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SERWIS SPOLECZNOSCIOWY
JAKO NARZEDZIE DIALOGU Z WYBORCAML.
PROFILE POLSKICH PARTII POLITYCZNYCH NA FACEBOOKU

Przedmiotem tekstu jest sposob wykorzystywania Facebooka przez polskie partie polityczne i ich wyborcow.
W analizie — ktora objeta profile o$miu partii, zarOwno parlamentarnych, jak i pozaparlamentarnych — wzigto pod
uwagg aktywnos¢ partii oraz uzytkownikow ich profili w umieszczaniu materiatlow na profilach poszczegdlnych
ugrupowan. Wyniki dowiodty, ze zar6wno politycy, jak i ich wyborcy traktuja Facebooka przede wszystkim
jako miejsce dystrybucji informacji. Tresci o charakterze mobilizujacym do aktywnosci czy majacych na celu
budowg tozsamosci grupowej jest o wiele mniej. Jednocze$nie trzeba podkresli¢, ze nie ma bezposredniego
zwiazku migdzy rola odgrywana przez partig¢ na scenie politycznej a intensywnoscia korzystania przez nia
z mozliwosci stwarzanych przez serwisy spotecznosciowe. Ugrupowania najlepiej wykorzystujace potencjat
internetu to partie stosunkowo mtode i walczace dopiero o silng pozycjg polityczna.

Stowa kluczowe: komunikowanie polityczne, technologie informacyjne i komunikacyjne, partie polityczne,
serwisy spotecznosciowe

NOWE TECHNOLOGIE A PRZEMIANY WSPOLCZESNEJ DEMOKRACII

Kiedy w roku 1969 udato si¢ uruchomi¢ sie¢ taczaca komputery na czterech amerykan-

skich uniwersytetach, zadnemu z zajmujacych si¢ tym programem inzynieréw nie przyszto
zapewne do glowy, ze za kilka dekad internet stanie si¢ fenomenem pozostajacym w centrum
uwagi humanistow i specjalistow od nauk spotecznych. Jak to czesto bywa w historii rozwoju
technologicznego, takze w przypadku technologii informacyjnych i komunikacyjnych (Infor-
mation and Communication Technologies — ICT) kierunek i skala przemian stymulowanych
przez nowe rozwiazania techniczne zaskoczyty niemal wszystkich'.

*

Adres do korespondencji: Leszek Porgbski, Wydzial Humanistyczny, Akademia Gorniczo-Hutnicza im. Stani-
stawa Staszica w Krakowie, ul. Gramatyka 8a, 30-071 Krakow, e-mail: leszekpo@agh.edu.pl.

Warto jednak pamigtac, ze rowniez w przypadku ICT stopien trafnosci prognoz byt bardzo ro6zny. O ile William
Gibson uzy! okreslenia ,,cyberprzestrzen” w swej powiesci wydanej po raz pierwszy w roku 1984 (a wigc na
dhugo przed pojawieniem sig internetu w sensie komercyjnym), o tyle Ken Olson swoje stynne zdanie: ,,Nie ma
zadnego powodu, by ktokolwiek miat posiada¢ komputer w swym domu” wypowiedziat w roku 1977, a wige
w momencie, gdy na rynku byly juz dostgpne pierwsze komputery osobiste. Zob. odpowiednio: Gibson (1992),
Burger i Goodman (1997: 46).
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Z perspektywy roku 2013 jest jednak oczywistoscia, ze intensywnos$¢, z jaka socjologia,
politologia lub psychologia analizuja spoteczne i indywidualne konsekwencje rozwoju ICT
wynika z tempa, w jakim nowe technologie ,.kolonizuja” kolejne aspekty zycia codziennego.
Wymienione dyscypliny badawcze to zreszta tylko ilustracja znacznie szerszego zjawiska.
Obecnie nie ma bowiem chyba zajmujacej si¢ wspotczesnoscia dziedziny nauk spotecznych
i humanistyki, ktora nie musiataby bra¢ pod uwagg roli odgrywanej w zyciu spotecznym
przez tzw. rewolucj¢ informacyjna.

Wsrod wielu kwestii poddawanych eksploracji istotne miejsce zajmuje wptyw ICT na
procesy komunikowania. Jeden z aspektéw tego problemu, wykorzystanie nowych techno-
logii informacyjnych i komunikacyjnych w komunikowaniu politycznym, jest przedmiotem
tego tekstu. Problem ten pojawit si¢ w kontekScie opisu przemian wspotczesnej polityki
juz w latach 90. ubiegtego wieku, a jego ujgcie ewoluowato wraz z przemianami, ktérym
podlegal sam proces komunikacji realizowanej za pomoca ICT. Oznacza to, ze poczatkowo
analizie poddawano przede wszystkim strony internetowe czy blogi — bedace przez lata pod-
stawowymi narzgdziami obecnosci instytucji publicznych i politykéw w sieci (na ten temat
zob. np.: Druckman, Kifer i Parkin 2007; Grabianowska 2007; Vaccari 2008; Koop i Jansen
2009; Laurenco 2010; Dobek-Ostrowska i Baranowski 2012). Juz od kilku lat silniejszy
akcent kladzie si¢ jednak na sposob wykorzystywania ustug, ktore jeszcze przed dekada
nie istniaty lub miaty charakter niszowy. W tym konteks$cie najistotniejsza rolg odgrywaja
obecnie serwisy spotecznosciowe.

Znaczenie przypisywane serwisom spolecznosciowym w kontekscie procesow komu-
nikowania nie jest zwiazane wylacznie z prostym efektem nowosci. Jezeli uznac, ze istota
komunikacji sieciowej i tym, co przesadza o jej specyfice, jest niepordéwnywalny z innymi
mediami poziom interaktywnosci, to serwisy spotecznosciowe stworzyly w tym zakresie
nowa jakos¢. Nie tylko daja mozliwo$¢ ptynnego przechodzenia z roli odbiorcy w nadawce
(co charakteryzuje internet w ogoéle), ale udostepnily uzytkownikom wiele narzedzi pozwa-
lajacych na przesytanie informacji zwrotnych, rézne formy komunikacji synchronicznej
i asynchronicznej czy wreszcie mozliwos$¢ tworzenia sieci 0sob polaczonych réznego typu
zwiazkami. Wszystko to sprawito, ze serwisy spoteczno$ciowe staly si¢ waznym kanalem
kontaktu z potencjalnymi odbiorcami nie tylko w przypadku firm komercyjnych, ale takze
instytucji publicznych, a w konsekwencji takze politykow i organizacji politycznych?.

Opisane przemiany technologiczne rozgrywaja si¢ rownolegle z nasileniem istotnych
problemoéw, ktdérym usituje sprosta¢ wspotczesna demokracja. Wsrdd najistotniejszych z nich
trzeba wymieni¢ przede wszystkim kryzys politycznej i obywatelskiej partycypacji. Obni-
zenie sktonnosci do uczestnictwa w zyciu publicznym widoczne jest juz od ostatnich dekad
ubieglego stulecia, ale poczatek XXI wieku zdaje si¢ potwierdzaé trwato$¢ obserwowanych
tendencji (Dalton 1996; Lijphart 1997; Birch i Watt 2004). Nie jest wigc niczym zaskakujacym,

2 Serwisy te nie budzityby tak duzego zainteresowania, gdyby mialy znaczenie marginalne. Nie mozna jednak
lekcewazy¢ ustugi, do korzystania z ktorej — jak w przypadku Facebooka — cho¢ raz w miesiacu przyznaje si¢
ponad miliard osob, a 618 milionéw twierdzi, ze robi to codziennie (Tam 2013). Jezeli doda¢ do tego kilkaset
milionéw statych uzytkownikéw lokalnych serwisow spotecznosciowych funkcjonujacych w Chinach (zob.
Milward 2012) oraz kolejne miliony 0s6b wybierajacych mate serwisy o charakterze lokalnym, to mozna mowié
o zjawisku globalnym, majacym powszechny zasigg.
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ze rozw0j ICT, a szczegdlnie pojawienie si¢ znaczaco ulatwiajacych procesy komunikacji
serwisOw spoteczno$ciowych, wzbudzit zainteresowanie w konteksécie ich potencjalnego
wplywu na budowe takiej formy systemu demokratycznego, ktory wzmacniatby procesy
szeroko rozumianej aktywnos$ci obywatelskie;.

Kwestia wykorzystania nowych technologii do rekonstrukcji wspotczesnej demokracji
wykracza oczywiscie poza sferg politycznego uczestnictwa. To jednak przede wszystkim
szansa na podniesienie poziomu partycypacji czyni z ICT narzgdzie pilnie obserwowane przez
teoretykow systemu demokratycznego. Proba odpowiedzi na pytanie o realny wptyw ICT
na kierunek przemian demokracji i sformutowana w kategoriach teoretycznych ocena, na ile
nowa — elektroniczna — demokracja realizowac¢ bedzie podstawowe demokratyczne wartosci,
musza by¢ jednak poprzedzone szczegdtowa, empiryczna analiza wybranych aspektow obec-
nos$ci ICT w procesach politycznych. W tym wtasnie kontekscie nalezy postrzega¢ program
badawczy bedacy podstawowym przedmiotem tego tekstu.

Ulatwienie wyborcom uczestnictwa w dialogu z politykami i instytucjami politycznymi,
a wigc poszerzenie przestrzeni skutecznego komunikowania politycznego stanowi istotny
czynnik sprzyjajacy aktywnos$ci obywatelskiej. Sposob i zakres wykorzystania ICT do reali-
zacji tego celu jest wige jednym ze wskaznikoéw przydatnosci nowych technologii w procesie
budowy nowego — partycypacyjnego — modelu wspotczesnej demokracji. W tym kontekscie
analizuje si¢ w ostatnich latach wiele roznych narzgdzi i ustug dostgpnych w sieci, w tym
takze funkcjonowanie serwis6w spolecznosciowych.

Warto jednak zwrocié uwagg, ze zrealizowane juz badania tego typu koncentruja si¢
przede wszystkim wokot kwestii kampanii wyborczych (Robertson, Vatrapu i Medina 2010;
Johannessen 2010; Vitak et al. 2011, Grzywiniska 2011)°. W centrum zainteresowania pozostaje
wigc raczej mechanizm sieciowej czy precyzyjniej — ,,spolecznosciowej”, mobilizacji wy-
borczej niz wykorzystanie serwisow spoteczno$ciowych w codziennej aktywnosci politykow
i politycznych instytucji oraz kwestia stymulowania obywatelskiej aktywnosci. Jednakze sfera
wyboréw, cho¢ kluczowa dla demokracji, nie wyczerpuje catego spektrum funkcjonowania
cho¢by kluczowych organizacji politycznych, ktorymi sa partie polityczne. Dotyczy to takze
obecnosci partii w internecie.

Dosy¢ powszechnie uznaje sig, ze istnieje kilka kluczowych funkcji realizowanych przez
partie polityczne dzigki wykorzystaniu réznych sieciowych narzedzi. Poza prowadzeniem
kampanii wyborczych i mobilizowaniem zwolennikéw zazwyczaj wymienia si¢ w tym
kontekscie chocby dostarczanie informacji oraz wzmacnianie relacji z otoczeniem (Gibson
i Ward 2000). Te ostatnie kwestie, zwlaszcza w odniesieniu do mozliwosci stwarzanych
przez serwisy spotecznos$ciowe, stanowia istotny warunek wzmacniania uczestnictwa poli-
tycznego, a — jak wspomniano — byty dotychczas analizowane znacznie mniej intensywnie
niz problemy zwiazane z prowadzeniem kampanii wyborczej. Dotyczy to zwlaszcza badan
polskiej sceny politycznej czy szerzej — polskiej demokracji. Brak analiz poswigconych roli
odgrywanej przez serwisy spolecznosciowe w funkcjonowaniu polskich partii politycznych
i che¢ odpowiedzi na pytanie o dominujace sposoby wykorzystania tego typu sieciowych

3 Szczegolne zainteresowanie wywotata w tym kontekscie zwlaszcza zwycigska kampania prezydencka Baracka
Obamy z roku 2008. Zob. np. Wooley, Limperos i Oliver (2010); Cogburn i Espinoza-Vasquez (2011).
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narzedzi staty si¢ punktem wyjscia do rozpoczecia projektu, ktorego rezultaty zostana zapre-
zentowane w dalszej czgsci tego tekstu.

CEL, ZAKRES I METODA BADAN

Polskie partie polityczne sa strukturami relatywnie mtodymi i ciagle budujacymi zarowno
swoja tozsamosc, jak i model funkcjonowania. Wazne jest wigc, w jakim stopniu organizacje
te sq otwarte na nowe formy kontaktéw ze zwolennikami, kreowania wigzi z otoczeniem czy
wreszcie budowania wizerunku z wykorzystaniem wszystkich dostepnych narzedzi. Sposob
korzystania z ICT, a zwlaszcza z serwisow spoteczno$ciowych bedacych dla wielu osob
synonimem nowych technologii, wydaje si¢ dostarcza¢ danych waznych w kontekscie od-
powiedzi na tak postawione pytania. W jakim stopniu polskie partie polityczne wykorzystuja
wigc najpopularniejszy w Polsce serwis spoteczno$ciowy, ktorym jest Facebook?

Tak ogdlnie sformulowany problem wymaga oczywiscie skonstruowania bardziej szcze-
gétowych pytan badawczych.

Najistotniejsze z nich to:

— Jakiego typu tresci dominuja wsréd materiatéw umieszczanych na profilach partyjnych?

— Czy partie wykorzystuja multimedialne mozliwosci stwarzane przez serwisy spoteczno-
Sciowe?

— Jak duze sa réznice w aktywnos$ci poszczeg6lnych partii na ich profilach?

— Czy aktywno$¢ partii na serwisach spolecznosciowych jest funkcja ich realnej pozycji
w zyciu politycznym?

— W jakim stopniu uzytkownicy Facebooka aktywnie wspottworza profile partii politycz-
nych?

— Jaki typ treéci uzytkownicy najchetniej umieszczaja na profilach partii?

W celu odpowiedzi na tak postawione pytania analizie poddano oficjalne profile osmiu
polskich partii politycznych dostgpne na Facebooku. Do badan wybrano wszystkie ugru-
powania majace w obecnej — siddmej — kadencji sejmu swoja reprezentacj¢ parlamentarna
oraz dwie partie pozaparlamentarne. Byly to odpowiednio: Platforma Obywatelska (PO),
Prawo i Sprawiedliwo$¢ (PiS), Ruch Palikota (RP), Sojusz Lewicy Demokratycznej (SLD),
Polskie Stronnictwo Ludowe (PSL), Solidarna Polska (SP) oraz Kongres Nowej Prawicy
(KNP) i Zieloni 2004. Poniewaz — jak wspomniano juz wczesniej — celem badan byla sie-
ciowa aktywno$¢ partii w okresie pozawyborczym, analizg przeprowadzono w okresie od
1 do 31 marca 2012 roku. Byt to moment, gdy opadly juz emocje zwiazane z wyborami
parlamentarnymi (odbyty si¢ one 9 pazdziernika 2011 roku), a kolejne wybory miaty by¢
przeprowadzone dopiero za dwa lata.

W badaniach wykorzystano metodg ilo$ciowej i jakosciowej analizy zawartosci. Na pod-
stawie wstgpnej fazy pilotazowej, w celu przeprowadzenia wtasciwych badan stworzono klucz
kategoryzacyjny, za pomoca ktoérego poddano analizie dwie podstawowe kwestie. Pierwsza
z nich bylta aktywnos¢ partii na profilu, a wigc ilo$¢ i rodzaj materiatbw umieszczanych na
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swym profilu przez poszczegdlne partie w analizowanym okresie. Drugi problem to aktywnos¢
uzytkownikow poszczegolnych profili w okresie poddanym badaniom.

Aktywnos$¢ partii analizowano w odniesieniu do dwdch podstawowych kategorii: tresé
dodanego materiatu i forma przekazu dodanego materiatu (w ramach obydwu kategorii wy-
rézniono 11 szczegdtowych kategorii/kryteriow). Ten aspekt analizy objal 646 materialow
udostgpnionych przez partie polityczne na swoich profilach w marcu 2012 roku. W przypadku
aktywnos$ci uzytkownikéw kwestia sposobu przeprowadzenia analizy jest nieco bardziej
skomplikowana. Bycie aktywnym na profilu partii politycznej moze oznacza¢ zaréwno ak-
tywnos$¢ w odniesieniu do materiatéw juz na profilu dostgpnych (kliknigcie znacznika ,,lubig
to”, udostepnienie znajomym lub skomentowanie okreslonego materiatu), jak i samodzielne
publikowanie réznych tresci. W marcu 2012 roku zanotowano odpowiednio: 32 800 i 2263
przejawow aktywnosci kazdego typu. Dane te poddano analizie, z podziatem na obydwa
wspomniane typy aktywnosci uzytkownikow. Wyrozniono w sumie pig¢ konkretnych kate-
gorii: liczba komentarzy, liczba udostgpnien, liczba znacznikéw ,,lubig to”, tres¢ materiatu
dodanego przez uzytkownika oraz forma przekazu materiatu dodanego przez uzytkownika
(kwestie te analizowano z uwzglednieniem 14 szczegolowych kategorii / kryteriow).

Wstepna analiza danych zgromadzonych w toku badan pozwolita na sformutowanie
dwoch hipotez badawczych:

1) Na dostepnych na Facebooku profilach partii politycznych dominuja tresci o charakterze
informacyjnym.

2) Znaczenie odgrywane przez parti¢ polityczna na scenie publicznej nie ma wpltywu na
intensywno$¢ wykorzystywania przez t¢ partig¢ serwisOw spotecznosciowych oraz na
aktywnos¢ uzytkownikow na partyjnych profilach.

PROFILE POLSKICH PARTII POLITYCZNYCH NA FACEBOOKU

AKTYWNOSC PARTII

W analizowanym okresie na o$miu badanych profilach partii politycznych udostepnionych
zostato 646 materiatow roznego typu. W kontekscie tresci materiaty te zostaly podzielone na
pig¢ kategorii. Byty to: informacja, rozrywka, mobilizacja, budowanie wizerunku oraz tresci
okreslone jako ,,inne”. Sposob przypisania okreslonego materiatu do konkretnej kategorii
wymaga pewnego doprecyzowania. Jako materiaty informacyjne zakwalifikowane zostaty
wszystkie tresci wyrazone oficjalnym, pozbawionym emocji jgzykiem, bgdace zazwyczaj
skrotowymi wiadomosciami na temat konkretnych wydarzen w kraju lub zagranica, ewen-
tualnie informujace np. o majacym nastapi¢ wystepie konkretnego polityka w mediach.
Kategoria rozrywka oznacza materiaty o charakterze zartobliwym (rysunki, filmy, gry itp.),
zazwyczaj niezwiazane wprost z polityka sensu stricto. Tresci oznaczone jako ,,mobilizacja”
oznaczaja wszelkiego typu apele i zachety do podjecia roznego typu aktywnosci. Mieszcza
si¢ w tej kategorii zaproszenia do udzialu w organizowanych przez partie demonstracjach,
prosby o podpisanie petycji itd. Ostatnia kategoria — ,,budowanie wizerunku” — dotyczy
materiatéw wskazujacych wprost na dokonania i osiagnigcia konkretnych politykéw (lub
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calego ugrupowania), pokazujacych ich aktywnos¢ spoteczna, a takze dyskredytujacych dzia-
falnos$¢ przeciwnikow politycznych. Nalezy pamigtaé, ze granica pomigdzy poszczegdlnymi
kategoriami jest czasem subtelna i niejednokrotnie rozréznienie pomigdzy informacja a np.
materiatami majacymi na celu budowanie wizerunku nie jest rzecza prosta. Nie zmienia to
jednak faktu, ze zaproponowane kategorie pozwalaja na wyrazne wskazanie roznych typow
materiatow publikowanych przez partie polityczne na swych profilach. Wyniki tego aspektu
analizy prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Materiaty opublikowane przez partie polityczne na swoich profilach w marcu 2012,
ze wzgledu na tresci przekazu (N = 646)

nazwa partii rodzaj opublikowanego materialu razem
informacja | mobilizacja | budowanie | rozrywka inne
wizerunku
PO 10 2 3 0 0 15
PiS 75 12 12 8 6 113
RP 97 17 41 8 0 163
PSL 46 4 14 1 2 67
SLD 27 8 7 2 3 47
Sp 72 34 27 1 20 154
KNP 25 11 8 1 1 46
Zieloni 2004 25 7 8 0 1 41
Razem 377 95 120 21 33 646

Zrodto: opracowanie wlasne

Zdecydowana wigkszo$¢ materialow umieszczanych przez partie na Facebooku to tresci
informacyjne. Taki charakter ma ponad 58% wszystkich opublikowanych w badanym okresie
materiatdéw. Druga pod wzglgdem popularnosci kategoria — budowanie wizerunku — to juz
tylko niespetna 19% wszystkich udostgpnionych uzytkownikom tresci, a charakter mobili-
zacyjny przypisa¢ mozna prawie 15% materiatow. Publikacje rozrywkowe stanowia z kolei
nieco ponad 3% opublikowanych tresci. W sumie tworzy to dosy¢ zrdznicowana ofertg,
cho¢ trzeba zwroci¢ uwagg, ze profil na Facebooku generalnie ciagle stuzy partiom bardziej
jako tablica ogloszeniowa lub dodatkowe narze¢dzie wizerunkowe niz element budowy wigzi
z otoczeniem i Sposdb na wzmocnienie poziomu mobilizacji swoich zwolennikow.

Oczywiscie nalezy pamigtac, ze sama tres¢ umieszczonego materiatu nie przesadza
o silnym odzewie uzytkownikow lub jego braku. Dyskusjg i duza liczbg komentarzy moga
wywolta¢ materiaty o charakterze stricte informacyjnym*, podczas, gdy komunikaty mobi-
lizacyjne czasem pozostaja bez echa. Dowodzi to, ze serwisy spoteczno$ciowe daja swym

4 Przyktadem moze by¢ tekstowa informacja na temat ustalen migdzy D. Tuskiem i W. Pawlakiem w sprawie
reformy emerytalnej, umieszczona na profilu PiS 29 marca 2013 roku. Informacja ta zebrata 48 komentarzy,
co byto zapewne efektem prostego zabiegu, polegajacego na umieszczeniu przez administratorow profilu na
koncu informacji pytania: ,,Jak to skomentujecie?”.
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uzytkownikom spore mozliwo$ci, ale sposob ich wykorzystania jest zalezny gtownie od
decydujacych o typie i formacie publikowanych materiatdéw. Dobrym przyktadem dziatan
wychodzacych poza schematy sa materiaty umieszczone na profilu SP, a zakwalifikowane do
kategorii ,,inne” (w$rdd badanych partii ,,Solidarna Polska” byta zreszta wyraznym liderem
w publikowaniu materiatow w tej kategorii). Zdecydowana wigkszo$¢ z nich to projekty
przestane na konkurs na logo ugrupowania, ogloszony na profilu. Sposréd wszystkich ana-
lizowanych materialow to wlasnie propozycje logo byly zreszta najczesciej komentowane
przez uzytkownikow profilu SP°.

Analizujac zaprezentowane w tabeli wyniki w kontekscie aktywnosci konkretnych partii,
warto przede wszystkim zwrdci¢ uwagg na dzielace je roznice. Dwa ugrupowania przewodzace
w tego rodzaju klasyfikacji — Ruch Palikota i Solidarna Polska — umie$cily w sumie na swych
profilach prawie potowg (49%) wszystkich opublikowanych w badanym okresie materiatow.
Jednoczesnie kazda z dwdch najaktywniejszych partii opublikowata ponad dziesigciokrotnie
wigcej materiatdw niz PO, ktora okazata si¢ ugrupowaniem najrzadziej udostgpniajacym nowe
tre$ci na swym profilu®. Warto tez zwroci¢ uwage, ze kazda z dwoch partii pozaparlamentar-
nych — KNP i Zieloni 2004 — umiescila na swym profilu okoto trzykrotnie wigcej materiatow
niz dominujaca na scenie politycznej PO.

Ruch Palikota potwierdzit opini¢ partii bardzo aktywnej w internecie i doceniajacej
mozliwosci dotarcia do swych zwolennikow przez wykorzystanie wielu réznych kanatow
komunikacji. Na profilu RP na Facebooku opublikowano w analizowanym okresie najwigce;j
materiatéw, ale warto podkresli¢, ze najbardziej zroznicowana ze wzgledu na tresci oferte
zaprezentowata swym zwolennikom Solidarna Polska. Jest to jedyna sposrod analizowanych
partii, w przypadku ktérej materialy informacyjne stanowia mniej niz potowe (ok. 47%)
tresci opublikowanych w analizowanym okresie. Ponad jedna piata (22%) udostgpnionych
uzytkownikom materialow stanowig tresci mieszczace si¢ w kategorii mobilizacja’, a niewiele
mniej, bo prawie 18% to tre§ci nastawione glownie na budowanie wizerunku. Jezeli pamigtac¢
o bardzo duzej ilosci — omowionych wezesniej — materiatow sklasyfikowanych jako inne,
mozna uzna¢, ze dysponujaca stosunkowo skromnymi zasobami i szukajaca dopiero swojego
miejsca na scenie politycznej SP bardzo wszechstronnie ksztattuje swoja ofertg dla uzytkow-
nikow Facebooka. Co wigcej, robi to w sposdb znacznie silniej wykorzystujacy mozliwosci
stwarzane przez ICT niz inne ugrupowania.

Drugim poddanym analizie aspektem aktywnoSci partii politycznych na ich profilach
byta forma, w jakiej udostepniane byty publikowane treSci. Wszystkie dostgpne materialy
podzielono na sze$¢ szczegdtowych kategorii: tekst, grafika, zdjgcie, nagranie gtosowe, film
oraz inne. Uzyskane wyniki prezentuje tabela 2.

5 Pod zdjeciem zawierajacym propozycje logo partii znalazto si¢ 110 komentarzy, 11 udostgpnien i 32 ,,polu-
bienia”.

¢ Pierwszy material zostal opublikowany na profilu PO dopiero w trzecim dniu analizowanego okresu (3 marca).
Byt to tekst na temat lepszej ochrony konsumentéw dokonujacych zakupoéw przez internet.

7 Jest to drugi najwyzszy odsetek tego typu tresci zamieszczanych na profilach analizowanych partii. Liderem
jest w tym zakresie KNP, na ktorego profilu materialy mobilizujace stanowia prawie jedna czwarta (24%)
wszystkich tresci opublikowanych w marcu 2012 roku.
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Tabela 2. Materialy opublikowane przez partie polityczne na swoich profilach w marcu 2012,
ze wzgledu na formg przekazu (N = 646)

nazwa partii rodzaj opublikowanego materialu razem
tekst grafika zdjecie | nagranie film inne
glosowe
PO 5 0 4 3 2 1 15
PiS 55 2 15 1 35 5 113
RP 107 1 4 0 48 3 163
PSL 39 0 9 0 19 0 67
SLD 19 2 16 0 10 0 47
Sp 81 19 14 10 8 22 154
KNP 26 0 1 4 13 2 46
Zieloni 2004 12 0 22 0 7 0 41
Razem 344 24 85 18 142 33 646

Zrédto: opracowanie wiasne

Jak mozna bylo si¢ spodziewa¢, wigkszo$¢ — ponad 53% — materiatdw umieszczanych
na profilach partii ma charakter tekstowy. Nieco wigcej niz jedna piata tresci (22%) jest udo-
stgpniana w formie filmowej i jest to drugi pod wzglgdem popularnosci rodzaj publikowanych
materiatow. Pozostate formy przekazu maja juz znacznie mniejsze znaczenie. Okoto 13%
materialow to zdjgcia, a okoto 4% stanowia rysunki i inne formy graficzne (np. fotomontaze),
za$ tylko niespetna 3% ma formg nagran glosowych®. W sumie stanowi to dosy¢ zréznicowana
ofertg, probujaca wykorzysta¢ multimedialne mozliwosci stwarzane przez nowe technologie.
Uzytkownik partyjnych profili na Facebooku ma wigec mozliwo$¢ wyboru pomig¢dzy réznymi
— odpowiadajacymi jego indywidualnym preferencjom — $ciezkami poznawania aktywnosci
konkretnych ugrupowan. Inng sprawa jest dosy¢ duza schematycznos¢ tresci prezentowanych
w ramach poszczego6lnych form przekazu. Nagrania filmowe sa zazwyczaj sprawozdaniami
z konferencji prasowych i innych publicznych wystapien politykow — przewaznie znanych
z ogo6lnie dostgpnych relacji medialnych. Materialy glosowe to najczesciej zapisy radiowych
audycji z udzialem politykéw lub udzielanych przez nich wywiadow. Z kolei wérod grafik
dominuja rysunkowe Zarty, przewaznie odnoszace si¢ do biezacych problemow®. Innymi stowy,
biorac pod uwagg rodzaj publikowanych materiatow Facebook jest dla partii politycznych
raczej ,,centrum dystrybucyjnym”, prezentujacym tresci powstate i dostgpne w innych mediach
niz autonomicznym miejscem tworzenia oryginalnych przekazow.

§ Stanowiace okoto 5% wszystkich opublikowanych materiatow tresci zaklasyfikowane jako ,,inne” to np. sondy
dla uzytkownikow, inne profile polecane na Facebooku lub odnosniki do prywatnych stron internetowych
konkretnych politykow.

? Przyktadem moze by¢ zamieszczony na profilu SLD rysunek, bgdacy komentarzem do planow reformy emery-
talnej. Obrazek — nawiazujacy do popularnej niegdy$ reklamy — przedstawia $wistaka ze ztozonymi blagalnie
w kierunku nieba tapami i podpisem: ,,I spraw bym nie musiat ... zawija¢ tych sreberek do 67 roku zycia”.
Warto zwroci¢ uwagg, ze zrodlem tej 1 wigkszosci grafik dostgpnych na profilach partii sa popularne strony
internetowe zamieszczajace materialty o charakterze zartobliwym. W tym przypadku jest to witryna: ,,Wikary
— to nie do wiary!”. Zob. http://wikary.pl.
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Analizujac dane zamieszczone w tabeli 2 w kontekscie aktywnosci poszczegdlnych partii
politycznych, warto zwroci¢ uwagge, ze — takze ze wzgledu na forme przekazu — najbardziej
zroznicowana oferte przedstawit uzytkownikom profil Solidarnej Polski'®. Co prawda materiaty
tekstowe stanowia ok. 53% wsrod tresci opublikowanych przez te partig, ale jednocze$nie
prawie cztery piate (79%) wszystkich analizowanych materialow graficznych i ponad potowa
(55%) nagran dzwigkowych zamieszczonych zostato wlasnie na profilu SP. Profil ten jest
tez zdecydowanie bardziej niz w przypadku innych partii miejscem, z ktérego mozna zostaé¢
przekierowanym do innych serwiséw sieciowych. Sa nimi strony poszczegolnych postow
SP, ich prywatne profile na Facebooku, ale takze zajmujaca si¢ udostgpnianiem danych na
temat instytucji publicznych witryna sejmometr.pl'’. W efekcie tak duzego nasycenia profi-
lu Solidarnej Polski tego rodzaju narzedziami, to wlasnie na nim znalazlo si¢ dwie trzecie
wszystkich materialow sklasyfikowanych jako inne formy przekazu.

Warto zwrdéci¢ tez uwage na profil partii Zieloni 2004. To pozaparlamentarne ugru-
powanie nie wykazuje zbyt duzej aktywno$ci na Facebooku (w liczbie opublikowanych
materiatow profil Zielonych 2004 zajmuje przedostatnie — siodme miejsce), ale naprawdg
zaskakujaca jest struktura dostgpnych tresci, analizowanych ze wzgledu na forme przekazu.
Tylko 29% materialdw ma charakter tekstowy, a ponad potowa dostgpnych tresci (54%) to
zdjecia. Ofertg partii Zieloni 2004 uzupetniaja filmy, stanowiace niespetna jedna piata (17%)
opublikowanych materiatow. Jesli wziaé pod uwage, ze warto§¢ poznawcza fotografii jest
niewatpliwie mniejsza niz w przypadku tekstu lub materiatow filmowych, to musi dziwic, ze
ugrupowanie pozaparlamentarne — stosunkowo stabo rozpoznawalne na scenie politycznej —
wtasnie t¢ forme przekazu uczynito swoja ,,specjalnoscia” na Facebooku. Nie wydaje sig, by
byta to dobra droga do zwigkszenia znajomosci programu czy profilu ideowego partii wérod
uzytkownikow serwisow spoteczno$ciowych.

AKTYWNOSC UZYTKOWNIKOW

Zaprezentowana powyzej analiza aktywnosci partii na swych profilach nie wyczerpuje
oczywiScie problemu wykorzystania serwisow spotecznosciowych w codziennym funkcjono-
waniu ugrupowan politycznych. Opisana zostata bowiem dotychczas jedynie ,,podaz” — oferta
partii skierowana do uzytkownikow Facebooka. O tym, jaka realna rolg¢ odgrywaja w polityce
ICT, decyduje jednak suma ,,podazy” i ,,popytu”, a wigc w rownym stopniu aktywno$¢ partii
co realny odzew, z jakim si¢ ona spotyka ze strony internautéw. Ten aspekt obecnosci partii
na Facebooku zostanie omowiony w dalszej czgsci artykutu.

Facebook jest narzgdziem, ktorego istota jest interaktywno$¢, umozliwia wigc on swym
uzytkownikom wiele form czynnego uczestnictwa w zyciu serwisu. Z interesujacego nas
punktu widzenia aktywno$¢ osob korzystajacych z Facebooka mozemy — roboczo — podzieli¢
na dwie podstawowe kategorie. Pierwsza z nich to odniesienie si¢ uzytkownika do materiatu
juz opublikowanego. Taki charakter maja — bedace ,,znakiem firmowym” Facebooka — polu-
bienia (,,Lubig to!”), udostgpnienie konkretnych tresci innym osobom, a takze komentarze do

10" Zréznicowana pod wzgledem formy jest takze struktura tresci opublikowanych na profilu PO. Niewielka liczba
dostgpnych na tym profilu materiatow — 15 — utrudnia jednak analizg strategii stosowanej w tym ugrupowaniu
w konteksécie wykorzystania serwisow spotecznosciowych.

11" Zob. http://sejmometr.pl/ .
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konkretnych materiatéw. Zwtaszcza dwie pierwsze sposrod wymienionych form aktywnosci
maja charakter stosunkowo powierzchowny, wymagaja jedynie kliknigcia i trudno je trak-
towaé jako element realnego uczestnictwa w zyciu okreslonej spotecznosci czy w toczacej
si¢ debacie. Sa one raczej przejawem emocjonalnego stosunku do konkretnych kwestii, 0sob
czy wydarzen 1 w tym sensie warto je bra¢ pod uwage, gdyz stanowia niewatpliwie pewien
wskaznik preferencji i postaw.

Drugi typ aktywnosci, ktory jest dostgpny dla uzytkownikow Facebooka, wymaga
wigkszego zaangazowania 1 jest zwigzany z wyzszym poziomem ponoszonych przez nich
kosztow. Mowa o mozliwosci publikowania przez uzytkownikéw réznorodnych tresci na
wyodrebnionej cze$ci profilu organizacji czy osoby prywatnej (rolg te¢ pelni tzw. tablica).
Tego rodzaju dziatanie spetia niewatpliwie kryteria uczestnictwa w zyciu spotecznym czy
—w przypadku serwisow partii politycznych — szeroko rozumianej partycypacji politycznej.

Analiza wynikéw badan dotyczacych aktywnosci uzytkownikow partyjnych profili
Facebooka polegajacej na odniesieniu si¢ przez nich do materiatéw udostgpnionych w sieci
zostata zaprezentowana w tabeli 3. W analizowanym okresie na o$miu badanych profilach
pojawito si¢ w sumie 32 800 przejawdw tego typu aktywnosci. Prawie dwie trzecie z nich
(65%) to polubienia, co potwierdza teze, iz kliknigcie, ktorego efektem jest pojawienie si¢
znacznika ,,Lubig to!” jest najpopularniejsza, bo wymagajaca najmniejszego wysitku forma
aktywnosci na Facebooku.

Tabela 3. Aktywno$¢ uzytkownikow profili partii politycznych (N = 32 800)

nazwa partii typ aktywnoSci razem
polubienia udostepnienia | komentarze

PO Liczba 838 132 953 1923
% 43,58 6,86 49,56 100,00

PiS Liczba 4228 457 1122 5807
% 72,81 7,87 19,32 100,00
RP Liczba 8510 924 3260 12694
% 67,04 7,28 25,68 100,00

PSL Liczba 504 111 59 674
% 74,78 16,47 8,75 100,00

SLD Liczba 1501 118 224 1843
% 81,44 6,40 12,16 100,00

SP Liczba 1944 435 1362 3741
% 51,96 11,63 36,41 100,00

KNP Liczba 3556 1269 777 5602
% 63,48 22,65 13,87 100,00

Zieloni 2004 Liczba 352 38 126 516
% 68,22 7,36 24,42 100,00
Razem Liczba 21433 3484 7883 32800
% 65,35 10,62 24,03 100,00

Zrodto: opracowanie wlasne
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Zaledwie nieco ponad 10% odnotowanej aktywnoS$ci uzytkownikéw profili partyjnych
stanowia udostgpnienia. Ten typ narzgdzia, shuzacy zwielokrotnieniu dystrybucji tresci juz
obecnych w serwisie, najsilniej wykorzystuje sieciowy charakter spotecznoéci tworzacych
si¢ na serwisach typu Facebook i jest podstawowa $ciezka szybkiego rozprzestrzeniania
si¢ informacji i opinii'2. Udostepnienia odnotowane w marcu 2012 roku (3484) oznaczaja,
ze §rednio w ciagu jednego dnia z tego narzedzia korzystato na wszystkich analizowanych
profilach 112 oséb. Nie jest to liczba wysoka, jesli wzia¢ pod uwage, ze badaniu poddano
instytucje reprezentujace praktycznie cata polska sceng polityczna. Ten skromny wynik jest
jak si¢ wydaje miernikiem niewielkiego ogdlnie zainteresowania uzytkownikéw serwisow
spoteczno$ciowych problemami politycznymi. Z drugiej strony oznacza to jednak, ze duza
czg$¢ potencjatu tkwiacego w ICT w dalszym ciagu czeka na wykorzystanie przez politykow,
a ugrupowanie, ktore bedzie w stanie skutecznie zainteresowaé uzytkownikéw serwisow
spoteczno$ciowych udostgpnianymi przez siebie tresciami ma szanse na spory oddzwigk
w internecie, a w konsekwencji w zyciu publicznym.

Niespelna jedna czwarta (24%) aktywnosci uzytkownikdéw to komentarze do tresci dostep-
nych na profilach partii. Oznacza to, ze internauci ch¢tniej komentuja konkretne materiaty, niz
nadaja im dalszy obieg przez udost¢pnienie znajomym. Liczba 0s6b zaangazowanych w tego
typu aktywno$¢ nie jest jednak zbyt wysoka. Srednio w ciagu kazdego dnia analizowanego
okresu jakikolwiek komentarz umiescity na jednym z badanych profili 254 osoby.

Podobnie jak w przypadku aktywnos$ci samych partii politycznych takze intensywnos$é
dziatan uzytkownikéw Facebooka na profilach poszczegolnych ugrupowan jest bardzo rézna.
Zdecydowanym liderem jest w tym konteks$cie Ruch Palikota, na ktérego profil przypada
ponad jedna trzecia (39%) calej odnotowanej aktywnosci internautow. Drugie i trzecie
w tej klasyfikacji PiS i KNP odnotowaty — odpowiednio — okoto 18% i 17% aktywnosci, co
w sumie daje nizszy poziom zainteresowania uzytkownikéw Facebooka niz w przypadku
samego profilu RP"3. Na budzacym najmniejsze zainteresowanie wsrdd partii zasiadajacych
w parlamencie profilu PSL zanotowano aktywno$¢ prawie dwudziestokrotnie mniejsza niz
na profilu Ruchu Palikota. Ponad dziesigciokrotna réznica pozioméw aktywnosci — na rzecz
KNP —wystepuje tez pomigdzy profilami obydwu analizowanych partii pozaparlamentarnych.
Dane te pokazuja, ze méwienie o uogdlnionej popularnosci polskich partii politycznych wsrod
uzytkownikoéw serwisow spotecznosciowych moze prowadzi¢ do bardzo ryzykownych wnios-
kow. Poszczegdlne ugrupowania cieszg si¢ diametralnie réznym poziomem zainteresowania
aktywnych na Facebooku internautdéw i, wskazujac w tym zakresie na lider6w i maruderow,
trzeba koniecznie akcentowac skale zrdéznicowania.

Warto tez zwroci¢ uwagg, ze profile poszczegdlnych partii r6znia si¢ wyraznie propor-
cjami pomigdzy analizowanymi typami aktywnosci. Zdecydowanie najbardziej sktonni do
dzielenia si¢ swoimi opiniami sa uzytkownicy profilu PO — na komentarze przypada prawie
polowa calego odnotowanego ,,ruchu” na tym profilu. Z kolei osoby odwiedzajace profil

12 Uzytkownik, ktory napotkat ciekawy jego zdaniem materiat np. na profilu partii politycznej, udostgpniajac go,
moze sprawi¢, ze materiat ten jest dostepny dla kazdej osoby odwiedzajacej jego wiasny profil — bez koniecz-
nosci wchodzenia na profil partii, na ktorym materiat pojawit si¢ pierwotnie (cho¢ dostgpne sa tez inne opcje
udostgpnienia — np. ,,uwidocznienie” konkretnej tresci tylko dla oséb z listy znajomych uzytkownika).

3 Kolejne miejsca w tym rankingu zajety: SP (11%), PO (6%), SLD (5,5%), PSL (2%) i Zieloni 2004 (1,5%).
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Kongresu Nowej Prawicy maja zdecydowanie najwigksza sklonnos$¢ do dalszej dystrybucji
materiatow na nim opublikowanych. Dla KNP odsetek udostgpnien wynosi prawie 23%
wszystkich odnotowanych przejawow aktywnosci i jest to wyraznie wigcej niz w przypadku
partii zajmujacych kolejne miejsca w tej klasyfikacji: PSL (ok. 16%) i SP (ok. 12%). Przyto-
czone dane $wiadcza niewatpliwie o wyzszym niz w przypadku innych ugrupowan poziomie
mobilizacji uzytkownikoéw profilu KNP. Mozna uznaé, ze osoby te sa silnie zaangazowane
w funkcjonowanie partii i sa gotowe pehni¢ rolg ,,postancow” popularyzujacych jej program
i dziatania w$rod swych znajomych, takze tych niekoniecznie zainteresowanych polityka.

Drugi typ aktywno$ci uzytkownikow to mozliwos¢ dodania przez konkretng osobg
wlasnego materiatu i wlaczenia go do tresci dostgpnych na profilu partii. W tej czesci badan
zastosowany zostat podziat tresci na pigc kategorii (analogicznych jak w przypadku materiatow
dodawanych przez same partie — vide tabela 1). Wyniki tego aspektu analizy — ze wzgledu
na tresci przekazu — prezentuje tabela 4.

Tabela 4. Materialy dodane przez uzytkownikéw profili partyjnych, ze wzgledu na tresci przekazu

(N=12263)
nazwa partii rodzaj opublikowanego materialu razem
informacja | mobiliza- | budowanie | rozrywka inne
cja wizerunku

PO 68 26 1 8 27 130
PiS - - - - - -
RP 792 184 82 220 142 1420
PSL 15 9 1 2 2 29
SLD 29 17 1 11 61
SP 432 26 22 6 27 513
KNP 49 17 11 20 13 110
Zieloni 2004 0 0 0 0 0 0
Razem 1385 279 120 257 222 2263

Zrodto: opracowanie wlasne

W przypadku dwdch partii tabela nie zawiera zadnych danych — sa to jednak dwie rézne
sytuacje. Na profilu Zielonych 2004 przez caty analizowany okres nie pojawil si¢ zaden
material umieszczony przez uzytkownikéw. Z kolei Prawo i Sprawiedliwos¢ skorzystalo
z mozliwoS$ci technicznych oferowanych przez Facebooka i po prostu zablokowato opcje
dodawania tresci przez internautow. Zapewne byto to spowodowane chgcia uniemozliwienia
publikacji materiatow wulgarnych i agresywnych, ale konsekwencja byto znaczace ograni-
czenie interaktywnoS$ci samego profilu'.

4 Warto jednak dodaé, ze PiS w kontrolowaniu swego profilu zatrzymato si¢ w potowie drogi. Uzytkownicy
nie maja mozliwosci dodawania swoich materialow, ale jednoczesnie otwarta jest opcja komentowania tresci
umieszczanych przez sama partig (vide tabela 3).
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Na szesciu pozostalych profilach uzytkownicy dodawali przede wszystkim materiaty
informacyjne (61% wszystkich opublikowanych tresci). Znacznie rzadziej pojawialy si¢
apele mobilizacyjne (12%) i materiaty o charakterze rozrywkowym (11%). Co ciekawe, tresci
nalezace do tej ostatniej kategorii byly publikowane prawie czterokrotnie czgéciej przez inter-
nautdw niz przez same partie polityczne (w tym przypadku materialy rozrywkowe stanowity
3% calosci). Wydaje sig to kolejnym dowodem na specyficzna rolg, ktora odgrywa polityka
we wspotczesnej demokracji, widzianej z perspektywy przecigtnego obywatela. Coraz czgs-
ciej stanowi ona przedmiot rozmow o charakterze kpiarsko-prze$miewczym niz przedmiot
chtodnej, racjonalnej refleksji nad kwestiami kluczowymi z punktu widzenia zbiorowosci.

Zdecydowana wigkszos¢ (ok. 63%) wszystkich materiatow opublikowanych na profilach
partyjnych na Facebooku przypada na Ruch Palikota. Ugrupowanie to potwierdzito po raz
kolejny, ze jest silnie zakorzenione wsrdd internautow, a jego dziatalno$¢ spotyka si¢ z bardzo
duzym oddzwigkiem. Uzytkownicy serwisow spoteczno$ciowych zdecydowanie najchgtniej
wlaczaja si¢ w aktywnos¢ RP, co zreszta nie musi oznaczac aplauzu i powszechnego sieciowego
poparcia. Prezentowane badania odnotowywaty przede wszystkim poziom aktywnosci, a nie
jej kierunek — a wigc poparcie lub krytyke w stosunku do konkretnego ugrupowania. O tym,
ze wysoki poziom uczestnictwa uzytkownikow w funkcjonowaniu profilu niekoniecznie jest
réwnoznaczny z aprobata dla partii moze swiadczy¢ przypadek PO. Wsrod umieszczonych na
jej profilu przez internautéw 130 materiatdéw spora czgs¢ stanowity tresci bardzo krytycznie
odnoszace si¢ do roznych inicjatyw rzadowych'>,

Zaprezentowane dane potwierdzaja po raz kolejny, ze stosunkowo duzym odzewem
w sieci cieszy si¢ aktywnos¢ dwoch partii, ktorych pozycja na scenie politycznej nie nale-
zy do najmocniejszych i ktore uzywajac jezyka publicystyki — ,,walcza o przetrwanie”. Sa
nimi Solidarna Polska i Kongres Nowej Prawicy. Zajely one odpowiednio: drugie i czwarte
miejsce, pod wzgledem liczby materiatow opublikowanych przez internautéw. Z kolei PSL
i SLD mimo ustabilizowanej pozycji politycznej nie moga by¢ niewatpliwie na podstawie
omawianych wynikow zaliczone do ugrupowan budzacych zywy oddzwigk wsrod uzytkow-
nikéw Facebooka. Dotyczy to zwlaszcza PSL, ktore w przypadku prawie wszystkich typow
prezentowanych materiatow zamyka stawke. Na profilu tej partii dzieje si¢ bardzo niewiele
i dotyczy to zardbwno aktywnosci samych politykow, jak i reakcji internautow.

Ostatnie dane warte zaprezentowania to liczba materiatow dodanych przez uzytkow-
nikow profili analizowanych ze wzgledu na formg przekazu (zob. tab. 5). Rowniez w tym
przypadku kategorie, do jakich przypisano opublikowane tresci, sa takie same jak te sto-
sowane do oceny materialdw umieszczanych na profilach przez same ugrupowania. Wigk-
sz0s¢ tresci (56%) ma charakter tekstowy, ale — co charakterystyczne — na drugim miejscu
znalazly si¢ materiaty graficzne, ktore stanowia niemal jedna piata wszystkich dodanych
przez internautéw. Jest to odsetek prawie pigciokrotnie wyzszy niz w przypadku takich
samych materiatéw publikowanych na swych profilach przez partie polityczne. Zazwyczaj

15" Dosy¢ reprezentatywny jest w tym kontekscie nastepujacy fragment wpisu uzytkownika, wystgpujacego jako
,,Domin Kawa”, z dnia 28 marca 2012 roku (zachowano pisownig oryginalna): ,,Zmniejszy¢ ceng Vat, zmniej-
szy¢ ceng paliw, zmniejszy¢ wiek emerytalny... !! nie sia¢ propagandy bo wybuchna strajki !! Nie bawcie si¢
w Boga bo wam to nic nie da utrudniacie zycie polskiego obywatela ...”.
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sa to rdznego typu zarty rysunkowe, pod wzgledem tresci zaliczy¢ je wigc mozna gldwnie
do kategorii rozrywka.

Tabela 5. Materiaty dodane przez uzytkownikow profili partyjnych, podzielone pod wzglgdem formy
przekazu (N =2263)

nazwa rodzaj opublikowanego materialu razem
partii tekst grafika zdjecie | nagranie film inne
glosowe

PO 94 2 1 0 21 12 130
PiS - - - — - - -
RP 991 61 42 8 207 111 1420
PSL 16 0 4 0 3 6 29
SLD 37 0 2 0 9 13 61
SP 81 371 17 2 24 18 513
KNP 53 11 0 0 34 13 110
Zieloni 0 0 0 0 0 0 0
2004
Razem 1272 445 66 10 297 173 2263

Zrodto: opracowanie wiasne

Uzytkownicy profili poszczegdlnych partii nie wyrdzniali si¢ specjalnym upodobaniem do
okreslonej formy przekazu i najczeSciej publikowali tresci o charakterze tekstowym. Wyjatkiem
jest profil SP, na ktorym az prawie trzy czwarte materiatdw dodanych przez internautow (73%)
mozna zaliczy¢ do kategorii grafika. Mozna wigc chyba uzna¢, ze uzytkownicy dostosowali
si¢ do strategii samej partii, ktora — jak wspomniano wcze$niej — wyrdznia si¢ na tle innych
réznorodno$cia materiatdéw pod wzgledem formy przekazu.

PODSUMOWANIE

Internet stat si¢ w ostatnich latach standardowym narzgdziem dialogu prowadzonego
przez politykow z obywatelami. Serwisy spotecznosciowe zaczynaja w tym dialogu odgrywacé
coraz istotniejsza rolg. Jak wykazata analiza zaprezentowana w tym tekscie, dotyczy to takze
polskich partii politycznych. Podstawowy wniosek, ktory pozwalaja wysnu¢ przytoczone
badania, sprowadza si¢ jednak do konstatacji, ze istnieja bardzo duze roznice pomigdzy
sposobami korzystania przez poszczegodlne ugrupowania z mozliwosci stwarzanych przez
ICT. Dotyczy to zaréwno aktywnos$ci samych partii, jak i stopnia, w jakim internauci wtaczaja
si¢ w sieciowa debate politycznag.

Na polskiej scenie politycznej mozna bez trudu wskazaé ugrupowania $mialo stawiajace
na wzmocnienie dzigki Facebookowi swej wigzi z wyborcami i takie, ktére nie chca (lub nie
potrafia) w pelni funkcjonowaé w tak rozumianej wirtualnej rzeczywistosci. W tym ostatnim
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przypadku mamy do czynienia z profilami, na ktérych nic si¢ nie dzieje lub wrecz z sytuacja
$wiadomego ograniczania niektorych mozliwosci technicznych stwarzanych przez serwisy
spotecznosciowe. Co istotne, aktywnos¢ wykazywana na profilach partyjnych przez polity-
kéw i przez internautow w zaden sposob nie odzwierciedla realnej pozycji zajmowanej przez
poszczegodlne ugrupowania na scenie politycznej. Partie, ktorych obecnos¢ na Facebooku
mozna oceni¢ wysoko (zaréwno w sensie ilo§ciowym, jak i np. w kontekscie roznorodnosci
publikowanych materiatdéw), zazwyczaj nie ciesza si¢ zbyt duzym poparciem spotecznym.
Potwierdza to pierwsza hipoteze sformutowana we wczesniejszej czesci tekstu.

Takze druga z zaprezentowanych wczeséniej hipotez zostat zweryfikowana pozytywnie.
Na profilach partii politycznych zdecydowanie dominuja tresci o charakterze informacyjnym.
Zar6wno same ugrupowania, jak i uzytkownicy poszczegolnych profili traktuja Facebooka
zdecydowanie bardziej jako zrédlo informacji niz narzedzie mobilizacji politycznej czy bu-
dowy spolecznosciowej tozsamosci.

Taki wlasnie model wykorzystania serwiséw spotecznosciowych ma bardzo istotne
konsekwencje dla wspomnianych w pierwszej czesci tekstu, a majacych kluczowe znaczenie
w konteks$cie teorii demokracji, perspektyw przemiany systemu demokratycznego dzigki
uzyciu ICT. Jak dtugo serwisy spoleczno$ciowe traktowane bgda zaréwno przez politykow,
jak i obywateli przede wszystkim jako elektroniczna tablica ogloszeniowa, a nie forum po-
litycznego dialogu i $rodek do stymulowania obywatelskiej aktywnosci, tak dtugo potencjat
tkwiacy w nowych technologiach pozostanie niewykorzystany. Mozliwosci interaktywnej ko-
munikacji, bedace istota funkcjonowania serwiséw typu Facebook, moglyby staé si¢ bodzcem
do wzmocnienia proceséw mobilizacji politycznej i politycznego uczestnictwa. Przytoczone
wyniki badan dowodza, ze w kontekscie profili polskich partii politycznych tendencje tego typu
majaq bardzo ograniczony charakter. Po pierwsze oznacza to, ze same partie polityczne nie sa
zainteresowane wykorzystaniem nowych technologii do zmiany formuty zycia politycznego
w strong zwigkszenia przestrzeni dla uczestnictwa obywateli. Po drugie za$, sama dostgpnos¢
narzedzi umozliwiajacych silniejsze wiaczenie w zycie publiczne nie czyni z ludzi biernych
politycznie aktywnych obywateli. Te same osoby, ktore wykorzystuja intensywnie serwisy
spotecznosciowe w celach towarzyskich czy zawodowych, w malym stopniu angazuja si¢
w sieciowa aktywnos$¢ polityczna. Nowe technologie nie sa wige 1 zapewne nigdy nie beda
cudownym antidotum na niski poziom partycypacji politycznej Polakow.

Z wzgledu na rolg, ktora maja do odegrania ICT w procesie przemian wspolczesnej
demokracji oznacza to, Ze naiwnos$cia jest przypisywanie technologiom statusu autonomicz-
nej sity sprawczej. W ocenie oddzialywania internetu czy telefonii komorkowej na ksztalt
procesow politycznych zawsze trzeba bra¢ pod uwage uwarunkowania spoteczne, kulturowe
czy historyczne. Innymi slowy, trudno méwi¢ o uniwersalnym modelu opisujacym wplyw
ICT na obraz politycznej komunikacji czy intensywnos$¢ uczestnictwa politycznego. Wydaje
sig, ze nowe technologie moga by¢ impulsem zwigkszajacym poziom aktywnos$ci obywa-
telskiej przede wszystkim w spoleczenstwach, ktore juz przed rewolucja informacyjna cha-
rakteryzowaly si¢ relatywnie wysokim poziomem politycznego zaangazowania. W krajach
o stabszych tradycjach demokracji partycypacyjnej tego rodzaju oddzialywanie jest wyraznie
stabsze. Zaprezentowane w tym tek$cie badania dowodza, ze w Polsce mamy do czynienia
z taka wlasnie sytuacja.
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SOCIAL NETWORK: A TOOL FOR DIALOGUE WITH VOTERS.
FACEBOOK PROFILES OF POLISH POLITICAL PARTIES

The paper addresses the problem of the use of Facebook by Polish political parties and their voters. Profiles of
eight parties — with or without parliamentary representation — have been analyzed. Results of the research prove
that both politicians as well as Facebook users regard the party profile mostly as an instrument for distribution
of information. Political mobilization and building group identity play limited and secondary roles. It is worth
stressing that there is no direct relation between the position occupied by a specific party on the political scene
and the intensity of potential Facebook use. Parties which avail themselves of the more advanced capabilities
of social networks are most often outsiders on the political scene, only struggling for a strong political position.

Key words: political communication, ICT, political parties, social networks



