowano,
ze kandydatka w czasie pandemii chciata takze przypomnie¢ o obowiazujacych
zasadach bezpieczenstwa i1 wrecz zacheci€, aby skrupulatnie stosowac si¢ do obostrzen.
Z drugiej za$, szybko zmieniajac banery i calg identyfikacj¢ wizualng, twierdzono,
iz popehita blad, z ktorego do$¢ sprawnie chciata wybrng¢. Cata sytuacja na pewna,
lecz niezbyt dluga chwile, wywotala konfuzje ws$rdod mieszkancow Rzeszowa

1 komentatorow.
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Eotografia 14, Konfeencja prasoWa Ewy Leniart
Zrbdto: Facebook Ewy Leniart

W sztabie Ewy Leniart z reguly dominowaly rekwizyty wyborcze w postaci
graficznie zaprezentowanego hasta wyborczego (fotografia 14). Zdecydowanie rzadziej
pojawiaty sie na przyktad propozycje programowe na innych kolorystycznie tablicach,

cho¢ te zaczeto pokazywac intensywniej pod koniec kampanii (fotografia 15 ponizej).
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Fotografia 15. Wejscie sztabu Ewy Leniart na ptyte rynku
Zrodto: Facebook Ewy Leniart

Pokazywano tablice gtownie w kolorze zielonym, kilka byto koloru czerwonego.
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SPOTKANIE Z MIESZKANCAMI
5 CZERWCA, 15:00 - os. PULASKIEGO

Grafika 9. Informacja graficzna o spotkaniu z mieszkancami osiedla
Zrédto: Facebook Ewy Leniart

Inne przekazy graficzne w mediach spoteczno$ciowych Ewy Leniart, takie jak na
przyktad informacja o spotkaniu z mieszkancami danego osiedla (grafika 9),
przedstawiane byty w ramach spdjnej identyfikacji wizualnej, w ktérej dominowat kolor

jasnoniebieski oraz czerwony.

Fotografia 16. Banery wyborcze Marcina Warchota
Zrodto: adam-mokrzycki.pl
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Ekipa sztabowcow Marcina Warchota zdecydowata si¢ na uzywanie kolorystyki
przewodniej, ktorg wybrali takze sztabowcy Grzegorza Brauna. Dominujacymi
kolorami na banerach wyborczych byla czerwien oraz kolor niebieski. Pozowano na
biatym tle (fotografia 16). Co interesujace, Warchot byt jedynym kandydatem, ktérego
wizerunek na plakatach i innych materiatach wyborczych pojawiat si¢ w towarzystwie
osoby popierajacej kandydature — w tym przypadku byla to osoba rezygnujacego ze
stanowiska prezydenta Rzeszowa, Tadeusza Ferenca. Sztab Marcina Warchota by¢
moze liczyt na to, ze poparcie ze strony Ferenca wptynie tak mocno na jego rezultat
wyborczy, wiec jego media spolecznosciowe wypeklnione bylty wspolnymi zdjeciami,
materiatami wideo z konferencji prasowych, filmami promocyjnymi, na ktérych
pojawial si¢ wlasnie byly wlodarz miasta. Z pewnoscia bylo to ciekawe podejscie do
kreowania swojego wizerunku w mediach spotecznos$ciowych, gdyz jak wiedza
mieszkancy Rzeszowa, Tadeusz Ferenc nie sympatyzowal politycznie do tej pory
z przedstawicielami Prawa i Sprawiedliwosci, a takze wtasnie ich koalicjantami.
W zwigzku z tym dysonans mogt wyda¢ si¢ tak duzy, iz nie bez znaczenia Facebook
Warchota zawieral wiele negatywnych odbioréw tej sytuacji ze strony uzytkownikow

portalu.
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Fotografia 17. Plansze wyborcze z postulatami Marcina Warchota
Zrodto: Kurier Rzeszowski
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Tak jak w przypadku pozostalej trojki kandydatow w rzeszowskim wyscigu
wyborczym, identyfikacja wizualna grafik i materiatbw wyborczych publikowanych
w mediach spoteczno$ciowych przez Marcina Warchota byla spdjna. Postulaty
kampanijne z programu Warchola prezentowane byly na biatych tablicach

obramowanych kolorami przewodnimi — niebieskim i czerwonym. Konsekwentnie

umieszczane byto takze nazwisko Tadeusza Ferenca (fotografia 17).

HATTRICK
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1. 2. 3.
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ZDROWIA RZESZOW | WYPOCZYNKU

Material wyborczy KW Marcin Warchol Tadeusz Ferenc - Dia Rzeszowa
Grafika 10. Informacja graficzna o postulatach Marcina Warchota
Zrodto: Facebook Marcina Warchota
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Materiat wyborczy KW Marcin Warchot Tadeusz Ferenc - Dla Rzeszowa
Grafika 11. Informacja o pikniku wyborczym Marcina Warchota
Zrodto: Facebook Marcina Warchota
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Media spotecznos$ciowe wiceministra sprawiedliwo$ci wypeltnione byty materiatlami
graficznymi, ktére wykorzystywaly motyw ramki. Czerwono-niebieskie obramowanie
towarzyszyto serii komunikatow i1 informacji wyborczych, tak jak punkty programowe
kandydata (grafika 10) czy tez — jak w przypadku innych kandydatéw — zaproszenie na
piknik wyborczy (grafika 11). Hasto wyborcze Warchota brzmiato Dobra kontynuacja

1 nawigzywato do objecia schedy po udzielajacym mu poparcia Tadeuszu Ferencu.

3.2.2 Analiza komunikatéw tekstowych

Podstawowym  sposobem  komunikowania  politycznego z  wyborcami
i spoleczenstwem niewatpliwie pozostaje przekaz w formie tekstu. To wlasnie
wiadomosci pisane stanowig gtowny trzon wszelkich postow, ktore publikowane sa
podczas wyborczych wyscigbw. Czgsto towarzyszg Iim motywy graficzne,
ale w przypadku, gdy w zawartos$ci posta nie umieszcza si¢ tekstu, z reguty jest on juz
wkomponowany w materiat graficzny, ktory stanowi informacje dla elektoratu.

W niniejszym podrozdziale poddano analizie posty kandydatow na prezydenta
Rzeszowa na Facebooku, ktore publikowane byly w trakcie dwoch ostatnich tygodni
kampanii i zawieraty informacje przewaznie w formie tekstowe;j.

W analizie uwzgledniono nastgpujace pytania:

- jak czgsto odwolywano sie do wlasnego programu wyborczego?;

- jak czgsto atakowano kontrkandydatow lub inne podmioty?;

- jak czgsto pisano 0 osobach i1 srodowiskach wspierajacych kandydata?;

- jak czgsto przekaz tekstowy pozbawiony byt negatywnych emocji?.
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Tabela 3. Statystyka ilosci postow Grzegorza Brauna
GRZEGORZ BRAUN

Dzien Liczba opublikowanych postow

31 maja 2021 r. 8
1 czerwca 2021 r. 9
2 czerwca 2021 r. 6
3 czerwca 2021 r. 2
4 czerwca 2021 r. 8
5czerwca 2021 r. 10
6 czerwca 2021 r. 8
7 czerwca 2021 r. 7
8 czerwca 2021 r. 11
9 czerwca 2021 r. 17
10 czerwca 2021 r. 17
11 czerwca 2021 r. 11

Srednia ilos¢ postow dziennie

Zrbdto: opracowanie wlasne

W okresie dwodch tygodni poprzedzajacych glosowanie, Facebook Grzegorza
Brauna aktywnie wypelnial si¢ postami. Tabela 3 przedstawia, ile postow dziennie
kandydat Grzegorz Braun zamieszczal na swoim profilu na Facebooku. I tak,
zaobserwowa¢ mozna, ze najmniej aktywnym dniem byt 3 czerwca 2021 roku,
w ktorym wrzucono jedynie dwa posty. Koncowka kampanii to zdecydowanie
najgoretszy czas, ktory ma swoje odbicie takze w statystykach. Najwigcej postow
dziennie, bo az siedemnascie, umieszczono w dniach 9 oraz 10 czerwca 2021 roku.
Po jedenascie komunikatéw pojawito si¢ natomiast 8 i 11 czerwca 2021 roku. W dniu
5 czerwca 2021 roku odnotowano dziesie¢ wpisow. W ostatnich dwoch tygodniach

kampanii, $rednio Braun publikowal 9,5 posta dziennie.
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35

Nawigzanie do Wypowiedzi Otrzymanie Przekaz
programu negatywne o poparcia od pozbawiony
innych srodowisk negatywnych

emocji

Wykres 4. Rodzaje komunikatow tekstowych Grzegorza Brauna
Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 4 prezentuje wyniki analizy, ktorej poddano te posty Brauna, jakie zaliczy¢
mozna do jednej sposrod czterech prezentowanych wyzej kategorii. Zdecydowanie
zwraca uwage fakt, Ze najwigcej postow sztab Grzegorza Brauna publikowat
w charakterze pozytywnego przestania, czyli takiego, w ktorym nie atakuje
kontrkandydatéw, ani Zadnego innego S$rodowiska postami nacechowanymi
negatywnymi emocjami. Z reguly tres¢ tych postow dotyczyla organizowanych przez
jego sztab spotkan osiedlowych z mieszkancami Rzeszowa czy tez tak zwanych stref
usmiechu — piknikow rodzinnych. Pojawialy si¢ takze liczne podzigkowania
za okazywane wsparcie 1 tre$¢ o charakterze informacyjnym. Siedem postow dotyczyto
zaprezentowania si¢ w towarzystwie osob badz srodowisk, ktére udzielity mu poparcia.
Byli to migdzy innymi Qorale, grupa kobiet czy senioréw. W ostatnich dwoch
tygodniach kampanii zaledwie pi¢¢ postow mialo charakter stricte programowy,
natomiast siedem wpisOw wigzato si¢ z krytyka, a dotyczyla ona miedzy innymi
srodowiska rzeszowskich deweloperow, zaniechan czy ztych - zdaniem Brauna -

krokow politycznych podejmowanych przez bylego prezydenta Tadeusza Ferenca,
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a takze jego kontrkandydatéw, czy sytuacja zwigzana z zarzadzaniem w Klinicznym

Szpitalu Wojewo6dzkim Nr 1 im. Fryderyka Chopina w Rzeszowie.

Tabela 4. Statystyka ilo$ci postow Konrada Fijotka
KONRAD FIJOLEK

Dzien Liczba opublikowanych postow

31 maja 2021 r. 7
1 czerwca 2021 r. 7
2 czerwca 2021 r. 9
3 czerwca 2021 r. 6
4 czerwca 2021 r. 8
5 czerwca 2021 r. 10
6 czerwca 2021 r. 12
7 czerwca 2021 r. 8
8 czerwca 2021 r. 8
9 czerwca 2021 r. 12
10 czerwca 2021 r. 13
11 czerwca 2021 r. 16

Srednia ilos¢ postow dziennie

Zrodto: opracowanie wlasne

Przez dwa ostatnie tygodnie kampanii wyborczej Konrada Fijotka, posty regularnie
pojawialy si¢ na jego Facebooku. W tabeli 4 zaprezentowano, ile postow dziennie sztab
Fijotka umieszczat w tych mediach spotecznos$ciowych. Zgodnie z danymi, zauwazy¢
mozna, ze wiadomo$ci wrzucane byly w miar¢ regularnie, to znaczy
nie zaobserwowano skrajnych wartosci minimalnych czy maksymalnych, a rozrzut
miedzy sgsiadujagcymi ze sobg dniami nie jest znaczny. Najmniej postow — szeS¢ —
pojawito si¢ w dniu 3 czerwca 2021 roku. Najwiecej wrzucano za$ pod koniec kampanii
wyborczej. W ostatnim dniu opublikowano ich szesnascie, a w poprzedzajagcym —
trzynascie. Dwanascie postow pojawito si¢ na osi czasu Konrada Fijotka w dniu 6 oraz

9 czerwca 2021 roku. 5 czerwca sztab za$ utworzyt dziesig¢ nowych wpisow.
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Srednia postow, jaka dziennie publikowata druzyna 6éwczesnego radnego, oscylowata

wokot wartosci 9,7.
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Nawigzanie do Wypowiedzi Otrzymanie Przekaz
programu negatywne o poparcia od pozbawiony
innych srocowisk negatywnych

emocji

Wykres 5. Rodzaje komunikatow tekstowych Konrada Fijotka
Zrbdto: opracowanie wlasne

Wykres 5 przedstawia analiz¢ dotyczaca tych postow, ktdore mozna byto
zakwalifikowa¢ do ktorej$ z czterech przyjetych kategorii. Podobnie, jak w przypadku
poprzednim, sztab kandydata potozyt srodek cigzkosci na posty, ktore majg pozytywny
przekaz. Bylo ich czterdziesci. Wsrdd nich byty fotorelacje z piknikdw rodzinnych,
informacje o debatach, dobre wyniki w sondazach, relacje z konferencji prasowych czy
podzigkowania za udzielane wsparcie 1 wyrazy sympatii. Duza uwage przywigzywano
takze do wiadomosci, ktore podkreslaty, ile srodowisk, czy znanych osob ze $wiata
polityki, nauki i sportu popiera kandydatur¢ Konrada Fijotka. Wérod dwudziestu pigciu
takich postow, odnalez¢é mozna byto migdzy innymi popularnych samorzadowcow,
takich jak:

- Jacek Karnowski — prezydent Sopotu;

- Jacek Majchrowski — prezydent Krakowa,;

- Jacek Jaskowiak — prezydent Poznania.
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Podkreslano poparcie Zbigniewa Hotdysa, Jarostawa Flisa, a takze lokalnych
srodowisk politycznych, na przyktad odprowadzajacych na debate telewizyjna
przedstawicieli:

- Platformy Obywatelskiej;

- Lewicy;

- Polskiego Stronnictwa Ludowego;

- Polski 2050;

- Zielonych.

W ostatnim tygodniu wyscigu wyborczego znacznie podkre$lono tez poparcie
ze strony kobiet 1 rzeszowskich srodowisk kobiecych. Az szesnascie razy w ciagu tych
kilkunastu dni bezpo$rednio nawigzywano do programu wyborczego 1 stawianych
postulatéw, ktore kandydat chcialby zrealizowaé. Byly to miedzy innymi sprawy
zwigzane z:

- zielenig w miescie;

- tak zwang konstytucja przestrzenng dla Rzeszowa;

- usprawnieniem komunikacji;

- tak zwanymi kontraktami obywatelskimi dla osiedli.

Co zaskakujace, praktycznie w ogole nie pojawialy si¢ przekazy negatywne, ktore
traktowaty o rywalach w wysScigu wyborczym, czy atakujace kontrkandydatow.
Wszystko to swiadczy o tym, ze kampania Konrada Fijotka, jaka przygotowywat jego
sztab, byta oparta na catkowicie pozytywnym przekazie. Nie skupiano si¢ na utarczkach
czy niekulturalnym zarzucaniu sobie czegokolwiek, mimo tego, ze dwa ostatnie
tygodnie kampanii wyborczej zawsze nalezg do najtrudniejszych. Czesto to ten okres
jest wihasnie tym, ktory potrafi zawazy¢ o ostatecznym wyniku. Mimo to, w tym

wzgledzie zostata zachowana konsekwencja.
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Tabela 5. Staistika ilosci iostéw Ewi Leniart

Dzien Liczba opublikowanych postow

31 maja 2021 r. 4

1 czerwca 2021 r.

2 czerwca 2021 r.

3 czerwca 2021 r.

4 czerwca 2021 r.

5 czerwca 2021 r.

6 czerwca 2021 r.

7 czerwca 2021 r.

8 czerwca 2021 r.

9 czerwca 2021 r.

10 czerwca 2021 r.

o ©| O O A O N| &~ O | O1

11 czerwca 2021 r.

Srednia ilos¢ postow dziennie

Zrbdto: opracowanie wlasne

Tabela 5 przedstawia, jak rysowata si¢ aktywno$¢ kandydatki Ewy Leniart na
Facebooku w przeciggu ostatnich kilkunastu dni kampanii wyborczej] w Rzeszowie.
Najwigksza 1los¢ opublikowanych postow datuje si¢ na dzien 10 czerwca 2021 roku
i bylo ich dziewig¢. W dniu, w ktorym konczyta si¢ kampania — 11 czerwca 2021 roku —
sztab kandydatki opublikowat zaledwie szes¢ wpisow. Z taka ich ilo$cig mozna bylo
spotka¢ si¢ takze w dniach 6 1 8 czerwca. W dniach od 31 maja do 4 czerwca
publikowano kilka postoéw dziennie o naprzemiennych ilosciach — czterech i pigciu.
Cztery posty opublikowano takze w dniu 7 czerwca 2021 roku i warto$¢ ta stanowi
minimum w analizowanym przedziale czasowym. Dziennie w ujeciu $rednim druzyna
Ewy Leniart publikowata 5,4 posta, tak wigc niemal dwukrotnie mniej, niz Grzegorz

Braun czy Konrad Fijofek.
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Nawiazanie do Wypowiedzi Otrzymanie Przekaz
programu negatywne o poparcia od pozbawiony
innych srodowisk negatywnych

emocji

Wykres 6. Rodzaje komunikatow tekstowych Ewy Leniart
Zrbdto: opracowanie wlasne

Na wykresie 6 zaprezentowano, ile postow Ewy Leniart mozna bylo
zakwalifikowaé do jednego z przyjetych rodzajow tresci. Podobnie, jak w przypadku
poprzednich analiz kontrkandydatéw, najwigksza ilo§¢ wiadomosci dotyczyta
przekazdw o charakterze pozytywnym — trzydziesci cztery. Dotyczyty one gldwnie:

- relacji z wizyt na osiedlach;

- spotkaniach z mieszkancami miasta, na przyklad na targowisku;

- kwestii dotyczacych piknikéw 1 imprez rodzinnych;

- podzickowan za poparcie;

- rosngcych notowan kandydatki w sondazach;

- akcji Kawa z Ewg.

Dziesig¢ postdéw poswieconych bylo stricte kwestiom zwigzanym z programem
1 obietnicami wyborczymi. Przypomniano obserwujagcym profil Ewy Leniart migdzy
innymi o:

- rewitalizacji blokowisk;

- koncepcji Bilet 365;
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- projekcie utworzenia Rzeszowskiego Parku Centralnego;
- obietnicy wybudowania lodowiska;

- zwigkszeniu powierzchni terenéw zielonych.

W jednym poscie odniesiono si¢ do zaniedban ze strony poprzednich wiadz
Rzeszowa, a pie¢ postow dotyczyto poparcia kandydatki, jakiego udzielity jej rézne
grupy, w tym samorzadowcy z Podkarpacia, rzeszowskie kobiety czy prezes Prawa
1 Sprawiedliwosci Jarostaw Kaczynski, z ktorym wzigta udziat w konferencji prasowe;j

w ostatnich dniach trwania kampanii.

Tabela 6. Statystyka ilo$ci postow Marcina Warchota
MARCIN WARCHOL

Dzien Liczba opublikowanych postow

31 maja 2021 r. 8

1 czerwca 2021 r.

2 czerwca 2021 r.

3 czerwca 2021 r.

4 czerwca 2021 r.

5 czerwca 2021 r.

6 czerwca 2021 r.

7 czerwca 2021 r.

8 czerwca 2021 r.

9 czerwca 2021 r.

10 czerwca 2021 r.

©O©| O N N| O W ©o| U1l oo N|

11 czerwca 2021 r.

Srednia iloS¢ postow dziennie

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Aktywno$¢ w publikowaniu postow na Facebooku w koncowym etapie kampanii
Marcina Warchota przedstawia tabela 6. I tak, zauwazy¢ warto, ze najwicksza dzienna
ilo§¢ wpisow przypada na ostatni dzien kampanii — 11 czerwca 2021 roku — i jest ich

dziewie¢, ale takze ta warto$¢ pojawia si¢ w dniu 5 czerwca. Najmniej postow — bo
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zaledwie trzy — dodano w dniu 6 czerwca 2021 roku. W pozostatych dniach ilosci te
byty w miar¢ podobne — bez drastycznych odchylen. Warchot publikowal $rednio

6,7 posta na swoim Facebooku w ciggu doby.
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Nawigzanie do Wypowiedzi Otrzymanie Przekaz
programu negatywne o poparcia od pozbawiony
innych srocowisk negatywnych
emaocji

Wykres 7. Rodzaje komunikatéw tekstowych Marcina Warchota
Zrédto: opracowanie wlasne

Wykres 7 prezentuje, ile postow Marcina Warchota zakwalifikowanych zostato do
poszczegbdlnych kategorii. Regutg stato si¢, ze w tym przypadku takze najwiecej postow
sposrdd ostatnich dwoch tygodni wyscigu wyborczego w Rzeszowie — trzydziesci
siedem — dotyczylo przekazu pozytywnego. Sztab Warchota sktadat podzigkowania
wyborcom, promowat go podczas ulicznych spotkan z przechodniami, publikowatl
budujace go sondaze wyborcze, czy relacjonowat imprezy koncertowe, pikniki rodzinne
i konferencje prasowe. Czesto pojawialy si¢ wyjscia Warchota w teren celem
rozdawania paczkow i1 kawy. Kandydat szesciokrotnie w swoich postach nawigzywat
bezposrednio do ztozonych obietnic i programu wyborczego. Wsrdd propozycji

pojawila si¢ migdzy innymi zapowiedz budowy aquaparku, czy tez tak zwany Hattrick
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Warchola. Co ciekawe, w ostatnich dwoch tygodniach kampanii  wiceminister
nie zamies$cil ani jednego wpisu, ktory dotyczy¢ by mial poparcia go z zewnatrz. Osoby,
z ktorymi pojawiat si¢ na wiecach i konferencjach prasowych, to jego wspotpracownicy
ze sztabu, Maciej Mastowski, ktory wycofat si¢ z samodzielnego wyscigu wyborczego
i szedl razem z Warcholem, czy Tadeusz Ferenc, ktory od samego poczatku
zapowiedzial poparcie wiceministra sprawiedliwo$ci. Szczegélnie interesujaca jest
natomiast kwestia zwigzana z treSciami, ktore byly bezposrednim atakiem na
kontrkandydatow. Az dziesie¢ razy w ostatnich dwoch tygodniach kampanii wyborczej
Warchot personalnie atakowat Konrada Fijotka, przypisujac mu lenistwo i niech¢¢ do
wykonywania funkcji, o jaka si¢ stara. Dodatkowo, jako jedyny kandydat opublikowat
filmik, ktory w cato$ci poswigcony byt atakowi na Fijoltka. W innych postach za$
stosowane byly inwektywy zbiorcze pod adresem wszystkich kandydatéw, ktore
przejawialy si¢ miedzy innymi w sugestiach, jakoby wybierajac kogokolwiek innego,
niz Marcina Warchota, zarzadzanie Rzeszowem staloby si¢ eksperymentem.
Wywnioskowa¢ mozna, iz w ten sposob chciano wyrazi¢ opini¢ o braku wiedzy

1 profesjonalizmu u reszty kandydatow.

3.2.3 Analiza fotografii publikowanych przez sztaby wyborcze

Kampania wyborcza to =zawsze czas programOw, obietnic, przemowien
i proponowania rozwigzan dla spoleczenstwa. Dzisiejsza technologia nie tylko
pozwolita na profesjonalizacj¢ kampanii, ale takze pozwolita, aby ta na dobre
wkroczyla do cyberprzestrzeni. W zwigzku z tym instrumentami marketingowymi
nie s juz tylko stowa przerzucone na tekst, ale rowniez i materialy multimedialne takie
jak filmy czy zdjgcia. Politycy dostrzegli site Internetu, dlatego wilasnie kladg tak
mocny nacisk na dopracowanie strategii wyborczej, by moc jak najlepiej zaprezentowac
si¢ z nig w mediach spoleczno$ciowych.

Rola social mediow koncentruje si¢ dzi§ na wizerunku, jak nigdy wczesnie;j.
Oznacza to, ze publikowane na przyktad fotografie podczas kampanii majg za zadanie
wywotac u odbiorcéw okreslone emocje 1 budowac reputacje¢ startujacych. Reputacja to
konieczna czg$¢ kapitatu politycznego, ktora nie tylko przyczynia si¢ do wzrostu
przychylno$ci wérdd obywateli, ale tez przyciaggnaé moze zupelnie nowe osoby, do tej
pory nieutozsamiajace si¢ z danym kandydatem, badz w ogole niezaangazowane w nic,

co ma zwigzek z wyborami 1 szeroko pojeta polityka. Zdjgcia to najprostszy, a zarazem
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najbardziej dostgpny element multimedialny, jakim mozna wzbogaci¢ kazdy przekaz,
w tym tez wlaénie ten polityczny®®. Infografia jest natomiast jedna z najbardziej
popularnych form komunikowania politycznego. To nic innego, jak informacja, ktéra
jest ilustrowana fotografig, a celny podpis z kolei znacznie poteguje skutek odbioru®.

Poddano analizie fotografie, jakie sztaby wyborcze poszczegdlnych kandydatow
publikowaly na Facebooku przez dwa ostatnie tygodnie kampanii. Podczas badania
jako$ciowego, zwracano uwage na nast¢pujace czynniki:

- dobor lokalizacji — czy wérod nich byty miejsca szczegolnie charakterystyczne?;

- otoczenie osobowe — czy kandydaci pojawiali si¢ w otoczeniu innych, czy tez byli
osamotnieni na zdjeciach?;

- obecnos$¢ mtodych ludzi towarzyszacych kandydatowi;

- jakie bylo ostatnie zdjg¢cie publikowane przed cisza wyborcza?.

Eotografia 18. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna
Zrodto: Facebook Grzegorza Brauna

8 L. Olszanski, Dziennikarstwo internetowe, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2006, s. 174.

% K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie. Teoria, praktyka, jezyk,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 20009, s. 41.
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Fotografia 19. Kampania wyborcza Grzegdrzé Brauna
Zrédto: Facebook Grzegorza Brauna

Fotografia 20. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna
Zrodto: Facebook Grzegorza Brauna
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Fotografia 21. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna
Zrédto: Facebook Grzegorza Brauna

Fotografia 22. Kampania wyborcza Grzegorza E’;rauna
Zrodto: Facebook Grzegorza Brauna
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Fotografia 23. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna
Zrédto: Facebook Grzegorza Brauna
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Fotografia 24. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna
Zrodto: Facebook Grzegorza Brauna
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Fotografia 25, Kampania wyborcza Grzegorza Brauna
Zrédto: Facebook Grzegorza Brauna
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Foogrfia 26. Kampania wyborza Grzgorza Brauna
Zrodto: Facebook Grzegorza Brauna
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Fotografia 27. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna
Zrédto: Facebook Grzegorza Brauna
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Poset Grzegorz Braun w trakcie ostatnich dwoch tygodni kampanii wyborczej
publikowal gtownie zdjecia z jednego z najbardziej rozpoznawalnych miejsc — rynku
przy ratuszu (fotografia 18, fotografia 19), a takze z rzeszowskich parkow (fotografia
20, fotografia 21), w ktorych spotykat si¢ z mieszkancami. Przy ratuszu urzadzano
konferencje prasowe oraz wiece wyborcze. Na nich widoczni byli glowni
przedstawiciele Konfederacji, aby wesprze¢ swojego kandydata. Ci politycy pojawiali
si¢ takze z Grzegorzem Braunem przy okazji innych wydarzen, takich jak pikniki
rodzinne, czy spacer po Rzeszowie (fotografia 25). Mtodzi ludzie — zar6wno ze sztabu
jak i mieszkancy — widoczni byli gtéwnie na spotkaniach osiedlowych (fotografia 23)
lub przy okazji organizowanych przez sztab wydarzen rozrywkowych (fotografia 22).
Byly pojedyncze sytuacje, w ktorych zrobione fotografie mogly sprawiaé wrazenie,
1z kandydat jest osamotniony, co nie wptywa na pozytywny odbior przekazu (fotografia
26). Glownie jednak Braun przebywal w towarzystwie grup spotecznych takich jak
seniorzy, przedsigbiorcy czy rzeszowskie kobiety. Ostatnie zdjecie opublikowane przez
sztab Grzegorza Brauna przybrato forme¢ ulotki i dotyczylo sugestii, jakoby Braun
w sytuacji, w ktorej zostalby wybrany na prezydenta Rzeszowa, zniost w tym miescie
lockdown czy obostrzenia. Jak powszechnie jednak wiadomo, kompetencje te
nie naleza do przedstawicieli samorzadu terytorialnego. Zagrywka ta sugeruje wigc chegé

wzbudzenia emocji w spoteczenstwie.

Eotografia 28. Kampania wybo
Zrodto: Facebook Konrada Fijotka

Konra aFio}k
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Fotografia 29. Kampania wyborcza Konrada Fijotka
Zrbdto: Facebook Konrada Fijotka

Fotografia 30. apania wyborcza Konrada Fijotka
Zrodto: Facebook Konrada Fijotka
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Fotografia 31. Kampania wyborcza Konrada Fijotka
Zrbdto: Facebook Konrada Fijotka

.

Eotografia 32. Kampania wyborcza Konrada Fijotka
Zrodto: Facebook Konrada Fijotka
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Eotografia 33. Kampania wyboca Konrada Fijotka
Zrodto: Facebook Konrada Fijotka
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Fotografia 34. Kampania wyborcza Konrada Fijotka
Zrodto: Facebook Konrada Fijotka
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Eotdg rafia 35. Kampania wyborcza Konrada Fijotka
Zrbdto: Facebook Konrada Fijotka
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Fotografia 36. Kampania wyborcza Konrada Fijotka
Zrbdto: Facebook Konrada Fijotka
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Fotografla 37. Kampama wyborcza Konrada Fijotka
Zrédto: Facebook Konrada Fijotka

Fotografia 38. Kampania wyborcza Konrada Fijotka |
Zrodto: Facebook Konrada Fijotka
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Konrad Fijotek w trakcie swojej kampanii wyborczej pojawial si¢ zaréwno
w charakterystycznych dla Rzeszowa miejscach (rynek czy Lisia Gora — fotografia 30),
jak 1 na rzeszowskich osiedlach, nie wylgczajagc przy tym ich gléwnych ulic.
Praktycznie za kazdym razem miat kontakt z mieszkancami, pojawiajgc si¢ na przyktad
na targu (fotografia 32) lub tez podchodzac do okien mieszkan (fotografia 33).
Symboliczne wbijanie kontraktéw dla osiedli odbywato si¢ w towarzystwie
mieszkancoOw miasta, co bylo wyraznie podkreslane na zdj¢ciach (fotografia 31).
Konradowi Fijotkowi zawsze towarzyszyt sztab oraz osoby wspierajgce jego kampanie.
Bardzo czgsto publikowane byty zdjecia, na ktorych mozna byto zobaczy¢ okazywane
mu wsparcie (fotografia 28, fotografia 29, fotografia 34). W wyscigu wyborczym
przewaznie towarzyszyli mu mtodzi ludzie, z ktérymi bardzo ch¢tnie pozowat do zdje¢,
relacjonujac kolejne dni kampanii (fotografia 37). Nie unikat tez dzielenia si¢ faktem,
ze wsparcia udzielajg mu grupy spoteczne, na przyktad rzeszowskie kobiety (fotografia
36). Podczas wydarzen kandydatowi towarzyszyt sztab, ktory konsekwentnie
prezentowal si¢ z postulatami w charakterystycznym stylu graficznym, jaki przyjeto
(fotografia 35). Ostatnim zdjgciem opublikowanym przed rozpoczeciem ciszy
wyborczej byla relacja z wiecu na rzeszowskim rynku, kiedy wsparcia udzielili mu
samorzadowcy z catej Polski. To wlasnie obraz kandydata ze sztabem, ale rowniez
migdzy innymi Aleksandra Dulkiewicz, Rafalem Trzaskowskim czy Jackiem
Jaskowiakiem 1 towarzyszacymi mu mieszkancami Rzeszowa zwienczyl okres
kampanii wyborczej (fotografia 38). Na zdjeciu ujrze¢ mozna flagi Rzeszowa i Polski,
co dodatkowo nadato podniosty ton wydarzeniu. Fotografie publikowane przez sztab
pokazywaly, ze Konrad Fijolek jest osoba otwarta, blisko ludzi i poruszajaca si¢ po
wszystkich obszarach miasta, aby dotrze¢ do mieszkancow. Dowodza, ze wazne dla
niego s3 roézne grupy spoteczne, w tym kobiety czy seniorzy. Otaczat si¢ w kampanii

ludZmi miodymi i dynamicznymi, ktoérzy dumnie wspierali go w kazdej akcji.
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Eotografia 39. Kampania wyborcza Ewy Leniart
Zrédlo: czytajrzeszow.pl

Fotografia 40. Kampania wyborcza Ewy Leniart
Zrodto: Facebook Ewy Leniart
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Eotografia 41. Kampania wyborcza Ewy Leniart
Zrbdto: Facebook Ewy Leniart
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Fotografia 42. Kampania wyborcza Ewy Leniart
Zrodto: Facebook Ewy Leniart
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Eotografia 43. Kampania wyborcza Ewy Leniart
Zrbdto: Facebook Ewy Leniart

Eotografia 44, Kampania wyborcza Ewy Leniart
Zrodto: Facebook Ewy Leniart
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Eotorafﬁ 45, Kampania wyborcza E Leniart
Zrbdto: Facebook Ewy Leniart

Eotografia 46. Kampania wyborcza Ewy Leniart
Zrodto: Facebook Ewy Leniart
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Eotografia 47. Kampania wyborcza Ewy Leniart
Zrbdto: Facebook Ewy Leniart
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Fotografla 48. Kampanla Wyborcza Ewy Leniart
Zrédto: Facebook Ewy Leniart
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Ewa Leniart — podobnie jak inni kandydaci — na miejsce wiecOw wyborczych
wybierata rzeszowski rynek — tuz przy ratuszu (fotografia 40), otaczajac
si¢ towarzystwem swojego sztabu wyborczego, ktory prezentowat tabliczki z jej hastem
wyborczym oraz niektorymi postulatami (fotografia 39). Kandydatka nie stronita od
rozmow z mieszkancami rzeszowskich osiedli (fotografia 41) czy spontanicznych wizyt
na targowiskach (fotografia 42). Zdjgcia publikowane z rzeszowianami byty petne
usmiechu 1 pozytywnego przekazu, niemniej warto zauwazy¢, ze dotyczylo
to w wigkszosci osoOb ze starszej grupy wiekowej. Ewa Leniart nie miata wigkszych
trudno$ci, aby otacza¢ si¢ w kampanii dzieémi, czy nastolatkami podczas
organizowanych przez jej sztab wydarzen, w tym piknikdéw rodzinnych (fotografia 43,
fotografia 44, fotografia 45), natomiast wyraznie mozna bylo dostrzec, iz nie byla
w stanie w znacznym stopniu dotrze¢ do mlodych dorostych. Ci znajdowali si¢ w jej
sztabie, ale prozno szukaé reguly, aby spotykala si¢ z uznaniem ze strony mtodych
wyborcow. By¢ moze wynika to z tendencji poziomu poparcia przez t¢ grupe wickowa
partii, ktora udzielita kandydatce swojego wsparcia. Ewe Leniart poparty grupy
spoteczne, w tym kobiety, z ktorymi robita sobie wspolne zdjecia (fotografia 47).
W mediach spotecznosciowych oglada¢ mozna byto takze obrazy, na ktérych pozuje do
zdje¢ razem z przedstawicielami rzadu 1 szefem rzadzacej partii Jarostawem
Kaczynskim (fotografia 46). Ostatnie zdjecie, jakie sztab kandydatki opublikowatl na
Facebooku, pokazywato ja wraz z jej druzyng na rzeszowskich bulwarach, ktora
dopingowata Leniart i wznosita tabliczki z jej nazwiskiem. W ten sposob — podobnie
jak Konrad Fijotek - podkreslata, ze nie jest sama, a jej zaplecze konsekwentnie wspiera

ja do samego konca.
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Fotografia 49. Kampania wyborcza Marcina Warchota
Zrédto: Facebook Marcina Warchota

Fotografia 50. Kampaniawyborcza Marcina Warchola
Zrédto: Facebook Marcina Warchota
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Fotografia 51. Karrllpania wyborcza Marcina Warchota
Zrédto: Facebook Marcina Warchota

Fotografia 52. Kampania wyborcza Marcina Warchota
Zrodto: Facebook Marcina Warchota
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Fotografia 53. Kampania wyborcza Marcina Warchota
Zrodto: Facebook Marcina Warchota

Fotografia 54. Kampania wyborcza Marcina Warchota
Zrédto: Facebook Marcina Warchota
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Fotografia 55. Kampania Wyborza Marcina Warchota
Zrbdto: Facebook Marcina Warchota

: TaR ARERE) \ - <
Fotografia 56. Kampania wyborcza Marcina Warchota
Zrodto: Facebook Marcina Warchota
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Fotografia 57. Kampania wyborcza Marcina Warchota
Zrodto: Facebook Marcina Warchota

W swojej kampanii Marcin Warchol organizowal konferencje prasowe i pikniki
w charakterystycznych miejscach Rzeszowa — rynek (fotografia 50) czy scena na
bulwarach (fotografia 49). Podczas imprez plenerowych wspierata go rodzina,
sztabowcy, a nieraz 1 Tadeusz Ferenc. Warchot — w odréznieniu od pozostalych
kandydatow - nie demonstrowat jednak poparcia ze strony grup spotecznych. Skupit
si¢ na kampanii w terenie, przemieszczajac si¢ po rzeszowskich osiedlach
(fotografia 53, fotografia 55, fotografia 56) czy podrézujac autobusami miejskimi
(fotografia 54). Jednakze podczas tych dzialan sprawial wrazenie osamotnionego
w walce o rzeszowski ratusz. Konferencje prasowe w plenerach jakie organizowat,
rowniez nie byly uswietnione towarzystwem zbyt wielu osob, ktore go popieraty lub
z ktorymi wspolnie szedt do wyborow (fotografia 51). Kandydat nie otaczat si¢ ludzmi
mlodymi. Wyjatek stanowily niektore osoby ze sztabu. Nie byt w stanie dotrze¢ do
mtodych dorostych, ale nie miat problemu ze znalezieniem kontaktu z dzie¢mi, na
przyktad podczas piknikow rodzinnych (fotografia 52). Ostatnie zdjecie przed cisza
wyborcza to obrazek osamotnionego Marcina Warchola, lecz w towarzystwie
nastolatkow, ktorych spotkat wychodzac do ludzi na rzeszowskich ulicach. Kandydat
ten zdawal si¢ mie¢ najmniejsze zaplecze ze strony sztabowcow i nie byt w stanie

przyciagna¢ mtodych ludzi i zréznicowanych grup spotecznych.
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3.3 Kontrowersje wizerunkowe w trakcie kampanii

Jak w prawie kazdej kampanii wyborczej, tak 1 w tej nie obeszlo si¢ bez
kontrowersji wizerunkowych. Co prawda byly to pojedyncze sytuacje, gdyz kazdy
z kandydatéow staral si¢ bardzo dokladnie dobiera¢ slowa i planowacé kolejne
wydarzenia w czasie wyscigu wyborczego. Nie pozwolito to jednak unikng¢ pewnych

zawirowan w sieci 1 mediach spotecznosciowych.

Grzegorz Braun
OCENZUROWANY wbesacie

KANDYDATOW NA PRZEZYDENTA RZESZOWA
W RADIVU ZET

GRZEGORZBRAUN2021.0:

WYBORY NA PREZYDENTA RZESZOWA

e N |
Grafika 12. Oswiadczenie Grzegorza Brauna po debacie w Radiu ZET
Zrodto: Facebook Grzegorza Brauna

Pod koniec kampanii wyborczej odbyla si¢ debata w Radiu ZET z udzialem

wszystkich czterech kandydatéw. W pewnym momencie doszlo do kontrowersyjnej
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sytuacji, kiedy po ostrzezeniu Brauna, by ten nie obrazal innych, prowadzacy debate
Andrzej Stankiewicz wykluczyl posta Konfederacji z dalszego udziatu.

Pierwotnie, Grzegorz Braun uzy! nastgpujacego sformutowania®

(...) chciatbym to bardzo wyraznie zadeklarowac: nie na mojej wachcie, nie na
mojej stuzbie, nie bedzie przyzwolenia na promocje dewiacji.

Byta to odpowiedz na pytanie prowadzacego, ktére dotyczylo spraw zwigzanych
z paradg rownosci w Rzeszowie. Dziennikarz upomniat Brauna, aby ten nie operowat
stowem dewiacja w stosunku do osob LGBT. Za jaki$ czas, w innej cz¢sci debaty,
Grzegorz Braun odnidst si¢ do kwestii pandemicznych i sposobu sprawowania urzedu
przez Ministra Zdrowia. Powiedziat:

Kiedy przyjdzie jesien, a moze szybciej, i szkolony psychopata Niedzielski oglosi
kolejng fale pandemii...

W tym momencie Stankiewicz przerwal te¢ wypowiedz i wykluczyl posta

Konfederacji z debaty.

Wszystkie @) 3.7tys. Q483 Wiece] X
® &0 do znajomych
@ 2
$ 2 do znajomych
l.l 1:..'

do znajomych

& Dodaj do znajomych

& Dodaj do znajomych

Grafika 13. Reakcje internautow na o§wiadczenie Grzegorza Brauna
Zrodto: Facebook Grzegorza Brauna

91

http://gazetaprawna.pl/wiadomosci/kraj/artykuly/8182020,grzegorz-braun-wykluczenie-z-debaty-
prezydent-rzeszowa-obraza.html, 25.02.22
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Grafika 13 przedstawia reakcje uzytkownikéw Facebooka na o$wiadczenie
Grzegorza Brauna, ktore pojawito si¢ na jego profilu po wykluczeniu go z debaty Radia
ZET. Na okoto 4300 reakcji odnotowano 3700 lajkow i1 483 serduszka. Pozostale,
reakcje (miedzy innymi te o zabarwieniu negatywnym - §miech czy zto$¢), pojawily
si¢ w $§ladowych ilosciach. Oznacza to, ze wyborcy Brauna stan¢li za nim murem, a Ci,
ktérzy go nie popieraja, w zasadzie nie zadali sobie trudu, by wyrazi¢ niezadowolenie
z wypowiedzianych stow. Sytuacja ta nie byla pdzniej argumentem wyborczym,

ani nie wplyneta na dalszy przebieg kampanii kandydata.

Grafika 14. Kontrowersyjne materiaty po obchodach Dnia Europy
Zrédto: wpolityce.pl/polityka/550467-fijolek-woli-flage-ue-niz-polski-zdumiewajaca-odpowiedz

9 maja 2021 roku na rynku w Rzeszowie sztab Konrada Fijotka zorganizowat
obchody Dnia Europy. Wzigla w nich udzial miedzy innymi europostanka
z Podkarpacia — Elzbieta Lukacijewska. Po uroczystosci, w prawicowych mediach
takich jak wpolityce.pl (grafika 14) czy TVP Info, pojawily si¢ artykuly zarzucajace
kandydatowi, iz woli flage Unii Europejskiej, niz flage Polski. Artykuty okraszano
krotkim, kilkusekundowym filmikiem, nakreconym przez kobiet¢. Sytuacja ta
nie spotkala si¢ z reakcja ze strony sztabu Fijotka, a uzytkownicy mediow
spoteczno$ciowych postanowili, ze nie beda zwracali uwagi na kwestie, ktore

w niejednej opinii odebrane zostaly, jako prowokacja.
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Grafika 15. Reakcje internautéw na relacj¢ z obchodéw Dnia Europy
Zrbdto: Facebook Konrada Fijotka

Jeszcze tego samego dnia profil Fijoltka wypetnit post zawierajacy fotorelacje
z obchodow. Sztab nie odnidst si¢ do sytuacji wtedy, ani w pdZniejszym terminie.
Grafika 15 przedstawia reakcje na wspomniany wpis. Jak mozna zauwazy¢, internauci
W sposob pozytywny odniesli si¢ do wydarzenia (745 pozytywnych reakcji), a jedynie
5 reakcji mozna uzna¢ za malo zyczliwe. Oznacza to, ze przeciwniCy Konrada Fijotka
nie osiggneli swoimi wysitkami zamierzonego celu, a sprawa szybko odeszta

W niepamigc.
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Grafika 16. Screen wpisu Ewy Leniart na Facebooku
Zrédto: onet.pl

24 kwietnia 2021 roku startujagca na urzad prezydenta Rzeszowa Ewa Leniart

wybrala si¢ na zlot food truckéw na skwer jednej z rzeszowskich galerii handlowych.

W tym czasie obowigzywat $cisty rygor sanitarny w zwiazku z pandemia koronawirusa.

Przebywajacy w przestrzeni publicznej — zarowno w pomieszczeniach jak i na zewnatrz

— zobowigzani byli do zakrywania ust i nosa maseczka ochronng. Leniart opublikowata

w mediach spotecznosciowych zdjecie bez maseczki, co po pewnym czasie spotkato

si¢ z burza w sieci. Wojewodzie zarzucano, ze zlamala obowigzujace przepisy

i przypominano sytuacje, kiedy przedstawiciele rzadu (de facto jej zwierzchnicy)

krytykowali podobne zachowanie jej kontrkandydata — ministra Marcina Warchota.

Sytuacja na Facebooku zaognita si¢ do tego stopnia, ze Ewa Leniart usungta wpis

ze zdjeciem, a w nocy zamiescila przeprosiny, w ktorych tlumaczy swoje zachowanie:

() w wydarzeniu towartysoyl mi fotograf, ktdry wykenal cdiecie, gdv cdjelam
maseccke na moment kosctowania jednej —e sprcedawearyeh tam potraw., Pomimo fakti,
ze trwale to krotha chwile, proy cachowaniu odpowiedniego dystansu do osob
najdujacyeh sie na placu - takie —dar-enie nie powinmo miec migjsca. Ubolewam,
Ze pocwalilam sobie na te chwile slabosci. I chod blad-i¢ r-eczq lud-ka, bard-o Panstwa

| D ZEpyasEzan.

Ramka 1. Fragment o$wiadczenia Ewy Leniart
Zrodto: Facebook Ewy Leniart
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W podzniejszych dniach sytuacja si¢ uspokoita, a wydarzenie to nie rzutowato na
koncowy przebieg kampanii. Cata sprawa pokazuje jednak, jak potgzng sitg s3 media
spoteczno$ciowe. W tym przypadku odegraty rol¢ straznika potrafigcego skutecznie

zwroci¢ uwage tym, ktorzy tamig zasady.

Marcin Warchot @marcinwarchol - 7 g.
“ Dzien dobry w ten stoneczny poranek!

Pozdrawiam z Placu Wolnosci, zbieranie podpiséw trwa ¥

Jestesmy dzisiaj w catym Rzeszowie!

0:131 33,1 tys. wyswietlen £ )

Grafika 17. Screen wpisu Marcina Warchota na X
Zrédto: oko.press

W sobote 27 marca 2021 roku na Marcina Warchota w mediach spoteczno$ciowych
spadta fala krytyki po tym, jak opublikowal zdjecia z ulic Rzeszowa, po ktorych
porusza si¢ bez maseczki ochronnej. Jest to identyczna sytuacja, jak w przypadku jego
kontrkandydatki — wojewody Ewy Leniart. W tym jednak przypadku, kandydat
nie wyrazit skruchy, a brngl w swoje zawile tlumaczenia, ktoére nie miaty swojego
odzwierciedlenia w przepisach prawa.

Sytuacja zaognila si¢ na tyle, ze skomentowat ja miedzy innymi rzecznik polskiego
rzadu, okre$lajac ja mianem wstydu. Do krytykow Warchota dotaczyt takze
wiceminister Maciej Wasik, ktory wdal si¢ w wymiang zdan na X, wspominajac
o mandacie, ktory za to zachowanie nalezy si¢ kandydatowi wspieranemu przez

Tadeusza Ferenca. Po pewnym czasie sytuacja samoistnie si¢ uspokoita, lecz kolejny
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raz media spoleczno$ciowe zademonstrowaly swoj olbrzymi potencjal i wpltyw

wzgledem kandydatow ubiegajacych si¢ o fotel prezydenta Rzeszowa.

3.4 Analiza kont kandydatéw w serwisie Instagram

Podczas kampanii wyborczej wickszo$¢ z kandydatow postugiwata si¢ rownolegle
do Facebooka, serwisem spoteczno$ciowym Instagram. Jednakze ,,przygoda”
pretendentow do rzeszowskiego fotela prezydenckiego z tym serwisem jest w kazdym
z czterech przypadkow odmienna.

Kandydat Konfederacji, posel Grzegorz Braun, w ogdle nie posiada swojego
oficjalnego konta na Instagramie. Co ciekawe, Ewa Leniart zalozyla tam konto juz
w 2019 roku, podczas gdy Konrad Fijotek oraz Marcin Warchol utworzyli swoje
oficjalne profile kolejno w kwietniu 2021 roku oraz w marcu 2021 roku,
co jednoznacznie wskazuje, iz zrobili to z uwagi na rozpoczynajaca si¢ w Rzeszowie

kampani¢ wyborcza.
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Grzegorz Braun Ewa Leniart Konrad Fijotek ~ Marcin Warchot

Wykres 8. Tlo§¢ zdje¢ kandydatow na Instagramie w okresie wyborow
Zrbdlo: opracowanie wlasne
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Po przeanalizowaniu ilosci zdjg¢ wrzuconych przez kandydatéw na ich profile
w serwisie Instagram podczas kampanii wyborczej (wykres 8), okazuje
si¢, ze zdecydowanie najwigksza ich ilos¢ zaobserwowa¢ mozna na koncie Marcina
Warchota, ktory zaczat prowadzi¢ swojego Instagrama od 8 marca 2021 roku. Wtedy
tez wrzucil pierwsze zdjecie. Ostatnie kampanijne fotografie pojawity si¢ przed cisza
wyborcza w dniu 11 czerwca 2021 roku. W tym przedziale czasowym Warchot umiescit
153 zdjecia.

Niewiele mniej zdje¢ z kampanii widnieje na Instagramie Konrada Fijotka. Wrzucit
on 136 fotografii, z ktorych pierwsza pojawita si¢ na jego koncie w dniu 1 kwietnia
2021 roku. Byt to nie tylko pierwszy post w kampanii, ale tez pierwszy w ogole na jego
koncie. Analogicznie do sytuacji kontrkandydata Marcina Warchota, Konrad Fijotek
wykorzystal ostatni dzien kampanii wyborczej, aby opublikowa¢ fotografie. 11 czerwca
2021 roku wrzucit ostatnie kadry z kampanii.

Ewa Leniart przoduje pod wzgledem stazu prowadzenia Instagrama. Zalozyta go
16 kwietnia 2019 roku. Wojewoda podkarpacka byta jedyna, ktora ubiegajac si¢ o fotel
prezydenta Rzeszowa, nie wykorzystywala zbytnio profilu na Instagramie
do publikowania tresci wprost odnoszacych si¢ do kampanii wyborczej. Pomimo,
iz w jej okresie zamiescita 28 zdje¢, jedynie kilka z nich nawigzywato do wyscigu
wyborczego.

Grzegorz Braun profilu na Instagramie nie prowadzi.
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Wykres 9. Tlo$¢ polubien dla zdje¢ na Instagramie Konrada Fijotka
Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 9 przedstawia, jak ksztaltowata si¢ ilos¢ polubien dedykowanych zdjgeciom
wrzuconym przez Konrada Fijotka na swojego Instagrama. Wraz z rozwojem
prowadzenia konta, profilowe zdjecia regularnie zaczely przekraczaé sto polubien.
W strategicznych momentach kampanii wyborczej Instagram odnotowat kolejno: 277
polubien (podczas wizyty Rafala Trzaskowskiego w Rzeszowie), 265 1 248 polubien
(wizyta Roberta Maklowicza w stolicy Podkarpacia), 295 polubien (publikacja
obiecujacych dla Fijotka sondazy IBRIS dla Radia Zet z dnia 5 czerwca 2021 roku), 236
polubien (podczas wsparcia udzielonego w ramach wydarzenia ,,Sita Samorzadu” przez
czotowych polskich wlodarzy miast), 234 polubienia (relacja z protestu pielegniarek
1 poloznych), 262 polubienia (ponowne wsparcie kandydata z ramienia Rafala
Trzaskowskiego) oraz 413 polubien (grupowe wsparcie polskich samorzadowcow).
Ostatnie zdjgcie z okresu kampanii wyborczej zebrato rekordowe 438 reakcji i miato
charakter podsumowania, w ktorym Konrad Fijotek wyrazit wdzigczno$¢ za caly okres
kampanii 1 zapozowal do zdj¢cia ze swojg najblizsza rodzing.

Analizujac liczbg polubien na profilu Konrada Fijotka, mozna wywnioskowac,
ze do istotnych czynnikow, ktore wptywaty na popularnos¢ tego kandydata, zaliczy¢

mozna:
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- otaczanie si¢ znanymi i lubianymi osobami ze $wiata polityki, samorzadu
I show-biznesu (Rafat Trzaskowski, Aleksandra Dulkiewicz, Jacek Jaskowiak
czy Robert Maktowicz);

- zdjecia przedstawiajgce grafiki informacyjne o bardzo duzym znaczeniu dla
przebiegu kampanii wyborczej (wyniki sondazy dla Radia Zet czy Grupy Polsat),
relacja z wydarzen poprzedzajacych debate wyborczg oraz z samej debaty;

- wydarzenia istotne spotecznie (walka o prawa grup pracowniczych, na przykiad
pielegniarek i potoznych);

- zdjecia o luznym, pozbawionym elementow politycznych przekazie (pozowanie

z roslinami, kwiatami — zartobliwe nawigzanie do wtasnego nazwiska).

Wszystkie te wyzej wymienione elementy, ktdre najbardziej cenili obserwujacy
profil Konrada Fijotka na Instagramie, miaty wysokie znaczenie dla przebiegu i wyniku

kampanii wyborczej.
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Wykres 10. Iloé¢ polubien dla zdjgé na Instagramie Ewy Leniart
Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 10 przedstawia otrzymane ilosci polubien dla zdje¢ Ewy Leniart

wrzuconych na jej konto w serwisie Instagram podczas kampanii wyborczej.
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Kandydatka obozu wtadzy — pomimo, ze najdtuzej prowadzi konto spos$rod pozostatych
owczesnych pretendentéw do ratuszowego fotela — zamie$cila niecate trzydziesci zdjeé
w okresie trwania kampanii, z ktérych jedynie kilka odnosito si¢ do tematyki zwigzanej
z jej startem w przyspieszonych wyborach na prezydenta Rzeszowa. Pozostale
fotografie dotyczyly wydarzen nawigzujacych do codziennego wykonywania
obowigzkow zwigzanych z pelieniem funkcji wojewody podkarpackiego. Najwigksza
ilos¢ polubien zyskaty kolejno zdjecia: 43 reakcji (bezposrednie odniesienie do
kampanii wyborczej), 62 polubienia (samozwancze ogloszenie zwycigstwa w debacie
wyborczej TVP3 Rzeszéw) oraz 51 polubien (relacja z wydarzenia ,,Festiwal Kolorow”
na Bulwarach).

Mozna wigc uznaé, ze Instagram Ewy Leniart nie byt wykorzystywany w celu
prowadzenia kampanii wyborczej, co moze migdzy innymi ttumaczy¢ finalnie staby

wynik osiggni¢ty W wyborach.
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Wykres 11. Iloé¢ polubien dla zdjgé na Instagramie Marcina Warchota
Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 11 obrazuje jak ksztattowata si¢ ilos¢ polubien postow Marcina Warchota

zamieszczonych w serwisie Instagram podczas kampanii wyborczej. Pomimo,
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ze opublikowal on najwigkszg ich ilo§¢ sposrdéd kontrkandydatéw, nie notowat
zawrotnej ilosci reakcji. Te ksztaltowaly si¢ na poziomie popularnosci zblizonym
do Ewy Leniart. Poczatkowo, ilo$¢ polubien praktycznie nie przekraczata bariery
dwudziestu. Dopiero po pewnej chwili, zacz¢to notowac zdjecia, dla ktorych reakcje
regularnie przekraczaly t¢ warto$¢. Jeszcze mniejsza liczba zdje¢ definiowala
si¢ trzydziestoma i wigcej reakcjami, a pojedyncze fotografie zbieraly od czterdziestu
do pigcdziesieciu kilku polubien — nigdy nie przekraczajac bariery sze$cdziesigciu.
Oznacza to, ze popularno$¢ Marcina Warchota na Instagramie byla bardzo staba
1 nie wigzala si¢ z tym, ze zamiescit on zbyt mato zdj¢¢ podczas kampanii (opublikowat
ich rekordowg w stosunku do innych ilo§¢), ale zwigzana musiata by¢ z ogdlnym
postrzeganiem jego osoby jako polityka. Najwi¢cej polubien (57) w kampanii zyskato
zdjecie, ktore jej nie dotyczyto — relacja z ,,Koncertu Jednego Serca Jednego Ducha”
w rzeszowskim Parku Sybirakow oraz koncertu zespotu ,,Boys” na Bulwarach
(56 reakcji).

Przypadek ten jest szczegélny, poniewaz pokazuje, ze pomimo zamieszczenia
najwigkszej ilosci zdje¢ w kampanii, Marcinowi Warchotowi nie udato si¢ przyciaggnac
szczegolnej atencji ze strony lokalnej spoteczno$ci obserwujacych jego instagramowe
konto.

Wygrana wyborcza Konrada Fijotka juz w pierwszej turze, odzwierciedla sytuacje
poparcia jego osoby wzgledem kontrkandydatow w ilo$ci uzyskanych polubien pod
zamieszczonymi zdjgciami w serwisie Instagram. Tak szybkie zwyciestwo odbijato
si¢ w liczbie reakcji, ktore znaczaco odstawaly od tych, ktore zebraty pozostate konta.
Ewa Leniart i Marcin Warchot dostali ich znacznie mniej, a Grzegorz Braun,
nie prowadzac w ogole Instagrama, pozegnat si¢ z rzeszowska kampanig z najstabszym
wynikiem. Wywnioskowa¢ mozna, ze liczba polubien fotografii zamieszczonych przez
kandydatéw w serwisie Instagram podczas kampanii wyborczej, odzwierciedlita ich

realne poparcie w dniu wyborow.

Podsumowanie

Przedterminowe wybory na prezydenta miasta Rzeszowa byly intensywnym
okresem. Rzeszow byl na jezykach calej Polski, a Polacy $wiadkami wyborczego starcia

w stolicy Podkarpacia.
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W obecnych czasach media spotecznosciowe odgrywaja znaczaca — jak
nie kluczowa — rol¢ w prezentowaniu postulatéw i relacjonowaniu przebiegu kampanii.
Trzeba by¢ bardzo ostroznym, gdyz nawet najmniejsza wpadka moze zosta¢ wytapana
przez czujne oko internauty. Nie stanowi problemu naglosnienie danej sytuacji, a skutki
moga by¢ czasami wrecz fatalne.

Wysoce istotnym jest, aby sztab kandydata bardzo ostroznie dobierat tresci, zdjecia
oraz grafiki, jakie publikuje na swoich profilach w mediach spotecznosciowych. Wazne
przy tym jest takze poznanie oczekiwan wyborcow i wlasciwe odczytywanie nastrojow

spotecznych.

DEKLAROWANE POPARCIE DLA KANDYDATOW
NA PREZYDENTA RZESZOWA

SONDAZ IBRIS DLA , WYDARZEN" POLSATU
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Grafika 18. Ostatni sondaz wyborczy IBRIS
Zrodto: polsatnews.pl

Grafika 18 prezentuje ostatni sondaz wyborczy na zlecenie Grupy Polsat,
opublikowany 10 czerwca 2021 roku. Wynikato z niego, ze Konrad Fijotek jest blisko
wygrania w pierwszej turze i otrzymuje 47,6% glosow. Ostatecznie trzy dni pdzniej
zwyciezyl on juz w pierwszej turze, notujac wynik na poziomie 56,51% gtoséw, czyli
pokonujac swoich kontrkandydatéw roznicg kilkudziesieciu punktow procentowych.
W przeméwieniu zamykajacym wieczér wyborczy, po ogloszeniu wynikoéw exit poll,
podkreslit fakt bycia wspdlnym kandydatem opozycji. Podobnie jak w calej swojej
kampanii wyborczej, podkreslat wage wspdlnej pracy, wspotpracy oraz koniecznosé

integracji w dziataniach dla dobra spotecznosci lokalnej i rozwoju Rzeszowa:
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“W Rzeszowie nie wygrata zadna opcja, nie wygrata zadna formacja, zadna strona
migdzy nami obywatelami. W Rzeszowie zwyci¢zyla jednos¢ ... W Polsce, w ktorej tak
glebokie sg podziaty, takze zwyciezy jednos¢. Z Rzeszowa zacznie si¢ powrdt do

samorzadnosci, do jednosci i demokracji” - podkreslit przyszty prezydent Rzeszowa®.

92 http://wiadomosci.onet.pl/rzeszow/wybory-w-rzeszowie-zwycieski-w-exit-pollu-i-tury-konrad-fijolek-
w-rzeszowie/eklvmn9, 27.02.22
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Rozdziat 4

W poszukiwaniu optymalnego modelu komunikacji politycznej ze spoleczenstwem

Komunikowanie polityczne to integralny element polityki oraz catego systemu
politycznego®®. Wszelkie badania, jakie sa wykonywane pod katem korelacji
korzystania z mediow spoteczno$ciowych, a kampaniami wyborczymi, dowodza,
ze rola Internetu w kampanii wyborczej z roku na rok ros$nie, poniewaz pokolenia,
dla ktorych social media to glowny s$rodek, za pomoca ktéorego komunikuja
sie¢ miedzy soba, stanowi juz ponad polowe wyborcow®. Od lat réwniez wiadomo,
ze tak zwani aktorzy polityczni oraz media masowe (dzi§ w coraz wigkszej czesci
spoteczno$ciowe) zyja ze soba w komunikacyjnej symbiozie, bowiem od jakosci tych
relacji, a takze zawarto$ci, jaka politycy publikuja na swoich profilach
spotecznoéciowych, zalezy czy zdobeda (lub utrzymaja) mandat spoteczny®. Tego typu
zabiegi w sferze politycznej, sluzace na przyktad promocji partii czy konkretnego
kandydata, uchodzg za tak zwang reklame¢ polityczng. Jest to jednak tylko pewna
czastka komunikowania politycznego, definiowanego miedzy innymi jako procesy
wzajemnych oddzialywan o charakterze informacyjnym, zachodzace pomigdzy
podmiotami polityki, a obywatelami®®.

Prowadzac profil polityczny w mediach spoteczno$ciowych, niezbednym jest czyni¢
to w przemyslany sposob. To od tworzacych te tresci zaleze¢ bedzie, czy wplyna one
pozytywnie czy tez negatywnie na odbiorcow. Spoleczenstwo jest dzi§ na tyle
zréznicowane, ze bardzo trudno jest kazdorazowo odnalezé ztoty S$rodek,
aby spowodowa¢ tylko 1 wylacznie odbior pozytywny. Pamigta¢ nalezy takze

o zagrozeniach ptynacych z korzystania z mediow spotecznosciowych. Powszechny juz

% A. Szymanska, M. Lisowska-Magdziarz, A. Hess, Metody badar medioznawczych i ich zastosowanie,
Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2018,
S. 243.

% M. Mrozowski, Przenikanie mediéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2020, s. 546.

% B. Dobek-Ostrowska, Polski system medialny na rozdrozu, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2011, s. §3.

% W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2008, s. 98.
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hejt, czy komentarze ze strony tak zwanych trolli internetowych to doskonata okazja do
sprawdzenia samego siebie — opanowanie, takt i umiejetnosci zrecznego postugiwania
si¢ jezykiem moga wyciagnag¢ z niejednej opresji, a w przysztosci wplynaé

na wlasny polityczny los.

4.1 Rodzaj i styl przekazu politycznego

Produkcja i dystrybucja tresci w ramach komunikowania politycznego zaliczana jest
do szerokiej rodziny tematycznej z zakresu marketingu tresci®’. Wszystko dlatego,
ze wlasnie poprzez umozliwienie skutecznego przeptywu informacji media
spoteczno$ciowe stajg si¢ waznym elementem procesOw politycznych, ktore kierowane
sa w glownej mierze na obywateli i wyborcow®. Trzeba wiec nauczy¢ si¢ przekazywaé
spoteczenstwu informacje w sposob, ktory bedzie dla nich zrozumiaty i czytelny,
a dla nadawcy stanowi¢ bedzie szanse¢ na utrzymanie i/lub przyciagnigcie elektoratu.

Aktor polityczny powinien wykazywac si¢ indywidualnymi umiejetno$ciami, ktore
zakwalifikowaé mozna do dwéch grup®:

- komunikowanie werbalne;

- komunikowanie niewerbalne.

To wlasnie ksztatcenie tych kompetencji w duzej mierze przyczynia si¢ do jakosci
tworzonych w mediach spotecznosciowych tresci oraz roznego rodzaju przekazow.
Procesy adaptacji cech osobowosciowych w ramach spotecznych i politycznych potrzeb
powinny wigc by¢ dopelnione wyposazeniem w kompetencje koncyliacyjne oraz
kreacyjne.

Bazowym sposobem komunikowania si¢ drogg werbalng jest uzycie jezyka. Dzieki
niemu, aktorzy polityczni sg w stanie:

- definiowa¢ mysli;

- etykietowac;

- okreslac¢ 1 dookreslac;

- definiowac uczucia;

- przekazywa¢ mysli;

% p. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0, MT Biznes, Warszawa 2017, s. 135.

% K. Zuba, Polska scena polityczna. Ciggtosé i zmiana, Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa 2012,
s. 293-294.

% B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 280.
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- przedstawia¢ przedmioty;

- wymienia¢ doswiadczenia;

- ocenia¢ ludzi;

- oceniac rzeczy;

- przedstawia¢ mysli zgodne z wlasnym systemem wartosci;
- mOwic o sobie;

- formutowac poglady.

Jezyk wplywa najbardziej na wszystkie aspekty, ktore dotycza komunikowania
politycznego. Zastosowany, moze przybra¢ form¢ zarowno pisemna, jak i ustng. Jednak
to komunikat pisemny jest zdecydowanie trwalszy. Dzieki swojej formie, polityk moze
go lepiej, a takze dokladniej przygotowaé. Niektore przekazy dopracowywane sg przez
jego wspotpracownikow czy doradcow.

Jednakze, aby rodzaj oraz tre$¢ przekazu politycznego mogly uchodzi¢ za
optymalne (czyli przystepne i czytelne dla spoteczenstwa), nalezy nada¢ mu takg tresc,
ktora poprzez swoja form¢ nie bedzie tworzyta barier migdzy politykiem, a ludzmi;
nie bedzie takze sprawiata klopotu z odczytaniem intencji, a miata na celu zacie$nianie
relacji migdzy tymi podmiotami w wymiarze realnym. Dzi$, nie bedzie juz temu stuzyt
czysty marketing polityczny. Zyjemy w czasach wysoce rozwijajacych sie mediow
spoteczno$ciowych, gdzie od wielu juz lat mozemy przygladac si¢ i wymienia¢ poglady
o chwytach politycznych, ktore - stosowane dawniej — by¢ moze dawaly efekty,
niemniej jednak dzigki tatwosci w publikowaniu wszelkich tresci 1 wymianie wiedzy
migdzy uzytkownikami sieci, coraz wigcej obywateli jest w stanie rozrozni¢, kiedy
przekaz jest szczery i nastawiony na drugiego cztowieka, a kiedy jest tylko 1 wytacznie
chwytem marketingowym.

W zwigzku z tym optymalnym przekazem politycznym bedzie stosowanie tak
zwanego marketingu spotecznego. Ma to swoje uzasadnienie zwlaszcza na poziomie
samorzagdowym, gdzie wickszo$¢ spoleczenstwa doskonale zdaje sobie sprawe, iz glos
oddany na konkretnego kandydata jest glosem poparcia jego osoby, a nie partii,
do ktorej ewentualnie nalezy.

Marketing  spoteczny jest zestawem technik, zaréwno perswazyjnych,
jak 1 informacyjnych, ktére stosowane sa podczas inicjatyw, badZ przedsigwzigc
podejmowanych przez podmioty (w tym polityczne), ale celem tej aktywnosci jest

podjecie problemoéw waznych spolecznie, wywotanie zachowan, postaw, ale rowniez
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skutkow, ktore sa zgodne z ogdlnym interesem spoteczenstwa, a nie wybranych grup.
Co do istoty, marketing ten opiera si¢ na probach odwotywania si¢ w swych tresciach
1 stylach przekazu do idei filozoficznych, warto$ci duchowych, czy tez humanitarnych.
Zawiera koncepcje tak zwanego imperatywu ekologicznego czy tez inteligentnej

konsumpcji. W taki sposob mozna budowaé poparcie spoteczne ponad podziatami.

4.2 Istota spojnosci tekstowej oraz spdojnej identyfikacji wizualnej

W zaleznosci od nagromadzenia obowigzkéw — czy to w okresie kampanii
wyborczej, czy tez sprawowania urzedu — niektore profile spotecznosciowe na
Facebooku czy X moga by¢ prowadzone przez asystentow, pracownikéw
czy dzial prasowy. W takiej sytuacji wazne jest, aby pod katem przygotowywania
zawarto$ci tekstowej ustali¢ pewne reguly.

Czgstym bledem popelnianym przy tej okazji jest zaangazowanie w prowadzenie
konta kilku osob jednoczesnie. Jak wiadomo, kazdy z nas ma swodj wilasny styl
tworzenia tekstu, wlasny styl, w jakim piszemy i komponujemy kolejne zdania czy
akapity. Nieraz okazuje si¢, ze osoby, ktére pomagaja przy wspottworzeniu tekstowych
przekazow politycznych, majg wypracowany skrajnie odmienny styl, w jakim to robig.
W sytuacji, w ktorej staje si¢ to zauwazalne przez odbiorce, wywota¢ moze
zaklopotanie 1 niepewno$¢. Wiekszos¢ z nas prawdopodobnie domyslnie przyjmuje, ze
tresci kierowane od polityka wychodzg bezposrednio spod jego reki. W momencie, w
ktorym jesteSmy w stanie zorientowal si¢, ze zawarto$¢ powstaje dzigki pracy wielu
osob, istnieje ryzyko, ze w skrajnym wypadku mozliwe bedzie utracenie zaufania do
nadawcy. Spojnosc tekstowa jest bowiem bardzo waznym elementem, na ktory nalezy
zwroci¢  szczegblng uwage, poniewaz jest to jedna z najwazniejszych form
bezposredniego kontaktu ze spoteczenstwem. Daje zapewnienie, a takze poczucie
stabilizacji tym, ktérzy wrgcz na wyciagniecie reki moga poczué si¢ pozostawieni
w bliskim, bezposrednim kontakcie z osoba, jakiej powierzyli swoj glos i zaufanie.
Dzigki temu wiezy spoteczne sg znacznie silniejsze.

Identyfikacja wizualna to bazowe, strategiczne narzedzie, ktére kreuje wizerunek®.

Jest namacalng interpretacja marki (w tym przypadku politycznej), ktora ma za zadanie

100 http://thenewlook.pl/co-to-jest-identyfikacja-wizualna, 01.03.22
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przemawia¢ do spoleczefstwa poprzez zmysty'®t. Terminem tym okresla si¢ zbior
zachowan 1 symboli, ktére stosuje si¢ celem uzyskania spojnosci wizerunkowej
i wyrdznienia si¢ sposrdd innych. Stosowanie systemu wizualnego to trzymanie
si¢ okreslonych regul, miedzy innymi:

- opisy procedur i oznaczen graficznych;

- logiczne nawigzywanie do logotypow, znakow i kolorystyki symboli;

- odzwierciedlenie wartosci.

W przypadku komunikowania politycznego, spojnos¢ wizualna odgrywa réwnie
wazng role, jak spdjnos¢ tekstowa. W prawie wszystkich przypadkach zawartosc
umieszczana w mediach spotecznosciowych przez politykéw lub kandydatow
w wyborach wzbogacona jest o zdjecia, filmy, rysunki badz grafiki. W przypadku tych
ostatnich, obecno$¢ jednolitej identyfikacji wizualnej ma olbrzymie znaczenie podczas
kampanii wyborczej. Pozwala bowiem spiaé zestaw wszystkich dziatan i inicjatyw
podejmowanych przez sztab w taki sposob, aby odbiorca z tatwoscig mogl pogrupowac
aktywnosci 1 bez problemu przypisac je do jednego kandydata. Warto zaznaczy¢, ze jest
to zasadne o tyle, iz w przypadku kampanii wyborczej prowadzi ja rownolegle z reguty
co najmniej kilka sztabow.

Elementy graficzne czgsto pojawiaja si¢ takze na zdjeciach badz filmach. Sa to
najczesciej logotypy umieszczone w rogu materialu, badz uzycie grafik spdjnych
kolorystycznie, na przyklad belki czy napisy. Zapewnia to mozliwo$¢ jasnego
wyodrebnienia od reszty 1 sprawia wrazenie, 1z kampania jest profesjonalna.

Do systemu spojnej identyfikacji wizualnej zaliczy¢ mozna mi¢dzy innymi:

- logotyp;

- kroj czcionki;

- kolorystyke.

Dla przyktadu, dzigki tylko samym kolorom mozna bylo przypisa¢ dang grafike do
konkretnego kandydata podczas przedterminowych wyboréw na prezydenta Rzeszowa:
- Grzegorz Braun — dominujaca biel z elementami czerwieni i granatu;
- Konrad Fijotek — dominujaca purpura z elementami granatu 1 jasnej szarosci;

- Ewa Leniart — dominujacy blekit z elementami czerwieni i granatu;

101 http:/ffusecollective.com/identyfikacja-wizualna-poradnik/#co-to-jest-identyfikacja-wizualna-i-jak-
pomaga-w-biznesie, 01.03.22
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- Marcin Warchot — dominujace kolory czerwieni i niebieskiego z elementami bieli.

Do zasad tworzenia identyfikacji wizualnej przez sztab, badz podwykonawce
realizujgcego ustuge, zaliczane sg czynniki podobne jak w przypadku kreowania marki
i firmy:

- identyfikacja dopasowana do charakteru kandydata;

- unikalna, przejrzysta i mozliwa do szybkiego zapamigtania przez wyborcow;

- zgodna z pogladami i prowadzong polityka tematyczna;

- wywolujaca skojarzenia pozytywne wsrdd spoteczenstwa.

4.3 Rola kobiet w polityce i Zyciu spotecznym

Pomimo, ze wcigz na calym $wiecie na stanowiskach politycznych jest wiecej
mezczyzn, niz kobiet!??, to trend ten w ujeciu globalnym wydaje si¢ powoli zmierza¢ do
sytuacji, w ktorej dysproporcje te nie sg tak bardzo wyrazne. W naszym Kkraju podczas
poczatkowej fazy transformacji ustrojowej, udziat kobiet w dziataniach politycznych
byl dos¢ mocno ograniczony, a od lat Polska zajmuje nizsze pozycje na tle krajow
europejskich w odniesieniu do wskaznikow informujacych o pozycji kobiet na arenie
politycznej.

Wedlug wynikéw badan, opublikowanych w analizach Rzecznika Praw
Obywatelskich, w wyobrazeniu powszechnie dominujagcym wsréd Polek 1 Polakow,
sfera polityki jest obszarem drugim w kolejnosci, zaraz za rynkiem pracy, ktora
charakteryzuje si¢ wystepowaniem tak zwanych nieréwnosci ptciowych!®®., Wedtug
tego samego raportu, 58% Polakow uwaza, Ze istnienie nierownos$ci szans kobiet 1
mezczyzn jest problemem waznym spotecznie.

W rzeszowskiej kampanii wyborczej o fotel w ratuszu walczyto trzech kandydatow
I jedna kandydatka — Ewa Leniart. W przypadku me¢zczyzn, dwoch z nich w sposob
wyrazny otaczato si¢ w kampanii kobietami. Konrad Fijotek zdecydowanie mial ich
przy sobie najwigcej. Byly to miedzy innymi:

- Karolina Domagata — szefowa sztabu Fijotka;

- Krystyna Stachowska — pelnomocnik finansowy;

- Teresa Kubas-Hul — odpowiedzialna za program wyborczy.

102 http://cenea.org.pl/pl/2021/03/03/dlaczego-w-polityce-jest-mniej-kobiet-niz-mezczyzn, 01.03.22
103 A. Kwiatkowska, Kwoty i co dalej? Udziat kobiet w zZyciu politycznym w Polsce. Analiza i zalecenia,
Biuro Rzecznika Praw Obywatelskich, Warszawa 2020, s. 48.
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Wspdélny kandydat opozycji wyraznie podkreslat, ze istotnym jest dla niego
roéwnouprawnienie oraz rola kobiet w polityce. W koncowej fazie kampanii wyborczej
zapowiadatl takze, iz bedzie dazyl do tego, aby kobiety pojawity si¢ w roli
wiceprezydentek Rzeszowa, co mialoby miejsce po raz pierwszy w historii miasta.
Po wygranej faktycznie tak si¢ stalo, bowiem na stanowiska dwoch zastgpcow

prezydenta, powolane zostaty: Krystyna Stachowska oraz Jolanta Kazmierczak.

Fotografia 58. Poparcie Konrada Fijotka przez §rodowiska kobiecie
Zrodto: materiaty komitetu Konrada Fijotka

Podczas kampanii Konrada Fijotka, poparcia udzielity mu $rodowiska kobiece

(fotografia 58)104.

104 http://rzeszow-news.pl/kobiety-z-rzeszowa-jeszcze-raz-poparly-konrada-fijolka-potrafi-sluchac,
01.03.22
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Zrédto: rzeszow.wyborcza.pl

Grzegorz Braun takze otaczat si¢ kobietami w swojej kampanii wyborcze;.
Wspieraty go w wydarzeniach wyborczych 1 spotkaniach z mieszkancami oraz udzielity
mu swojego poparcia podczas specjalnej konferencji prasowej (fotografia 59).

Coraz bardziej zwraca si¢ uwage na obecno$¢ kobiet w zyciu spotecznym,
politycznym, a takze w kampaniach wyborczych. Wynika to ze wspotczesnego modelu
myslenia o ludziach i 0 ich potrzebach®. Staramy sie unika¢ uogolnien, a obraz kobiety
w kampanii czy polityce przywoluje skojarzenia zwigzane z opiekunczoscia,
bezpieczenstwem, rownowagg, ale takze zachgca inne kobiety, by te wsparly dang
kandydatke, czy cala druzyng wyborcza. Stereotypy zazwyczaj przywotywane
sa w kontekscie negatywnym, krzywdzacym. Istnieje jednak druga strona medalu, gdyz
poprzez obraz kobiety, nasze myslenie czgsto ukierunkowane jest na skojarzenia
zwigzane z macierzynstwem. Obraz kobiety-matki w zyciu spotecznym jest dzi$ nadal
czym$ bardzo pozadanym, a w $wietle tak czestego odwolywania si¢ do potrzeby
zapewniania parytetu ptciowego w przestrzeni publicznej, wrecz niezbednym.

Udziat kobiet we witadzach co do istoty jest konieczny z powodu trzech
aspektow0e:

- demografia — chodzi o sprawiedliwe pod katem demograficznym odzwierciedlenie

struktury spotecznej;

105 A, Titkow, Tozsamosé polskich kobiet. Cigglo$é, zmiana, konteksty, Wydawnictwo IFiS PAN,
Warszawa 2007, s.161.
106 A, Czarnacka, Kobiety w Polsce w XXI wieku, Raport Centrum Praw Kobiet, Warszawa 2020, s. 125.
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- reprezentowanie interesOw tej grupy spotecznej, ktéra wcigz narazona jest na
pewna dyskryminacje;

- odmiennos$¢ ksztattu zycia kobiet 1 mezczyzn — odmiennos$¢ doswiadczen obu pilci
zmusza do uwzglednienia wielu spraw stricte z punktu widzenia kobiet, co dotyczy

zardwno podejmowania decyzji, jak i procesu ustawodawstwa.

Pomimo tego, ze przyspieszone wybory na prezydenta Rzeszowa wygral
mezczyzna, to Konrad Fijotek nie uchylat sie od podkres$lania znaczacej roli kobiet
zardbwno w spoteczenstwie jak i polityce. Stad tez wyplywa¢ moze sktadowa czes¢
sukcesu, jaki wraz ze swoja druzyng osiagnat 13 czerwca 2021 roku.

Trendy, kiedy kobiety coraz aktywniej wlaczaja si¢ oraz sg wilaczane w procesy
polityczne zarbwno w kampaniach wyborczych jak i na szczeblu decyzyjnym, beda
si¢ utrzymywac, a Ci, ktorzy wciaz uwazaja, ze role kobiet nalezy marginalizowac,

spotykaja sie z porazkami politycznymi, a ich popularno$¢ i poparcie maleja.

4.4 Zjednoczenie spolecznosci lokalnej jako klucz do sukcesu

Sukces wyborczy zawsze jest efektem wspolpracy, ktora odbywa si¢ przynajmniej
na kilku plaszczyznach. Po pierwsze, wygrana w kampanii to efekt dobrze
skoordynowanej wspolpracy w sztabie. Sztab wyborczy sktada si¢ przynajmniej z kilku,
kilkunastu osob. Dobre delegowanie zadan, dobry refleks, az wreszcie dobry szef sztabu
wyborczego to przepis na sukces sprawnie dziatajacej druzyny. Po drugie, powyzsza
wspotprace rozpatrywaé mozna w ramach ruchu oddolnego obywateli, ktorzy sami
organizuja si¢, aby swojg postawg, aktywnoscig 1 zachowaniem mobilizowa¢ swoje
rodziny, przyjaciot i1 sgsiadow. Nalezy zdawac sobie sprawe, ze nie bez znaczenia jest
aktywno$¢ w sieci. Wszyscy wiedzg, ze obecnie media spoteczno$ciowe odgrywaja
nieoceniong rol¢ w trakcie kampanii wyborczej. Nie dotyczy to tylko i wylacznie
dobrze prowadzonego profilu na Facebooku czy X przez kandydata. Zgodnie
z koncepcjag Web 2.0 obecna jest swiadomos¢, ze Internet oprocz akcji, przygotowany
jest na reakcje. Ta reakcja ze strony obywateli przejawia si¢ w wyrazaniu swojej opinii,
reagowaniu, udostgpnianiu zawarto$ci kandydata oraz prowadzeniu dyskusji
w komentarzach — rzadziej juz dzi§ na forach internetowych. Wszystko to mozna
traktowac jako wspotprace miedzy obywatelami, dgzacg do wyboru takiego kandydata,

ktory z punktu ich widzenia bedzie odpowiednim gospodarzem w ich miescie. Trzeci
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w koncu aspekt dotyczy wspotpracy pomigdzy dwiema wyzej wspomnianymi stronami
- kooperacji miedzy kandydatem i jego sztabem, a spoteczno$cig lokalna, ktora udziela
mu Swojego poparcia.

Aby uzyskac poparcie spoteczne, pomijajac aspekty programowe i poglady (gdyz te
kazdy z obywateli ma do$¢ mocno zréznicowane), trzeba przede wszystkim wzbudzi¢
zaufanie wlasng osobg i zachowaniem. Nie jest prosto dosta¢ wstepny mandat zaufania
od osoby, ktora na przyktad pochodzi z innej czes$ci Polski 1 nie ma nic wspolnego
z miastem, w ktorym walczy o wladze. Nie wzbudzi zaufania takze ten, kto wczesniej
startowal w wyborach samorzadowych ubiegajac si¢ o prezydenture w \Warszawie czy
Gdansku. Prézno zjednoczy¢ takze spotecznos¢ w momencie, kiedy w wyborach
rywalizujg ze sobg kandydaci, ktorych ugrupowania sejmowe tworza koalicje, a juz na
pewno wtedy, gdy koalicja ta rzadzi krajem. Wspoélpraca budzi si¢ tam, gdzie
prowadzone sa rozmowy i dialog; tam, gdzie pomimo réznic w pogladach mowi
si¢ 0 szukaniu wspolnych punktéw; tam, gdzie kilka roznych opcji politycznych potrafi
schowa¢ witasng dume¢ do kieszeni i wspolnie poprze¢ niezaleznego, lokalnego
kandydata, ktory zna swoje miasto, a spoteczenstwo zna jego. Szeroko otwarte ramiona
takze na organizacje miejskie, z ktorymi zwyciezca wyborow wspotpracowal juz
weczesniej, ruchy spoleczne i lokalne stowarzyszenia to dodatkowy, nieoceniony atut
dodajacy sity i werwy podczas wsparcia kampanii. Widzac tak zjednoczone (a przeciez
tak zrdznicowane) grupy spoteczne, mozna utworzy¢ wspolny blok, a wyzwalajaca si¢
pozytywna energia przekuwana jest we wsparcie 1 konkretng prace na rzecz wygrane;.

Majac za sobg zjednoczone spoleczenstwo, mozna wiele. Kazda para ragk przydaje
si¢ podczas codziennych, kampanijnych prac. Jedni moga stuzy¢ wsparciem
merytorycznym, inni z kolei ch¢tnie wezma udziat w wydarzeniach realizowanych
przez sztab wyborczy. Wsparcie to jest kluczem do sukcesu, ale takze wielka
odpowiedzialnosciag, poniewaz deklaracje wyborcze beda wowczas skrupulatnie
rozliczone przez wieloosobowg stron¢ spoteczng. Przekuwajac to w aspekt pozytywny,
jest to motywujace i zachgcajace do wytezonej pracy - nawet juz w trakcie kadencji.

Rzeszowskie przedterminowe wybory pokazaly, ze kandydat, ktory otoczony jest
zjednoczonym spoteczenstwem lokalnym potrafigcym wspotpracowaé miedzy soba,
a przede wszystkim roznorodnymi srodowiskami, ktore rami¢ w rami¢ obierajg wspolny
cel, odnosi sukcesy spoteczno-polityczne, a jedno czy kilkuosobowe konferencje
prasowe w otoczeniu najblizszych wspotpracownikéw nie zachgcaja obywateli do

wsparcia takiej osoby.
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4.5 Wlaczanie obywateli w procesy decyzyjne w miescie

W dzisiejszej rzeczywistosci, w ktorej szczegodlna uwaga kierowana jest na wartosci
demokratyczne, istotnym z punktu widzenia kandydata w wyborach jest to,
aby podkreslat on znaczenie demokracji nie tylko podczas kampanii i jej zwienczenia,
ale przede wszystkim kierowat si¢ tymi zasadami w trakcie swojej kadencji.

Jednym z najbardziej wymiernych sposobow, ktére podkresla znaczenie
wzajemnego 1 pelnego poszanowania na linii wladza-obywatel, jest wiaczenie
spotecznos$ci lokalnej w procesy decyzyjne dotyczace miasta, innymi stowy oddanie
miasta jego mieszkancom. Celem partycypacji obywatelskiej jest stworzenie
skutecznego systemu, ktory stuzy:

- zaspokajaniu potrzeb spotecznych;

- uzyskaniu spotecznej akceptacji dla dziatan organéw wiadzy publicznej;

- uzyskaniu i podtrzymywaniu zaufania obywateli.

WYysoko rozwinigta technologia pozwala dzi$ na wspotrzadzenie mieszkancom na
przyktad za pomocg internetowych formularzy, ktore moga przybra¢ forme:

- pytan zamknigtych w danej problematyce;

- pytan otwartych w poruszanym obszarze;

- konsultacji, w ktorych nie zaweza si¢ zakresu tematycznego.

Wiadomym jest, ze najskuteczniejsza droga na efektywne pokazywanie swojego
przywigzania do liczenia si¢ ze zdaniem lokalnej spotecznosci jest przede wszystkim
wygranie wyboréw. To pdzniej juz - jako wladza - mozna przejawia¢ konkretne
aktywnosci, ktore daza do realizacji zlozonych obietnic. Od lat w Rzeszowie
funkcjonuje tak zwany Rzeszowski Budzet Obywatelski. Jest to inicjatywa
mieszkancow, ktora polega na zglaszaniu przez nich projektow w kilku réznych
kategoriach. Nastepnie trwa okres gltosowania, po ktorym wytaniane s3 zadania do
realizacji. Oprécz RBO, mieszkancy Rzeszowa maja takze szereg innych mozliwosci,
ktore pozwolg im by¢ styszanym nie tylko na forum opinii publicznej,
ale przede wszystkim w ratuszu. Inicjatywy te to migdzy innymi:

- dzialanie w powotanych przez miasto tematycznych radach spotecznych;

- uczestnictwo w konsultacjach na osiedlach;

- podejmowanie inicjatyw w ramach specjalnych budzetow tematycznych;

- rozmowy indywidualne z wiadzami (polityka otwartych drzwi);
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- udziat w internetowych ankietach przygotowanych przez miasto.

W kampanii wyborcze] do$¢ wyraznie w temacie oddania wiladzy w rece
mieszkancoOw wypowiadat si¢ Konrad Fijotek i jego sztab. Zaproponowano na przyktad
utworzenie rady artystycznej przy prezydenciel®. Po wyborczej wygranej obietnica
ta zostata zrealizowana. Powolano bowiem Spoteczng Rade Kultury'®, W ramach rad
spotecznych, powstala takze:

- Spoteczna Rada Sportu'®;

- Rzeszowska Rada Kobiet'™.

Osoby, ktore pelnig funkcje publiczne, powinny wspiera¢ takze organizacje
pozarzadowe, ruchy miejskie 1 lokalne stowarzyszenia oraz inicjatywy, wshuchujac
si¢ w ich glosy, ale przede wszystkim wiaczajac je w procesy decyzyjne. To z kolei

przyczynia si¢ do budowy spoleczenstwa obywatelskiego, ktore mocno ze sobg

zespojone, jest Swietnym partnerem w nieustannej pracy nad rozwojem miasta.

4.6 Analiza wyborcow i Srodowiska wyborczego Konrada Fijolka

Konrad Fijolek startowat w wyborach jako dos$wiadczony samorzadowiec. Byly
wiceprzewodniczacy Rady Miasta Rzeszowa, mimo wielu lat pracy w samorzadzie,
nie byt jednak zbyt znany. Dzigki porozumieniu i1 wspdlpracy czterech partii
opozycyjnych oraz wypracowaniu wspolnego programu wyborczego na rynku
w Rzeszowie odbyta si¢ wspolna konferencja KO, Polski 2050, PSL i Lewicy, ktora
zostala mocno naglo$niona w calym kraju. Po tym wydarzeniu Konrad Fijotek stat
si¢ rozpoznawalny nie tylko w Rzeszowie, ale tez w catej Polsce. Tym samym wokot
Konrada Fijotka skupito si¢ wiele s$rodowisk, zaréwno konserwatywnych
jak i liberalnych. Konieczne okazato si¢ wypracowanie wspodlnej, pozytywnej, opartej
na porozumieniu kampanii wyborczej oraz dotarcie z jej przekazem do jak najszerszego

grona odbiorcow.

107 http://wnp.pl/parlamentarny/wydarzenia/rzeszow-konrad-fijolek-zapowiedzial-powolanie-rady-
artystycznej,137276.html, 02.03.22

108 http://kulturapodkarpacka.pl/artykuly/spoleczna-rada-kultury, 02.03.22

109 http://erzeszow.pl/41-miasto-rzeszow/1713-aktualnosci/46394-spoleczna-rada-sportu-w-rzeszowie-
zaczela-prace.html, 02.03.22

110 http://rzeszow.naszemiasto.pl/konrad-fijolek-powolal-rzeszowska-rade-kobiet/ar/c6-8686391,
02.03.22
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Pierwszym filarem kampanii byly bezposrednie spotkania z wyborcami na
osiedlach. Na spotkaniach z wyborcami waznym atutem okazato si¢, Ze jest
rzeszowianinem, mieszkajacym i pracujagcym w Rzeszowie, gdzie koncentrujg si¢ jego
wlasne interesy zyciowe. W wyborach lokalnych wazniejsze okazaty si¢ problemy
mieszkancoOw na ich wlasnych osiedlach, propozycje konkretnych rozwigzan oraz
nawigzanie relacji z kandydatem a mniej istotna polityka na poziomie krajowym,
przynalezno$¢ do partii politycznej lub petnione aktualnie stanowisko.

Drugi filar kampanii bazowal na wsparciu samorzadowcéw z catej Polski.
W Rzeszowie byli m.in. Rafal Trzaskowski - prezydent Warszawy, Aleksandra
Dulkiewicz - prezydent Gdanska, Hanna Zdanowska - prezydent todzi, Jacek
Karnowski - prezydent Sopotu, oraz Jacek Sutryk - prezydent Wroctawia'!!, Konrad
Fijotek przedstawiajac konkretne propozycje dla mieszkancow Rzeszowa korzystat
z doswiadczen i merytorycznego wsparcia osob, ktorym podobne pomysty udato
si¢ zrealizowac na ich terenie.

Jego kampania wyborcza, podkreslajaca wage wspOlpracy oraz bycie ponad
podziatami, pozytywne podej$cie do rozwigzywania problemow oraz niewchodzenie
w konflikty polityczne i1 $wiatopogladowe z kontrkandydatami, przemowita do
wyborcow. Konstruktywna postawa przyciagneta szczegdlnie miodych ludzi
zniechgconych podkres§laniem réznic partyjnych bez budowania konstruktywnej wizji
atrakcyjnej dla nich przysztosci - tych, dla ktérych wazny jest Rzeszow 1 chcacych
w Rzeszowie budowac swojg przyszios¢. Tym samym nie mniej wazne od deklaracji
wyborczych okazaly si¢ korzenie kandydata oraz wieloletni bliski zwigzek

Z Rzeszowem.

4.6.1 Rola i potencjal mlodych wyborcéow

Badania CBOS dotyczace preferencji politycznych i zaangazowania mtodych ludzi
w zycie polityczne pokazuja, ze w tej grupie wyborczej najszybciej wzrasta mobilizacja
polityczna oraz deklaracje udzialu w demokratycznych wyborach. Miedzy 2019,
a 2020 rokiem frekwencja deklarowana przez t¢ grupe glosujacych wzrosta
o 10 punktow procentowych (z 67% do 77%), podczas gdy wsrdéd ogdtu wyborcow
jedynie o 3 punkty (z 76% do 79%). Rok 2021 utrzymat trend wzrostowy

11 http://rzeszow.wyborcza.pl/rzeszow/7,34962,27279855,jak-konrad-fijolek-wygral-wybory-w-
rzeszowie-kampania-od-kulis.html, 27.02.2022
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zaangazowania 1 przyniost dalszg mobilizacj¢ polityczng mlodego pokolenia - $rednia
deklarowana frekwencja wyborcza nadal okazata si¢ wyzsza w$rod mtodych wyborcow

12 Ze wzgledu na swoj potencjat wzrostu

niz wérod ogéhi  respondentow’
zaangazowania w zycie polityczne, mtodzi ludzie stanowig bardzo duzy potencjat
wyborczy w Rzeszowie, tym bardziej, ze Rzeszow na tle innych miast wojewodzkich
wyrdznia sie najnizsza mediang wieku na poziomie 39,513,

Wysoki poziom mobilizacji politycznej w 2021 roku i che¢é¢ udzialu w wyborach
nie oznaczaja jednak, ze mtodsi wyborcy majg jasno sprecyzowane sympatie partyjne.
Duza cze¢$¢ mtodych Polakow — $rednio 25,8% wobec 18,3% wsrod ogotu badanych —
nie wie na jaka partic glosowa¢!*, Mimo braku jednoznacznych deklaracji mozna
jednak zaobserwowaé zdecydowanie mniejsze poparcie dla PiS i czgstsze sympatie
wobec Lewicy oraz Konfederacji, a takze minimalnie czestsza niz przecigtnie ched
glosowania na Polske 2050 Szymona Hotowni. Poczucie, ze glosowanie w wyborach
jest obowigzkiem obywatelskim rozni si¢ w poszczegdlnych grupach wiekowych.
Najwiecej osob deklaruje przekonanie o koniecznosci udzialu w wyborach w grupie
0sOb powyzej 56 roku zycia, najmniej w grupie 18-25 lat. Ma to zwigzek z faktem,
ze poczucie obywatelskiego obowigzku nabywane jest w procesie socjalizacji,
doswiadczen zwigzanych zwyborami oraz z poczuciem politycznego sprawstwal®®,
Wsrdd najmlodszych grup wyborcoéw istnieje najwiekszy potencjat wzrostu udzialu
w wyborach i mobilizacji politycznej zarowno ze wzgledu na proces rozwoju postaw
obywatelskich jak 1 duze niezdecydowanie odno$nie preferencji politycznych, dlatego
dotarcie do niej wydaje si¢ niezwykle istotne. Motywacja do udziatu w wyborach jest
rozna. Najbardziej oczywista wydaje si¢ cheé poparcia konkretnej partii, jednak
w glosowaniu poparcie czgsto nie dotyczy partii czy jej programu, lecz konkretnego
polityka. Obywatele uwazaja, ze dany kandydat bedzie dobrze reprezentowal ich
interesy. Ma to szczegdlne znaczenie w wyborach lokalnych, gdzie najbardziej

i bezposrednio odczuwalne sg pdzniejsze realizacje obietnic wyborczych. W wyborach

samorzagdowych w 2018 roku ponad polowa badanych zaglosowala na kandydatow,

112 http://nczas.com/2021/10/15/poparcie-partii-wsrod-mlodych-tak-bedzie-wygladac-scena-polityczna-
w-przyszlosci-sondaz, 27.02.22

113 http://czytajrzeszow.pl/home.php?id=19454&idd=5&poz=mI0, 27.02.22

114 A, Cybulska, K. Pankowski, Komunikat z badan ,,Preferencje partyjne najmtodszych wyborcow i ich
ewolucja w ostatnich dwéch dekadach”, CBOS, ISSN 2353-5822 Nr 122/2021, s. 11.

115 http://publicystyka.ngo.pl/wyraz-poparcia-czy-obywatelski-obowiazek-co-motywuje-polakow-do-
glosowania-marta-zerkowska-balas, 27.02.22
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ktorzy reprezentowali lokalny komitet wyborczy. Jak wynika z badania CBOS!®
wigkszo$¢ 0sob — 79% respondentow — przy wyborze prezydenta miasta, burmistrza
lub wojta, kierowala si¢ przede wszystkim osoba, a zaledwie 7% przynalezno$cig
partyjng kandydata.

Konrad Fijotek jako kandydat niezalezny ze wsparciem partii opozycyjnych wpisat
si¢ w preferencje polityczne mtodych wyborcow. Wyszedl rowniez naprzeciw
rzeczywistym potrzebom wyborcoOw proponujac konkretne rozwigzania ich problemow.
Mtodzi ludzie deklarujg potrzebe aktywnego wptywu na ich otoczenie. Wazne sg dla
nich warto$ci ekologiczne oraz przede wszystkim mozliwo$¢ wpltywu na $rodowisko
w ktorym zyja'l’. Potrzeby te zostaly uwzglednione w programie wyborczym
przysztego prezydenta Rzeszowa, migdzy innymi w kontraktach/umowach zawieranych
na poszczegdlnych osiedlach. Wyszedl naprzeciw potrzebom mieszkancéw réwniez
w proponowanych konkretnych rozwigzaniach majacych na celu to by Rzeszow stat
si¢ miastem innowacyjnym i atrakcyjnym zaréwno dla mieszkancow jak i turystow.
Wedlug badan przeprowadzonych przez Instytut Nauk Socjologicznych Uniwersytetu
Rzeszowskiego realizowanych pod hastem “Miasto Miodych. Miasto Rodzin”!®
opartego na czterech tysigcach ankiet przeprowadzonych wsrdéd uczniow szkot
ponadpodstawowych, studentow oraz rodzicow uczniéw, wskazato na najwazniejsze
obszary istotne dla mieszkancow. Sa nimi wypoczynek i rekreacja, dostgpnos¢ terendw
zielonych, sprawna komunikacja miejska oraz rozwdj miasta. Wazne dla mlodych
mieszkancoOw Rzeszowa okazata si¢ dostepnos¢ edukacji 1 rozwdj osobisty oraz estetyka
miasta. Jako istotny problem wykazywali niskie zarobki, odczucie prowincjonalnosci
miasta 1 korki. Mieszkancy najbardziej oczekuja inwestycji w rekreacje,
w szczegllnosci brakuje im Aquaparku i1 odpowiedniej jakosci kapielisk a takze
atrakcyjnego zagospodarowania terenéw wzdluz Wistoka. Analogiczne badania zostaty
przeprowadzone przez miasto Poznan, ktore wykazaly zbiezno$¢ =z ogdlnymi
potrzebami mtodej grupy wyborcow. W badaniu przeprowadzonym na szeroka skale
wsrod miodych i dla mtodych ludzi w Poznaniu oraz na podstawie analizy danych

statystycznych a takze analogicznych dokumentéw w innych miastach i na $wiecie,

116 CBOS, Komunikat z badan ,,Decyzje wyborcze w wyborach samorzgdowych 2018 ”,

ISSN 2353-5822 Nr 11/2019, s. 4.

17 http://deutschland.de/pl/topic/zycie/zaangazowanie-spoleczne-mlodych-ludzi-w-sieci, 27.02.22
118 http://czytajrzeszow.pl/home.php?id=19454&idd=5&poz=ml0, 27.02.22

162


http://czytajrzeszow.pl/home.php?id=19454&idd=5&poz=ml0

powstat dokument “Polityka dla ludzi mtodych Miasta Poznania na lata 2019-2025”,
nazwana Polityka ,,Poznan Mtodych 2025719,
Jako priorytetowe dla tej grupy odbiorcoOw wylonione zostato 5 zbieznych dla
miasta 1 dla mieszkancow obszarow tematycznych:
e Miasto Otwarte - nowoczesne formy komunikowania si¢ jako podstawa
skutecznego dialogu spotecznego w miescie;
e Miasto Przyjaznej Przestrzeni - funkcjonalna przestrzen miejska jako miejsce
dla mtodych ludzi do mieszkania, nauki, pracy i sp¢dzania wolnego czasu;
e Miasto Ekomobilnosci - wysoka jako$¢ przemieszczania si¢ w przestrzeni
miejskiej;
e Miasto Aktywnych - wigksze mozliwosci zaangazowania i wplywu mtodych
ludzi na organizacj¢ zycia w miesci;
e Miasto Talentow - wigksze mozliwosci dla rozwoju osobistego mtodych ludzi

oraz realizacji wlasnych pasji i zawodowych ambicji.
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Grafika 19. Polityka dla Ludzi Mtodych Miasta Poznania na lata 2019-2025
Zrodto: poznan.pl

119 http://poznan.pl/mim/s8a/raporty-i-analizy,doc,111/-,94447.html, 27.02.22
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Aby miasto byto atrakcyjne dla mtodych ludzi musi by¢ miejscem réznorodnych
mozliwos$ci, dostepnych w sgsiedztwie, blisko miejsca zamieszkania, miastem w ktorym
preferowane sg nowoczesne technologie 1 ekologiczne rozwigzania. Otwarte na
potrzeby mieszkancow, z tatwym dostgpem do $wiata wirtualnego, prowadzace dialog
z mlodymi ludZzmi, uwzglgdniajac ich jezyk i preferowane przez nich kanaty
komunikacji i przekazywania informacji. Istotne sa dla nich konkretne rozwigzania,
odpowiedz na realne potrzeby.

Konrad Fijotek w swoim programie wyborczym obiecywatl uregulowanie warunkow
zabudowy w mie$cie, inwestycje w komunikacje miejskg 1 $ciezki rowerowe,
utworzenie  Miejskiej Agencji Najmu oraz wzrost finansowania budzetu
obywatelskiego. W agendzie znalazlty si¢ tez obietnice zwigzane z rozwojem
szkolnictwa, dotowaniem kultury 1 ekologia. Juz jako prezydent miasta zadeklarowal,
ze przeprowadzona podczas kampanii wyborczej analiza, bedzie uwzgledniona

w podejmowanych przez niego dziataniach na rzecz miasta.

4.6.2 Struktura grup wyborcéw Konrada Fijolka

Wedlug badan przeprowadzonych przez Instytut Badan Samorzadowych w sondazu
exit poll*?® Konrad Fijotek bezwzglednie dominowat wérod wszystkich rocznikow
wyborcow. Pordwnanie struktury wiekowej wyborcoOw poszczegolnych kandydatow
pokazuje, ze to wlasnie Konrad Fijotek przyciagnat nieporownywalnie wigcej od innych
kandydatow osob z wszystkich grup wiekowych ponizej 60 roku Zycia.

Na Konrada Fijotka gtosowato 59,17% wszystkich gltosujacych w wieku 18-19 lat,
co dalo mu przewage o 33,05 punktow procentowych w stosunku do kolejnego
kandydata w tej grupie wiekowej Grzegorza Brauna, gdzie odpowiednio glosowato
26,12% wyborcow. W grupie wiekowej 30 - 39 lat gtosowato na niego 59,17% o0séb,
co dato mu przewage 34,63 punktow procentowych nad kolejnym kandydatem w tej
grupie Grzegorzem Braunem, gdzie odpowiednio gltosowato 19,66% wyborcow. Zdobyt
glosy 67,17% wszystkich glosujacych w wieku 40 - 49 lat, co dalo mu przewage
50,01 punktéw procentowych nad kolejnym kandydatem Ewa Leniart, na ktora
glosowato 17,15% wyborcow z tej grupy. W kolejnej grupie wiekowej 50 — 59 lat
zaglosowato na niego 63,15% wszystkich glosujacych co dato przewage 39,32 punktow

procentowych nad nastegpnym w kolejnosci kandydatem, Ewa Leniart, na ktéra

120 http://lokalnapolityka.pl/exit-poll-w-rzeszowie-sondaz-instytutu-badan-samorzadowych, 27.02.22
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glosowalo z tej grupy wiekowej 23,83% wszystkich wyborcow. Wséréd wyborcow
Z grup 60 — 69 lat i 70+ przewaga wyborcza byta nizsza i wynosila odpowiednio
13,45 1 9,16 punktu procentowego do nastepnego w kolejnosci kandydata wsrod tych
grup — Ewy Leniart.

Kandydat przedstawiony jako nastgpca poprzedniego prezydenta Ferenca — Marcin
Warchol — w zadnej z grup wiekowych nie stanowil drugiego wyboru ani konkurencji
dla Konrada Fijotka. Az 75,35% wyborcow, ktorzy glosowali na Ferenca w 2018 roku,
zaglosowato na Konrada Fijotka. Kandydat nominowany przez bylego prezydenta
przyciagnat zaledwie 7,53% glosujacych. 66,92% wyborcéw aktualnego prezydenta
Rzeszowa mialo wyksztalcenie wyzsze. 96,5% a poglady polityczne okreslito jako
lewicowe. Na Konrada Fijotka zaglosowato 96,19% wyborcow, ktorzy w wyborach
parlamentarnych poparli Koalicje Obywatelska, 95,77% wyborcow Lewicy,
89,99% PSL, 19,59% zwolennikéw Konfederacji i zaledwie 7,89% PIS.

Bardzo cieckawa informacj¢ daje badanie preferencji wyborczych osoéb, ktore
w 2018 roku nie wziely udzialu w glosowaniu. Konrad Fijolek zmobilizowatl
az 48,92% osob, ktdre w poprzednich wyborach nie mialy dla siebie Zadnego kandydata
i zdecydowaly si¢ wziag¢ udziat w wyborach w 2021 roku. Grzegorz Braun
zmobilizowal odpowiednio 26,03%, Ewa Leniart 17,77% a Marcin Warchot

7,28% 0s0ob, ktore wczesniej nie braty udzialu w wyborach.

4.7 Kampania wyborcza w spoleczenstwie informacyjnym

Wigkszo$¢ mtodych ludzi stale korzysta z Internetu w zwigzku z czym réwniez ich
zaangazowanie spoleczne w duzej mierze przenosi si¢ do sieci. Dzieki dostepnosci
informacji w Internecie, mediach spolecznosciowych oraz mozliwosci partycypacji
w zyciu publicznym tg droga, wykazuja wicksza aktywno$¢ w tej sferze oraz majg
poczucie wlasnej sprawczosci, zaréwno indywidualnej jak i grupowej?L.

Internet to nie tylko domena milodziezy. Najbardziej popularny wsrdd mediéw
spotecznosciowych Facebook najbardziej angazuje osoby od 35 roku zycia w gore!??,
Nowe technologie informacyjne oraz powszechna dostepno$¢ Internetu znaczaco

wplynely na szybko$¢ przeptywu informacji i ich powszechng dostepnosé. Wyznaczyty

121 http://stawno.pl/partycypacja-polityczna, 30.09.22
122 http://empemedia.pl/social-media-w-polsce-2021-nowy-raport, 30.09.22
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takze nowe standardy komunikacji oraz poszukiwania zaréwno ustug jak i informacji.
Uksztattowaty nowe spoleczenstwo okreslane mianem spoteczenstwa informacyjnego.
Rozw¢dj technologii informacyjnych oraz proces cyfryzacji spowodowal
przeniesienie praktycznie wszystkich aspektow zycia do sieci. Okres pandemii oraz
odgoérne ograniczenie kontaktoéw migdzyludzkich i mozliwosci realizacji potrzeb
w takich kontaktach zdecydowanie go przyspieszyt. Popularno$¢ zyskata praca zdalna
1 zakupy przez Internet, koniecznoscig stata si¢ edukacja online. Brak mozliwos$ci
lub ograniczenie dostepu do obstugi w zakresie spraw urzgdowych i dostepnosci ustug
medycznych spowodowat konieczno$¢ cyfryzacji rowniez tej sfery zycia. Nawet osoby
do tej pory nastawione sceptycznie musialy w bardzo wielu obszarach zaczaé
funkcjonowa¢ online?®, Rozpowszechnienie korzystania z technologii cyfrowych oraz
przeniesienie wigkszosci aktywno$ci spolecznych do sieci wptyneto rowniez na
aktywnos$¢ polityczng oraz zintensyfikowato prowadzenie kampanii wyborczych

w mediach spotecznos$ciowych.

Tabela 7. Osoby korzystajace z Internetu wg grup wiekowych

Wzrostw pkt
Rok procentowych

2017 2018 2019 2020 2021 2017-2022

Grupa

wiekowa 16-24 99 98,8 99,3 99,2 98,4 -0,6
25-34 84,5 96,5 97 98.4 98,9 4.4
35-44 87.5 90.6 94,5 95,2 96,7 9,2
45-54 67.7 73.4 78,1 84,3 89.1 21,4
55-64 475 50,4 59,9 65,8 71,3 238
65-74 26 29.8 33.3 40,4 45.9 19,9

Zrédto: Gtowny Urzad Statystyczny

Badania przeprowadzone przez GUS'* pokazuja, ze dostep do Internetu
w 2021 roku posiadato 92,4% gospodarstw domowych w Polsce. Az 83,6% osob
w wieku 16-74 lata korzystalo z Internetu regularnie. Najwickszg grupa regularnych
uzytkownikow sg osoby w wieku 25-34 lata (98,9%), uczniowie i studenci (99,1%)
oraz osoby z wyzszym wyksztalceniem (98,6%), a takze mieszkancy duzych miast
(89,7%).

Wedtug danych GUS, w okresie od 2017 do 2021 roku udzial gospodarstw

domowych z dostgpem do Internetu wzrdst z 81,9-92,4%. Wzrasta rowniez odsetek

123 http://cyberdefence24.pl/bezpieczenstwo-informacyjne/cybermagazyn-przeniesienie-zycia-do-
internetu-nie-jest-zdrowe-dla-zadnego-czlowieka, 30.09.22
124 http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-

informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne-w-polsce-w-2021-roku,1,15.html, 30.09.22
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0osOb korzystajacych z niego w sposdb regularny. Regularnymi uzytkownikami
Internetu w 2017 roku byto 72,7% uzytkownikow. W 2021 roku wzrosto ono do 83,6%.

Wzrost statych uzytkownikéw obserwuje si¢ we wszystkich grupach wiekowych
powyzej 24 roku zycia. Wyjatkiem jest populacja z najmtodszej grupy, w ktorej odsetek
0sOb korzystajacych w sposob regularny utrzymuje si¢ od 2017 roku na podobnym
poziomie, w granicach 98,4-99%.

W latach 2017-2021 w grupie wiekowej 25-34 nastgpit wzrost o 4,4 punktu
procentowego. W grupie wiekowej 35-44 roku zycia nastgpil wzrost o 9,2 punktu
procentowego. Najwickszy wzrost udzialu oséb regularnie korzystajacych z Internetu
wystgpit w grupach powyzej 45 roku zycia i tendencja ta jest rok do roku wzrostowa.
W grupie 45-54 lata, w wymienionym okresie nastgpit wzrost o 21,4 punktu
procentowego, W grupie 55-64 lata odpowiednio o 23,8 i w grupie 65-74 lat 0 19,9

punktu procentowego.

Uzytkownicy Internetu w Polsce
w latach 2017-2022

120
100
20
60
A0
. | ||II|
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0 16-24 25-34 45-54 55-64 b5-74

Grupa wiekowa
[ | [ | ] [ | W Wzrost w pkt procentowych

Wykres 12. Uzytkownicy Internetu w Polsce w latach 2017-2022
Zrodto: Glowny Urzad Statystyczny

Wedhtug raportu Digital 2021 opracowanego przez We Are Social i Hootsuite 68,5%

spoteczenstwa polskiego korzystalo w 2020 roku z mediéw spotecznosciowych!?,

W roku 2021 ten odsetek wyniost 72%. Stanowi to az 82% wszystkich uzytkownikow

125 http://datareportal.com/reports/digital-2021-poland, 30.09.22
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Internetu. W stosunku do roku ubiegltego pokazuje to wzrost uzytkownikow social
mediow 0 5% w okresie od stycznia 2021 roku do stycznia 2022 roku.

Najwigkszg  popularnoscig ~ wsérod  medidow  spolecznosciowych  cieszy
si¢ zdecydowanie Facebook. Korzystanie z tej platformy deklaruje 88,1% aktywnych
uzytkownikéw Internetu. Kolejno plasuje si¢ Facebook Messenger - 79,8%, Instagram -
59,6%, WhatsApp — 49,8% oraz TikTok 34,1%%,

4.8 Wywiad ze zwyciezca wyborow — prezydentem Konradem Fijolkiem

- Panie Prezydencie, bardzo dzi¢kuje za spotkanie oraz znalezienie chwili w tak
goracym i intensywnym czasie. Z pewnosciq jest teraz mndstwo pracy?

- Pracy zawsze jest duzo, tym bardziej, ze nie tylko wprowadzane sq deklarowane
w czasie wyborow obietnice i realizowane plany dzialania, ale takze mierzymy
si¢ ze skutkami wojny w Ukrainie. Jako wojewodztwo bezposrednio sgsiadujgce —
oczywiscie musimy si¢ zmierzy¢ z kryzysem wojny i naptywu uchodzcow w pierwszej
kolejnosci. Rzeszowianie staneli na wysokosci zadania. Nie zawiedlismy! Jeszcze raz
pokazalismy, ze tylko dziatajgc wspolnie, dbajgc o dobro wspolne ponad podziatami,
mozemy osiggnqc¢ tak naprawde najlepsze efekty. Nie tylko udato sie pomoc osobom
przybywajgcym do nas, ale takze aktywnie organizowalismy i organizujemy transporty
pomocowe do Ukrainy.

- To na pewno olbrzymie wyzwanie - nie tylko logistyczne, ale tez
komunikacyjne?

- Oczywiscie, skoordynowanie tak wielu dzialan, na wielu plaszczyznach, gdzie - nie
zapominajmy 0 tym - stykamy si¢ z tragedig ludzi i calego panstwa - wymaga
zaangazowania i skoordynowania dziatan. Czesto decyzje muszg by¢é podejmowane
natychmiast, nie ma czasu na przedluzajgce si¢ procesy myslowe czy problemy
z komunikacjg i przeptywem informacji. Na szczescie Zyjemy w czasach spoteczenstwa
informacyjnego.  Sprawne  wykorzystanie  narzedzi  stuzgcych  skutecznemu
komunikowaniu sie znaczqco utatwia tego typu dziatania.

- Czy sytuacja w Ukrainie miala i ma wplyw na realizowanie zlozonych

w trakcie kampanii wyborczej obietnic?

126 http://grupainfomax.com/social-media/social-media-w-polsce-i-na-swiecie-raport-digital-2022,
30.09.22
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- Na pewno wojna w Ukrainie miata wplyw na wszystkich. Mieszkancow, urzedy,
cale panstwo. A my jestesmy jako miasto i wojewodztwo jednym z kluczowych punktow
jezeli chodzi o pierwszq linie pomocy. Chociaz nie bylo latwo — wszyscy catkiem
sprawnie odnalezlismy sie w tej dramatycznej sytuacji i w nowych obowigzkach. Czes¢
tematow musiato w pierwszych dniach wojny zejs¢ chwilowo na drugi plan,
ale nie znaczy to, ze nic nie robilismy dla miasta. W tych dniach i tygodniach
szczegolnie potrzeba byto petnej mobilizacji, aby nie zapanowat chaos i aby mieszkancy
czuli si¢ bezpiecznie.

- To zasluga Pana dzialan?

- To zastuga nas wszystkich. Przede wszystkim to ludzie, mieszkancy miasta
i wszyscy Polacy pokazali, co mozna osiggngé, stawiajgc na wspolprace i dobrg
komunikacje. W przypadku moim i mojego zespolu zaprocentowato doswiadczenie
z wczesniejszych miesiecy i wspolnej pracy. Podczas kampanii wyborczej pokazalismy
skuteczng wspoiprace i komunikacje ponad partiami i ponad sporami ideologicznymi.
Od poczgtku swojej aktywnosci - najpierw jako kandydat na prezydenta Rzeszowa
i teraz jako prezydent, stawialem i stawiam na szerokq i otwartg komunikacje
i kooperacje - nie tylko z mieszkancami, ale takze samorzqdowcami z calej Polski.
To procentuje w kazdej, nawet tak kryzysowej sytuacji. Skuteczna komunikacja
to podstawa.

- Co ma Pan na mysli, mowiac o skutecznej komunikacji i wspolpracy?
Chodzi o skuteczne przekazywanie informacji mieszkancom?

- Nie tylko o przekazywanie informacji i nie tylko rzeszowianom, chociaz oczywiscie
to Rzeszow i jego mieszkancy zawsze bedg na pierwszym miejscu. Caly czas, poczgwszy
od rozpoczecia kampanii wyborczej, stawiatem na wspotprace. I na komunikacje —
rozumiang nie tylko jako przekazywanie informacji, ale przede wszystkim na
komunikacje dwustronng. Nie tylko Konrad Fijolek mial i ma cos do powiedzenia.
Przede wszystkim do powiedzenia majg cos rzeszowianie. Rozmawiam z wszystkimi
grupami, ponad podziatami. Z mieszkancami osiedli, Srodowiskiem 0sob
niepetnosprawnych, ekologami, artystami, stowarzyszeniami, uczelniami i1 biznesem.
W zasadzie z wszystkimi Srodowiskami — w koncu wszyscy tworzq nasze miasto.
Wszystko dla rozwoju miasta oraz zgodnie z zapowiedziami z kampanii wyborczej,
ze Rzeszow ma by¢ miastem przyjaznym mieszkancom, ekologicznym, petnym wydarzen
kulturalnych, miejsc  zapewniajgcych  rekreacje, ze sprawnym  transportem,

inteligentnym i nowoczesnym.
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- Jak ocenia Pan skutecznos¢ komunikacji w okresie przed wyborami? Oprocz
tradycyjnie prowadzonej kampanii wyborczej — spotkan z mieszkancami
Rzeszowa, informacjami w tradycyjnych mediach, prasie, radiu, telewizji, bardzo
duza aktywnos$¢ mozna bylo obserwowaé w mediach spolecznosciowych — czy to
przypadek, zbieznos¢, celowe dzialanie?

- Wybor takiego sposobu komunikacji z mieszkancami Rzeszowa nie byt oczywiscie
przypadkiem. Chociaz podejmujgc  takq decyzje, kierowalismy sie glownie
przewidywaniami, dos¢ szybko okazalo sie, Ze nie tylko mieszkancy i osoby
bezposrednio zainteresowane wynikiem wyborow sledzity moje poczynania. Okazato
sig, Ze wyszlismy naprzeciw potrzebom niektorych grup i srodowisk. Mozna byto
zaobserwowac zainteresowanie zamieszczanymi informacjami nie tylko ze strony
mieszkancow, ale takze o0sob niezwigzanych bezposrednio lub w tamtym czasie
z Rzeszowem. W ten sposob moglem pokazac swojg dziatalnosé i przedstawié plany na
Rzeszow wiekszemu gronu odbiorcow.

- Skad decyzja o wigkszym wykorzystaniu social mediow w okresie kampanii,
w szczegllnoSci przed samymi wyborami?

- Zyjemy w spoleczeristwie informacyjnym, wybor wszystkich mozliwych technologii
i kanatow komunikacyjnych nie jest juz zadng modq czy fanaberiq. To czes¢ naszego
Zycia. Wszystko dzieje si¢ teraz bardzo szybko. Jako odbiorcy informacji,
czy poszukujgcy informacji - chcemy mie¢ je jak najszybciej, natychmiast. Dlatego dos¢
naturalnym byto wykorzystanie mediow, ktore zapewniajq blyskawiczne przekazywanie
informacji o biezgcych dziataniach.

- Czy takiej funkcji nie spelnilyby np. wywiady na zywo?

- W jakims zakresie na pewno, jednak na pewno nie byloby mozliwe prezentowanie
ich z taka czestotliwosciq jak wpisy czy relacje na Facebook’u. Media spolecznosciowe
daly mi dodatkowo mozliwos¢ przyblizenia siebie nie tylko jako kandydata na urzgd
czy teraz jako osobe piastujgcq urzqd, ale po prostu jako czlowieka. Jako Konrada
Fijotka. W koncu kto z nas nie lubi troche podglgdac jak zyje jego sgsiad?

- To dlatego media spolecznosciowe sa nadal intensywnie wykorzystywane?
Pana profil Konrad Fijolek Prezydent Rzeszowa jest bardzo aktywny.

- Naturalnie, nie moglo by¢ inaczej. Nigdy nie stuzyt on tylko i wylgcznie jako
narzedzie do wygranej w wyborach. Od poczqtku stuzyt komunikacji, komunikacji
dodajmy dwustronnej. Mysle, zZe to wlasnie dlatego przyczynit si¢ do sukcesu

w wyborach. Byla to jedna z form komunikacji, a nie narzedzie pozyskiwania gltosow.
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To komunikacja z mieszkancami Rzeszowa, miasta ktore jest dla mnie najwazniejsze.
Nie oznacza to oczywiscie, ze zaniedbuje inne formy przekazywania informacji
o naszych dziataniach. Jednak to wlasnie tak mozna najszybciej informowac
o aktualnych inicjatywach, planowanych inwestycjach czy nowych rozwigzaniach dla
mieszkancow. Nie ma kanatu, ktory pozwalatby to zrobi¢ szybciej.

- Jak z perspektywy czasu ocenia Pan wykorzystanie podczas wyborow
potencjalu jakie majq media spolecznosciowe?

- Reakcje na wpisy i szybki wzrost osob obserwujgcych profil na Facebook’u
pokazaty, ze decyzja byta bardzo trafna. Ludziom nalezy sie jak najszerszy i najszybszy
dostep do biezqcej informacji. Zarowno w przypadku kampanii wyborczej jak i — moze
nawet bardziej - po jej zakonczeniu. Nie mozna mowié o byciu samorzgdowcem bez
wlgczania mieszkancow w proces decyzyjny dotyczgcy ich wltasnego miasta. Nie mozna
dokonywa¢ dobrych decyzji bez dobrej, petnej informacji. Media spotecznosciowe
to jeden z kanatéw, ale bardzo skuteczny w przypadku na przyktad ludzi miodych.
Jest to jednak przede wszystkim kanat komunikacji, ktory dziata w dwie strony.
Nie tylko informujemy o dziataniach prezydenta ale tez prezydent moze sie dowiedziec,
czego oczekujq i jak odbierajg go mieszkancy i jego wyborcy. Oczywiscie w Zaden
sposob nie zaniechatem spotkan bezposrednich, ktore sq podstawqg do budowania
relacji. Ale to media spotecznosciowe pozwalajq na najszybszq komunikacje.

- W takim razie zostaje tylko pogratulowa¢ decyzji i skutecznego
wprowadzenia jej w zZycie.

- Drzigkuje, jednak to gratulacje przede wszystkim do zaangaZowanego zespotu,
ktory pracowicie i systematycznie pilnowal, zeby informacje o moich planach
i dziataniach szybko trafity do odbiorcow i potencjalnie zainteresowanych. Bez nich
nie byloby to mozliwe!

- Bardzo dzi¢kuje za rozmowe, zyczac dalszej owocnej pracy w zarzadzaniu
miastem.

- Serdecznie dzigkuje.
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4.8.1 Wplyw zaangazowania w mediach spoleczno$ciowych na wynik wyboréw na

podstawie przekonan i oceny prezydenta Rzeszowa

Zarowno przeprowadzone analizy aktywnosci w mediach spotecznosciowych jak
1 osobiste opinie prezydenta, pokazuja shluszno$¢ podjetej decyzji o szerokim
wykorzystaniu tego kanalu komunikacji podczas prowadzonej kampanii wyborcze;j.
Sam prezydent jako najbardziej znaczacy dla sukcesu wilasnej kampanii w social
mediach, ocenia interaktywny sposob podejscia do komunikacji z mieszkancami. Social
media wykorzystane zostaly nie tylko jako miejsce promocji i informacji o nim jako
kandydacie i jego programie wyborczym, ale przede wszystkim jako platforma
dwustronnej komunikacji 1 miejsce budowania dlugotrwatych relacji. Wykorzystanie
internetu zapewnito rowniez dotarcie z programem wyborczym do tych grup
odbiorcow, dla ktérych tradycyjne formy przekazywania informacji nie sg skuteczne
ani atrakcyjne, czyli do ludzi mtodych, ktérych potencjal wyborczy jest bardzo duzy.

Dzigki wykorzystaniu Internetu w procesie komunikacji, mozna byto nie tylko
zmniejszy¢ luke informacyjna pomiedzy nadawca komunikatu i odbiorca'?’, ale przede
wszystkim skupi¢ si¢ na budowaniu relacji. Uzycie w trakcie kampanii mediow
spoteczno$ciowych nie tylko jako narzedzia budowania wizerunku i komunikacji,
ale takze jako platformy do budowania i podtrzymywania relacji, jest modelowym
przyktadem profesjonalnego podejscia do komunikacji politycznej, zgodnego
z zalozeniami marketingu relacji'?®.

Marketing relacji, kojarzony wczesniej glownie ze sferg gospodarki 1 ekonomii,
zagoscit z powodzeniem w sferze polityki i komunikacji politycznej. Polega
on na zmianie paradygmatu komunikacji w trakcie politycznej kampanii wyborczej
na komunikacj¢ dwustronng, symetryczng ze szczegdlnym naciskiem na jej
wieziotworczy charakter'?®, Zarowno w sferze gospodarki jak i polityki, marketing
relacyjny podkresla role wiezi jako czynnika sukcesu.

W obszarze gospodarki jest to budowanie wiezi z klientem i analogicznie

w obszarze politycznym - z wyborcg. We wszystkich przypadkach chodzi o obop6lne

12/E, Badzifiska, Media interaktywne warunkiem skutecznej komunikacji spotecznej, Nieréwnosci
Spoteczne a Wzrost Gospodarczy [Nr 35], Katedra Nauk Ekonomicznych, Wydziat Inzynierii
Zarzadzania, Politechnika Poznanska, Poznan 2013, s. 27.

18M. Adamiak-Szysiak, Strategie komunikowania podmiotéw politycznych w Polsce w mediach
spotecznosciowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2018, s. 13.

129, M. Marciniak, Relacyjna teoria komunikacji a marketing relacji w polityce, Studia politologiczne
Vol 24, Studia i analizy, Warszawa 2012, s. 87.
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osigganie zbieznych celow. Polityk czy partia polityczna obiecujac rozwigzanie
konkretnych probleméw swoich potencjalnych wyborcéw, moze tym sposobem
przyciagna¢ do siebie zwolennikéw, jednak wcigz nie wystarczy to do zbudowania
relacji. Poprzez marketing relacyjny, tworzona jest baza do ich nawigzania.
Aby te relacje utrwali¢ 1 wytworzy¢ wiezi, ztozone obietnice musza zosta¢ spetnione
lub chociaz wiarygodnos$¢ ich realizacji musi by¢ wysoka. Podkre$lanie przez Konrada
Fijotka wiezi z Rzeszowem, swoich korzeni jako rzeszowianina, uwiarygodnito go jako
osobe, ktora z mieszkancami ma wspolne cele oraz dato podstawy do wiary, ze ztozone
obietnice beda realizowane. Podpisywane z mieszkancami osiedli kontrakty
na realizacj¢ konkretnych inwestycji przypieczetowaly zlozone obietnice.
Przekazywanie informacji o swoich dziataniach i1 planach za pomoca social mediéw
pozwolito na dotarcie do odbiorcoéw, ktorzy bezposrednio nie byli zaangazowani
lub nie byli adresatami konkretnych deklaracji. Spojnos¢ komunikatéw z dziataniami
1 prezentowang postawa kandydata na prezydenta pozwolitly na zbudowanie bazy do
relacji 1 stworzenia wigzi ze swoimi wyborcami.

Kontynuacja polityki komunikacyjnej i1 relacyjnej z wyborcami i mieszkancami
Rzeszowa po zakonczonej kampanii wyborczej, prezentujgca biezace dzialania
oraz plany na rozwd] miasta, wskazuje na pozytywna ocen¢ przez prezydenta
prowadzonej wczesniej aktywno$ci w mediach spoleczno$ciowych. Profil Konrad
Fijolek Prezydent Rzeszowa jest prowadzony interaktywnie, a wpisy na stronie
pojawiajg si¢ systematycznie.

Konrad Fijotek dostrzegt konieczno$¢ wykorzystania social mediow w sposdb
interaktywny 1 relacyjny, a skuteczno$¢ wdrozenia takiej formy komunikacji
potwierdzity zaréwno systematycznie rosngca liczba os6b obserwujacych profil -
najpierw kandydata, a nastgpnie prezydenta Rzeszowa jak 1 ilo$¢ polubien
zamieszczanych wpiséw na profilu Facebook™®. Chociaz liczba fanéw nie determinuje
1 nie przektada si¢ bezposrednio na ilos¢ oddawanych na kandydata gloséw 1 nie jest
najwazniejszym wskaznikiem sukcesu wyborczego, to jednak $wiadczy o aktywnym
kontakcie z odbiorcami przekazywanych komunikatoéw. Jednym z kluczowych
dla sukcesu elementow w komunikacji za pomocg social mediow jest dotarcie do

wlasciwe] grupy docelowej, a interakcja z odbiorcg komunikatéw jest najwazniejszym

10http://ibims.pl/ranking-prezydentow-miast-wojewodzkich-na-facebooku-styczen-maj-2022-r, 30.09.22
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czynnikiem w procesie budowania wzajemnych relacji*®!. Dzieki zbudowaniu relacji
z wyborcami, zwigksza si¢ roOwniez zaangazowanie 1 partycypacja polityczna,
a co za tym idzie, zwicksza si¢ frekwencja wyborcza.Efekt budowania relacji
z wyborcami znalazt odzwierciedlenie w ostatnich dniach kampanii poprzez wzrost
ilosci osdb bioragcych udzial w ostatecznym glosowaniu w poréwnaniu do wczesniej
przeprowadzonych sondazy.

Juz od poczatku prowadzonej kampanii wyborczej, Konrad Fijotek aktywnie dziatat
na rzecz budowania relacji 1 wspotpracy miedzy podziatami. Podkreslat to zaréwno
podczas prowadzonej kampanii wyborczej jak i po wygranych wyborach i objeciu
urzedu prezydenta Rzeszowa. Swiadomo$é wagi tego typu podejécia oraz roli
komunikacji ze swoimi wyborcami, znalazto odzwierciedlenie w dzialalno$ci w social
mediach i publikowanych tam wpisach. W okresie przedwyborczym przetozyto
si¢ to na zwigkszenie zaangazowania obywateli w lokalne zycie polityczne
1 zwigkszenie ilo$ci oddanych w wyborach gltoséw. Dzigki interaktywnemu sposobowi
prowadzenia profilu na Facebook’u!®?, Konrad Fijotek jako kandydat na prezydenta
wykorzystal szans¢ na zbudowanie relacji z wyborcami, ktore przetozyly
si¢ na jego wynik wyborczy.

Media spotecznosciowe jako kanal komunikacji 1 narzedzie budowania relaci,
zostaly przez kandydata na prezydenta uzyte Swiadomie i w sposéb w petni
wykorzystujacy ich potencjal - nie tylko do przedstawienia swoich planéw politycznych
oraz swoich aktualnych dziatan jako samorzadowca, ale takze do pokazania siebie jako
cztowieka, jako lidera spotecznosci i1 jako niezaleznego polityka. W ten sposob
kandydat dat mozliwo$¢ poznania siebie tym, ktoérzy nie mieli okazji poznania go
osobiscie, dat si¢ pozna¢ jako czlowiek o konkretnej, rzeczywistej tozsamosci,
a nie jako sztuczny produkt marketingowy czy polityczny. Przedstawienie siebie jako
osoby prywatnej, byto czes$cig prowadzonej kampanii w mediach spotecznosciowych —
naturalnie predysponowanych do takiej formy autoprezentacji. Poniewaz w wyborach
na poziomie lokalnym dla podjgcia decyzji o oddaniu gtosu na konkretnego kandydata

wigksza wage od przynalezno$ci partyjnej czy ideologicznej ma odbidr kandydata jako

181, Badzinska, Media interaktywne warunkiem skutecznej komunikacji spotecznej, Nieréwnosci
Spoteczne a Wzrost Gospodarczy [Nr 35], Katedra Nauk Ekonomicznych, Wydziat Inzynierii
Zarzadzania, Politechnika Poznanska, Poznan 2013, s. 33
132http://ibims.pl/ranking-najbardziej-wplywowych-prezydentow-i-burmistrzow-w-internecie-w-2021-
roku/?fbclid=IwWAR1FMEAkvwMCiFy--R71TxGJp6IHP6JcHZ RvIXdjINQhfSVZxXTPOUYWI1A,
30.12.22
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osoby!®, mozna wnioskowaé, zZe skuteczna autoprezentacja w mediach

spotecznos$ciowych miata wptyw na ilo§¢ oddanych na Konrada Fijotka glosow.

Media spotecznosciowe daja niespotykang wczesniej mozliwo$¢ komunikacji z tak
szeroka 1 roznorodng grupa odbiorcéw. Dzigki statej 1 mobilnej dostepnosci do tego
kanatu komunikacji, mozna pozostawa¢ w stalych relacjach z odbiorca oraz
komunikowaé si¢ w sposob ciagly. Wiasnie taka komunikacje oparta na relacji
z mieszkancami oraz prowadzong w sposob nieprzerwany od momentu rozpoczecia
kampanii wyborczej, mozna zaobserwowac u prezydenta Konrada Fijotka. Taka forma
dialogu z lokalng spolecznoscia, ktéra mozna okre§li¢ mianem kampanii
permanentnej!®4, nie tylko shuzy budowaniu i podtrzymywaniu lojalnoéci politycznej
w dhluzszej perspektywie, ale takze zapewnia mieszkancom biezacy dostep do
informacji oraz podtrzymuje relacje nawigzane podczas wyborow. Taki sposob relacji
z wyborcami jest zdecydowanie ufatwiony w przypadku wykorzystania mediow
spotecznos$ciowych.

W ocenie prezydenta na sukces wyborczy przetozyla si¢ rowniez jego otwartos$¢
interpersonalna, prezentowana w mediach spotecznosciowych. O otwarto$ci
interpersonalnej, rozumianej jako gotowo$¢ do nawigzywania kontaktow
interpersonalnych!®, $wiadcza réznorodne tresci publikowane w sposob ciagly na
profilu Facebook. Prezentowanie siebie nie tylko jako polityka czy samorzadowca,
ale takze jako osobe prywatna, stato si¢ cze$cig naturalnej komunikacji Konrada Fijotka
jako kandydata na prezydenta, co przetozyto si¢ na zwigkszenie jego popularnosci.

Pozytywna autoprezentacja 1 otwartos¢ na budowanie relacji z innymi w polaczeniu
z pozytywna strategia komunikacyjng w social mediach, réwniez wydaje si¢ by¢
czynnikiem sukcesu wyborczego. Szczegolnie, Ze nie byla to jedynie obrana przez
kandydata strategia komunikacyjna stuzaca osiagnigciu wygranej w wyborach,
ale wynikata 1 wynika z przekonan wlasnych oraz sposobu uprawiania polityki
nastawionej na wspoOlprace.

Podkres$lajac wage spotkan osobistych z potencjalnymi wyborcami, Konrad Fijotek
zdawal sobie sprawe i mial §wiadomos$¢ koniecznosci wykorzystywania roznorodnych

form komunikacji z mieszkancami Rzeszowa. Decyzja o intensywnym wykorzystaniu

18K omunikat z badan Decyzje wyborcze w wyborach samorzgdowych 2018, CBOS, ISSN 2353-5822
Nr 11/2019, s. 4-5.

1343, Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanentnej, Studia
politologiczne Vol 16, Warszawa 2010, s. 24.

135M. Miotk-Mrozowska, Komunikacja interpersonalna w Internecie, Wydawnictwo Uniwersytetu
Kazimierza Wielkiego, Bydgoszcz 2009, s. 73.
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mozliwosci jakie daje Internet w komunikacji z mieszkancami - potencjalnymi
wyborcami - zostata podjeta z pelng §wiadomos$cig miejsca tego kanatu komunikacji we
wspotczesnych formach kontaktu z odbiorcg informac;ji.

Strategie komunikacyjne w kampaniach politycznych mozna podzieli¢ na
tradycyjne - zorientowane na bezposrednig forme spotkan oraz na medialne, gdzie

kanatem przekazu sg réznorodne medial®

. W czasach spoteczenstwa informacyjnego,
gdzie Internet i media spotecznosciowe sg glownymi kanatami przekazywania
informacji*®’, to wtasnie media spotecznosciowe wydaja si¢ pierwszym wyborem jako
forma interakcji z potencjalnymi wyborcami, zwlaszcza w mtodszych grupach
wiekowych. Majac na uwadze strukture demograficzng mieszkancéw Rzeszowa oraz
preferowane przez t¢ grupe metody komunikacji, a takze wizj¢ 1 plany rozwoju miasta
w kierunku nowoczesnosci, i nowych technologii — prowadzenie kampanii wyborczej
z wykorzystaniem mediéw spoleczno$ciowych oraz Internetu bylo oczywistym
wyborem i przyczynito si¢ do osiggniecia sukcesu wyborczego. Spdjnos¢ komunikatow
wyborczych prezentowanych w mediach spoteczno$ciowych z przekonaniami wtasnymi
kandydata dopehity jego wizerunek jako osoby godnej zaufania, otwartej
I nowoczesnej.

Strategie komunikacyjne prezentowane w dziatalnosci politycznej w mediach
spoteczno$ciowych mozna postrzega przez pryzmat umiejetnosci budowania swojego
wizerunku oraz ksztaltowania relacji 1 wig¢zi z wyborcami oraz przyciggania
potencjalnych  wyborcow. Czescig efektywnego komunikowania podmiotow
politycznych za posrednictwem mediow spotecznosciowych jest ciggly proces
poznawania swoich obecnych i potencjalnych wyborcow!®. Konrad Fijotek wychodzac
naprzeciw réznym grupom mieszkancow Rzeszowa oraz dzigki otwarto$ci na wszystkie
z nich, wykazat si¢ wysoka profesjonalizacja komunikowania politycznego.

O profesjonalizacji prowadzenia kampanii wyborczej $Swiadczy sposob i zakres

wykorzystania technologii komunikacyjnych, a takze preferowanie interaktywnych

1M, Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2021, s. 100-101.
137http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-
informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne-w-polsce-w-2021-roku,1,15.html, 30.12.22

18M. Adamiak-Szysiak, Strategie komunikowania podmiotéw politycznych w Polsce w mediach
spotecznosciowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2018, s. 57.
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form komunikowania z obywatelami m.in. za poSrednictwem mediow
spotecznosciowych®3®,

Aby osiggna¢ sukces w komunikacji w ogole, w szczegolnosci marketingowej jak
1 politycznej, koniecznoscig wydaje si¢ wykorzystanie wszystkich mozliwych mediow
w dotarciu do potencjalnych odbiorcow. Wykorzystujac media spotecznosciowe
w takim wymiarze jak podczas wyboréw na prezydenta miasta Rzeszowa w 2021 roku,
Konrad Fijotek znaczaco poszerzyt grono swoich potencjalnych wyborcow. Przy
atrakcyjnym programie wyborczym, wychodzacym naprzeciw aktualnym potrzebom
mieszkancoOw Rzeszowa oraz wykorzystujac potencjat wspotczesnych metod i kanatow

komunikacji, zagwarantowal sobie w ten sposdb wygrang juz w pierwszej turze.

139R. K. Gibson, A. Rdmmele, Measuring the Professionalization of Political Campaigning, Party Politics
2009, vol. 15 (3), s. 267-268.
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Zakonczenie

Media stanowig niezmiernie wazny element ludzkiego otoczenia, gdyz uchodza
za jedno z najbardziej przodujacych zrodet informacji, a takze przedstawiaja $wiat,
porzadkuja, hierarchizuja i pokazuja zjawiska oraz definiuja pojecia®®. Internet i obecne
w nim social media to wlasnie te kanaly informacyjne, w ktorych z tatwosécig mozna
dzi§ zaobserwowa¢ zabiegi — W tym polityczne — stuzace budowie figury autorytetu®*.
To wlasnie media spotecznosciowe stanowia pewng przestrzen, w ktorej istotng role
odgrywaja relacje nawigzywane miedzy organizacja, a podmiotami jej otoczenial®2,
W tym przypadku sg to relacje pomiedzy wladza, a obywatelami.

Jest to niezwykle cenne na przyktad w procesie prowadzenia kampanii wyborczej,
a takze w codziennej komunikacji politycznej ze spoteczenstwem. Aby podmiot
polityczny funkcjonowat sprawnie, niezbedne jest efektywne zarzadzanie zasobami
zardéwno materialnymi jak i niematerialnymi'*®. Nie omija to zarzadzania trescig, w tym
przekazem, ktéry dociera do spoleczenstwa migdzy innymi (albo w gldwnej mierze)
wilasnie poprzez social media.

Na przestrzeni ostatnich dwudziestu lat media spoteczno$ciowe ewoluowaty.
Przyczynila si¢ do tego dynamicznie rozwijajaca si¢ technologia. To z kolei poteguje
coraz wigksze potrzeby konsumentow, a takze ksztaltuje ich zachowania. Wymagania
te dotycza uzytkownikow Internetu z catego swiata. Od lat konkurujacy ze sobg liderzy
serwisOw 1 aplikacji spolecznosciowych sprawiaja, ze jedni musza odstgpi¢ miejsca
innym, drudzy za§ catkowicie zmieniaja ofert¢ swoich ustug. Nierzadko zdarza

si¢, ze niektore firmy upadaja lub zostaja kupione przez technologicznych gigantow.

Nie zmienia to faktu, ze social media na stale wpisaly si¢ nie tylko w nasze zycie

140M. Lisowska-Magdziarz, Analiza tekstu w dyskursie medialnym, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 19.

141A . Stepinska, E. Jaruga-Wosik, B. Secler, Oblicza wspoiczesnej komunikacji. Konteksty, problemy,
wyzwania, Polskie Towarzystwo Komunikacji Spotecznej, Poznan 2018, s. 200.

192\, Kaczmarek-Sliwiniska, Public relations w przestrzeni mediow spolecznosciowych, Wydawnictwo
Uczelniane Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2013, s. 155.

143D, Piontek, S. Ossowski, Komunikowanie spoteczne w dobie nowych technologii, Polskie Towarzystwo
Komunikacji Spotecznej, Poznan 2017, s. 38.
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codzienne, ale rowniez w konkretne jego obszary, na przyktad $wiat polityki.
Samorzadowcy, politycy centralni czy instytucje panstwowe sg tymi podmiotami, ktore
na state zawitaty do wirtualnego $wiata i czynnie korzystaja z sieci spotecznosciowych,
w gltownej mierze z Facebooka czy X.

Ludzie od lat staraja si¢ rozwija¢ swoje umiejetnosci dotyczace kreowania
ciekawego 1 profesjonalnego contentu. Dzigki przemyslanym formom, ktore stosuje
si¢ w komunikowaniu politycznym, osoby publiczne sg w stanie sprawnie przekazywac
okreslone informacje oraz nadawac ton biezgcym wydarzeniom i poruszanym tematom.
Zawarto$¢ tekstowa jest dzi§ w wickszosci urozmaicona dodatkiem multimedialnym.
Najczesciej sa to zdjecia lub filmy, a przypadku partii politycznych grafiki czy wykresy
odnoszace si¢ do danego tematu, nierzadko punktujace przeciwnikow politycznych.

W samorzadowych kampaniach wyborczych pozadany jest natomiast pozytywny
content, ktory cechuje si¢ spdjnosciag tekstowa, zawierajac wspotgrajaca identyfikacje
wizualng. Media spoteczno$ciowe na tyle mocno upowszechniaja rywalizacje
polityczng w kampanii wyborczej, Ze spoteczenstwo wydaje si¢ by¢ zmegczone
odbieraniem informacji negatywnych, atakujacych innych pretendentow do danego
stanowiska. Zdecydowanie cze¢$ciej obywatele preferujga uzyskiwaé informacje
0 programie wyborczym, zamierzeniach, planach 1 strategiach na przysztos¢. Chca
konkretnych rozwigzan, na ktore tez i oni sami bedg mieli wptyw, partycypujac w nich
jako lokalna spolecznos¢.

Wstuchujac si¢ w oczekiwania 1 opinie obywateli, ktorzy wyrazaja je za
posrednictwem mediéw spotecznosciowych, polityk moze wypracowaé dobry kontakt
ze wspolnota lokalng zardwno na etapie kampanii wyborczej, jak i po jej zakonczeniu.
Dzi§ mozna uczyni¢ duzo pozytywnych rzeczy poprzez t¢ form¢ kontaktu, niemniej
tylko umiejetne odczytanie intencji spoleczenstwa i wyrazenie odpowiedzi na tamach
wlasnego profilu spotecznosciowego w przemyslany sposob, sprawi¢ moze, ze przetozy
si¢ to na sukces spoteczno-polityczny znaczacego formatu.

W odniesieniu do sfery politycznej, media spoteczno$ciowe wyrdzniaja sie¢ duzym
potencjatem. Politycy do$¢ szybko zauwazyli mozliwosci, jakie oferuja. Zasieg, czas,
dostepnos¢, a takze bardzo niskie lub zadne koszty produkcji postéw 1 komunikatow
to wszystkie te cechy, ktore przemawiajg za intensywnym korzystaniem z nowych
mediow w politycznych przedsigwzigciach. Swobodna wymiana tre$ci, ale przede

wszystkim interaktywno$¢ mediow spolecznosciowych pozwala na wspoétdzielenie
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emocji z odbiorcg, co wplywa na budowanie relacji aktorow politycznych
ze spoteczefistwem i tworzenie wiezi'**.

Mimo, ze nie mozna udowodni¢ bezposredniego przelozenia polubien tresci
udost¢pnionych na profilu Facebook na konkretne gtosy wyborcze nie mniej istotnym
celem prowadzenia kampanii wyborczej jest dotarcie do potencjalnej grupy wyborcow.

Aktywnie prowadzona kampania, prowadzona wielotorowo, réwniez bardzo
intensywnie w mediach spotecznosciowych pozwolita dotrze¢ do szerokiej grupy
wyborcow ponizej 60. roku zycia, gdzie Fijotek uzyskal najwyzsze wyniki wsrod
wszystkich kandydatow oraz przewage wyborcza w kazdej z badanych grup wiekowych
od 18 do 59 roku zycia.

Zwazywszy na procentowy udzial poszczegdlnych grup wiekowych swoich
wyborcow oraz mediang wieku mieszkancow Rzeszowa wybodr przekazu przez media
spotecznosciowe, w szczeg6lnosci Facebook, wydaje si¢ by¢ odpowiednim wyborem.

Poréwnanie wezesniej publikowanych sondazy przedwyborczych uwzgledniajacych
podziat wyborcéw na grupy wiekowe oraz sondaz exit poll pokazalo, ze najwigkszy
przyrost gtosoOw nastapit w grupach wiekowych, w ktoérych wykorzystanie Internetu jest
procentowo najwicksze. Udzial oséb korzystajacych z Internetu w poszczegdlnych
grupach to odpowiednio od 89-99% populacji w grupach ponizej 55 roku zycia, Srednio
71% w grupie 55-64 gdzie spada wraz ze wzrostem wieku i 46% powyzej 70 roku
zycial®®.

Przyrost oddanych glosow prognozowanych w  kolejnych  sondazach
przedwyborczych oraz wyborach nastgpit w grupach wiekowych ponizej 60 roku zycia.
W grupach starszych wyborcéw poziom deklarowanych glosow na Konrada Fijotka
pozostal na podobnym poziomie lub obnizyt si¢'*®. W kolejnych przeprowadzanych
sondazach zmniejszat si¢ procent oséb niezdecydowanych na kogo odda swdj glos —

z 8,1% w pierwszym do 4,3% w ostatnim sondazu opublikowanym 10 czerwca*'.

144 A, Siewierska-Chmaj, Nowe media w komunikowaniu politycznym, w: Komunikowanie polityczne
w teorii i praktyce, red. P. Kuca, W. Furman, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow
2023, s. 74-75

145 http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-
informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne-w-polsce-w-2021-roku,1,15.html, 30.09.22

146 http://polsatnews.pl/wiadomosc/2021-06-10/wybory-prezydenta-rzeszowa-sondaz-dla-grupy-polsat-
konrad-fijolek-blisko-zwyciestwa-w-i-
turze/?ref=slider&fbclid=IwAR3LD1hydzypSVKGNRsxuR0GeZS0S9q4ilkwGNToldPAgmeeKXYrsYT
tERY, 30.09.22

147 http://wnp.pl/parlamentarny/wydarzenia/sondaz-ibris-konrad-fijolek-wygralby-i-ture-wyborow-na-
prezydenta-rzeszowa,145702.html, 30.09.22

180


https://www.polsatnews.pl/wiadomosc/2021-06-10/wybory-prezydenta-rzeszowa-sondaz-dla-grupy-polsat-konrad-fijolek-blisko-zwyciestwa-w-i-turze/?ref=slider&fbclid=IwAR3LD1hydzypSVkGNRsxuRoGeZSoS9q4i1kwGNTo1dPAgmeeKxYrsYTtERY
https://www.polsatnews.pl/wiadomosc/2021-06-10/wybory-prezydenta-rzeszowa-sondaz-dla-grupy-polsat-konrad-fijolek-blisko-zwyciestwa-w-i-turze/?ref=slider&fbclid=IwAR3LD1hydzypSVkGNRsxuRoGeZSoS9q4i1kwGNTo1dPAgmeeKxYrsYTtERY
https://www.polsatnews.pl/wiadomosc/2021-06-10/wybory-prezydenta-rzeszowa-sondaz-dla-grupy-polsat-konrad-fijolek-blisko-zwyciestwa-w-i-turze/?ref=slider&fbclid=IwAR3LD1hydzypSVkGNRsxuRoGeZSoS9q4i1kwGNTo1dPAgmeeKxYrsYTtERY
https://www.polsatnews.pl/wiadomosc/2021-06-10/wybory-prezydenta-rzeszowa-sondaz-dla-grupy-polsat-konrad-fijolek-blisko-zwyciestwa-w-i-turze/?ref=slider&fbclid=IwAR3LD1hydzypSVkGNRsxuRoGeZSoS9q4i1kwGNTo1dPAgmeeKxYrsYTtERY

Konrad Fijolek zaréwno swoim programem wyborczym jak i otwarta postawa
wobec Rzeszowian wyszedl naprzeciw oczekiwaniom wyborcOw oraz zmieniajacym
si¢ nastrojom spotecznym a takze strukturze wiekowej mieszkancow miasta.

Dzieki statej obecno$ci oraz dostepnosci, nie tylko fizycznej na spotkaniach
z wyborcami na poszczegdlnych osiedlach, ale takze w mediach spoleczno$ciowych
oraz biezacym przekazom internetowym, wykazal swoje otwarcie na rézne modele
komunikacji z potencjalnymi wyborcami w réznym wieku i w réznych grupach.
Szczegdlna mobilizacja do udziatu w wyborach 1 oddania gltosu na kandydata nastgpita
wsrod mlodych, gdzie potencjal wzrostu wyborczego — ze wzgledu na procentowy
udzial w wyborach tej grupy — jest najwickszy. Zmobilizowat réwniez znaczng grupe
obywateli w roznym wieku, ktorzy w poprzednich wyborach samorzadowych nie wzieli
w ogole udzialu w glosowaniu.

Kampania wyborcza oraz wysoka aktywno$¢ komunikacyjna, rowniez na
Facebooku, przyniosta wygrang na poziomie 56,51%. Wzrost o 8,91 punktu
procentowego w stosunku do prognozowanych w sondach na poziomie 47,6%
zapewnito mu zwycigstwo w | turze wyborow.

W najnowszym rankingu prezydentdow miast wojewodzkich na Facebooku
przeprowadzonym w okresie od 1 stycznia do 31 maja 2022r. Prezydent Rzeszowa zajat
8-me miejsce ze stabilnym wzrostem popularnosci. Wg analizy profilu FB na moment
zakonczenia badania Konrad Fijotek Prezydent Rzeszowa posiadal 18 tysigcy fanow,
w tym 2 800 nowych, 101 000 reakcji na posty, 7 500 komentarzy, oraz zamiescit 399
postow w okresie 5 miesigcy, co utrzymuje jego aktywnosciag FB na poziomie
zblizonym do kampanii wyborczej — 2,6 postu dziennie. Daje mu to 6 pozycj¢ wsrod
najbardziej aktywnych w social mediach prezydentéw miast'*®,

Jest to kontynuacja efektywnej polityki komunikacji prowadzonej w mediach
spoteczno$ciowych podczas kampanii wyborczej w przedterminowych wyborach
prezydenckich.

148 http://ibims.pl/ranking-prezydentow-miast-wojewodzkich-na-facebooku-styczen-maj-2022-r, 30.09.22

181



Bibliografia

10.

11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Adamiak-Szysiak M., Strategie komunikowania podmiotow politycznych w Polsce
w  mediach spolecznosciowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej, Lublin 2018

Badzinska E., Media interaktywne warunkiem skutecznej komunikacji spolecznej,
Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy, Katedra Nauk Ekonomicznych,
Wydzial Inzynierii Zarzadzania, Politechnika Poznanska, Poznan 2013, nr 35
Baudrillard J., Procesja symulakrow, [w:] Postmodernizm — Antologia przektadow,
red. R. Nycz, Krakow 1997

Briggs A., Burke P., Spoleczna historia mediéw. Od Gutenberga do Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010

Brol M., Czetwertynski S., Sieciowa sfera publiczna a media spotecznosciowe,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Studia
Ekonomiczne”, Katowice 2015

Brzostek-Pawtowska J., Zmiany w modelach i technologiach informacyjnych
w dobie Web 2.0 i Web 3.0, ,.Elektronika”, 2011, nr 3

Cybulska A., Pankowski K., Komunikat z badan ,Preferencje partyjne
najmtodszych wyborcow i ich ewolucja w ostatnich dwoch dekadach”, CBOS,
ISSN 2353-5822 Nr 122/2021

Czarnacka A., Kobiety w Polsce w XXI wieku, Raport Centrum Praw Kobiet,
Warszawa 2020

Dobek-Ostrowska B., Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2006

Dobek-Ostrowska B., Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2007

Dobek-Ostrowska B., Polski system medialny na rozdrozu, \Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2011

Foster S., Political Communication, Edinburgh 2010

Gackowski T., Laczynski M., Metody badania wizerunku w mediach, CeDeWu,
Warszawa 2009

Gajek K., Media spolecznosciowe jako wazny element komunikacji zewnetrznej
organizacji sportowych, Quality in sport 1 (5), Akademia Wychowania Fizycznego
we Wroctawiu, 2016

Garlicki J., Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii
permanentnej, Studia politologiczne, Warszawa 2010, Vol. 16

Giansante G., Online Political Communication. How to Use the Web
to Build Consensus and Boost Participation, Nowy Jork 2014

Gibson R. K., Rommele A., Measuring the Professionalization of Political
Campaigning, Party Politics 2009, vol. 15 (3)

Goban-Klas T., Media i komunikowanie masowe, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2004

Goban-Klas T., Sienkiewicz P., Spoleczeristwo informacyjne: Szanse, zagrozenia,
wyzwania, Fundacja Postgpu Telekomunikacji, Krakéw 1999

Jakubowicz K., Media publiczne. Poczqtek konca czy nowy poczqtek,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007

Jarmolowicz K., Media spotecznosciowe w procesie budowy spoteczenstwa

obywatelskiego Lublina, Kognitywistyka i Media w Edukacji, 2016, nr 2

182



22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34,

35.

36.
37.

38.

39.

40.
41.

42.

Jung B., Globalizacia mediow — stary problem w nowej formie,
[w:] Osinski J., Globalna gospodarka — lokalne spoleczeristwa, Kolegium
Ekonomiczno-Spoteczne, SGH, Warszawa 2001

Kaczmarek-Sliwifiska M., Public relations w przestrzeni mediéw

spotecznosciowych, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Koszalinskiej,
Koszalin 2013

Kalinowska-Zeleznik A, Wykorzystanie ~ mediow  spotecznosciowych
w  komunikowaniu politycznym na przyktadzie fanpage’a Miasta Gdansk,
Zarzadzanie i Finanse Journal of Management and Finance, 2018, Vol. 16

Kalinowska-Zeleznik A., Wykorzystanie nowych mediow w komunikowaniu
politycznym na przykladzie Urzedu Miejskiego w Elblggu, Uniwersytet Gdanski,
Gdansk 2017

Korac-Kakabadse A., Korac — Kakabadse N., Information Technology’s Impact on
the Quality of Democracy. Reinventing the ‘Democratic Vessel’, New York 1999

Kotler P., Kartajaya H., Setiawan 1., Marketing 3.0, MT Biznes,
Warszawa 2010
Kotler P., Kartajaya H., Setiawan 1., Marketing 4.0, MT Biznes,
Warszawa 2017
Kowalski T., Jung B., Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow,

Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006

Koztowska A., Oddzialywanie mass mediow, Oficyna Wydawnicza SGH,
Warszawa 2011

Koztowska A., Wybrane problemy wspotczesnego swiata w refleksji socjologicznej,
red. Firlit E., Gladys-Jakubik J., Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2016

Kramarczyk J., Osowiecka M., W sieci czas biegnie inaczej. Psychospofeczne
aspekty przemian temporalnych w dobie Internetu, w: Czlowiek zalogowany. 3.
Réznorodnosé sieciowej rzeczywistosci, red. Tucholska K., Wysocka-Pleczyk M.,
Biblioteka Jagiellonska, Krakow 2014

Krok E., Media spotecznosciowe elementem systemu zarzqdzania wiedzq
w firmie, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego 2011, nr 656

Kwiatkowska A., Kwoty i co dalej? Udzial kobiet w ZzZyciu politycznym
w Polsce. Analiza i zalecenia, Biuro Rzecznika Praw Obywatelskich, Warszawa
2020

Laskowska M., Komunikacja za pomocq social media — mozliwosci

i zagrozenia. Zarys problematyki, w: Komunikacja — (p0) rozumienie — obecnosé
spoteczna, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2012

Lilleker D., Political Campaigning and Communication, Basingstoke, 2014

Lisowska-Magdziarz M., Analiza tekstu w dyskursie medialnym, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006

Lisowska-Magdziarz M., Analiza zawartosci mediow. Przewodnik dila studentow,
Wydawnictwo Nieruchomosci i Finanse, Krakow 2004

Maciorowski A., E-marketing w praktyce — strategie skutecznej promocji online,
Edgard, Warszawa 2013

Manovich L., Jezyk nowych mediow, Warszawa 2006

Marciniak E. M., Relacyjna teoria komunikacji a marketing relacji w polityce,
Studia politologiczne, Studia i analizy, Warszawa 2012, vol 24

Mazur M., Marketing polityczny. Studium poréwnawcze, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2021

183



43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54,

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

Miotk-Mrozowska M., Komunikacja interpersonalna w Internecie, Wydawnictwo
Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego, Bydgoszcz 2009
Mocko N., Konwergencja programow audiowizualnych dla dzieci -

od telewizji do internetu, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica”,
2015, nr 2(28)

Moore R., Democracy and Cyberspace, New York 1999

Moroz M., Zrédla efektywnosci przekazu marketingowego w  serwisach
spotecznosciowych, ,,E-mentor”, 2010, nr 4 (36)

Mrozowski M., Przenikanie mediow, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2020

Musiat-Karg M., Rola Internetu we wspoiczesnych demokracjach, [w:] Hofman 1.,
Kepa-Figura D. (red), Wspolczesne media. Status, aksjologia, funkcjonowanie, t. |1,
Lublin 2009

O’Reilly T., What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next
Generation of Software, ,,Communications & Strategies”, 2007, nr 65

Ociepka B, Dla kogo telewizja? Model publiczny w postkomunistycznej Europie
Srodkowej, Wroctaw 2003

Olszanski L., Dziennikarstwo internetowe, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2006

Parus-Jaskutowska M., Koncepcja sfery publicznej Jiirgena Habermasa i jej
zastosowanie ~ we  wspolczesnych  badaniach  nad  komunikowaniem
i mediami, ,, Terazniejszo$¢ — Czlowiek — Edukacja” (2003), nr 2

Piontek D., Ossowski S., Komunikowanie spoleczne w dobie nowych technologii,
Polskie Towarzystwo Komunikacji Spotecznej, Poznan 2017

Pisarek W., Wstep do nauki o komunikowaniu, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2008

Polanska K., Biznesowy charakter mediow spotecznosciowych, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego 2011, nr 656

Porebski L., Perspektywy wprowadzenia elektronicznej demokracji
w dzialalnosci uczelni, w: Mikrospotecznos¢ Informacyjna, red. L. Haber,
Krakéw 2001

Porebski L., Wiecej, szybciej, tatwiej. O radoSciach i smutkach zwigzanych
z elektroniczng demokracjg, [w:] M. Marczewska-Rytko (red.), Demokracja
elektroniczna. Kontrowersje i dylematy, Lublin 2013

Posytek M., Rola mediow spolecznosciowych w komunikowaniu politycznym,
,,Polityka i spoteczenstwo”, 2017, nr 1 (15)

Sarowski t., Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0 - ewolucja form
przestrzeni komunikacyjnych w globalnej sieci, ,,Rozprawy spoteczne”, 2017, nr 1
Siewierska-Chmaj A., Nowe media w komunikowaniu politycznym,
w: Komunikowanie polityczne w teorii i praktyce, red. P. Kuca, W. Furman,
Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2023

Stepinska A., Jaruga-Wosik E., Secler B., Oblicza wspélczesnej komunikacyi.
Konteksty, problemy, wyzwania, Polskie Towarzystwo Komunikacji Spotecznej,
Poznan 2018

Stoppel A., Nowe media w polityce, Wydawnictwo Naukowe FNCE,
Poznan 2020

Szpunar M., Czym sq nowe media — proba konceptualizacji, Studia Medioznawcze
4 (35), 2008

Szydlowska A., Charakterystyka mediow spotecznosciowych jako narzedzia
komunikacji firmy z klientem, Zeszyty Naukowe Firma i Rynek, 2013/2(45)

184



65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94,
95.
96.
97.
98.
99.
100.
101.

Szymanska A., Lisowska-Magdziarz M., Hess A., Metody badan medioznawczych i
ich zastosowanie, Instytut Dziennikarstwa, Mediéow i Komunikacji Spotecznej
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2018

Titkow A., Tozsamos¢ polskich kobiet. Cigglos¢, zmiana, konteksty, Wydawnictwo
IFiS PAN, Warszawa 2007

van Dijk J., The Network Society. Social Aspects of New Media, Second Edition,
Sage Publications, London 2006

Wolny-Zmorzynski K., Kaliszewski A., Furman W., Gatunki dziennikarskie.
Teoria, praktyka, jezyk, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2009

Wozniak J., Crowdsourcing — IV etap rozwoju rekrutacji internetowej,
,,Zarzadzanie zasobami ludzkimi”, 2014, nr 1

Zuba K., Polska scena polityczna. Cigglosé i zmiana, Wydawnictwo Sejmowe,
Warszawa 2012

Zwierzdzynski M. K,, Lakomy M., Oswiecimski K., Technopolityka
w swiecie nowych mediow, Krakow 2015

http://ahrefs.com
http://bbc.co.uk
http://bip.erzeszow.pl
http://biteable.com
http://businessinsider.com.pl
http://cenea.org.pl
http://cyberdefence24.pl
http://czytajrzeszow.pl
http://datareportal.com
http://deutschland.de/pl
http://empemedia.pl
http://erzeszow.pl
http://eventis.pl
http://facebook.com
http://fusecollective.com
http://gazetaprawna.pl
http://geex.x-kom.pl
http://grayling.com
http://grupainfomax.com
http://ibims.pl
http://ideoforce.pl
http://inmarketing.pl
http://interaktywnie.com
http://komputerswiat.pl
http://kulturapodkarpacka.pl
http://languagelifestyle.pl
http://lokalnapolityka.pl
http://mashable.com
http://mobirank.pl
http://nczas.com

185



102.  http://obtk.pl

103.  http://pewresearch.org
104.  http://piknikpiracki.pl

105.  http://polsatnews.pl

106.  http://poznan.pl

107.  http://publicystyka.ngo.pl
108.  http://purepc.pl

109.  http://researchgate.net

110.  http://rzeszow.naszemiasto.pl
111.  http://rzeszow-news.pl
112.  http://rzeszow.wyborcza.pl
113.  http://socialmediawbiznesie.pl
114.  http://stat.gov.pl

115.  http://statista.com

116.  http://stawno.pl

117.  http://thenewlook.pl

118.  http://thenextweb.com
119.  http://webxperience.pl
120.  http://wiadomosci.onet.pl
121.  http://wired.com

122.  http://wirtualnemedia.pl
123.  http://wnp.pl

186



Spis wykresow

Wykres 1. Wykorzystywanie social mediow przez Amerykanow 2005-2015....... 16

Wykres 2. Najpopularniejsze media spotecznosciowe — pazdziernik 2021 ........... 28
Wykres 3. Liczba korzystajacych z Facebooka 2004-2019...........cccccvvviiineiennnn, 30
Wykres 4. Rodzaje komunikatow tekstowych Grzegorza Brauna ....................... 101
Wykres 5. Rodzaje komunikatow tekstowych Konrada Fijotka ...........cccceovnne. 103
Wykres 6. Rodzaje komunikatow tekstowych Ewy Leniart..........c.ccoovvviviiennnnn. 106
Wykres 7. Rodzaje komunikatow tekstowych Marcina Warchota....................... 108
Wykres 8. I10s¢ zdje¢ kandydatow na Instagramie w okresie wyborow.............. 140
Wykres 9. Tlos¢ polubien dla zdjec¢ na Instagramie Konrada Fijotka................... 142
Wykres 10. Ilos¢ polubien dla zdjeé na Instagramie Ewy Leniart ...........cceveee. 143
Wykres 11. Tlos¢ polubien dla zdj¢é na Instagramie Marcina Warchota ............. 144
Wykres 12. Uzytkownicy Internetu w Polsce w latach 2017-2022..................... 167

187



Spis fotografii

Fotografia 1. Grzegorz BraUn ...........ccceeiueiieiieiesieeseeie e e 80
Fotografia 2. Konrad FijoteK.........cooiiiiiiiiiicc e 81
Fotografia 3. EWa LENIArt ..........cccoiieiiiieiie e 82
Fotografia 4. Marcin Warchol...........ccccooviiiiiiiiiiisee e 83
Fotografia 5. Baner wyborczy Grzegorza Brauna............c.ccoovvveeeienencncneseneens 86
Fotografia 6. Naktadka profilowa Brauna.............cccccooeiiiiniiininiecc e 87
Fotografia 7. Ekipa Brauna z parasolami...........cccceeereniniieninieeese e 88
Fotografia 8. Baner wyborczy Konrada Fijolka..........cccooiiiiiiiiiinii 89
Fotografia 9. Apel graficzny Konrada Fijotka 0 mobilizacjg ........cccoceverenirnninnne. 90
Fotografia 10. Konrad Fijotek na tle filarow programowych .........cccccecerenvinnnnnne. 91
Fotografia 11. Sztab Konrada Fijotka z planszami tematycznymi ............cccccenee. 92
Fotografia 12. Baner wyborczy Ewy Leniart..........ccccoooevvevviee e 93
Fotografia 13. Baner z wizerunkiem Ewy Leniart W maseczce...........c.cceeverveennene. 94
Fotografia 14. Konferencja prasowa Ewy Leniart...........ccccceoevveieeie e i, 95
Fotografia 15. Wejscie sztabu Ewy Leniart na ptyte rynku.........cocoovvniiciinnnnn. 95
Fotografia 16. Banery wyborcze Marcina Warchota ...........cccccooeevvenn i 96
Fotografia 17. Plansze wyborcze z postulatami Marcina Warchota........................ 97
Fotografia 18. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna..........cccccceeevveresieneenns 110
Fotografia 19. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna..........c.cccceeeveveresiennennns 111
Fotografia 20. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna..........c.ccceeevveresiiennennns 111
Fotografia 21. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna............cccceevvvervsiieninennns 112
Fotografia 22. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna............ccccceeevevveiineninenn, 112
Fotografia 23. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna............ccccceeevevveiieeninenn, 113
Fotografia 24. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna............ccccceeevvevveiieeninenn, 113
Fotografia 25. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna............ccccceeevvevveiieeninenn, 114
Fotografia 26. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna............ccccceeevevieiieesinnnn, 114

188



Fotografia 27.
Fotografia 28.
Fotografia 29.
Fotografia 30.
Fotografia 31.
Fotografia 32.
Fotografia 33.
Fotografia 34.
Fotografia 35.
Fotografia 36.
Fotografia 37.
Fotografia 38.
Fotografia 39.
Fotografia 40.
Fotografia 41.
Fotografia 42.
Fotografia 43.
Fotografia 44.
Fotografia 45.
Fotografia 46.
Fotografia 47.
Fotografia 48.
Fotografia 49.
Fotografia 50.
Fotografia 51.
Fotografia 52.

Fotografia 53.

Kampania wyborcza Grzegorza Brauna ............cccccevveviveeieeineenne. 115
Kampania wyborcza Konrada Fijotka...........c.cccooveiiiiiiiiinnnn, 116
Kampania wyborcza Konrada Fijotka.............cccooovviiiiniiiinnnn, 117
Kampania wyborcza Konrada Fijotka.............cccoovviiiiiiiiiiinnnn, 117
Kampania wyborcza Konrada Fijotka.............cccooeviiiiniiinnnn, 118
Kampania wyborcza Konrada Fijolka..........cccccooiiiiiiiiiiininnnn, 118
Kampania wyborcza Konrada Fijolka..........cccccooviiiiiiiiiiininnn, 119
Kampania wyborcza Konrada Fijolka...........cccoooeniiniiiiiinns 119
Kampania wyborcza Konrada Fijolka...........cccoooeniiniiniiiinns 120
Kampania wyborcza Konrada Fijolka...........cccocoiniiniiiininns 120
Kampania wyborcza Konrada Fijolka...........cccoooeniiniiiiinns 121
Kampania wyborcza Konrada Fijotka...........c.cccoovviiiiiniiiinnnn. 121
Kampania wyborcza Ewy Leniart............ccooevvieiiniiininccenn 123
Kampania wyborcza Ewy Leniart............ccoovveieneniiinincneen 123
Kampania wyborcza Ewy Leniart............ccooevvieieniicniiisenn 124
Kampania wyborcza Ewy Leniart............ccooeveieieniiininccen 124
Kampania wyborcza Ewy Leniart............ccooeveieieniiinincse 125
Kampania wyborcza Ewy Leniart............ccooeveieneniiinininen 125
Kampania wyborcza Ewy Leniart............ccccoveveiieieiiecee e 126
Kampania wyborcza Ewy Leniart............cccoooveveiieieciecec e 126
Kampania wyborcza Ewy Leniart............cccooveveeiienecie s 127
Kampania wyborcza Ewy Leniart..........cccocceeveeieiieesie e 127
Kampania wyborcza Marcina Warchola.............ccccooiiiiiinnn, 129
Kampania wyborcza Marcina Warchola.............ccccooiiiiiinnn, 129
Kampania wyborcza Marcina Warchola.............ccccooiiiiinnn, 130
Kampania wyborcza Marcina Warchota............ccccoooveiiiiinnnnnnn, 130
Kampania wyborcza Marcina Warchola............c.c.cccoooiiinnns 131

189



Fotografia 54. Kampania wyborcza Marcina Warchota .............ccccceveiiiiiinnnnnns 131

Fotografia 55. Kampania wyborcza Marcina Warchola ............ccccccovveviiiniennnns 132
Fotografia 56. Kampania wyborcza Marcina Warchola .............cccccovvevciinnennnns 132
Fotografia 57. Kampania wyborcza Marcina Warchola ............cccoccovevviiiniinnnns 133
Fotografia 58. Poparcie Konrada Fijotka przez srodowiska kobiecie................... 154
Fotografia 59. Poparcie Grzegorza Brauna przez Kobiety ..........ccccvevevvivieiinennnns 155

190



Spis tabel

Tabela 1. TOP20 domen W kwietniu 2020 FOKU......c..uveeeeeeee e 20

Tabela 2. Zastosowanie nowych technologii w r6znych modelach demokrac;ji .... 68

Tabela 3. Statystyka ilosci postow Grzegorza Brauna ..........c.ccccoevvvieiieinnnene 100
Tabela 4. Statystyka ilosci postow Konrada Fijotka ........cccccevviieniininiininnne, 102
Tabela 5. Statystyka ilosci postow Ewy Leniart...........ccooovvvereniinnininiieneneen 105
Tabela 6. Statystyka ilosci postow Marcina Warchota..........c.ccooeviniiicninnnn, 107
Tabela 7. Osoby korzystajace z Internetu wg grup wiekowych ..o, 166

191



Spis ramek

Ramka 1. Fragment oswiadczenia Ewy Leniart

192



Spis grafik

Grafika 1.
Grafika 2.
Grafika 3.
Grafika 4.
Grafika 5.
Grafika 6.
Grafika 7.
Grafika 8.
Grafika 9.

Grafika 10

Grafika 11.
Grafika 12.
Grafika 13.
Grafika 14.
Grafika 15.
Grafika 16.
Grafika 17.
Grafika 18.
Grafika 19.

Ankieta Global Web INdeX..........ccocoiiiiiiiiiiice 13
Oficjalny fanpage Miasta Rzeszowa na portalu Facebook.................... 41
Oficjalny fanpage Rafata Trzaskowskiego na portalu Facebook.......... 42
Oficjalny fanpage WOSP na portalu Facebook............cccovvvverrrrrrenianes 42
Oficjalny fanpage Konrada Fijotka na portalu Facebook...................... 48
Zawieszone konto Donalda Trumpa Na X........ccccceveneieneninenneneenns 49
Ogloszenie Konrada Fijotka o pikniku........cccocoviniiiiiiiicie 90
Cele ZrOWNOWAZONEZO TOZWOJU ....verveerreenririeeiearesseesseassesieesnessnesseennens 93
Informacja graficzna o spotkaniu z mieszkancami osiedla................... 96
. Informacja graficzna o postulatach Marcina Warchofa...................... 98
Informacja o pikniku wyborczym Marcina Warchola......................... 98
Oswiadczenie Grzegorza Brauna po debacie w Radiu ZET ............. 134
Reakcje internautow na o$wiadczenie Grzegorza Brauna................. 135
Kontrowersyjne materiaty po obchodach Dnia EUropy .................... 136
Reakcje internautéw na relacj¢ z obchodow Dnia Europy................ 137
Screen wpisu Ewy Leniart na FacebooKuU ...........cccoevevvriieiieeniniinnnnn 138
Screen wpisu Marcina Warchotana X ..........ccoooiiiniiiiiiicecnnn, 139
Ostatni sondaz wyborczy IBRIS ... 146
Polityka dla Ludzi Mtodych Miasta Poznania na lata 2019-2025.....163

193



Streszczenie

Niniejsza dysertacja doktorska stanowi probe dokonania analizy strategii politycznej
w mediach spotecznosciowych kandydatéow w przedterminowych wyborach na prezydenta
miasta Rzeszowa. Pozwoli rowniez odpowiedzie¢ na pytanie, w jaki sposéb trwate wiezi
spotecznosci lokalnej sq waznym czynnikiem, wplywajgcym na sukcesy, jakie odnosi samorzqd.
Rozprawa przedstawi, jak badaé media spolecznosciowe pod kqtem kampanii politycznej oraz
Jjak nowe media wplywajq na zZycie spoleczne i polityczne. Poszukuje takze optymalnego modelu
komunikacji politycznej ze spofeczerstwem.

Social media in political communication on the example
of early presidential elections in Rzeszow

Summary

This doctoral dissertation is an attempt to analyze the political strategy in social media of
candidates in the early elections in Rzeszow. It will also answer the question of how lasting ties
of the local community are an important factor influencing the success of the local government.
The dissertation will present how to study social media in terms of a political campaign and
how new media influence social and political life. He is also looking for an optimal model of
political communication with the society.
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