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Wprowadzenie

Internet jawi si¢ jako oczywiste narzedzie komunikacji politycznej,
nie jest jednak narzgdziem podstawowym. W kampanii z 2011 r. stano-
wit zrodto informacji dla jednej czwartej polskich wyborcow, dominuja-
cym za$ kanatlem pozostala telwizja (Batorski, Nagraba, Zajac, Zbieranek
2012: 9). Latwos¢ dostepu do Internetu nie przektada si¢ w sposob prosty na
poziom jego wykorzystania. Obok mozliwosci technologicznych istotna
determinantg jako$ci dyskursu jest bowiem aktywno$¢ obywateli, a takze
ich zainteresowanie sferg publiczng (Ptudowski 2008: 150).

Mozna wskaza¢ wiele pozycji traktujacych catosciowo o marketingu
politycznym w Internecie (Jasniok 2010; Zielinski 2013; Trzeciak 2010),
podejmujacych problem partycypacji czy interakcji politycznej w Swie-
cie wirtualnym (Lakomy 2013; Mider 2008; Demokracja... 2013).
Oczywistym przedmiotem badan stata si¢ rowniez kampania wyborcza
w Internecie. W tym wymiarze zainteresowanie badaczy koncentruje si¢
przede wszystkim na wyborach parlamentarnych (Batorski, Nagraba,
Zajac, Zbieranek 2012; Szaban 2010). Zdecydowanie rzadziej omawiane
sg natomiast wybory do Parlamentu Europejskiego czy wybory samo-
rzadowe (Kampania w sieci 2011). Nalezy jednak podkresli¢, iz analiza
komunikacji politycznej w Internecie stanowi wyzwanie badawcze
(szczegolnie dotkliwie jawi si¢ deficyt narzedzi stuzacych do analizy).
Przestrzen internetowg mozna wprawdzie potraktowaé jako element
sfery publicznej, czy tez jedng ze sfer publicznych w rozumieniu Nancy
Feasier (1992), takie podejscie nie odpowiada jednak na wszelkie wy-
zwania, jakie stawia przed badaczem sfera komunikacji online. Jako
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istotny czynnik determinujacy komunikacj¢ w przestrzeni wirtualnej nalezy
wskaza¢ chocby jej znaczng fragmentacj¢ (Downey, Fenton 2003). Zasadne
wydaje si¢ zatem uwzglednienie oprocz podejscia deliberatywnego rowniez
innych perspektyw badawczych (Freelon 2010; Dahlberg 2001), stad
W niniejszej pracy odwotania m.in. do podejscia rynkowego.

Prezentowane w niniejszym tekscie badania stanowig probe spojrze-
nia na poziom polityki lokalnej. Gléwnym przedmiotem badania jest
sposdb wykorzystania narzedzi komunikacji internetowej przez samo-
rzagdowcow. Badanie nie zostalo ukierunkowane na kampani¢ wyborcza,
gdyz ten czas — zwykle wiazacy si¢ z intensyfikacja dziatan politykow —
nie pozwolitby uzyska¢ obrazu ,,zwyktej” obecnosci w sieci (poréwnaw-
cze odniesienie do czasu kampanijnego bgdzie stanowito jeden z elemen-
tow dalszych badan). Pytania o skalg¢ (zasieg, czestotliwosé) i jakos¢
uzywania narzgdzi komunikacji internetowej pozwolg zweryfikowaé
nastgpujace hipotezy badawcze:

1) politycy na szczeblu lokalnym rzadziej si¢gaja po narz¢dzia interne-
towe niz politycy na poziomie ogolnopolskim;

2) na poziomie lokalnym narzedzia internetowe traktowane sa podobnie
jak media tradycyjne, czyli jednokierunkowo;

3) narzedzia komunikacji internetowej szczeg6lnie intensywnie wyko-
rzystywane sg przez politykow startujagcych w wyborach na burmi-
strza/prezydenta.

Metodologia badan

Celem badan, ktorych wyniki wykorzystano w niniejszym artykule,
jest zdiagnozowanie internetowej aktywnosci publicznej politykow na
mozliwie niskim poziomie organizacji terytorialno-wspolnotowej. Bada-
nie pilotazowe wykazalo, ze takim poziomem sg miasta bedgce stolicami
powiatow lub miasta na prawach powiatu. W mniejszych gminach miej-
skich i gminach wiejskich dominuje czynnik interpersonalny, a uzywanie
narzgdzi internetowych do komunikacji publicznej ma charakter raczej
przypadkowy. Lacznie analizie podlegaty narzedzia komunikacji poli-
tycznej w Internecie uzywane przez 242 osoby — wszystkich radnych
(231), burmistrzow i prezydentow miast bedacych stolicami powiatéw
lub miastami na prawach powiatu w wojewodztwie opolskim (11). W ce-
lach poréwnawczych badaniu poddano rowniez opolskich parlamenta-
rzystow. Z uwagi na czeSciowe zastosowanie tych samych narzedzi ba-
dawczych wyniki niniejszego badania sg rowniez zestawiane z wynikami
badan Media spofecznosciowe w komunikacji politycznej w Europie
Srodkowej — ujecie ilosciowe. Social Media Political Index 2014 (2014).
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Zaznaczy¢ nalezy, iz badanie, na ktorym oparto niniejszy artykut,
ma charakter rekonesansu badawczego. Proba badawcza jest reprezenta-
tywna (przebadano 100% spotecznosci) dla wojewoddztwa opolskiego (na
szczeblu miast powiatowych i stolic powiatow). Nalezy przy tym zau-
wazy¢, iz w badanej probie znalazty si¢ osrodki miejskie o zrdéznicowa-
nej wielkosci, liczace od 18 000 do 121 000 mieszkancéw. Badania og6lno-
krajowe Glownego Urzedu Statystycznego (GUS 2013) oraz Diagnoza Spo-
teczna (Batorski 2013) pokazuja, iz wojewoddztwo opolskie jako region nie
rozni sie specjalnie od innych wojewddztw zarowno w obszarze infra-
struktury dostgpowej do Internetu, jak i odsetka osob regularnie korzy-
stajacego z sieci. Dlatego tez niniejsze badania, cho¢ niereprezentatywne
dla catego kraju, moga stanowi¢ punkt wyjscia do stawiania hipotez i dal-
szej analizy rowniez w konteks$cie ogolnokrajowym.

Przedmiotem analizy byly strony internetowe, profile osobiste na
Facebooku (FB PO), strony fanpage na Facebooku (FB FP) oraz konta
na Twitterze (TT). Badaniu zostaly poddane wpisy zamieszczone na
stronach internetowych i w serwisach spoteczno$ciowych w okresie trzech
miesigcy, od 1 grudnia 2013 r. do 28 lutego 2014 r. Podstawowym pro-
blemem zwigzanym z analizg tre$ci publikowanych w serwisach spo-
tecznos$ciowych (zwtaszcza na TT i na kontach FB PO) jest odseparowa-
nie tresci o charakterze czysto prywatnym od tych, ktore stanowig czg$é
komunikacji politycznej. W praktyce okazato si¢ to w zasadzie niemozli-
we, dlatego tez dane dotyczace aktywnosci w tym kanale zostaty zliczo-
ne cato§ciowo — bez rozrdzniania na komunikacje o charakterze prywat-
nym i publicznym. Jedynym zastosowanym kryterium byto to, aby byty
dostepne ,,publicznie”, czyli dla wszystkich uzytkownikow Internetu.
W przypadku TT odnotowano rowniez wskazniki dotyczace zaangazo-
wania — udzial odpowiedzi w liczbie wpisow, liczbg i odsetek retweetow,
jak rowniez wskazniki dotyczace sieci spoteczno$ciowej badanego —
liczbe kont obserwujacych i liczbg osob ,,obserwowanych” przez bada-
nego. Struktura stron www i dane o propagacji poszczegélnych profili
spotecznosciowych (m.in. liczba ,,lajkow” na FB i liczba ,,followersow”
na TT) zostaly natomiast odnotowane w momencie dokonywania bada-
nia —w okresie od 3 do 17 marca 2014 r.

W celu zapewnienia mozliwie najdalej idgcej porownywalnosci wy-
nikdw w niniejszym badaniu postuzono si¢ szeregiem narzedzi anali-
tycznych wykorzystywanych przez innych badaczy. Zaadoptowano m.in.
narzedzia uzyte przez badaczy z Osrodka Analiz Politologicznych UW
przy konstruowaniu Social Media Political Index (Annusewicz, Moraw-
ski 2014).
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Uzywane narze¢dzia komunikacji internetowej

Poziom korzystania z Internetu w Polsce zmienial si¢ dynamicznie —
ostatnia dekada to wzrost o ponad 30% (2002 r. — 17%; 2010 r. — 51%).
Obecnie trzy piate Polakow jest uzytkownikami Internetu (2013 r. —
60%). Szesciu na dziesieciu internautow (ponad jedna trzecia Polakow —
36%) ma konto przynajmniej na jednym portalu spotecznosciowym (In-
ternauci 2013). Koszty dotarcia do obecnych w sieci obywateli sa niepo-
rownywalnie nizsze niz te zwigzane z dostepem do mediow tradycyj-
nych. Mozna zatem zaktadacé, iz przestrzen ta bedzie szczegdlnie atrak-
cyjna dla tych, ktoérzy nie dysponuja duzymi budzetami, a tak najcze-
$ciej jest na szczeblu lokalnym. Aby zweryfikowac te przypuszczenia,
postuzono si¢ wskaznikiem reprezentacji politycznej, czyli stosunkiem
liczby zarejestrowanych kont politykow do ogdlnej liczby badanych
politykow, a takze wskaznikiem aktywnej obecnosci, ktéry okresla,
jaki procent posiadanych przez politykow narz¢dzi komunikacji inter-
netowej (stworzone strony www, zalozone konta na portalach spotecz-
nosciowych) jest uzywany. Istotny bedzie rowniez poziom aktywno-
$ci w uzywanych kanatach komunikacji internetowej, do ktorego odnie-
siono si¢ w dalszej czesci tekstu.

Analizujac narzedzia komunikacji internetowej uzywane przez poli-
tykow na szczeblu lokalnym, mozna byloby oczekiwac, ze indywidualne
strony internetowe beda stosunkowo popularnym narzedziem. Jest to
bowiem jeden z najbardziej tradycyjnych sposobéw umieszczania tresci
w sieci www. Okazuje si¢ jednak, ze jest on uzywany stosunkowo rzad-
ko. Jedynie 4,5% badanych posiadato stron¢ internetowa, przy czym
znacznie czeSciej korzystali z tej formy prezydenci i burmistrzowie
(9,1%) niz radni (4,3%). Narzedzie to uzywane jest w miar¢ czesto wia-
sciwie jedynie w duzych osrodkach (23%), natomiast w mniejszych (po-
nizej 100 tys.) pojawia si¢ ono incydentalnie. W szeregu miast zaden z ba-
danych politykéw z niego nie korzystat.

Zdecydowanie najczesciej uzywanym narzedziem sg profile osobiste
na FB. Korzysta z nich wiecej niz jedna czwarta badanych (26,4%). Na-
rzedzie to jest czgSciej stosowane przez radnych (26,8%) niz przez pre-
zydentow i burmistrzow (18,2%). Nalezy jednak zaznaczy¢, iz konta
osobiste okazjonalnie uzywane sg do komunikacji politycznej, cho¢ dla
dwoch trzecich obecnych w sieci samorzadowcow jest to jedyny kanat
komunikacyjny. Zaledwie 3% sposrod badanych politykoéw siega po
przeznaczone dla osob publicznych narzedzie FB FP. Komunikacja pro-
wadzona za pomocg tego narzedzia — zgodnie z zatozeniami serwisu —
ma charakter oficjalny. O $wiadomym uzywaniu FB FP moze $wiadczy¢
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fakt rownolegltego posiadania przez uzytkownikow profili prywatnych.
Fanpage sa zdecydowanie czgséciej uzywane przez prezydentéw i burmi-
strzow (18,2%), zwtaszcza w wigkszych osrodkach miejskich.

Podobnie jak w przypadku oméwionych juz narz¢dzi, Twitter naj-
czesciej uzywany jest przez samorzadowcoOw w wigkszych os$rodkach.
Mozna wrecz stwierdzi¢, ze niemal nie wystepuje jako aktywny kanat
komunikacji w miastach $rednich 1 mniejszych. W przypadku TT o zde-
finiowaniu profilu konta jako osobistego lub publicznego decyduje adno-
tacja wiasciciela. Jedynie 30% sposrod politykow uzywajacych TT doo-
kreslito profil konta jako oficjalne, podajac pelniony urzad.

Tabela 1. Wskazniki reprezentacji politycznej i aktywnej obecnosci politykéw lo-
kalnych i parlamentarzystow w wojewodztwie opolskim (w %)

WwWw TT FB FB FP
PO

Wskaznik reprezentacji politycznej — radni, 4,5 41 26,9 3,7
burmistrzowie / prezydenci
Wskaznik aktywnej obecno$ci — radni, 545 70 44,6 62,5
burmistrzowie / prezydenci
Wskaznik reprezentacji politycznej — par- 73 46 60 20
lamentarzysci
Wskaznik aktywnej obecnosci — parlamen- 72 37,5 55,5 66,6
tarzysci

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badan.

Posiadanie konta w serwisie spotecznosciowym badz przygotowanie
wilasnej strony internetowej nie implikuje aktywnego korzystania z da-
nego narzgdzia. Wskaznik aktywnej obecnosci dla poszczegdlnych na-
rzedzi internetowych pokazuje, iz znaczna cze$¢ samorzadowcoOw nie
korzysta z nich. NajczegSciej z posiadanego narzedzia korzystaja uzyt-
kownicy TT — 70%. Kolejno lokuja si¢ uzytkownicy FB FP — 62,5% i stron
www — 54,5%. Co ciekawe, najbardziej popularny FB aktywnie uzywa-
ny jest przez niespetna potowe posiadaczy kont (44,6%). Osoby, ktore
intencjonalnie uzywaja narzgdzi internetowych do komunikowania poli-
tycznego, sg sktonne korzystac z nich cze$ciej niz pozostate.

Poziom aktywnosci

Analiza poziomu aktywno$ci komunikacji w Internecie wydaje si¢
zasadnicza dla oceny rzeczywistej roli poszczegodlnych kanalow komu-
nikacji dla danego polityka. Podstawowa miarg aktywnos$ci przyjeta
w niniejszym artykule jest liczba nowych tresci (wpisow) zamieszcza-
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nych przy uzyciu konkretnego narzg¢dzia przez tych politykow, ktorzy
nie tylko posiadaja (maja zatozone) konta czy strony, ale takze ich uzy-
wajg. Zebrane dane zgrupowano w trzy przedzialy czgstotliwosci — mniej
niz jedna aktualizacja w tygodniu, od jednej do trzech aktualizacji
W tygodniu i powyzej trzech aktualizacji w tygodniu.

90,00%
80,00% -
70,00% -
60,00% -
50,00% |
40,00% |
30,00% -
20,00% -
10,00% -
0,00% -

WWW FB PO FBFP T
E mniej niz 1 na tydzien B 1 do 3 razy na tydzien M powyiej 3 na tydzien

Wykres 1. Czestotliwos¢ dodawania nowych tresci w poszczegolnych kanalach
komunikacji w Internecie

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Jak wskazuje wykres 1, najmniej aktywnie uzywanym narz¢dziem
jest strona internetowa. Ponad 80% politykow dokonywato jej aktualiza-
cji / aktualizowato ja rzadziej niz raz w tygodniu. W przypadku profili
FB PO potowa badanych dodawata nowe wpisy przynajmniej raz w ty-
godniu, a co pigty robit to ponad trzy razy w tygodniu. Zdecydowanie
najczesciej uzywanym narzedziem sg facebookowe fanpage — 50% ba-
danych aktualizowato je przynajmniej raz w tygodniu, a w jednej trzeciej
badanych przypadkéw nowe wpisy pojawiaty si¢ czgsciej niz trzy razy
na tydzien. Trzy czwarte przebadanych aktywnych uzytkownikéw Twit-
tera podejmuje na nim aktywnos¢ rzadziej niz w raz w tygodniu.

Stosunkowo rzadkie uaktualnianie i dodawanie nowych treSci na
stronie internetowej wskazuje, iz narzedzie to jest jedynie w ograniczo-
nym stopniu traktowane jako kanal do ,,aktywnej” komunikacji. Sekcje
poswiecone aktualnym wydarzeniom czy komunikatom ze strony polity-
ka stanowig tylko jeden z elementow strony internetowej — obok zycio-
rysu, programu czy galerii zdje¢. Sama strona za$ traktowana jest bar-
dziej jako wizytéwka niz platforma komunikacyjna.

Sposrod uzywanych przez politykow internetowych kanatow komu-
nikacji z najwickszg atencjg traktowane sg FB FP. Poniewaz uzywanie
tego kanatu ma wybitnie intencjonalny charakter (stuzy do komunikacji
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publicznej, nie prywatnej), wspieratoby to tezg, ze ci politycy, ktorzy w petni
swiadomie decydujg si¢ na uzywanie narzedzi internetowych do komunika-
¢ji politycznej, uzywaja ich czesciej i bardziej regularnie niz pozostali.

Komentarza wymaga zwlaszcza aktywno$¢ na facebookowych pro-
filach osobistych. Nalezy zaznaczy¢, iz wigkszo$¢ wpisow dostepnych
publicznie nie ma wyraznego charakteru komunikacji politycznej. Nie-
jednokrotnie jednak istotnym problemem jest jednoznaczna klasyfikacja
poszczegolnych komunikatow jako wpisow o charakterze publicznym czy
prywatnym. Przyktadowo, wpis radnego Marka Niemca z Kedzierzyna-
Kozla zawierajacy podzigkowania za pomoc organizacyjna, moze by¢ trak-
towany zarowno jako wpis publiczny — podzigkowania radnego skierowane
do 0sob zaangazowanych w przedsigwzigcie istotne dla spotecznoscei lokal-
nej, jak i wpis prywatny, skierowany do znajomych (ilustracja 1).

gf& Marek Niemiec
mh 27 kwietnia @

Duze podzigkowania dla Pan: Ewy Hatambiec, Anny Jamrozik, Grazyny Kret,
Bozeny Kutakowskiej, Agnieszki Kope¢ za pomoc w arganizacji akgji: Dnia
Dawey Szpiku &

Dzigkujg bardzo ©® @

Lubig ta! - Dodaj kementarz - Udostepni] 1

B 0s6b lubito.

Tlustracja 1. Wpis na profilu osobistym radnego Marka Niemca (Kedzierzyn-Kozle)

Zrédlo: Facebook.com.

Wpisy na dedykowanych stronach FB FP najczesciej nie pozosta-
wiaja watpliwosci co do tego, ze naleza do obszaru komunikacji poli-
tycznej. Fanpage najczesciej jest swoistym hubem informacyjnym, w kto-
rym prezentowane sa tgcza do innych zrodet z wiadomos$ciami o dziatal-
nosci polityka (wywiady, zewnetrzne artykuly, galerie zdjec). Autor-
skich tresci, tworzonych wylgcznie na potrzeby tego kanatu, jest tam
stosunkowo niewiele (ilustracja 2). Ostatecznie jednak analiza profili
FB FP potwierdza przywotana uprzednio teze, ze cho¢ strony Facebooka
sa narzedziem stosowanym stosunkowo rzadko, to jesli juz polityk decy-
duje si¢ na ich uzywanie, najczesciej komunikacja tg droga prowadzona
jest dosy¢ regularnie, a komunikaty sg $ci§le zwigzane z dziatalno$cia
publiczng i skierowane do wyborcow.



148 BLAZEJ CHOROS, EWA SKRABACZ

Trzsch ket Jut o

llustracja 2. Strona Facebook radnego Marcina Ociepy (Opole)
Zrédlo: Facebook.com.

Twitter jest serwisem o stosunkowo najkrotszym stazu. Jego popular-
nos¢ w Polsce w ostatnim czasie rosnie dynamicznie. Jak pokazujg dane
MegaPanel/PBI, od 2010 r. liczba jego uzytkownikow wzrosta ponad trzy-
krotnie, na poczatku 2014 r. liczbe postugujacych sie¢ nim w Polsce szaco-
wano na blisko 2,8 min (wirtualnemedia.pl 2014). Poziom adaptacji TT jako
narzedzia komunikacyjnego jest na szczeblu lokalnym stosunkowo niewiel-
ki. Rowniez charakterystyka jego wykorzystania wskazuje, iz w duzym
stopniu jest to narzedzie dopiero ,,rozpoznawane” przez politykow. Szereg
kont sprawia wrazenie zatozonych ,,na probg”, wpisy sa na nich zamiesz-
czane nieregularnie, czgsto w bardzo duzych odstgpach czasu (ilustracja 3).

Pawet Nakonieczny lieczr 2.04
i 14 kwietnia o godz. 17 w Muzeum w Nysie odbedzie sie spotkanie z
¢ Postem Dawidem Jackiewiczem.

Pawet Nakonieczny iecz 2.201
Bezptatne przejazdy MZK w Nysie dla dzieci do czasu rozpoczecia nauki
w szkole UCHWALONE. Dzisiaj Rada Miejska podjefa decyzje!

5 Pawetl Nakonieczny cZ 04.06.2013
i W Marszu dla Zycia i Rodziny w Nysie uczestniczyto ponad 1150 oséb!
L Wydarzenie bez precedensu. Dziekujemy wszystkim uczestnikom!

Hustracja 3. Trzy kolejne wpisy na Twitterze radnego Pawla Nakoniecznego (Nysa)
Zrodto: Twitter.com.
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Powyzsze obserwacje potwierdza skumulowany wskaznik aktywno-
$ci dla wszystkich badanych narzedzi internetowych, ktory pokazuje, ze
w ponad potowie wszystkich uzywanych kanalow internetowych nowe
informacje pojawiajg si¢ rzadziej niz raz w tygodniu (wykres 2). Co pia-
ty badany Korzysta z posiadanych narzedzi regularnie i czgsto, zamiesz-
czajac nowe tresci czesciej niz trzy razy w tygodniu.

20,41%

20,41% 59,18%

B mniej niz 1 na tydzieri (11 do 3 razy na tydzien Epowyiej 3 na tydzien

Wykres 2. Skumulowany wskaznik aktywnoS$ci dla wszystkich badanych
narzedzi internetowych

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

Odnoszac si¢ do wskaznikow badajacych poziom korzystania z na-
rzgdzi internetowych w ujeciu zintegrowanym (skumulowane wykorzy-
stanie wszystkich kanatoéw), mozna wskazac¢, ze cho¢ z wszystkich zato-
zonych kont 51,58% jest aktywnych, to stosunek tacznej liczby kont, na
ktorych w badanym okresie doszto do jakiejkolwiek aktywnosci w od-
niesieniu do ogoélnej maksymalnej mozliwej liczby kont, wynosi zaled-
wie 5,06%. Nalezy zatem stwierdzi¢, iz politycy na badanym szczeblu
wykKorzystuja dostepne im kanaty komunikacji internetowej w 5%.

Interaktywnos¢

W kontekscie uzywania narzedzi internetowych, obok aktywnego
z nich korzystania, jako istotny jawi si¢ aspekt interaktywnosci, tym
bardziej, iz istota narzedzi zaliczanych do web 2.0 — Twittera czy Face-
booka — jest wlasnie mozliwo$¢ tatwej dwustronnej komunikacji. Szcze-
gblnie istotna jest mozliwo$¢ utrzymywania biezacego bezposredniego
kontaktu z mieszkancami.
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Analiza wynikow badania pokazuje jednoznacznie, iz komunikacja
polityczna w Internecie w badanym obszarze odbywa si¢ gtdwnie jedno-
kierunkowo. W przypadku stron www w wigkszosci przypadkow jedy-
nym udostepnionym narzedziem komunikacji dwustronnej jest formularz
kontaktowy lub adres e-mail — posiada go 81,8% badanych stron. Zadna
Ze stron nie udostepnia mechanizmu forum, a niespeina jedna pigta po-
zwala na komentowanie zamieszczonych tresci (18,2%). Nie jest to jed-
nak réwnoznaczne z mozliwoscig uzyskania komunikatu zwrotnego od
polityka. Zaledwie jeden z badanych politykow odnidst si¢ do tresci
zamieszczanych w komentarzach, w dodatku zrobit to w celu zniechgce-
nia do umieszczania kolejnych wpisow (ilustracja 4).

Leszek Antoszczyszyn
Do Jaskdtki

Kolego.

Prosze nie pisz nic na moim blogu.

To, ze w wielu przypadkach masz racjg nie znaczy , ze mozesz tutaj wiracad swoje trzy grosze.
Jested rozpoznawalny. A ja nie mam czasu na usuwanie niechcianych wpisdw,

LA

Ilustracja 4. Odpowiedz radnego Leszka Antoszczyszyna (Glubczyce)
pod jednym z komentarzy

Zrodto: http://www.leszek-antoszczyszyn.home.pl/.

W przypadku FB PO mozliwosci badania interakcji s znacznie ogra-
niczone z powodu braku dostepu do komentarzy zamieszczanych przez
badanych na profilach innych uzytkownikéw. Dodatkowo czgs$¢ komenta-
rzy nie jest dostepna publicznie. Z tego powodu ograniczono si¢ jedynie
do sformulowania ogdlnych wnioskow, bez ryzykowania precyzyjnych
wskazan liczbowych, ktore i tak nie moglyby by¢ uznane za pene. I tak
mozna jedynie odnotowa¢, ze niemal trzy czwarte badanych wchodzi
w dyskusje z innymi uzytkownikami dotyczgce wiasnych wpisow (72,4%),
a prawie potowa z nich (47,65%) wypowiada si¢ w znacznej cze$ci wy-
wotanych dyskus;ji.

Znacznie nizszy poziom interakcji mozna obserwowac na stronach
FB FP. Na 40% badanych stron politycy sporadycznie wchodzili w dys-
kusje, a az w sze$ciu przypadkach na dziesi¢¢ w ogdle nie podejmowano
interakcji. Nalezy jednak zauwazy¢, iz takiemu poziomowi interakcji
towarzyszy stosunkowo niewielkie zainteresowanie stronami prowadzo-
nymi przez politykow. Srednia liczba ,,polubien” takiej strony — wyzna-
czajaca maksymalny putap profili automatycznie powiadamianych o no-
wych wpisach na stronie — wynosi zaledwie 128 (ponad potowa bada-
nych stron miata mniej niz 100 ,,polubien”, a rekordowa liczba to 491).
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Inni uzytkownicy FB rowniez niezbyt chetnie zamieszczajg wpisy na
funpage ‘ach samorzadowcow. Na niemal potowie (44,4%) nie byto zad-
nych zewngtrznych wpisdéw, a na pozostatych byly to jednostkowe przy-
padki.

Niewielki poziom interakcji mozna obserwowac takze na Twitterze.
Jesli wzia¢ pod uwage jedynie te konta, na ktérych prowadzona jest
cho¢by minimalna aktywnosc¢ (42,9% badanych przypadkow), odpowie-
dzi stanowig nie wiecej niz jedng dziesigtg wszystkich wpiséw uzytkow-
nikow, a niemal jedna trzecia (28,6%) uzytkownikow w ogole nie odpo-
wiada na skierowane do nich tweety.

Dodatkowe determinanty podejmowania
komunikacji politycznej w Internecie

Analiza wynikow przeprowadzonych badan wskazuje dwa czynniki,
ktore w zasadniczym stopniu wpltywaja na angazowanie do komunikacji
politycznej narzedzi internetowych. Tymi zmiennymi sa wiek i miejsce
zamieszkania.

Podejmowanie aktywnos$ci komunikacyjnych w Internecie w znacz-
nym stopniu zalezy od wielkosci miasta, w ktorym dany polityk petni
swoja funkcje. W miastach powyzej 100 tys. mieszkancéw niemal wszy-
scy politycy uzywaja przynajmniej jednego narzedzia internetowego.
W mniejszych osrodkach wskaznik ten znaczaco spada. I tak w miastach
o wielkosci 50-100 tys. aktywno$¢ w Internecie podejmuje juz tylko
jedna trzecia badanych (ok. 35%), natomiast w matych miastach (ponizej
50 tys.) zaledwie jedna pigta. Warto odnotowac, ze badania nie pokazuja
analogicznej korelacji dotyczacej uzytkownikow Internetu. Co prawda
w mniejszych miejscowosciach z sieci korzysta nieco mniej 0s6b niz
w duzych miastach, ale réznice te oscylujg w granicach kilkunastu pro-
cent (World Internet Project Poland 2013: 9). Pewnym wytlumaczeniem
tego zjawiska moze by¢ fakt, iz wraz z malejaca wielkos$ciag miasta
zmnigjsza si¢ ,,0dlegto$¢” polityka od jego wyborcy. Latwiejsze staje si¢
nawigzanie i utrzymanie wigzi.

Politycy na szczeblu lokalnym wraz z wiekiem coraz rzadziej po-
dejmujg dzialania w sieci. Jako istotna jawi si¢ przede wszystkim réznica
pomiedzy samorzadowcami do 45. roku zycia a starszymi. Potowa bada-
nych, ktorzy nie przekroczyli 45. roku Zycia, jest obecna w sieci, za$
powyzej tej granicy podejmowanie aktywnosci obniza si¢ do ok. 20%.
Jakkolwiek tendencja ta jest spojna z trendem obserwowanym w catym
spoteczenstwie (Batorski 2013: 328), to warto jednak mie¢ na uwadze, iz
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méwimy o osobach publicznych, ktore z racji pelnionych funkcji powin-
ny by¢ bardziej niz przecigtny obywatel zainteresowane tym rodzajem
komunikacji. Szczegdtowa analize, uwzgledniajaca poszczegodlne narze-
dzia, przedstawia wykres 3.
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Wykres 3. Korzystanie z narzedzi komunikacji internetowej w zaleznosci od wieku

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

Podsumowanie

Panuje przekonanie, ze w dobie dynamicznego rozwoju globalnej
sieci, a zwlaszcza mediow spotecznosciowych, funkcjonowanie w prze-
strzeni publicznej jest $cisle powiazane z obecnoscia w Internecie. Wy-
obrazenie to dotyczy szczegdlnie politykow. Niska bariera dostgpu do
sieci w potaczeniu z wysokim stopniem penetracji spotecznej powoduje,
ze Internet moze by¢ niezwykle efektywnym kanalem komunikacji nie
tylko o charakterze stricte wyborczym, ale stuzagcym réwniez codzien-
nemu informowaniu o podejmowanych przez politykow dziataniach.
Narzedzia web 2.0, w tym media spotecznosciowe, pozwalaja dodatko-
wo na prowadzenie dwukierunkowej komunikacji, umozliwiajac polity-
kom m.in. poznanie preferencji swoich wyborcow i biezaca oceng wia-
snych dziatan. Badania, ktorych wyniki zostaty przedstawione w niniej-
szym artykule, pokazuja nie tylko stosunkowo niewielki poziom adapta-
cji narzedzi internetowych na szczeblu lokalnym, ale rowniez ich ograni-
czone wykorzystanie.
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Pierwsze z weryfikowanych zatozen — odnoszace si¢ do stopnia wy-
korzystania narzedzi internetowych przez politykow na szczeblu lokal-
nym — potwierdza si¢. Uwzgledniajac ustalenia zawarte w opracowaniu
Media spolecznosciowe w komunikacji politycznej w Europie Srodkowej —
ujecie ilosciowe. Social Media Political Index 2014, mozna por6wnawczo
wykaza¢, ze podczas gdy wigkszos$¢ politykéw szczebla krajowego (par-
lamentarzysci) posiada strony FB FP (83%), niespetna 4% politykow 1o0-
kalnych uzywa tego narzedzia. Mniejsze, ale wcigz jednak bardzo wyrazne
dysproporcje ukazuje zestawienie dotyczace Twittera — na poziomie kra-
jowym jest on jedenastokrotnie cze$ciej uzywany niz na badanym pozio-
mie lokalnym (odpowiednio 45% i 4,1%). Obserwacje te potwierdzaja
dane przygotowane w ramach niniejszego badania dotyczace interneto-
wej komunikacji politycznej opolskich parlamentarzystow: uwzglednio-
ne w analizie narzedzia sg czg¢éciej wykorzystywane przez parlamenta-
rzystow z regionu i wsrdd nich nieco mniejszy jest tez odsetek badanych
posiadajacych nieaktywne konta lub serwisy internetowe (tabela 1).

Sporadyczne, badz nawet incydentalne korzystanie przez politykow
szczebla samorzadowego z funkcji umozliwiajagcych dwukierunkowa
komunikacje potwierdza hipoteze o dominacji ,tradycyjnego”, czyli
jednokierunkowego typu komunikacji. Politycy traktuja zatem Internet
jako medium podobne do prasy, radia czy telewizji — stuzy on przede
wszystkim do informowania. Od $redniej odbiega charakterystyka ko-
munikacji prowadzonej na osobistych kontach na Facebooku, ale nalezy
tutaj ponownie zaznaczy¢, iz narzedzie to jedynie w ograniczonym,
trudnym do jednoznacznego ustalenia stopniu jest wykorzystywane do
komunikacji o charakterze politycznym. Warto réwniez zaznaczy¢, iz
obywatele niezbyt aktywnie korzystaja z mozliwosci bezposredniej ko-
munikacji z politykami, co potwierdza np. sporadyczne umieszczenie
wpisOw na stronach fanpage czy komentarzy na stronach www polity-
kow. Nie mozna oczywiscie oszacowa¢, W jakim stopniu komunikacja
jest prowadzona przy uzyciu kanatow niedostepnych publicznie (e-mail,
bezposrednie wiadomosci na Facebooku i Twitterze).

Wstepne zatozenie dotyczace czestszego wykorzystania narzedzi
komunikacji internetowej przez burmistrzow i prezydentow potwierdzito
si¢. Politycy sprawujacy urzad, ktory zwigzany jest z wigksza ekspozycja
niz funkcja radnego, startujacy w wyborach wigkszosciowych w okre-
gach jednomandatowych, maja wicksza motywacje¢ do korzystania z szer-
szego spektrum kanatéw komunikacji — wspoétczynnik nasycenia, ozna-
czajacy odsetek aktywnie uzywanych narzedzi komunikacyjnych wsrod
ich maksymalnej liczby, dla burmistrzoéw/prezydentow wynosi 9,09% i jest
niemal dwukrotnie wyzszy niz dla calej badanej grupy (5,06%). Obec-
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no$¢ burmistrzéw/prezydentdow w sieci jest zatem relatywnie wyzsza.
Nalezy jednak zaznaczy¢, iz funkcja burmistrza/prezydenta jest bardziej
zinstytucjonalizowana niz funkcja radnego. Burmistrzowie i prezydenci
najczesciej nie pelnia zadnych innych funkcji zawodowych, moga wiec
nie tylko bardziej skoncentrowac si¢ na sprawowaniu funkcji samorza-
dowej, ale 1 dysponuja wiekszymi naktadami (finansowymi i organiza-
cyjnymi), ktore mogg przeznaczy¢ na komunikacje¢ publiczng.

Cho¢ burmistrzowie/prezydenci czesciej niz radni posiadajg narze-
dzia internetowe (strona www, FB FP), to jednak ogdlny poziom wyko-
rzystania przez nich tych narzedzi nie odbiega od $redniej: w przypadku
burmistrzéw/prezydentow wspodtczynnik aktywnosci (odsetek aktywnie
uzywanych narzedzi z wszystkich posiadanych) wynosi 57%, za$ dla
catej badanej grupy 51,1%. Zestawienie tych danych z poziomem ak-
tywnosci zdiagnozowanym wsrod opolskich parlamentarzystow (60%)
pokazuje, ze funkcje pelnione przez politykow nie réznicujg ich aktyw-
no$ci internetowej — we wszystkich badanych grupach niemal potowa
uruchomionych przez politykéw kanatow pozostaje nieaktywna.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, iz politycy lokalni wykorzystuja in-
ternetowe kanaty komunikacji sporadycznie. Jedynie w miastach powy-
zej 100 tys. mieszkancoéw sa one uzywane powszechnie, cho¢ i tam za-
réwno ich roznorodnos$é, jak i poziom aktywnosci jest niewielki. Dane te
kontrastujg ze skalg adaptacji technologii internetowych przez Pola-
kow i popularnoscig serwisoOw spotecznosciowych. Mozna zatem ocze-
kiwa¢, iz politycy, na tym etapie pozostajacy kilka krokow za trendami
spolecznymi, bedg zmuszeni w coraz wigkszym stopniu wykorzystywac
narzedzia komunikacji politycznej w Internecie. Jednym z katalizatorow
wyzwalajacych t¢ zmiang beda zapewne kampanie wyborcze. Pytanie,
jaka czg$¢ narzedzi internetowych bedzie wykorzystywana regularnie w
okresie pokampanijnym, pozostaje otwarte.
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POLITICAL COMMUNICATION AT THE LOCAL LEVEL VIA
THE INTERNET. RESEARCH RECONNAISSANCE

Abstract

The following paper presents the results of original research focused on analyzing
online activities of politicians at the local level. The object of analysis were tools of
political communication on the Internet — web pages, personal Facebook accounts, Face-
book pages and Twitter accounts — used by the councillors and mayors of cities that are
capitals of districts in the Opole Voivodeship. Results of the research confirm the follow-
ing hypotheses: 1) Politicians at the local level use online tools less often then politicians
at the national level; 2) online communication tools are used similarly to traditional
media — as one-way communication channels; 3) online communication tools are more
intensively used by mayors than councillors.

Key words: political communication, new media, social media, self-government,
Facebook, Twitter.



