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Media spotecznosciowe petnia wazna rolg w zyciu spotecznym i politycznym, co przektada
si¢ na zmiany zachodzace w komunikacji migdzy politykami, a spoteczenstwem. Podsta-
wowym celem artykutu jest wykazanie wptywu internetu i mediéw spotecznosciowych
na sposob przeprowadzania wspotczesnych kampanii politycznych oraz na sam wizerunek
polityka. Zwrocono takze uwage na wpltyw internetu na jakos¢ komunikacji, a takze sposob
funkcjonowania politykéw w wybranych social mediach (Facebook, Instagram, Twitter).
W artykule postawiono teze, ze media spotecznosciowe wptywaja na zmiany dostrzegalne
w sposobie prowadzenia kampanii wyborczych, a takze politycznych.

The Internet’s influence on the way of communication between politicians and their

electorate
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Social media play an important role both in social and political life, which translates into
changes in communication between politicians and society. The basic objective of this ar-
ticle is to demonstrate the impact of Internet and social media on the way contemporary
political campaigns are conducted and the very image of politicians. Moreover, attention
is paid to the influence of the Internet on the quality of communication and on the way
politicians function in selected social media: Facebook, Instagram, Twitter. A thesis is put
forward that social media affect the changes which are noticeable in the way election and
political campaigns are run.
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Wprowadzenie

Internet od poczatku odgrywat znaczaca rolg dla funkcjonowania spoteczenstw, przyczynit
si¢ takze do zaistnienia zmian w modelu komunikacji. Dla polityka komunikowanie stanowi jeden
z kluczowych elementéw prowadzenia aktywnej debaty publicznej. Niezaprzeczalnie media spo-
fecznos$ciowe oraz internet utatwiajg pozyskiwanie informacji od obywateli, co pozwala poznaé
nastroje spoleczne. Odpowiednia interpretacja tych informacji niejednokrotnie przyczynia si¢
do wygranej w wyborach. Nieumiejetne stosowanie zasobow sieci moze przynies¢ odwrotny do
zamierzonego efekt, dlatego jest skuteczne tylko w rekach tych, ktorzy potrafig nimi operowac.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie wplywu internetu i medidéw spoteczno$cio-
wych na zmiany zachodzace w komunikacji migdzy politykami a spoteczenstwem. Analizie
poddano sposéb funkcjonowania politykéw w wybranych social mediach: Facebook, Instagram,
Twitter. W artykule postawiono teze, ze media spoteczno$ciowe wpltywaja na zmiany dostrze-
galne w sposobie prowadzenia kampanii wyborczych, a takze politycznych, w zwiazku z czym
zasadne jest postawienie niniejszych pytan badawczych:

1. Jaki wpltyw ma internet na komunikacj¢ miedzy politykiem a elektoratem?

2. Czy wykorzystanie mediow spotecznosciowych przyczynia si¢ do uzewngetrznienia prze-

jawow wadliwej komunikacji?

3. Czy internet wplywa na jako$¢ prowadzenia kampanii politycznych?

Interdyscyplinarne podejscie taczace zagadnienia z obszaru medioznawstwa i politologii
wplyneto na uwzglednienie nastepujacych metod badawczych: analizy tekstow publicystycz-
nych (case study), porownawczej (komparatystycznej) oraz ilo$ciowej. Zastosowanie metody
krytycznej pozwolito na wykazanie wadliwosci obecnie przyjetego modelu komunikacji, sto-
sowanego przez niektdrych politykow w mediach spolecznosciowych. Metoda porownawcza
umozliwila z kolei przedstawienie réznic mi¢dzy sposobami prowadzenia debaty w mediach
Ww czasie rozwoju internetu na przetomie pierwszej i drugiej dekady XXI wieku.

W pierwszej cz¢scei artykutu ukazano gtowne aspekty komunikacji w przestrzeni interne-
towej, stosowanej podczas interakcji ze spoteczenstwem na tle politycznym. Nastepnie przed-
stawiono zjawiska wystepujace w internecie podczas prowadzenia debaty publicznej. W trzeciej
cze¢sci dokonano analizy praktyk podejmowanych przez politykéw w podziale na wybrane media
spolecznosciowe.

Komunikowanie internetowe w procesach politycznych

Pewnym truizmem jest stwierdzenie, ze internet od przeszto 30 lat wywiera ogromny
wplyw na sposéb komunikowania, czy patrzac szerzej, funkcjonowania spoteczenstw. Powsta-
nie internetu datuje si¢ juz na lata 60. XX wieku, jednak dopiero po trzech dekadach — dzigki
prywatyzacji sieci — stat si¢ coraz powszechniejszym zjawiskiem (Juza, 2016, s. 199-221).
Szacuje si¢, ze wspolczesnie z jego zasobow korzysta okolo 4,66 mld ludzi na catym Swiecie
(Digital 2021, 2021). Nalezy podkresli¢ rowniez, ze rozwdj technologii komunikacyjno-infor-
macyjnych (information and communications technology — ICT) w istotny sposob przyczynia
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si¢ do tworzenia ram spoleczenstwa opartego na wiedzy (Fettweis, Zimmermann, 2008). Za
prawdziwie przetomowa mozemy uznaé jednak pierwsza dekade XXI wieku, kiedy to zaczety
powstawac komunikatory internetowe, a w p6zniejszym okresie media spolecznosciowe (social
media). Termin ten ,,0dnosi si¢ do spotecznych §rodkéw przekazu, opartych na tatwo dostepnych
technologiach informatycznych” (Krok, 2011, s. 49).

Pojawienie si¢ internetu oraz medidow spoteczno$ciowych nieodwracalnie zmienilo
codzienne funkcjonowanie. Wspotczesnie sie¢ stanowi szeroki, funkcjonalny obszar, z ktorego
korzystaja takze politycy. Gtéwnymi przyczynami, dla ktorych zaaktywizowali si¢ w tej sferze,
jest mozliwo$¢ bezposredniej wymiany zdan z elektoratem bez koniecznosci przemieszczania
si¢. Niezmiernie wazne jest rowniez budowanie wspolnej przestrzeni uzytkowej, zrzeszajacej
zwolennikow, ktorych jednoczy wspdlna idea, hasta czy tez gloszony program. Warto jednak
pamig¢tac, ze ,,to nie Internet — jako medium — tworzy nowa areng polityczna, ale ludzie postugu-
jacy si¢ tym narzedziem” (Stefanowicz, 2011, s. 57). W zwiazku z tym politycy w dalszym ciagu
beda poszukiwac nowych rodzajéw wykorzystania przestrzeni internetowe;.

Jednym z najnowszych rozwigzan zastosowanych przez politykéw do komunikacji z wybor-
cami jest aplikacja mobilna ,,Jasmina” ruchu Polska 2050 Szymona Hotowni. Zalozenie tej
aplikacji umozliwia przygotowanie za pomoca tworzonych ankiet, sondazy, mini referendow,
programu partii. Prawo do brania udziatu w glosowaniach maja wylacznie czlonkowie stowa-
rzyszenia (Pierwsze glosowanie, 2021). Dyskusje prowadzone na portalu moga by¢ wsparciem
dla politykéw, jako element utatwiajacy podejmowanie decyzji. Z zatozenia sama idea moze
wydawac si¢ stuszna, gdyz tworzy narz¢dzia umozliwiajace spoteczenstwu prawo do aktyw-
nego wspotdecydowania w kluczowych kwestiach. Ze wzgledu na pewna innowacyjnosc, a takze
dostrzegalny ,,powiew $wiezo$ci”, zdobyta uznanie wsérdd uzytkownikéw. Nalezy przypuszczac,
ze dopdki stowarzyszenie nie zostanie przeksztatlcone w pelnoprawna partie, efekty podejmowa-
nych decyzji b¢da nieznaczne w kontekscie dazenia do podjgcia zmian.

Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych w procesach politycznych dostarcza polity-
kom szerokiego spektrum nowych rozwigzan, co przyczynia si¢ do odej$cia od tradycyjnych
kampanii. Od dawna agitacja wyborcza bazowata na bezposrednim pozyskiwaniu elektoratu
i zwolennikow. Warto przywotac¢ popularng kampani¢ door-to-door (od drzwi do drzwi), ktora
czgsto stosowano, zanim rozpowszechnily si¢ $rodki masowego przekazu. Bazowala ona na
bezposrednim kontakcie polityka z wyborca w jego domu, co dawato sposobnos¢ do przybli-
zenia zarowno programu wyborczego, jak i sylwetki kandydata (Lukasik-Turecka, 2016, s. 181—
182). Trudno jednoznacznie oceni¢ t¢ forme kampanii, gdyz z jednej strony pozwala ona na
wyksztalcenie si¢ silniejszej wigzi migdzy kandydatem, a potencjalnym wyborca. Co wigeej,
umozliwiata spoteczenstwu informowanie polityka o wystepujacych biezacych problemach oraz
nastrojach. Dzieki zdobytej w ten sposob wiedzy kandydat badz przedstawiciel wtadz mogt
podja¢ odpowiednie dziatania niwelujace trudnosci. Z drugiej za$ strony metoda door-to-door
byta czasochtonna i wymagata znacznego zaangazowania, a jej uzywanie uwarunkowane byto
zblizajacymi si¢ wyborami. Obecnie nie mozna jednoznacznie wskaza¢ na catkowite zaprzesta-
nie wykorzystywania opisywanej metody door-to-door. Wspoélczesne kampanie, szczegolnie
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lokalne, samorzadowym, zdaja si¢ mie¢ wymiar hybrydowy, co polega na podejmowaniu dziatan
w przestrzeni wirtualnej oraz rzeczywiste;j.

W zwiazku z wynikajacymi zmianami w rozwoju komunikacji, badacze zjawiska wyodrgb-
nili pojecie ,,elektronicznej demokracji”, na ktora znaczny wptyw maja wszelkie nowe rozwiaza-
nia technologiczne. ,.«Nowe technologie» majg moc demokratyzacji — zmniejszajg nieréwnosci
w relacjach miedzy wladza a obywatelem, rzadem a grupami spotecznymi oraz grupami a ich
cztonkami” (Tomaszewski, Moscicka, Jurkun, 2015, s. 22). Patrzac zatem holistycznie, nowe
rozwigzania wplywaja nie tylko na zmiang sposobu komunikowania czy prowadzenia kampanii,
ale takze na system demokracji jako taki, potegujac zarazem zjawisko partycypacji politycznej
(Porebski, 2010, s. 164). Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze w §wiecie mediatyzacji polityk
musi by¢ medialny. Stusznie zauwaza Krzysztof Marcinkiewicz, ze ,,media majg mozliwos¢
odgrywania niezwykle istotnej roli w procesie rekrutacji i selekcji elity politycznej” (Gorka,
2019, s. 41). Rzecz jasna, sama bezrefleksyjna obecno$¢ w mediach nie sprawi, ze polityk czy
ugrupowanie odniesie sukces. Wspotczesnie konieczna jest $cisle opracowana strategia PR-owo-
-marketingowa, ktora pozwoli spreparowaé odpowiedni przekaz transmitowany do uzytkowni-
kow internetu czy social mediow (Matwiejczyk, 2020, s. 171-176).

Gwarantem udanej kampanii wyborczej jest skuteczna komunikacja zachodzgca pomiedzy
politykami reprezentujgcymi ugrupowania polityczne a elektoratem. Warto jednak zaznaczy¢,
ze komunikowaniu sprzyjaja okreslone warunki. Sytuacja polityczna oraz geopolityczna niejako
determinuje wystgpowanie debaty zachodzacej na linii rzadzacy-rzadzeni. Rezim totalitarny
czy autorytarny w sposob skuteczny uniemozliwiaja proces komunikowania. Mozemy zatem
skonstatowac, ze warunkiem sine qua non komunikowania na ptaszczyznie politycznej jest zdol-
nos¢ i wola prowadzenia rozmowy oraz stuchania opinii, takze tych nieprzychylnych (Fraczek,
2010, s. 204-205).

Pojecie ,,komunikacja” z taciny communicatio tozsame jest z takimi okresleniami jak ,,roz-
mowa” czy tez ,wymiana” (Fraczek, 2012, s. 118). W rzeczy samej, w prawidtowo przebiegaja-
cym procesie komunikacji dochodzi do wymiany zaré6wno pogladow, mysli jak i stanowisk czy
opinii. Taka fluktuacja pogladéw mi¢dzy podmiotami, ktére uczestnicza w rzeczonym procesie,
w dalszej perspektywie czasowej powinna wptywac na koncowy czy tez posredni efekt debaty.
Debata, takze ta polityczna, stanowi pewng forme procesu komunikacyjnego, poniewaz stymu-
luja je i tworzg te same elementy. Nalezg do nich: nadawca, przekaz, kodowanie, kanat komuni-
katu, szum, odbiorca, dekodowanie, interpretacja i sprzezenie zwrotne (Kudra, 2014, s. 10—11).
Stopniowe przenoszenie si¢ debaty do §wiata wirtualnego, przy zastosowaniu nowych kanatéw
komunikacyjnych, wymusito konieczno$¢ zaadaptowania si¢ do nowych realiow powyzszego
schematu komunikacji.

Niewatpliwym atutem takiej formy komunikowania jest to, ze nadawca przed wystoso-
waniem komunikatu ma mozliwo$¢ przemysle¢ jego tres¢, a takze wielokrotnie i dowolnie ja
modyfikowa¢. Nadawca uzyskat za§ mozliwos¢ dostosowania przekazu do potrzeb zdefiniowa-
nej grupy odbiorcow. Social media umozliwiajg tworcom profilu polityka biezace monitorowa-
nie statystyk i zasiggéw przekazywanych informacji. Metodami, pozwalajacymi na poznanie
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preferencji czy profilowanie odbiorcy sa segmentacja oraz mikrotargeting (Cichosz, Skrzypin-
ski, 2014, s. 6-20), ktorych wykorzystanie umozliwia analizowanie reakcji odbiorcow tresci
i dostosowywanie przekazu tak, aby osigga¢ zamierzone cele. Powyzsze dziatania stosuje si¢
powszechnie podczas prowadzenia kampanii wyborczych, w celu skierowania jej do wcze$niej
targetowanej grupy nieprzekonanych. Odbiorcami tresci moga by¢ osoby w réznym wieku czy
z odmiennym poziomem wyksztalcenia.

Nasuwa si¢ przyktad zachowania Rafata Trzaskowskiego podczas kampanii prezydenckiej
7 2020 roku. Na podstawie obserwacji zauwaza si¢, ze mimo pozytywnego odbioru kampanii,
nie korespondowala ona w pelni z oczekiwaniami elektoratu z mniejszych miast i wsi. Wizeru-
nek wyzej wspomnianego polityka tworzony byt dzigki ukazywaniu osoby $wiatowej, wyksztal-
conego poligloty. Sprawito to jednak, ze niektorzy potencjalni wyborcy zrezygnowali z oddania
glosu na Trzaskowskiego, poniewaz nie mogli si¢ z nim utozsamiaé. Znajduje to odzwierciedle-
nie w uzyskanych wynikach, ktore przedstawiaja, ze Andrzej Duda pokonal swego rywala na
wsiach, uzyskujac wsrod tego elektoratu 54,7% gloséw (Michalak, 2020). Jak zauwaza Lukasz
Lipinski:

Trzaskowski zwyci¢zat wérdd uczniow i studentow (70,3 proc.), przedsigbiorcow (66,9 proc.), mene-
dzerdw i specjalistow (68,1 proc.), wygral tez u urzednikow i pracownikow ustug (56,2 proc.). Duda
zgarnal ponad cztery piate gtoséw rolnikow (81 proc.), zwyciezyt wsrdd robotnikow (65,9 proc.),
bezrobotnych (65 proc.), emerytow i rencistow (63,4 proc.) (Lipinski, 2020).

Niepodwazalng zaleta internetu, w tym mediow spotecznos$ciowych, jest umozliwienie prze-
kazu informacji w czasie rzeczywistym, z dowolnego miejsca. Dzigki temu politycy sg w stanie
przekazywac aktualne i biezace tresci, informowac o swoich poczynaniach, a takze komentowac
na biezaco zachowania innych aktorow sceny politycznej. Przestrzen internetu umozliwia skon-
frontowanie wlasnych opinii na okreslone tematy, agitowanie czy pozyskiwanie coraz to nowych
odbiorcow, zwolennikdw, a przede wszystkim poznawanie nastrojow spotecznych. Warto zauwa-
zy¢, ze wielu politykow aktywizuje si¢ w przestrzeni wirtualnej jedynie w trakcie prowadzenia
kampanii politycznej. Wszelkie wydarzenia, w ktorych uczestniczy polityk, np. wiece popar-
cia, lokalne $wieta, stanowig w pewnym stopniu idealny moment dla korzystnego przedstawie-
nia swojego wizerunku. Zaplanowane funkcjonowanie w internecie diametralnie rézni si¢ od
aktywnoS$ci zwigzanych z organizowania wiecoOw poparcia. Podczas bezposrednich interakcji,
wielu zdarzen nie sposob przewidzie¢, gdyz sytuacja jest dynamiczna i wiele dzieje si¢ ad hoc.
Czesto to whasnie kontakt bezposredni weryfikuje obycie, erudycje i wszechstronne podejscie
polityka, poniewaz w sytuacji stresowej musi on odpowiada¢ na kierowane do niego, nieznane
wczesniej pytania (Gorka, 2019, s. 85-97). Mimo powyzszych niewatpliwych mozliwosci, nie-
ktorzy politycy nie wykazuja wystarczajagcego zaangazowania lub zrozumienia dla funkcjono-
wania mediow spotecznosciowych. Przyktadem niekompetencji w dziataniach podejmowanych
w mediach spoteczno$ciowych moze by¢ brak systematycznos$ci publikowania tresci przez nie-
ktorych politykow (Diec, 2015, s. 82). Mozna zaobserwowac, ze wigksza aktywnoscia i skutecz-
no$cig wykazuja si¢ mlodsi politycy, ktorzy zdaje si¢ lepiej rozumiejg funkcjonowanie social
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medioéw. Innym argumentem jest nawiagzywanie interakcji przez polityka ze swoimi odbiorcami,
do czego zwykle dochodzi w sekcji komentarzy. Jesli wige zalozymy, Ze celem aktywnosci poli-
tyka w mediach jest udoskonalenie procesu komunikacji z odbiorca, a nie podejmowanie przez
niego wymaganej interakcji, mozemy odczytywac to jako fiasko takiej formy aktywnosci.
Warto zwrdci¢ uwagg, ze coraz czgstszym zjawiskiem jest powierzanie prowadzenia pro-
fili politykow wyspecjalizowanym podmiotom. Wynika to cze¢sto z braku umiejetnosci wyzej
wspomnianych do prowadzenia wiasnych profiléw, a takze z pojawiania si¢ coraz nowszych
rozwigzan stosowanych w planowanej kampanii PR-owej. Kazda aktywno$¢ polityka, réwniez
ta w mediach spoteczno$ciowych, podlega ocenie zarowno ze strony internautdéw, jak i innych
politykow, ktorzy wykorzystuja wpadki oponentow dla wlasnych korzysci (zob. szerz. Boro-
wicz, 2010, s. 125-137). Powyzsze rozwazania prowadza do jednoznacznej konstatacji — internet
nie wybacza btedow, a takze ich nie zapomina, dlatego istotne jest podejmowanie roztropnych
1 przemys$lanych dziatan (Leszczuk-Fiedziukiewicz, 2011, s. 42—44). Jednym z kluczowych ele-
mentow, ktory umozliwia skuteczniejszg komunikacje jest szybko$¢ nawigzywania interakcji.
Internet daje ponadto swoim uzytkownikom ztudne poczucie anonimowo$ci, przez co mozna
dostrzec, ze chetniej wechodza oni w polemike i interakcje na réznych forach (Marczyk, 2018,
s. 59—62). Cze¢sto miejscem takich dysput stajg si¢ media spotecznos$ciowe, na ktérych zwolen-
nicy lub przeciwni danego polityka czy ugrupowania moga wyrazac i konfrontowa¢ swoje opinie.

Internet a wystepowanie nowych zjawisk w debacie publicznej

Kluczowym elementem efektywnej 1 jakosciowej debaty inicjowanej przez politykoéw
powinna by¢ argumentacja. ,,W trakcie dyskursu dochodzi do uznania racjonalnej argumentacji,
gdyz wysuwajac roszczenie waznosciowe, podmiot wyglasza twierdzenia prawdziwe, formu-
lowane szczerze 1 whasciwe w danej sytuacji” (Grzelka, 2010, s. 44). Zasady funkcjonowania
i komunikowania w przestrzeni wirtualnej sprawiaja, ze czesto zapomina si¢ 0 znaczeniu argu-
mentacji dla jakosci narracji. Wielo$¢ pojawiajacych si¢ w internecie tresci, a takze fatwosc¢ inte-
rakcji sktania do tworzenia komunikatéw pod wplywem konkretnego stymulanta — bodzca czy
silnego impulsu, stad tak istotne jest konfrontowanie internetowych tresci oraz sprawdzanie ich
wiarygodnosci (Martens, 2012, s. 20-21).

W ostatnich kilku latach zwraca si¢ szczeg6lng uwage na szerzace si¢ zjawisko propago-
wania fatszywych informacji, co okresla si¢ angielskim zwrotem fake news. Zgodnie z definicja
Stownika Jezyka Polskiego PWN jest to neologizm okreslajacy ,,nieprawdziwe, falszywe wia-
domosci, najczesciej rozpowszechniane przez tabloidy w celu wywotania sensacji badz znie-
stawienia kogo$ (najczesciej polityka)” (sjp.pwn.pl). Istote pojecia stanowi szeroko rozumiana
dezinformacja oraz stosowana potprawda, gdyz fake news nie jest catkowicie nieprawdziwym
komunikatem (Bakowicz, 2020, s. 75-79). Cele tworzenia falszywych informacji moga by¢ zr6z-
nicowane. Czg$¢ z nich jest motywowana zartem badz satyra. Z kolei inne moga wynika¢ z checi
manipulacji czy szerzenia propagandy, co w konsekwencji moze przyczynic¢ si¢ do niszczenia
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procesow demokratycznych. W opracowaniu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji zwracana
jest uwaga, ze termin:

stuzy do okreslania tresci ,,niewygodnych”, rozpowszechnianych przez oponentow w sporze poli-
tycznym. Wydaje si¢ wigc, ze termin ten jest mylacy i nieadekwatny do prawidtlowego opisu sytuacji

manipulowania informacja w nowym srodowisku mediow (Fake News, 2020, s. 7).

Fenomen dezinformacji oraz zaklamywania rzeczywisto$ci na znacznej sile przybrat
wraz z rozwojem internetu i social mediow, gdzie zakorzenit si¢ jako ich permanentny element
(Lodzki, 2017, s. 21). Nie da si¢ zaprzeczy¢, ze predkos¢ rozprzestrzeniania si¢ fake newsow
ro$nie w zawrotnym tempie. Zwigzane jest to czgsto z pojawiajacg si¢ nadinterpretacja, brakiem
weryfikacji dostgpnych zrédet i podanych tresci, powodujac przy tym wprowadzenie opinii
publicznej w btad (Fake News, 2017, s. 3-8). Jak zwraca uwage Katarzyna Bakowicz: ,,wiara
w tresci przekazywane przez media moze takze by¢ oparta na autorytecie autora przekazu”
(Bakowicz, 2019, s. 9). Swiadczy to o tym, ze odbiorcy wierza w wiarygodnos¢ podawanych
komunikatoéw oraz profesjonalnosc i rzetelnos¢ nadawcow. W zwigzku z czym, tre$¢ zasadniczo
wydaje si¢ autentyczna dla odbiorcéw. Na podstawie raportu Krytyczny Umyst mozna jednocze-
$nie zauwazyc¢, ze wystepujace fake newsy w 76% dotyczyly tematyki politycznej. Respondenci
dostrzegali, ze to politycy najczgsciej rozprzestrzeniali fatszywe informacje (56%), w nastgp-
nej kolejnosci media (42%) oraz dziennikarze (39%) (Krytyczny Umyst, 2019, s. 12). Kolejnym
niepozadanym zjawiskiem, posrednio stanowiacym zagrozenie dla jakosci komunikacji migdzy
politykiem a spoleczenstwem jest mowa nienawisci. Zgodnie z definicja Komitetu Ministrow
Rady Europy mowa nienawisci (hate speech) to:

obejmujacy wszelkie formy wypowiedzi, ktore szerza, podzegaja, promuja lub usprawiedliwiajg nie-
nawi$¢ rasowa, ksenofobig, antysemityzm lub inne formy nienawisci opartej na nietolerancji, w tym:
nietolerancja wyrazajaca si¢ agresywnym nacjonalizmem i etnocentryzmem, dyskryminacja i wro-

goscig wobec mniejszosci, imigrantow i osob pochodzenia imigracyjnego (Rekomendacja, 1997).

To niekorzystne zjawisko stato si¢ na tyle powszechne, ze zakorzenilo si¢ takze w interne-
cie oraz w mediach spolecznosciowych. Mowg nienawisci czgsto utozsamia si¢ z hejtem (hate
— nienawidzi¢), cho¢ niektorzy badacze zjawiska zwracaja uwage, ze hejt wystgpuje gtownie
w przestrzeni internetowej (Garwol, 2016, s. 305). Co wigcej Monika Mazur-Rafal zaznacza,
ze ,,jedno zdanie moze zawieraé¢ jednoczesnie hejt i moweg nienawisci, dlatego czasami cigzko
je rozr6zni¢” (Gorski, Mazur, 2019). Kluczowym czynnikiem wptywajacym na tworzenie hejtu
sa niewatpliwie emocje. Polityk, jak kazdy uzytkownik sieci, jest narazony na staty przyptyw
skrajnych odczué, zardwno pozytywnych, jak i negatywnych. Niestety nieunikniony jest ciggty
rozwoj i potegowanie wystgpowania tego fenomenu, czego jedna z przyczyn jest stale utrzymu-
jace sie ciche przyzwolenie ze strony politykow oraz spoteczenstwa. Politycy, ktorych zwykto si¢
okresla¢ mianem elity badZ autorytetu powinni stanowié¢ przyktad dla spoteczenstwa. Lamanie
przez nich pewnych norm etycznych oraz przyjetych konwenanséw daje niepisane przyzwolenie
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obywatelom na podobne, niepozadane zachowania. W zwiagzku z tym wystgpowanie opisywa-
nych zjawisk wptywa na znaczne obnizenie poziomu debaty publiczne;.

Warto zwroci¢ uwage na przyktad zachowania Krystyny Pawlowicz — obecnej sedzi Trybu-
natu Konstytucyjnego, 6wczesnej polityk, postanki Prawa i Sprawiedliwo$ci w latach 2011-2019.
Niezaprzeczalnie K. Pawlowicz jest kontrowersyjng postacia w mediach spotecznosciowych.
Mimo jednak czesto nieprofesjonalnych zachowan, wcigz mozna zauwazy¢ niemalejaca grupe
ja obserwujacych (Twitter 70,9 tys.). W zwiazku z czesto wykorzystywanym, nicodpowiednim
jezykiem wypowiedzi, stosowanym hejtem, w latach 2012-2018 byta postanka wielokrotnie
otrzymywala nagany oraz upomnienia od Komisji Etyki Poselskiej (wprost.pl). W swoich uza-
sadnieniach Komisja powotywata si¢ m.in. na art. 6. uchwaty Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej
z 17 lipca 1998 roku — Zasady Etyki Poselskiej (M.P. z 1998 r., nr 24 poz. 338), na podstawie
ktorego stwierdzono, ze Krystyna Pawlowicz ,,naruszata dbato$¢ o dobre imi¢ Sejmu” (Uchwata
nr 41/VIII Komisji Etyki Poselskiej z 3.10.2018 r.). Krystyna Pawlowicz jest aktywna w mediach
spotecznosciowych, jednak sposob prowadzonych rozméw nosi znamiona propagowania mowy
nienawisci. Gdy Pawtowicz nie zgadza si¢ z internautami niejednokrotnie usuwa komentarze
lub blokuje rozmoéwcow. Warto zwrdci¢ uwagg, ze przecigtny internauta, probujacy zachowaé
neutralne podejscie, przez powyzsze zachowania moze utraci¢ zaufanie zaréwno do przekazy-
wanych tresci, jak i postawy i motywacji polityka. W powyzszym przykladzie mozna zauwazy¢
ponadto zjawisko budowania stale napedzajacej si¢ ,,machiny hejtu”, mowy nienawisci, gdyz
zazwyczaj odbiorca komunikatu przyjmuje zachowania tozsame z postgpowaniem nadawcy tre-
$ci (Osinski, 2018, s. 59-74). Implikuje to pejoratywne bodzce do ludzkiej podswiadomosci
odnosnie do polityki jak i politykow.

Charakterystyka dziatan politykéow w mediach internetowych

Jak juz wspomniano, media spotecznosciowe zrewolucjonizowaty komunikacje polityczna,
dzigki ktorej zostata ona wyniesiona na inny poziom. Do najpowszechniejszych social mediow
wystepujacych w Polsce zaliczy¢é mozna: Facebook, Instagram, Tik Tok, Twitter. Wraz z upty-
wem czasu, politycy przystapili do coraz glebszej i szerszej eksploracji tych mediow, a uzytkow-
nicy staja si¢ bardziej swiadomi w ich obstudze (whysosocial.pl). Nalezy zaznaczy¢, ze kazde
z nich ze wzgledu na swa specyfike, daje uzytkownikom zroéznicowane narzedzia. Zauwaza
si¢, ze politycy, ktorzy zamieszczajg tresci na Facebooku ktada nacisk na merytoryczne posty.
Zamieszczony komunikat pozostaje zwykle neutralny, a jego gtdéwnym celem jest przekazanie
skonkretyzowanych informacji. Posty tego typu czg¢sto zamieszczane sg w zwigzku z jakims
szczegblnym wydarzeniem (np. sprawozdanie z dodanymi nagraniami, zdjeciami) z aktywno-
$ci polityka (Halawa, 2013, s. 121-122). Jesli za$ chodzi o Instagram, jest to aplikacja, w ktorej
polityk takze ma mozliwos¢ relacjonowania swoich dziatan, lecz w innej formie — umieszczajac
fotografie i krétkie formy opisowe. Warto zwréci¢ uwage, ze Instagram daje niekiedy wiecej
funkcji umozliwiajacych politykowi nawigzywanie interakcji z odbiorcami, co dotyczy tworze-
nia angazujacych uzytkownikow ankiet, sond oraz zamieszczania mozliwosci zadawania pytan
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i wpisywania odpowiedzi (Frier, 2020, s. 13—18). Tik Tok to stosunkowo nowa forma komuni-
kacji ze spoteczenstwem, ale wcigz nie jest na tyle popularng aplikacja wsrod politykow jak
wczesniej wymienione. Jedng z mozliwych przyczyn takiego stanu rzeczy moze by¢ pozornie
mtodsza grupa odbiorcow, jednak wcigz brakuje konkretnych i rzetelnych statystyk. Nalezy
zaznaczy¢, ze Tik Tok wciaz zyskuje coraz szersze grono zwolennikow w kazdej grupie wie-
kowej. Za pomocg aplikacji stworzono miejsce pozbawione sztywnych, instytucjonalnych ram,
poza ktdre niektorzy politycy nie cheg wychodzi¢. Funkcjonowanie Twittera bazuje na krotkich,
biezacych tresciach opartych na mikroblogu. Taka skondensowana forma sprawia, ze niektorzy
politycy czesto umieszczaja kontrowersyjne tresci po to, by przyciagna¢ uwage odbiorcéw. Jak
komentuje Lidia Rudzinska:

tweety 0sOb publicznych bywaja niecenzuralne, osobiste lub niezgodne z ich oficjalnymi, publikowa-
nymi w mediach stanowiskami. Intymna atmosfera i wolno$¢ wypowiedzi panujaca na mikroblogu
jest jednak jedynie pozorem, publikujacy sa bowiem pod ciaglta obserwacja innych mediow (swps.pl
Rudzinska).

Raport z ogoélnoeuropejskiego badania firmy analitycznej Grayling dostarcza wielu infor-
macji na temat specyfiki korzystania z social mediéw przez politykow. W czesci raportu poswig-
conej Polsce zauwaza sig, ze to politycy Koalicji Obywatelskiej, wedle danych na rok 2020,
wykazali si¢ najwickszg aktywnos$cig na wszystkich platformach. Aczkolwiek:

na samym Facebooku, pomimo nieco wyzszej liczby postéw politykéw Prawa i Sprawiedliwos$ci
(37 342) niz Koalicji Obywatelskiej (33 894), posty KO wygenerowaly az o 70% wigcej wyswietlen
i prawie 2,5 razy wigcej zaangazowania ze strony $ledzacych (Grayling.com).

Przygladajac si¢ wskaznikowi zaangazowania, na Facebooku, nalezy zwroci¢ uwage, ze
liderem w tym aspekcie pozostawata Lewica, z kolei na Twitterze — Prawo 1 Sprawiedliwos¢.
Jesli chodzi o Instagram, PiS wykazat si¢ najnizszym zaangazowaniem sposrod wymienionych.

Przeprowadzona analiza liczby polubien i obserwacji profilow na Facebooku politykéw
kandydujacych na urzad Prezydenta RP w 2020 roku, pozwala zauwazy¢ pewne trendy wpty-
wajgce na sympatie elektoratu (Facebook.com). Zgodnie z danymi na grudzien 2021 roku naj-
wiecej obserwujacych zgromadzil Szymon Hotownia (1 051 964). Na drugim miejscu uplasowat
si¢ Andrzej Duda (784 685), a na trzecim Rafat Trzaskowski (743 228). Robert Biedron z kolei
pozyskat 636 303 obserwujacych, wyprzedzajac Krzysztofa Bosaka z 356 046 followersami.
Znacznie mniejsze grono uzyskali Marek Jakubiak (167 329), Wtadystaw Kosiniak-Kamysz (115
022), Pawet Tanajno (56 264), Stanistaw Zo6ttek (33 392), Mirostaw Piotrowski (5800), Waldemar
Witkowski (2410).

Analiza kont wybranych politykéw na Twitterze z grudnia 2021 roku pozwala dostrzec, ze
najwigcej followersow zgromadzit Andrzej Duda (1,3 mln). Na drugim miejscu uplasowat si¢
Rafat Trzaskowski z 5829 tys. obserwujacymi. Nastepne pozycje zajmowali kolejno: Robert
Biedron (387,6 tys.), Krzysztof Bosak (271,5 tys.), Szymon Hotownia (203,7 tys.), Wiadystaw

nr1/2022 (53) 83



Dominika Borowska, Nikola Rozworska

Kosiniak-Kamysz (163,7 tys.), Marek Jakubiak (79,3 tys.), Stanistaw Zottek (11,1 tys.), Mirostaw
Piotrowski (5354), Pawet Tanajno (3312), Waldemar Witkowski (864) (Twitter.com).

Przechodzac do Instagrama, wybrane konta na grudzien 2021 roku prezentujg si¢ naste-
pujaco: Rafat Trzaskowski (379 tys.), Robert Biedron (364 tys.), Szymon Hotownia (311 tys.),
Krzysztof Bosak (135 tys.), Andrzej Duda (105 tys.), Marek Jakubiak (15 tys.), Wtadystaw Kosi-
niak-Kamysz (10,8 tys.), Stanistaw Zoltek (5633), Pawet Tanajno (4885), Waldemar Witkowski
(1100) (Instagram.com).

Powyzsze zestawienie uwypukla, ze funkcjonowanie polityka na réznych platformach
nie jest rOwnomierne, a samo zainteresowanie generowanymi tresciami nie rozklada si¢ pro-
porcjonalnie. Moze wynika¢ to z odmiennej specyfiki prowadzenia kont na wybranych social
mediach. Politycy, ktérzy zgromadzili znacznie mniejsze grono odbiorcow (tj. Jakubiak, Zottek,
Piotrowski, Tanajno, Witkowski) nie reprezentujg kluczowych, ugruntowanych partii politycz-
nych z silng reprezentacja w polskim parlamencie. Niezaprzeczalnie wigc liczba obserwujacych
profile w social mediach przektada si¢ na popularnos¢ samych politykéw w §wiecie rzeczywi-
stym. Przyktad Szymona Holowni ukazuje, ze zgromadzenie szerokiego grona obserwatorow
jest wykonalne w relatywnie krotkim czasie. Co wigcej, mozna przypuszczaé, ze wynika to
zarébwno cickawosci wobec nowej sylwetki polityka, jak i odmiennego charakteru kreowania
narracji na scenie politycznej.

Podsumowanie

Internet wptywa na jakos$¢ debaty publicznej, przebieg i skutecznos¢ kampanii wyborczej
czy politycznej oraz sposob funkcjonowania polityka. Nowe media w istotnym stopniu ksztaltuja
sceng polityczna. Sa poteznym narzedziem w rekach politykow, a wykorzystywane w odpo-
wiedni sposob mogg przynies¢ zamierzone, pozytywne skutki. Nieumiejetne budowanie wize-
runku polityka na portalach spolecznosciowych moze przysporzy¢ wigcej szkod niz pozytku.

Spojna strategia, ciagly kontakt z wyborcami w internecie przyczynia si¢ do utrwalenia
w odbiorcach pozytywnego wizerunku. Szeroko zakrojona dziatalno$¢ polityczno-marketin-
gowa — PR-owa w mediach sprawia, ze dany polityk (badz ugrupowanie) staje si¢ bardziej wia-
rygodny dla odbiorcy tych komunikatow.

Najwigksza dostrzegalng wada wykorzystywania social mediow jest coraz czesciej wyste-
pujaca wadliwa komunikacja. Nieuchronnie prowadzi to do obnizenia poziomu i jako$ci debaty
publicznej, czego efektem jest to, ze adresat komunikatow odbiera nieodpowiednie wzorce
zachowan otrzymywane od politykow, a takze staje si¢ coraz bardziej zniechgcony i zobojetniaty
na kwestie polityczne.

Nie da si¢ zaprzeczyé¢, ze przez wielo§¢ pojawiajacych si¢ tresci, coraz czesciej odbiorcy,
a takze sami politycy powinni weryfikowac otrzymywane informacje. Pomimo wielu mozli-
wosci jakie daje internet, mozna zwrdci¢ uwage na coraz liczniejsze zagrozenia, jakimi sa fake
newsy czy inne proby manipulacji odbiorca. Nalezy pamigtaé, ze politycy checacy jak najlepiej
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wypas¢ w oczach potencjalnego elektoratu, beda sktonni czgsciej postugiwac si¢ ktamstwem lub
potprawda.

W celu poprawy jakosci debaty, konieczne zdaje si¢ by¢ podjgcie proby silniejszego kon-
trolowania tresci publikowanych w internecie. Niezwykle istotng role powinna odgrywacé selek-
cja informacji, co przyczynitoby si¢ do zminimalizowania ryzyka rozszerzania zjawiska fake
newséw. Rownie wazne powinno by¢ budowanie autentycznosci przekazow stosowanych przez
politykow, co w dalszej perspektywie mogtoby zaowocowac poprawa zachowan prezentowanych
w internecie. Co wigcej, rozwazny dobor treSci moze przyczynié si¢ do zwalczania przypadkow
mowy nienawisci.
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