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I. Wstep: wzajemne relacje polityki
i mediow spotecznosciowych

[

Dolityka przeniosta si¢ do internetu — mozna czg¢sto ustyszeé
w sytuacjach, gdy w serwisie Twitter trwa dyskusja o kolejnej dy-
misji, reformie, aferze, posiedzeniu czy demonstracji. Sktadajg si¢
one na niekonczacy si¢ ,,serial”, ktory dla wielu oséb stanowi staly
przedmiot zainteresowania. Istotnie, polityka i sie¢ znajduja si¢ w re-
lacji permanentnej symbiozy. Emocje towarzyszace polityce zapew-
niajg niezbedny dla ekonomicznego rozwoju medidw buzz, a wigc
,sieciowy gwar” skutkujacy odpowiednim ruchem na stronach partii
i politykow. Ponadto, cechy internetu takie jak szybkos¢, skrotowosé
i sieciowa struktura sprawily, ze stat si¢ on istotnym czynnikiem rede-
finiujgcym relacje na linii politycy—media—obywatele. To, co zrewo-
lucjonizowato pojawienie si¢ 24-godzinnej telewizji informacyjnej,
sie¢ jedynie napedzita.

Wzajemne zaleznosci §wiata polityki i medidw spotecznosciowych
nie sg jednoznaczne, a przez to nietatwe do ujecia w ramy poznania na-
ukowego. Podobnie jak w catym uniwersum rzeczywistosci spotecznej
—jesttosfera relacji, gtdwnie miedzy wspomnianymi trzema pod-
stawowymi ogniwami komunikacji politycznej (Perloff, 1998, s. 8).
W $wiecie zaleznosci komercyjnych, zasady rzadzace tymi relacjami
wydajg si¢ by¢ prostsze: ja probuje tobie co$ sprzedac, prezentujac to
z uzyciem formy tozsamej dla social media, a ty — jesli uznasz to-
warzyszace temu procesowi argumenty — podejmujesz decyzj¢ kon-
sumencka. Mimo istnienia pewnych analogii, §wiat polityki jest inny
— permanentny, niezapewniajacy mozliwosci zwrotu, oparty na dos¢
sztywnym kalendarzu, oferujacy bardzo specyficzne ,,towary”: organi-
zacje, idee i ludzi (Lock, Phil, 1996).

Niniejsza ksigzka powstata jako proba uchwycenia tej specyfiki.
Wymaga to potgczenia wiedzy z dyscyplin, ktore w Polsce — na szcze-
$cie — s3 ze soba dos¢ Scisle zintegrowane: nauki o polityce oraz o ko-
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munikacji spotecznej i mediach. Prowadzone na tym gruncie badania
i wydawane publikacje dajg solidne podstawy do tego, aby rozwijac
teorie i idee przystajace do rzeczywistosci politycznej i medialnej
poczatku trzeciej dekady XXI wieku. Niniejsze opracowanie bgdzie
czerpato z tego dorobku. L.aczac ze sobg teorie podmiotowosci, komu-
nikowania politycznego z koncepcjami charakterystycznymi dla mar-
ketingu, bedg staral si¢ stworzy¢ mozliwie szeroki obraz relacji §wiata
polityki i mediow spotecznosciowych. W literaturze obcej podejscia
charakterystyczne dla badania polityki i mediow wydajg si¢ zazwyczaj
w wigkszym stopniu od siebie odseparowane. Stanowi to wazne wy-
zwanie w studiowaniu tego, co — zgodnie z tytutem ksigzki — mozna
nazwac¢ relacjami polityki i social media.

Rozwazania wokot tych kwestii stanowia podstawowy cel odda-
nego w rece czytelnikdw i czytelniczek opracowania. Ksigzka jest
wigc synteza wynikow wiasnych badan z subdyscypliny komuniko-
wania politycznego w social media, jednoczesnie aspirujgc do bycia
zestawieniem aktualnego stanu wiedzy w tym obszarze. Chcialbym
znalez¢ odpowiedzi na pytania: ,,co wiemy?”, ale i ,,co z t3 wiedza
mozemy zrobi¢?” Z jednej strony, wcigz brakuje bowiem opracowan
teoretycznych poswigconych tym relacjom. Cho¢ niektore uzna¢ moz-
na za wazne osiggnigcie na gruncie podstaw metodologii i badan, to
nie zawsze poswiecaja one nalezytej uwagi kwestiom politycznym!.
Problem stanowi tez fakt, ze zgromadzona w nich wiedza ulega szyb-
kiej dezaktualizacji.

Tymczasem, wydawnictwa tworzone przez praktykow przyjmuja
nierzadko ksztatt porad opartych na intuicji i do§wiadczeniu, w mniej-
szym za$ stopniu — weryfikowalnych danych. Trzy rozdziaty, ktére
sktadaja si¢ na te ksigzke, podzielone wigc zostaly konsekwentnie na
sekcje ,,w teorii” 1 ,,w praktyce”. W pierwszym przypadku postaram
si¢, cho¢ w niewielkim stopniu, uzupehi¢ luke sygnalizowana przez

' Warte uwagi sa miedzy innymi publikacje wydawnictwa SAGE, np. The
SAGE Handbook of Social Media czy The SAGE Handbook of Social Media Rese-
arch Methods. Nalezy podkresli¢, Zze niniejsza ksigzka prezentuje przede wszystkim
wyniki badan w oparciu 0 metody ilo$§ciowe. Czytelnika zaintereso-
wanego jakoSciowym podej$ciem do badan sfery social media warto tym bardziej
odesta¢ do drugiej z wymienionych publikacji, ktora caty rozdzial poswigca tego
typu analizom.
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studentow na odbywanych wspolnie seminariach. Dotyczy ona trud-
nosci w poszukiwania podstaw teoretycznych, koncepcji i definicji
niezbednych do ulokowania w nich swoich wtasnych rozwazan. Z ko-
lei fragmenty zatytutowane ,,w praktyce” oparte zostaty na badaniach,
opracowaniach i analizach przypadkoéw, ktore pozwalajg odpowiedzie¢
na pytanie: jak jest w rzeczywistosci, w szczeg6dlnosci uwzgledniajac
realia polskiej sceny politycznej?

Trzy filary niniejszej ksigzki to: organizacja, procesy
i finanse, awigc podstawowe komponenty relacji politycznych
realizowanych z wykorzystaniem mediow.

Pierwszy z nich stanowi prébe odpowiedzi na pytanie: czym sg
spotecznosci internetowe (wirtualne) i jaka jest ich rola w polityce?
Przeglad literatury i koncepcji teoretycznych na przestrzeni ostatnich
30 lat pozwoli w poczatkowych fragmentach ksigzki na rozstrzygnig-
cie dylematu: jak ewoluowaty koncepcje nowego spotecznego zjawi-
ska, jakim byty grupy i zrzeszenia powstate z pomocg internetu i czy
moga by¢ one przydatne wspotczesnie? Podobna analiza przeprowa-
dzona zostanie w stosunku do terminu mediéw spotecznosciowych
(social media). W czg$ci empirycznej pojawi si¢ tez kilka badan. Maja
one poméc w odpowiedzi na pytanie: jak w praktyce polskiej poli-
tyki wygladajag kwestie, ktore uznane sa przez teoretykow za kluczo-
we w definiowaniu nowych typéw mediéow konstruowanych na bazie
spolecznosci: integracji uzytkownikow oraz wykorzystywanej
wtymcelu tresci?

Kolejna cze$¢ opracowania poswiecona zostanie marketingowi
politycznemu jako koncepcji organizowania komunikacji
politycznej w sposob systematyczny i strategiczny. Dokonana zosta-
nie przy tym proba wpisania tejze idei w teorie podmiotowosci, tg-
czac w ten sposob podejscia tozsame dla nauki o polityce z tymi, ktore
przynalezag w wigkszym stopniu do obszaru komunikacji spolecznej,
mediow 1 marketingu. Z tego rozdziatu wytoni si¢ takze sposob rozu-
mienia samej polityki jako realizacji politycznych celow z wykorzy-
staniem odpowiednich ku temu narzedzi. Jesli do takich zaliczymy np.
media, to staje si¢ ona wspotczesdnie bliska znaczeniowo marketingowi
politycznemu jako takiemu. W czeSci praktycznej pojawig si¢ przy-
ktady przeanalizowane pod katem aktualnych trendow w komunika-
cji marketingowej, ktora prowadzi zar6wno do upodmiotowienia, jak
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iuprzedmiotowienia obywatela w relacjach z politykami i organizacja-
mi politycznymi.

Tematem przewodnim trzeciego filaru sg finanse. Stanowig one nie-
zbedny skladnik dziatan marketingowych, co bez watpienia dotyczy
takze polityki. W tej sekcji podjeta zostanie kwestia projektow, ktore
majg umozliwi¢ wigkszg transparentnos¢ social media w obszarze wy-
korzystywania danych o uzytkownikach i finansowania komunikatow
reklamowych. Zbadane zostana perspektywy zagospodarowania infor-
macji z tego typu systemow na potrzeby badan. W tym celu dokonana
zostanie analiza danych dotyczacych polskich i europejskich partii po-
litycznych. Pozwoli to na stworzenie mapy finansowej diagnozujgcej
strategie i mozliwosci dziatania organizacji z podzialem na ich pocho-
dzenie i ideologiczne umiejscowienie.

Tak skonstruowana publikacja stanowi jedynie wstep do rozwa-
zan na temat relacji polityki i politykdéw ze swiatem mediow spotecz-
nos$ciowych, ktéry ma jedynie zwroci¢ uwage na pewne problemy.
Zawiedzeni zapewne beda ci czytelnicy, ktorzy zasigda do lektury
z oczekiwaniem caloSciowego ujecia wszystkich zagadnien, ktére
umiejscowi¢ nalezy na granicy tych dwoch, bardzo réznych, ale jed-
noczesnie bardzo uzaleznionych od siebie swiatow. Odsytam ich do
bibliografii i artykutéw, w ktorych rozpatrywane sg szczegdtowe hipo-
tezy i bardzo konkretne dylematy: zardwno biorac pod uwage aspekt
problemowy, jak i1 przestrzenny.

Jest jeszcze duzo do zrobienia w kwestii rozwoju badan podejmu-
jacych tematyke relacji polityki i nowych typow mediéw. Od wielu
lat jednak liczba wydawanych w Polsce publikacji poswigeconych tej
sferze regularnie wzrasta. Obserwowa¢ wigc mozna systematyczne
nadrabianie zalegto$ci zwigzanych z ograniczonymi kontaktami pol-
skiego $wiata akademickiego z szeroko pojetym Zachodem, ktory
— jak si¢ wydaje — wciaz nadaje ton rozwojowi mysli medioznaw-
czej i marketingowej. W ostatnich latach na szcze$cie si¢ to zmienia.
Dodatkowe $rodki na nauke, pozyskiwane chociazby ze zrédetl euro-
pejskich, pozwalaja na zakup narzedzi umozliwiajacych prowadzenie
badan mediow w erze cyfrowej. Sg one niezbedne, gdyz pojawiaja
sie juz kolejne wyzwania, zwigzane ze $cislejszg wspotpracg badaczy
medidw i programistéw, a moze i ze zintegrowaniem tych rél. Wcigz
tez potrzebujemy dostepu do wiedzy i narzedzi z obszaru uczenia ma-
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szynowego, sztucznej inteligencji i wszelkiego rodzaju umiejetnosci
opartych o rozwigzania zautomatyzowane (chociazby w zakresie ana-
lizy zawartoS$ci).

Chociaz media spotecznosciowe w praktyce zmieniajg rzeczywi-
stos$¢ spoteczng 1 polityczng od kilkudziesigciu lat, wcigz uczymy si¢
je bada¢ i poznawaé. Mam nadzieje, ze ksigzka ta bedzie przydatna
wskazowka dla tych, ktorzy beda chcieli rozwiagzywac kolejne proble-
my i dylematy pojawiajace si¢ wraz z rozwojem Facebooka, Twittera,
Instagrama, TikToka czy ich nastgpcoOw. Rosnaca liczba uzytkowni-
kéw 1 politycznych projektow oraz zyski towarzyszace emitowanym
przez nich i dla nich reklamom wskazujg, ze ich era raczej szybko nie
minie. Tym samym oznacza to, ze politycy zapewne nie stracg zainte-
resowania narzedziem, ktére daje im zard6wno nowe mozliwosci, jak
i generuje liczne zagrozenia.






I1. Spolecznosci internetowe
i media spolecznosciowe w polityce’

1. W teorii: Jak zdefiniowac¢ spotecznos$ci internetowe?

ﬂr(’)ba zdefiniowania spotecznos$ci internetowych jako nowych
form zbiorowosci trwa od konca lat 80. XX w. Stanowia one struktury
niefatwe do skonceptualizowania, gtownie ze wzgledu na dynamike
ich przemian. To typ zbiorowosci, ktory ulega znaczacym przeobra-
zeniom w krotkiej i $redniej perspektywie®. Przyspieszenie technolo-
giczne determinuje tworzenie coraz bardziej innowacyjnych narzegdzi,
na bazie ktérych powstaja nowe formy zbiorowo$ci. Sprawia to, ze
spolecznosci te nalezy bardziej traktowac jako proces, ktéry pod-
lega ciagtym i dynamicznym przeobrazeniom, niz zbiorowos¢ jako
takg (Krzysztofek, 2008, s. 81). Wida¢ to chociazby w nieustannych
innowacjach wprowadzanych przez serwisy spotecznosciowe. News
feed, relacje, grupy, ustugi randkowe (np. Facebook Dating) — to tylko
skromny katalog funkcji komunikacyjnych, ktore wptywaja takze na
proces socjotworczy.

2 Rozdziat ten — podobnie jak rozdziat III — stanowi uaktualniong i poszerzona
wersje rozdzialu pracy doktorskiej Spolecznosci internetowe jako podmiot i przed-
miot w procesie komunikowania politycznego obronionej na Uniwersytecie im. Ada-
ma Mickiewicza w Poznaniu w czerwcu 2015 1.

3 Trudno w sposob komparatystyczny badaé spoteczno$ci opisywane przez
Howarda Rheingolda na poczatku lat 90. XX wieku i porownywac je z grupami
powstatymi za sprawa serwisOw spolecznosciowych w drugiej dekadzie obecnego
stulecia. Za gtéwna przyczyne tej dynamiki uzna¢ nalezy rozwdj technologiczny, ale
i rynkowy serwisow stanowigcych medialne zaplecze ksztattowania relacji spotecz-
nych. Zdynamizowane relacje kreowane przez takie serwisy jak Tinder czy TikTok
maja si¢ nijak do struktury budowanej na szkolnych relacjach znanych z portalu
Classmates. Nie ulega tez watpliwosci, ze sama forma przekazu (lepsza jakos¢ mul-
timediow, news feed itd.) rOwniez wptywa na dynamike przemian w relacjach spo-
fecznych i politycznych budowanych poprzez spotecznosci internetowe.
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Warto wigc spojrze¢ na pojecie spotecznosei internetowych przez
pryzmat czesci sktadowych tego terminu. Przymiotnik ,.internetowe”
odnosi si¢ rzecz jasna do tych relacji migdzyludzkich zawieranych i pod-
trzymywanych z pomocg srodka komunikacji, jakim jest sie¢. Interakcje
o ktorych mowa, moga przenies¢ si¢ do przestrzeni organicznej*, tworzac
W ten sposob nowe typy relacji. W opisywanych zbiorowos$ciach kluczo-
wa role pelni wigc zaposredniczony akt komunikacyjny. Spotecznosci
istnieja w przestrzeni internetowej, mimo iz sktadaja si¢ z jednostek
funkcjonujacych w rzeczywistoéci organicznej. Ten pewnego rodzaju
paradoks pozycjonuje internet nie tylko jako kanat komunikacji migdzy
cztonkami zbiorowosci, ale jako ,,miejsce spotkan” i odpowiednik te-
rytorium dla spotecznosci rozumianych w sposéb tradycyjny. Dorosty
Polak (16-64 1.) spedza w sieci juz niemal sze$¢ i pot godziny dziennie
(Globalwebindex) — to wigc naturalne, ze przenosi do niej takze czgsc
swojego spotecznego i politycznego zycia.

Znacznie wigce] watpliwosci zwigzanych jest z kategoria spo -
tecznos$ci. Nie tylko okresla ona szeroka game¢ stosunkéw spo-
tecznych, ale jest terminem zdecydowanie starszym niz istnienie in-
ternetu. Traktowac je wiec nalezy jako pojecie odnoszace si¢ przede
wszystkim do organicznych relacji powigzanych z okreslonym miej-
scem w przestrzeni.

Scharakteryzowanie spoteczno$ci sprawia wiele trudnosci
na gruncie nauk spotecznych. Juz w 1955 roku George Hillery anali-
zujac ponad 90 definicji nie doszukal si¢ konsensusu w mozliwosci
zaakceptowania ogolnie przyjetej podstawy pojeciowej (1955). In-
nym przejawem sporu moze by¢ brak definicji zarowno terminu ,,spo-
tecznosc”, jak i ,,spotecznos¢ internetowa” w leksykonie Socjologia.
Przewodnik encyklopedyczny (2008), mimo 350 scharakteryzowanych
w nim haseP. Nie ulega jednak watpliwosci, ze spotecznosci definio-
wane s3 i klasyfikowane przez pryzmat ich cech, z ktérych na plan

4 Bede konsekwentnie stosowal to pojecie bedac krytycznie nastawionym do
wszystkich innych prob wyznaczenia podziatu na relacje tworzone w sieci i poza
nig. Wydaje sig, ze zaczerpniety od Jana van Dijka przymiotnik ,,organiczny”, su-
gerujacy cielesno$é, fizycznosé tych drugich typow spotkan miedzy czlowiekiem
a czlowiekiem, cho¢ nieidealny, jest tu wystarczajaco precyzyjny.

> Takze inne polsko- i angielskojezyczne wydawnictwa encyklopedyczne sa
ubogie w tresci w opracowywanej materii.
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pierwszy wysuwa si¢ ulokowanie geograficzne i lokalno$¢. Barbara
Lewenstein przytacza takie cechy charakterystyczne spotecznosci jak:
przestrzen terytorialna, ludno$¢ zamieszkujaca terytorium, system po-
wigzan i zalezno$ci ludzi oraz instytucji. Istotne pozostaja tez spotecz-
ne relacje, jakie je wigzg, a takze psychospoteczne i1 kulturowe wiezi
jakie tacza czeg$¢ lub wszystkich mieszkancow z dang struktura spo-
teczno-przestrzenng (1999, s. 23-26).

Spotecznos$¢ to grupa jednostek zamieszkujacych pewna przestrzen
terytorialng, w ramach ktorej jej cztonkowie moga zaspokaja¢ swoje
potrzeby. Posiada wspolne warto$ci oraz wigzi, jak 1 poczucie wlasnej
odrebnosci w stosunku do innych spotecznosci. Warto zauwazy¢, ze
wysuwana na pierwszy plan ,terytorialno$¢” nie musi stanowic jedy-
nego czynnika spajajacego specyficzny rodzaj zbiorowosci, jaka jest
spotecznos¢. Czgsto elementem decydujacym staje si¢ szeroko pojete
srodowisko, charakteryzujace si¢ jednolito$cia w zachowaniu, wyzna-
wanych warto$ciach czy wykonywanej pracy. Mozemy wiec mowic,
poza aspektem ,terytorialnosci”, o podobienstwach na ptaszczyznie
zawodowej (np. spoteczno$¢ akademicka), w wyznawanym $wiato-
pogladzie (spoteczno$¢é muzutmanska) czy jednakowym sposobie po-
rozumiewania si¢ (spolecznosci internetowe). Wydaje sie jednak, ze
w kazdym z wymienionych przyktadéw na ,,drugim planie” przytoczo-
nego pojecia pobrzmiewa miejsce wykonywania okreslonej czynnos$ci
czy wystepowania danej cechy spotecznejs.

Wielu badaczy uznato jednak, ze idea terytorialnosci jest zastepo-
walna: przez czeste spotkania (Tonnies), wspolne wierzenia (Weber)
czy wspoéldzielony system symboli (Durkheim) (za: Agostini, Me-
chant, 2019). Wspotczesnie warto zapewne katalog uzupetnic o czyn-
nik polityczny, w ktorym jednostka gromadzi wokot siebie na przyktad
zwolennikéw (fandw) na Facebooku czy Twitterze.

¢ Spoteczno$¢ akademicka to rozne grupy zawodowe skupione w jednym miej-
scu — wyzszej uczelni. Spolecznosci oparte na §wiatopogladzie takze okreslane sa
przymiotnikiem wskazujagcym na ich terytorialnos¢ np. ,,spoteczno$¢ muzulman-
ska w Polsce”. Spotecznosci oparte na atrybucie komunikacyjnym ,,ulokowane s3”
natomiast w obszarze przestrzeni wirtualnej. Idac krok dalej, mozemy tez mowié
o spolecznosci Twittera — ludziach korzystajacych z okreslonego serwisu, ktory jed-
noczesnie determinuje specyficzne dla niego zainteresowania: polityka, publicysty-
ka czy sportem.
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Najtrudniej w scharakteryzowaniu pojecia spotecznosci zdiagno-
zowa¢ wigc element taczacy poszczegdlnych cztonkéw zbiorowosci.
Dariusz Wojakowski wykorzystuje do tego celu pojecie ,,wezta” ma-
jacego charakter symboliczny, ktory spaja spotecznos¢ lokalng (Wo-
jakowski, 2006, s. 122). Istotna jest tu wspolnota ikoniczna czy ta
dotyczaca znajomosci alegorii, co mozna nazwac ,,spdjnoscia symbo-
liczng” danej grupy (Lukowski, 2008, s. 196). Koncepcja ta wprowa-
dza duze obostrzenie do procesu selekcji tego, co powinno nazywac
si¢ spotecznoscig. Nalezatoby jednak przyjac, ze poziom znajomosci
przekazow symbolicznych w obszarze ,,wezta” bedzie si¢ ksztattowat
na ré6znym poziomie, w zaleznos$ci od konkretnego cztonka rozpatry-
wanych zbiorowosci i jej typu.

Poczatkowo §wiadomo$¢ taka nie musi by¢ jednakowa dla wszyst-
kich cztonkéw. Poprzez wzrastajacy poziom zaangazowania, integra-
cji 1 partycypacji w dziataniach spolecznosci nabywaja oni wiedze¢ na
temat szeroko pojetego obszaru symboli. Ich zrédlem sg chociazby:
historia zbiorowosci, jej jezyk i osadzenie w konkretnej kulturze. Nie
ma watpliwosci, ze spoleczno$¢ fanowska zintegrowana wokot kon-
kretnego polityka bedzie pod tym wzgledem funkcjonowata inaczej
niz cztonkowie forum o tematyce programistyczne;j.

Cechy te nie pozostajg wigc bez konsekwencji dla $wiata polity-
ki. Podmioty polityczne, w zdecydowanej wickszosci stanowig nie-
pierwotne elementy spotecznos$ci internetowych, w szczegdlnosci te
W rozumieniu makro (zob. rys 1. na stronie 37). Oznacza to, ze musza
dostosowac si¢ do przestrzeni symbolicznej obowiazujacej dla zbioro-
wosci skupionej w obrebie okreslonego serwisu: inaczej ta przestrzen
ksztattowana jest w ramach Instagrama, inaczej za$ funkcjonuje w ob-
szarze Twittera. Rodzi to konsekwencje natury zarowno strategicznej,
jak 1 codziennej praktyki dziatan komunikacyjnych: tworzenia tre-
$ci. W tym pierwszym obszarze chodzi o odpowiedni dobor kanatu
do specyfiki politycznego podmiotu’. W drugim za$, wskazuje si¢ na
profesjonalizacje branzy marketingu politycznego. Tworzenie tresci
wymaga bowiem szerokiej wiedzy w obszarach takich jak: grafika, co-
pywriting, realizacja materiatow wideo itp.

" Duzo watpliwosci w Polsce wzbudzito np. uruchomienie w marcu 2020 r.
przez Prezydenta RP Andrzeja Dud¢ konta w serwisie TikTok, stynagcym z dyna-
micznych, z reguty rozrywkowych, nierzadko absurdalnych tresci.
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Rozpatrujac pojecie spotecznosci oraz jej politycznych konotacji,
nalezy bra¢ pod uwagg dwa przeciwstawne nurty myslowe obecne
w literaturze (Kapralska, 2008, s. 137—-138). Pierwszy z nich, zwany
ekologicznym 1 majacy swoje zrodlo w pracach R. E. Parka i jego
ucznidw, spotecznos¢ wigze przede wszystkim z pojeciem terytorium.
Nie da si¢ ukry¢, ze restrykcyjnie sformutowana konieczno$¢ osadze-
nia danej zbiorowosci w przestrzeni geograficznej sprawia, ze ujecie
R. E. Parka staje si¢ ,,$lepa uliczka” w konceptualizacji pojgcia spo-
tecznosci rozpatrywanej przez pryzmat wspotczesnych realiow Face-
booka, Instagrama i Snapchata.

Tu z pomocg przychodzi druga perspektywa. Wywies¢ ja mozna
z prac Georga Simmela, Ferdinanda Toénniesa oraz Emile Durkheima
(za: Kapralska, 2008, s. 137-138). W przypadku tego nurtu, nacisk na
kwestie terytorialnosci nie jest tak silny jak w pierwszym ujeciu, a na
pierwszy plan w probach zdefiniowania pojecia spolecznosci wysu-
wane sg inne elementy. Mozna wigc stwierdzi¢, iz istota spoteczno-
$ci wyraza si¢ w podzielaniu tych samych symboli i wartosci (poli-
tycznych). Stanowia one zrédlo kulturowej tozsamosci grupy opartej
na obiektywnych zaleznosciach oraz stosunkach, jakie ksztattuja si¢
miedzy ludzmi; respektowaniu zasad wspoldziatania i porozumienia.
Warto zauwazy¢, ze ten paradygmat znacznie lepiej wpasowuje sig¢
w ewolucje rozpatrywanego pojgcia i wysuwa na plan pierwszy te jego
cechy, ktore staja sie przydatne, gdy moéwimy na przyktad o tak zwa-
nej ,,spolecznosci bezlokalnej” (Turowski, 1994, s. 233). Termin ten
opisuje typ zbiorowosci przez pryzmat waskich celow, pomiedzy ktore
cztonkowie dzielg swoj czas®.

Warto przyblizy¢ jeszcze jedno podejscie teoretyczne zapropono-
wane przez Marcie P. Effrat (1974). Badaczka wyrdznia trzy sposoby
rozumienia terminu spotecznos$¢: (1) jako instytucje soli-
darno$ci —w tym przypadku na pierwszy plan wysuwa si¢ funk-
cja integracyjna opisywanych zbiorowosci. Istotne jest wigc poczucie
bliskosci i ,,wspolnotowosci”, w celu zaspokojenia potrzeb przynalez-
nosci i akceptacji. Komorka spoleczng stanowiacg modelowy przyktad

8 Samo pojecie celowosci w dziataniach tych grup jest kluczowe dla zrozumie-
nia sposobu tworzenia i funkcjonowania spotecznosci internetowych (Adamus-Mu-
szynska, 2010). Realizacja celow politycznych (np. wyborczych) wydaje si¢ tutaj
kluczowa.
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takiego postrzegania spoleczno$ci jest rodzina; (2) jako inte-
rakcje — w tym rozumieniu terminu mowa o jednostkach, ktore
tacza bliskie relacje miedzyludzkie. Mozna to odnie$¢ do naturalnej
potrzeby wspoéldziatania; autorka ma na mysli relacje o charakterze
nieformalnym i wyplywajace w wickszym stopniu z ludzkiej woli, niz
z koniecznosci; (3) jako grupy-instytucje — wyodrgb-
nione w szczegdlnosci na podstawie dwoch elementow — wspolnych
zainteresowan oraz na powiazaniach instytucjonalnych. Relacja taka
znajduje odzwierciedlenie w przynaleznosci do pewnej spolecznej ka-
tegorii, ktora sankcjonuje istnienie zbiorowosci. Dobrym przyktadem
tego typu kategorii spotecznej jest wspomniana juz spoteczno$¢ aka-
demicka.

Kazde z trzech zaproponowanych przez M. P. Effrat sposobow ro-
zumienia analizowanego terminu moze okazac si¢ cenng wskazowka
przy probie scharakteryzowania specyficznego zjawiska, jakim jest
zbiorowo$¢ konstruowana online o politycznym charakterze. Po pierw-
sze, istotny wydaje si¢ element integracyjny. Wptywa on na poczucie
przynaleznosci, ktore jest jedna z glownych potrzeb, a jednoczes$nie
gratyfikacji zwigzanych z podjgciem decyzji o przystapieniu do da-
nej spotecznosci. Drugim elementem jest podkreslenie roli interakcji
miedzy czionkami. Poprzez swoje zintensyfikowanie wplywaja one
chociazby na zachowania konformistyczne czy zwigkszanie poczucia
sympatii wraz ze wzrostem liczby kontaktow i zaangazowania. Trze-
ci sposdb rozumienia rowniez wydaje si¢ istotny, zarowno z powodu
elementow instytucjonalnych (ws$réd ktéorych mozna wymieni¢ nazwe
spotecznosci, jej oficjalne symbole i warunki cztonkostwa), jak i waz-
nego czynnika wspoélnoty zainteresowan, takze dotyczacych polityki.
Warto dodaé, ze to jedna z najczesciej wymienianych w literaturze
przyczyn stanowigcych podstawe do powstania takiej zbiorowosci.
Przenoszac ten sposdb my$lenia na grunt praktyki — dzieki hashtagowi
#strajkkobiet na Instagramie — jesteSmy w stanie znalez¢ ludzi wy-
znajacych te same wartosci polityczne co my (integracja). Po drugie
— mozemy wchodzi¢ z nimi w relacje lubigc, komentujac, udostepnia-
jac (interakcja). Po trzecie — uwspolniamy w ten sposob symbole 1 styl
wypowiadania si¢. W ten sposob rodzi si¢ polityczna spotecznosc.

Rozpatrujac sprawe chronologicznie, refleksja nad kwestig definio-
wania spoteczno$ci wirtualnych ma niemal 30 lat, zas sam przedmiot
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badan — relacje zaposredniczone przez sie¢ — mozemy lokowaé juz
w latach 70. XX w. (Ellis, Oldridge, Vasconcelos, 2005, s. 145). Warto
przedstawi¢ wiec kilka uje¢, przez pryzmat ktoérych akademicy doko-
nujg proby dookreslenia tego stosunkowo mtodego zjawiska spotecz-
nego.

Pierwszy podjat si¢ tego Howard Rheingold, wyznaczajac w ten
sposob droge dla badaczy wirtualnych i internetowych wspolnot. Wy-
dajac w 1993 r. prace zatytutowang The Virtual Community. Homeste-
ading on the Electronic Frontier, wlaczyt on w obszar zainteresowan
nauk spotecznych nowy termin. Od tego momentu jest on przedmiotem
sporow socjologdw, badaczy komunikacji, politologdw oraz przedsta-
wicieli innych nauk. Jako podstawe do prowadzenia swoich badan
H. Rheingold wybral jedna z pierwszych spotecznosci internetowych
o nazwie The Well (The Whole Earth "Lectronic Link) — mata grupe pa-
sjonatow nowych narzedzi komunikacji, ktéra istnieje do dzi§ powick-
szona obecnie do kilku tysiecy cztonkéw (Kapralska, 2008, s. 134).
Warto nadmieni¢, iz grupa ta dla podtrzymania relacji postugiwata si¢
forami internetowymi, poczta elektroniczna i tradycyjnymi witrynami
i nie miata sprecyzowanego tematu, wokot ktorego koncentrowata sig
dyskusja uzytkownikoéw. Rzutowato to w sposob naturalny na to, jak
badacz definiowat spotecznosci przez pryzmat owej struktury.

Autor klasyfikuje wiec aktywnosci, ktore sg charakterystyczne
dla spolecznosci wirtualnych twierdzac, iz ,,mozliwa jest wymiana
przyjemnosci i ktotnia, zaangazowanie w dyskurs intelektualny, pro-
wadzenie biznesu, wymiana wiedzy, podzielanie wspolnych emocji,
tworzenie planow, burz moézgow, rozpowszechnianie plotek, tocze-
nie sporéw, zakochiwanie si¢, znajdowanie i utrata przyjaciot, granie
w gry, flirtowanie, kreowanie sztuki, prowadzenie czczych rozmoéw”
(Rheingold, 1994). Za podstawe funkcjonowania spotecznosci inter-
netowych H. Rheingold uwazal wiec wszystko to, co obiektywnie ist-
nieje w §wiecie organicznym z wyjatkiem bezposredniego kontaktu.
Ten typ relacji byt jednak wcigz dla autora na tyle istotny, iz za urze-
czywistnienie wspolnoty online uwazat tylko te zwiazki, ktére moga
,wydosta¢ si¢” poza wirtualny $wiat. Definicja u H. Rheingolda jest
wiec jeszcze nieostra: jest to wspolnota w momencie, gdy w relacjach
miedzy czlonkami jest ,,wystarczajaco duzo uczucia”, by o takich re-
lacjach mowi¢. Badacz nie traktowat jednak spotecznosci w sposob
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autonomiczny. Za form¢ najdoskonalsza uwazal witasciwie sytuacje,
gdy uzytkownicy mogli spotka¢ si¢ twarza w twarz (za: Kapralska,
2008, s. 134)°. Dzi$, w dobie Facebooka, ktory integruje bez mata
2,7 miliarda aktywnych uzytkownikow, tak ,,naiwny” sposob myslenia
o spotecznosciach moze wywotywaé usmiech.

Uwaza sig, ze praca H. Rheingolda podszyta jest entuzjazmem wy-
nikajacym z nowatorstwa czego$, co w obecnych czasach dla badacza
tej sfery jest powszechne — sieci i ludzi, ktorzy stanowia jej integral-
ng czes$¢. Stad optymistyczna wizja przebudowy spotecznej i korzy-
Sci, jakie moga wyniknaé z tego typu nowych zaleznosci. W dobie
urzeczywistnienia w petni i na masowg skale relacji opisanych przez
H. Rheingolda, wiadomo, iz nowe formy zbiorowosci implikuja znacz-
nie wicksza gam¢ zjawisk spotecznych. Mozna ws$rod nich odnalezé
te uznawane za patologiczne takze w obszarze polityki: hejt, wycieki
danych i ich nielegalne wykorzystanie. Wiele ustalen autora do dzi$
uwaza si¢ jednak za powszechnie obowigzujace i1 charakterystyczne
dla wiekszosci struktur spotecznych obecnych w sieci. Do takich za-
liczy¢ nalezy cechy, ktorymi scharakteryzowa¢ mozna opisane przez
niego wspodlnoty, w sktad ktorych wchodza: komunikacja jako cel, do-
browolno$¢ czy zainteresowania, jako podstawa kreowania spoteczno-
sci (Barney, 2008, s. 81-86). H. Rheingold nie pozostawit tez ztudzen
co do sporu wokot technologicznego determinizmu. Autor uwaza sie¢
1 rodzacy si¢ w niej komponent spoteczny za swojego rodzaju mi-
krobiologiczny eksperyment, ktérego nikt nie zaplanowat, a mimo to
zostal samoistnie zainicjowany (Fernback, Thompson, 1995). Warto
wigc, wobec wyznaczonej przez H. Rheingolda drogi do zdefiniowania
i zrozumienia nowych form zbiorowosci w przestrzeni internetowe;j,
zacza¢ od zrodet. Wymaga to odniesienia si¢ do etymologii stowa oraz

° Z punktu widzenia praktyki funkcjonowania dzisiejszych spotecznosci tacza-
cych nierzadko ludzi z réznych czesci $wiata, taki warunek wydaje si¢ zbyt restryk-
cyjny, ale przedmiotem badan H. Rheingolda byta niewielka grupa ludzi, z reguly
naukowcow, ktorzy od 1985 r. stanowili niejako pionierskg spolecznos¢ w rodza-
cym si¢ internecie. Mozliwos¢ spotkania si¢ w $wiecie organicznym H. Rheingold
nie uwazal jednak za constans, a za kwesti¢ kluczowa uznal wymiane idei i stow
za pomocg klawiatury i sieci (Rheingold, 1994, s. 362). Wyznaczajac ton dzisiej-
szej debaty, autor usilnie zresztg agitowal za tworzeniem w latach 90. nowych form
wspolnot, skupiajacych ludzi wokot wspdlnych wartosci i zainteresowan, co bez
internetu nie bytoby mozliwe.
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przeanalizowania innych terminéw, w szczeg6lnosci tych z pogranicza
socjologii oraz nauki o mediach i komunikowaniu.

W literaturze anglosaskiej najpopularniejszymi pojgciami sto-
sowanymi do okres$lenia interesujacych nas zbiorowosci sg: virtual
community, e-community, online community, cyber communities, czy
digital communities (Agostini, Mechant, 2019). Ten pierwszy wyda-
je sie by¢ jednak dominujacy, prekursorski i pierwotny wobec pdz-
niejszych publikacji (tym terminem postugiwat si¢ H. Rheingold)™.
Sam czton community, pochodzacy od tac. communis — ,,wspolny”, stat
si¢ bez watpienia podstawg do jezykowej kalki i nazwania nowych
form zbiorowos$ci w internecie ,,spotecznos$ciami’. Zrédlostowu ter-
minu ,,wirtualny” nalezy za$§ poszukiwa¢ w jezyku tacinskim, w kto-
rym virtus oznacza ,,mogacy teoretycznie zaistnie¢”. Wynika z tego
perspektywiczna mozliwo$¢ zmaterializowania pewnego faktu, mimo
iz obiektywnie on nie istnieje. Relacje za pomocg kanatéw komuniko-
wania wydaja si¢ by¢ jak najbardziej realne, gdyz dotyczg jednostki
jako rzeczywistego podmiotu. Korzysta ona co prawda z komputera
czy smartfona jako technologii uzytecznej do nawigzywania kontaktu,
efekt intrapersonalny w postaci ludzkich odczu¢ ma jednak miejsce
poza ta przestrzenia.

Warto rozwingé¢ ten watek bioragc pod uwage fakt rozwazan nad
funkcjonowaniem spolecznosci z perspektywy mediow. Wirtualnosé
jako forma istnienia przestrzeni poza rzeczywisto$cig stata si¢ tema-
tem rozwazan m.in. M. McLuhana na temat roli §rodkéw przekazu
w zyciu cztowieka. Wedlug badacza media ewoluuja i w coraz bar-
dziej umiejetny sposob zastepuja ludzkie zmysty, a nawet stajg si¢ ich

1" Takze w polskiej literaturze termin ,,spotecznoéci wirtualne” uchodzi za naj-
popularniejszy w odniesieniu do zjawisk spotecznych w obszarze internetu. Stanowi
to kalke z — uznawanej za prekursorskg — literatury anglosaskiej. Czes¢ polskich
badaczy stosuje tez termin ,,wirtualne wspolnoty”. Wynika to zapewne z trudnosci
w tlumaczeniu pojecia community, ktore bywa w polskiej literaturze przeksztatcane
do formy ,,spotecznos¢” lub ,,wspolnota” wiasnie. W wielu opracowaniach (takze
tych angielskich) pojecia te traktowane sg synonimiczne, stad formy typu ,,wspol-
nota lokalna” czy ,,spotecznos¢ lokalna”. Uznajac, iz w polskiej literaturze termin
»wspdlnota” bywa czesciej forma nadrzedng nad ,,spolecznoscia” i posiada dtuga
tradycje w socjologii zapoczatkowang przez Ferdinanda Tonniesa, w pracy bedzie
konsekwentnie stosowana ta druga, jako zbiorowos¢ specyficzna i posiadajaca juz
— jezeli chodzi o internet — ugruntowana pozycje.

19



przedtuzeniem (McLuhan, Fiore, 1967, s. 26 i nast.). W tym kontekscie
przymiotnik ,,wirtualny” wydaje si¢ uprawniony, gdyz stanowi tako-
we ,,przedtuzenie” w konstruowaniu migdzyludzkich relacji. Smartfon
staje si¢ wigc jedynie rozwini¢ciem tego, co cztowiek sam kontroluje,
ale jego fizyczno$¢ nie pozwala mu na przetamywanie pewnych ba-
rier — np. tych dotyczacych przestrzeni. Co wigcej, rzeczone wspolnoty
maja charakter wyobrazony, przez co staja si¢ ,,wirtualne” w szerszym
tego stowa znaczeniu, poczawszy od wspolnoty narodowej po bardziej
dostowne spotecznos$ci polityczne online.

W tym kontek$cie termin ,,spolecznos$ci wirtualne” stanowi syno-
nim ,,spotecznosci internetowych”. Rzeczywisto$§¢ wirtualna moze
by¢ jednak wygenerowana za pomocg technik nickoniecznie zwiaza-
nych z internetem. Mozna wyr6zni¢ chociazby gry w trybie offfine,
symulatory, a nawet $wiaty wytworzone przy pomocy hologramow
czy umiejetnie konstruowanych zludzen optycznych. Stad termin
»Spotecznos$ci internetowe” najbardziej precyzyjnie oddaje specyfi-
ke charakteryzowanej tu zbiorowosci i jest podtypem ,,spotecznosci
wirtualnych”, jako tych obejmujacych swoim zasiggiem takze inne
podmioty''.

" Wybbr ten nie znaczy bynajmniej, ze opisywane formy zbiorowosci nie sa
okreslane w literaturze polskiej i $wiatowe]j poprzez inne terminy. Lucja Kapralska
postuluje, aby uzywac termin ,,sieci spoteczne” lub odwotujacego si¢ do nich termi-
nu social networking services (2008, s. 138). Warto jednak zaznaczy¢, iz sieciowa
struktura spoteczna, ktora lezy u podstaw pierwszego z tych poje¢, znacznie wykra-
cza poza zakres komunikacji z udziatem sieci. Aspekt tacznosci interpersonalnej jest
tylko jednym z wielu, ktore w literaturze ujmowane sg w skali makro jako relacje
ekonomiczne, polityczne, a nawet kulturalne (Castells, 2007; Barney, 2008). Po-
jecie social networking services wydaje si¢ natomiast dos¢ waskie, zwazywszy, iz
dotyczy juz samych serwiséw internetowych. Tu w gre wchodzi infrastruktura tech-
nologiczna i jej uzytecznosci, ktore moga stanowic jedynie podstawe do budowania
spotecznosci. Andrzej Gontarz proponuje natomiast termin ,,cyfrowe spotecznosci
sieciowe”, zawezajac analizowane pojecie do jego digitalnego charakteru. Zostat on
ukuty na fali niezadowolenia autora z wirtualnej cechy wspdlnot, ktore tworzone
sa przez cztowieka a nie sktadaja si¢ ze stworzonych przezen sztucznych §wiatow
(Krzyztofek, 2008, s. 73). Koncepcja ta jest spojna i oddajaca charakter opisywa-
nych zjawisk spotecznych, podkreslajac jednoczesnie ten aspekt istnienia spotecz-
nosci, ktory oparty jest na technice cyfrowej. Poza tym, w literaturze mozna spotkaé
okreslenie ,,neoplemiona” (Burszta, 2003, s. 157), ktore parafrazowane jest czgsto
przez dziennikarzy i publicystow. Trudno jednak w tym wypadku rozpatrywaé opi-
sywane zjawiska spoteczne przez pryzmat relacji plemiennych.
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W literaturze mozna doszukac¢ si¢ kilku zwartych definicji spotecz-
nosci internetowych, z ktorych najczeséciej przywotywane sa te sfor-
mutowane przez H. Rheingolda i Barrego Wellmana. Ten pierwszy
charakteryzuje spotecznosci wirtualne jako ,,spoteczny agregat, ktory
wyltania si¢ z sieci, gdy pewna wystarczajaco duza liczba ludzi pod-
trzymuje wystarczajaco dlugo publiczng dyskusj¢ i jest w tym dos¢
uczucia by uformowac sie¢ osobistych relacji w cyberprzestrzeni
(Rheingold, 1994, za: Kapralska, 1998, s. 133)”. Definicja ta wskazuje
na kluczowa rolg pewnych elementow, jak chociazby na kapitat ludzki
(podmiot) tworzacy okreslong zbiorowos$¢, publiczng dyskusje i rela-
cje zawierane w sieci oparte na emocjach.

Inna, powstata w 2001 r. perspektywe przedstawia B. Wellman. Ba-
dacz, reprezentujac podejscie sieciowe, koncentruje si¢ na relacjach
miedzy elementami sieci, jej gestosci, zaleznosciach, hierarchii, po-
zycji oraz aktywnosci jednostkowej i kolektywnej (za: Doktorowicz,
2004, s. 61). Do dzi$ perspektywa ta jest popularna wsrdd badaczy,
w szczegoOlnosci w obszarze badan nad zjawiskami marketingowymi
czy grami (Wei, Zhang, Yang, Chen, 2019). Autor zwraca uwage, iz
,»,Spotecznosci sa sieciami wigzi miedzyludzkich, ktore sa zréodlem
zycia towarzyskiego, wsparcia, informacji, poczucia przynaleznosci
i tozsamosci spotecznej” (Castells, 2003, s. 147). W jego koncepcji
,.punkt ciezko$ci” zostaje przeniesiony z ludzi na powstajace miedzy
nimi relacje. Najistotniejsze i jednoczesnie pominicte w poprzednio
analizowanej definicji sa za$ efekty zaistniatych wiezi.

Akcent na kwesti¢ relacji w definiowaniu spotecznosci ktadzie tak-
ze Jan Fernback 1 Brad Thompson, ktorzy okreslaja spotecznosci wir-
tualne jako spoteczne relacje zagubione w cyberprzestrzeni, ulegajace
powtarzalnym kontaktom wewnatrz specyficznych granic i miejsc,
ktore sa symbolicznie zarysowane przez podmiot zainteresowania
(1995). Zauwazmy, ze pojawia si¢ tu wazna kwestia, ktéra katalog py-
tan takich jak ,.kto?” i ,,jak?” uzupehia o dylemat ,,gdzie?”. To czym
jest spoteczno$¢ warto rozpatrywaé wige nie tylko przez pryzmat lu-
dzi, dialogu, emocji i relacji migdzy jednostkami, ale zbada¢ tez wta-
Sciwosci ,,miejsca”’. Ma znaczenie czy gromadzimy si¢ na MS Teams,
Twitterze czy Snapchacie w mys$l zasady medium is the message.

Wsrod innych wartych uwagi uje¢ problemu mozna wymieni¢
definicj¢ zaproponowana przez George Bugliarello, ktory okresla
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spolecznosci wirtualne jako ,,bezcielesne” spotecznosci powstajace
na gruncie wspélnych zainteresowan. Warto jednak zauwazy¢, iz
w duzym stopniu zaweza to sposéb postrzegania problemu, mimo ze
kwestia wspolnych zainteresowan — jako czynnika konstytuujacego
spotecznosci — jest podnoszona przez wielu badaczy. Moze by¢ wigc
uznawana za jedna z najistotniejszych. Potwierdza to definicja za-
proponowana przez Marka Slouvka, ktéry twierdzi, ze spotecznosci
wirtualne okresla¢ nalezy jako zbiory osob, ktorych tacza wspolne
pasje i praktyki (za: Szpunar, 2004, s. 110). Dla wspotczesnego uzyt-
kownika sieci jest to praktyka niemalze oczywista: jesli interesuje ci¢
jakas tematyka (kino skandynawskie, uprawa roslin doniczkowych,
dzialalno$¢ konkretnej partii itd.) to zaczynasz od wpisania kilku
stow kluczowych w wyszukiwarke, ktéra przenosi ci¢ do ,,miejsc”,
gdzie inni podzielaja twoje zainteresowania. Poszukujac tresci tra-
fiamy wigc na ludzi, ktoérzy wspotdzielg z nami wspomniane ,,pasje
1 praktyki”.

Podobnie te kwesti¢ ujmuje Steven Jones twierdzac, iz wirtualne
spotecznosci sa punktem przejSciowym opartym na wspdlnych prze-
konaniach i doswiadczeniach taczacych ludzi fizycznie oddalonych
(1995, s. 19). Mozna wiec stwierdzi¢, ze podtozem dla zawigzania
relacji sg przede wszystkim te elementy ludzkiej aktywnos$ci, kto-
re sprawiaja, ze cztowiek popada w fascynacje pewnym wycinkiem
rzeczywistosci i pragnie zglebi¢ informacje na jego temat. Z pomocg
sieci uzytkownik odkrywa jednocze$nie, iz danym problemem zainte-
resowana jest wicksza liczba osob. Chcac wymieni¢ si¢ informacjami,
zdoby¢ wiedze czy skonfrontowaé rozne doswiadczenia, konstruuja
pewne relacje spoteczne. Te, stajac si¢ podstawa do tworzenia wiezi,
scalajg dang zbiorowos$¢. Cele jednostkowe zostaja zastgpione celami
calej spolecznosci, a interesy partykularne stajg si¢ interesami grupy
— tworzy si¢ spoteczno$é.

Wartym uwagi uzupelieniem takiego sposobu pojmowania spo-
tecznosci internetowych jest triada stworzona przez Martina Listera,
Jona Doveya, Setha Giddingsa, laina Granta i Kieran Kelly uznajaca
wspolne przestrzenie, relacje oraz wartosci za podstawy do formowa-
nia si¢ spotecznosci internetowych (2009, s. 321). Pierwszy z trzech
elementow jest traktowany jako uzyteczno$¢, ktora staje si¢ technicz-
nym zapleczem, a jednocze$nie ,,miejscem”, gdzie moze doj$¢ do
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spotkania uzytkownikéw (np. forum, Twitter czy Instagram). W ten
sposob powstaja relacje migdzy wyznawcami tych samych warto-
$ci czy wspomnianych zainteresowan i pasji. Warto uwzgledni¢ ten
sposob rozumienia spotecznos$ci, cho¢ dzis juz wiemy, ze mogg one
rownie dobrze by¢ narzedziem uwspolniania wartos$ci, jak i realizacji
partykularnych celéw z wykorzystaniem kapitatu tworzonego przez
grupe'”.

Jak wigc zmienito si¢ rozumienie pojgcia spotecznosci na prze-
strzeni ostatnich kilkudziesieciu lat i co tak naprawde oznacza w dobie
Instagrama i TikToka? Jan van Dijk proponuje przeciwstawia¢ (wska-
zujac jednoczesnie na podobienstwa) spotecznosci wirtualne ,,spo-
teczno$ciom organicznym”. Czyni to w waznym dla dyskusji o defi-
niowaniu tego pola badawczego artykule z 1998 roku, co podkresla
cielesnos¢ 1 bezcielesno$é poszczegoélnych typow relacji. Warto tez
podjac¢ probe redefinicji niektorych pojeé, przez pryzmat ktdrych nauki
spoleczne spogladaja na nowe typy zbiorowosci w obszarze internetu.
Dotyczy to chociazby problematycznej sfery przestrzennos$ci relacji.
Nalezy mie¢ wigc na uwadze zmieniajacy si¢ Swiat, a wraz z nim spo-
sob komunikowania si¢ miedzy ludzmi oraz zawierania i podtrzymy-
wania znajomos$ci. Wymaga to przyjecia perspektywy, ktora czerpie
z wypracowanych podstaw teoretycznych, w szczegolnosci w dziedzi-
nie socjologii. Jednocze$nie zmierza¢ nalezy do nakre$lenia nowego
punktu widzenia — uwzgledniajacego wszystko to, co zmienito relacje
spoteczne i polityczne w ostatnich 20 latach.

Po pierwsze, warto zaznaczy¢, iz cztonkostwo w spotecznosciach
internetowych jest zwykle partycypacja intencjonalng, a wigc §wiado-
mga i zamierzong (Smith, 1993). Wynika to przede wszystkim z faktu,
1Z uczestnictwo to nie moze mie¢ charakteru pierwotnego, w przeci-
wienstwie do tych struktur spotecznych, do ktoérych czlowiek nale-

12 Warto podkresli¢, iz dyskusja dotyczaca definiowania spotecznoscei interneto-
wych jest wciaz aktualna i toczy si¢ w ramach licznych perspektyw: interesu zbio-
rowego, zasad partycypacji, rol spotecznych czy dobrowolnosci cztonkostwa. Bodaj
najpehiejszego jak do tej pory zestawienia definicji i literatury dokonata Magda
David Hercheui. Jako ze artykut ukazat si¢ w 2011 r., a wiedza na temat specyfiki
funkcjonowania spotecznosci internetowych ulega dalszemu poszerzaniu, zapewne
warto by rozwazy¢ dokonanie rewizji takiego zestawienia i uzupetnienia go o kon-
cepcje powstate w przeciagu ostatniej dekady.
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zy z racji urodzenia (np. rodzina, wspdlnota narodowa). Biorgc pod
uwage podejécie ekologiczne, cztowiek moze socjalizowaé si¢ jako
czlonek lokalnej spoteczno$ci, stopniowo nabierajagc $wiadomosci
oraz poczucia przynaleznosci do grupy ukonstytuowanej terytorialnie
1 symbolicznie. W jednaki sposdb mozna rozpatrywac te kwestie, spo-
gladajac przez pryzmat opisywanych przez M. P. Effrat grup solidar-
nosciowych, gdzie sam fakt urodzenia konstytuuje dang jednostke jako
cztonka okreslonej spotecznosci.

W przypadku relacji zawigzywanych za posrednictwem sieci mamy
za$ do czynienia z dziataniem Swiadomym 1 celowym. Jest
to efektem poszerzania kompetencji w postugiwaniu si¢ technologiami
w procesie zdobywania wiedzy i umiejetnosci, a wigc na etapie wcze-
snej socjalizacji. Dziecko, otrzymujac swoj pierwszy smartfon odkry-
wa, ze ,,po drugiej stronie ekranu” obecni sg inni gracze czy uczest-
nicy wirtualnych lekcji. W coraz wigkszym stopniu fakt cztonkostwa
w spotecznos$ci staje si¢ autonomicznym aktem woli po zapoznaniu
si¢ z jej charakterem, warunkami uczestnictwa, kosztami i zyskami
zwigzanymi z zaangazowaniem w okreslong strukture. Im bardziej za-
awansowany poziom socjalizacji w odniesieniu do polityki, tym bar-
dziej swiadoma partycypacja w wirtualnych grupach posiadajacych
zideologizowany charakter. Mozna przyjaé, ze proces ten dynamizuje
si¢ w okresie dojrzewania, w ktérym intensywnie ksztattuje si¢ tez po-
lityczny obraz $wiata mtodego cztowieka. Wtedy tez dzieci otrzymuja
formalng mozliwos¢ bycia posiadaczami kont w serwisach spoteczno-
sciowych (np. regulamin Facebooka pozwala na to od 13 roku zycia).
Tym samym trafiajg do $wiata petnego polityki.

Po drugie, istotny pozostaje fakt, iz partycypacja w spoteczno-
Sciach internetowych niesie ze sobg mniejsze ryzyko, przez
co zbiorowosci takie wydaja sieby¢ liczniejsze 1 bardziej
ré6znorodne. Struktury te bywajg bezpieczniejszym ,,miejscem
spotkan” w porownaniu z przestrzenia organiczng; pozwalaja swoim
cztonkom nie tylko na modyfikacje w kwestiach tozsamosciowych,
ale umozliwiajg wyrazanie opinii nierzadko bardziej radykalnych niz
te gltoszone w realu. Wydaje sie, ze poprzez mozliwos¢ przekazania
na swoj temat jedynie tych danych osobowych, ktore zostang przez
cztonka uznane za stosowne, spolecznosci te maja (a przynajmniej po-
winny mie¢) charakter bardziej demokratyczny, sprzyjajacy wolnosci
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wypowiedzi i dopuszczaniu do dyskusji opinii skrajnych'®. ,,Wirtualne
spotecznosci powstaja i rozpadaja si¢ wiec wokot spraw i idei (...)
jeszcze niedawno ograniczonych w debacie przez panstwa narodowe”
(Doktorowicz, 2004, s. 61). Co wigcej, czynniki, ktdre w Swiecie orga-
nicznym moglyby by¢ podstawg do wykluczenia z dyskusji (np. cen-
zus wieku), w przestrzeni internetowej odgrywaja znacznie mniejsza
role. Sprawia to takze, ze spotecznosci czgsto koncentrujg si¢ wokot
idei, doktryn i programéw uznawanych powszechnie za te dotyczace
grup mniejszo$ciowych (Wadhwa, Kotha).

Kazimierz Krzysztofek wskazuje, iz nalezy odrdéznié¢ starszych
uzytkownikow internetu, ktoérzy szukajag w nim informacji pomaga-
jacych im odnalez¢ si¢ w rzeczywistosci organicznej od tzw. e-ge-
neracji, dla ktorej przestrzen wirtualna jest przestrzenia rownolegta
(2008). To wtasnie mtode pokolenie ludzi urodzonych po ok. 1990 r.,
ktorego socjalizacja od samego poczatku przebiegala w ,,erze kom-
putera”, posiada umiejetno$¢ autonomicznego traktowania dwoch,
Scisle powigzanych ze sobg rzeczywistosci komunikacyjnych. Tej
zdolno$ci starsza generacja w duzej mierze nie zdobyta. Za fakt ten
odpowiada status sytuacji zastanej przez mlodszych uzytkownikow
sieci, ktorzy od dziecka ksztattowani sg dwutorowo. Oprocz $wia-
ta organicznego istnieje dla nich réwnolegle druga przestrzen, po-
siadajgca swojg specyfike komunikacyjng i spoteczng. Poprzez brak
znajomosci innego stanu, dla wspomnianej e-generacji, internet jako
przestrzen spoleczna jest juz naturalna i niczym nierdznigca si¢ od
rzeczywistosci uznawanej przez starsze pokolenie za pierwotng
i podstawowga. Dlatego przekroje spoteczne najwickszych i najpo-
pularniejszych internetowych platform spotecznosciowych wskazuja
na $rednig wieku znacznie nizszg, niz ten sam wskaznik liczony dla
catego spoleczenstwa.

13 Thumaczy to fenomen popularnoéci w przestrzeni internetu grup skupionych
m.in. wokot idei skrajnie nacjonalistycznych, libertarianskich itp. Partie i inne orga-
nizacje polityczne promujgce tego typu program spoteczny i gospodarczy zyskuja
wérod uzytkownikow internetu popularno$¢ nieproporcjonalng do poparcia poli-
tycznego w danym kraju. Czgsto dane $rodowiska lub osoby stojace na ich czele,
posiadaja wigksza liczbe zwolennikéw (w oparciu o statystyki portali spoteczno-
sciowych), niz najpopularniejsi aktorzy polityczni w kraju (biorgc pod uwage son-
daze poparcia czy badania zaufania).
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Innymi elementami odrozniajacymi spotecznosci internetowe
od tych funkcjonujacych w rzeczywistosci organicznej sa kwestie
identyfikacji i anonimowo$ci W dobie wzrastajacej
popularnosci catej gamy serwisOw spoleczno$ciowych, niemozliwe
jest wlasciwie korzystanie z nich bez zalogowania do konta'. Cho¢
zasadg stato si¢ uznawanie za informacje warto§ciowe tych posiadaja-
cych zrédlo w zweryfikowanym profilu osobowym, to strony o trudne;j
do ustalenia strukturze wtascicielskiej czy boty wciaz stanowia zrodto
istotnego odsetka tresci w sieci. Nie ma tez watpliwosci, ze brak ko-
munikacji interpersonalnej w wymiarze $cisle bezposrednim zwicksza
mozliwo$¢ kreowania politycznego wizerunku, utajenia niektorych
informacji na wlasny temat czy wrecz odgrywania rol. Warto jednak
zaznaczy¢, iz wraz z ewolucja samej sieci, identyfikacja nie zanika,
a jedynie zmienia swoj charakter. Komunikacja w obrgbie spoteczno-
$ci odbywa si¢ wigc na innym poziomie: imiona i nazwiska nierzadko
zajmujg nazwy kont uzytkownikow (popularne np. na Instagramie czy
Tik-Toku), a twarz jest zastepowana przez inne elementy identyfikacji
wizualnej niz fotografia (np. postugiwanie si¢ graficznymi naktadka-
mi czy awatarami — reprezentacja uczestnikow $wiatow wirtualnych,
symbolami, manifestami tekstowymi itd.).

Cztonkowie danej zbiorowos$ci powstalej za pomocg sieci sg dla
reszty jej uzytkownikow obiektami zidentyfikowanymi, nie jednak
w sposob formalny, jak jest to rozumiane w rzeczywisto$ci orga-
nicznej. Identyfikacja osobowa odbywa si¢ wigc za pomoca innych
czynnikow, dzieki ktorym jednostka jest w stanie rozpoznawac part-
nera w dyskusji czy osobg bedaca czescig zbiorowego podmiotu spo-
tecznego. Daje to nie tyle mozliwos$¢ zmiany swojej tozsamosci's, co
udostepniania réznym kregom osob znajomych zrdéznicowanych infor-
macji na swoj temat. Niewiele rozni si¢ to w swojej istocie od komu-
nikacji w przestrzeni organicznej, gdzie jednostka takze reglamentuje
informacje o sobie w zaleznosci od kregu, do ktérego zakwalifikowany
jest odbiorca danych na jej/jego temat. Funkcja ta stanowi pewnego

4 Oczywiscie mozna od tej zasady odnalez¢ wyjatki, takie jak fora i grupy
w darknecie czy komunikatory typu anonymous apps (np. Chatroulette).

15 M. Castells twierdzi, iz kwestia odgrywania rol w internecie jest charaktery-
styczna gtownie dla ludzi mtodych i wynika przede wszystkim z ich wieku i zwia-
zanego z tym szukania wlasnej tozsamosci (2003, s. 138).
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rodzaju wentyl bezpieczenstwa, ktory w zalezno$ci od rodzaju spo-
tecznosci, umozliwia — jakby ujat to Erving Goffman — czgsciowe ,,za-
krycie i odkrycie twarzy” czy ,,autoprezentacje” (presentation of self)
(Qi, Monod, Fang, Deng, 2018, s. 96). Obserwowalne sg tez cechy
charakterystyczne w obszarze np. indywidualnego stylu jezykowego,
w szczegblnosci, ze komunikacja migdzy cztonkami spotecznosci ma
charakter obrazowo-tekstowy. Z jednej strony specyfika komuniko-
wana sprawia, iz skrétowy jezyk ogranicza relacje miedzy cztonkami
wspolnoty wirtualnej. Z drugiej jednak — dzieki uzupehnieniu przez
specyficzny element ikonograficzny — moze stac si¢ jej wzbogaceniem
(Doktorowicz, 2004, s. 64).

Istotnym elementem dla zdefiniowania pojgcia spotecznosci in-
ternetowej jest zmiana w rozumieniu czasu i przestrzeni
w procesie komunikacji. Steven Jones scharakteryzowat nowe formy
zbiorowosci w internecie jako funkcjonujace w obszarze spotecznym,
gdzie spotykajg si¢ ludzie twarza w twarz, przy czym zarOwno poje-
cie twarzy, jak i spotkania nalezy zredefiniowac (1999, s. 145). Otéz,
opisywany typ zbiorowosci umozliwia relacje pomiedzy ludzmi bez
zwazania na geograficzne i czasowe ograniczenia (Wadhwa, Kotha).
Podkresla to M. Castells, ktory twierdzi, ze coraz mniejsza role w kon-
taktach migdzyludzkich odgrywa zaréwno terytorium, jak i odlegtosé,
a gldéwng tego przyczyna jest skracanie dystansu poprzez coraz bar-
dziej zaawansowane technologicznie narz¢dzia komunikacyjne (2003,
s. 147-148). W zwiazku tym, niewielka odleglo$¢ nie determinuje juz
wzmozonych kontaktéw spotecznych w taki sposob, jak dziato si¢ to
przed ,.erag komputera”. W coraz mniejszym stopniu terminy ,,prze-
strzen spoteczna” i ,.fizyczna odleglo$¢” sa ze soba powiagzane (Juza,
2008, s. 86). Spoteczno$¢ internetowa rownie dobrze moze sktadaé si¢
z mieszkancow jednego miasta, co rozproszonych po catym $wiecie
ludzi. Poprzez wspolne zainteresowanie okre§lonym wycinkiem zy-
cia spoleczno-politycznego moga oni tworzy¢ grupe, wewnatrz ktorej
trwa zywa dyskusja, mimo barier jezykowych, braku fizycznej stycz-
nosci i perspektywicznej mozliwosci spotkania si¢. Wigzi budowane sa
na podstawie wspdlnoty przemyslen i sadow, a blisko$¢ fizyczng zaste-
puje ,,wezel” emocjonalny wobec przedmiotu zainteresowania grupy.
Odlegtos¢ geograficzna paradoksalnie spaja spotecznosé. Cztonkowie
bedac $wiadomi zbieznosci swoich mysli, jednocze$nie zdaja sobie
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sprawe, w jak roznych czgsciach $wiata owe poglady sa wyznawane.
W ten sposob traci na aktualnosci teoria wptywu spotecznego Bibba
Latané, dotyczaca migedzy innymi znaczenia dystansu geograficznego
w mozliwos$ci oddziatywania na ludzi w ramach struktur spotecznych.
Dobrym za$§ przyktadem ujawnienia si¢ niniejszej prawidtowosci na
gruncie polityki sa ruchy ekologiczne, postrzegajace i komunikujace
podjety przez siebie problem jako globalny.

Z kolei praktyka w obszarze pojecia ,,terytorium” sktania do reflek-
sji, iz przestrzen nie powinna by¢ tylko i wylacznie charakteryzowana
jako obszar geograficzny. Styczno$ci przestrzenne mogg mie¢ w row-
nym stopniu charakter posredni, np. w postaci rozmowy telefonicznej
czy tez za pomoca komunikatora np. Messengera. Je$li owe stycznosci
inicjuja inne formy relacji, ,,moga sta¢ si¢ pierwocing wigzi spotecz-
nej, taczac jednostki w bardziej trwate uktady i zalezno$ci, nie wyla-
czajac nawet grup spotecznych” (Kapralska, 2001, s. 109).

Wielu badaczy sktania si¢ do spojrzenia na nowe typy zbiorowosci
w przestrzeni internetowej poprzez pryzmat ich uniwersalnych cech.
Idac tym tropem, Mark Smith w 1992 r. skonstruowat prekursorska na
tym gruncie grupe pieciu ,,A” dookreslajacych spotecznosci interneto-
we w oparciu o wspomniang zbiorowo$¢ The WELL. Warto w sposob
krytyczny odnies¢ si¢ do zaproponowanego zestawu, biorac pod uwa-
g¢ czas jaki uptynat od stawianych tez. Wyr6znione przez autora cechy
zestawione zostaty w tabeli 1.

Tabela 1
Cechy spolecznosci internetowych wg Marka Smitha
Cecha Charakterystyka cechy
1 2
Aprzestrzenno$¢ | Klasycznie rozumiany brak osadzenia w przestrzeni geograficznej
(aspatial) i na okreslonym terytorium; fizyczna agregacja tradycyjnie ujmo-

wanych spotecznosci jest tu przedefiniowana w ,,przestrzen wirtu-
alng”. Cecha ta zachowuje swoja aktualno$¢; co wigcej — wydaje
sig istotniejsza w obliczu powstawania coraz wigkszej liczby spo-
fecznosci o charakterze globalnym.

Asynchroniczno$¢ | Dotyczy komunikacyjnego aspektu istnienia spotecznosci. We-
(asynchronous) dlug M. Smitha, akt wymiany nie jest zsynchronizowany w czasie,
przez co nastgpuje pewne opdznienie w przekazywaniu informa-
cji. W przeciwienstwie do dyskusji w rzeczywisto$ci organicznej,
sprzezenie zwrotne charakteryzuje si¢ wiec opdznieniem zaklto-
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1 2

cajacym proces wymiany danych. Cecha ta w niewielkim stopniu
zachowala swoja aktualnos¢. W wickszosci popularnych serwi-
soOw spolecznosciowych sprzgzenie zwrotne moze nastgpowac
w sposdb niemalze natychmiastowy”.

Acielesnos¢ Jest zwigzana ze wspominanym juz brakiem mozliwosci wyko-
(acorporal) rzystania tych umiej¢tnosci komunikacyjnych, w ktore wyposa-
zony jest cztowiek. Lacza si¢ one z ludzka cielesnoscia, a wigc
gtownie komunikacja niewerbalng. Coraz czg¢sciej jednak narze-
dzia przekazu wizualnego, gtosowego i video sprawiaja, ze aciele-
snos¢, jako cecha komunikacyjna spotecznosci internetowych, nie
jest juz tak jednoznaczna.

Astygmatyzacja W tym przypadku sie¢ stanowi swojego rodzaju zabezpieczenie
(astygmatic) przed mozliwo$cia naznaczenia i dyskryminacji z powodu uwa-
runkowan spolecznych, rasowych czy ze wzgledu na posiadane
preferencje. Z uwagi na fakt, Ze internet staje si¢ coraz bardziej
osadzony na sieci danych osobowych i wizerunkow, cecha ta sta-
je si¢ coraz mniej aktualna, a mozliwo$¢ stygmatyzacji pozostaje
podobna, a moze nawet wigksza, jak w $wiecie offfine. Hipoteze
t¢ wzmacnia obecnos$¢ praktyk takich jak hejt czy wigksza otwar-
tos$¢ na skrajne sady. Kontrargumentem jest tu za$ struktura demo-
graficzna uzytkownikoéw internetu, ktora, jako ze sktadajaca sig
z ludzi mlodszych i lepiej wyksztalconych niz ogdt spoteczen-
stwa, charakteryzuje si¢ wigkszym poziomem przyzwolenia na
szeroko pojgte odmiennosci.

Anonimowos¢ Komunikacja za pomocg sieci moze by¢ zroédlem swiadomych
(anonumous) badz nieswiadomych znieksztatcen lub braku informacji w obsza-
rze udostepniania danych o sobie (zarowno w oficjalnych aspek-
tach, np. imieniu i nazwisku, jak i elementach osobowosciowych).
Podobnie jak w kwestii astygmatyzacji — nie jest to jednak zasada.
Dzi$§ nie mowi si¢ wigc juz o anonimowosci, a o ,,poczuciu’” ano-
nimowosci.

* W tym przypadku postep technologiczny spowodowat, iz komunikacja coraz czgsciej
ma charakter synchroniczny i odbywa si¢ de facto w czasie rzeczywistym. Formy tek-
stowe, ale nierzadko takze glos lub obraz sa przekazywane bez opdznien, co czyni z ko-
munikacji migdzy cztonkami spotecznosci forme podobna do tej w $wiecie organicznym.
Opoznia¢ ja moze jednak dominujaca, tekstowa (fext-based) forma wymiany informacji,
ktora wymaga postugiwania si¢ klawiatura, co wydtuza proces w czasie.

Zrédlo: Smith, 1992.

Powyzsza charakterystyke traktowaé nalezy rzecz jasna jako opis
,,zamierzchtych czasow”. Dzi$, w epoce postprawdy i deep fake, nieco
inaczej spoglada si¢ na problem, czesciej dostrzegajac cechy spolecz-
nosci internetowych posiadajace pozytywny i negatywny wplyw na
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kondycje cztowicka w ponowoczesnym $wiecie. Wskazuje si¢ wigc
jednoczesnie szanse i1 zagrozenia, jakie niosa ze soba przemiany spo-
teczne i polityczne spowodowane przyspieszeniem technologicznym
w obszarze komunikacji. Do tej pierwszej grupy zaliczone s3: nieza-
lezno$¢ i autonomia, dobrowolnos¢, anonimowos$¢, dostgpnos¢ w cza-
sie i przestrzeni, brak struktur i podzialow spotecznych, brak relacji
nadrzednosci i podrzednosci, cigglo$¢ dziatania, a takze otwarto$é
(Adamus-Matuszynska, 2010, s. 95, 99).

Wspomniana dobrowolno$¢ jest cecha warta wyekspo-
nowania, ktora wynika bezposrednio z intencjonalnego charakteru
uczestnictwa w tego typu zbiorowosciach. Spotecznos¢ budowana
za pomoca komunikacji internetowej stanowi relacj¢ $wiadoma. Stad
wlaczenie w poczet cztonkow zbiorowosci wigze sie z duza doza swo-
body, wolnej od wielu uwarunkowan spotykanych przy cztonkostwie
w spoteczno$ciach rozumianych w sensie tradycyjnym czy formalnym
np. w postaci partii polityczne;j'®.

Warto jednak wspomnieé, ze w ostatnich latach podwaza si¢ taki
sposob myslenia o cztonkostwie w wielu wirtualnych spotecznoséciach
jednoczesnie (statystyczny Polak ma konto zalozone w ok. 8 serwisach
spotecznosciowych (Digital 2020)). Licznie przytaczane przez bada-
czy ,,codzienne czynno$ci zyciowe” wykonywane przez uzytkowni-
koéw sieci czynig udzial w spotecznos$ciach internetowych wlasciwie

' Pozostate wymienione cechy stanowig podstawe do stosowania z ich wyko-
rzystaniem zabiegow perswazyjnych, czego logiczna konsekwencja jest projekto-
wanie dzialan biznesowych, komercyjnych czy — precyzyjniej — marketingowych
(Caputa, 2017), w tym politycznych. Otdz, pewne niedookreslenie, ale i réznorod-
no$¢, ktora moze byé wynikiem kompilacji wymienionych cech sprawia, iz spo-
teczno$¢ internetowa jawi sig, z jednej strony, jako struktura o stabych ,,weztach”,
przez co jej trwato$¢ jest niepewna. Z drugiej strony, specyfika tej zbiorowosci
powoduje, ze spoteczno$¢ upodabnia si¢ do t1um u, ktory, bedac podatnym
na perswazje¢ czy manipulacje, staje si¢ nowym segmentem rynku (w tym rynku
politycznego). Jako iz ostatni uzyty w tym zestawieniu przymiotnik (otwartosc¢)
dobrze charakteryzuje wszystkie pozostate oraz wynikajace z tego konsekwencje,
warto go stosowac do okreslenia struktur spotecznosciowych w tym sensie, iz s
one niedookreslone i ptynne w kwestii tozsamosci, przestrzennosci, stratyfikacji,
jak i trwania w czasie. Nie zmienia to jednak faktu, iz kanon powyzszych cech
zjednoczonych w pojeciu ,,otwarto$¢” musi wystapié, a zmienng jest jedynie po-
ziom jej natezenia w zaleznosci od rozpatrywanego przypadku i w odniesieniu do
wybranych aspektow.
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obligatoryjnym. Brak mozliwosci zalogowania si¢ do niektorych
serwisow, pozyskiwanie materialow edukacyjnych przez studentow,
uwiarygodnienie poprzez posiadanie konta, co pozwala na skorzy-
stanie z niektérych ustug rozrywkowych, a nawet wykonywanie obo-
wigzkow pracowniczych — wszystko to sprawia, ze dobrowolno$¢ staje
si¢ wlasciwie koniecznoscig (Orlinski, 2013). Jeszcze niedawno prze-
$miewcze powiedzenie: ,,nie ma ci¢ na Facebooku — nie istniejesz”,
dzi$ nalezaloby juz traktowaé bardzo powaznie, takze w znaczeniu
mozliwo$ci petnego uczestniczenia obywatela w zyciu politycznym.

Powyzsze i podobne im cechy spoleczno$ci internetowych miesz-
czg si¢ w nurcie krytycznym. Do niego przynaleza tez charakterystyki
struktur ponowoczesnych przytaczane przez Zygmunta Baumana. Od-
nosi¢ je nalezy przede wszystkim tych aspektoéw, ktore przyczyniaja
si¢ do atomizacji spotecznej i negatywnie wplywaja na funkcjonowanie
zbiorowosci w ramach catego spoteczenstwa. Wspolnoty ponowocze-
sne, a do takich nalezy zaliczy¢ spotecznos$ci internetowe, charaktery-
Zujg sie wiec — miedzy innymi — brakiem poczucia duchowe;j bliskos$ci,
fragmentaryzacja spoleczna, naskorkowymi kontaktami cztonkow, kul-
tem indywidualizmu oraz separacja wspolnot (Bauman, 1995, s. 315
i nast.). Ta ostatnia przejawia si¢ chociazby w na wskro$ politycznym
zjawisku filter bubble. Rola spolecznosci internetowych w owej wizji
pozostaje jednak niejednoznaczna. Z jednej strony, wirtualne spotecz-
no$ci stanowig ucieczke od standardéw ponowoczesnosci, do ktorych
zaliczane s3: niepewnos$¢, ambiwalencja, upadek norm, brak tradycji
i statych warto$ci. Poczucie przynaleznosci do danej kategorii spotecz-
nej, chociaz bylaby to spotecznos¢ w niepelnym wymiarze (nieteryto-
rialna), daje namiastke wspolnoty i wsparcia, a przede wszystkim uspo-
tecznienia. Dzieje sie to pomimo zwickszonej liczby kontaktow, ktore
odbywajg si¢ za pomocg kanatow komunikacyjnych, a nie za sprawg
osobistych relacji (Adamus-Matuszynska, 2010, s. 88—89).

Z. Bauman dostrzega ten paradoks piszac, iz wspotczesny, po-
nowoczesny $wiat jest Swiatem przygodnosci uswiadomionej, cho¢
jednoczesnie jest Swiatem wspolnot, silnego dazenia do budowania
spolecznosci, poszukiwania przystani bedacej proba pogodzenia indy-
widualizmu i zespotowosci. Jest to tez Swiat plemion, ktory uznaje tyl-
ko plemienne prawdy i szczepowe decyzje (Bauman, 1995, s. 98, 284).
Czasy, w ktorych przyszto zy¢ cztowiekowi, to za$ ,,wiek zbiorowo-
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$ci, pozadania zbiorowos$ci, poszukiwania zbiorowosci, wynalezienia
zbiorowosci, wyobrazenia zbiorowosci” (Bauman, 1991). Z drugiej
strony, spotecznosci internetowe stajg si¢ Srodowiskami, w ktorych
tatwo wywiera¢ wptyw. Jednostki bedace zas czescig okreslonej struk-
tury sg poddawane cigglym naciskom wspotuczestnikow. Stad nowe
formy zbiorowosci w sieci stanowia miejsce politycznej perswazji
1 moga by¢ wykorzystywane jako narzedzie wptywu dla wielu $rodo-
wisk traktujacych je w sposob instrumentalny.

K. Doktorowicz réwniez charakteryzuje spotecznos$ci internetowe
z perspektywy cech, ktore wptywaja na tworzenie wiezi migdzy czton-
kami zbiorowosci. Autorka wyrdznia: brak hierarchii i wyznaczonych
rél, brak kontroli formalnej i tradycyjnych regut, brak ograniczen cha-
rakterystycznych dla wspolnot organicznych: wiezi rodzinnych, za-
wodowych 1 terytorialnych, wymaganych rekomendacji, ograniczen
kulturowych, spotecznych, ekonomicznych i obyczajowych. Ponadto
podkresla sktonnos¢ do fluktacji, rozpadu, niestabilnosci oraz brak se-
kwencji dostepu (2004, s. 62—65). Dzi§ wiemy juz, ze przynajmniej
czes$¢ tych cech zostata naukowo podwazona, w szczego6lnosci w ob-
szarze odgrywanych rol i lezacych u ich podstaw zachowan uzytkow-
nikéw (Davidson, Jones, Joinson, Hinds, 2019).

Dodatkowym efektem takiego zestawu atrybutow jest przypuszcze-
nie, iz cztonkostwo w spoteczno$ci internetowej nie pocigga za sobg
zadnych spotecznych skutkow. Latwo taka zbiorowos¢ porzucic¢ lub
zmieni¢ na inng, ktorej przedmiot zainteresowania jest bardziej atrak-
cyjny dla jednostki lub lepiej odzwierciedla jej polityczne poglady.
W zwiazku z tym, wiezi w takiej zbiorowosci moga by¢ nietrwale,
a jej podstawy — niewystarczajace dla podtrzymania jej istnienia w dtu-
giej perspektywie. Do tego problemu nawigzuje takze Nancy Baym,
podkreslajac czasowg strukture oraz cel danej spotecznosci, ktorego
wypelnienie moze si¢ wigzaé z jej jednoczesnym rozpadem. Widaé
to bardzo czgsto w kampanii wyborczej — powstajace w trakcie poli-
tycznego wzmozenia grupy, fanpage i kanaty, po wyborach zamieniaja
si¢ w ,.kapsuly czasu” — opuszczone zarowno przez kandydatow, jak
1 wyborcow.

Warto wigc dookresli¢ warunki, w jakich powstaja spotecznosci.
Jako ze sa one tworzone w sposob oddolny badz odgoérny (sa wtedy
traktowane instrumentalnie jako ,,narzedzie” politycznego marketin-
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gu), nalezy wyabstrahowac te elementy, ktore stanowia przyczyng¢ po-
wstania relacji czy wigzi miedzy jej cztonkami. W encyklopedycznym
wpisie dotyczacym spotecznosci wirtualnych, Edward Steinmueller
wymienia: budowanie spolecznosci przez dostawce ustugi (np. spo-
teczno$¢ Facebooka), spoteczny kontrakt (np. spotecznos¢ Wikipedii),
grupy celowosciowe (np. spotecznosci Open Source) czy sponsorskie
(oparte na relacjach komercyjnych (2008)). H. Rheingold, we — wspo-
minanym juz — prekursorskim opracowaniu, wyznaczyl ton debaty na
ten temat, usilnie argumentujac za tworzeniem wspoélnot skupiajacych
online ludzi wokoét wspolnych wartos$ci 1 zainteresowan cztonkdéw gru-
py. Te pierwsze sa szczegolnie widoczne w przypadku wartosci poli-
tycznych.

Za jedna z praprzyczyn zawigzywania spoteczno$ci uwaza si¢ tez
che¢ zdobycia informacji. Samo zdobycie danych przez
jednostke poszukujacg tresci przy pomocy zrodet internetowych, moze
wigzaé si¢ z uczestnictwem podmiotu w grupie, ktérej obszar zainte-
resowan jest zbiezny z przedmiotem dociekan danej osoby. Moga by¢
to grupy lokalnych aktywistow, fanow okreslonych formacji, a nawet
spotecznos¢ ad hoc powotana do realizacji konkretnego projektu (np.
protest skierowany przeciwko okreslonemu rozwigzaniu prawnemu).
Jesli jednostka bedzie wspotdzieli¢ wartosci 1 zainteresowania ze spo-
tecznos$cia, to poprzez systematyczny kontakt stanie si¢ ona integral-
ng czescig tej zbiorowosci. Wartosci 1 zainteresowania stanowia wigc
wspolny mianownik, dzigki ktoremu uzytkownicy internetu wspol-
dziela ptaszczyzne komunikacyjna.

Warto zaznaczy¢, iz nie musza by¢ to warto$ci uznawane za
,»swoje”. Jednostka posiadajgca polemiczny stosunek do danej
warto$ci rowniez moze sta¢ sie cztonkiem zbiorowosci wokot niej
skupionej. Wystarczy, ze wartos¢ ta ulokowana jest w obszarze jej
zainteresowan, a stosunek do sprawy zostanie przez nig wyartyku-
towany. Dotyczy to np. znajdowania si¢ w grupie fanow polityka,
ktorego jednostka zasadniczo nie popiera, ale obserwuje go w celach
informacyjnych, stajagc si¢ w ten sposdb czescig danej spoteczno-
$ci fanowskiej. Politycy ,,obserwuja si¢” wiec wzajemnie w celach
polemicznych, wyborcy — by mie¢ biezace informacje ,,z okopoéw
wroga”, dziennikarze za§ — w celu pozyskiwania aktualnych infor-
macji o rynku politycznym. Sam akt partycypacji moze by¢ w tym
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kontekscie uzalezniony jedynie od stopnia otwartosci danej spolecz-
nos$ci na dyskusje i nowych cztonkéw. Liczne przypadki blokowania
przez administratoréw dostepu do kanatéw politykéw sg, z jednej
strony, przyktadami ograniczania podstawowej funkcji sieci — doste-
pu do informacji. Z praktycznego za$ punktu widzenia to efekt nie-
zrozumienia marketingowej roli spotecznosci internetowych w poli-
tyce (wigcej na ten temat w rozdz. I1I). Przyktadem takiego dziatania
bylo blokowanie dziennikarzy w serwisie Twitter przez premier Be-
ate Szydlo w 2017 r., m.in. Kamila Sikory z Wirtualnej Polski, Jaro-
stawa Kuzniara z Onetu, Przemystawa Barankiewicza z Bankiera czy
Bartosza Wielinskiego z Gazety Wyborcze;j.

Kolejnym elementem lezacym u podstaw tworzenia spotecznosci
internetowych jest cel ich powstania (Adamus-Muszynska,
2010, s. 97). Kazda z opisanych form zbiorowosci jest efektem dgzno-
$ci ludzi do zaspokojenia pewnych potrzeb — indywidualnych, a takze
grupowych. Ich zakres jest niezwykle szeroki, na co wskazujg liczne
badania przeprowadzone w tym zakresie (Ridings, Gefen, 2004; Bate-
man, Gray, Butler, 2011, s. 842).

Po pierwsze, moga by¢ to cele same w sobie (autoteliczne), ktore
dotycza budowania spotecznosci dla stworzenia kolejnej przestrze-
ni, w ktérej moglby by¢ utrzymywany kontakt z innymi cztonkami
grupy. Stanowi to gtowng funkcje i sens istnienia spotecznosci (Gu-
rzick, Lutters, 2009). Z reguly jest to powielenie struktur spotecznych,
ktore istnieja juz w przestrzeni organicznej. Spotecznos$ci tego typu,
posiadajace formg ,,kregdw” osob znajomych, skupionych wokot da-
nego podmiotu, stanowig przedluzenie zycia towarzyskiego; stuza
oddawaniu si¢ wspolnym rozrywkom, przesytaniu réznych form ko-
munikatéw, wspolnemu komentowaniu tre§ci, wyrazaniu i wymianie
opinii. Celem jest wigc sama zbiorowos¢ i komunikacja migdzy jej
czlonkami, a przez to — trwato$¢ i dazenie do kontynuacji — intencja
trwania (Gonzalez-Anta, Orengo, Zornoza, Pefarroja, Martinez-Tur,
2019). Realizacji tego celu najczgéciej stuza funkcje tworzenia grup
czy watkéw w ramach internetowych komunikatorow np. Messenger
czy WhatsApp.

Innym przypadkiem jest zbiorowo$¢, ktorej cel istnienia jest skon-
kretyzowany i umiejscowiony poza jej strukturg. Mowa tu o spotecz-
nos$ciach, u podstaw ktérych lezy zrealizowanie lub ciagla realizacja
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z gbry okreslonych zatozen przynoszacych korzys¢ oraz zaspokajaja-
cych potrzeby jej cztonkow badz podmiotdéw trzecich. Trudno bytoby
w sposOb enumeratywny wymienic tego typu cele, gdyz majg one cha-
rakter jednostkowy i oparte sa na indywidualnych przypadkach. Warto
jednak wyr6znié¢ jako widoczne 1 czesto powtarzajace si¢, cele komer-
cyjne, edukacyjne, informacyjne czy polityczne. U podstaw tych ostat-
nich lezy wsparcie pewnych podmiotow, idei czy dziatan politycznych
poprzez zaangazowanie kazdej z partycypujacych jednostek. Wsrod
nich mozna wymieni¢ migdzy innymi spolecznosci fandéw, grupy in-
tegrujace wolontariuszy, fora dyskusyjne czy serwisy graficzne o cha-
rakterze promocyjnym (np. w ramach Instagrama).

Powyzszy podzial, charakteryzujacy si¢ autoteliczng lub teleolo-
giczng podstawa funkcjonowania zbiorowos$ci, moze konstruowac
klasyfikacje spolecznosci internetowych okreslanych przez pryzmat
przyczyn ich powstawania. Tymczasem warto wspomnie¢ o innych
typologiach stanowigcych zrédto wiedzy na temat roznorodnosci opi-
sywanych struktur. Ich zestawienie znajduje si¢ w tabeli 2'7.

Tabela 2
Typologie spolecznosci internetowych
Autor Typ L . Definicja
spolecznosci
1 2 3
Macchiette, | Zawodowe Np. lekarze, prawnicy itp.
Roy (1992) | Oparte o interesy | Np. hobby, zainteresowania.
Demograficzne | Zintegrowane na podstawie ptci, wieku itp.
Przyczynowe Zorientowane na wywieranie wpltywu 1 osiagnigcie
celu.
Generowane Zintegrowane wokol marek.
marketingowo
Hagel, Spotecznosci Zbiorowosci utatwiajace kupowanie lub sprzedawanie
Armstrong | transakcyjne towardw i ustug; spotecznosci te buduja rynek, na kto-
(1997) rym, przed nabyciem produktu, mozna uzyskac infor-
macj¢ o nim od innych cztonkéw spotecznosci, jest to
wige szczegolny podtyp spotecznosci celowosciowe;.
Spotecznosci Ich powstawanie utatwiaja srodowiska oparte na spe-
fantasy cyficznej tematyce, ktorej zadaniem jest dostarczanie
rozrywki. Wspotczesnie mozna by zapewne rozsze-

17 Inng, bardzo rozbudowang typologi¢ zaproponowali Line Dubé, Anne Bour-
his i Réal Jacob (2006).
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3

rzy¢ ich zakres przedmiotowy, nazywajac spoteczno-
Sciami graczy.

Spolecznosci
relacji

Ich zadanie polega na ,,tworzeniu i podtrzymywaniu
osobistych wigzi” (to zbiorowos$¢ najbardziej zblizona
w zaproponowanej klasyfikacji do tej o charakterze
autotelicznym).

Spolecznosci
interesu

Sktadaja si¢ z osob, ktore podzielaja wspolne zainte-
resowania.

Kozinets
(1999)

Lochy

Srodowiska wirtualne, w ktorych gracze wchodza
w interakcje (gtownie gry online i inne zainteresowa-
nia).

Pokoje

Srodowiska, w ktérych ludzie wchodza w interakcje
spolecznie w czasie rzeczywistym.

Tablice

Wirtualne spoteczno$ci zorganizowane wokot okre-
$lonych zbioréw ogloszen.

Jones,
Rafaeli
(2000)

Powstate wg
kryterium struk-
tury spotecznej

Spotecznosci utworzone w oparciu o sieci spoteczno-
Sciowe.

Oparte o techno-
logie

Np. listy mailingowe.

Wallace
(2001)

Typ 1.

Spotecznosci, ktore, stworzone w rzeczywistosci or-
ganicznej, przenosza czgs¢ swoich relacji w obszar
internetu, bedacego jedynie uzupehieniem wezesniej
istniejacych wigzi. Przyklad tego typu spoteczno-
$ci w obszarze polityki moga stanowi¢ te powstate
W oparciu o intranet instytucji np. partii czy urzedow.

Typ 2.

Spotecznosci, ktore zawiazaly si¢ w rzeczywistosci
wirtualnej i przenosza swoje relacje do organicznej
— ten typ jawi si¢ jako posrednia forma wérod wyzej
wymienionych. Z jednej strony moze stanowi¢ podsta-
we realizacji projektu, ktorego integralng czescia jest
wyjscie jego uczestnikow poza sfer¢ wirtualng. Z dru-
giej natomiast, poszerzenie jej o wymiar bezposred-
niej stycznos$ci mozna uznac jedynie za rozbudowanie
znajomos$ci o inng plaszczyzng. Samo przeniesienie
kontaktu do $§wiata organicznego moze zas by¢ celem
samym w sobie (dotyczy to np. internetowych spo-
tecznosci towarzyskich np. Tinder, a w $wiecie polity-
ki — organizacji demonstracji z wykorzystaniem sieci).

Typ 3.

Zbiorowosci internetowe, ktore funkcjonuja tylko
w przestrzeni wirtualnej, a ich czlonkowie nie zmie-
rzaja do rozszerzania zazylosci poza nig, np. grupy
hacktywistyczne dokonujace atakow na instytucjonal-
ne $rodki przekazu.
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1 2 3
Roy (2015) | Formalne/niefor- | Np. stowarzyszenia oraz grupy (nie)posiadajace for-

malne malnych zasad czlonkostwa.
Komercyjne/nie- | Oferujace towary i ushugi w celu uzyskania przycho-
komercyjne dow i oddolne — tworzone od podstaw przez grupe

0s0b, np. wspotdzielacych zainteresowania.
Publiczne/pry- | Czlonkostwo jest bardzo proste lub trudne do uzyska-
watne nia.

Zrodlo: Oprac. wlasne na podstawie: Macchiette, Roy, 1992; Hagel, Armstrong, 1997;
Kozinets, 1999; Jones, Rafaeli, 2000; Wallace, 2001; Roy, 2015.

Z typem 3. koresponduja zbiorowosci okreslane jako ad hoc, kto-
re ,,0drézniajg si¢ od innych nie tylko poczuciem pewnej odrgbnosci,
specyficzng wiedzg czy posiadaniem pewnej tajemnicy, ale s3 w stanie
za pomocg tego medium, pomimo fizycznego rozproszenia, stosunko-
wo szybko skoordynowa¢ swoje dziatania spoteczne” (Grzegorczyk,
2010, s. 192).

Za istotny czynnik dookreslajacy roézne typy spotecznosci inter-
netowych, nalezy wigc uznac¢ takze ich zasi¢g. Propozycje zhie-
rarchizowania réznych rodzajéw zrzeszen sieciowych prezentuje ry-
sunek 1.

N
Makrospolecznosci

Spolecznosci
ad hoc

Spolecznoéci Spolecznosci
ad hoc ad hoc

Rys. 1. Podziat spotecznosci internetowych ze wzgledu na zasieg

Zrédlo: Opracowanie whasne.
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Za najszersza kategoriec uzna¢ nalezy wszystkich uzytkownikow
sieci, czesto nazywanych spoteczno$cig internetu's. Ist-
nienie tej zbiorowo$ci opiera si¢ na samej kwestii bycia online. Ma
ona polityczny charakter w takim sensie, w jakim ma go cate spote-
czenstwo, przez co moze by¢ analizowana pod tym katem w skali ma-
kro. Czgsto natomiast wykorzystywana jest jako element politycznej
retoryki w konteks$cie technik powotywania si¢ na powszechno$¢ sadu.
Aktywisci zwigzani z siecig nierzadko odwoluja si¢ wiec do przedsta-
wicielstwa spoteczno$ci internetu, cho¢ grupa taka, biorgc pod uwage
samo zdefiniowanie pojecia spotecznosci, jest formacjg niezwykle zto-
zong. Dowodem na posiadanie specyficznych interesoOw przez te zbio-
rowosc jest tez obecno$¢ na europejskich scenach politycznych popu-
larnych kilka lat temu partii piratow, czy demonstracje organizowane
w obronie praw uzytkownikow sieci (np. protesty przeciwko ACTA
w 2012 r. czy wypadki na Wegrzech w 2014 r.).

Makrospotecznos$ci natomiast to te kategorie, ktore kon-
centrujg si¢ wokot jednego narzegdzia bedacego komercyjnym zapleczem
dla budowania makrozrzeszen. Mozna wymieni¢ spotecznosci serwisow
Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, TikTok itd. Te takze stanowia
podstawe dla szerokiej perspektywy, a ich punktem weztowym jest je-
dynie fakt korzystania z okre$lonych narzedzi. W znacznej wigkszosci
opierajg si¢ one na jednolitej formie komunikacji (np. fotografie, krotkie
formy tekstowe itd.), a nie na tresci, ktdra konstytuuje spotecznos¢ wokot
okreslonego problemu, zainteresowania czy celu.

To wiasnie ten przymiot jest natomiast nieodzownym elementem spo-
tecznosci sensu stricto. Ostatnie za§ z wymienionych — jako zbiorowosci
powstajace ad hoc — z uwagi na swoj krotkotrwaly i ograniczony charak-
ter, nie mogg by¢ traktowane jako zjawisko o okreslonych, statych para-
metrach, a raczej w kontekscie symptomu pewnych nadrzgdnych dziatan.
Chodzi wigc o mikrospolecznosci reagujace ad hoc na okreslony przejaw
aktywnosci jednostkowej lub grupowej w internecie (np. komentatorzy tek-
stu opublikowanego w portalu informacyjnym, wchodzacy ze soba w spor).

Pojecie spotecznosci internetowej wceiaz wydaje sie wiec niedookre-
$lone 1 trudne do jednoznacznego zdefiniowania, cho¢, w miare uptywu

18 W literaturze pojawia si¢ tez pojecie spoteczno$ci wirtualnej (Mazurek, 2003,
s. 145).
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czasu, znanych jest coraz wigcej ich cech charakterystycznych. Konceptu-
alizowane sg tez pewne uogolnienia i prawidtowosci. Trafnie problem ten
ujeta K. Doktorowicz twierdzac, iz pojawienie si¢ sieci i wiezi spotecz-
nych przez nig realizowanych skomplikowato problemy definicyjne. Jest
to wiec wcigz jeden z najbardziej niejednoznacznych termindéw w naukach
spolecznych. Pojecie spotecznosci w kontekscie nowych mediow bywa
takze czgsto naduzywane i nadinterpretowane (Doktorowicz, 2004, s. 61).

Andrzej Nowak i Krzysztof Krejtz w swojej pracy dotyczacej in-
ternetu analizowanego z perspektywy nauk spotecznych zadaja dwa
istotne pytania: ,,w jakim stopniu §wiat spoteczny internetu mozna wy-
jasni¢ znanymi nam prawami rzadzacymi zyciem spotecznym?” oraz
W jakim stopniu te prawa trzeba zmodyfikowac i jakie nowe zjawi-
ska tam wystepuja?” (Nowak, Krejtz, 2006, s. 7). Jak juz ustalili§my
— pojecie ,,spotecznosci internetowej” trudno rozpatrywac tradycyjnie,
w rozumieniu zbiorowosci postrzeganej terytorialnie. Watpliwosci bu-
dzg zaréwno liczne cechy charakterystyczne rdznigce te dwa terminy,
jak 1 sposob thumaczenia angielskiego stowa community, ktore bywa
odczytywane zaro6wno jako ,,spoleczno$¢”, jak i ,,wspdlnota”.

Takie przymioty spotecznosci internetowych jak niezaleznos¢, au-
tonomia oraz dobrowolno$¢ sprawiaja, ze sa to zjawiska spoteczne nie
tylko trudne do uchwycenia jezykiem naukowym, ale i wymykajace si¢
wielu klasyfikacjom (Zuchowska-Skiba, 2008, s. 216 i nast.). Problem ten
dostrzegaja takze A. Nowak i K. Krejtz twierdzac, iz uzytkownicy inter-
netu w duzej mierze tworza zrgby spoteczenstwa pionier-
skiego. Przez swoje niedookreslenie i ciagly, dynamiczny rozwdj,
wcigz nie moze by¢ ono opisane i scharakteryzowane w taki sposob,
jak dzieje si¢ to w przypadku spoteczno$ci organicznych (2006, s. 12).

Zaczynajac od najrozleglejszych kategorii socjologicznych, war-
to wydzieli¢ z pojecia zbiorowosci spotecznej (a wigc 0s6b miedzy
ktérymi dochodzi do kontaktu i mozliwosci wyodrebnienia stosunkéw
spotecznych) poszczegolnych cech, ktore pomoga umiejscowi¢ w tej
przestrzeni spotecznosci internetowe'. Wychodzac od zagadnienia

1 Nie jest to fatwe, biorgc pod uwagg fakt, iz nie istnieje ogdlnie przyjeta siatka
terminologiczna zwigzana z budowa spoleczenstwa, hierarchig poje¢ z tym zwia-
zanych oraz ich jedyna, uniwersalna klasyfikacja. Sama spotecznos¢ w polskiej so-
cjologii bywa utozsamiany z innymi terminami. Na przyktad Zygmunt Ziembinski
utozsamia to pojecie z terminem ,,zbiorowo$¢” (Ziembinski, 1994, s. 37).
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trwatosci takich struktur, mozna je podzieli¢ na grupy spoteczne i inne
formy zbiorowosci, zaktadajac, iz cigglos¢ i stato$¢ spotecznosci inter-
netowych jest wzgledna i uzalezniona od ich typu®. Za podstawowa
kategori¢ w socjologii uznawana jest jednak grupa spoteczna, warto
wiec ustosunkowac sie do niej zadajgc pytanie: czy spotecznos¢ in-
ternetowa jest grupa? Proba odpowiedzi na to pytanie przedstawiona
zostata na rysunku 2, gdzie zestawiono ze soba cechy charakterystycz-
ne dla obu kategorii na podstawie analizowanych uprzednio definicji
spotecznosci oraz wybranych koncepcji grupy?'.

Grupa spoleczna Spolecznosci internetowe
Relacje
) Wartosci
Wspolne normy Wspdlne zainteresowania
Interakcje o N .
Terytorium / 5 Wiczi Zycie towarzyskie
3 . .
Instytucjonalnosé g Fizyczne oddalenie
<
Swiadomosé odrebnosci i Wspé}ne: pr %ktykla przeko.nama,
.. = doswiadczenia, przestrzenie
Zadania i cele g
w1 . . o
Organizacja wewnetrzna = Poczucie przynaleznos$ci
i struktura ) Wsparcie Tozsamos¢
Stosunki spoteczne )
Dyskusja ~ Informacja
Odrgbnosé
Kontakty

Rys. 2. Cechy grup spotecznych i spolecznosci internetowych
Zrédlo: Zob. przyp. 21.

20 Catosci, ktore nie spetniaja kryterium interakcji spotecznej, powinny by¢
pojeciowo i terminologicznie odrdznione od grup (...). Mozna je nazwaé zbiorowo-
$ciami ludzi, majacymi, dzigki wspolnie wyznawanym warto$ciom, poczucie soli-
darnosci, ktoremu towarzyszy poczucie moralnego zobowigzania do wypetnienia
oczekiwan zwiazanych z ich rolg spoteczna. Wszystkie grupy sa oczywiscie zbioro-
wosciami, lecz zbiorowosci, ktore nie spetniaja warunkow interakcji cztonkow, nie
sa grupami” (Merton, 1982, s. 351-352).

2l Na podstawie: Znaniecki, 1973, s. 28; Ossowski, 1958, s. 57; Januszek, Si-
kora, 2000, s. 38; Szczepanski, 1966, s. 136; Rybicki, 1979, s. 641; Szczurkiewicz,
1970, s. 366; Mendras, 1997, s. 34 i nast.; Turner, 1998, s. 93; Goodman, 2001, s. 54;
Szacka, 2003, s. 184.
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Czg$¢ badaczy postuluje oddzielenie spotecznego zycia w interne-
cie od $wiata organicznego uwazajac, ze sg to dwie odrebne ptaszcezy-
zny, rzadzone zupehlie innymi prawami. Rozwdj technologii czy me-
diéw przeksztalca relacje miedzyludzkie oraz nasz sposob postrzegania
Swiata, a rzeczywistos¢ wirtualna jest rownoleglta i wytwarza specy-
ficzne wiezi, quasi-grupy oraz zbiorowosci (Sekutowicz, 2009, s. 244).
,,Cyberspolecznosci daja swoim cztonkom silne poczucie przynalez-
nosci do grupy, zajmowania jakiegos$ bardzo konkretnego miejsca we-
wnatrz sieci. Sie¢ to nowy $wiat, a §wiat ten zamieszkujg spotecznosci”
(Golka, 2008, s. 149). M. Szpunar, twierdzi natomiast, powolujac si¢ na
S. Ossowskiego, ze ,,mozliwe jest definiowanie grupy spotecznej po-
przez wigzi spoteczne, jezeli zatem okresla si¢ grupe spoteczng poprzez
wigz spoleczna, mozna grupe spoteczng traktowac jako zbior, ktory jest
grupa w wickszym badz mniejszym stopniu” (2004, s. 111).

Tego typu perspektywa staje si¢ niezwykle uzyteczna, gdyz
uwzglednia dynamike przeobrazen spotecznosci internetowych, a nade
wszystko — ich r6znorodno$¢. Te zbiorowosci spoteczne powstajace
w przestrzeni internetowej znajduja si¢ w fazie dynamicznego rozwo-
ju, co wynika ze wzrastajacej liczby narzegdzi stuzacych do tworzenia
nowych struktur spotecznych — gtownie portali spoteczno$ciowych.
Jednoczes$nie, intensywno$¢ wigzi, ktora S. Ossowski traktuje jako im-
manentng cze$¢ grupy, uwarunkowana jest nasileniem pozostatych wy-
mienionych cech spotecznos$ci, co ma zasadniczy wptyw na trwalosé
powigzan interpersonalnych. Mozna zatem stwierdzi¢, iz spotecznosci
moga zblizy¢ si¢ do pojecia grupy spolecznej o tyle, o ile poglebione
beda relacje 1 wiezi miedzy poszczegdlnymi jej cztonkami. Nieco ina-
czej bedzie to wigc wygladato w przypadku facebookowych — nomen
omen — grup zajmujgcych si¢ znacznie czesciej rozwigzywaniem
konkretnych probleméw przez zgromadzonych w jej ramach czton-
koéw. Inaczej za$, gdy spotecznos$¢ ad hoc gromadzi si¢ na podstronie
serwisu informacyjnego, aby odby¢ rytualng klétni¢ o tre$¢ zamiesz-
czonego tam artykutu.

Podobna koncepcje, oparta o hierarchizacje relacji pojecia spotecz-
nos$ci i grupy proponuje Robert Bierstedt, stosujac jednak inne kryteria,
za pomocg ktérych nadawana jest cecha ,,grupowosci”’. Wymienia tu:
$wiadomos$¢ odrebnosci, stosunki spoteczne i organizacje spoteczna
(za: Sowa, 1998, s. 29). Ten pierwszy element podkreslany juz miedzy
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innymi przez F. Znanieckiego®, S. Ossowskiego czy P. Rybickiego,
stanowi podstawe autoidentyfikacji i zdefiniowania samych cztonkow
grupy jako odrgbnego organizmu zbudowanego w oparciu o okreslony
,»wezel”. Drugim elementem podkreslanym przez autora sg stosunki
spoteczne miedzy cztonkami zbiorowos$ci. Nalezy je rozumieé jako
wzglednie usankcjonowany i utrwalony schemat zachowania sig, osa-
dzony w szerokim konteks$cie spotecznych dziatan i dotyczacy interak-
cji spotecznych. Ostatnim wymienionym elementem jest organizacja
spoteczna, ktéra wprowadza do relacji grupowych czynnik formali-
zacji. Co wigcej, w przeciwienstwie do S. Ossowskiego, R. Bierstedt
postuluje hierarchizacje enumeratywng grup, wyznaczajac cztery kate-
gorie zobrazowane na rysunku 3.

Swiadomos$¢ odrebnosci

Grupy spotecznosciowe Grupy statystyczne

zrzeszeniowe

Rys. 3. Podzial grup spotecznych wg R. Bierstedta
Zrédlo: Za: Sowa, 1988, 5. 29.

22 Ten element definiowania grup moze stanowi¢ poktosie znajomosci, wspol-
nych publikacji i ttumaczen R. Bierstedta i poznanskiego socjologa, ktory pod-
kreslat role us§wiadamiania sobie odrebnos$ci w procesie
ksztaltowania si¢ wigzi grupowych.
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Tak zhierarchizowane pojecie grupy wskazuje, ze formy zbioro-
wosci o charakterze spoteczno$ciowym sa o tyle grupami, o ile wiezi
poszczegdlnych cztonkoéw opieraja si¢ o swiadomos$¢ wiasnej odrgb-
no$ci. Nie istnieje ani staty dla catego spoteczenstwa system interak-
cji, ani zadna forma organizacji czy przynaleznosci. Mozna wigc przy-
puszczag, iz polityczne spotecznosci internetowe beda stanowic taki
wlasnie rodzaj grupy o niepelnym charakterze. Mimo iz czlonkowie
rozpatrywanej zbiorowosci zdaja sobie sprawe, ze istnieje element od-
rozniajacy ich od innych (np. poglady czy cel polityczny), wzajem-
ne stosunki oraz organizacja nie sg w zaden sposéb ukonstytuowane.
Spotecznos$ci stanowia swobodny zbidr jednostek, powstaly na bazie
wspolnych zainteresowan, pasji i celow. Tworza raczej grup¢ niefor-
malng i niewykazujaca schematycznych i ugruntowanych w spote-
czenstwie relacji. W zwiazku z tym, spolecznosci internetowe o tyle
beda grupami, o ile zintensyfikowane beda czynniki stanowigce jedno-
czesnie zrodlo wigzi spolecznych.

Sprawe ,,wspolnotowosci” probuje takze rozstrzygna¢ M. Castells
i nie dajac jednoznacznej odpowiedzi, dochodzi do podobnych wnio-
skow. ,,Sg one [wirtualne spotecznosci] wspolnotami, ale nie wspdlno-
tami fizycznymi i nie podlegaja one tym samym wzorom komunikacji
i interakcji co wspolnoty fizyczne. Nie sa one ,,nierzeczywiste”, po
prostu funkcjonujg na innym poziomie rzeczywistosci. Sg interper-
sonalnymi sieciami spotecznymi, z ktorych wigkszo$¢ jest oparta na
stabych wieziach, wysoce zdywersyfikowane i wyspecjalizowane, nie-
mniej jednak zdolne generowa¢ wzajemno$¢ i wsparcie dzigki dyna-
mice podtrzymywanych interakcji” (Castells, 2007, s. 365). I dodaje:
przekraczaja dystans po niskich kosztach, sg zazwyczaj asynchro-
nicznej natury, taczg szybkg zdolno$¢ rozpowszechniania masowych
medidw z wszechobecno$cig komunikacji osobistej i pozwalajg na
zwielokrotnione cztonkostwo we ,,wspolnotach czgsciowych” (partial
communities). Wzmacniaja trend zmierzajacy w kierunku ,,prywatyza-
cji uspotecznienia”, czyli odbudowania sieci spotecznych wokét jed-
nostki, rozwoju wspolnot osobistych, zarowno fizycznie, jak 1 online”
(Castells, 2007, s. 365).

Warto zauwazy¢, ze konstrukcja ,,prywatyzacji uspolecznienia”
silnie wptywa na nasz odbior polityki via social media. Na standar-
dowym poziomie zainteresowania obywatela kwestiami publicznymi
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patrzymy na nie gltéwnie przez pryzmat indywidualnych profili spo-
tecznosciowych politykéw. Dopiero wyzszy stopien zaangazowania
skutkuje kreatywnym udziatem w grupach i forach majacych bardziej
kolektywny charakter. To wypowiedzi pochodzace z osobistych zrodet
trafiajg jako cytaty do innych typéw mediéw. To ich parametrami (np.
liczba fandw) mierzone sa rankingi popularno$ci politykoéw. To w kon-
cu one stanowig wrecz podstawowy sktadnik budulcowy mediéw spo-
tecznoséciowych. Jest to ciekawy paradoks wspotczesnych wspdlnot
online — to co w nazwie ma spotecznos$¢, ostatecznie okazuje si¢ silnie
spersonalizowane.

Procz powyzszych istniejg tez inne formy aktywnosci, takie jak
dziatania masowe czy zachowania zbiorowe, przez pryzmat kto-
rych zwykto si¢ spoglada¢ na sposob funkcjonowania spotecznosci
internetowych. Jako ze formy, ktére takie dziatania przybieraja, sa
znacznie starsze od tych powstajacych z udziatem kanatéw komuni-
kowania masowego, dlatego ich charakterystyka nie przystaje do no-
wych typow zachowan zbiorowych. Niemniej, odrzuciwszy jednosé
przestrzenng i redefiniujac ja do poziomu wirtualnej agory, na ktorej
,»,Spotykaja si¢” uzytkownicy sieci, wiele z nich pozostaje zbieznych
i mozliwych do przeniesienia na nowy grunt aktywnosci spoteczne;j
i polityczne;.

Po pierwsze, mozna wigc mowi¢ o dziataniach maso-
wych, czyli tych, ktore dotyczg aktywnosci jednostek w podobnym
czasie, ale podejmowanych indywidualnie i dla partykularnych celow.
Ich skutki wykraczaja poza zakres prywatny, jednocze$nie uzyskujac
szerokie znaczenie spoteczne (Sztompka, 2007, s. 149-151). Element
ten, jako dziatalnos$¢ indywidualna jednostki, moze stanowi¢ wyjasnie-
nie zarowno samego uczestnictwa w spotecznos$ciach, jak i osobistych
decyzji dotyczacych zaangazowania si¢ w funkcjonowanie jakiej$
formy wirtualnej zbiorowos$ci. Stad dziatania masowe takie jak moda
czy uleganie zjawisku powszechno$ci sadu nierzadko sa podstawa
do wyjasnienia procesu tworzenia spolecznosci. Jednym z gtownych
bodzcoéw do podejmowania jakiejkolwiek dziatalnosci z wykorzysta-
niem serwisow spotecznosciowych jest dzi§ bowiem szeroko pojeta
autoprezentacja uzytkownikdw, ktorej komponen-
tem jest cztonkostwo i zaangazowanie w rdzne spotecznosci, takze te
o politycznym charakterze. Przystepujemy wigc do grupy na Facebo-
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oku ,,Sympatycy Roberta Biedronia” (29 tys. cztonkéw w listopadzie
2020 r.) nie tylko, aby uzyskac dostep do informacji o polityku, ktore-
g0 popieramy. Robimy to takze, aby inni ten fakt dostrzegli.

Tymczasem warto zaznaczy¢, iz w kontrze do tych dziatan, spo-
tecznos$ci internetowe mozna charakteryzowac réwniez przez pryzmat
zachowan zbiorowych. Polegaja one na aktywnos$ci wielu
ludzi w pojedynke i na wtasna reke. Odbywa si¢ to jednak w bliskosci
z innymi jednostkami oraz w tych samych warunkach sytuacyjnych,
co prowadzi do modyfikacji zachowania kazdego z nich. Jak podkresla
Piotr Sztompka, musi wystgpic¢ element duzej, zjednoczonej terytorial-
nie zbiorowos$ci 0sob, chociaz i tutaj tgcznos¢ miedzyludzka ma zaled-
wie charakter emocjonalny (Sztompka, 2007, s. 152—153). Zaznaczy¢
jednak nalezy, ze konieczno$¢ redefinicji elementu przestrzennego
pozwala odnosi¢ te procesy do realiow internetu jedynie w sensie po-
$rednim.

Wsréd form zachowan zbiorowych najczesciej w literaturze wy-
mienia si¢ ttum, audytorium (widownie¢) i pu-
bliczno$¢*. Ten pierwszy mozna scharakteryzowaé jako duza
zbiorowos¢ ludzi, ktorzy znajduja si¢ w bezposrednim kontakcie prze-
strzennym i reaguja w sposob spontaniczny, bezrefleksyjny i nasladow-
czy na wspodlne bodzce. Gustaw Le Bon nazywa to psychologicznym
prawem jednosci umystowej (1994, s. 18). Drugi z wymienionych ele-
mentdéw charakteryzowany jest jako taka kategoria spoteczna, w ktorej
kazdy ma inng motywacj¢ uczestnictwa, cho¢ wszyscy funkcjonuja
w jednej czasoprzestrzeni (Sztompka, 2007, s. 152). W przypadku pu-
blicznosci zas P. Sztompka akcentuje podobienstwo dziatan i sytuacji,
ale w rozproszeniu przestrzennym, gdzie jednostki tgczg podobne
przezycia i jednakie emocje. Do opisu takiej sytuacji J. Sikora uzy-
wa pojecia publiczno$ci zebranej. ,Jest to publicznos¢
intencjonalna zwiagzana ze skupieniem pewnej liczby osob zaintereso-
wanych tym samym przedmiotem, zywiacych podobne oczekiwania
i przezycia pewnych bodzcow. Cechg tej publiczno$ci jest gotowosé
do reagowania w podobny sposob, na te same zdarzenia oraz gotowos¢
do podobnego zachowania” (Januszek, Sikora, 2000, s. 36). Warunki

2 7. Ziembinski nazywa je z kolei ,,zbiorowosciami o niektorych cechach
grup” (1994, s. 50).
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te spetniaja spotecznosci wykazujace jednoznacznie poparcie dla okre-
slonej idei czy politycznego podmiotu, np. grupa Mam dos¢ PiSu czy
Popieram Andrzeja Dude (odpowiednio 122 tys. i 80 tys. cztonkoéw na
listopad 2020 r.).

Krystyna Bolesta-Kukutka natomiast w podobny sposob okresla
tzw. wspolnoty dorazne —zachowania indywidualne, poja-
wiajace si¢ jako spontaniczne lub skalkulowane indywidualnie reakcje
na rozne bodzce docierajace jednoczesnie do wielu ludzi i sktaniajace
ich do podobnych reakcji (2003, s. 152). Powstaja wtedy krotkotrwate
zgromadzenia ludzi, ktérzy spotkali si¢ w tym samym czasie, w okre-
Slonym miejscu. Cechy charakterystyczne tego typu wspdlnot to:
krotkotrwale kontakty, brak norm wspolnych, niezréznicowane role,
ptynna liczebno$¢ i niesprecyzowane zasady kooptacji nowych uczest-
nikow. W przedstawionej tu klasyfikacji (patrz rys. 1.) zbiorowosciom
tym odpowiadajg spotecznosci ad hoc, a wigc np. komentatorzy okre-
slonego artykutu opublikowanego w portalu informacyjnym.

Warto zaznaczy¢, ze proba spojrzenia na spotecznosci internetowe
przez prymat zachowan zbiorowych jest w szczegdlnosci przydatna
przy rozpatrywaniu zbiorowosci o charakterze politycznym. Waznym
elementem jest komponent aktywizujacy duza grupe ludzi, ktorzy
w danej sytuacji pojawiajg si¢ w okreslonym ,,miejscu’ przestrzeni in-
ternetowej w celu zamanifestowania poparcia, wyrazenia niezadowo-
lenia czy stworzenia liczebnej grupy w celu wywierania skutecznego
wptywu na osrodki decyzyjne. Sa to zbiorowosci krotkotrwate, ktore
maja swoje odpowiedniki w rzeczywistosci organicznej. Mozna w$rod
nich wymieni¢: manifestacje, pochody, wiece, konwencje partii poli-
tycznych czy spotkania wyborcze.

Cechg charakterystyczng tych specyficznych spotecznosci jest fakt, iz
nierzadko nie sg to byty oddolne a ,,kreowane” odgornie i integrowane
wokot produktu politycznego. Dzieje si¢ to zar6wno w celach informa-
cyjnych, jak i agitacyjnych czy mobilizacyjnych. Podobnie jak w tlumie
czy na wiecu, istnieje mozliwos¢ interakcji z osobami ,,stojacymi obok™,
obserwowania sceny i wshuchiwania si¢ w glos polityka. Thum moze wy-
krzykiwaé swoje racje. Jednostki moga zosta¢ zliczone a sama liczebno$¢
thamu — wykorzystana jako atut i dowod poparcia dla polityka, partii czy
programu politycznego. Nie istnieje jednak mozliwo$¢ interakcji kazde-
go z kazdym, nie tylko ze wzgledu na liczno$¢ thumu, ale i specyfike jego
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struktury®. Zbliza to w pewnym stopniu spotecznosci internetowe do
uzytkownikow mediow tradycyjnych. Biorac jednak pod uwage kwestie
interaktywnosci kanatow online, istnieje tu realna mozliwo$¢ komuniko-
wania si¢ miedzy samymi cztonkami zbiorowo$ci. R6zni to wspomniang
juz ,,publiczno$¢ zebrang” od scharakteryzowanej przez J. Sikore ,,pu-
blicznosci rozproszonej”™.

Jesli spotecznosci internetowe (wirtualne) rozumie¢ jako zbioro-
wo$¢ W znaczeniu spotecznym, to social media stanowig narzedzie
stuzace do kontaktowania si¢ miedzy cztonkami tejze zbiorowosci®®.

2+ Poczynania takie coraz czg$ciej intensyfikowane s3 w ramach dziatan mar-
ketingowych przez podmioty polityczne. Tworzenie doraznych wspoélnot staje sig
odpowiednikiem dawnych wiecow, zebran partyjnych, spotkan z mieszkancami da-
nych jednostek samorzadowych czy innych imprez masowych z tym zwigzanych.
Zabiegi te moga okaza¢ si¢ skuteczne nie tylko z powodu wzrastajacej liczby uzyt-
kownikow internetu, ale i zmniejszenia kosztow dziatan sztabow. Tak jak G. Le Bon
w 1895 r. napisal, iz ,,nadchodzace stulcie bedzie era thumow” (1994, s. 12), tak
na poczatku trzeciej dekady XXI wieku, wobec wzrastajacej roli internetu, mozna
zaryzykowac stwierdzenie, iz trwajace stulecie bedzie erg wirtualnych spotecznosci.

2 Brak tu bezposredniej stycznosci przestrzennej, tacznodcei psychicznej, emo-
cjonalnej i procesu dezindywidualizacji. Jest to po prostu wielka zbiorowos¢ ludzi, kt6-
rzy ze wzgledu na identyczne bodZce maja podobne, a nawet wspolne zainteresowania.
Publicznos¢ ta moga tworzy¢ stuchacze tych samych audycji radiowych, programow
telewizyjnych, czytelnicy tych samych gazet, kreujacy kult znanych osobowosci spor-
towych, muzycznych, gwiazd filmowych itp. (Januszek, Sikora, 2000, s. 37).

26 Bedg postugiwat si¢ zamiennie angielskim terminem social media oraz spo-
Iszczeniem ,,media spotecznosciowe”, ktore bywa krytykowane za przymiotnikowa
niezgrabnos$¢, cho¢ nalezy przyznaé, ze bardzo silnie wpisato si¢ juz w mowe po-
toczna, dyskurs publicystyczny, jak i naukowy (jako alternatywe postuluje si¢ np.
bardzo niejednoznaczny termin mediow spotecznych). Za synonimy uwaza si¢ tu
takze angielskie terminy social networking service (social networking site; SNS).
danah boyd i Nicole Ellison zdefiniowaly spoteczno$ciowe serwisy sieciowe jako
ustugi internetowe, ktore umozliwiaja osobom fizycznym (1) utworzenie profilu pu-
blicznego lub pétpublicznego w ramach ograniczonego systemu, (2) wchodzenie
w relacje z innymi uzytkownikami, z ktorymi pozostaja w kontakcie oraz (3) prze-
gladanie zestawienia relacji z innymi uzytkownikami oraz polaczen utrzymywanych
przez inne osoby w systemie (2007, s. 211). Wydaje si¢ jednak, ze dwa ostatnie
terminy maja wezszy zakres znaczeniowy niz social media. Sytuacje tej pojeciowej
zalezno$ci mozna przyrownac do podobnej gradacji terminéw w mediach tradycyj-
nych, gdzie ,.telewizja” jest medium masowego komunikowania z catym szeregiem
charakterystycznych dla niej cech, poszczegdlne kanaty za$ stanowiag juz zindywi-
dualizowane — komercyjne badz publiczne — $rodki przekazu wyposazone w nazwy
wlasne, czestotliwoscei, system identyfikacji wizualnej itp. Poza SNS, zwanych tak-
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Istnieje wiele definicji, ktore warto wymieni¢ chociazby ze wzgledu na
ich zmiennos$¢ w czasie. Przyjrzyjmy si¢ im, jednocze$nie zastanawia-
jac sie, w jaki sposob wilasciwosci i funkcje social media przektadaja
sie na specyfike ich funkcjonowania w polityce.

Jedna z bodaj najbardziej uniwersalnych, ale i najczgsciej przyta-
czanych koncepcji wyznaczajacych pewne tropy definicyjne, stworzyli
Andreas M. Kaplan i Michael Haenlein (2010). Warto si¢ jej blizej
przyjrze¢ zastanawiajac si¢ jednoczesnie nad praktyka relacji mediow
spotecznos$ciowych i polityki. U progu medialnej i marketingowej re-
wolucji na przetomie dwoch pierwszych dekad XXI wieku, okreslili
oni social media jako technologie cyfrowe ktadgce naciskna tresci
lub interakcje generowane przez uzytkownikéw. Tym samym
uznali media spoteczno$ciowe za ,,aplikacje internetowe opierajace si¢
na ideologicznych oraz technologicznych podstawach Web 2.0, ktore
umozliwiajg tworzenie i wymiang tresci generowanych przez uzyt-
kownikéw” (2010, s. 61). Gal Oestreicher-Singer 1 Lior Zalmanson
uczynili wrgez te dwa elementy glownym dylematem mys$lenia o stra-
tegii w komercyjnym sektorze komunikacji (2013)*.

Dwa tropy stawiane w centrum zainteresowania mediow spotecz-
nosciowych (rzeczone tres$ci lub interakcje) uczynmy dro-
gowskazami pozwalajagcymi zrozumieé¢ role social media w polityce.
Zgodzi¢ si¢ bowiem nalezy, ze oba sg istotne, stanowigc z jednej strony
srodek (content), z drugiej strony — cel. Ten okresli¢ za§ mozna jako
budowanie relacji, politycznej wspolnoty i ideologicznego pokrewien-
stwa, ktore powinno skutkowa¢ oddaniem glosu w wyborach bedacych
odpowiednikiem komercyjnego aktu sprzedazy.

ze platformami mozna wymieni¢ wiec inne typy social media np. blogi, projekty
wspolpracy, spotecznosci oparte na tresciach, wirtualne §wiaty i wirtualne $wiaty
gier (Kaplan, Haenlein, 2010) czy mikroblogi albo strony typu wiki (Treem, Dailey,
Pierce, Biffl, 2016).

2" Funkcja tworzenia tresci i budowania relacji stanowi tez staty element tych
definicji, ktore postuluja okreslanie zjawisk poprzez ich cechy (Kietzmann, Herm-
kens, McCarthy, Silvestre, 2011). Za przyktad moga postuzy¢ cechy skatalogowa-
ne przez Jonathana Obara i Stevena Wildmana obejmujace: aplikacje internetowe
Web 2.0 (1), tresci generowane przez uzytkownikow (2), osoby i grupy tworzace
profile uzytkownikow w ramach witryny lub aplikacji zaprojektowanych i obstugi-
wanych przez serwis spotecznosciowy (3), ulatwianie rozwoju sieci spotecznoscio-
wych online, taczac profil z innymi osobami i/lub grupami (4) (2015).
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Pierwsza kategoria centralna (tre$¢) stanowi istotny nurt w rozu-
mieniu mediow spotecznosciowych jako jej generatorow i dystrybuto-
row. Mark Terry opisuje je jako ,tre§ci generowane przez
uzytkownik 6w korzystajagcych z Internetu oparte na technologii
publikowania, inne niz tradycyjne media drukowane i audiowizualne”
(2009, s. 507). Jan Kietzmann, Kristopher Hermkens, Ian P. McCarthy
i Bruno Silvestre dodaja, ze media spolecznosciowe ,,wykorzystuja
technologie mobilne i internetowe do tworzenia wysoce interaktyw-
nych platform, za pomoca ktorych osoby i spotecznosci udostepniaja,
wspottworza, dyskutuja i modyfikuja tresci generowane przez uzyt-
kownikoéw™ (2011). Philip Howard i Malcolm Parks (2012) zapropono-
wali bardziej ztozong definicje mediow spotecznosciowych. Sklada si¢
ona z trzech elementéw: infrastruktury informacyjnej
(1) i narzedzi wykorzystywanych do produkcji i dystrybucji; tre$ci
(2), ktora przyjmuje cyfrowa forme spersonalizowanych wiadomosci,
idei 1 produktow kultury oraz ludzi, organizacji i in-
stytucji (3) produkujacych i konsumujacych tresci cyfrowe. Te
wydaja si¢ wiec centralnym punktem medidéw spotecznosciowych jako
koncepcji nowego typu narzedzia komunikowania.

Wiele wskazuje na to, ze jednym z gtownych problemoéw zwiaza-
nych z kwestig wykorzystywania mediow spolecznosciowych przez
politykow jest koncentracja na tresci. Stanowi ona kwintesencj¢ pu-
blicznej debaty, w tym: przyciggania uwagi mediéow tradycyjnych,
publicznego sporu czy tradycyjnie pojmowanej wiecowosci (zob. roz-
dziat III). Jednocze$nie niedoceniony czy wrecz ignorowany pozosta-
je drugi element (integracja), a wigc wszystko, co w terminie social
media charakterystyczne jest dla social. Faza budowania roéznie poj-
mowanej spoteczno$ci schodzi wigc na plan drugi. Wyjasni¢ to moz-
na przynajmniej kilkoma czynnikami mogacymi mie¢ wplyw na to
—z jednej strony — praktyczne zaniedbanie, z drugiej — niezrozumienie
istoty mediéw spotecznos$ciowych?,

Po pierwsze, zauwazalng tendencjg jest traktowanie mediow spotecz-
no$ciowych jako continuum tradycyjnych, gdzie obowigzuja — w mysl
tego podejscia — podobne zasady komunikowania si¢ z odbiorca. Social

28 7 drugiej strony zatozy¢ mozna, ze to praktyka tworzy ,.istote” danego kanatu
komunikowania. Moze wigc w przypadku polityki, social media sa w mniejszym
stopniu spoteczne, niz wynikatoby to z pierwotnych zatozen?
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media stanowig wigc zrodto komunikacji jednokierunkowej, co w wigk-
szym stopniu przypomina przemawianie (wiecowo$¢) niz dialog (zob.
tabela 5 na str. 90). Wynika to zapewne w glgboko zakorzenionej w poli-
tykach potrzebie kontroli. Umozliwia to formuta politycznego wiecu czy
tradycyjnej reklamy wyborczej. Tak moga tez by¢ postrzegane social
media, gdzie istotnie zredukowane zostaja bariery formalne oraz zasady
kontroli przekazu. Dodajac jego indywidualistyczng forme¢ (typu fan-
page), gdzie spotecznos¢ gromadzi si¢ wokot polityka jako centralne-
go punktu odniesienia, nie sposob (a przynajmniej niezmiernie trudno)
uzyska¢ motywacje do demokratycznego, deliberatywnego stylu wspie-
rajacego proces obustronnej komunikacji i integracji. W swojej naturze
jesttowiec zbiorowos$¢ przywodcza, autorytarna i elimi-
nujaca komunikaty i jednostki o opiniach niezgodnych z fanowskim
trybem relacji podmiot polityczny—obywatel.

Po drugie, nalezy dostrzec takze inne kierunki przeptywu informacji
niz pionowe, gdzie dochodzi do jedno- Iub wielowektorowej wymiany
informacji na linii polityk—obywatel. Nie sposob bowiem nie dostrzec, ze
duzy odsetek aktywnosci politykow w social media stanowia te o charak-
terze poziomym, a wigc z innymi politykami, komentatorami, publicy-
stami, organizacjami itp. Hybrydowa forma bezposredniej relacji dwoch
kont, odbywajaca si¢ publicznie, ma za zadanie jedynie przyciagnaé
uwage uzytkownikow, a nie sktoni¢ ich do aktywnego wiaczenia si¢ do
dyskusji. Stad komunikacja pozioma objawia si¢ w obszarze tresci po-
przez dominacj¢ antagonizmow, krytyki, sporu itp., co stoi w sprzecznosci
z socjotworczg funkcja mediéw spotecznosciowych. Doskonale widaé to
w serwisie Twitter, gdzie wzajemne ,,zaczepki”, ztosliwosci i komentarze
politykéw i1 dziennikarzy wobec siebie nawzajem stanowig wrecz nieprze-
kraczalng bariere dla chcacego wiaczy¢ sie w dyskusje obywatela.

Drugi nurt definicyjny (nazwijmy go interakcyjnym), jest tym istot-
niejszy, im bardziej niedoskonata jest sama interakcja jako staby ele-
ment charakterystyki social media w polityce. Michael L. Kent okresla
je jako ,,media, ktorych kanaty komunikacji charakteryzuja si¢ identy-
fikujacym uzytkownika bezposrednim sposobem wy-
miany informacji. Umozliwia on dwukierunkowsg interak-
cj¢ 1 sprzgzenie zwrotne” (2010). Wspominani P. Howard i M. Parks
uwazaja je za media wykorzystujace okreslone narzedzia, takie jak
Facebook czy Twitter stuzace interakcji (2012). Angelina
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Russo, Jerry Watkins, Lynda Kelly i Sebastian Chan (2008) zdefinio-
wali za§ media spolecznosciowe jako ,,te, ktore utatwiaja komunikacje
online, tworzenie sieci i/lub wspolpraceg” (2008).

2. W praktyce: Social media — rola tresci i integracji w relacjach
politykéw z obywatelami

Wielu badaczy podkresla interakcje i nawigzywanie
kontaktow jako podstawowe kategorie definiujagce media spo-
tecznos$ciowe (Kapoor i in., 2017), jak i partycypacje uzytkownikoéw
w ich tworzeniu (Manning, 2014). Dzieje si¢ to nierzadko poprzez
przenoszenie koncepcji i sensu istnienia platform spoteczno$ciowych
na poziom zbiorowej inteligencji (Huang, Benyoucef, 2013). danah
boyd? i Nicole Ellison pisza z kolei o platformach do tworzenia profili,
nawigzywania jawnych i posrednich relacji (2007).
Warto zastanowi¢ si¢, czy nie powinno si¢ — w szczego6lnosci w kon-
tekscie polityki — mowié o tych relacjach jako pozorny ch. Przyj-
rzyjmy si¢ nieco blizej tej sprawie odnotowujac zmiany w poziomie
interakcyjnosci podmiotow politycznych przez social media w Polsce
na przestrzeni ostatnich lat.

Pierwsza z serii analiz oparta na triangulacji metod (elementy eks-
perymentu, badanie treSci w modelu korelacyjnym) przeprowadzona
zostata z wykorzystaniem sprzezen zwrotnych pochodzacych z ser-
wisu Facebook. Podstawe do niej stanowita grupa moderatorow**/po-
litykow, bedacych kandydatami na listach wyborczych w wyborach
do Sejmu RP i Senatu RP w 2011 r. (544 osoby) oraz do Parlamentu
Europejskiego w 2014 1. (78 o0sdb). Liczby te stanowig zestawienie
wszystkich nazwisk kandydatow startujgcych z numerem 1. w ramach
list wyborczych partii parlamentarnych®'. Dobor adresata miat wigc

2 Autorka postuluje zapisywanie jej imienia i nazwiska matymi literami.

3% Ma si¢ tu na my$li osoby odpowiedzialne za tworzenie tresci w obszarze komu-
nikatorow — moga by¢ to zardwno politycy, jak i inne osoby zatrudnione w tym celu.

31 Przyje¢to, iz badaniu poddani zostaja kanaty komunikacji politykow, ktorzy
startuja w ramach partii posiadajacych w trwajacej kadencji parlamentu klub posel-
ski. W 2011 r. zalozenie to spelniaty partie: Platforma Obywatelska, Prawo i Spra-
wiedliwo$¢, Sojusz Lewicy Demokratycznej, Polskie Stronnictwo Ludowe, Polska
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charakter celowy, a ostateczna ich liczba wynikata z ksztattu list wy-
borczych poszczegdlnych partii, ktore dostgpne byty na stronie inter-
netowej Panstwowej Komisji Wyborczej. Narzedziem wykorzystanym
do uzyskania tre$ci podlegajacej analizie byta wiadomos$¢ online. Skta-
data si¢ ona z dwodch pytan wysytanych za pomocg komunikatorow
umozliwiajacych bezposredni kontakt obywatela z aktorem politycz-
nym w ramach portali spotecznosciowych (komunikator wewnetrzny
bedacy poprzednikiem Fb Messenger). Pytania — dotyczace wybranych
zagadnien wynikajacych z pracy politykow i samej kampanii wybor-
czej — stanowity jedynie pretekst do nawigzania kontaktu.

Celem badania bylo uzyskanie odpowiedzi na pytanie: na ile sami
politycy Iub osoby odpowiedzialne za prowadzenie ich profili w ra-
mach serwisow spotecznosciowych sa sklonne korzysta¢ z narzedzi
komunikacji zaposredniczonej w celu budowania pozytywnych relacji
z wyborcg niezdecydowanym, a wiec tym, ktdry stanowi najbardziej
atrakcyjny pod wzgledem marketingowym segment (Mayer, 2008,
s. 3; Cwalina, Falkowski, 2006, s. 121-145). Drugim celem bylo na-
tomiast zweryfikowanie hipotezy o wzrastajacej $wiadomosci aktorow
politycznych lub cztonkéw sztabéw w kontekscie dbatosci o bezpo-
sredni kontakt z wyborca. Zarowno w 2011 r., jak i w 2014 r. badanie
przeprowadzone zostato na 19 dni przed planowang elekcja i trwato
tydzien (21.09.2011-27.09.2011 r. oraz 7.05.2014-13.05.2014 r.)*%.
Populacjg dla tego fragmentu badania, ktore korzystato z dorobku me-
todologicznego analizy zawarto$ci, byly wszystkie odestane przez po-
litykdw/moderatorow wiadomosci.

Zaré6wno w pierwszym, jak i w drugim badaniu, jako narzedzie
kontaktu pierwszego wyboru z aktorem politycznym wybrano serwis
Facebook (Messenger). Preferencja ta wynikata ze statusu najpopular-

Jest Najwazniejsza; w 2014 r. za$: Platforma Obywatelska, Prawo i Sprawiedliwos¢,
Sojusz Lewicy Demokratycznej, Polskie Stronnictwo Ludowe, Twdj Ruch oraz So-
lidarna Polska. Jednoczesnie wybdr kandydatow z pierwszego miejsca na listach
wyborczych zdeterminowany byt przede wszystkim checia selekceji tych politykow,
ktorzy — jako liderzy — mogli by¢ uznani za osoby charakteryzujace si¢ najwiekszym
poziomem profesjonalizmu i zapleczem organizacyjnym w dziataniach komunika-
cyjnych. Pobocznym tego efektem byto tez zmniejszenie ilosci danych do analizy.
32 Wybor daty — z jednej strony — byt wynikiem kalendarza wyborczego, z drugiej
za$, motywowany byt momentem szczytowej aktywnosci kampanijnej politykow oraz
odpowiednio dlugim czasem na odpowiedz dla kazdego weryfikowanego aktora.
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niejszego narzgdzia komunikacji spotecznosciowej wsrod wszystkich
kandydatow, zarowno w pierwszych, jak i w drugich wyborach. Na
wykresie 1 zaprezentowano liczbe posiadanych kont w kontekscie po-
szczego6lnych partii w 2011 r. Ich zsumowanie wskazuje na odsetek
46,5% kandydatow, ktorzy posiadali profil w serwisie spotecznoscio-
wym Facebook (253 profile)*.

Wykres 1. Posiadanie profili w serwisie Facebook przez ,,jedynki” z list
kandydatéw na poslow i senatoréw w wyborach parlamentarnych
w Polsce w 2011 r.
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o+

[H Posiadanie strony Fb [0 Wszyscy kandydaci

Zrédlo: Opracowanie whasne.

W celu skontaktowania si¢ z kandydatem w preferowanej formie, wy-
sylano wiadomos¢ z wykorzystaniem ich publicznych stron w serwisie
Facebook (wystano 216 wiadomosci)*. Je$li nie byto to mozliwe, korzy-
stano z opcji udostgpnienia publicznego posta lub komentarza do profilu
(w ten sposob wystano 42 wiadomosci)®. Jesli i ta opcja byta niewyko-

33 Brano pod uwagg jedynie te typy stron, ktore byty aktywne i istniata mozli-
wos¢ bezposredniego kontaktu z politykiem/moderatorem strony.

3 W tym: Prawo i Sprawiedliwos$¢: 36 wiadomosci, Polska Jest Najwazniejsza:
31 wiadomosci, Platforma Obywatelska RP: 62 wiadomosci, Polskie Stronnictwo
Ludowe: 44 wiadomosci, Sojusz Lewicy Demokratycznej: 43 wiadomosci.

35 W tym: Prawo i Sprawiedliwos¢: 13 wiadomosci, Polska Jest Najwazniejsza:
6 wiadomosci, Platforma Obywatelska RP: 19 wiadomosci, Polskie Stronnictwo
Ludowe: 3 wiadomosci, Sojusz Lewicy Demokratycznej: 1 wiadomos¢.
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nalna, korzystano z mozliwosci wystania wiadomos$ci za pomoca innego
portalu spolecznosciowego, jezeli kandydat posiadal tam konto (wystano
41 wiadomosci)*®. Wérdd wszystkich kandydatow w wyborach nie byto
mozliwos$ci skontaktowania si¢ za pomoca serwisow spotecznosciowych
w przypadku 224 0s6b*’, co stanowito 41,2% wszystkich badanych.

W 2011 r. na przestang wiadomo$¢ odpowiedziato 35 politykow, co
stanowito 11,7% o0séb, ktérym wystano komunikat i 6,4% calej badane;j
populacji®®. Nie otrzymano natomiast zadnej odpowiedzi od 264 kandy-
datoéw, co stanowito 88,3% wszystkich osob, ktorym wystano wiado-
mos¢. Mediana czasu oczekiwania na odpowiedz wyniosta 24 godziny™.

Analizie zawartosci poddano takze nadestane odpowiedzi, two-
rzac klucz kategoryzacyjny obejmujacy trzy poziomy jakosci tekstu.
W kategorii 1. znalazty si¢ wiadomosci bez konkretnych odpowiedzi
na przestane pytania, w kategorii 2. — odpowiedzi niepetne lub zawie-
rajace roznego typu bledy (w tym jezykowe); w kategorii 3. za§ — petne
odpowiedzi charakteryzujace si¢ starannoscig edycji tekstu. Pokatego-
ryzowane tresci zostaty zobrazowane w tabeli 3.

Tabela 3
Kategoryzacja odpowiedzi na wystane wiadomosci
Kategoria / partia PO PiS SLD PSL PJN
Kategoria 1. 1 0 0 0 0
Kategoria 2. 8 3 5 4 5
Kategoria 3. 3 1 4 0 0

Zroédloe: Opracowanie wlasne.

Analiza powyzszego fragmentu badania stanowi podstawe do sfor-
mutowania wniosku o niewielkim stopniu dbatosci aktorow politycz-

3¢ W tym: Prawo i Sprawiedliwo$¢: 9 wiadomoscei, Polska Jest Najwazniejsza:
0 wiadomosci, Platforma Obywatelska RP: 11 wiadomosci, Polskie Stronnictwo Lu-
dowe: 10 wiadomosci, Sojusz Lewicy Demokratycznej: 11 wiadomosci.

37 W tym: Prawo i Sprawiedliwo$¢: 78 0sob, Polska Jest Najwazniejsza: 17 0sob,
Platforma Obywatelska RP: 42 osoby, Polskie Stronnictwo Ludowe: 29 0sob, So-
jusz Lewicy Demokratycznej: 58 osob.

3% W tym: Prawo i Sprawiedliwo$¢: 4 osoby, Polska Jest Najwazniejsza: 5 0sob,
Platforma Obywatelska RP: 13 osob, Polskie Stronnictwo Ludowe: 4 osoby, Sojusz
Lewicy Demokratycznej: 9 osob.

3 W tym: Prawo i Sprawiedliwo$¢: 2 dni, Polska Jest Najwazniejsza: 0 dni,
Platforma Obywatelska RP: 0 dni, Polskie Stronnictwo Ludowe: 6 dni, Sojusz Le-
wicy Demokratycznej: 1 dzien.
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nych i ich zaplecza o kontakt z wyborca. Zard6wno intensywnos¢ wy-
korzystania narzedzia komunikacji, jak i starannos$¢ jego poprawnego
stosowania utrzymane byly na relatywnie niskim poziomie, co moze
prowadzi¢ do wniosku o traktowaniu serwisOw spolecznosciowych
i samych spolecznosci, jako mato istotnego ogniwa cato$ciowej strate-
gii komunikacyjne;j.

Doktadnie te samg procedure badawcza powtorzono w 2014 r. przy
okazji kolejnych wyboréw, tym razem do Parlamentu Europejskiego.
Zarowno cele badania, wykorzystane narzgdzie, czas oraz sposob wy-
sylania wiadomo$ci byly identyczne jak te w 2011 r. Zmieniona zo-
staty jedynie tre§¢ pytan w taki sposob, aby byta dostosowana do typu
wyborow (aktorow politycznych zapytano o poglady w kwestii pogle-
bienia integracji europejskiej oraz jakimi kwestiami chcieliby si¢ zajac
jako przyszli parlamentarzysci i w jakiej komisji chcieliby zasiasc).
Na wykresie 2 zaprezentowano liczbe posiadanych kont w kontekscie
poszczegodlnych partii. 80,8% wszystkich kandydatow posiadato profil
w serwisie Facebook.

Wykres 2. Posiadanie profili w serwisie Facebook przez ,,jedynki” z list
kandydatéw na postow do Parlamentu Europejskiego w Polsce w 2014 r.
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Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Podobnie jak trzy lata wezesniej, w celu skontaktowania si¢ z kandyda-
tem, w preferowanej opcji wysytano kandydatom wiadomos¢ przy pomocy
ich publicznych stron w serwisie Facebook (wystano 62 wiadomosci)*. Je-
$li nie byto to mozliwe, korzystano z opcji udostgpnienia publicznego posta
lub komentarza do profilu (wystano 2 wiadomosci)*'. Jesli i ta opcja byta
niewykonalna, korzystano z mozliwosci wystania wiadomosci za pomo-
ca innego portalu spotecznosciowego, jezeli kandydat posiadal tam konto
(wystano 3 wiadomosci)*?. Wsrod wszystkich badanych kandydatow nie
bylo mozliwosci skontaktowania si¢ za pomocg portali spotecznosciowych
w przypadku 11 0s6b®, co stanowito 14,1% wszystkich badanych.

Wsrdd kandydatow w 2014 r. na przestang wiadomos$¢ odpowie-
dziato 19 oséb, co stanowito 30,6% politykow, ktorym nadano komu-
nikat* i 24,3% wszystkich aktorow. Nie otrzymano natomiast zadnej
odpowiedzi od 49 kandydatow, co stanowito 69,4% wszystkich bada-
nych osob, ktorym wystano wiadomos$¢. Mediana czasu oczekiwania
na odpowiedZ wyniosta w tym przypadku 36 godzin®.

Analizie zawarto$ci poddano takze nadestane odpowiedzi, korzy-
stajac z tego samego klucza kategoryzacyjnego co trzy lata wczesnie;j.
Pokategoryzowane tresci zostaty zobrazowane w tabeli 4.

40 W tym: Prawo i Sprawiedliwo$¢: 11 wiadomosci, Europa Plus Twéj Ruch:
13 wiadomosci, Platforma Obywatelska RP: 10 wiadomosci, Polskie Stronnictwo
Ludowe: 8 wiadomosci, Sojusz Lewicy Demokratycznej: 11 wiadomosci, Solidarna
Polska: 9 wiadomosci.

4W tym: Prawo i Sprawiedliwo$¢: 0 wiadomosci, Europa Plus Twoj Ruch:
0 wiadomosci, Platforma Obywatelska RP: 1 wiadomos$¢, Polskie Stronnictwo Lu-
dowe: 0 wiadomosci, Sojusz Lewicy Demokratycznej: 1 wiadomos$¢, Solidarna Pol-
ska: 0 wiadomosci.

42 W tym: Prawo i Sprawiedliwo$¢: 0 wiadomosci, Europa Plus Twoj Ruch:
0 wiadomosci, Platforma Obywatelska RP: 0 wiadomosci, Polskie Stronnictwo
Ludowe: 1 wiadomos$¢, Sojusz Lewicy Demokratycznej: 1 wiadomo$é, Solidarna
Polska: 1 wiadomosc.

4 W tym: Prawo i Sprawiedliwo$¢: 2 osoby, Europa Plus Twdj Ruch: 0 osob,
Platforma Obywatelska RP: 2 osoby, Polskie Stronnictwo Ludowe: 4 osoby, Sojusz
Lewicy Demokratycznej: 0 osob, Solidarna Polska: 3 osoby.

4“4 W tym: Prawo i Sprawiedliwo$¢: 2 osoby, Europa Plus Twdj Ruch: 0 osob,
Platforma Obywatelska RP: 2 osoby, Polskie Stronnictwo Ludowe: 3 osoby, Sojusz
Lewicy Demokratycznej: 0 0osob, Solidarna Polska: 3 osoby.

4 W tym: Plus Twoj Ruch: 1 dzief, Prawo i Sprawiedliwo$¢: 1,5 dnia, Platfor-
ma Obywatelska RP: 1 dzien, Polskie Stronnictwo Ludowe: 2 dni, Sojusz Lewicy
Demokratycznej: 1,5 dnia. Nikt z Solidarnej Polski nie udzielit odpowiedzi.
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Tabela 4
Kategoryzacja odpowiedzi na wystane wiadomosci

Kategoria / partia PO PiS SLD PSL EP-TR SP
Kategoria 1. 1 1 1 0 0 0
Kategoria 2. 3 1 3 1 3 0
Kategoria 3. 0 0 2 0 3 0

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Temu fragmentowi badania towarzysza podobne wnioski, co pro-
cedurze przeprowadzonej trzy lata wczesniej. Znaczgca mniejszos¢
aktoréow politycznych wykorzystuje narzedzie komunikacji z wybor-
ca, jakim jest serwis spolecznosciowy. Tym niemniej, poréwnujac ze
soba wyniki dwoch etapéw projektu, mozna stwierdzié, iz wzrosta
$wiadomos¢ uzytecznosci serwisow spotecznosciowych nie tylko jako
narzedzi komunikacji masowej, ale i kontaktu opartego na relacji bez-
posredniej. Po pierwsze, zwickszyta si¢ sama ich popularno$¢ — sg one
wykorzystywane przez coraz wigksza liczbe politykéw 1 ich sztaby.
Wyraznie widoczna stata si¢ takze dbato§¢ o warsztat i zasady korzy-
stania z social media. Jesli méwi¢ o pewnym trendzie, to ma on cha-
rakter wzrostowy zarowno na ilo§ciowym poziomie wykorzystania,
swiadomosci i roli, jaka moze odegra¢ uspoteczniona sie¢ w aktywiza-
cji wyborczej elektoratu®,

Dzi$, aby diagnozowac aktywno$¢ politykow w obszarze social
media, posiadamy zdecydowanie wigcej narzedzi, wspotczynnikow
1 mozliwosci opartych o technologie gromadzenia i analizy danych.
Mamy tez do nich bez watpienia zdecydowanie lepszy dostep. Nie jest
on co prawda doskonaty (patrz rozdz. IV), niemniej w obszarach takich
jak aktywnos¢ politykéw w sieci, zaangazowanie, dziatania skupio-
nych wokot polityka spotecznosci itp., jesteSmy w stanie zebraé i prze-
analizowa¢ zdecydowanie wigksza ilo§¢ kluczowych informacji. Fakt
ten niewatpliwie stanowi istotne utatwienie zarbwno w pracy badacza

46 Badania na duzych probach sa prowadzone w zakresie mobilizacji politycz-
nej za pomocg medidw elektronicznych glownie w Stanach Zjednoczonych. Jak do-
tad najpopularniejszym z nich byta udana proba wywarcia wptywu na frekwencje
wyborcza (0,6%) za pomoca specjalnie przygotowanych komunikatow w serwisie
spotecznosciowym Facebook (Bond, Fariss, Jones, Kramer, Marlow, Settle, Fowler,
2012, s. 295-298).
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mediow, jak i przedstawicieli branzy odpowiedzialnej za komunikacje
podmiotow politycznych w sieci.

Stad, w ramach poszerzenia i uzupetnienia zaprezentowanych ba-
dan, warto nieco szerzej spojrze¢ na kwestie aktywnos$ci politykdéw
1 skupionych wokot nich spotecznosci u progu trzeciej dekady XXI w.
w Polsce.

Tym razem postanowiono zdiagnozowa¢ dziatania parlamentarzy-
stow w okresie powyborczym (sierpien 2020 r.), aby przekonaé sig
jakie zmienne wplywaja na (nie)aktywno$¢ poselska w okresie nie-
wzmozonego, rutynowego czasu pracy zawodowej relacjonowanej
w ramach komunikacji sieciowe;.

Warto zaznaczy¢, ze 6-9 lat po okresie pierwszych eksperymentow
marketingowych z serwisami spoteczno$ciowymi realizowanych przez
polskich politykow iich zaplecze, ten kanat dotarcia stat si¢ rzecz jasna
powszechnym sposobem prowadzenia kampanii politycznych. Trudno
znalez¢ parlamentarzystow, ktorzy nie wykorzystywaliby social me-
dia do realizacji biezacych celéw informacyjno-marketingowych. Jesli
politycy nie prowadza oficjalnych kanatow (w przypadku Facebooka
— typu fanpage, czy innych, analogicznych stron biznesowych prze-
znaczonych do realizacji projektéw komercyjnych i publicznych), to
posiadaja rozbudowane strony prywatne. Sg one zdecydowanie mniej
uzyteczne w konteks$cie profesjonalizacji dziatan komunikacyjnych,
ale prowadzone sg wlasciwie podobnie jak profile publiczne. Zestawie-
nie profili typu fanpage polskich postow na Sejm X kadencji (2019-)
odnalez¢ mozna na wykresie 3.

W potowie sierpnia 2020 r. (a wigc doktadnie miesigc po drugiej tu-
rze wyborow prezydenckich, ktére odbyly si¢ 12 lipca 2020 r.) zebrano
dane z oficjalnych stron polskich postéw na Sejm RP w serwisie Face-
book*’. Baza powstata w oparciu o informacje z 429 fanpage. Chociaz
analiza przeprowadzona zostata w okresie letnim i powyborczym, nie
byt to czas wakacyjny. Ze wzgledu na pandemi¢ koronawirusa, zaprzy-
sigzenie prezydenta RP przed Zgromadzeniem Narodowym, noweliza-
cj¢ budzetu, protesty na Bialorusi, dymisje w rzadzie itd. byt to doé¢
intensywny politycznie czas.

47 Proces scrapowania i (czg$ciowo) analizy danych dokonano z wykorzysta-
niem aplikacji stuzacej pracy na danych ze srodowiska social media — NapoleonCat.
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Wykres 3. Posiadanie profili w serwisie Facebook przez postéw

na Sejm IX kadencji
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Zrédlo: Opracowanie wlasne.

W ramach badania przeprowadzono analiz¢ ilosciowa danych z ser-
wisu Facebook. Wykorzystano trzy parametry, ktore mozna podzieli¢
na dwie grupy. Pierwszy z nich (PTAT — People Talking About This,
z ang. osoby, ktore o tym méwig), to indeks obliczany i dostarczany
przez samego Facebooka. Nalezy wiec do grupy nieweryfikowalnych
wspotczynnikow tworzonych na podstawie algorytmu majacego cha-
rakter niejawny. Bez watpienia utrudnia to jego wykorzystanie w pra-
cach badawczych. Wynika to z braku mozliwos$ci weryfikacji wyniku,
a nawet braku pewnosci co do sposobu jego ustalenia. O jego sktado-
wych wiemy wigc w wiekszym stopniu na podstawie efektow i do-
$wiadczen, niz ze zrddet korporacyjnych (w tym przypadku: Facebo-
oka). Z duza doza prawdopodobienstwa mozna wiec stwierdzi¢, ze za
pomocg indeksu PTAT zliczane sa wszystkie dziatania uzytkownikoéw
w odniesieniu do strony. Wérdd nich znajduja si¢: polubienia postow
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1 fanpage ‘a, komentarze, udostepnienia, oznaczenia, posty innych uzyt-
kownikow, odpowiedzi na wydarzenia, rekomendacje obliczane w uje-
ciu dobowym. Wartosci wspotczynnika PTAT dla polskich postéw i po-
stanek X kadencji (2019—) zobrazowane zostaly na wykresie 4.

Wykres 4. PTAT — poréwnanie danych partyjnych
w okresie powyborczym
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Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Widoczne na wykresie dane to $rednia dobowa PTAT dla wszyst-
kich stron parlamentarzystow danej partii, ktorzy posiadaja oficjalny
fanpage w serwisie Facebook. Dane ukazujg duze rozbieznosci w ak-
tywnosci politykow reprezentujgcych poszczegolne ugrupowania, po-
$rod ktorych wyrdzniaja sie przedstawiciele PiS oraz Konfederacji.
W pierwszym przypadku moze to wynikaé z inflacji danych. Duza
liczba parlamentarzystow wplywa na mnogo$¢ nieaktywnych lub
umiarkowanie aktywnych kont. Wspomnie¢ tez nalezy o tych, ktore
zostaty uruchomione jedynie na potrzeby kampanii wyborczej, ktora
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odbywata si¢ na jesieni 2019 r. Po drugie, liderzy partyjni PiS sa w du-
zej mierze mato aktywni w Fb, podobnie zreszta jak w pozostatych
serwisach spotecznosciowych®. Do$¢ stwierdzi¢, ze prezes partii nie
prowadzi zadnej aktywno$ci w social media, co jest dos¢ wyjatkowa
sytuacja w tym zakresie nie tylko w skali europejskiej, ale i $wiato-
wej. Efektem tego jest brak tak zwanych ,,lokomotyw”, ktére mogtyby
wplyna¢ na $rednig dla catej partii. Zupetnie odwrotng sytuacje obser-
wowac za$ mozna w przypadku mato licznej Konfederacji. Abstrahu-
jac od faktu, iz zawsze w tym ugrupowaniu przyktadano duza wage do
medidéw spoteczno$ciowych, wiele oficjalnych kanatéw liderow (m.in.
Janusz Korwin-Mikke czy Krzysztof Bosak) osiggneto wartosci zde-
cydowanie powyzej sredniej, co przektada si¢ na wynik dla catosci.
Druga grupa parametréw rowniez ma charakter komercyjny, jednak
z dostepem do wyrazenia matematycznego, na podstawie ktdrego usta-
lany jest wynik danego indeksu. Na potrzeby zobrazowania tej grupy
wspotczynnikow, zgromadzone dane zostaty zestawione z indeksami
ER oraz SII*. Wspotczynniki, obrazujace zaangazowanie (ER) i in-
terakcje (SII) uzytkownikéw wobec analizowanych stron w serwisie
Facebook, obliczane s na podstawie nastgpujacych wzorcow:

K+ L+U

ER X 100

gdzie: ER — Engagement Rate (z ang. wskaznik zaangazowania),
K — komentarze,
L — lajki,
U — udostepnienia,
LF — liczba fanéw.

(Lx 1)+ (Kx3)+ (Ux9)+ (PF x 0,1)
VLF

gdzie: SII — Social Interaction Index (z ang. wskaznik interakcji spo-
tecznej),

SII = 100

4 Piszac o liderach ma si¢ tutaj na mys$li wszystkich tych, ktorzy znalezli si¢
w kategorii pierwszej, wyjasnionej w dalszej czgsci opisu tego badania.

4 Wspotczynniki zostaty zaczerpnigte z autorskich koncepcji wykorzystywanej
przy gromadzeniu i analizie danych aplikacji NapoleonCat. Wigcej o wspotczynni-
kach: (Wskaznik ER — co to jest?, Wskaznik SII — co to jest?).
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L — Iajki,

K — komentarze,

U — udostepnienia,
PF — posty fanow,
LF — liczba fanow.

Podobnie jak w przypadku PTAT, zestawiono wskazniki ER i SII
dla oficjalnych stron postanek i postow na Sejm X kadencji w serwi-
sie Facebook, po czym wyciagni¢to z nich $rednia dla przedstawicieli
poszczegdlnych partii z danych w ujeciu miesiecznym. Uzyskano tym
samym nastgpujace wyniki, zobrazowane na wykresach 51 6

Wykres 5. Wskaznik SII — poréwnanie danych partyjnych
w okresie powyborczym
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Powyzsze zestawienia prezentuja w duzej mierze podobne wyniki
co w przypadku PTAT, z niskimi warto§ciami dla oficjalnych stron po-
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Wykres 6. Wskaznik ER — poréwnanie danych partyjnych
w okresie powyborczym
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

stow 1 postanek PiS, zaréwno jesli chodzi o SlI, jak i ER i jednocze$nie
wysokim wynikiem politykéw Konfederacji (zapewne z podobnych
przyczyn, co wyzej wymienione). Niskie warto$ci notujg takze strony
parlamentarzystow Koalicji Polskiej, co w tym przypadku w wigkszym
stopniu wynika ze znikomej aktywnos$ci politykow $redniego szczebla,
w mniejszym za$ stopniu — lideréw. Co ciekawe, wysoki wspotczynnik
ER zanotowali postowie i postanki Lewicy, co moze wynika¢ z kontek-
stu wydarzen politycznych z lipca i sierpnia 2020 r. (w szczegdlnosci
kwestii LGBT+ i licznych wydarzen zwigzanych z ta tematyka, w kto-
rych aktywnie uczestniczyly postanki i postowie tego ugrupowania).
Kontekst ten wskazuje wiec na istotng funkcje parametrow mierzacych
poziom zaangazowania i interakcji uzytkownikow. Sprowadza si¢ ona
w praktyce do mierzenia reakcji na okreslone wydarzenia, tematy i dys-
kusje, wokot ktorych koncentruje si¢ zainteresowanie opinii publiczne;.
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Warto zaznaczy¢, ze zestawiajac ze sobg powyzsze indeksy oraz
uwzgledniajac pozostale zmienne (pleé¢, przynaleznos$¢ partyjng, inne
parametry na podstawie danych ilo§ciowych z analizowanych kont par-
lamentarzystow), nie stwierdzono istotnych korelacji. Moze to sugero-
waé, ze zadna z partii nie uwzglednia kwestii zwigzanych z interak-
cjami uzytkownikéw w ramach jakiejs$ strategii dziatan w skali makro.
Warto jednak wspomnie¢ o zréznicowaniu, jakiego dokonano dzie-
lac parlamentarzystow na trzy kategorie. Zostaty one skonstruowane
w oparciu o role, jakie petnig parlamentarzys$ci w ramach struktur par-
lamentarnych, partyjnych i rzgdowych. Kategoria 1. obejmowata wiec
przywodcow partyjnych, kierownictwo parlamentarne i osoby pehnia-
ce kierownicze stanowiska rzadowe. Kategoria 2. to postanki i posto-
wie rozpoznawalni, czgsto wypowiadajacy sie¢ w mediach, petnigcy
stanowiska $redniego szczebla takie jak rzecznicy, popularni wicemi-
nistrowie itp. Kategoria 3. za$ to politycy szeregowi, a wigc WSzyscy
pozostali, niepetiacy istotnych stanowisk i rzadko wypowiadajacy sie
w mediach; rozpoznawalni bardziej lokalnie niz ogdlnopolsko.

Uwzgledniajac powyzsze kategorie, dokonano ponownej analizy
danych. Ich wyniki mozna zaobserwowa¢ na wykresach 7-9.

Wykres 7. Wskaznik PTAT — porownanie danych z podzialem
na kategorie w okresie powyborczym

Kategoria 1 9219,4

Kategoria 2 3180 PTAT

Kategoria 3 | | 258,8

0 2 000 4 000 6 000 8 000 10 000

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Wykres 8. Wskaznik SII — poréwnanie danych z podzialem na kategorie
w okresie powyborczym

Kategoria 1

Kategoria 2 SII

Kategoria 3

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Zroédloe: Opracowanie wlasne.

Wykres 9. Wskaznik ER — poréwnanie danych z podzialem na kategorie
w okresie powyborczym

ER
Kategoria 1

Kategoria 2

Kategoria 3

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0

Zrédlo: Opracowanie wiasne.
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Po analizie powyzszych danych mozna zauwazy¢, ze zaréwno
wskaznik PTAT, jak i SII sag wyraznie wyzsze w przypadku najwazniej-
szych politykéw w kraju. Nie tylko mowi si¢ o nich najwigcej w $ro-
dowisku social media, ale i wskaznik interakcji ze strony uzytkow-
nikoéw w ich przypadku jest najwyzszy. Cickawie wobec powyzszych
przedstawia si¢ wskaznik ER (a wiec zaangazowania), ktory wyraznie
wzrasta w przypadku politykow kategorii 2., a wigc ,,$redniego szcze-
bla” elity partyjnej, rzadowej i parlamentarnej. Warto zastrzec, ze ER
(w przeciwienstwie do SII) dotyczy jedynie tresci opublikowanych
przez strong, a wiec w wickszym stopniu bada zaangazowanie w o -
b e ¢ oryginalnej tresci stworzonej przez administratora (polityka lub/
oraz innej osoby odpowiedzialnej za zarzadzanie okreslonym kontem).
Stad wskaznik ER bardziej nadaje si¢ do analizy skutecznosci dziatan
wlasnych niz spoteczno$ci skupionej wokot strony. Przedstawiciele tej
kategorii politykow (2.) przyktadaja wiec wieksza wage do tworzenia
oryginalnych tresci i uzyskuja w tym zakresie lepsze wyniki. Mozna
to wyjasni¢ — z jednej strony — brakiem koniecznosci wytezonych sta-
ran czynionych przez przedstawicieli kategorii 1. Popularnos$¢ tresci
przezen generowanych wynika bowiem bardziej z petnionej funkcji niz
zabiegow wprowadzanych w zycie w celu uzyskania odpowiednich pa-
rametréw zwiagzanych z publicity. Z drugiej strony, parlamentarzysci
z kategorii 3. nie posiadajg wystarczajacych zasobow ani motywacji,
aby realizowa¢ bardziej ambitne cele w zakresie marketingowej sku-
teczno$ci wykorzystywanych przez siebie kanalow (zaktadajac, ze ta-
kie cele w ogole istnieja). Zebrane dane dotyczace kategorii 2., poprzez
takie czynniki jak konkurencja i inne bodzce mobilizacyjne, wydaja si¢
wigc dobrze thumaczy¢ uzyskane wyniki w obszarze catego ER.

Nalezy zastrzec, iz r6znice w wielko$¢ proby i w samym charak-
terze wyborow parlamentarnych, europejskich i czasu powyborczego,
pozwalajg mowi¢ o wzrostowym trendzie jedynie w ramach pewnych
zastrzezen. Bez watpienia jednak zauwazy¢ mozna zwigkszenie liczby
kontaktow obywateli z politykami w ramach serwisow spotecznoscio-
wych w Polsce. Wpisuje si¢ to w ogdlnoswiatowy trend dostrzegania
istotnego potencjatu marketingowo-politycznego przez kandydatoéw

% Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze wspotczynnik ten jest do$¢ nieprecyzyjny
i nieuwzgledniajacy niektorych kontekstow, w przeciwienstwie np. do SII.
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do petnienia funkcji panstwowych. Warto wspomnie¢ o do$¢ czestym
punkcie odniesienia badaczy komunikacji politycznej, a wigc Stanach
Zjednoczonych, gdzie juz w 2014 r. tylko 11 na 435 amerykanskich
cztonkéw Izby Reprezentantéw nie posiadato konta w serwisie Face-
book (2,5%) (United States...). Bardzo popularnym narzedziem, coraz
bardziej docenianym przez polskich politykow sa serwisy mikroblo-
gowe, w tym najpopularniejszy — Twitter, z ktorego juz w 2012 roku
korzystalo ok. 90% amerykanskich parlamentarzystow (Cruz, 2012).
Prezydent Donald Trump uczynit za$ z niego gléwny kanat biezacej
komunikacji i wptywania na opini¢ publiczng.

Wydaje sig, iz w poréwnaniu z tymi faktami, przedstawione analizy
wskazuja wcigz na umiarkowane zainteresowanie polskich politykoéw
serwisami spotecznosciowymi jako narzedziami osigga-
nia politycznych celdow w sposdb systema-
tyczny. Warto jednak wzigé pod uwage wcigz spore dyspropor-
cje w zakresie oraz w sposobach wykorzystania sieci w obu krajach
(w Polsce konto w jakimkolwiek serwisie spoteczno$ciowym ma tylko
ok. potowa Polakow; zob. Digital 2020). Tym niemniej mozna pokusi¢
si¢ o stwierdzenie, iz stosunkowo powolna, ale zauwazalna dynamika
dostrzegania korzys$ci w korzystaniu z serwisow spotecznosciowych
przez politykow moze by¢ cenng wskazowka dla prognostow. Dotyczy
to réwniez wybordw, ktore beda mialy miejsce w Polsce w najbliz-
szych latach’'.

31 Powyzsza analiza nie jest osamotnionym dowodem na niewielkie/systema-
tyczne zaangazowanie politykow w Polsce w kwestii marketingowego wykorzy-
stania spotecznosci i poswigconych im serwisow. Wnioski krytyczne dotycza takze
dziatan komunikacyjnych realizowanych ,,niezgodnie ze sztuka”. Generowana przez
praktykow i obserwatoréw problemu lista btedow wynikajacych z braku kompetencji
jest dluga i obejmuje miedzy innymi (Puszczynski, 2012b): (1) brak strategii, ktory
przejawia si¢ w niedostatecznej spojnosci i celowosci komunikacji. Prowadzona ko-
munikacja nie pozwala odpowiedzie¢ na pytanie: po co i do kogo polityk ,,mowi”
za pomocg serwisow spoteczno$ciowych; (2) brak rozumienia specyfiki serwisow
spolecznosciowych, w szczegdlnosci na gruncie komunikacji masowej i masowej-
-zindywidualizowanej; (3) brak monitoringu prowadzonych przez siebie dziatan,
(4) niewielki poziom i nieumiejetne zachecanie do aktywnosci uzytkownikow ser-
wisOw spolecznosciowych (call to action); (5) nieumiejgtne tacznie ze sobg tresci
w roznych serwisach spotecznosciowych, co skutkuje automatycznym kopiowa-
niem komunikatow niedostosowanych do specyfiki danego ,,miejsca” i preferencji
uzytkownikow; (6) brak umiejetnosci technicznych w zakresie serwisow spotecz-
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*k%

Zaréwno teoria, jak i praktyka wskazujg, ze tre$¢ oraz interakcja sta-
nowig klucz do zrozumienia sensu funkcjonowania social media w po-
lityce. Bodaj najbardziej rozbudowana definicje social media, ktora
jednoczesnie syntetyzuje wiele wezesniejszych koncepcji i wynikow
badan zaproponowali Caleb T. Carr, Rebecca A. Hayes. Uznali oni
media spoleczno$ciowe za internetowe, pozbawione barier i trwa-
te kanaty komunikacji masowej utatwiajace tworzenie interak -
¢ j i miedzy uzytkownikami, czerpiagcymi korzysci przede wszystkim
z tresci przezen generowanych. Media spotecznosciowe to kanaly
internetowe, ktore pozwalaja uzytkownikom na oportunistyczng inte-
rakcje i selektywna autoprezentacje w czasie rzeczywistym lub asyn-
chronicznie, z jednocze$nie szeroka i waska grupa odbiorcow, ktorzy
czerpig warto$¢ z tresci generowanych przez uzytkownikdéw i percep-
cji interakcji z innymi (2015, s. 49-50).

Precyzyjny opis funkcji moze stanowi¢ wazny drogowskaz dla po-
szukiwania roli mediow spoteczno$ciowych w polityce. Pozbawienie
barier, tworzenie interakcji, czerpanie korzysci i wartosci to niewatpliwie
potencjalne profity. Dostepne sa jednak one dla odbiorcy przy zalozeniu
powszechnego stosowania si¢ do pisanych i niepisanych zasad funk-
cjonowania w sieci. Dotyczy to m.in. pelnego zaangazowania i zrozu-
mienia dla idei realizacji interesu zbiorowego w danym spoleczenstwie,
wpisanego w demokratyczne relacje migedzy politykami i obywatelami.

nosciowych, co skutkuje btedami np. blokowaniem dostepu do tresci przez siebie
umieszczanych; (7) stosowanie rozwigzan krotkotrwatych i ad hoc np. w postaci
zakladania kont w serwisach spotecznosciowych na chwilg przed wyborami i po-
rzucanie ich zaraz po elekc;ji; (8) nieumiejetne korzystanie z ptatnych form poprawy
rankingdw ogladalnosci np. poprzez ,.kupowanie” okreslonej liczby 0sdb obserwu-
jacych profil polityka (Analiza wykonana przez Mateusza Puszczynskiego wskazata
sSwojego czasu, iz jest to praktyka popularna wsrdod polskich politykow. Przyktado-
wo, na 100 tys. cztonkow spotecznosci zgromadzonej wokot Janusza Palikota w ser-
wisie Twitter, tylko 6% to konta aktywne (Puszczynski, 2012c)); (9) niedostosowa-
nie stylu jezykowego oraz form do srodowiska uzytkownikow okreslonego serwisu
spolecznosciowego. Przejawia si¢ to w takich dziataniach jak zamieszczanie zbyt
dhugich tekstow czy nagran z konferencji prasowych; (10) nieweryfikowanie kont,
co skutkuje obecnos$cia w przestrzeni internetowej nie tylko oficjalnej strony aktora
politycznego, ale i wielu ,,nasladowcow” i podszywajacych sie, co znacznie utrud-
nia prawidtowg komunikacje.
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Przytoczone analizy moga jednak sktania¢ do refleksji nad po-
wszechno$cig powyzszych korzysci, a whasciwie ich brakiem, takze
w obszarze polityki. W zaleznosci od intencji, doswiadczenia i celow
samych politykéw i ich zaplecza eksperckiego, social media stanowic
mogg klasyczne narzedzie marketingowe, roznie rozu-
miane i wykorzystywane. Po$wigcony temu problemowi rozdzial 111
w szerszy sposob nakresli kwestie interakcji i tresci, jako podstawo-
wych funkcji social media, z uvwzglednieniem kwestii intencji,
ktore stojg za dziataniami politykéw w sieci.



II1. Social media marketing w polityce

1. W teorii: upodmiotowienie i uprzedmiotowienie spotecznosci
internetowych w marketingu politycznym?®

Rozm terminu podmiotowosci uzaleznio-

ne jest od wyboru dyscypliny jako ,reflektora” (Popper, 2002, s. 402
i nast.) dla odpowiedniego o$wietlenia i zbadania analizowanego po-
jecia. Nieuzasadnionym bytoby wigc zastosowanie wszystkich per-
spektyw jako uzytecznych kategorii dla kontynuowania rozwazan
nad znaczeniem spotecznosci internetowych i ich roli w procesie
komunikowania politycznego. Stad wybor podmiotowos§ci/
uprzedmiotowienia politycznego jakotych punktow
odniesienia, ktore stanowi¢ beda modele idealne dla rozpatrywanych
przypadkow wykorzystania social media w marketingu politycznym.
Chodzi wigc o sprawdzenie na ile spolecznosci sa w procesach mar-
ketingowych autonomiczne a na ile sa jedynie narzedziami w rekach
politykow, ktérzy cheg zrealizowac swoje indywidualne — gtéwnie wy-
borcze — cele.

Podmiotowos$¢, rozumiana jako koncepcja teoretyczna majaca swo-
je korzenie w naukach spotecznych, ujmowana jest z reguty jako swia-
dome i zarazem czynne ksztaltowanie rzeczywistosci, a takze prze-
obrazanie jej w kierunku zgodnym z wlasnymi potrzebami (Leksykon,
1997, s. 228-231). Stad zatozenie, iz ,,upodmiotowionymi w sensie
spolecznym sg te jednostki i grupy, ktére majg zdolno$ci i mozliwo-
$ci decydowania o losie wlasnym i wspolizaleznej spotecznosci” (Gul-
czynski, 2010, s. 36-37). Podmiot — rozumiany zaréwno indywidual-

52 Fragmenty niniejszego rozdziatu zostaty wykorzystane w artykule Podmioto-
wos¢ polityczna i spolecznosci internetowe, [w:] Aktywnosé polityczna i jej przeja-
wy we wspolczesnych panstwach, red. J. Jakubowski, B. Pajak-Patkowska, Poznan
2018.
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nie, jak i zbiorowo — nadaje sobie wtadze stanowienia, a wigc pragnie
odgrywac role samodzielnego interpretatora rzeczywistosci i tworcy
swojego losu (Dziubka, 2008, s. 240).

W naukach spolecznych mozna méwi¢ o wzglednej zgodnosci
na poziomie dyscypliny co do definiowania podmiotowos$ci. Doty-
czy to w gtéwnej mierze pojeciowego modelu idealnego, stanowia-
cego narzegdzie poznania elementow rzeczywistosci spotecznej, ktore
charakteryzuja si¢ stopniowalno$cig przymiotow w nich zawartych
(Kotodziejczak, 2002, s. 92-93). Logicznym nastgpstwem takiego
stwierdzenia jest brak mozliwo$ci arbitralnego orzeczenia o podmio-
towosci lub jej braku okreslonej kategorii spotecznej. Mozliwym jest
jednakze poszukiwanie w wybranych przedmiotach badan wyselekcjo-
nowanych cech stanowiacych o zblizaniu si¢ lub oddalaniu od modelu
idealnego. W tym kontekscie mozemy mowi¢ o podmiotowosci jako
cesze stopniowalnej, ktora nie jest traktowana arbitralnie (posiadanie/
brak posiadania), ale o jej uzyskaniu $wiadczy zblizenie do dosta-
tecznej liczby jej przymiotéw w stopniu satysfakcjonujagcym badacza
(Kotodziejczak, 2002, s. 95; Gulczynski, 2010, s. 41; Gieorgica, 1982,
s. 10—11). Swoja dynamike posiada zarowno koncep cja podmio-
towosci (Poprzeczko, 1988, s. 85 i nast.), jak i pojecie rozumiane jako
wltasno$¢ w stosunku do okreslonych jednostek i grup. Stad tez
uzasadniona obecno$¢ w literaturze terminu upodmiotowie-
nia politycznego, ktore ,cechuje jednostki i grupy, samo-
swiadome swoich intereséw, zdolne do ich artykutowania oraz reali-
zacji przez wpltywanie na wspolzalezne zachowania catego organizmu
spotecznego” (Gulczynski, 2010, s. 36-37). Wazne jest wigc pytanie:
czy spotecznosci internetowe sg takimi grupami, a jesli tak, to jakie
warunki muszg spetni¢?

Najczesciej wymienianymi sg: mozliwo$§¢ oraz §wiado -
mo$§¢ dziatania. Marek Chmaj okresla podmiotowos$¢ politycz-
ng jako ,.trwata zdolnos$¢ grupy lub organizacji do $wiadomego podej-
mowania suwerennych i racjonalnych dziatan” (Maly leksykon, 1997,
s. 228-231; Encyklopedia politologii, 1999, s. 225-226; Mala encyklo-
pedia, 2003, s. 247). Podobnie kwesti¢ t¢ ujmuja Andrzej Antoszewski
i1 Ryszard Herbut, stwierdzajac, iz jest to wlasciwos¢ grup spotecznych
i jednostek polegajaca na zdolnosci podejmowania samodzielnych
(suwerennych), racjonalnych i celowych dziatan realizujacych ich po-
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trzeby i interesy przez udzial i/lub wptywanie na procesy sprawowa-
nia wladzy politycznej” (Leksykon politologii, 2004, s. 317-319). Tak
skonstruowane zatozenia obliguja do poszukiwan w obszarze jednostek
1 zbiorowosci tych elementow zycia spoteczno-politycznego, ktore ce-
che takg mogg uzyskac¢. Mozna wigc stwierdzic¢, iz sg nimi zbiorowi lub
indywidualni uczestnicy zycia politycznego, podejmujacy w sposob
wzglednie trwaty Swiadome, suwerenne i zaplanowane dziatania zwig-
zane z ich usytuowaniem w spotecznej i politycznej strukturze spote-
czenstwa (Leksykon politologii, 2004, s. 317-319). Chodzi wigc o tych,
ktérzy prowadzg polityke: organy panstwa oraz partie polityczne. Do-
tyczy to takze organizacji spotecznych, ktore na te podmioty wptywaja.
Niektorzy badacze przymiotem ,,mozliwosci i §wiadomosci dzialania”
charakteryzuja takze media (Encyklopedia politologii, 1999, s. 225—
226; Mata encyklopedia, 2003, s. 247). Obecne realia technologiczne
obliguja do zadania pytania: czy rowniez ich spoleczne komponenty,
a wiec 1 spolecznosci internetowe, taki przymiot posiadajg?
Uogolniajac, za podmioty w tym sensie uznawane bgdg wszystkie
jednostki Iub zbiorowosci, zdolne do (Gulczynski, 2010, s. 35-54):
(1) artykulacji swoich interesow w formie idei, strategii i programow
politycznych; (2) zorganizowania w stowarzyszenia i instytucje poli-
tyczne (legalne lub nielegalne); (3) politycznego dziatania dostatecznie
skutecznego, by wywiera¢ pozadany wptyw na przebieg proceséw spo-
tecznych. Hipotetycznie, obserwujac chociazby protesty organizowane
w ostatnich latach w Polsce na bazie poprzedzajacych je aktywnosci
internetowych (np. #wolnesady, #czarnyprotest itp.), inicjatywy takie
mozna by uzna¢ za dziatania — do pewnego stopnia — podmiotowe.
Powyzsze proby konceptualizacji pojgcia podmiotowosci poli-
tycznej na pierwszym planie stawiajg koniecznos¢ Sswiadomego
dziatania (Encyklopedia politologii, 1999, s. 225-226; Mata en-
cyklopedia, 2003, s. 247; Grabski, 1989, s. 28; Giedroica, 1982, s. 8)%.
Jest ono wigzane nie tylko z samym poczuciem autonomii, ktore sta-
nowi istotny psychicznie bodziec do dziatan w obszarze polityki, ale

3 Niektorzy badacze, podkreslajac kwesti¢ tozsamosci podmiotu, uzywaja tu
pojecia samo$§wiadomo$ci Czestojest ono takze stosowane w kontrze
do prawnego usankcjonowania podmiotowosci wyrazajacego si¢ np. w czynnym
i biernym prawie wyborczym (Maly leksykon, 1997, s. 228-231; Gulczynski, 2007,
s. 39-40).
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i z realnym uswiadomieniem sobie mozliwosci sprawczych wiasnej
aktywnosci. W literaturze czesto wigc mozna odnalez¢ stwierdzenie, iz
poczucie podmiotowos$ci niekoniecznie musi oznacza¢ podmiotowosé
(Grabinski, 1989, s. 38). Zatozenie to ma swojg teoretyczng kontynu-
acje w koncepcji podmiotowos$ci wewngtrznej. Chodzi
o sytuacje psychiczng jednostki [ub wewnetrzne poczucie cztonkow
zbiorowosci, ktore oznacza dzialanie o charakterze niewymuszonym,
autentycznym, niekoniunkturalnym, intencjonalnym czy sterowanym
z zewnatrz. Kluczowa jest wiec $§wiadomos$¢ ,,bycia podmiotem dla
siebie” (Dziubka, 2008, s. 244)**, co nie jest jednoznaczne z samg pod-
miotowoscig, ale stanowi jej istotny komponent, szczeg6élnie na eta-
pie ksztaltowania si¢ zbiorowej tozsamosci grupy i poczucia spraw-
stwa. We wspominanym przyktadzie wspomaganego spotecznosciowo
protestu chodzitoby wigc o pojawienie si¢ demonstrantéw z wlasnej,
nieprzymuszonej woli. Skadingd, odmawianie podmiotowosci jest po-

3 Warto doda¢, iz kwestia ta nastrecza wiele problemow badawczych, takze
o charakterze metodologicznym. Silna korelacja pojgcia podmiotowosci politycznej
oraz suwerennosci, jako jej komponentu przytaczanego przez badaczy problemu,
obliguje do kazdorazowego przeanalizowania niezaleznosci decyzji od dziatan jed-
nostek lub zbiorowosci rozumianych jako podmioty. Problem w tym, iz w zglo-
balizowanym $wiecie, gdzie relacje spoteczne nierzadko przyjmuja postmoderni-
styczne, niedookreslone formy, trudno o jednoznaczne i arbitralne wskazanie zrodet
sprawczosci. Przyktadem takich dziatan mogg by¢ te prowadzone przez ruchy spo-
feczne powstajace na bazie spotecznosci internetowych. Te stanowia bowiem ich
pierwotng faze rozwojowa ukonstytuowang dzigki procesom komunikacyjnym. Nie
istnieje wlasciwie mozliwos$¢ pelnego wyeliminowania btedu badawczego opartego
na nieprawidlowym ulokowaniu sprawczos$ci w repertuarze dziatan politycznych
rozpatrywanych w danym czasie i na okreslonym terytorium. Na problem ten skarzy
si¢ m.in. Edwin Bendyk, snujac rozwazania na temat kwestii sprawstwa spotecz-
nosci internetowej Anonymous na poczatku 2012 r. w Polsce, stusznie twierdzac,
iz nie jeste$my w stanie odpowiedzie¢ na pytanie: na ile bunt wzniecity pojedyn-
cze jednostki, a na ile obce stuzby testujace Polske w kryzysie informatycznym.
Jednoczesénie mozliwosci zniwelowania prawdopodobienstwa popetnienia takiego
bledu upatruje si¢ — po pierwsze — w rozpatrywaniu przypadku w oparciu o relacje
cztonkow zbiorowosci bedacych jej czescia, uznawang za podmiot z uwzglednie-
niem czynnika suwerennosciowego. Po drugie, w doktadnej penetracji i analizie
przestrzeni komunikacyjnej, rozumianej jako narzgdzie organizacyjne dziatan poli-
tycznych, w celu ewentualnego uwzglednienia lub wyeliminowania czynnikéw mo-
gacych w sposob zewnetrzny wplynaé na badane podmioty. W obliczu niniejszego
problemu, cennym narzgdziem jest tez koncepcja stopniowalnosci samego pojecia
podmiotowosci (Bendyk, 2012, s. 13).
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pularnym zabiegiem politycznym majacym na celu zdyskredytowanie
danej spotecznosci (np. dzialajg na polecenie rosyjskich trolli, nie wie-
dzq przeciwko czemu protestujq, ich dzialaniami kieruje opozycja itp.).

Co istotne, dzialanie — uznane za podstawowy komponent podmio-
towosci politycznej — nie ogranicza si¢ do biernej aktywnosci w sfe-
rze polityki, ale dotyczy realnego wpltywu na rzeczywisto$¢, w teo-
riach konfliktowych nierzadko sprowadzajac ten proces do kategorii
zmiany. W ramach tego paradygmatu uznaje si¢, iz podstawowy-
mi celami podmiotow politycznych jest utrzymanie lub modyfikacja
stosunkow politycznych (Karwat, 1989, s. 67; Leksykon politologii,
2004, s. 317-319). Umiejscowienie podmiotowo$ci w orbicie zmian
relacji w sferze polityki, odsyta z kolei do kolejnego stopniowalnego
przymiotu, awigc politycznos$ci (Gulezynski, 2007, s. 37-38;
Karwat, 1989, s. 66). Ta z kolei jako immanentna cecha stosunkow
spotecznych, ksztaltowana moze by¢ przy wsparciu narzedzi komu-
nikacyjnych. Wsréd innych atrybutdw, ktore tacza sie z jednostkami
1 zbiorowosciami w kontekscie podmiotowosci politycznej wymienic
nalezy: (1) racjonalno$¢ podejmowanych dziatan; (2) ich celowos¢;
(3) suwerennos$¢ podejmowanej dziatalnosci; (4) sktonnos¢ i zdolnosé
do wchodzenia w koalicje z innymi cztonkami spotecznos$ci o pokrew-
nych interesach; (5) aktywne uczestnictwo w procesach politycznych.

Istotna staje si¢ takze odpowiedz na pytanie: co jest bodzcem,
a wiec 1 przyczyng owych dziatan, ktore stanowig wyznacznik posia-
dania badz nieposiadania politycznej podmiotowosci? Najprostsza
odpowiedzig mogloby by¢ zaspakajanie wltasnych po-
trzeb wdrodze owego dziatania. Chodzi wigc o uzyskanie mozliwo-
$ci zdobycia realnego wplywu na decyzje polityczne, ktorych zrodtem
jest poczucie braku czego$ i1 jednoczesny deficyt komfortu zaréwno
jednostek, jak 1 okreslonych zbiorowosci (Encyklopedia wiedzy, 2005,
s. 251). Pelng forma — w znaczeniu modelu idealnego — bedzie mozli-
wos¢ formalnego lub nieformalnego wptywania na podejmowane de-
cyzje (Leksykon politologii, 2004, s. 317-319)%. Przy czym, w przy-

% To zapewne dlatego Thomas Hylland Eriksen czy Anthony Giddens tacza
pojecie podmiotowosci z pojeciem sprawczosci (human agency). W koncepciji tej,
podobnie jak w przypadku podmiotowosci, najistotniejsza kwestig zdaje si¢ by¢ sa-
moswiadomos¢ dziatania i aktywnos¢ w kontekscie dokonywania zmian (Eriksen,
2009, s. 59—60; Giddens, 2003, s. 39-54; Nowak, 2006, s. 19-39).
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padku spotecznosci internetowych, mowi¢ mozna o tym drugim trybie.
Sama bowiem liczebnos$¢ i wzmozona aktywnos$¢ komunikacyjna wir-
tualnych zrzeszen w demokracji medialnej stanowi potgzng bron i sitg
sprawczg, tworzac sieciowg agende.

Odpowiedzi na pytanie obodzce i przyczyny staraja
si¢ tez udzieli¢ teoretyczki i teoretycy koncepcji konfliktowych. Ak-
centuja przede wszystkim zamiang spoteczng jako efekt daznosci jed-
nostek i zbiorowosci, ktore wkraczaja na §ciezke umacniania swojej
pozycji podmiotowej. W ramach wyjasnienia owej przyczynowosci
w oparciu o teoretyczne podwaliny nauk spotecznych, mozna wyr6z-
ni¢ kilka préb zreferowania impulséw do dziatan podmiotowych. Jako
cenne punkty odniesienia mozna wymienic te, opierajace si¢ na ujgciu
politologicznym, psychologicznym i — najistotniejszym jak si¢ wyda-
je z punktu widzenia prowadzonych rozwazan — komunikacyjnym.
Juz na wstgpie mozna jednak stwierdzié, ze spotecznos$ci interneto-
we moga by¢ rozumiane zardwno jako istotny czynnik uruchamiajacy
spoleczng zmiang (jako pas transmisyjny dla politycznych faktow oraz
idei), jak i element organizujacy t¢ zmiang.

W pierwszym z wymienionych stanowisk (politologicznym), opar-
tym o konfliktowy model spoteczenstwa Ralfa
Dahrendorfa, zmiana uznawana jest za kategori¢ wszechobecng. Ta
z kolei stanowi poktosie konfliktu spotecznego, ktory réwniez jest
immanentnym sktadnikiem konstruowania rzeczywistosci spolecz-
nej w obszarze dziatan politycznych (Dahrendorf, 1975, s. 140; za:
Kotodziejczak, 2002, s. 140). W tym kontek$cie uprawnionym be-
dzie stwierdzenie, iz ,,polityka, wtadza i instytucje polityczne byty
od zarania i przez wigkszo$¢ dziejow ludzkosci gldéwnie narzgdziem
utrzymania nierOwnoprawnych podzialdw na uprzywilejowanych
upodmiotowionych i podporzadkowanych im uprzedmiotowionych”
(Gulezynski, 2007, s. 41). Wyznacznikiem podmiotowosci dla spo-
tecznosci internetowych jest wigc miejsce, jakie zajmuja one w po-
szczeg6lnych relacjach opartych na panowaniu, gdzie jedni dominuja,
inni sa natomiast podporzadkowani.

Dla przyktadu: autorytet formalny prezydenta Stanéw Zjednoczo-
nych w potgczeniu z narzedziem spoteczno$ciowym jako zrodiem
dezinformacji (dla Donalda Trumpa nierzadko byl to Twitter) moga
wspdlnie stanowi¢ powazne zagrozenie dla manipulowanej spoteczno-
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$ci zintegrowanej wokot lidera. Wspominana dominacja przejawia si¢
tu w mozliwos$ci kreowania medialnej rzeczywistosci. Z drugiej stro-
ny, spotecznosci mogg petié tez funkcje kontrolng wobec politykdw,
poprzez np. demaskowania i nagtasnianie takich manipulacji. Poziom
upodmiotowienia stanowi tu wigc wielowymiarowa wypadkowa po-
miedzy mozliwos$ciami dziatania a ich brakiem w obszarze aktywnosci
wirtualnych zrzeszen.

Istotnym rozszerzeniem ujecia politologicznego jest kategoria
interesu. Mobilizuje on zbiorowosci do dziatania po wypetnie-
niu warunku ukonstytuowania si¢ wspolnego problemu dla danej ka-
tegorii os6b. Waznym etapem ksztaltowania owej prawidlowosci jest
uswiadomienie sobie braku osamotnienia w strukturze spotecznej
w kontek$cie problemu. Na dalszym etapie za§ — przetozenie go na
zjednoczenie i dziatanie cztonkéw politycznie zorientowanej spotecz-
nosci internetowej. Jako iz dzieje si¢ to pierwotnie na poziomie jed-
nostkowym, logicznym tropem bedzie wyjasnienie owego fenomenu
na podstawie drugiego komponentu determinantéw dzialania, a wiec
pierwiastka psychologicznego. To ten, wedlug Ma-
nuela Castellsa, stanowi dopetnienie mechanizmu sprawstwa w uje-
ciu podmiotowym, gdzie przymiot ten uzyskiwany jest na podstawie
checi uczynienia zmiany spotecznej, np. buntu przeciw wtadzy (2013,
s. 25)%. W celu wykazania owej prawidlowosci, M. Castells wyko-
rzystuje teori¢ inteligencji emocjonalnej. W opar-
ciu o nig, ze szczegdlnym uwzglednieniem kompetencji spotecznych
i prakseologicznych opisanych przez Daniela Golemana, autor wyja-
$nia, jakie typy emocji, w kontekscie konfliktow politycznych, odgry-
waja role w przejéciu od $§wiadomosci problemu do dziatania (Cher-
niss, Goleman, 2001, s. 14).

Zaden z powyzszych proceséw i stanow nie mogtby mieé jednak
miejsca bez udzialu pierwiastka komunikacyjnego, a wigc dziatan na
poziomie samoswiadomosci i organizacji. Stad element ten stanowi
istotny komponent wszystkich sposobow wyjasnienia sekwencji zda-
rzen, ktore, w oparciu o teorie konfliktowe, stawiajg sobie za cel kon-
ceptualizacje pojecia podmiotowosci. Dotyczy to w sposob szczegdlny

% Pierre Rosanvallon nazywa podobne, nieco poszerzone znaczeniowo zjawi-
sko kontrdemokracja (Rosanvallon, 2011).
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tych sytuacji, w ktorych rozpatrywana kategoria staje si¢ przymiotem
spotecznosci internetowych. W omawianej sekwencji istnieje bowiem
kilka punktow weztowych, gdzie komunikacja stanowi nie
tyle sprzyjajacy komponent, co czynnik niezbedny i nierozerwalnie
zwigzany z catym uktadem zdarzen.

Pierwszy z nich znajduje si¢ juz na samym poczatku sekwencji,
w obszarze konstytuowania wspolnego interesu.
Ot6z, nawigzujac do politologicznego sposobu wyjasnienia problemu,
aby zmianie ulegly relacje na linii wladza—obywatele (czy bardziej
— grupa obywateli), niezb¢dne jest upublicznienie intereséw indywi-
dualnych. Swiadomo$é jednostkowego upodmiotowienia nie stanowi
bowiem gwarancji do wytworzenia odpowiedniego systemu motywa-
cyjnego. Co wigcej, jednostka chcaca zaspokoi¢ potrzeby wyzszego
rzedu, w tym akceptacji i uznania, dazy do poszukiwania osob o po-
dobnych doswiadczeniach. Dziatanie takie zakorzenione jest w socja-
lizacji politycznej jednostki w systemie demokratycznym, w ktérym
to poziom poparcia dla okreslonej idei skorelowany jest z prawdopo-
dobienstwem urzeczywistnienia jej postulatéw. Stad wniosek sprowa-
dzajacy sie do prawidlowos$ci: im wigcej jednostek operujacych na po-
dobnym poziomie interesu osobistego, tym wigksze mozliwosci jego
ujawnienia si¢ i — w dalszej kolejno$ci — wprowadzenia w zycie. Dy-
rektywa dziatania brzmi wiec: znajdz takie serwisy i narzedzia komu-
nikacji, ktére umozliwig znalezienie jak najwickszej liczby podobnie
mys$lacych ludzi. Trudno dzi§ nawet wyobrazi¢ sobie takie dziatanie
bez udziatu serwiso6w spolecznosciowych.

Proces ten moze takze uzyska¢ odwrotny wektor dziatania: to
grupa, konsolidujac si¢ wokot istotnego dla siebie problemu, tworzy
,,miejsca” w sieci, jawigce si¢ jako swoiste inkubatory idei, ktore wraz
z rosngcg popularnoscia i rozpoznawalno$cig przyciagajg kolejne jed-
nostki, powiekszajac grupe ludzi definiujacych dany interes jako swdj
1 uwspolniajacych go. Zaréwno w pierwszym, jak i w drugim przy-
padku, komponentem niezbednym dla uzyskania pozadanego efektu
jest rozbudowany system komunikacyjny umozliwiajacy identyfikacje
1 integracj¢ — np. social media. Wraz ze swoimi uzytecznosciami, ze
szczegblnym uwzglednieniem funkcji generowania tresci 1 integracji,
jest bodaj jednym z doskonalszych w historii srodowisk komunikacyj-
nych, ktoére umozliwia uzyskanie efektu zjednoczenia ludzi w obliczu
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danego problemu. Tutaj znajduje si¢ wiec pierwszy punkt weztowy,
ktory uprawdopodabnia uswiadomienie grupie wspdlnego interesu.
Jednoczes$nie mozliwosci technologiczne drugiej dekady XXI wieku
sg na tyle upowszechnione, ze takie dziatanie dla wigkszos$ci spote-
czenstw rozwinigtych stato si¢ w dzisiejszych czasach relatywnie pro-
ste 1 ogélnodostepne.

Drugi z rzeczonych punktéw znajduje si¢ na poziomie wspolno-
ty kultury i jezyka danej spotecznosci sieciowej. Nie sposob zainau-
gurowac procesu integracji i uwspolniania interesu politycznego bez
wyklarowania si¢ czytelnej podstawy, zrozumiatej i akceptowanej
przez wigkszo$¢ zbiorowosci skonsolidowanej wokot problemu. Nie
jest wigc wazne jedynie to co stanowi centralny punkt, wokot ktore-
go ksztaltuje si¢ proces upodmiotowienia spotecznosci, ale tez to, za
pomoca jakich form wyrazu, symboli itp. jest on artykutowany. Nie
chodzi wiec tylko o jezyk jako taki — uksztattowany spotecznie system
budowy wypowiedzi. Istotniejsza wydaje si¢ zas wykorzystywana for-
ma 1 kultura wyrazania emocji i przekazywania informacji.

Dzi$ za taka podstawe, zrozumialg i tatwo odczytywalng przez nie-
mal wszystkich cztonkéw sieci, mozna uznac kulture popularng (Ben-
dyk, 2012, s. 40). Srodowisko uzytkownikow mediow internetowych
wypracowato w ostatnich latach takie podstawy jezyka online, ktore,
takze przez pewng hermetycznos¢, jawia sie jako elementy o funkcji
komunikacyjnej, ale 1 integracyjnej. Znany wiekszos$ci uzytkownikow
katalog emoji, memy, gify, awatary itp. to tylko niewielka cze$¢ stan-
dardu komunikacji w social media. Warto tez doda¢, ze mimo wspoélne;j
podstawy dla komunikacji internetowej jako takiej, istnieja pewne ele-
menty tozsame dla poszczegolnych spotecznoscei, wynikajace z roznic
w mozliwosciach, jakie daje okreslone narzedzie (Usage statistics)®’.

37 Warto wspomnie¢ o dwoch dodatkowych podstawach kulturowo-komuni-
kacyjnych internetowej spotecznosci, rozumianej tym razem jako calo$é. Pierwsza
z nich jest jezyk angielski, coraz bardziej urastajacy do rangi lingua franca uzyt-
kownikow tego narzedzia komunikacyjnego. Warto jedynie wspomniec¢, iz najwie-
cej tresci w sieci, bo az 60%, wystepuje w jezyku angielskim. Bardziej obrazowe
statystyki dotycza jednak liczby stron internetowych tworzonych po angielsku,
ktore osiagnety w 2014 r. odsetek w wysokosci 55,4%, przy czym na drugim miej-
scu znajduje si¢ jezyk rosyjski z liczbg 6,1% uzytkownikow. Druga podstawa jest
za$ fakt, iz sam interent, jako Srodowisko komunikacyjne, w duzej mierze oparte
jest na przekazie emocjonalnym, co pozwala uzytkownikom tatwo si¢ nimi dzielié,
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Druga dyrektywa moglaby wiec przyja¢ forme: aby zwigkszy¢ sku-
tecznos$¢ dziatan politycznych uzywaj form komunikowania bliskich
cztonkom spotecznosci.

Trzeci ze wspomnianych punktéw weztowych to wykorzystanie
uzytecznosci nowych mediow w obszarze motywacyjnym i mobiliza-
cyjnym. Bezposrednim tego skutkiem staje si¢ dziatalnos¢ polityczna
i spelnienie warunkow definicyjnych podmiotowosci zbiorowej. Me-
dia bowiem, dajace mozliwo$¢ komunikacji zaposredniczonej, oferuja
takze opcje wykorzystania narzedzi shuzacych do przenoszenia dziatan
z rzeczywisto$ci wirtualnej do organicznej lub strwozenia wariantu
hybrydowego, umozliwiajacego jednoczesne dziatanie w dwodch ob-
szarach. Wéréd nich na szczegélng uwage zastuguja te funkcje, ktore
pozwalaja uzytkownikom w sposéb realny oszacowac i oceni¢ skale
zjawiska, ktore w przysztosci ma uzyskac status przejécia z koncepcji
do dziatania®®.

Przyktadem takiej funkcjonalnos$ci jest ta, ktéra pozwala na eta-
pie aktualnego rozwoju technologicznego mediow, ,,policzy¢ si¢”
osobom o podobnych interesach. Na podstawie uzyskanych wartosci
oszacowany zostaje za§ sens uczestnictwa w dalszych dziataniach
zmierzajacych do urzeczywistnienia i realizacji okreslonego progra-
mu. Funkcjonalno$¢ taka posiada chociazby Facebook, dajacy swo-
im uzytkownikom opcje¢ zapisania si¢ w trybie online jako uczestnik
okreslonego wydarzenia np. demonstracji politycznej. Warto zauwa-
zy¢, ze wezesniejsze formy mediow nie dawaly tak szerokich mozli-
wosci identyfikacji 1 mobilizacji okreslonej grupy ludzi wyselekcjo-
nowanej na podstawie wspolnego interesu politycznego. Istotne staje
si¢ tu ilosciowe ,,przekroczenie punktu cigzkosci”, ktoéry pozwala na

ale i tworzy¢ komunikaty uzyskujace duza popularnos¢. Wniosek taki jest konse-
kwencja nie tylko réznic migdzy komunikacja internetowa w pordwnaniu z innymi
mediami, ale takze faktu pozornej anonimowosci (fatwiej uzytkownikom wyrazaé
swoje emocje) czy zjawisk takich jak cyberbullying (z ang. cyberprzemoc). Emo-
cjonalno$¢ komunikacji internetowej rozpatrywana jest naukowo na wielu plaszezy-
znach, np. j ¢ zy k o w e j, w kontekscie wulgaryzacji tresci (liczne badania me-
toda analizy dyskursu (Ptowens, 2008, s. 195), komercy jnej (wkontekicie
ksztaltowania relacji emocjonalnych z konsumentem (Zdonek, 2012, s. 332-334),
czy nawigzywania relacji prywatnych (Ben-Ze'ev, 2005, s. 83).

8 Nierzadko wigze si¢ to takze z przejsciem od wirtualnego do organicznego
poziomu dziatania (ang. online for offfine action) (Smith, 2010, s. 176).
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umasowienie informacji. Ta z kolei dziala na zasadzie folksono -
micznego dowodu stusznodci: jesli relatywnie duza
grupa ludzi jest sktonna do uczestnictwa w pewnych dziataniach, to
zwicksza si¢ prawdopodobienstwo przylaczenia si¢ jednostki do tej
aktywnosci (dyrektywa trzecia)®.

Druga uzyteczno$¢ usprawniajacg etap mobilizacji stanowi funkcja
organizacyjna. W stosunku do wspomnianego juz serwisu Facebook
mozna by wymieni¢ takie elementy jak: (1) mozliwo$¢ generowania
wydarzen” i funkcja zapraszania do nich wyselekcjonowanych uzyt-
kownikéw; (2) system powiadomien i przypomnien, ktory wspomaga
zapami¢tywanie przekazu; (3) sieciowy charakter ww. funkcji, pozwa-
lajacy na rozpowszechnianie informacji w sposob geometryczny: kaz-
dy kolejny uzytkownik, ktory decyduje si¢ na udzial w wydarzeniu
powiadamia o tym sie¢ 0sOb ze soba zaznajomionych oraz subskry-
bentow. Tak skonstruowane medium pozwala wigc na szybkie rozpo-
wszechnienie informacji wsrdd grupy potencjalnie zainteresowanej
problemem.

Komunikacja w obszarze polityki jest wigc kluczowym elementem
procesu uzyskiwania politycznej podmiotowosci w ujeciu konflikto-
wym, bedac jednoczesnie nicodzownym komponentem takich dziatan
jak integracja, mobilizacja czy organizacja. Ten ostatni czynnik stano-
wi jednak pewien paradoks w odniesieniu do samego poj¢cia podmio-
towosci. Otoz, w literaturze obecne sa nurty, ktore za istotny element
politycznej podmiotowos$ci uznaja stopiefh zorganizowa-
nia i integracji grupy (Karwat, 1989, s. 65). Wg nich nie-
zbedny jest element organizacyjny rozumiany jako infrastruktura sieci

%9 Za uzyteczne mozna by tez uznaé teorie decyzyjne, w kontek$cie podej-
mowanych dziatan czy ich rozumowego usankcjonowania. Mozna zaryzykowac
stwierdzenie, iz racjonalny uczestnik zycia politycznego bedzie podejmowat te ak-
tywnosci, ktore maja najwicksze prawdopodobienstwo przetozenia si¢ na sukces
W postaci uznania i realizacji interesu. Prawidlowos¢ ta wykorzystywana jest w wie-
lu obszarach badan politologicznych, gdzie znajduje swoje uzasadnienie. Dotyczy to
np. potwierdzonych empirycznie teorii wskazujacych na wigksze prawdopodobien-
stwo oddania glosu na te partie znajdujace si¢ wysoko powyzej progu wyborczego
w sondazach, co daje jednostce gwarancje niezmarnowanego glosu (tzw. glosowa-
nie strategiczne lub bandwagon effect). Podobnego zabiegu mozna by wigc uzy¢
w badaniach nad podmiotowos$cia grup spotecznosciowych w kontekscie komuni-
kacji i mobilizacji politycznej (Kotodziejczak, 2002, s. 168, 175).
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umozliwiajaca generowanie zdarzen online, aktywizacjg, zapamigty-
wanie oraz usieciowienie i rozprzestrzenianie informacji. Dotyczy to
wigc czysto technicznej zaleznoéci migdzy uzyteczng infrastrukturg
a kapitatem ludzkim. Wazna jest jednak takze organizacja wewngtrzna
samej spolecznosci.

Tymczasem praktyka zycia politycznego ostatnich lat wskazuje
przyktady realnego wplywu grup w oparciu o zorganizowane uprzed-
nio niezalezne dzialania polityczne. Mowa tu zar6wno o aktywno-
Sciach na poziomie online, jak 1 na poziomie organicznym. Jako ze
spolecznosci te nierzadko pozbawione sg wewnetrznej struktury oraz
przywodztwa, a ich status nie jest uregulowany formalnoprawnie, ich
zaplecze organizacyjne w sensie strukturalnym jest zredukowane do
minimum. Tym niemniej realny wptyw na decyzje polityczna, uzy-
skany poziom zmiany, a takze skuteczno$¢ w dzialaniu sprawiaja, iz
mozna mowi¢ o swoistej] postpodmiotowo$ci. Sam status
podmiotu nie stoi tu w parze z poziomem wewngtrznej organizacji.
Oznacza to, iz mamy do czynienia ze zjawiskiem nowym, ktore wyma-
ga przewarto$ciowan na poziomie teorii i nowego spojrzenia na relacjg
podmiotowosci, przynajmniej z jej niektorymi atrybutami.

Uprzedmiotowienie jednostek stanowi logiczne continuum pod-
miotowosci politycznej jako jej koncepcyjne alter ego. Te dwa pojecia
uzna¢ wiec mozna za dwa uktady odniesienia definiujace pozycje spo-
tecznosci internetowych w polityce. Stad kazda jednostka, jak i ogot
moze jednocze$nie stanowi¢ podmiot i przedmiot w spotecznym ukta-
dzie odniesienia®. Pojgcia te — rozumiane jako ,,cechy” — moga tez
uzyskiwa¢ w przestrzeni i czasie rdzne stopnie natezenia zblizajac si¢
na osi podmiot—przedmiot do kazdego z ekstremow. W opisywanym
przypadku beda to spotecznosci internetowe w relacji z indywidualny-
mi oraz zbiorowymi aktorami politycznymi.

,»lermin przedmiotu dziatania kojarzy si¢ negatywnie, gdyz w po-
wszechnej opinii sprowadza cztowieka do roli narzedzia — osoby, ktora
nie posiada mozliwosci wptywu na bieg spraw otaczajacego ja §wiata,
ktéra nie ma prawa czy tez opcji decydowania, gdyz podlega dziataniu

% Podmiot polityczny zawiera w tym sensie w swoim znaczeniu zaréwno ele-
ment kreujacy, jak i kreowany, a wigc przedmiotowy. Staje si¢ w ten sposob kon-
struktem wewnetrznie sprzecznym, ale i wielofunkcyjnym (Karwat, Malinowski,
1987).
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innej osoby, a przez to i nie ponosi odpowiedzialnosci” (Mazurkie-
wicz, Uryniak, 2006, s. 229-230). Poréwnanie to uzna¢ nalezy za istot-
ny punkt odniesienia dla badania relacji spotecznych zachodzacych
takze w sferze polityki. To deterministyczne czy wrecz fatalistyczne
podejscie do sprawczosci jednostki stanowi teoretyczne extremum,
nieuwzgledniajace wielowymiarowos$ci ludzkich relacji w odniesieniu
do réznych uwarunkowan (Sztompka, 1989, s. 20). Jak przyznaje Piotr
Sztompka, jest ono obecne w wielu dziedzinach nauk, wyznaczajac
jedna ze skrajnych pozycji roli jednostki czy grupy w spoteczenstwie.
Dla filozofii tym punktem odniesienia jest wigc reifikacja czy uprzed-
miotowienie, w epistemologii — teoria mechanistyczna, w historiozofii
— determinizm, fatalizm czy prowidencjalizm, w politologii — manipu-
lacja i ubezwtasnowolnienie (Sztompka, 1989, s. 11).

Na drugim biegunie koncepcyjnym znajduje si¢ natomiast indeter-
ministyczna czy woluntarystyczna wizja rzeczywistosci. Opiera sig¢
ona na zalozeniu wolnej woli ludzi, a przez to i zrzeszen, co stanowi
wyznacznik ich zachowan. Podmiotowos¢ jest wiec wilasciwie przy-
miotem niezbywalnym. Tymczasem warto pamigta¢, ze absolutna pod-
miotowos$¢ czy uprzedmiotowienie, jako stany idealne, stanowig jedy-
nie model relacyjny charakterystyczny dla owych ekstremow, a realny
status to wypadkowa wszystkich stosunkow, jakie cztowiek utrzymuje
w odniesieniu do otoczenia spotecznego. To zachowawcze podejscie
definiowane jest przez Jozefa Lipca jako umiarkowany determinizm
czy aktywizm i stanowi¢ bedzie drogowskaz dla rozwazan na temat
podmiotowego/przedmiotowego podejscia w konteks$cie nowych ty-
pow zbiorowosci zaposredniczonych przez sie¢ (1997, s. 16).

Tym istotniejszy jest to punkt odniesienia, iz za kluczowy wy-
znacznik podmiotowos$ci/uprzedmiotowienia bedzie uznana moc
podmiotowa (Sztompka, 2005, s. 191). Jest to realna mozliwo$¢
realizacji politycznych celéw przez jeden z elementow konfliktu/aktu ko-
munikacyjnego. W naukach spotecznych przedmiot badan ma charakter
relacyjny. Analizujac wige materi¢ nieuchwytng i z definicji zmienna, za
takowy nalezaloby uzna¢ takze problem uprzedmiotowienia w obszarze
polityki. Stad koniecznos¢ przyjecia zatozenia, ze ,,podmiot nigdy nie za-
istnieje bez przedmiotu. Podmiot stanowi aktywng strong wspomnianej
relacji i musi by¢ dopeliony strong bierna, otwarta na jego aktywnosc¢.
Podmiot nigdy nie zaistnieje, jezeli nie wystapi w relacji z przedmiotem”
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(Mazurkiewicz, Uryniak, 2006, s. 231). Istotnym i godnym wspomnienia
postulatem jest takze ten, ktory nakazuje umiejscowienie jednostki lub
grupy na osi podmiot/przedmiot w specyficznym kontekscie i w wybra-
nym ukladzie odniesienia. Te dwa elementy traktowa¢ nalezy nie tyle
jako staty przymiot, co cech¢ w zestawieniu z r6znymi czynnika-
mi (Mazurkiewicz, Uryniak, 2006, s. 230) lub zmienny i dynamicz-
ny proces (Karwat, Malinowski, 1987, s. 64—66). Wynika stad, iz
mozna jednoczes$nie posiada¢ cechg uprzedmiotowienia i upodmioto-
wienia w stosunku do réznych elementoéw zycia spotecznego®'.

,Uprzedmiotowione pozycje w stosunkach miedzyludzkich zaj-
muja wigc te jednostki i odtamy spoteczenstwa, ktore pozbawione sg
zdolnosci badz mozliwosci artykutowania swoich odrebnych intere-
sOw 1 zabiegania o ich realizacj¢” (Gulczynski, 2010, s. 35-54). Same
symptomy uprzedmiotowienia oraz ich nat¢zenie stanowiag miarodajny
wyznacznik procesow i zjawisk, ktore prowadza do przesunig¢ statusu
obywatela na rozpatrywanej osi podmiot/przedmiot. Wsrod nich wy-
mieni¢ mozna (Gulczynski, 2010, s. 35-54): (1) niezdolnos$¢ do orga-
nizacji i uczestnictwa w zyciu politycznym bezposrednio badz za po-
srednictwem politykow i organizacji; (2) niesamodzielno$¢ polityczna,
a przez to badz biernos¢, badz poddanstwo kierownictwu polityczne-
mu; (3) nieSwiadomos$¢ natury swoich intereséw i ich zbieznosci z in-
teresami grupy o podobnym potozeniu.

Warto zauwazy¢, ze w specyfice ustroju demokratycznego,
w szczegolnosci z uwzglednieniem wzrastajacej roli mediow online,
znaczenie powyzszych symptomow jest zroznicowane i dotyka wielu
przejawow zycia spotecznego. Pierwszy z nich (1) posiada charakter
systemowy i dysfunkcjonalny. Patologiczny komponent uprzedmioto-
wienia wyraza si¢ natomiast w niedoskonatosci systemu, ktory wyklu-

¢ Istotna w tym wypadku jest zgoda co do plynnego stanu podmiotowo-
Sci/uprzedmiotowienia, ktorag uzna¢ nalezy za spoleczny element towarzyszacy
zmianie, takze tej posiadajacej status polityczny (Reykowski, 1989, s. 201).
Che¢ uzyskania przymiotu podmiotowego, poprzez wzrost aktywnosci czy zorga-
nizowania, stanowi praktyczny wymiar umiarkowanego stanowiska postulujacego
kazdorazowe umiejscowienie jednostki czy zbiorowos$ci na osi zmiennych. Zato-
zenie o jednokierunkowej daznosci do upodmiotowienia, cho¢ staje si¢ logicznym
nastepstwem ludzkiej checi do ugruntowania swojej wolnosci i autonomii, zdaje si¢
by¢ watpliwe w pelnym spektrum przypadkow umiejscowienia konkretnego exem-
plum na osi podmiot/przedmiot.
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cza pewne jednostki i grupy z zycia politycznego, badz wynika z ich
natury fizycznej, psychicznej czy ideologicznej (np. choroba czy sa-
mowykluczenie). Krzysztof Korzeniowski w takim wypadku termin
podmiotowosci przeciwstawia takim zjawiskom jak alienacja, anomia,
bezsilnos¢, izolacja spoteczna, bezsens czy spostrzegana bezcelowosé
(Korzeniowski, 1991, s. 23).

W przypadku niesamodzielno$ci, biernosci i poddanstwa (2), row-
niez mozna mowi¢ o podtozu systemowym, wynikajacym jednak nie
z patologicznych uregulowan, a z natury samej polityki, u ktorej pod-
staw lezg niniejsze wtasciwosci. Poziom uprzedmiotowienia begdzie si¢
wiec wigzal z pozycja w systemie hierarchicznym i ze strukturami or-
ganizacyjnymi, ktore wyznaczaja pozycj¢ jednostki i grupy w ramach
relacji dominacji i podporzadkowania.

Wzglednie niedookres$long, ale jednoczes$nie najbardziej symp-
tomatyczng dla systemu demokratycznego w obecnym ksztalcie jest
kwestia §wiadomosci interesow. Moze ja szczerzej okresli¢ jako —
zdanie sobie sprawy zmechanizmdw, ktore rzadza polityka
z uwzglednieniem wykorzystania narzedzi stuzacych budowaniu relacji
obywateli z politykami. NieSwiadomo$¢ ta — w ujeciu makro — ma swoje
podglebie w ponowoczesnej strukturze §wiata. Mimo funkcjonowania
demokratycznej zasady rzadow prawa, trudno doszuka¢ si¢ jednoznacz-
nosci, oczywistosci czy zgodnosci co do interpretacji realiow. Polityka
rzadzg skomplikowane procedury, zawity system prawa, niezrozumiata
ekonomia itp. W wymiarze mezo za$, mozna taki brak jasnosci co do za-
sad rzadzacych polityka rozumie¢ migdzy innymi jako: (1) brak wiedzy
na temat funkcjonowania systemu demokratycznego w obecnej formie,
z uwzglednieniem roli wolnych mediow jako interpretatora rzeczywisto-
$ci politycznej; (2) niedoinformowanie, wynikajace z niezainteresowa-
nia samych obywateli zyciem politycznym i niskiej w nim partycypacji;
(3) brak zaangazowania lub zaangazowanie na niskim poziomie, a nawet
jego symulowanie, co sprowadza si¢ do wykonywania jedynie tych ak-
tywnosci, ktore sa spotecznie uzyteczne dla samej jednostki (na przyktad
w formie internetowego slacktivismu®?).

2 Termin ,,slacktywizm” pochodzi od potaczenia stow z jezyka angielskiego
slacker (len) oraz activism. W jezyku polskim czgsto funkcjonuje termin bier -
ny aktywizm, czylizaprzeczenie faktycznego aktywizmu (Pazderska, 2017,
s. 155). W literaturze mozna réwniez odnalez¢ pojecie ,aktywizm kanapowy”,
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Uwzgledniajac fakt, iz system demokratyczny opiera si¢ na funk-
cjonowaniu cyklicznych wolnych wyboréw, nie sposob zaprzeczyd,
ze z punktu widzenia polityka sama elekcja stanowi jeden z gtow-
nych, o ile nie kluczowy cel zawodowej dziatalnosci. Jezeli uzna¢, ze
uprzedmiotowienie sprowadza si¢ takze do ulegania czyjemus dziata-
niu wskutek skupienia na sobie uwagi (Mazurkiewicz, Uryniak, 2006,
s. 229-230), to sam akt elekcji, bedacy uciele$nieniem jednej z podsta-
wowych zasad demokracji, definiuje role obywatela jako instrumentu
niezbednego do zrealizowania celu nadrzednego. ,,Polityka, wtadza
1 instytucje polityczne byty od zarania i przez wigkszo$¢ dziejow ludz-
kosci gldwnie narzgdziem utrzymania nierownoprawnych podziatow
na uprzywilejowanych, upodmiotowionych i podporzadkowanych im
uprzedmiotowionych” (Gulezynski, 2010, s. 41). W rytuatach demo-
kratycznych mozna odnalez¢ usankcjonowanie takiego stanu®. Ko-
munikacja medialna, posiadajaca ceche politycznosci i bedac jedno-
czesnie narzedziem do realizacji celow politycznych, moze stanowic
srodek uprzedmiotowienia. Dzieje si¢ to poprzez wykorzystanie jej
w ustanawianiu relacji polityka z obywatelem, z uwzglednieniem bra-
ku $wiadomosci technik wykorzystywanych przez jedna ze stron asy-
metrycznej relacji. Wydaje si¢ wiec, iz nie bez przyczyny P. Sztompka
przeciwstawia w jezyku politologicznym upodmiotowienie terminowi
manipulacji. Ta— mogloby si¢ wydawac — skrajnos$¢, stanowi
nic wigcej jak natezenie dzialan w imie realizacji celow mieszczacych
si¢ nadal w definicji komunikacji politycznej w warunkach demokra-
tycznych, abstrahujac od jej aksjologicznej oceny. Im bardziej wigc
cztonkowie danej spoteczno$ci otrzymuja wigc hermetyczne (filter
bubble) badz zmanipulowane (fake news, deep fake itp.) tresci, tym
wyzszy poziom ich uprzedmiotowienia.

ktorego gldownym narzedziem jest rozpowszechnianie tre$ci w sieci poprzez ich
udostepnianie, komentowanie, lajkowanie, podpisywanie petycji online itp. (Brzo-
zowska-Brywczynska, 2018, s. 205). Przejawem slacktywizmu moga by¢ tez posty
w social media pokazujace poparcie dla 0sob protestujacych czy naktadki na zdjecia
profilowe w celach pokazania swojego poparcia dla jakiejs idei.

6 Zaciera si¢ tu ptynna granica miedzy podmiotowoscig a uprzedmiotowie-
niem. Nalezy podkresli¢, iz wyborcy nie musza by¢ traktowani jako podmioty tyl-
ko ze wzgledu na mozliwo$¢ glosowania, mimo iz maja okreslong moc sprawcza.
Moga by¢ to przeciez osoby nieswiadome, nieracjonalnie podejmujace decyzje pod
wplywem manipulacji itp. (Czajowski, 2002, s. 114).
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Wobec tego, nowe rozumienie narz¢dzi marketingowych w polity-
ce, z uwzglednieniem mediow spolecznosciowych, zdaje si¢ mie¢ wy-
miar nieco paradoksalny. Z jednej strony rozwdéj samej technologii ko-
munikowania przektada si¢ na wzrost znaczenia odbiorcy-obywatela,
ktory uzyskat wiekszg mozliwos¢ wyboru, tworzenia i modyfikowania
tresci. Z drugiej strony warto pamietaé, iz podobne mozliwosci uzyska-
li sami politycy, ktorzy moga konstruowac rzeczone komunikaty z po-
mini¢ciem roli medidéw jako gatekeepera czy interpretatora politycznej
rzeczywistosci (Szpunar, 2013, s. 55-65). Doswiadczony uzytkownik
medidw bedzie w stanie w prosty sposob rozréznic z catego spektrum
informacji o polityce tresci majace na celu jego uprzedmiotowienie.
Nie nalezy jednak traktowac takiej sytuacji jako uniwersalnej zasady®.
Tym bardziej musimy poda¢ w watpliwos$¢ taka prawidtowos¢, biorac
pod uwage wilasciwosci internetu. Znacznie trudniej odrézni¢ w nim
bowiem tresci reklamowe od tych, bedacych wynikiem wytworu pra-
cy dziennikarskiej. Podczas gdy — przyktadowo — ugruntowane for-
maty oraz regulacje prawne wymuszaja na nadawcach telewizyjnych
konieczno$¢ zaakcentowania obecnosci tresci reklamowych czy loku-
jacych produkty, w internecie materia ta pozostaje ptynna i niejedno-
znaczna.

Stad brak $wiadomosci obywatela-odbiorcy o byciu poddawa-
nym zabiegom uprzedmiatawiajagcym uzna¢ nalezy za istotny czynnik
ksztaltujacy relacje w Srodowisku politycznych kontekstow internetu.
Wspomniany paradoks sprowadzatby si¢ wigc do zwickszenia mozli-
wosci dziatania uzytkownikoéw w przestrzeni medialnej, przy jedno-
czesnym wzro$cie prawdopodobienstwa uprzedmiotowienia w sensie
politycznym®. Jak si¢ wydaje, kluczowg role w tym procesie odgrywa-
ja w ostatnich latach takze spotecznos$ci internetowe.

W dyskursie akcentujagcym przedmiotowe ujmowanie obywatela
jako ogniwa w procesie komunikacji, cztowiek — podobnie jak urza-
dzenia, zaplecze infrastrukturalne, systemy operacyjne i wiele innych
elementow wspolczesnej rzeczywisto$ci komunikacyjnej — moze sta-
nowi¢ narze¢dzie realizacji okreSlonych celow (Mazurkiewicz,

% Przyczyna jest najczeSciej tzw. wykluczenie cyfrowe (Jastrzebska, 2012,
s. 91-104).

¢ Zjawisko to stanowi jeden z elementéw paradoksu socjaliza-
cji medialn ej. Zob. wigcej Jakubowski, Pawetczyk, 2019.
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Uryniak, 2006, s. 231). Spotecznos¢, bedaca punktem weztowym tan-
cucha komunikacyjnego w sieciowej strukturze spolecznej, moze by¢
— poprzez uprzedmiotowienie — traktowany jako instrument. Fakt ten
W zestawieniu z opcjg intencjonalnego wykorzystania procesu przez
polityka dla realizacji wtasnych celow, daje podstawy do skonstruowa-
nia hipotezy o instrumentalnym wykorzystaniu czynnika ludzkiego
w relacjach aktor polityczny—obywatel. Uprawnione wydaje si¢ uzycie
terminu narze¢dzie w konteksScie relacji zaposredniczonych przez
sie¢. Wynika to z awatarowej formy jednostki stanowigcej niebezpo-
srednie przeniesienie wybranych przymiotéw do $wiata wirtualnego
(a czasem 1 tworzenie nowych). Moze przez to sta¢ si¢ elementem
wykorzystywanym do urzeczywistnienia pewnych wypracowanych
schematéw dziatan. Mozna wsréd nich wymieni¢: wirusowe rozpo-
wszechnianie tresci, generowanie ruchu, wywotywanie dyskusji czy
szukanie masowego poparcia. Zalezno$ci tego typu, definiowane przez
niektorych jako przedmiotowo$§¢ (Mazurkiewicz, Uryniak,
2006, s. 232), w ramach niniejszych rozwazan beda przenoszone na
relacje polityczne tworzone poprzez social media.

Zabiegi komunikacyjne stuzace ksztattowaniu relacji z obywate-
lami i realizujgce partykularne cele politykéw nazywane bedg mar -
ketingiem politycznym®. Stwierdzenie to jest kluczowe
w dookresleniu paradygmatu bedacego istotnym dla ukazania zalezno-
$ci miedzy aktorem politycznym a uzytkownikiem czy spotecznos$cig
internetowa. Wielo$¢ tych relacji moze by¢ zrdédlem niejasnosci i nie-

¢ Moim celem nie jest tu bynajmniej proba ustanowienia nowego konsensusu
definicyjnego czy wlaczenie si¢ w dyskusje dotyczaca samej istoty procesu. Po-
wyzsze stwierdzenie nie stoi tez w sprzecznosci z zadng z definicji, ktora stanowi
powszechnie uznany punkt odniesienia dla rozwazan teoretycznych dotyczacych
marketingu politycznego. Warto dla jasnos$ci przytoczy¢ kilka z nich; Bruce I. New-
man: ,,marketing polityczny to zastosowanie (aplikacja) metod i procedur marke-
tingowych do prowadzenia kampanii politycznych przez podmioty indywidualne
i organizacyjne”; Grazyna Ulicka: ,,marketing polityczny to zespdt metod, technik
i praktyk spolecznych majacych na celu przekonanie obywateli, aby udzielili popar-
cia cztowiekowi, grupie lub projektowi politycznemu”; Ziemowit Pietras: ,,marke-
ting polityczny to element procesu komunikacji politycznej, polegajacej na formu-
towaniu idei i wyrazaniu ich za pomocg stow i obrazéw”’; Marek Mazur: ,,marketing
polityczny to ciggly i dynamiczny proces spoleczny, ktory reguluje zycie spoteczne
i rozgrywa si¢ w spoleczenstwie, a polega na wymianie wartosci” (za: Nowak, Rie-
del, 2009, s. 128; Luszczynski, 2009, s. 56 i nast.).
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porozumien. W szczegdlnosci dotyczy to analogii ekonomicznych,
gdzie nierzadko na réwni stawiana jest korzys¢ producenta i konsu-
menta. Sam marketing za$ definiowany jest przez pryzmat osigga-
nia obopolnej i zrbwnowazonej satysfakcji oraz zaspokajania przede
wszystkim potrzeb kupujgcego®”. Z uwagi na brak bezposredniego
przetozenia poszczegdlnych elementoéw marketingowego mixu na
relacje polityczne (cho¢ czynione sg takie proby, zob. Sempach, 2012,
s. 36-49), zaproponowana perspektywa zaktada maksymalizacje ko-
rzy$ci dla aktora. Dzieje si¢ to przy jednoczesnym umniejszeniu istot-
nos$ci, odroczeniu w czasie lub zupelnym ignorowaniu znaczenia tako-
wych dla odbiorcy—konsumenta. Ze wzgledu na specyfik¢ marketingu
politycznego wpisanie catego procederu w teori¢ konfliktowa wydaje
si¢ zresztg podejSciem dos¢ typowym, czy wrecz odrézniajacym tego
typu relacje od tych obecnych w dyskursie ekonomicznym. Zaktada
ono daleko idacg instrumentalizacj¢ obywatela-konsumenta. Oddziela
ona korzysci wynikajace z oddania gtosu w wyborach od kosztu: wy-
sitku wtozonego w wybdr oraz akt elekcyjny, a takze (nierzadko) braku
mozliwosci zwrotu ,,towaru”®. Stad antagonistyczne postrzeganie re-
lacji polityk—obywatel, co przektada si¢ takze na specyfike¢ komunika-
cji w tym obszarze.

Probujac uchwyci¢ zmiang i nowa jakos¢ w tworzeniu i wykorzy-
stywaniu narz¢dzi marketingowych, warto odwota¢ si¢ do kategorii
wiecu. Jako jedna z bezposrednich form marketingu politycznego
jest ona stosowana wlasciwie od zarania dziejow zjawisk politycz-
nych opartych o takie elementy, jak: retoryka, autorytet, perswazja czy
wybor®. Jest to termin o tyle uzyteczny, iz w sposob deskryptywny

¢ Poglady takie sa obecne w literaturze ekonomicznej co wynika z dominu-
jacych paradygmatow stawiajacych konsumenta w centrum zainteresowania nauki
i praktyki. Dzialania na rzecz konsumentoéw caly czas stanowia istote marketingu,
cho¢ ich rozumienie bywa znacznie rozszerzane (Dudziak, 2010, s. 60-61). Sa one
chetnie przejmowane przez tych badaczy, ktorzy teorie ekonomiczne przenosza
w sposob mniej lub bardziej bezposredni na grunt praktyki dziatan politycznych
oraz na naukowa ptaszczyzne politologii (Sempach, 2013, s. 599-600).

% Kompleksowo owe réznice wytozyli Andrew Lock i Phil Harris (1996,
s. 14-16).

% Wraz z pojawieniem si¢ termindw marketingu politycznego i wiecu (,,wie-
cowosci”), niezbednym wydaje si¢ wyjasnienie dwoch kwestii: metodologicznej
i definicyjnej. Po pierwsze, w tym rozdziale konsekwentnie stosowana jest zasada
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i progresywny ukazuje zmiany zachodzace w wykorzystaniu réznych
typow zbiorowosci dla osiggania politycznych celéw za pomocg na-
rzedzi marketingowych.

Czerpigc inspiracj¢ z praktyki zabiegow komunikacyjnych, warto
doceni¢ wage, jakg w caltym spektrum ewoluujgcych dziatan odgry-
waty wlasnie zbiorowos$ci wykorzystywane w bezposrednim lub zapo-
sredniczonym kontakcie z politykiem. Co ciekawe, wiele klasycznych
prac socjologicznych wydaje si¢ uzytecznych w odczytaniu dzisiej-
szych prawidlowosci, w szczegdlnosci funkcjonujacych w obszarze
medidw online. Latwo bowiem znalez¢ w nich analogie do zbiorowo-
sci funkcjonujacych dzis w obszarze polityki, w tym do spotecznosci
internetowych. Czlowiek masowy, obecny w koncepcjach J. Ortegi
y Gasseta i D. Riesmana, jako nieograniczona niczym jednostka Zy-
jaca wsrdd podobnych sobie, w diagnostycznych i prognostycznych
tekstach autorow moze stanowi¢ zapowiedz spoleczenstwa sieci:
masowego, nieskrgpowanego i globalnego (Ortega y Gasset, 2006,
s. 10, 65)7°. Pozytywnie zweryfikowane wydajg si¢ by¢ takze wczesne
prognozy dotyczace istotno$ci zrzeszania si¢ i organizacji w XX w.
Mozna je odnies¢ nie tylko do $wiata organicznego, ale i zbiorowosci
wirtualnych (Le Bon, 1994, s. 12—13). Sama charakterystyka ttumu
jako przedmiotu dziatan politykow zdaje si¢ by¢ kolejna trafng diagno-
zg roli grup wiecowych. Szczegolnie dotyczy to realidow rozwijajacych
si¢ dwudziestowiecznych demokracji liberalnych opartych o funkcjo-
nowanie mediow (czy bardziej: w mediach). Ponadto opis ten
mozna nazwac trafng i — wbrew pozorom — aktualng specyfikacja spo-
tecznosci internetowych rozumianych jako przedmiot dziatan politycz-

,Jesli cos nie jest nazwane, nie znaczy, iz nie istnieje”. Stad w wykorzystaniu zabie-
gow porownawczych, zestawiane ze sobg beda pod pojeciem marketingu zarowno
przyktady historyczne, jak i te charakterystyczne dla relacji socjoekonomicznych
uksztattowanych w XX wieku. Po drugie zas, pojecie wiecu (,,wiecowosci”) stoso-
wane bedzie w kontekscie wiecu wyborczego, nie zas tego odnoszacego si¢ do te-
matyki demokracji bezposredniej. Chodzi wigc o spotkanie polityka z grupa poten-
cjalnych wyborcow dla promowania kandydatury, idei, problemu w$rdd zebranych,
glownie za pomocg perswazyjnych czy manipulacyjnych zabiegdw retorycznych.

0 Znamienna w tym kontekscie wydaje si¢ by¢ tez prognoza G. Le Bona, ktory
o poczatku XX wieku pisat jako o ,.erze thumow”. Abstrahujac od najbardziej bez-
posrednich, totalitarnych skojarzen z tym zwigzanych, rownie uprawnione zdaja si¢
by¢ te dotyczace marketingu czy mediow (Le Bon, 1994, s. 12).
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nych. Teza o zanikajacej swiadomosci wlasnej odrgbnosci nazwana
prawem jedno$ci umystowej stanowi¢ moze swojego
rodzaju punkt odniesienia dla dalszych rozwazan nad rola spoteczno-
$ci internetowych w relacjach marketingowych obszaru polityki (Le
Bon, 1994, s. 18). Znamiennym jest wigc, jak wiele cech przypisy-
wanych thumom w bezposrednich relacjach politycznych, tozsamych
jest z mechanizmami komunikacji interpersonalnej w rzeczywistosci
wirtualnej. Zestawienie owych przymiotdw obecne jest tabeli 5.

Tabela 5
»Wiecowos¢” jako kategoria marketingowa
”ngll::,, ,» Wiecowos¢” organiczna ,,Wiecowos$¢” wirtualna
1 2 3
Zanikanie Definiowanie tozsamosci przez | Konstruowanie swojej tozsamosci
wja” pryzmat tlumu i przenoszenie | przez pryzmat spotecznosci. De-
jej na poziom zbiorowosci, co |terminuje to jednostke do dziatan
wzmacnia jej jednosc¢. na rzecz realizacji celu grupy, zde-
finiowanego przez podmiot nad-
rze¢dny (np. moderator, polityk).
Poddanie si¢ | Kierunek dgznosci i stanow emo- | Charakter dziatan wyznacza spe-
uczué i mysli | cjonalnych wyznacza organiza- | cyfika danego narze¢dzia tworza-
okre§lonemu | tor wiecu. Jest on wspomagany | cego format dla danej spotecz-
kierunkowi przez osoby wspierajace uzyska- | nosci zawierajacy: nazwe, opis,
nie odpowiedniego efektu ekspo- | elementy graficzne, styl jezyka
nujacego zdarzenie (np. obstuga | itp. To, w zestawieniu z nagroma-
techniczna, ,.klakierzy” itp.). dzeniem dziatan w jednym ,,miej-
scu” 1 aktywno$cia moderatora
prowadzi do ujednolicenia.
Zanik jednost- | Brak przywodztwa w  thumie | Poczucie wzglednej anonimo-
kowej odpo- |i poczucie anonimowosci jest|wosci, jakie daja serwisy spo-
wiedzialno$ci | wyznacznikiem zaniku odpo- |fecznosciowe, stanowi  przy-
wiedzialnosci jednostkowej, co|czyne zmniejszenia poziomu
prowadzi do stanu wyzwolenia | poczucia odpowiedzialnosci.
— jednostka nie musi nad sobg | Skutkuje to m.in. zaostrzeniem
panowac. dyskursu w tym typie mediow.
» Wirusowos¢” | Cztowiek w zbiorowosci jest | Wyrazem ,,zarazliwosci” w prze-
i podatno$¢ na | w stanie szybciej przyjmowac |strzeni wirtualnej jest istnienie
sugestie zasady, nastroje i postulaty, ktore | i praktyczne potwierdzenie sku-
stanowig istot¢ powstania thumu. | tecznosci komunikacji wirusowe;.
Kulturowa Zanik odpowiedzialnosci indy- | Wzgledna anonimowos¢ moze
nizszo$¢ widualnej moze prowadzi¢ do |stanowi¢ przyczyne zaostrzenia
w stosunku zachowan 1 nastrojow bardziej | jezyka, radykalizacji dyskursu
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w uczuciach
oraz ,,mySlenie
obrazami”

cjonalng  jednolitoscig  jest
charakterystyczny dla wiecow
politycznych. Profesjonalizacja
zwigzana z precyzyjnym pla-
nowaniem i rezyserig tego typu
spotkan ugruntowuje niniejsza
prawidlowos¢.

1 2 3
do jednostki | radykalnych niz w przypadku |i zachowan agresywnych (hejt,
dziatan jednostkowych. trolling, cyberbullying itp.). Sta-
nowi to sil¢ napgdowa konfliktu
politycznego.
Impulsywno$¢, | Podatno$¢ na sugestie ze strony | Pojawienie si¢ obcego koncepcyj-
zmienno$¢, przywodcy czy pojawienie si¢ |nie elementu w tresci lub zacho-
drazliwos$¢ jednostek nastawionych antago- | wania prowokacyjne sa szybko
nistycznie szybciej prowadzi do | deprecjonowane przez czionkdéw
zaognienia sytuacji  konflikto- | spotecznosci.
wych niz w przypadku zdarzen
jednostkowych (G. Le Bon: ,,jed-
nostka potrafi panowac nad swo-
imi odruchami, ttum tej zdolno$ci
nie posiada”).
Latwowier- Zblizony do jednolitosci pod | Swiadomosé prowadzenia plat-
nosé¢ wzgledem przekonan politycz- |nych — dziatan  promocyjnych
nych thum zwolennikow okre- | w obszarze polityki w mediach
$lonego podmiotu bywa wobec | spoteczno$ciowych jest wsrod
niego bezkrytyczny — a przez to — | uzytkownikow sieci stosunkowo
sterowalny. Wiaze si¢ to ze spad- | niewielka. Dotyczy to takze bez-
kiem umiej¢tnosci obiektywnej | krytycznego uznawania fakenews/
oceny faktow. deep fake za informacje prawdzi-
we.
Przesada Entuzjazm zwiazany ze zbio-|Dobra organizacja dziatan mar-
i prostota rowym przezywaniem i emo- | ketingowych w potaczeniu z ak-

tywnoscia uzytkownikow, a takze
stosowaniem przez nich réznych
form wyrazu o emocjonalnym
charakterze (grafika, formaty
wideo itp.) sa zrodlem procesu
tabloizdyzacji takze w tym typie
mediéw (w aspekcie przesady
i trywializacji).

Nietolerancja,
autorytaryzm,
konserwatyzm

Przejawia si¢ w postaci odrzu-
cenia elementéow obcych, ktore
mogtyby zakloci¢ jednolitos¢
thumu (G. Le Bon: ,,wystgpienie
przeciw thumowi przyjmowane
jest z wsciektoscia”).

Uwidacznia si¢ w postaci zacho-
wan agresywnych wobec ele-
mentéw obcych czy proby kry-
tyki podmiotu politycznego, jak
i cztonkow spotecznosci.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Le Bon,

1994, s. 19-45.

Dostrzegalne sg wigc liczne podobienstwa w prowadzeniu dziatan
agitacyjnych metodami tradycyjnymi z tworzeniem zorientowanych
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marketingowo spolecznosci traktowanych przedmiotowo. Uprawnia
to do zastanowienia si¢ nad potraktowaniem tych dwoch zjawisk jako
swoistego continuum. Wydaje si¢ bowiem, ze oba stanowig narzedzia
wykorzystania zjawiska wiecowos$ci do realizacji celow politycznych.
Dzieje si¢ to za pomocg spotkania z thumem badz tworzenia relacji
zapo$redniczonej przez sie¢. Spolecznos¢ jest tu odpowiednikiem rze-
czonej zbiorowosci. Ewolucyjny charakter zjawiska, biorgc pod uwage
czynniki marketingowe, moze by¢ wyznaczony przez korzysci i uzy-
tecznosci ptynace ze zmiany formy komunikacji (zob. tabela 6).

Tabela 6
Ewolucja ,,wiecowos$ci” jako relacji polityk—obywatel

Modyfikacja Charakterystyka modyfikacji

Ekonomiczna | Relacje wiecowe zaposredniczone przez sie¢ sa mniej kosztowna
formg ich realizacji. Wiaze si¢ to co prawda nierzadko z kosztami
obstugi oraz probami dotarcia komercyjnego (reklama), niemniej sta-
cjonarna forma obshugi tego typu dziatan sprawia, iz wymagaja one
jedynie urzadzenia podtaczonego do sieci oraz kapitatu ludzkiego.

Organizacyjna | Zainicjowanie relacji wiecowych w przestrzeni organicznej — w zalez-
nosci od ich skali — wymaga wigkszych zasobow ludzkich, naktadow fi-
nansowych, sprzgtowych, sprostania wymaganiom bezpieczenstwa itp.

Strukturalno- |Z jednej strony dzialania sieciowe daja wigksza mozliwo$¢ w zakre-
-hierarchiczna | sie wyrazania swoich opinii, a wigc wzmacniaja autonomi¢ jednostki
(W przestrzeni organicznej styszalny jest tylko thum jako catos¢, co wy-
maga wspolnoty myslenia i organizacji). Z drugiej strony, wiele narz¢dzi
staje si¢ uzytecznych marketingowo, gdyz — w przeciwienstwie do prze-
strzeni organicznej — daja mozliwos$¢ jedynie aprobaty, bez opcji wyra-
Zenia negatywnej opinii (te sa szybko usuwane). Rola polityka w tym
aspekcie pozostaje wlasciwie bez zmian: umieszczony na (cyfrowym)
postumencie zwraca si¢ on gtéwnie do tlumu jako catosci z zachowa-
niem opcji publicznej odpowiedzi na pojedyncze glosy wiecujacych.

Ewaluacyjno- | Przestrzen wirtualna daje mozliwo$¢ ciaglej analizy nastrojow czy
-kontrolna modyfikacji zamieszczonej uprzednio tresci. Zaletg takiego rozwia-
zania z punktu widzenia polityka jest mozliwos¢ szybkiego reago-
wania i dostosowywania si¢ do oczekiwan w oparciu o permanentny
monitoring social media lub calo$ciowa ewaluacje.

Ekspozycyjna | Mozliwosci ekspozycyjne aktora sg wigksze lub mozliwe do osiggnig-
cia przy mniejszych naktadach czasowych. Chodzi mianowicie o for-
me wyrazu: podczas gdy w wersji tradycyjnej jest to komunikacja wer-
balna typu jeden do wielu, w przypadku ekspozycji wirtualnej moga
by¢ to: tekst, obraz, film, relacja /ive, aplikacja interaktywna itp.

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Powyzsza analiza uprawnia do wnioskowania zwigzanego z zasta-
pieniem i malejaca uzytecznoscia wiecow funkcjonujacych w prze-
strzeni organicznej na rzecz tych opartych na zaleznosciach tworzo-
nych w obszarze spotecznosci wirtualnych. Wskazujg na to utatwienia
ekonomiczne, organizacyjne, strukturalne, ewaluacyjne i ekspozycyjne.
Jednocze$nie procesy przeplywu informacji migdzy réznymi typami
mediéw wskazujg na mozliwos$¢ rozpowszechniania przez politykow
aprobowanych przez siebie informacji. Zwigksza to liczbe plaszczyzn
informacyjnych, a przez to multiplikuje sposoby dotarcia z korzyscia
dla samego podmiotu politycznego. To z kolei sktadnia do wniosku
0 uzytecznosci marketingowej tego typu komunikacji w obszarze re-
alizacji zalozonych celow. Wyzszos¢ w zakresie funkcji i mozliwosci
strategicznych uwidacznia si¢ tez w odniesieniu do medidéw tradycyj-
nych: prasy drukowanej, radia i telewizji. W tym przypadku bowiem
rozproszona i realnie anonimowa publiczno$¢ wykazuje dysfunkcje
systemowg w obszarze utrudnionego sprz¢zenia zwrotnego oraz braku
bezposredniego dotarcia.

Potencjalna, wzrastajaca przydatno$¢ nowych form wiecowania
najpewniej uwydatni si¢ jeszcze bardziej wraz ze Swiatowa pandemia
COVID-19 w 2020 r. i jej dlugoterminowymi konsekwencjami. Skala
zmian w zachowaniach wyborczych w trakcie trwania epidemii wcigz
pozostaje duza niewiadoma dla badaczy polityki i mediow. Wydarze-
nia takie jak wybory prezydenckie w Polsce i w Stanach Zjednoczo-
nych w 2020 r. sugeruja jednak zdecydowany wzrost znaczenia dziatan
online, ktére sukcesywnie zastepuja tradycyjne formy marketingu po-
litycznego. Pierwsze symptomy sktaniajg wiec do ostroznych prognoz
zwigzanych z przeksztalceniem pewnych nawykoéw ,,politycznych
konsumentow” w state trendy. Oznacza to, ze koronawirus moze mieé
takze istotny wptyw na to w jaki sposob ksztattuja si¢ relacje polity-
kéw z obywatelami, zmieniajac je na korzys¢ sieci i mozliwosci jej
wykorzystania w polityce. Przez internet zarazi¢ wirusem si¢ nie moz-
na (przynajmniej tym dostownie rozumianym), co zwigksza poczucie
bezpieczenstwa obywateli. Takze inne sfery zycia cztowieka w dobie
pandemii (e-commerce, kontakty z bliskimi, a nawet odbywanie prak-
tyk religijnych z wykorzystaniem mediéw) moga przetozy¢ si¢ w spo-
sOb bezposredni na nawyki w sferze integracji cztonkéw spotecznosci
zorientowanych politycznie.
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2. W praktyce: social media i polityka — wspotcze$nie wykorzysty-
wane rozwigzania i narzgdzia

W praktyce dziatan promocyjnych w obszarze polityki (podobnie
zreszta jak w marketingu produktow, ustug, spotecznym itp.) wszyst-
ko uzaleznione jest od sposobu mys$lenia na temat samego marketin-
gu. Dotyczy to takze roli, jaka przyjmuje osoba odpowiedzialna za
aktywno$¢ medialng w tym obszarze: specjalista, asystent, ekspert,
spin doctor czy sam polityk. Na najbardziej ogdélnym poziomie anali-
zy sprowadza si¢ to do dylematu: podmiot/przedmiot. Podstawowym
kryterium niniejszego podziatu jest posiadanie statusu narzedzia stu-
zacego zaspokajaniu potrzeb spolecznosci versus realizacja partyku-
larnych interesow podmiotu — inicjatora tychze dziatan. Wzglednie
mozemy tu mowi¢ o symulowaniu realizacji intereséw zbiorowosci
badz o zdecydowanej dominacji intereséw partykularnych nad spo-
tecznymi.

Aby zilustrowa¢ ten problem w sposob bardziej obrazowy moz-
na odwolac si¢ do analogii komercyjnych. Warto bowiem podkresli¢:
klasycznie rozumiany marketing produktow i uslug oraz marketing
polityczny zasadniczo si¢ od siebie r6znig (kwestia dystrybucji, ceny,
gwarancji itp.). Jednak — w omawianym przypadku — sposoby mysle-
nia o produkcie politycznym i tym na rynku komercyjnym sa dosy¢
zbiezne. W obu kwestiach stosowane sg bowiem podobne badz iden-
tyczne narzgdzia i procedury marketingowe, ktére mozna umiejscowic
na osi podmiot—przedmiot w okreslonej odlegtosci od punktéw skraj-
nych. Zjawisko to zobrazowane zostato na rysunku 4.

& &
) $ S .
N & & @@ &&&0&
= & & & e v O
R & F L F O e &S
3 M F S & of & & ©
O R & YR &g TR C
Uprzedmiotowienie Upodmiotowienie

Rys. 4. Procedury i narzedzia marketingowe na osi podmiot/przedmiot

Zroédloe: Opracowanie wlasne.
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Gloéwnym kryterium podziatu — zgodnie z teorig — pozostaje tu moz-
liwos¢ 1 swiadomo$¢ dziatania konsumenta/wyborcy dotyczaca dziatan
w obszarze marketingu. W pierwszym przypadku mamy do czynienia
z relacjami partnerskimi wobec zbiorowos$ci zgromadzonych w ramach
spotecznosci internetowych. Wsrod przejawow takich aktywnosci partii
1 politykéw wymieni¢ nalezy m.in. deliberatywne rozwiazania polega-
jace na budowaniu relacji z konsumentem/wyborca w oparciu o zasadg
win-win. Korzy$¢ dla wyborcy ma by¢ wige realna, uwzgledniajaca jego
aktywne i §wiadome dziatanie w obszarze social media. Mowa tu mig-
dzy innymi o realnym wplywie na program wyborczy z wykorzystaniem
narzgdzi komunikacji. Na drugim krancu znajdujg si¢ za$ te narzedzia
i procedury, ktore tejze aktywnosci i §wiadomosci sa pozbawione; gdzie
pojawiaja si¢ elementy takie jak: wprowadzanie w blad, wykorzystywa-
nie informacji o uzytkowniku bez jego wiedzy, postugiwanie si¢ mani-
pulacja w celu okre$lonego zobrazowania danej sytuacji.

W obszarze dzialan marketingowych podziat ten nie ma charakteru
binarnego. Zgodnie bowiem z teoriami podmiotowosci, cecha ta pozo-
staje stopniowalna, co mozna testowac¢ takze w obszarze marketingu.
Warto zauwazy¢, ze gdy catos¢ tych rozwazan umiejscowimy na grun-
cie social media, umozliwi to odniesienie si¢ do konkretnych przykta-
déw, a przez to — pozwoli na zblizenie si¢ do odpowiedzi na pytanie:
jaka role petnig spoteczno$ci wirtualne w §wiecie polityki?

Po pierwsze — social media stanowig ten typ narzedzia masowej
komunikacji, ktory, przez swoja ztozono$¢, nalezy w sposob szcze-
g6lnie skrupulatny rozpatrywac pod katem swiadomosci i kompetencji
uzytkownika. Aby bowiem w sposéb doglebny pojac¢ zasady funkcjo-
nowania mediow spolecznosciowych, wymagana jest od uzytkownika
wiedza z wielu specjalistycznych obszardow, w tym takze — z dziedziny
szeroko pojetego marketingu. W czasach digitalizacji i algorytmizacji
nie jest to proste dla przeci¢tnego obywatela w odniesieniu do jakie-
gokolwiek typu mediow, nawet tych tradycyjnie pojmowanych. Nie
ma bowiem szczegdtowych badan prowadzonych w obszarze wiedzy
uzytkownika na temat tego, jak wyglada proces konstruowania prze-
kazéw reklamowychwe wspotczeédnie funkcjonujace]
prasie drukowanej, w radiu czy w telewizji.

Mozna jednak zaryzykowaé stwierdzenie, ze na poziomie prak-
tyki funkcjonowania mediéw, wiedza ta nie jest powszechna. Czy

95



czytelnicy prasy zdaja sobie sprawe, ze dodatki tematyczne sg nie-
rzadko inicjowane przez biura reklamy, aby sprzeda¢ moduty podmio-
tom z okre$lonej branzy? Jednoczeénie tre§¢ merytoryczna stanowi
jedynie dodatek dla takiego wydawnictwa. Czy shuchacze radia po-
siadajg wiedz¢ o tym, ze w zalezno$ci od ich miejsca zamieszkania
zestaw ustyszanych przez nich reklam bedzie rézny? Czy widzowie
TV/VOD rozumieja, ze programy i kanaty stanowia produkty, ktore
maja wokot siebie gromadzi¢ okre§lony statystycznie/geograficznie/
psychograficznie/behawioralnie typ widowni, aby emitowane podczas
tych produkcji reklamy byty skuteczniejsze? Mozna domniemywac,
ze wiedza taka jest w spoteczenstwie polskim bgdz marginalna, badz
sama konstrukcja rynku medialnego przyjmowana jest bezrefleksyj-
nie. Z jednej strony dziata tu efekt ,,przebodzcowania” komunikatami
komercyjnymi: widzowie nie zastanawiajg si¢ nad zasadami funkcjo-
nowania rynku medialnego za kazdym razem, kiedy widzg reklame.
Z drugiej strony pojawia si¢ za$§ efekt znany badaczom: uzytkownik
medidw twierdzaco odpowiada na pytanie: ,,czy reklama wptywa na
zachowania konsumenckie ludzi?”, zaprzecza za$ pytany: ,,czy rekla-
ma wptywana tw o je decyzje zakupowe?”.

W przypadku social media sprawa si¢ komplikuje. Wiele cech tego
typu narzedzi komunikacji sprawia, ze zasady ich funkcjonowania sa
trudne do zrozumienia. Stanowig one tym samym emanacj¢ postmo-
dernistycznego $wiata, gdzie odpowiedz na pozornie proste pytania
staje si¢ problematyczna dla statystycznego uzytkownika. Jedna z nich
jest nielinearno$¢ medium, a wigc geometryczna struktura,
pozwalajaca korzysta¢ z wielu kanatow i komunikatéw jednoczesnie.
Kolejng — interaktywno§¢, ktora poprzez system linkowania
pozwala na ,,zaglebianie” si¢ w sie¢ powigzanych ze sobg informacji.
Inng — r6znorodno$¢ narze¢dzi posiadajgcych odmienng
specyfike, mozliwosci wykorzystania, sposoby nawigacji (dostep-
ne przez przegladarki, aplikacje itp.). Jeszcze inng — pokazna liczba
urzadzen shizacych do korzystania z medium — podczas gdy do
stuchania radia do niedawna przydatny byt jedynie tradycyjny odbior-
nik, do percepcji komunikatow z social media moze postuzy¢ kompu-
ter stacjonarny, notebook, tablet, smartfon czy smartwatch.

Kolejna plaszczyzna komplikujaca zrozumienie srodowiska social
media przez obywatela jest obszar szeroko pojetej reklamy. Nie ma co

96



ukrywacé, ze postepujaca co najmniej od dekady specjalizacja w ob-
szarze marketingu sprawia, ze nawet eksperci nie s3 w stanie w pelni
poja¢ wszystkich procesow, ktore wykorzystywane sa w obszarze di-
gital. Kazde narzedzie, proces i strategia ma swoje specyficzne zasady,
a dynamika rozwoju branzy sprawia, ze z roku na rok materia ta staje
si¢ coraz bardziej skomplikowana. Marketing automation, SEO, UX,
reklama w poszczegolnych portalach spotecznosciowych, influencer
marketing, remarketing, viral marketing, content marketing, display,
zasady stosowane w e-commerce, formy ptatnosci, e-mailing, mobile
marketing — dtugo mozna by wymienia¢ wyspecjalizowane obszary,
ktore dla wigkszosci uzytkownikow stanowig niezrozumiang codzien-
nos¢.

W obszarze polityki fakt ten nabiera szczegdlnego znaczenia,
sprowadzajac si¢ wlasciwie do kwestii podmiotowosci i uprzedmio-
towienia. Im bowiem dane zjawisko w mniejszym badz wigkszym
stopniu opiera zasad¢ swojego dziatania i osiggania marketingowe;j
skutecznos$ci na nieswiadomos$ci uzytkownika, tym bardziej bedzie
miato charakter upodmiotowiajacy vs. uprzedmiotowiajacy. Jest to bez
watpienia niezwykle istotny problem z perspektywy funkcjonowania
wspotczesnej demokracji. Zakup nowego obuwia odbywajacy si¢ na
niezrozumiatych dla konsumenta zasadach nie wydaje si¢ stanowic
dla niego zagrozenia (najwyzej zle zainwestowana zostanie okreslona
suma pieniedzy). Jednak wybor politykow na najwazniejsze stanowi-
ska w panstwie z wykorzystaniem opisywanych tu procesOw mozna
juz uzna¢ za niepokojacy.

W ostatnich latach pojawito si¢ az nadto przyktadow obrazujacych
opisane tu zjawiska i procesy. Te przedstawione na osi (rys. 4) sg tylko
waskim obszarem catego spektrum zjawisk i procesow, ktore obecne
sa od kilku lat na plaszczyznie marketingu politycznego w social me-
dia. Aby lepiej zrozumie¢ ten obszar, przed przejsciem do opisu okre-
$lonych przypadkow, warto scharakteryzowac skrajnosci tejze osi oraz
jej srodkowa czgs¢, gdzie Scieraja si¢ ze sobg procesy uprzedmioto-
wienia i upodmiotowienia.

Za podrecznikowy przyklad pierwszego z dwoch skrajnosci uznaé
mozna zjawisko znane pod nazwa deep fake. Jest to technika obrobki
video, ktorej istota jest taczenie wizerunkéw ludzkich twarzy z wyko-
rzystaniem technik Al (z ang. artificial intelligence sztuczna inteligen-
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cja). Polega ona na naktadaniu na siebie obrazoéw na filmy zrédlowe
przy uzyciu systemow uczacych si¢. Otrzymuje si¢ w ten sposob bar-
dzo realistyczne nagrania filmowe, uzyskujac jednoczes$nie szerokie
mozliwo$ci manipulacji poprzez np. stworzenie tudzaco podobnego do
oryginatu nagrania z przemoéwieniem falszywie wytworzonego obrazu
polityka. Skonstruowane w ten sposéb komunikaty moga by¢ wyko-
rzystane w formie przekazu negatywnego, np. poprzez przypisywanie
politykowi stow, ktorych ten nigdy nie wypowiedziat. Nastepnie sto-
suje si¢ wobec takich filmow strategi¢ viral marketingu, pozwalajac
im si¢ rozprzestrzenia¢ w srodowisku social media droga wirusows.
Zjawisko to stato si¢ na tyle popularne i niepokojace z punktu widzenia
walki z fake news, iz doczekato si¢ juz kilku opracowan naukowych
i popularnonaukowych zaréwno w tekstach zagranicznych (bogata
bibliografi¢ literatury na temat deep fake stworzyt Mika Westerlund
w teks$cie The Emergence of Deepfake Technology: A Review (2019)),
jak 1 polskich (Wasiuta, Wasiuta, 2019).

Deep fake wydaje si¢ wspotczesnie najbardziej klasycznym przy-
ktadem marketingowego uprzedmiotowienia obywatela-odbior-
cy. U jego podstaw lezy oszustwo — proba wprowadzenia odbiorcy
w btad i przez to — wplynigcie na jego decyzj¢ np. wyborcza. Sama
aktywno$¢ odbiorcy (reakcja w social media czy dziatanie o kon-
sekwencjach wychodzacych poza obszar internetu) stanowi owoc
zatrutego drzewa, jakim jest ukazywanie nieprawdy jako rzekomo
realnego zdarzenia. Uprzedmiotowienie ma tu wigc charakter wrecz
dostowny. Odbiorca stanowi jedynie ,,pas transmisyjny” dla pseu-
do-informacji, ktora, majac nierzadko charakter sensacji, tresci hu-
morystycznych czy obrazoburczych (np. w formie spreparowanych
filméw pornograficznych), staje si¢ przyktadem zjawiska clickbait
(z ang. wymuszacz klikow). Stojaca za tego typu dziataniami zta in-
tencja, majaca wywotac okreslone konsekwencje (np. oddanie gltosu
w wyborach) zanim uzytkownik sieci zorientuje sig, ze stat si¢ przed-
miotem manipulacji, czyni obecnie z deep fake jeden z najbardziej
jaskrawych przyktadéw narzedzia marketingowego w obszarze poli-
tyki. Jest ono jednoczesnie srodkiem do uprzedmiotowienia obywa-
tela wobec podmiotu politycznego.

Na drugim krancu osi ztozonej z omawianych tu zjawisk i proce-
sOW mozna umiejscowi¢ réznego typu -sourcing w dziataniach poli-
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tycznych (np. crowdsourcing). Chodzi mianowicie o projekty oparte
na delegowaniu dziatan na zewnatrz organizacji. Wykonywana w ten
sposob praca spoteczna wykorzystuje wigc zasoby intelektualne, or-
ganizacyjne czy finansowe niezaleznych osob, ktore z wiasnej woli,
najczesciej kierowane pobudkami altruistycznymi, wiaczaja si¢ w pro-
ces rozwigzywania okreslonego problemu. Zjawisko to jest do§¢ po-
wszechnie stosowane w procesach politycznych, a narzedziami nie-
rzadko wykorzystywanymi jako organizacyjne zaplecze projektow sa
media spotecznosciowe (Prpi¢, Taecihagh, Melton, 2015).

Praktyka aktywnosci politycznej ukazuje wiele przyktadow tego
typu dzialan. Wérod nich za najbardziej jaskrawe uzna¢ mozna przy-
padki amerykanskie czy skandynawskie. W pierwszym z nich widocz-
ny jest trend polegajacy na wzroscie liczby projektow sieciowych
poswieconych kontroli wladzy i przygotowywaniu obywatelskich roz-
wigzan istotnych spolecznie problemow. Wsrod nich mozna wymienic
migdzy innymi strony internetowe: Congresspedia, Opencongress.org
czy Govtrack.us (spolecznosciowe doniesienia z Kongresu Stanow
Zjednoczonych), Obameter (rozliczanie obietnic wyborczych prezy-
denta Baracka Obamy), change.org (zbieranie podpiséw pod petycja-
mi), Rebuildthedream (think tank zajmujacy si¢ tworzeniem nowych
rozwigzan ekonomicznych i przebudowg relacji gospodarczych), whi-
tehouse.org (zamknigty juz portal zajmujacy si¢ wytykaniem btedow
prezydentowi Georgowi W. Bushowi), Challenge.gov (rozwigzywanie
problemoéw rzadowych przy wykorzystaniu outsourcingu), realtime-
congress.org, poligraft.com (analiza artykutéw z prasy) itd. (Lakomy,
2013, s. 322).

Innym przyktadem jest projekt nowej konstytucji Islandii z prze-
tomu pierwszej i drugiej dekady XXI w. Wazng czeg$¢ pracy nad do-
kumentem stanowity konsultacje prowadzone przy uzyciu serwiséw
spotecznosciowych i popularyzowane za pomocg Facebooka i strony
internetowej thjodfundur2010.is. Mozna wrecz stwierdzi¢, ze Island-
czycy, wykorzystujac komunikacje internetowa jako narzedzie doko-
nywania politycznej zmiany, sami przygotowali nowe propozycje le-
gislacyjne za pomocg srodkow crowdsourcingowych (Castells, 2013,
s. 47; Lakomy, 2013, s. 337-340)"".

I Konstytucja ostatecznie nie weszla w zycie.
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W ostatnich latach niezwykle upowszechnity si¢ takze inne dziata-
nia z obszaru crowd-, takze w szeroko pojetej polityce. Nalezy do nich
chociazby finansowanie spotecznosciowe (ang. crowdfunding), a wigc
wspieranie finansowe projektéw przez spoteczno$¢ zintegrowang wo-
kot danego pomystu, koncepcji, idei itp. Do realizacji podobnych ak-
cji shuzg za$ portale, ktore przyczyniaja si¢ do ich rozpowszechniania
1 stanowig organizacyjne zaplecze dla zrzeszen — zbiorowych patro-
néw rzeczonych projektow’.

Tego typu rozwigzania stanowig istotny przyktad upodmiotowie-
nia obywatela nie tylko w dziataniach politycznych, ale i marketingo-
wych. Wiele podobnych inicjatyw realizowanych i wspieranych jest
przez samych politykéw. Wida¢ to w szczegolnosci w strategiach no-
wych ruchéw lewicowych, ktore w swoich zatozeniach programowych
uwzgledniajg szeroki udziat sympatykow w projektowaniu, wdrazaniu
i realizacji politycznych projektow. Dziatania wiaczajace uzytkowni-
koéw sieci czesto stanowig tez etap procesu przyciggania zwolennikdw
1 konsolidacji organizacyjnej nowych podmiotow. Realizuje to ich
cele, w sposob symbiotyczny laczac potrzeby obywateli i politykow.
Dziatania -sourcingowe czgsto stosowane sa tez w kampaniach nega-
tywnych typu problemowego, gdzie obywatele skupieni wokét mo-
derowanych politycznie spotecznosci przejmuja role Sledczych (ang.
oppo, opposition researchers) wspierajac w ten sposob kampanig i re-
alizujgc jednoczesnie interes publiczny.

Przypomnijmy jednak, ze podmiotowos$¢ nie jest kategoria binar-
na, a posiadanie tego przymiotu okreslamy wspotrzednymi pomiedzy
skrajno$ciami rozumianymi jako byty idealne. Stad warto przeanali-
zowa¢ jeszcze mniej jednoznaczny przyktad jako najbardziej sympto-
matyczny dla wspotczesnych dziatan politycznych w obszarze social
media. Moze nim by¢ reklama i zwigzane z nig liczne kryteria dociera-
nia do odbiorcow, co czyni z takiego narzedzia (np. w ramach serwisu
Facebook) jedno z najbardziej rozbudowanych, szczegdétowych, ale
i skutecznych, takze w obszarze polityki.

Problem w tym, Zze wspominang w niniejszym rozdziale §wia -
domos¢ zasad, na podstawie ktorych funkcjonuje reklama

2 Do najpopularniejszych serwisow tego typu w Polsce naleza m.in. Patronite,
Wspieram.to czy PolakPotrafi.
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w social media, w$rdd uzytkownikow sieci mozna oceni¢ jako niska.
Po pierwsze, obywatele, nie znajac zasad targetowania, nie wiedza,
dlaczego danareklama zostala wyemitowana. L.aczenie tego faktu
z udzialem w grupach tematycznych, wczesniejszg aktywnoscig me-
dialng, odwiedzanymi stronami i cechami statystycznymi uzytkowni-
ka jest zbyt skomplikowanym procesem myslowym. Tym bardziej, ze
proces ten odbywa si¢ w obliczu nadmiaru i inflacji danych. Po drugie,
uzytkownicy nie znaja zasad dotyczacych tego jaki przekaz
zostaje wyemitowany, a wiec w jaki sposob zmienne wplywaja na do-
stosowujacg si¢ do nich tres¢. Po trzecie za$ nikta jest wiedza uzytkow-
nikéw dotyczaca tego, gd zie dany komunikat zostaje wySwietlony.
Ma si¢ tu na mysli zaréwno typ urzadzenia, umiejscowienie w ramach
serwisu, jak i opcje geolokalizacyjne przydatne chociazby w sytuacji
zbierania podpiséw przez kandydatow. Takze kwestia aktywnosci
1 sprawstwa ogranicza si¢ wlasciwie do biernej percepcji komunikatu
badz prozaicznego kliknigcia w link, co w hierarchii dziatan politycz-
no-medialnych umiejscowi¢ nalezy relatywnie nisko.

Z drugiej strony, sama indywidualizacja przekazu moze by¢ tez
rozumiana jak przejaw upodmiotowienia odbiorcy. Nalezy tak stwier-
dzi¢ przy zatozeniu, ze jest on §wiadomy powyzszych zasad funkcjo-
nowania srodowiska social media, co powoli wymuszane jest na ustu-
godawcach poprzez systemy i procedury transparentnosci (np. opcja
dlaczego to widze?). Znikoma rola, a wiec i1 aktywnos$¢ uzytkownika,
wcigz przeciez pozostaje aktywnoscig. Kliknigcie oznacza wybor, co
stanowi jakiekolwiek zaangazowanie i decyzyjnos$c¢ odbiorcy w przeci-
wienstwie do tradycyjnych reklam telewizyjnych, gdzie uzytkowniko-
wi pozostaje jedynie decyzja negatywna (wytaczenie odbiornika badz
zmiana kanahu).

Warto wiec zaznaczy¢, ze wszystko co umiejscowione dalej od
skrajno$ci nalezy z wigksza uwaga obserwowac przez pryzmat intencji
marketera. W jego rekach bowiem narzedzie moze stanowi¢ zard6wno
zrédto upodmiotowienia, jak i uprzedmiotowienia wyborcy-obywate-
la. Targetowanie w oparciu o kryteria behawioralne i psychograficzne
moze by¢ zrodlem dotarcia do wyborcy z tematami, ktére pozostajg
istotne z punktu widzenia jego/jej zyciowych interesdéw, ale i pobu-
dzajace do bardziej wzmozonej aktywno$ci. Z drugiej strony, liczne
przypadki kampanijne analizowane z perspektywy zjawisk uprzed-
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miatawiajacych odbiorcg¢ moga $wiadczy¢ o zagrozeniach, jakie nie-
sie ze sobg dziatalno$¢ marketingowa w obszarze polityki uprawianej
kanatami social media. Do takich nalezy dystrybucja niespetnianych
obietnic — powszechna praktyka, ktora, z powodu braku sankcji wobec
podmiotu emitujgcego, upowszechnita si¢ w ostatnich latach, w szcze-
gblnosci w kampaniach politykow populistycznych.

Przyktadem niech bedzie reklama postulatu wyborczego: obnizenia
podatku VAT na artykuty dziecigce, kierowana do 0sob, ktore potom-
stwo posiadajg (wiemy to, ze wzgledu na np. polubienia blogdéw pa-
rentingowych). Z punktu widzenia interesow finansowych obywatela
komunikat taki moze by¢ argumentem przewazajagcym za oddaniem
glosu na okreslonego kandydata w wyborach. Niespelnienie obietni-
cy nie niesie ze soba konsekwencji, brak bowiem w marketingu po-
litycznym (wlasciwie na wszelkich szczeblach — od samorzadowego
do centralnej wladzy wykonawczej) instytucji bedacej odpowiedni-
kiem reklamacji towaru w detalicznym handlu produktami. Oddany
glos oznacza wiec realizacje nadrzednego celu podmiotu politycznego,
przy ignorancji dla realizacji celu obywatela. Brak $wiadomosci i brak
dzialania oznacza tym samym uprzedmiotowienie odbiorcy komunika-
tu, jak i relacji obywatel—polityk.

Wobec powyzszych ustalen warto zobrazowac najbardziej wspot-
czesne trendy w marketingu z wykorzystaniem social media w oparciu
o analize przypadkdéw z obu obszaréw dziatan politycznych: zardéwno
tych blizszych uprzedmiotowieniu, jak i upodmiotowieniu wyborcow.
Nalezy mie¢ na uwadze, ze nie bedzie to katalog pelny: jest to mate-
ria zbyt obszerna, a zmiana w tym obszarze nastepuje zbyt szybko, aby
ponizsza liste uznac¢ za uniwersalng. Proponuje si¢ wigc potraktowanie
jej jako punkt wyjscia do dalszych poszukiwan i odpowiedzenia sobie
samemu na pytanie: jak nalezy i powinno si¢ organizowaé dziatania
marketingowe w obszarze polityki u progu trzeciej dekady XXI wieku?

2.1. Narracja polityczna w social media

Tworzenie narracji stato si¢ bodaj jedng z podstawowych strategii mar-
ketingowych w ostatnich latach. Produkt (polityczny) wydaje si¢ row-
nie istotny co ,,opowies$¢”, ktora mu towarzyszy i uwzglednia emocje,
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histori¢ rodzinng i dziatania polityka w ramach okreslonych stanowisk.
Pozwala to umiejscowi¢ produkt w kontekscie, co stanowi istotny etap
w procesie budowania politycznej marki.

Narracji nalezy tez nada¢ w polityce szczegodlne znaczenie. W przy-
padku puszki coli opowies¢ stanowi bowiem ,,jedynie” swojego rodza-
junadbudowe, ktora pozwala potencjalnemu nabywcy dojrze¢ w sobie
konsumenta poprzez zobrazowanie historii zbieznych z jego doswiad-
czeniami i warto$ciami. W przypadku za§ skomplikowanej materii
politycznej, uwiktanej w kwestie prawne, spoteczne, ekonomiczne
czy te dotyczace ztozonej materii mi¢edzynarodowej, narracja staje
si¢ niemalze produktem politycznym sensu stricto. Przyznanie mini-
strom wysokich premii opartych o wspolczynnik inflacyjny, co wyni-
ka z okreslonych ustaw i rozporzadzen, jest opowiesciag wymagajaca
wiedzy politycznej i wysitku intelektualnego, aby dokona¢ odpowied-
niej interpretacji w oparciu o fakty. Nazwanie tej samej historii ,,aferg
podwyzkowa” powoduje natozenie nan okreslonego cig¢zaru emocjo-
nalnego i zakotwiczenie w formacie, ktory ulega zdekodowaniu przez
pryzmat frazy kluczowej ,,afera” (tj. skandal, nieczyste intencje, poten-
cjalne dziatanie przestepcze, koniecznos¢ zbadania, ustalenia winnych
itp.) (Zob. tez: Gadinger, Kopf, Mert, Smith, 2016).

Social media w swojej specyfice wydaja si¢ narzedziem dobrze
wpisujacym si¢ w potrzeby marketingu narracyjnego. Sekwencyjna
forma komunikatu (posty, relacje itp.) pozwala na kreowanie ,,opowie-
$ci” zgodnie z klasycznymi regutami narracji wpisanymi jednoczesnie
w strategi¢ marketingowa. W tatwy i stosunkowo niekapitatochtonny
sposob mozna wybrany model narracyjny rozwijac, powiela¢, prowa-
dzi¢ z wykorzystaniem nielinearnych trajektorii itp.

Wymieni¢ nalezy kilka charakterystycznych formatdéw narracyj-
nych, ktore wykorzystywane sag w social media.

Korespondencyjno$¢ oznacza zapozyczanie i wyko-
rzystywanie tych typow narracji, ktére wezesniej realizowane byly
i propagowane przez cztonkow spotecznosci. Doda¢ nalezy, ze ist-
nieje pewien zestaw stylow komunikacji tekstowej, wizualnej i au-
diowizualnej, ktory lepiej dostosowany jest do specyfiki strategii
komunikacyjnych realizowanych w $rodowisku social media. Cho-
dzi tu glownie o pewne cechy wykorzystywanej narracji takie jak:
zwigzto$e, ironia, postugiwanie si¢ zwrotami kluczowymi czy syner-
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gia obrazu i tekstu (memetycznos¢ internetowa). Proces ten obrazuje
studium przypadku nr 1.

Studium przypadku 1. Format korespondencyjny
w marketingowej komunikacji politycznej w social media

" Hanna Gronkiewicz Waltz

P S

Bhawo Wyl Dzigkujg bahdzo &

& Adniana Szczeniowska, Karoling Nowakowska, Ula

yeh 0560 lubia to

ejsze komentarze
H Agata Piasecka bhawo 2a dystans
Lubig to gpowiedz 4

c Magda Jwa To samo pomysiatam S
super™
Lubig tol &

n Magdabena
“wE

¢ 7
a Katas zyna A. Strudycka Gratuluje!
" Lubiglol Odpowiedz 1

Zrédlo: Bhawo Wy ..., Gazetaprawna.pl.

Na powyzszym zrzucie zaobserwowac¢ mozna post w serwisie
Facebook z 2014 r. bedacy podziekowaniem za oddanie gtosu
na Prezydent Warszawy Hanne Gronkiewicz-Waltz w wyborach
samorzgdowych. Fotografia nawiagzuje do popularnego projektu
+,Hozmowiki z Hanka" — parodystycznej strony fanowskiej, ktora
przedstawiata wydarzenia w Warszawie z perspektywy urzedu-
jacej prezydent z wykorzystaniem w tekscie jezyka imitujacego
wade wymowy, z ktérej znana jest Hanna Gronkiewicz-Waltz.
Na fotografii wida¢ koszulke, ktéra zawiera hasto stylizowane
na rzeczony, przesmiewczy styl. Wykorzystanie go miato na celu
odwrécenie narracji i przeksztatcenie jej w autoironie. Jest to ce-
niona przez spotecznos¢ internetu cecha, rzadko wykorzystywa-
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na w obszarze polityki. Wpisanie komunikacji politycznej w styl
narracyjny danego srodowiska stanowi istotny element budo-
wania strategii w obszarze tresci. Zarowno jego odpowiedni do-
bor, jak i pojawiajace sie btedy w tym zakresie moga przyczyni¢
sie do porazki/sukcesu na gruncie zjednywania sobie interne-
towych spotecznosci. Te stanowig bowiem wazny komponent
w mechanizmie rozprzestrzeniania sie tresci w sieci. Warto do-
da¢, ze autorka strony ,Hozmowy z Hankga” zostata zatrudniona
przez stoteczny ratusz w dziale marketingu.

Brak formatu korespondencyjnego czesto znajduje swoja anty-
tez¢ w opisanym zjawisku btednie pojmowanej internetowej
wiecowos$ci. Niezrozumienie dwukierunkowego przeptywu in-
formacji w $rodowisku social media moze wigc skutkowa¢ brakiem
narracji badz zrozumienia co do koniecznosci jej wykorzystywania
w kontaktach z obywatelami. Sg oni jednoczes$nie potencjalnymi wy-
borcami, a wiec konsumentami tresci politycznych. W ramach studium
przypadku nr 2. przedstawiono jeden z najbardziej rozpoznawalnych
przyktadoéw tego typu dziatania.

Studium przypadku 2. Przyktad wiecowosci w marketingowej
komunikacji politycznej w social media
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Do historii marketingu politycznego realizowanego przez
social media w Polsce przeszedt post z 2010 r., kiedy to do spo-
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tecznosci Twittera dofaczyt Mariusz Btaszczak, 6wczesny poset
Prawa i Sprawiedliwosci. Pierwsza publiczna wiadomos¢ okaza-
ta sie jednoczesnie ostatnig i ograniczyta sie do widocznego na
zrzucie krétkiego tekstu.

Tweet stanowi dzi$§ czesto przytaczany przyktad braku inte-
rakcji, braku narracji, ale i zjawiska wiecowosci w komunikacji
politycznej z wykorzystaniem social media. Brak zrozumienia dla
podstawowej funkcji tego medium wigze sie nierzadko z trakto-
waniem go jak narzedzia marketingu bezposredniego albo wy-
stepédw w tradycyjnych mediach z pominieciem gatekeepera (np.
dziennikarza). Nalezy jednak zrozumie(¢, Zze réznica polega tu na
przejeciu roli dziennikarza przez spotecznos¢ uzytkownikoéw, kto-
rzy zadajg pytania, komentuja, udostepniaja i oceniaja. Warto sie
zastanowi¢, czy ze wzgledu na brak czasu i umiejetnosci nie lepiej
w niektérych przypadkach zrezygnowac z wykorzystywania okre-
slonego kanatu komunikacji lub poczekac¢ z ich uruchomieniem
do czasu, kiedy bedziemy mie¢ ku temu odpowiednie zasoby.

Kolejna strategia to wzmacnianie przekazu. Jedng
z istotnych cech komunikowania politycznego w social media sa tak
zwane dziatania ,,bardziej”. Przystowek ten dotyczy wielu kwestii od-
noszacych si¢ do funkcjonowania politykow w sieci, a w szczegdlno-
$ci narracji. Komunikaty przybieraja tu bowiem form¢ bardziej
skrotowa, bardziej emocjonalng, bardziej dynamiczna,
bardziej aroganckaiprymitywna, bardziej ironiczna, bar-
dziej wulgarng itp. (w porownaniu do mediow ,tradycyjnych”).
Rzeczone cechy to wynik miedzy innymi mniejszej kontroli prawne;j
tre$ci publikowanych w sieci, mniejszej roli gatekeeperow, wiekszej
konkurencji o uwagg itp. Jednym z przykladéw stosowania strategii
,»bardziej]” w polityce jest wyrazanie opinii skrajnych i unikanie po-
litycznej poprawnosci. W najwiekszym stopniu cecha ta widoczna
jest w przypadku politykow korzystajacych ze stylu populistycznego
w kreowaniu strategii komunikacyjnej w sieci. Jeden z przyktadow
zastosowania tej strategii zostat zobrazowany w studium przypadku
nr 3.
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Studium przypadku 3. Przyklad wzmocnienia w marketingowej
komunikacji politycznej w social media

Janusz.Korwin.Mikke y
@JkmMikke

Poziom wyksztatcenia lekarzy!! Wirus zabijajacy 10%
zarazonych to nie "bron biologiczna® lecz srodek na
polepszenie puli genetycznej narodu i ludzkosci (bo umieraja
najstabsi i najmniej przezorni)!!

Zrédlo: Twitter, https://twitter.com/TkmMikke.

Ze stosowania strategii wzmacniania (w tym przypadku w for-
mie skandalizacji) ,styng” politycy wykorzystujacy strategie populi-
stycznego komunikowania politycznego (Rydlinski, 2018). Niniejsza
strategia, obliczona na wywotanie jak najwiekszego zainteresowa-
nia innych uzytkownikéw sieci, w swojej naturze jest uprzedmio-
tawiajaca. Polega ona bowiem na wytworzeniu skrajnych reakgcji
i polaryzacji, ktére sktaniajg do aktywnosci zaréwno zwolennikéw,
jak i przeciwnikow. Obie te grupy petnig uzyteczna role w rozpo-
wszechnianiu tresci w mysl zasady ,niewazne jak méwia, wazne by
mowili”. Toczaca sie wokét niniejszej strategii dyskusja ma charak-
ter ideologiczny, odwotujac sie do argumentéw - z jednej strony
- wolnosci stowa, z drugiej zas - politycznej poprawnosci. Powyz-
szy przyktad posta Janusza Korwin-Mikkego jest jednym z wielu
przyktadéw tweetdw, ktére osiggaja niniejszy efekt poprzez wzbu-
dzanie opinii skrajnych wsréd uzytkownikéw sieci.

Strategia estety zacji moze wydawac si¢ na pierwszy rzut oka
niecharakterystyczna dla polityki. Jednak w procesie instagramizacji
social media zaczyna odgrywac istotng rolg¢ w konteks$cie przyciagania
uwagi i — posrednio — marketingowej skuteczno$ci”. Rzeczona strate-

3 Zwiazki estetyki z politykg nie sg zagadnieniem nowym. Ich obecnos$¢, weze-
$niej zauwazalng przede wszystkim w literaturze filozoficznej (Ranciére, 2007,
Benjamin, 2011), dzi$ obserwowa¢ mozna w tekstach z obszaru nauk o polityce
i komunikowania politycznego. Stad coraz czgsciej odnalez¢ mozna artykuty po-
$wiecone instagramizacji (Lalancette, Raynauld, 2019) zycia politycznego, a nawet
insta-polityce (Parmelee, Roman, 2019).
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gia polega bowiem na profesjonalizacji warstwy wizualnej przekazu
oddziatujac na odbiorcg cechami takimi jak: spektakularnos$¢, dbatosé
o artystyczne walory obrazu, korzystanie z nowoczesnych technologii
w kreowaniu komunikacji sieciowej (np. drony), budowanie narracji
poprzez stosowanie oprogramowania dla osiggania efektow graficz-
nych (np. filtry, naktadki na zdjeciach profilowych czy tzw. photosho-
pizacja itp.). Przyktad wydarzenia politycznego z duzg rola estetyzacji
jako srodka wywierania wplywu mozna zaobserwowaé w analizie za-
mieszczonej w ramach studium przypadku nr 4.

Studium przypadku 4. Przykfad estetyzacji w marketingowej
komunikacji politycznej w social media

Zrédlo: Lancuch Swiatta Poznan, Facebook.

Jednym z ciekawszych przyktadéw zastosowania narzedzia
estetyzacji w strategii komunikacji social media jest forma prote-
stu, jaka zostata wykorzystana przez nieformalng grupe tancuch
Swiatta. Jest to inicjatywa, ktéra miata za zadnie zamanifestowac
sprzeciw wobec zmian w systemie sagdownictwa wprowadzanych
przez rzad Prawa i Sprawiedliwosci w latach 2015-2019. Najistot-
niejszym punktem organizowanych w 2017 r. zgromadzen byto
tworzenie spektakularnych napiséw ze sSwiatta emitowanego
z wykorzystaniem smartfonow, swiec, latarek i innych przedmio-
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tow wykorzystywanych przez protestujacych. Fotografowane
przez zgromadzonych (takze z dronéw) hasta byty wielokrotnie
udostepniane przez uzytkownikéw serwiséw spotecznosciowych
(gtéwnie Instagrama), wzbudzajac tym samym duze zaintereso-
wanie opinii publicznej, ale i spotecznosci miedzynarodowej (jed-
no ze zdje¢ zostato wydrukowanie 20 lipca 2017 r. na czotéwce
~The New York Times”).

W wykorzystaniu strategii estetyzacji nalezy wiec dopatrywac
sie jednego z elementéw skutecznosci podjetych dziatan - realnej
zmiany politycznej decyzji ws. sgdow.

2.2. Zaangazowanie i astroturfing

Astroturfing moze by¢ réznie rozumiany, chociaz wywodzace si¢
od nazwy firmy AstroTurf zjawisko ,,malowania” czy ,ktadzenia
sztucznej trawy” dobrze oddaje sens dziatan pozornie oddolnych.
Podejmowane sg one dla wyrazenia poparcia albo sprzeciwu dla
okreslonej ustugi czy produktu politycznego (Kovic, Rauchfle-
isch, Sele, Caspar, 2016). Dziatanie tego typu ma wi¢c wygladac
na spontaniczne, naturalne i wynikajace z pobudek wpisujacych
si¢ w podmiotowe dziatanie jednostki. Tymczasem chodzi jedynie
o wytworzenie wrazenia w celu uwiarygodnienia okre-
$lonej firmy, organizacji, jednostki, produktu czy ustugi. W §rodowi-
sku social media najbardziej rozpowszechnionym przejawem tego
typu dziatalno$ci sa pozytywne/negatywne komentarze pisane na
zlecenie dla uwiarygodnienia badz zdewaluowania w oczach odbior-
cow przedmiotu, wobec ktorego podejmuje si¢ podobne aktywnosci.
Astroturfing stanowi wigc przeciwienstwo autentycznego zaangazo-
wania uzytkownika.

W polityce strategia ta wykorzystywana jest do§¢ powszechnie,
glownie w obszarze markowania nieistniejacego dialogu, wyrazania
nieistniejacego poparcia, wykreowania narracji korzystnej dla danej
sprawy. Przyktad niniejszego procederu zobrazowany zostat w ramach
studium przypadku nr 5.

109



Studium przypadku 5. Przyktad astroturfingu w marketingowej
komunikacji politycznej w social media

Ryszard Kalisz = ool 4 min
PolskaTheTimes dajac wstretny tytut artykuiu o mnie

narazita sie na opinie kiamiiwej tabloidowej gazety. Wstyd.
zegily 4 Odpowied? t3Podajdalej X Ulubione ***Wigcej

“ Ryszard Kalisz 2~

RySZaroKansz

@ RyszardKalisz Ma Pan racje. Ten tytul w
cudzyslowiu w PolskaTheTimes nadaje sie
do sadu. Pewna wygrana.

& Odpowied: T3 Podaj dalej W Ulublone **® Wigce)
Zrodlo: Twitter.

6 grudnia 2013 r. w serwisie Twitter ukazaty sie dwa wpisy éwcze-
snego posta na Sejm RP Ryszarda Kalisza, ktéry skrytykowat poste-
powanie redakgji gazety ,Polska The Times’, po czym - w kolejnym
tekscie — sam udzielit sobie poparcia w tej sprawie. Nietrudno w tym
przypadku byto wywnioskowag, ze byt to efekt niezalogowania sie
nie inne konto, co skutkowato osmieszeniem i dyskredytacjg posta.
Jest to tez dobry przyktad nieudanego dziatania symulowanego
z obszaru astroturfing. Drugi wpis miat sprawia¢ wrazenie sponta-
nicznego gestu poparcia wobec polityka. W tym — dos¢ wyjatkowym
przypadku — udato sie ujawni¢ proceder. Jednak z reguty podobne
dziatania s trudne do wykrycia ze wzgledu na symbiotyczne relacje
miedzy agencjami oferujgcymi podobne ustugi a politykami, ktorzy
dbaja, aby przypadki tego typu nie zostaty ujawnione.

2.3. Boty

Boty definiowane sa jako programy zastepujace cztowieka w wykony-
waniu pewnych czynnosci. Ich funkcjonalno$¢ marketingowa sprowadza
si¢ glownie do obstugi klienta, zbierania danych czy dzialan w obszarze
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astroturfing. Boty sa wykorzystywane gtownie ze wzgledu na optyma-
lizacje ekonomiczng dziatan marketingowych (zastepowanie ludzi ma-
szynami), usprawnienie polityki informacyjnej, che¢ skuteczniejszego
zbierania danych. Bot jako narzedzie moze wiec by¢ dwojako stosowany.

Po pierwsze, uwazany jest za narzedzie wspierania odbiorcoOw
w zdobywaniu informacji i przyspieszania $ciezki pozyskiwania war-
tosciowych danych, czego inicjatorem jest sam konsument. W drugim
przypadku zadaniem botoéw jest wytworzenie wrazenia masowego po-
parcia, gdyz jedna z ich najwigkszych ,,zalet” jest mozliwos¢ stosun-
kowo niekapitatochtonnego zwielokrotnienia przekazu, ktory ma mieé
rzekomo charakter oddolny i spontaniczny (Lightfoot, Jacobs, 2017).
Nie da si¢ ukry¢, ze w przypadku polityki, ten drugi element jest wy-
korzystywany zdecydowanie czgsciej. Jeden z przyktadéw takiego za-
stosowania zostat przeanalizowany w ramach studium przypadku nr 6.

Studium przypadku 6. Przyktad wykorzystania botow
w marketingowej komunikacji politycznej w social media

@ stawek wolny Tweety  Obserwowani  Obserwujcy  Polubienia
@  @AwskWolny 8679 759 66 1263
. slawek wolny @AwekWolny - 6 cze v
Musimy to zrobié! imy PO 6 1 twitter.com/SedziaPolski/s... ..
Py Y

Jan Grabiec @JanGrabiec

Morawiecki nagle nabrat anil TyWaj3

gierkami i awanturami. Nie miat odwagi wréci¢ do Sejmu z propozycja
rozwigzan. Dzi$ prezy muskuty i napawa sie duma, Ze po 40 dniach
protestu pokonat kobiety i ich niepetnosprawne dzieci.

Q a Q 8

stawek wolny @AwekWolny - 6 cze v
Musimy to zrobié! Wyprawimy PO pochéwek ! twitter. com/SedziaPolski/s... ...

Jan Grabiec @JanGrabiec

Poiityka rzadu PiS poniosta kigske w negocjacjach budzetowych i wymaga
catkowitej recrientacii. Zywotne interesy Polski i Polakéw s3 zagrozone.
twitter.com/platforma_org/...

Qo a v 8

stawek wolny @AwekWolny - 6 cze v
Musimy to zrobié! Wyprawimy PO pochéwek ! twitter. com/SedziaPolskis... ...

NEWS = ==
Mamy pomysly i chcemy je z Wami skonsultowaé,
zapraszamy do wspbipracy ‘&

Zrédlo: OKO.press.
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Ze wzgledu na coraz bardziej zaawansowane narzedzia ana-
lityczne, wykrycie dziatan botéw nie jest az tak skomplikowa-
ne jak jeszcze kilka lat temu. Wcigz jednak detekcja wymaga
dziatan, ktére mozna okresli¢ mianem sledczych. Jednym z le-
piej udokumentowanych przyktadéw aktywnosci politycznych
z wykorzystaniem botéw s3 te realizowane w ramach kampanii
wyborczej Andrzeja Dudy z 2015 r. W dokumentach dla PKW
przedtozonych przez kandydata znalazta sie umowa, ktéra za-
ktadata powstanie wpiséw zautomatyzowanych, co moze ozna-
czac jedynie dziatania z uzyciem botéw. W wyniku $ledztwa
dziennikarskiego udato sie zidentyfikowac wiele kont i praktyk
0 automatycznym charakterze, ktére miaty za zadanie rozpo-
wszechniac informacje w sieci, gtéwnie o charakterze kampanii
negatywnej skierowanej przeciwko politycznym przeciwnikom.
Warto doda¢, iz odbywato sie to poza wiedzg uzytkownikow,
a sama informacja zostata udokumentowana i ujawniona do-
piero w 2017 r. Odbiorcy, pozbawieni swiadomosci mechani-
zmu, bedac celowo wprowadzonymi w bfad (konta podszywa-
ty sie pod zwyktych uzytkownikéw sieci), zostali w ten sposob
sprowadzeni do roli biernego, uprzedmiotowionego uzytkow-
nika sieci, cze$ciowo wykorzystanego takze jako narzedzie do
dalszego rozpowszechniania informacji. Wszystko wskazuje na
to, ze dzi$ podobne praktyki sa powszechne, i wykorzystywane
przez wiele partii politycznych w Polsce.

Warto dodaé, ze — podobnie jak wytworzenie wrazenia poparcia
— réwnie dobrze boty ,,sprawdzaja si¢” w masowych dziataniach ne-
gatywnych. W szczegolnosci dotyczy to udziatu w procesie rozpo-
wszechniania informacji o$mieszajacych czy dezawuujacych prze-
ciwnika politycznego. Warto bowiem wiedzie¢, ze boty sg w stanie
w sposOb automatyczny wygenerowaé, zdecydowanie szybciej niz
czlowiek poprzez dzialania manualne, udostgpnienia i retweety odpo-
wiedzialne za rozpowszechnianie informacji w sieci. Co wiecej, ich
warto$ci wplywaja na algorytmy ustalajace hierarchi¢ istotnosci infor-
macji dla samych uzytkownikdw, co jest tym istotniejsze w procesie
rozprzestrzeniania si¢ danych w sieci.
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2.4. Fake news i inne formy kampanii negatywnych

Kolejnym narzedziem uprzedmiotowienia odbiorcoOw/wyborcow w sie-
ci sg tzw. fake news, czyli nieprawdziwe informacje publikowane w sie-
ci™. Przyjmuja one rézne formy: tresci satyrycznych, parodystycznych,
sfabrykowanych, zmanipulowanych, reklam i materiatlow PR, a takze
politycznej propagandy (Tandoc, Lim, Ling, 2018). Podstawg ich eg-
zystencji jest brak nawykow i umiejetnosci uzytkownikow w obszarze
weryfikacji tre$ci politycznych i zestawiania ich ze stanem faktycznym.
Mechanizm fake news korzysta ze zjawiska naglej popularnosci moty-
wu w sieci, ktory przez duza czgs¢ uzytkownikdw uznany zostaje za
szokujacy, skandaliczny, bulwersujacy czy kompromitujacy, a przez
to warty konsumpcji i udostgpnienia. Ze wzgledu na krotki cykl zycia
produktu, jakim charakteryzuje si¢ news, dla wigkszosci konsumentow
proces weryfikacji nieprawdziwej informacji nigdy wigc nie nastgpuje.
Pozwala to osiagnaé zamierzony efekt przez podmiot sterujacy — na
przyktad kompromitacje politycznego przeciwnika.

Nalezy dodac¢, iz w przypadku fake news mamy do czynienia z dwo-
ma poziomami ,,grzechu”. Pierwszy to ten zobrazowany w ramach stu-
dium przypadku nr 7. Dotyczy udostepniania nieprawdziwych infor-
macji, ktorych autorem jest inny podmiot. Tego typu dziatanie uznaé
nalezy za ,,grzech lekki” — osoby orientujace si¢, ze popetity btad
wynikajacy z niewiedzy czy niefrasobliwosci czgsto przyznajg si¢ do
winy i przepraszaja za swoje dziatania. Nalezy jednak pamigta¢, ze nie-
rzadko ich konsekwencje pozostaja niezmienne — osoby wprowadzone
w btad w wigkszos$ci nigdy nie zweryfikuja nieprawdziwej informacji,
ale tez istnieje niewielkie prawdopodobienstwo, ze odczytaja dementi.
,,Grzechem ciezkim” pozostaje tworzenie tresci z gatunku fake news,
czego sami politycy z reguly nie robig. Nie ma jednak watpliwosci,

™ Zarowno w dyskursie naukowym, jak i w powszechnym uzyciu pojawiaja
si¢ terminy pokrewne fake news — misinformation (ang. mylna informacja) i disin-
Jformation (ang. dezinformacja). Najczestszym przytaczanym w literaturze rozroz-
nieniem tych dwoch termindéw jest kwestia systematycznosci i celowosci. Podczas
gdy mylne informacje moga mie¢ charakter incydentalny i niezamierzony, tak dez-
informacja przyjmuje kompleksowy charakter, a jej gtdwnym celem jest $wiadome
wprowadzenie w blad. Ten drugi termin w wigkszym stopniu taczy¢ mozna z insty-
tucjami rzadowymi czy szerzej — politycznymi (Stahl, 2006).
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ze powstaja one na ich zlecenie, wytwarzane przez agencje, instytucje
medialne i inne podmioty zajmujace si¢ komunikacjg w sieci.

Studium przypadku 7. Pryktad fake news w marketingowej
komunikacji politycznej w social media

Marek Kwitek
Smin-

Mistrz i uczeni? Wojciech Jaruzelski i Rafal Trzaskowski -
byly prezydent i niedoszly prezydent.

@ Zygmunt Staszewski
Wczorajo 01:50 - §

To zdjecie mowi samo za siebie...

5:16 PM - 19 maj 2020 ®

Q 759 O 286 uzytkownikéw tweetuje na ten temat
Zrédlo: https://twitter.com/Kwite]Marek.

Fake news uzna¢ mozna za mechanizm powszechny i przyjmu-
jacy niezwykle zr6znicowane formy: od nieprawdziwych tresci,
przez fotomontaze, az po manipulacje faktami itp. Na powyzszym
przykfadzie zaobserwowaé mozna tzw. mistyfikacje obrazows,
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a wiec graficzne zestawienie dwoch postaci ilustrujace scene,
ktéra nigdy nie miata miejsca. Podczas kampanii prezydenckiej
w maju 2020 r. w sieci pojawita sie fotografia, ktéra szybko sie
rozpowszechnita, chociaz zostata zidentyfikowana jako wprowa-
dzajaca uzytkownikéw w btad. Zostata ona udostepniona przez
jednego z postéw. Tego samego dnia post zostat jednak usuniety,
a parlamentarzysta przeprosit za udostepnianie w sieci niepraw-
dziwych informacji.

Ze wzgledu na coraz wigksze naciski ze strony organizacji pozarza-
dowych i wielu §rodowisk politycznych i instytucji, niektore serwisy
spotecznos$ciowe zaczynaja wdraza¢ mechanizmy, ktore majg zapobie-
gaé rozprzestrzenianiu si¢ fake news. Z reguly oparte s one na mi¢dzy-
narodowych sieciach wspomagajacych korporacje (np. IFCN). Wcigz
jednak sa to mechanizmy niedoskonate i niedostgpne w czesci krajow.

skosk

Dziatania marketingowe w obszarze polityki z wykorzystaniem socia/
media 16znig si¢ zasadniczo od zabiegéw analogicznie stosowanych
wobec produktow i ustug na rynku komercyjnym. U podstaw tych kon-
trastow leza rozbieznosci pomigdzy produktem tradycyjnie rozumia-
nym a tym politycznym obejmujacym ,,sprzedaz” ludzi, organizacji
1 idei. Narzedzia pozostaja jednak te same — cho¢ partie probuja co
jakis czas budowac platformy spoteczno$ciowe dedykowane tematom
politycznym (np. mypis.pl), to zasadnicza dyskusja toczy si¢ w obsza-
rze serwisow uniwersalnych. Wigksza czestotliwo$¢ pojawiania sig¢
tematow politycznych w niektorych z nich (np. Twitter) nie zmienia
zasadniczo faktu, ze w praktyce — dla uzytkownika — reklama kandy-
data w wyborach pojawia si¢ miedzy sprzgtem AGD a produktami dla
dzieci.

Istnieje na tym polu jeszcze jedno zasadnicze podobienstwo: pod-
stawowg lini¢ demarkacyjng dziatan promocyjnych umiejscowi¢ na-
lezy na osi upodmiotowienia vs. uprzedmiotowienia wyborcy. Kazdy
projekt marketingowy, ktory bedzie uwzgledniat takie elementy jak
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edukacja, $wiadomos¢, aktywno$¢, zaangazowanie obywatela, a wigc
cechy sytuujace go jako podmiot w relacjach z politykiem, uznaé¢ na-
lezy nie tylko za korzystny dlan, ale i systemowo uzyteczny. Jest to
tym istotniejsze im bardziej dotyczy rozwoju nowoczesnych instytu-
cji demokratycznych. Jesli za§ dostrzegalne sa: brak znajomosci za-
sad gry, dezinformacja, asynchroniczna relacja itp., to nalezy mowic¢
o sprowadzeniu wyborcy badz do roli biernego odbiorcy, badz narze-
dzia w transmisji informacji uzytecznych z punktu widzenia polityka.

Polityka jako produkt promowany z wykorzystaniem social media
posiada specyficzny charakter — zdywersyfikowane narzedzia serwi-
sow spotecznosciowych mogg by¢ tu wykorzystywane w roznym stop-
niu. Obowiazuje tez specyficzny styl, ktory w wigkszym badz mniej-
szym stopniu mozna umiejscowi¢ na osi podmiot—przedmiot. Kluczem
do kreowania optymalnej i adekwatnej do wspotczesnych standardow
komunikacji z wykorzystaniem social media pozostaja jednak in -
tencje zarowno politykdw, jak i marketeréw. Istotny wydaje si¢ by¢
tez sposdb myslenia o mediach spoteczno$ciowych jako o narzedziach
wspierajacych strategie oparte na zasadzie win — win. W przeciwnym
wypadku ,,zakup” zawsze bedzie dokonywany z korzys$cia jedynie dla
jednej ze stron relacji polityk—obywatel.



IV. Reklama polityczna w social media
i jej finansowanie

1. W teorii: reklama polityczna w social media

POdObnm jak reklama polityczna jako taka, tak zwigz-

ki spotecznosci wirtualnych i politycznych kampanii promocyjnych
maja juz swoja dluga histori¢ funkcjonowania i rozwoju w $rodo-
wisku sieciowym (Denton, Trent, Friedenberg, 2020, s. 336). Aby
ta relacja w ogole mogta zaistnie¢, najpierw media spotecznoscio-
we musiaty ugruntowaé¢ swoja pozycje posroéd kanatéw politycznej
komunikacji. P6zniej nastapita ich ekspansja w kierunku profesjo-
nalizacji dziatan marketingowych, ostatecznie — pelne wykorzysta-
nie przez politykow. Poszczegdlne etapy rozwoju zostaty juz sto-
sunkowo dobrze opisane w literaturze przedmiotu. Warto je jednak
zwigzle nakresli¢, aby przedstawic¢ tto wspodtczesnych kontekstow
1 dylematow reklamy politycznej z wykorzystaniem mediéw spo-
tecznosciowych.

1.1. Etap premarketingowy (do 2004 r.)

Pierwsza faza dziatan to jednocze$nie ,,pierwsze kroki” polity-
kéw na ptaszezyznie kolaboracji z mediami spoteczno$ciowymi.
Gloéwne obszary tej wspotpracy dotyczyly funkcji organizacyj-
nych oraz spotecznosci w rozumieniu makro, koncentrujacych sig
na tradycyjnych narzedziach internetowych — gldéwnie stronach
www. W pierwszym przypadku chodzi o funkcje sieci usprawnia-
jaca przepltyw informacji niezbednych do odpowiedniej koordy-
nacji kampanii politycznych. Jest to szczegolnie istotnym elemen-
tem w krajach o duzym terytorium ze zr6znicowanymi realiami
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politycznymi’. Warto podkresli¢ tu rolg poczty elektronicznej,
list mailingowych, komunikatoréow i innych narzedzi, ktére uznac
mozna za prekursorskie wobec obecnie wykorzystywanych $rod-
kow dziatan komunikacji politycznej. Stanowig one osiggniecie
kampanii postmodernizacyjnych (Dobek-Ostrowska, 2005, s. 18—
23), dla ktoérych istotng cezura czasowa byta amerykanska, pre-
zydencka kampania wyborcza z 1992 roku. W drugim za$ przy-
padku mowa o makrospolecznosciach zintegrowanych wokot
pierwszych stron internetowych kandydatow w wyborach, ktore
pojawity si¢ w amerykanskiej, prezydenckiej kampanii wyborczej
w 1996 roku. Warto jednak zaznaczy¢, ze kanaty tego typu mia-
ty niewielkie mozliwo$ci generowania spotecznosci sensu stricto.
Ograniczenia w odniesieniu do interakcji migdzy samymi uzyt-
kownikami czynily z nich jedynie media tradycyjne w nowej od-
stonie — w formie dziatan internetowych. Jednoczesnie, pierwsze,
komercyjne ustugi spoteczno$ciowe powstate w latach 90. XX w.
(np. Classmates, SixDegrees 1 inne) nie dawaty jeszcze szerokich
mozliwosci ich wykorzystania w kontek$cie marketingowym.

1.2. Etap push (2004-2016)

Za przetomowy moment w kwestii wykorzystania mediow spotecz-
nosciowych w kampaniach politycznych uznaje si¢ mato istotny epi-
zod z prezydenckiej kampanii wyborczej w Stanach Zjednoczonych
w 2004 roku. Wtedy to Howard Dean — kandydat Partii Demokra-
tycznej w prawyborach prezydenckich — uruchomit konto w serwisie
spolecznosciowym Meetup, za pomocg ktérego komunikowat si¢ ze
swoimi zwolennikami i aktywizowat lokalnych dziataczy partyjnych.
Za jego sprawg serwis ten stat si¢ jednym z najpopularniejszych inter-
netowych narzedzi kampanijnych w kolejnych latach (Toledano, Ma-
plesden, 2016).

Mimo tej pozornej innowacji, wielostronno$¢ komunikacji, klu-
czowa dla wszelkich kanatéw o charakterze spotecznosciowym, roz-

> Nie sposob nie doceni¢ prekursorskiej roli Stanéw Zjednoczonych, nie tylko
jako kolebki samego internetu, ale i sposobow jego wykorzystania w kampaniach
komercyjnych i politycznych.
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wijala si¢ w ograniczonym tempie, wcigz opierajac si¢ o myslenie
kategoriami mediow tradycyjnych. Przetomowa pod tym wzglgdem
okazata si¢ wspotpraca dwoch podmiotdw przenoszaca sposob ro-
zumienia roli medidw spotecznosciowych w polityce na inny po-
ziom. Chodzi mianowicie o dynamicznie rozwijajacy si¢ w tamtych
latach serwis Facebook oraz sztab wyborczy kandydata w wyborach
prezydenckich w USA w 2008 r. — Baracka Obamy. Wspotpraca za-
inicjowana na kilkanascie miesi¢cy przed wyborami (Smith, 2010,
s. 176) zaowocowala strategig bedaca w kolejnych latach wyznacz-
nikiem i wzorcem dla zachodnich demokracji. Elementy takie jak:
zaangazowanie uzytkownikow w tworzenie tresci, rekrutacja wo-
lontariuszy czy przedktadania dialogu nad monolog, sktadaty si¢ na
skuteczny i kompleksowy system eksploracji zasobow spoteczno-
sciowych internetu (Jakubowski, 2014). W praktyce skutkowalo to
wykorzystaniem mediow spotecznosciowych (Facebook, MySpace),
tworzeniem wiasnych kanaléw (my.barackobama.org), kreowaniem
narzgdzi wewnetrznych stuzacych organizacji kampanii (National-
Field) czy pierwszymi przejawami targetowania z wykorzystaniem
danych uzytkownikéw (Votebuilder). Ten ostatni element za$ to swo-
isty game changer — przej$cie do kolejnego etapu pogtebienia relacji
medidow spotecznosciowych oraz polityki bedace podstawg istnienia
wspotczesnego ekosystemu medialno-politycznego.

1.3. Etap push&pull

Przejscie to ponownie wigza¢ mozna z amerykanska kampanig wy-
borczg, cho¢ pewne symptomy juz wczesniej zapowiadaty ,,nowe
otwarcie” w relacjach social media—polityka. Mowa tu przede
wszystkim o referendum w sprawie wyjscia Wielkiej Brytanii z Unii
Europejskiej 23 czerwca 2016 r. oraz o serii kampanii wyborczych
na calym $wiecie, m.in. w Australii, Indiach, Kenii i w Europie
(np. na Malcie czy w Czechach). Innowacja, ktora moze stanowic
o przetomie, jest zaawansowane targetowanie behawioralne oparte
o dane uzytkownikow mediow spotecznosciowych, w szczegodlno-
$ci serwisu Facebook. W obliczu iluzorycznych mechanizmoéw kon-
trolnych niepodejmowanych przez same media, ale i wielu dziatan
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nielegalnych’®, podmioty polityczne i dziatajace na ich rzecz agencje
marketingowe uzyskaty mozliwos¢ zdecydowanie precyzyjniejszego
niz kiedykolwiek wczesniej dopasowania komunikatu perswazyjne-
go do profilu potencjalnego klienta-wyborcy. Dzigki temu sam pro-
ces targetowania mogt przej$¢ wiasciwie do poziomu jednostkowego.
Zawartos¢ komunikatu reklamowego mogta wiec by¢ precyzyjnie do-
strajana, zar6wno na poziomie tresci (argumentow, tematyki postow
itd.), jak i formy (doboru odpowiedniej grafiki, kolorystyki, wystepu-
jacej w reklamie postaci, fontu itp.). Wsrod kluczowych dla tej fazy
innowacji wymieni¢ nalezy: (1) liczne badania poprzedzajace wdra-
zanie kampanii online, (2) powszechno$¢ testow A/B pozwalajgcych
na wnioskowanie nie tylko w obszarze korelacji, ale i przyczynowo-
$ci/decyzyjnosci oraz (3) wykorzystanie sztucznej inteligencji, w tym
technik uczenia maszynowego w obszarze analizy zawartosci social
media. Pozwalajg one obecnie na znacznie szybsze dostosowanie do
zmiennych warunkoéw kampanijnych i precyzyjniejszy dobdr narzegdzi
marketingowych, jak i ich skuteczne wdrazanie. Nie sposob pomingé
takze kwestii wykorzystania informacji nieprawdziwych w realizacji
celow kampanijnych (fake news). Nie stanowia one zjawiska nowe-
go — znana z praktyki wczesniejszych dziatan reklama napastnicza
rowniez wykorzystywata insynuacje i nieprawde do kreowania tresci
w negatywnych kampaniach wyborczych. Jednak ich systematyczne
stosowanie 1 wlaczenie do gldwnego kanonu narzedzi kampanijnych
uzna¢ mozna za zmiang¢ istotna (Allcott, Gentzkow, 2017). Wyczer-

6 W przypadku amerykanskiej kampanii wyborczej do nielegalnego wykorzy-
stania informacji o uzytkownikach dochodzito w wyniku rozwiazywania przez nich
testow i quizow z Facebooka, za pomocg ktorych aplikacja uzyskiwata dostep do da-
nych. Watpliwosci prawne dotyczyly osob trzecich — znajomych wobec wspomnia-
nych cztonkdéw spotecznosci, ktorzy zgdd na dostep do ich danych nie wyrazali.
Uznaje sig, ze w ten sposob pozyskano dane ok. 50 mln Amerykanow. Sama kampa-
nia prowadzona byta przez agencje Cambridge Analytica. Technike stosowana przez
firme¢ w latach 2015-2016 nie mozna nazwaé¢ innowacyjng — wykorzystywanie da-
nych behawioralnych do targetowania reklam bylo juz bowiem w tym czasie po-
wszechna metodg docierania do klienta. Natomiast fakt nielegalnosci pozyskiwania
danych, skale przedsigwzigcia i wynikajaca z niej precyzje¢ uznac nalezy za zjawisko
do tej pory niespotykane. Przyktad 175 tys. wariantow wiadomosci, jakie zostaly
w formie reklam rozestane przez Facebooka w trakcie trzeciej debaty wyborczej
w USA w 2016 r. dobrze obrazuje rzeczong skale (Lapowsky, 2016).
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pujacego zestawienia tych trendow dokonali autorzy raportu Tactical
Tech: Personal Data: Political Persuasion. Inside the Influence Indu-
stry. How it works (Bashyakarla, Hankey, Macintyre, Renno, Wright,
2019). Zostaty one przedstawione w tabeli 7.

Tabela 7

Cechy wspolczesnych kampanii politycznych i przewidywania
dla niedalekiej przyszlo$ci

Cechy Trendy Przyklady zastosowania na gruncie polityki
kampanii Zalozenie Dane konsumenckie jako podstawa przygotowania
politycz- o danych jako |i realizacji kampanii internetowych
nych etapu | kapitale Wykorzystywanie danych o politycznych preferen-
push&pull cjach i przynalezno$ci wyborcow
Naruszenia prawa, wycieki i kradzieze danych w ob-
szarze polityki
Dane jako Powszechne stosowanie testow A/B
informacje Aplikacje mobilne jako zrodta danych
wywiadoweze” | Wiaczanie podmiotéw trzecich poprzez wykorzy-
stanie danych z plikow cookies, pikseli sledzacych,
danych z wyszukiwarek itp.
Wykorzystanie ztozonych zestawow danych z social
media (insights)
Dane jako Geotargetowanie i dane o miejscu pobytu
narzedzia Docieranie do wyborcow szukajacych odpowiedzi na
wplywu pytania
Indywidualizacja przekazow telewizyjnych (platfor-
my streamingowe)
Zautomatyzowane narzedzia glosowe (Robocalls,
Mobile Texting)
Profilowanie psychometryczne, targetowanie beha-
wioralne
Narzedzia Powszechne wykorzystanie botow
powszechnie | Wykorzystanie narzedzi okulograficznych (eye-tracking)
stosowane Wykorzystanie sztucznej inteligencji (uczenie maszynowe, przetwa-
w niedalekiej | rzanie jezyka naturalnego itp.)
przyszlosci [ powszechne wykorzystanie internetu rzeczy

Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie Bashyakarla, Hankey, Macintyre, Renno,

Wright, 2019.

Wiele z powyzszych trendow w sposdb bezposredni przektada sie
na obszar reklamy politycznej w social media: czy to w zakresie docie-
rania do grup docelowych czy technologicznego zaplecza politycznej
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reklamy w sieci. Innowacyjno$¢ rozwigzan mozna jednak rozpatrywac
takze z perspektywy badawczej, w szczegolnosci zestawiajac je z tra-
dycyjnymi metodami dziatan charakterystycznych chociazby dla kla-
sycznej reklamy telewizyjnej. Zabieg ten pozwala na rozpatrywanie
cech reklamy politycznej w social media w ujeciu strategicznym.

W oparciu o badania wlasne zestawienia tychze cech dokonali Eri-
ka Franklin Fowlery, Michael M. Franzz, Gregory J. Martinx, Zachary
Peskowitz oraz Travis N. Ridoutk. Sg one efektem doswiadczen kam-
panijnych na rynku amerykanskim. Ze wzgledu na specyfike systemu
wyborczego nie pozwala to na bezposrednie przelozenie wynikéw na
warunki europejskie czy — tym bardziej — polskie. Mogg jednak sta-
nowi¢ cenny drogowskaz w zrozumieniu nowych zjawisk na rynku
reklamowym. Traktowac je tez mozna jako bodziec do testowania ich
zar6wno w znaczeniu naukowym, jak i w rozumieniu praktyki dziatan
marketingowych na rodzimym rynku. Ustalenia wspomnianego zespo-
hu pozwolity wiec na wyrdznienie kilku istotnych cech politycznej re-
klamy w social media (2018).

Po pierwsze kampanie z wykorzystaniem me-
diéw spotecznosciowych sa dluzsze, rozpoczyna-
jac si¢ wezesniej niz w mediach tradycyjnych. Warto rowniez dodac,
iz, podobnie jak reklamy telewizyjne, komunikaty odptatne z wyko-
rzystaniem mediow spotecznosciowych majag charakter ku-
mulatywny - najwicksza koncentracja §rodkow przypada na
ostatni dzien kampanii. Warto jednak zwroci¢ uwage — spogladajac na
wykres 10. — ze krzywa wzrostu charakteryzuje si¢ jeszcze bardziej
intensywnym skupieniem naktadow w ostatniej fazie kampanii.

Po drugie, co stanowi poklosie wspomnianego rozktadu finansowa-
nia w czasie, reklama jest w wigkszym stopniu nastawiona na
rekrutacj¢ wolontariuszy i zbieranie fundu-
s zy na kampanig. Przez to, jako narzedzie realizacji celow kampanij-
nych, jest ono uruchamiane wczesniej. Wynika to z koniecznos$ci bu-
dowania zaplecza kampanii i rozwoju kapitalu ludzkiego. Ze wzgledu
na ceche interaktywnos$ci stanowi to domeng mediow spotecznoscio-
wych w stopniu wigkszym niz tych tradycyjnych.

Po trzecie, reklamy polityczne w social media majaw mniej -
szym stopniu charakter negatywny niz tradycyjne
komunikaty telewizyjne. Jezeli sg juz jednak krytyczne wobec opo-
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nenta, ich gtownym zadaniem jest zdemobilizowanie zwolennikow
przeciwnika.

Po czwarte, reklamy w mediach spotecznosciowychmajaw mniej -
szym stopniu charakter problemowy (awiec do-
tyczacy programu versus wizerunku) niz tradycyjne reklamy telewi-
zyjne. Jednocze$nie przeprowadzone w USA badania wykazuja ich
mniejsza stronniczo$¢ i ideologiczne sprofilowanie niz w przypadku
reklam telewizyjnych. Nie dziwi, Ze czynnik ten silnie koreluje z ce-
chami demograficznymi odbiorcéw reklamy. Moze to wynika¢ z faktu
dostosowania tresci do tychze cech, co niejako z automatu ,,rozrzedza”
ich ideologiczng zawartosc.

Po piate, reklam i ich wariantow jest wigcej, co sta-
nowi poktosie zar6wno mozliwosci targetowania, dostosowania prze-
kazu, jak i samej, najszerzej rozumianej specyfiki tego typu reklamy.
Unikatowa forma, tatwiej poddajaca si¢ modyfikacjom i stosunkowo
prosta w poroOwnaniu ze spotami telewizyjnymi, ma duzy potencjat re-
produkcyjny.

Po szoste, reklama w social media jest zasadniczo narz¢dziem
w wiekszym stopniu wykorzystywanym i fi-
nansowanym przez aktywnych politykow niz
tych pretendujacych do konkretnych stanowisk. Réznice te sg jed-
nak mniejsze niz w przypadku telewizji, a w niektérych przypadkach
(wybory do Izby Reprezentantéw i1 Senatu), naktady finansowe aspi-
rujacych do objecia konkretnych funkcji sa wyzsze niz w przypadku
bronigcych swoich stanowisk. Réznice te mozna zaobserwowaé na
wykresie 11.

Uwzgledniajac te cechy, bez watpienia momentem, ktory w znaczacy
sposob wptynat na krajobraz reklamy politycznej na przetomie drugiej
1 trzeciej dekady XXI wieku, byly wydarzenia z lat 2015-2017. Dyna-
miczna profesjonalizacja rynku reklamy, do$¢ swobodny dostep do da-
nych uzytkownikow, a takze liczne mozliwosci testowania narzedzi opar-
tych o proces targetowania behawioralnego doprowadzity do glebokich
zmian. Dotyczyly one przede wszystkim tego, w jaki sposob promuje si¢
oferte polityczng z wykorzystaniem medidw spoteczno$ciowych. Zmia-
nie uleglo takze systemowe podejscie do samej reklamy w social media.
Opinia publiczna wymusita ostatecznie na najwigkszych korporacjach
technologicznych ustgpstwa w kontekscie dostgpu do danych wynikaja-
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Wykres 11. Podzial Srodkéw finansowych na reklame w social media
z kryterium incumbent/challenger w USA
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Zrodlo: Fowler, Franz, Martin, Peskowitz, Ridout, 2018.

cych z dzialalno$ci komercyjnej i politycznej podmiotéw trzecich. Cho-
dzi wigc glownie o reklamodawcow, ktorzy za posrednictwem Google,
Facebooka czy Twittera trafiaja do odbiorcéw na calym Swiecie, mogac
mie¢ wptyw na ich decyzje konsumenckie czy wyborcze.

Z jednej strony ustgpstwa te sg efektem zmian prawnych. Czg$cio-
wo maja one swoje zrodto w regulacjach na szczeblu migdzynarodo-
wym, np. w formie przyjetego przez Komisje¢ Europejska Unijnego ko-
deksu postgpowania w zakresie zwalczania dezinformacji (ang. Code
of Practice on Disinformation). Kwestie te coraz czg$ciej materializuja
si¢ tez w projektach krajowych aktéw prawnych (ustawa Honest Ads
Act w USA zgloszona przez grupe senatorow i w czasie pisania tego
tekstu wcigz pozostajaca w procesie legislacyjnym) czy uchwalonych
1 obowiazujacych ustaw (np. Canada'’s Elections Modernization Act)
(Leerssen, Ausloos, Zarouali, Helberger, de Vreese, 2019). Z drugiej
strony, rozwigzania posiadajace swoje zrodta w dziataniach trzeciego
sektora, $ledztwach zwigzanych z nieprawidtowo$ciami wyborczymi
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i w dziatalno$ci dziennikarskiej, zostaly urzeczywistnione w formie
systemow transparentnosci, za posrednictwem ktorych mozna uzyskac
ograniczong wiedz¢ na temat dziatan reklamowych partii i politykow.

Cho¢ badacze juz wczesniej interesowali si¢ tematyka transpa-
rentno$ci w mediach spotecznosciowych, podkreslajac takze kwestie
wplywu technologii na zjawiska polityczne (Mattei, Russell, Berti-
no, 2015), to dopiero przetom 2018 i 2019 r. przyniost realng zmia-
n¢. Przybrata ona posta¢ wdrozenia przez najwigksze amerykanskie
spotki technologiczne baz i archiwow, ktore — w ograniczonym za-
kresie — wprowadzity w zycie postulaty pojawiajace si¢ w przestrzeni
publicznej. Powstaly one na kanwie niejasnosci w licznych kampa-
niach wyborczych prowadzonych z wykorzystaniem narzedzi takich
jak Twitter, Facebook czy Google.

To wiasnie te trzy korporacje, z uwzglednieniem serwisow, kto-
rych sg wlascicielami, wprowadzity w Zycie rozwigzania stanowigce
archiwa i1 bazy reklam: Ad Library (Facebook), Advertising Trans-
parency Report (Google), Ad Transparency Center (Twitter). Zosta-
ty juz one poddane analizie pod wzgledem uzyteczno$ci badawczej
i usankcjonowan prawnych (Ghosh, Venkatadri, Mislove, 2019; Le-
erssen, Ausloos, Zarouali, Helberger, de Vreese, 2019). Na podstawie
zgromadzonych za ich pomocg danych prowadzono takze pierwsze
badania ilosciowe (Fowler, Franz, Martin, Peskowitz, Ridout, 2018).
7 jednej strony stanowi¢ one mogg punkt wyjscia i inspiracje do dal-
szych analiz, takze tych, ktore zostana przedstawione w niniejszym
rozdziale. Z drugiej strony, sa one zrodtem bezcennej wiedzy dotycza-
cej mozliwosci, ale 1 ograniczen w prowadzeniu takich badan. Warto
kilka z nich przytoczy¢ jako wstep do wlasnych analiz z wykorzysta-
niem danych ilosciowych.

Archiwa reklamowe serwisow spoteczno$ciowych zawierajg wie-
le informacji istotnych z punktu widzenia badacza i praktyka dziatan
marketingowych w social media. Odnalez¢ tu mozemy takie elemen-
ty jak: wydatki na reklame przez okreslony podmiot polityczny, liczbe
opublikowanych reklam, liczbg osob lubigcych strone, w ramach ktorej
wygenerowany zostat przekaz reklamowy, date jej zatozenia, podstawo-
we dane statystyczne odbiorcoéw reklamy, daty emisji oraz podglady sa-
mych kreacji. Przejrzysty panel pozwala w tatwy sposdb zapoznac si¢ ze
zgromadzonymi informacjami, co zobrazowano na rysunku 5.
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Rys. 5. Podglad panelu Ad Library w serwisie Facebook
Zrédto: Facebook.

Pojawiajg si¢ jednak watpliwosci i ograniczenia baz. Mogg mieé
one istotny wptyw na proces analizy zgromadzonych informacji, ale
1 mozliwosci, jakimi dysponujg badacze i praktycy w oparciu o okre-
$lony zakres danych. Warto bowiem zaznaczy¢, iz transparentno$¢ de-
klarowana przez korporacje nie jest nicograniczona. Nie spetnia tez
w wielu punktach definicji odwotujacej si¢ do oczekiwan samych od-
biorcow, ktorzy rozumiejg jg przede wszystkim przez pryzmat otwar-
tosci (ang. openness) 1 jasno$ci (ang. clarity) prezentowanych infor-
macji. Pozostate elementy to: szczero$¢ (ang. honesty), autentycznosé
(ang. authenticity), uczciwo$¢ (ang. integrity) i odpowiednia komu-
nikacja (ang. communication). Rozktad procentowy komponentow
transparentnos$ci zaprezentowany zostat na rysunku 6.

Jedng z najpehiejszych jak do tej pory krytyk systeméw transpa-
rentnosci przedstawili P. Leerssen, J. Ausloos, B. Zarouali, N. Helber-
ger i C. H. de Vreese. Warto ja przeanalizowaé oraz uzupetni¢ o do-
datkowe spostrzezenia i uaktualnienia (na 2020 r.), ale takze uwagi
innych badaczy mediow korzystajacych z danych majacych swoje zro-
dta w systemach transparentnosci social media.
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Rys. 6. Definicja transparentnosci wg konsumentow tresci internetowych
Zrédlo: From Risk.

Po pierwsze, nalezy podkresli¢ trudnos$ci w zdefiniowaniu i iden-
tyfikowaniu na duza skale tego, co stanowi ,,reklam¢ polityczna”. Ka-
tegoria ,,tematy spoteczne, wyborcze i polityczne” wykorzystywana
np. w Ad Library jest bardzo szeroka. Wydaje si¢, ze przypisane sg do
niej wszystkie reklamy emitowane z zaplecza oficjalnych stron kan-
dydatow 1 partii. Jednak uwzglednianie w ramach tej kategorii reklam
wprowadzanych do obiegu przez inne organizacje ma charakter malo
precyzyjny, a czesto wydaje si¢ wreez przypadkowe””.

Stanowi to zrodto drugiego problemu — ukrycie swojej faktycznej
tozsamosci badz zrédta finansowania nie jest trudne. Wynika to z nie-
dostatecznej weryfikacji podmiotow zarzadzajacych oraz rozdrob-
nienia form reklamowych na wiele r6znych stron (oficjalnych i nie-

7 Przyktadowo, na 13 reklam wyemitowanych w 2020 r. przez Fundacj¢ Mig-
dzynarodowy Ruch Na Rzecz Zwierzat Viva!, do tematyki spolecznej, wyborczej
i politycznej przypisanych zostato 6, cho¢ wszystkie w tresci dotyczyty podobnej
kwestii — zngcania si¢ nad zwierzetami.
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oficjalnych). Problem ten opiera si¢ — jak si¢ wydaje — na symbiozie
podmiotéw politycznych i korporacyjnych. Te pierwsze, ukrywajac
formalng podmiotowos¢, dywersyfikuja $ciezki dotarcia do odbiorcy
z uwzglednieniem licznych kont nieoficjalnych. Korporacja zas czer-
pie z tego dodatkowe zyski. Warto rowniez dodaé, iz proces identy-
fikacji utrudnia takze rola posrednikow stanowiacych kolejne ogniwo
komponentu transparentnosci okreslanego jako clarity (ang. jasno$é,
klarownos¢ informacji). Problem ten w sposob istotny komplikuje
uzyskiwanie jasnych wynikoéw w analizie danych, co potwierdzajg ba-
dania realizowane przez nowojorski zespot badaczy mediéw. Opierat
on swoje ustalenia na danych zebranych samodzielnie oraz z pomoca
organizacji pozarzadowej ProPublica. Jeden z efektéw tych analiz zo-
stat zaprezentowany na wykresie 12. Obrazuje on zrédta komunikatow
reklamowych w trzech badanych serwisach w oparciu o dane zebrane
z wykorzystaniem baz i archiwow stuzacych transparentnosci dziatan
social media. Problemem sg takze rdéznego typu instytucje takie jak
media komercyjne (For-Profit Media) czy zaangazowane politycznie
korporacje (Corporate Astroturfing), ktére wykorzystuja styk dziatan
komercyjnych i politycznych do kamuflowania pewnych aktywnosci
reklamowych (Edelson, Dey, Sakhuja, McCoy, 2019, s. 9).

Wykres 12. Podmioty polityczne jako reklamodawcy
z podzialem na kategorie

Facebook

Google

Twitter

Typ reklamodawcy:
M Kandydat [ ] Organizacje Non Profit [l Media komercyjne M Inni
[ Brak danych [EPAC* [l Przedsigbiorstwa komercyjne [llPartia polityczna

* Organizacja wplywajaca na poparcie kandydatow w amerykanskich wyborach, ktorej
celem jest wspieranie tych, ktorzy glosza realizacj¢ postulatdéw zgodnych z interesami
organizacji lub zwalczanie tych, ktorzy sprzeciwiaja si¢ tym interesom.

Zrédlo: Edelson, Dey, Sakhuja, McCoy, 2019.
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Po trzecie, warto podkresli¢, ze archiwa reklam nie dokumentuja
szczegolowo w jaki sposob sg one kierowane i dystrybuowane. Do-
stepne informacje na ten temat w duzej mierze opierajg si¢ na podsta-
wowych danych statystycznych. W zaleznosci od bazy mozemy zdo-
by¢ zagregowang wiedz¢ na temat ptci, wieku czy wojewodztwa, ktore
zamieszkiwal odbiorca/odbiorczyni reklamy. Brak tu natomiast do-
ktadniejszych danych dotyczacych chociazby targetowania behawio-
ralnego. Jako Ze sa to dane, na ktorych w najwigkszym stopniu reklama
opiera obecnie swoja skutecznosé, ich brak stanowi powazny wylom
w drodze do zrozumienia wspotczesnego funkcjonowania reklamy po-
litycznej. Skadinagd wiemy z badan amerykanskich, ze im wigcej pie-
niedzy przeznaczonych na kampanie, tym targetowanie bardziej oparte
jest na kwestiach behawioralnych niz statystycznych i geograficznych
(Ghosh, Venkatadri, Mislove, 2019)"8, Tym bardziej dostrzec warto ko-
nieczno$¢ szerszego dostepu do tego typu danych. Pozwoli to na uzu-
petienie istotnych brakéw wiedzy w obszarze docierania z przekazem
do odbiorcoOw w najwickszych, a wigc i najistotniejszych pod wzgle-
dem procesu demokratycznego elekcji i towarzyszacych im kampanii.

Problem stanowi takze zbyt ograniczony dostep do interfejsow
programowania aplikacji (ang. APIs, application programming inter-
faces), co w znacznej mierze utrudnia dotarcie do danych”™. Badacze
zwracajg rowniez uwage na nierowne traktowanie niektérych podmio-
tow w aspekcie obowigzku ujawniania danych o dziatalnosci rekla-
mowej. Wydaje sie, ze ten problem jest powoli niwelowany, chociaz
wcigz pozostaja obszary, gdzie ta asymetryczno$¢ jest widoczna. Doty-
czy to na przyktad braku koniecznosci podawania danych ,,podmiotow
odpowiedzialnych” prowadzacych dziatalno$¢ reklamowg, ktora nie
nalezy do kategorii spotecznej, wyborczej lub polityczne;.

Na koniec za$ zwroci¢ uwage nalezy na wszelkiego typu dziatania
zautomatyzowane, ktore zakrzywiaja obraz rzeczywistosci na gruncie
szeroko pojetej aktywnosci reklamowej. Mowa tu chociazby o botach

8 Warto przypomnieé, ze cztery kategorie targetowania to: docieranie poprzez
atrybuty (statystyczne, zachowania, zainteresowania), poprzez aktywnos$¢ uzytkow-
nika, dostarczone dane (custom audiences) i podobienstwo do wczesniejszych klien-
tow (Ghosh, Venkatadri, Mislove, 2019).

" Nalezy przyznac¢, iz niektore korporacje, np., Twitter, w wigkszym stopniu
otwieraja si¢ pod tym wzgledem na podmioty zewngtrzne.
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potrafiacych wptynaé na wartosci statystyczne bez zostawiania §ladu
widocznego dla odbiorcy analizujacego dane z archiwum (Leerssen,
Ausloos, Zarouali, Helberger, de Vreese, 2019).

2. W praktyce: finansowanie politycznych kampanii reklamowych
w social media

Jakkolwiek by nie ocenia¢ funkcjonalnosci danych bedacych efek-
tem tzw. polityki transparentno$ci wprowadzonej na przetomie 2018
12019 r. przez czes$¢ korporacji z obszaru social media, zarbwno bada-
cze, jak i zwykli obywatele otrzymali dostgp do pewnych informacji.
Moga one stanowi¢ podstawe do analiz o charakterze ilosciowym. Po-
stanowiono wigc przetestowa¢ mozliwosci pracy na niniejszym mate-
riale. Uczyniono to poprzez badania wydatkow polskich i europejskich
partii oraz politykdéw, co jednocze$nie stanowito probe analizy rynku
reklamowego w odniesieniu do polityki. Umozliwilo to jednoczesnie
porownanie pewnych zbadanych juz w USA procesé6w® z ich odpo-
wiednikami na Starym Kontynencie. Aby zrealizowac¢ ten cel postuzo-
no si¢ wspomnianym systemem Ad Library wprowadzonym w serwi-
sie Facebook. Wybor ten podyktowany byt najwicksza popularnoscia
tego portalu spoteczno$ciowego w Europie. Drugi argument miat cha-
rakter negatywny i zwigzany byt z zakazem publikowania reklam po-
litycznych w drugim, oczywistym wyborze dokonywanym przy okazji
podobnych badan, a wigc w serwisie Twitter (Laroia, Scurato, 2019,
s. 17).

Na potrzeby badania przeprowadzono analize¢ 220 stron w serwi-
sie Facebook partii politycznych, ktore w 2019 roku zdobyty przynaj-
mniej jeden mandat w jakichkolwiek wyborach na terenie 28 krajow
cztonkowskich Unii Europejskiej (wlacznie z Wielkg Brytania). Dane
zgromadzono manualnie poprzez systematyczng analiz¢ zawartos$ci
bazy Ad Library, po czym przeprowadzono podstawowe analizy staty-

8 Wiemy juz na przyktad, ze na gtdéwnych trzech platformach dystrybucji re-
klam politycznych (Google, Facebook, Twitter) wickszo$¢ budzetow reklamowych
jest stosunkowo niewielka (kosztuja mniej niz 100 USD: koszt 82% wszystkich re-
klam politycznych na Facebooku oscyluje od 0 do 99 USD (Edelson, Sakhuja, Dey,
McCoy, 2019).
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styczne i zbadano korelacje z wykorzystaniem kilku uwzglednionych
w badaniu zmiennych. Celem tych dziatan byto stworzenie krajobrazu
finansowania reklam przez europejskie partie polityczne. Istotne byly
takze: charakterystyka wydatkéw z podziatem ze wzgledu na emble-
maty partyjne i kraj pochodzenia. Uwzgledniono tez strategi¢ finanso-
wania kampanii w zestawieniu jej z tradycyjnymi modelami budzeto-
wymi w kampaniach wyborczych.

Z danych zbiorczych wylania si¢ do$¢ zréznicowany obraz wydat-
kow na cele reklamowe europejskich partii politycznych w obszarze so-
cial media. Przebadane w ten sposob strony (N = 220) uzyskaty tacznie
232 miliony polubien i opublikowaty 163 tys. reklam. Badane witryny
funkcjonowatly w sieci §rednio przez 8 i pot roku. Wszystkie z nich wy-
daly 15 mln 460 tys. euro na przekazy ptatne uwzgledniajace srodowisko
komunikacyjne serwisu Facebook (portal spotecznosciowy + komunika-
tor Messenger + Audience Network®'). Srednia liczba administratorow
stron wyniosta M = 11,5 (mediana Me = 10, dominanta Mo = 8).

W celu przeanalizowania danych dokonano ich zestawienia
z uwzglednieniem podziatu na poszczegélne kraje Unii Europejskie;.
Wyniki tego zestawienia zobrazowane zostaty na wykresie 13.

Z pozyskanych i zwizualizowanych w ten sposéb danych rysuje
si¢ obraz znaczacych dysproporcji miedzy poszczegolnymi Kraja-
mi Unii Europejskiej. W duzej mierze wynikajg one z intensyfikacji
dziatan kampanijnych w poszczegdlnych krajach UE. Rok 2019 miat
charakter wyborczy we wszystkich przebadanych krajach, ze wzgledu
na powszechng elekcje do Parlamentu Europejskiego. W czgsci kra-
jow miaty tez miejsce inne typy wyborow, ktore wyraznie zwigkszaly
koszty zakupu reklam (katalog elekcji w poszczegélnych panstwach
cztonkowskich zostat przedstawiony na rysunku 7). Z jednej strony
nie jest to wniosek zaskakujacy, bioragc pod uwage naturalng tenden-
cje do zwigkszania budzetow w dziataniach jakiejkolwiek organizacji
we wzmozonym okresie kampanijnym bez wzgledu na ich charakter.
Z drugiej strony, w aspekcie finansowym, warto zwr6ci¢ uwage na
brak zbieznosci powyzszych danych z koncepcjami marketingu per-
manentnego. Majg one rzekomo udowadnia¢ specyfike dziatan w po-

81 Audience Network umozliwia reklamodawcom rozszerzenie kampanii na
inne miejsca w Internecie — zardwno witryny, jak i aplikacje.
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Wykres 13. Wydatki europejskich partii politycznych na reklame
na Facebooku z podzialem na kraj
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Zrédlo: Badanie whasne na podstawie Ad Library.

lityce poprzez ich ciagto$ ¢, w przeciwienstwie do koncen-
tracji charakterystycznej dla klasycznych trybdéw kampanijnych
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(Blumenthal, 1982; Garlicki, 2010; Pawtowski, 2018; Kasinska-Me-
tryka, Olszewski, 2013; Churska-Nowak, Fojutowski, 2013 i inni.).

Rys. 7. Wybory w Unii Europejskiej w 2019 .

* Wybory odbyty si¢ dwukrotnie w przeciagu jednego roku.
** Prezydent nie byl wybierany w wyborach powszechnych.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Wyraznie widaé wige, ze wybory (w szczego6lnosci parlamentar-
ne) generuja wigksze koszty komunikatow reklamowych. Dotyczy to
w rownym stopniu czynnikow takich jak wielko$¢ kraju czy charak-
teryzujacy stan jego zamoznosci produkt krajowy brutto. Korelacje
zwigzane z tymi zmiennymi mozna zaobserwowac w tabeli 8.
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Tabela 8
Tabela korelacji

5| 2B S|l %2 2= 82 8
IR R
SE|IQOE|AE|OR |BE8|lHR|d%| &

Liczba ludnosci 1

Odsetek ludnosci UE | 1 1

PKB (nominal.) 0,99 | 0,99 1

Odsetek PKB dla UE | 0,99 | 0,99 1 1

Wydatki na reklam¢ | 0,95 | 0,95 0,94 094 |1

Sredni koszt reklamy | 0,006 | 0,006 | -0,05 | —0,05 | 0,002 | 1

Liczba reklam 0,95 | 0,95 0,96 0,96 | 0,97 |-0,22 |1
Polubienia 0,86 | 0,86 0,80 0,80 | 0,78 0,14 | 0,74 | 1

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Fakt wplywu wysokiej zamoznosci niektorych europejskich krajow
1 wielkosci ich populacji na poziom wydatkéw reklamowych réwniez
nie powinien wzbudza¢ zdziwienia. Pewne odstepstwa pojawiaja si¢
natomiast w konteks$cie analizy poszczegolnych przypadkow. Na uwa-
ge zastuguja w szczegolnosci Wielka Brytania oraz Francja. Ta pierw-
sza charakteryzuje si¢ zaskakujaco wysokimi kosztami na tle innych
krajow, ktore stanowig ok. 1/3 wszystkich europejskich wydatkéw na
reklame polityczng w serwisie Facebook. Wida¢ tez, ze wydatki te dy-
namicznie rosng — dwa lata wczesniej (2017) wynosity 3,16 mln GBP,
czyli ok. 3,6 mln € (Dommet, Power, 2019, s. 260). W 2019 r. wyno-
sity juz 5,16 mln € i to nie wliczajac reklam indywidualnych polity-
kéw, a jedynie oficjalne konta partyjne. Z jednej strony thumaczy¢ to
nalezy wysoka temperaturg politycznego sporu i emocjami zwigzany-
mi z wyborami, majgcymi skutkowac¢ politycznym rozstrzygnieciem
w konteks$cie Brexitu. Z drugiej strony, réznice w stosunku do krajow
podobnych pod wzgledem zamozno$ci i populacji pozostaja znacza-
ce. Widac¢ to zreszta takze w zestawieniu z innymi danymi takimi jak:
liczba reklam, liczba 0s6b obserwujacych strony partii politycznych na
Facebooku czy $redni koszt wszystkich wydatkow reklamowych per
capita. Dane te zostaty zobrazowane w tabeli 9.
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Tabela 9

Funkcjonowanie stron europejskich partii politycznych

w serwisie Facebook z podzialem na kraje

. Wydatki Sredni koszt Liczba
Calkowita . . .
liczba reklam na rekla'me; jednej polublenftron
per capita reklamy partii
Belgia 3968 0,1437€ 415,39€ 1226 089
Bulgaria 20 0,0004€ 133,60€ 179 590
Czechy 4323 0,0116€ 28,50€ 444 576
Dania 3503 0,0869€ 144,09€ 703 735
Niemcy 47 558 0,0127€ 22,10€ 2031172
Estonia 237 0,0184€ 102,84€ 50 606
Irlandia 526 0,0093€ 86,58€ 411 161
Grecja 790 0,0245€ 332,32€ 279 883
Hiszpania 33 760 0,0550€ 76,52€ 2 683 445
Francja 116 0,0001€ 83,24€ 1 608 462
Chorwacja 263 0,0049€ 76,69€ 319 002
Wtochy 623 0,0049€ 474,53€ 2409 304
Cypr 425 0,0144€ 29,62€ 39203
Lotwa 123 0,0045€ 69,80€ 45520
Litwa 419 0,0095€ 63,33€ 92 704
Luksemburg 411 0,0622€ 92,78€ 26 851
Wegry 2075 0,0666€ 256,65€ 1 340 525
Malta 56 0,0673€ 592,48€ 79 522
Holandia 2 426 0,0270€ 192,52€ 859 204
Austria 4 445 0,0647€ 129,01€ 482 951
Polska 2338 0,0149€ 242,59€ 1 459 799
Portugalia 159 0,0021€ 138,70€ 585612
Rumunia 2 565 0,0256€ 193,40€ 744 500
Stowenia 601 0,0058€ 19,91€ 58171
Stowacja 3088 0,0370€ 65,32€ 352372
Finlandia 1978 0,0217€ 60,53€ 230 187
Szwecja 2249 0,0607€ 276,15€ 1120456
Wielka Brytania 50933 0,0774€ 101,24€ 3404 452

Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie Ad Library.

Dane jasno wiec obrazuja, ze Wielka Brytania uzyskuje wysokie wy-
niki w kilku obszarach wskazujacych wysoka aktywno$¢ reklamodaw-
cow politycznych. Dotyczy to czynnikoéw takich jak: catkowita liczba
reklam (najwyzsza w UE, stanowiagca niemal 30% wszystkich przeba-
danych komunikatow reklamowych), calkowita liczba polubief stron
partii politycznych (najwyzsza w UE) czy calkowity koszt wydatkow
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na reklame Fb w danym panstwie per capita (trzecie miejsce za Belgia
i Danig). Co wiecej, w przeciwienstwie do innych panstw UE, strategi¢
wyboru kanatéw spotecznosciowych w dystrybucji komunikatu rekla-
mowego stosujg podmioty konkurujgce ze sobg. Partia Konserwatywna
przeznaczyta na ten cel 1 146 tys. €, Partia Pracy — 1 420 tys. €, Liberalni
Demokraci za$ — 1 548 tys. €. W wickszosci krajow obserwowac mozna
odwrotng zalezno$¢ — z reguly jeden podmiot zdecydowanie dominuje
w wydatkach na reklame w serwisie Facebook (dzieje si¢ tak w Cze-
chach, Danii czy Hiszpanii). Taka sytuacja ma takze miejsce w Polsce,
w ktorej Platforma Obywatelska wydata na reklame niemal dziesiecio-
krotnie wigcej niz drugie w kolejnosci Prawo i Sprawiedliwos¢.

Na przeciwlegltym biegunie wydatkow na reklame, przy podobnych
parametrach gospodarczych i ludno$ciowych, lezy Francja. Wydatki
francuskich partii na reklame polityczng w srodowisku Facebooka sa
symboliczne: obejmujg 9 tys. € catkowitych kosztéw rocznie, 116 re-
klam i najmniejsze w catej Unii Europejskiej koszty reklam przelicza-
ne per capita (0,0001€). Jednoczes$nie wysoki kapitat polubien stron
francuskich partii politycznych plasuje ja na 4 miejscu w Europie (za
Wielka Brytania, Hiszpanig i Wlochami) z wynikiem 1 608 tys.

Dane te wynikaja z wyjatkowo restrykcyjnych obostrzen prawnych
republiki, ktére zabraniajg kupowania reklam politycznych na 6 mie-
siecy przed wyborami. Dotyczy to zardwno prasy drukowanej, radia,
jak 1 telewizji, co stanowi efekt checi zapobiegania propagandzie wy-
borczej. Ten sam zapis znajduje takze zastosowanie w kampaniach po-
litycznych realizowanych z wykorzystaniem kanatéw social media. Za
ztamanie tego obostrzenia mozna otrzymaé kare grzywny w wysokosci
75 tys. €. Zakazana jest rowniez negatywna kampania celowana (wy-
nika to z tresci artykutu L52-1, L90-1. Zob. Code électoral). Wszystko
to sprawia, ze mozliwosci prowadzenia kampanii wyborczej w social
media s3 ograniczone. W okresie przedwyborczym dozwolone jest wia-
sciwie tylko biezace prowadzenie stron podmiotéw politycznych.

Social media moga stanowi¢ tez zrodto alternatywnych badz uzu-
petniajgcych miernikdéw politycznej aktywnos$ci. Stanowig bowiem ilo-
sciowe odzwierciedlenie wielu zjawisk, ktore wczesniej badane byly
poprzez efekty ludzkich dziatan (aktywnos$¢ polityczna) czy przez ana-
lizg zbioréw danych dotyczacych zarejestrowanych partii politycznych
w kraju. Tymczasem warto zwréci¢ uwagg, ze dziatania partii i obywa-
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teli w social media sa dzi$ statym elementem katalogu aktywno$ci roz-
nych (indywidualnych i zbiorowych) podmiotow w obszarze polityki.
Warto przyjrzeé si¢ dwom, ktore moga by¢ przydatne w kontekscie
uzupehienia naszej wiedzy w tym obszarze: wieku stron prowadzo-
nych przez partie w social media oraz ich polubien przez obywateli.
Zgromadzone na ten temat dane mozna zaobserwowac¢ w tabeli 10.

Tabela 10

Srednia liczba lajkow i czas funkcjonowania stron partyjnych

w serwisie Facebook

‘ - o, Data uruchomienia w serwi-
Srednia liczna lajkow . . .
. sie Fb (Srednia dla wszyst-
per capita kich stron w danym kraju)
Belgia 0,1069 2009,88
Bulgaria 0,0257 2010,27
Czechy 0,0417 2010,40
Dania 0,1212 2011,45
Niemcy 0,0245 2009,44
Estonia 0,0382 2013,14
Irlandia 0,0838 2010,50
Grecja 0,0261 2011,50
Hiszpania 0,0572 2013,20
Francja 0,0240 2010,00
Chorwacja 0,0783 2013,67
Wiochy 0,0399 2013,50
Cypr 0,0448 2011,40
Lotwa 0,0237 2009,22
Litwa 0,0332 2009,80
Luksemburg 0,0438 2010,00
Wegry 0,1677 2013,60
Malta 0,1613 2011,50
Holandia 0,0497 2011,40
Austria 0,0545 2010,60
Polska 0,0384 2012,50
Portugalia 0,0570 2012,38
Rumunia 0,0384 2012,74
Stowenia 0,0280 2012,14
Stowacja 0,0647 2014,60
Finlandia 0,0417 2009,25
Szwecja 0,1095 2009,78
Wielka Brytania 0,0511 2009,82

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie Ad Library.
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W pierwszym przypadku dane wskazujace na udzial obywate-
li w obszarze zainteresowania kwestiami politycznymi dotyczacymi
partii mogg stanowic¢ alternatywny miernik politycznego
zaangazowania naniskim (podstawowym) poziomie. Moze on
by¢ jednoczesnie warto$ciowa informacja dotyczacg zainteresowania
spoteczenstwa polityka jako taka. Uzupetnienie takich danych o wyz-
sze poziomy partycypacji (np. dyskusja, udostgpnianie tresci), moze
zbudowac¢ stopniowalng skale udzialu obywateli w szerokim spektrum
zabiegdw komunikacyjnych w obszarze polityki. Wykorzystujac do-
datkowo techniki analizy zawarto$ci, mozna by jednocze$nie pokusié
si¢ 0 wnioskowanie w obszarze przyczynowosci takiego stanu rzeczy.
Pod uwage nalezatoby wzig¢ emocjonalnos¢ dyskursu, obecnos¢ po-
laryzujacych wydarzen politycznych czy wplyw dziatan typu astro-
turfing. Pozwolitoby to tez na zbadanie funkcjonalnosci takiego za-
angazowania dla systemu (aktywizm vs. slacktivism). Wérod panstw
Unii Europejskiej najwyzszy poziom zaangazowania odnotowujg kraje
takie jak: Wegry, Malta, Dania i Szwecja.

Drugim z takich alternatywnych i uzupetniajacych miernikéw moze
by¢ dlugos¢ (czas) funkcjonowania stron okreslonych podmiotow poli-
tycznych w sieci. Mozna bowiem, na podstawie wieku stron, pokusic si¢
o wnioski dotyczace stabilnosci badz braku stabilnosci systemu party;j-
nego na danym obszarze. Warto zaznaczy¢, ze niezwykle trudno odna-
lez¢ wspotczesnie partie, ktore rezygnujg z komunikacji w postaci strony
prowadzonej w mediach spotecznosciowych®. Oznacza to, ze zaloze-
nie oficjalnego kanatu wynika z wlaczenia tego narzedzia komunikacji
do niezbednego ich kanonu, z ktoérego na co dzien korzystaja partie (na
Swiecie stalo si¢ to w latach 2007-2009). Alternatywnie, zaktadane sa
one dla nowych podmiotéw wchodzacych dopiero na rynek polityczny
w danym kraju. Zestawienie tych danych i ich analiza daje wigc ciekawy
obraz tego, w jaki sposob dokonuje si¢ zmiana katalogu stron w social
media. Stanowi to jednocze$nie efekt przeobrazen na rynku politycznym
bedacych nastepstwem wyboréw. Sredni okres funkcjonowania stron
w danym kraju moze wigc by¢ jednoczesnie wyrazem stabilnosci badz
zmiennosci systemu, bez uciekania si¢ do analizy wynikéw wyborow.

82 W przeprowadzonym badaniu byly to pojedyncze przypadki, ktore nie zosta-
ty uwzglednione w bazie (np. Komunistyczna Partia Grecji).
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Biorac wiec pod uwagg ten czynnik ciekawie rysuje si¢ mapa Euro-
py. Podczas gdy kraje pdtnocy takie jak Lotwa, Finlandia, Niemcy czy
Szwecja charakteryzujg si¢ duzg stabilno$cia, najpozniej zaktadane stro-
ny internetowe partii politycznych odnalezé mozna w Europie Srodko-
wej i Potudniowej (Stowacja, Chorwacja, Wegry, Wtochy, Hiszpania)®.

Warto przyjrze¢ si¢ takze analizie zgromadzonych danych na po-
ziomie partyjnym z uwzglednieniem podziatéw ideologicznych w Eu-
ropie. Wartosci zbiorcze zostaty przedstawione w tabeli 11.

Z powyzszych warto$ci wylania si¢ krajobraz dziatan reklamowych
europejskich partii politycznych z uwzglednieniem ich tozsamosci
ideologicznej. W aspekcie ilosciowym przewazajg w Europie partie
lewicowe. To one wydaja najwigcej, bo ponad 5,2 mln € na reklamg
w wybranym na potrzeby badania serwisie spotecznosciowym Face-
book. Warto jednak zauwazy¢, ze nie przektada si¢ to na ich popular-
no$¢, w ktorym to aspekcie dominujg partie populistyczne (dwa razy
mniejsza liczba takich partii odnotowuje jednoczesnie wigkszy wynik
w obszarze polubien). To takze te partie stanowig wazny element poli-
tycznego krajobrazu, jesli wzia¢ pod uwage warto$ci proporcjonalne.
W ich przypadku $rednie wydatki w przeliczeniu na jedng parti¢ sa
najwicksze wynoszac ponad 86 tys. €. Podobne wartosci uzyskuja je-
dynie partie liberalne i centrowe (81,2 tys. €). Jednak w tym wypadku,
tak wysokie wydatki nie korelujg pozytywnie z popularnoscig prowa-
dzonych kanatéw (w tej kategorii partie centrowe i liberalne uzysku-
ja najnizsze warto$ci ze wszystkich kategorii podmiotow). Zupeknie
odwrotng sytuacj¢ zaobserwowa¢ mozna w przypadku partii populi-
stycznych — tu wyzsze wydatki przektadaja si¢ na popularnos¢ (cho¢
nie oznacza to bezposredniego wnioskowania o zaleznosci tych dwoch
elementow).

Warto niemniej zauwazy¢, ze powyzsze wartosci mogg stanowicé
podstawe dyskusji o ,,popularno$ci partii populistycznych” w rozu-
mieniu spontanicznego zaangazowania uzytkownikow w aktywnosc¢

8 Dodatkowym wnioskiem moze by¢ tu niski poziom innowacyjnosci samych
partii w obszarze masowej komunikacji. Zapewne czg$¢ z nich, chociaz stabilnie
umocowanych w krajowych systemach partyjnych, z duzym opodznieniem wdraza
innowacje charakterystyczne w wigkszym stopniu dla panstw Europy Zachodniej,
ale i np. panstw baltyckich (zob. Lotwa) intensywnie inwestujagcych w pierwszej
dekadzie XXI wieku w branzg nowych technologii komunikacyjnych.
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okotopartyjng w obszarze social media. Mozna przypuszczaé, ze nie
jest to aktywno$¢ w pelni spontaniczna a stanowigca wynik ptatnych
zabiegow promocyjnych. Partie populistyczne, ale i politycy uznani
za populistycznych, czesto uzyskuja ponadprzecietng popularnosé
w mediach spoteczno$ciowych (Aalberg, de Vreese, 2017). Moze to
jednak stanowi¢ wynik zabiegéw z obszaru komunikacji marketin-
gowe] — wykorzystania platnej reklamy. Co ciekawe, swiadomos$¢
zwigzana z zatozeniami strategicznymi i profesjonalizacja tego typu
aktywno$ci mogtaby wydawac si¢ w dziataniach tych partii mniej-
sza niz w przypadku pozostatych kategorii podmiotdéw politycznych.
Whiosek taki nasuwa si¢ po przeanalizowaniu liczby reklam (ok.
dwa razy mniejsza niz w przypadku partii konserwatywnych i libe-
ralnych) w poréwnaniu z wydatkami (najwyzsze). Mogloby to §wiad-
czy¢ o nizszym poziomie precyzji w docieraniu do grup docelowych
i mniejszej dywersyfikacji komunikatu reklamowego w obszarze tre-
$ci dostosowanej do konkretnego politycznego ,,konsumenta”. Ana-
liza indywidualnych stron politykow w serwisie Facebook przeczy
jednak tej hipotezie.

Powyzsze wyniki otwieraja tez droge do dyskusji na temat wptywu
czynnikow ideologicznych na funkcjonowanie podmiotéw politycz-
nych w obszarze komunikacji i organizacji dziatan medialnych. Do-
strzegalne sg bowiem znaczace rdznice w licznych obszarach aktyw-
nosci partii: wydatkach, liczbie reklam czy popularnosci danej partii
w sferze social media. Jednym z ciekawszych i by¢ moze najbardziej
symptomatycznych przypadkéw jest kwestia administrowania oficjal-
nymi profilami partii. Wyniki badania interpretowane przez pryzmat
wplywu ideologii na praktyczne rozwigzania w obszarze organizo-
wania komunikacji moga sugerowac rézne podejscia do tej kwestii.
Przyktadem moze by¢ liczba administrujgcych stronami. Stanowi ona
emanacj¢ takich wymiaréw dziatan spotecznych jak kolektywizm vs.
indywidualizm czy zaufanie spoteczne vs. zasada ograniczonego za-
ufania. Biorgc pod uwage dane zbiorcze, liczba zarzadzajacych oficjal-
nymi stronami europejskich partii politycznych w serwisie Facebook
zaprezentowana zostata na rysunku 8.

Odwotujac si¢ do podziatéw ideologicznych analizowanych pod-
miotow, roznice zwizualizowane w tabeli 11 wydaja si¢ by¢ znaczace.
Jesli chodzi o liczbe administratoréw wspomnianych stron, to najwyz-
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Rys. 8. Srednia, mediana i dominanta liczby administratoréw oficjalnych kont
partyjnych w serwisie Facebook

Zroédloe: Opracowanie wlasne.

sza $rednig notujg partie lewicowe (12,96). Nieco nizszym odsetkiem
charakteryzuja si¢ partie liberalne, a takze populistyczne. Na drugim
biegunie z wynikiem 9,79 znajduja si¢ za$ partie konserwatywne. Po-
wyzsze wyniki moga stanowi¢ punkt wyjécia do szukania przyczyn
takiego stanu rzeczy w nizszym poziomie zaufania i wigkszej sktonno-
$ci do zachowan z obszaru paranoi politycznej (Korzeniowski, 2010,
s. 149-150). Nasuwa si¢ pytanie czy cechy te, charakterystyczne dla
cztonkow partii prawicowych, nie majga wplywu na dostgp do istotne-
go z punktu widzenia wladzy narzedzia, jakim jest realna mozliwos$¢
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ksztattowania oficjalnych komunikatow partii w sferze mediow spo-
tecznosciowych?® Nie ma watpliwosci, ze mniejsza liczba admini-
stratoréw daje decydentom politycznym mozliwo$¢ precyzyjniejszego
kontrolowania polityki informacyjnej. Wiekszy zespot oznacza za$
bardziej kolektywne podejscie do zarzadzania trescig.

Do ciekawych wnioskow prowadzi takze analiza danych pochodza-
cych z polskich zrédet: oficjalnych stron w serwisie Facebook polskich
partii i parlamentarzystow z roku wyborczego (2019). W oparciu o dane
z Ad Library zebrano wartosci dotyczace dziatan reklamowych z 422 ofi-
cjalnych stron polskich postow na Sejm IX kadencji. 38 postow, a wiec
8,26% wszystkich parlamentarzystow i parlamentarzystek, nie posiadata
takiej strony. W obliczu powszechnosci tego kanatu, od wielu lat stano-
wiagcego element kanonu politycznej komunikacji, wydaje si¢ to by¢ od-
setkiem wcigz znaczacym. Wszystkie dane, z podzialem na przynalez-
nos¢ partyjna parlamentarzystow, zgromadzone zostaty w tabeli 12.

Tabela 12
Dzialania z zakresu komunikacji w social media na oficjalnych stronach
polskich parlamentarzystow w serwisie Facebook
(dane dotyczace wydatkow w PLN)

KO Konfe.:- Lewica Pis PSL
deracja | Razem

Liczba postow 133 12 46 203 27
Suma wydatkow reklamo-| 547 520 106991 | 184 724 | 492786 79 038
wych
Srednie wydatki na reklame | 4 116,69 | 8915,92|4015,74| 2427,52| 292733
Liczba reklam 4094 881 923 2925 735
Srednia liczba reklam 30,78 73,42 20,07 14,41 27,22
Koszt jednej reklamy 133,74 121,44 | 200,13 168,47 107,53
Liczba administratorow 686 134 207 820 103
Srednia liczba administra- 5,16 11,17 4,50 4,04 3,81
toréw
Liczba obserwujacych 1783246| 1537639| 309220 |1023691| 697 161
Srednia liczba obserwujg- | 13 407,86 | 128 136,58 | 6 722,17 | 5 042,81 | 25 820,78
cych
Data uruchomienia strony 2011 2014 2019 2015 2014
(dominanta)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Ad Library.

8 Wigcej na temat ksztaltowania/dostepu do informacji jako wyznacznikow po-
litycznosci i relacji wladczych zob. (Jakubowski, 2014).
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Dane pochodzace z Polski w duzej mierze potwierdzaja i powie-
lajg rezultaty analizy przeprowadzonej na probie oficjalnych kanatow
w serwisie Facebook partii europejskich. Suma wszystkich wydatkow
wybranych do Sejmu postéw i1 postanek to 1 min 411 tys. PLN (ok.
329 tys. €). Warto podkresli¢, ze jest to niemal dwa razy mniej niz
suma wydatkéw na oficjalne kanaty partyjne: 2 mln 433 tys. PLN (ok.
567 tys. €). Koszty reklamowe dotyczace indywidualnych kanatow
wszystkich kandydatow w wyborach sa zapewne duzo wicksze — w ba-
zie nie uwzgledniono bowiem tych, ktérzy mandatu nie otrzymali.

Cho¢ w wartos$ciach catkowitych najwicksze wydatki na reklamg od-
notowano wérod kandydatow Koalicji Obywatelskiej (547 520 PLN),
to najwyzsza $rednia kwota wydana na kandydata wskazuje na Kon-
federacje. Mozna wigc uznac ja za ugrupowanie, ktore w sposob
najpetniejszy wykorzystalo form¢ platnych postow do promowania
swoich kandydatow w kampanii wyborczej w 2019 r. (8915,92 PLN,
a wigc wiecej niz nastgpne w kolejnosci KO (4116,69 PLN) i PiS
(4015,74 PLN) razem wzigte. Strategia Konfederacji obejmowata tak-
ze najwiekszg liczbe reklam w przeliczeniu na kandydata (73) co jest
wynikiem ponad dwukrotnie wyzszym niz nastgpna w kolejnosci Ko-
alicja Obywatelska (30).

Organizacyjny czynnik zarzadzania stronami rowniez wskazuje
na dominacj¢ Konfederacji w aspekcie iloSciowym — dziatania par-
tii kierowane sg przez duzg liczbe administratorow (11). Ich liczba
plasuje si¢ w okolicach $redniej dla stron partyjnych w ramach ser-
wisu Facebook w skali europejskiej. Pozostale partie osiagaja wyniki
o ponad potowe nizsze ($§rednio 4-5 administratorow), co dodatko-
wo moze wskazywaé na sprawnos$¢ organizacyjng i dominacj¢ jedne;j
partii w Polsce w badanym obszarze. Zdecydowanie potwierdza to
tez $rednia liczba polubien stron poszczeg6lnych politykow (ponad
128 tys. — pigciokrotnie wigcej niz kolejne PSL), cho¢ tlumaczy¢
to mozna rekordowa popularno$cia Janusza Korwin-Mikkego®, ale
i wielkoscig prob — im mniejsza w obrebie danej partii, tym wyzsze
wartosci polubien. Jest to tez zapewne efekt dostania si¢ do Sejmu
przede wszystkim politykéw stanowigcych partyjng elite — najbar-
dziej rozpoznawalnych liderdw.

8 W listopadzie 2020 r. konto zostato usunigte.
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Symptomatyczny dla sprawnosci organizacyjnej Konfederacji
w obszarze social media jest tez czas. Warto wspomnie¢, ze dwa pod-
mioty debiutowaty w 2019 r. w sejmowych tawach — byla to szeroka
koalicja lewicowa (Lewica Razem) oraz Konfederacja. Debiutancki
charakter wida¢ w pierwszym przypadku w zakresie czasu funkcjono-
wania stron — byly one $rednio prowadzone od 4 i pot roku, a wigc naj-
krocej ze wszystkich partii; dominanta wskazywala za$ na rok 2019.
Strony politykow Konfederacji w serwisie Facebook byly zas prowa-
dzone zdecydowanie dtuzej — ponad 6 lat, z dominantg w roku 2014.
Mimo stosunkowo niskiego poparcia w Polsce dla pogladow reprezen-
towanych przez Konfederacj¢, determinacja w prowadzeniu kanalow
komunikacji w mediach spotecznosciowych, w potaczeniu z innymi
czynnikami w obszarze strategicznym, mogla wigc mie¢ pozytywny
wplyw na popularno$¢ ugrupowania. Co za tym idzie, mogta tez wy-
kazywaé skuteczno$¢ marketingowa o charakterze wyborczym. War-
to dodaé, ze sytuacja taka miata miejsce mimo wyborczych porazek
w roznych typach elekc;ji.

Ciekawe dane przynosza tez korelacje poszczegolnych analizowa-
nych czynnikow. Zobrazowane zostaty one w tabeli 13.

Warto zauwazy¢ nastepujace zaleznosci: (1) Srednie wydatki na re-
klamg koreluja pozytywnie (0,986) ze Srednig liczbg administratorow
stron w serwisie Facebook. Interpretujac niniejszy wynik mozna poku-
si¢ si¢ o stwierdzenie, ze dziatania z obszaru komunikacji polityczne;j
w social media wykazuja ceche kompleksowo$§ci. Moze
by¢ to efekt agencyjnego zarzadzania profilami badz dobrze zorgani-
zowanego zespotu o charakterze wewnetrznym. Swiadomo$é ta prze-
ktada si¢ za$ na aspekt finansowy w obszarze wydatkéw na reklame.
Wymaga ona profesjonalnej obstugi, a wigc wystarczajacych zasobow
osobowych i1 wiedzy. Ta z kolei pozwala na odpowiednig koordynacje
kampanii reklamowych w social media.

Ponadto, (2) $rednia liczba 0s6b administrujacych dana strona poli-
tyka w serwisie Facebook koreluje pozytywnie (0,966) ze $rednig licz-
ba obserwujacych dang strong. Podobnie jak w przypadku pierwszej
zalezno$ci, tu rowniez najbardziej prawdopodobna wydaje si¢ inter-
pretacja oparta o argumenty organizacyjne. Rozbudowane kanaty, po-
dobnie jak w przypadku wszystkich innych typéw mediéw, wymagaja
duzego zaplecza infrastrukturalnego i osobowego. Dotyczy to takze
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obszaru administrowania stronami w mediach spotecznos$ciowych.
Stad duza liczba 0s6b zaangazowanych w zarzadzanie tymi kanatami,
ktére notujg wysokie wartoSci w kwestii obserwatorow poszczego6l-
nych stron.

Co wigcej, (3) $rednia liczba reklam przypadajaca na jednego po-
sta/postanke danej partii koreluje pozytywnie (0,980) ze $rednig licz-
ba obserwujacych strone kandydata danej partii w serwisie Facebo-
ok. Wyniki takie moga stanowi¢ wazny punkt wyjscia do dyskusji na
temat skuteczno$ci kampanii social media w obszarze polityki. Nie
jest to jednak zaleznos¢, ktora pozwala jednoznacznie wnioskowaé
o przyczynowosci, takze jezeli chodzi o wektor dziatan i ich skutkow.
Mozliwe bowiem, ze sam fakt duzej liczby obserwujacych, charakte-
rystyczny np. dla politykow z partii populistycznych, stanowi bodziec
do zwiekszania budzetéw reklamowych dla tych wtasnie kanatow. Za-
pewne oba te kierunki dziatan maja — w nieznanej proporcji — okreslo-
ny wptyw na opisywane tu procesy.

Jednoczesnie zaobserwowano, ze (4) $redni koszt jednej reklamy
kandydata wybranego na posta z ramienia danej partii koreluje po-
zytywnie (0,844) z wiekiem strony: im mtodsza strona, tym wyzszy
sredni koszt. Wynik taki mozna interpretowac na kilku ptaszczyznach.
Po pierwsze, przyczyna moze mie¢ charakter organizacyjny — zebra-
ne przez dtuzszy czas doswiadczenie procentuje poprzez mozliwosé
uzyskania nizszego kosztu dla pojedynczego komunikatu. Po drugie,
tltumaczy¢ mozna to efektem skali — starsze i liczniej obserwowane
strony moga uzyskiwac lepsze wyniki. Wpltyw moze mie¢ tu takze al-
gorytmiczna podstawa wyliczania kosztow reklam faworyzujaca kana-
ty o okreslonych parametrach.

Warto na koniec wspomnie¢ takze o stronach nieofi-
cjalnych, ktore staly si¢ w ostatnich latach popularnymi kana-
fami emisji reklamy politycznej w obszarze social media. Przyzna¢
nalezy, ze stanowig one powszechne pod wzgledem ilo§ciowym
przyktady narzedzi wspierajacych politykow, badz prowadzace za-
biegi o charakterze negatywnym i wigc wymierzone w przeciwni-
kow politycznych. Co ciekawe, cze$¢ z nich emituje takze reklamy.
Na rysunku 9 zaprezentowano przyktad takiej strony, ktora w okre-
sie kampanii wyborczej korzystala z ptatnych narz¢dzi komunikacji
z wyborcami.

148



Popieramy Premiera Mateusza Morawieckiego

@popieramyPMM
Fanpage * 45 318 polubienia

Transparentnos¢ strony Wyswietl wigc taczne wydatki strony na reklamy
zZwiazane z kwestiami spotecznymi,
{2 Data utworzenia strony 5 lip 2018 wyborami i polityka
mar 2019 - 13 mar 2020
(4 Zmieniono nazwe strony 1 raz Poiska
s 2204 2t
zarz

WySwietl szczegélowe informacje o wydatkach

bejmuja: Poland (8)

Ostatnie wydatki strony na reklamy o
zwizane z kwestiami spofecznymi,
wyborami i polityka

7 dni + 7 mar - 13 mar 2020

Poiska

Rys. 9. Przyktad nieoficjalnej strony polityka wspieranej narzgdziami
reklamowymi
Zrédlo: Ad Library.

Powyzszy przyklad wskazuje na pewne trudnosci, ale i zagrozenia
zwigzane z obserwowaniem obecnosci politykéw w mediach spotecz-
no$ciowych. Mozliwos¢ dziatan nieformalnych, opcja prowadzenia
wielu kanatéw jednoczesnie, problemy z ustaleniem zrodetl finanso-
wania czy identyfikacja podmiotéw zarzadzajacych poszczegdlnymi
kanatami, wciaz stanowig wyzwanie dla badaczy rozproszonej i skom-
plikowanej natury mediow spoteczno$ciowych. Ich cechy takie jak sie-
ciowa struktura, marginalna sktonnos$¢ do otwarto$ci i transparentnosci
wynikajgca z cech korporacyjnych, tym bardziej utrudniajg badanie tej
sfery.

Prezentowany tu przypadek jest tez ciekawy z innego powodu: zad-
na z reklam nie zostata przypisana do kategorii ,,spoteczne, wyborcze
i polityczne”, co obligowatoby do ujawnienia podmiotu zarzadzajace-
go. Facebook deklaruje, ze po negatywnym zweryfikowaniu taka re-
klama zostaje usunieta. Nie przeszkodzito to jednak w wyemitowaniu
reklam za kwote 2204,00 PLN. Za to trudno$¢ w wyegzekwowaniu
nazwy podmiotu odpowiedzialnego okazata si¢ dla korporacji zbyt
wymagajaca.

Przetamanie tych oraz podobnych probleméw bedzie zapewne
w najblizszych latach istotne dla naszej wiedzy na temat tego jak funk-
cjonujg finansowe i1 organizacyjne mechanizmy komunikacji politycz-
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nej. Pozwoli to takze na odpowiedz na pytanie: jak t¢ wiedze przetozy¢
na rozwigzanie dylematow dotyczacych wspotczesnej demokracji?

oskosk

Serwisy spolecznosciowe, nie bez oporéw i koniecznosci politycznego
wymuszenia na nich pewnych ustgpstw, zaczynaja udostepnia¢ swoje
dane marketingowe. Daje to niewielki wglad 1 wcigz zamglony obraz
funkcjonowania reklamy politycznej w social media. Wiedza ta, wcigz
fragmentaryczna i trudna do zweryfikowania pod wzgledem wiarygod-
nosci, pozwala na razie na zbudowanie punktowego obrazu ztozonego
z danych i pierwszych prob ich interpretacji.

Proby te musza by¢ uzupetnione o dalsze, ktére zweryfikuja traf-
no$¢ postawionych hipotez. Na razie wyczyta¢ z nich mozna duze
zroznicowanie politycznej reklamy z wykorzystaniem social media
w skali europejskiej. Rozne systemy medialne i prawne, kwestie sta-
bilnosci rynku politycznego, dojrzatosci demokracji, zamoznosci i do-
minacji pewnych pradow ideologicznych tworza dos¢ ztozong pod tym
wzgledem mape Europy. Dopiero poréwnanie zgromadzonych danych
z kolejnymi okresami wyborczymi w poszczegdlnych panstwach po-
zwoli na petniejszy obraz rynku reklamowego. Bedzie to szczegolnie
ciekawe w kontekscie niespotykanego od II wojny $wiatowej kryzysu
gospodarczego spowodowanego pandemia Covid-19 w Europie.

Nie ma jednak watpliwosci, ze wraz z przenoszeniem si¢ coraz
wigkszej liczby przejawow aktywnosci politycznej w obszar sieci, zna-
czenie tego typu narzedzi promocyjnych bedzie wzrastato. Tylko zwe-
ryfikowana wiedza z obszaru politycznego wykorzystywania social
media pozwoli t¢ sfer¢ nalezycie ,,ucywilizowac”. Po do§wiadczeniach
wyborczych ostatnich lat, kolejnej fali populizmu i z uwzglednieniem
odbywajacego si¢ w tle technologicznego skoku rozwojowego w sfe-
rze komunikacji, uwaga naukowcoéw dotyczaca powyzszych kwestii
powinna pozosta¢ wzmozona.



V. Zakonczenie: polityka i obywatele w sieci
— terazniejszos¢ i przysztos¢

giowem, ktore w bodaj najlepszy sposob podsumowuje pojawia-
jace sie w ksigzce rozwazania i watki, jest heterogeniczno§¢.
Ujawnia si¢ ona wlasciwie we wszystkich przebadanych kontekstach
dotyczacych spotecznych, organizacyjnych i marketingowych aspek-
tow funkcjonowania polityki w social media. Ro6znorodno$¢
w definiowaniu spotecznosci internetowych (wirtualnych)
pozwala na stworzenie skali przydatnej do okreslenia tego, co blizsze
lub dalsze jest zestawieniu cech charakterystycznych dla zaposredni-
czonych przez sie¢ spolecznych grup i zrzeszen. Zrdznicowanie to ma
takze istotny wymiar czasowy, cosprawia, ze wiedza na te-
mat spoteczno$ci internetowych ma swoja ,,date waznos$ci” i nalezy
zachowaé czujno$¢ przy stosowaniu teorii, koncepcji i metod, ktore
poprawnie opisywaty §wiat MySpace 1 serwisu Grono.net, ale nie-
koniecznie dobrze definiujg realia TokToka i Instagrama. Dotyczy to
takze samych mediow: sposobow ich badania, dtugiej listy
kryteriow, parametrow, indeksow i wspotezynnikow, ktorymi jestesmy
w stanie opisa¢ aktywnos$¢ politykow, jak i uzytkownikéw sieci. Wy-
nika to rowniez z faktu czestych zapozyczen takich kryteriow z innych
obszarow spotecznej aktywnosci cztowieka: relacji marketingowych,
spotecznych czy korzystania z medidow w innych celach niz polityczne.
Brak takich indeksow, ktére mozna by nazwac tozsamymi dla badania
aktywnosci politykéw w social media, nalezy tym samym uzna¢ za
badawczo problematyczny.

Wspomniana niejednorodno$¢ dotyczy takze praktyki
funkcjonowania politykow w mediach, czego dowodem sg przy-
toczone w kilku miejscach tej ksigzki badania. R6zny jest poziom
wiedzy i $wiadomosci zasad funkcjonowania mediéw spoteczno$cio-
wych, zardowno wsrod indywidualnych politykéw, jak i pracownikoéw
podmiotéw instytucjonalnych. Istotne wydaja si¢ takie czynniki jak
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mozliwo$ci finansowe partii czy kapitat organizacyjny, ale nie za-
wsze przektadajg si¢ one na uzyskiwane efekty. Cho¢ Koalicja Oby-
watelska w 2019 r. wydatkowala zdecydowanie najwigksze kwoty
na kampanie reklamowe w social media, wydaje si¢, ze robita to
w sposob nieefektywny. Niekwestionowana przewaga organizacyjna
i ta w obszarze kapitatu ludzkiego partii Prawo i Sprawiedliwos¢, nie
przektada si¢ zasadniczo na wysokie wartosci wspotczynnikow, kto-
rymi mierzymy spoteczne zaangazowanie. Dotyczy to takze poziomu
zintegrowania spoteczno$ci koncentrujacych si¢ wokoét politykow.
Wydaje si¢ natomiast, ze skutecznos¢ dziatania w tej dziedzinie moze
mie¢ podioze zindywidualizowane, kontekstowe i marketingowe.
Najlepszym tego przyktadem, przytaczanym w ksigzce wielokrotnie,
jest partia koalicyjna Konfederacja Wolnos¢ i Niepodlegtosé. Strate-
gia koncentrowania si¢ na przekazach spotecznosciowych, medialne
indywidualno$ci, opanowanie kontrowersyjnego, wyrazistego stylu
oraz grupa docelowa, dla ktorej social media sg naturalnym $rodo-
wiskiem, wydaja si¢ wystarczajgcym mixem bedacym podstawg suk-
cesu partii.

Roznorodnos$¢ dostrzegalna jest takze w wymiarze
europejskim. Poziom finansowania dziatan reklamowych partii
wydaje si¢ w gtownej mierze uzalezniony od wielkoSci i zamozno-
$ci kraju oraz dojrzato$ci demokracji. Nie jest to jednak zasada, ktorg
mozna uzna¢ za powszechnie obowigzujaca (wyjatkiem jest na przy-
ktad Francja). Ogromne wydatki na ten cel krajow takich jak Wielka
Brytania czy Hiszpania $wiadcza o tym, ze elity pewnych panstw zde-
cydowanie lepiej zaabsorbowaty ten sposéb komunikowania si¢ poli-
tykow z wyborcami. Wydaje si¢ by¢ to efektem m.in. racjonalnosci go-
spodarowania zasobami finansowymi: podstawowy kanat komunikacji
z wyborcami staje si¢ jednoczesnie podstawowym kanatem perswa-
zyjnym wobec nich (podobnie jak wczesniej czyniono to w Wielkiej
Brytanii z wykorzystaniem tabloidow).

Bez watpienia w tak zréznicowanym ekosystemie medialnym
wiele zalezy od indywidualnych decyzji politykow, ich §wiadomo-
$ci 1 wiedzy na temat zasad funkcjonowania medidow. Wazna jest tez
rola ekspertow, ktorzy majg duzy wptyw na jako$¢ komunikacji po-
litycznej z wykorzystaniem social media. W Polsce nierzadko si¢ te
funkcje taczy, czego skutkiem byto pojawienie si¢ tzw. spin doctorow
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— aktywnych politykow, ktorzy odpowiadaja jednoczesnie za strate-
gic w obszarze politycznego marketingu. Wydaje sig, ze jest to jeden
z podstawowych probleméw, ktéry determinuje relacje polityk—oby-
watel w kierunku proceséw charakterystycznych dla uprzedmiotowie-
nia tegoz drugiego.

Polityka, postrzegana w wigkszym stopniu przez pryzmat stosun-
kéw antagonistycznych, coraz czgdciej definiujaca strony konfliktu
jako wrogow a nie przeciwnikow. Nie sprzyja to zmianie utartych
przyzwyczajen na gruncie relacji z obywatelami. Kto§ méglby rzec, ze
przeciez ,.to tylko reklama”, ktérg obywatele traktuja z pobtazaniem.
Jednoczesnie, wszelkiego rodzaju systemy blokujace (adblock) sg naj-
lepszym dowodem na to, ze jesli mozemy komunikatéw reklamowych
unikaé, to wlasnie to robimy. Warto jednak pamietaé, ze z perspektywy
wartos$ci, jaka pozostaja relacje demokratyczne, jako$¢ komunikacji
miedzy spoleczenstwem a elita polityczng ma znaczenie fundamental-
ne. Brak wiedzy jednej ze stron na temat tego jak te relacje sg ksztatto-
wane jest za§ nie mniej niebezpieczny niz brak wiedzy na temat tego,
w jaki sposéb ustala si¢ wynik wyborow.

W historii politycznej (przynajmniej ostatnich 70 lat) bardzo
czgsto innowatorami zmieniajacymi rzeczywisto$¢ polityczng byli
eksperci z dos$wiadczeniem w branzach ,,niepolitycznych”, tacy
jak Rosser Reeves, Tony Schwartz, Jacques Seguela czy Alexan-
der Nix. Wykorzystujac rézne metody dziatan, czasami bliskie ak-
tywno$ciom politycznym w ujeciu podmiotowym, czasem bardzo
dalekie tym koncepcjom, eksperci w roézny sposob ksztattowali
mody, sposoby myslenia i strategie stosowane w polityce. Mozna
przypuszczaé, ze podobnie begdzie w przypadku kolejnego poko-
lenia marketerow i1 przedstawicieli szeroko pojetej branzy digital.
Zmieniaja oni rzeczywistos$¢ relacyjng z wykorzystaniem narzg¢dzi
internetowych. Pozostajac wyczulonymi na potrzeby nowych poko-
len odbiorcow, ale i kreujac je, beda zapewne mieli tez wpltyw na
to, jak uksztaltowane zostang przyszte realia marketingu w polity-
ce. Obserwowanie tych trendow pozwala wiec domniemywaé jak
rzeczone relacje beda wygladatly w najblizszych latach. CSR, green
marketing, marketing automation, standardy obshlugi klienta, mo-
zolne, ale konsekwentnie rozwijane prawne zabezpieczenie konsu-
menta i danych o nim, naciski na media instytucjonalne dotyczace
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transparentnos$ci ich dziatan — wszystkie te zjawiska i procesy moga
mie¢ pozytywny wptyw na relacje social media i polityki w najbliz-
szych latach.

Tak optymistyczne podejscie do przysztosci komunikowania po-
litycznego byloby zapewne naiwnos$cig — realia wspotczesnych kam-
panii wyborczych jednoznacznie przecza mozliwosciom szybkiego
wprowadzenia relacji partnerskich miedzy politykami a obywatelami.
Opisane takze w tej ksigzce przyktady nieuczciwego wykorzystania
botow, deep fake, internetowy hejt i inne zjawiska, pod ktérych zna-
kiem uptyneta druga dekada XXI wieku, nie napawajg optymizmem.
Nie ma tez watpliwos$ci, ze marketingowg uzyteczno$¢ tych narzegdzi
bedzie wyznaczata ich skuteczno$¢ — dopdki beda dziataty w oczeki-
wany przez politykow sposob, dopoty beda stosowane.

Istotne sa wigc tutaj mechanizmy ,,samoobrony” obywateli, kto-
rzy na kilka sposobéw moga dokonywac prob egzekwowania swojego
prawa do podmiotowego traktowania przez elity polityczne. Dotyczy
to takze obszaru regulowania norm komunikacji w ramach tréjkata po-
litycy—media—obywatele. Podstawowa ,,bronig” w ksztaltowaniu tych
relacji jest wy b or tychze elit. Chodzi wigc o zwracanie uwagi na
elementy programowe organizacji, ktore dotyczg regulacji prawnych
zwigzanych z korporacjami technologicznymi, rynkiem reklam, finan-
sowaniem partii itp. Faktem jest, ze z punktu widzenia kampanii wy-
borczej nie sg to tematy szczego6lnie emocjonujgce opini¢ publiczna,
co tworzy hermetycznie zamknigty krag publiczne;j i legislacyjnej bez-
czynnosci. Problemem sa takze zabiegi lobbingowe i dyplomatyczne
(W szczegolnosci Stanéw Zjednoczonych), postulujace za mozliwie
najwicksza deregulacja tej sfery funkcjonowania mediow. Im mniej
precyzyjnie usankcjonowane kwestie dziatalnos$ci komercyjnej korpo-
racji, tym wigksze ich zyski, co przektada si¢ jednoczesnie na ostabie-
nie roli obywatela w rozpatrywanej triadzie.

Wazna z punktu widzenia wywierania presji jest takze dziatal-
nos§¢ trzeciego sektora, a wigc instytucji i organizacji,
ktoérych kapitat oraz zasoby pozwalaja na zwickszenie zainteresowania
opinii publicznej problemem, dziatalno$¢ lobbingowa, prowadzenie
konsultacji itp. Istnieje na szczegscie wiele miedzynarodowych i kra-
jowych organizacji, ktore konsekwentnie domagaja si¢ wigkszej trans-
parentnosci ze strony instytucji medialnych, upodmiotowienia obywa-
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teli w budowaniu relacji z polityka, tworzenia przyjaznego e-panstwa
i walki z patologiami zycia sieciowego®.

Kluczowa wydaje si¢ tez kwestia kompetencji medialnych oraz sze-
rzenia wiedzy z zakresu nowoczesnych technologii komunikacyjnych.
Do glownych problemow nalezg: brak swiadomosci podstaw funkcjono-
wania algorytmow sortujacych tresci, zasad targetowania, nikla wiedza
o danych krazacych w ekosystemie medialnym, ale i mozliwosci oby-
watelskiego wykorzystywania sieci w celach politycznych. Uprawdo-
podabnia to stosowanie narzedzi i technik, ktdre ograniczajg rolg oby-
watela na osi podmiot—przedmiot. Brak jest — poki co — systemowych
rozwigzan pozwalajacych na zwickszenie swiadomosci spotecznej. Do-
tyczy to szczegolnie tego okresu zycia, kiedy ksztaltuja si¢ nasze wzorce
i nawyki z obszaru media use, ale 1 schematy funkcjonowania obywatela
w spoteczenstwie. Badania wskazuja, ze cz¢$¢ mlodziezy interesuje si¢
polityka i szuka informacji na jej temat w sieci (Zemojtel-Piotrowska,
2010; Krzywosz-Rynkiewicz, Zalewska, 2012; Szafraniec, 2012; Mes-
syasz, 2015; Mtodziez 2010, Mtodziez 2013, Mlodziez 2016). Wiemy
jednoczesnie, ze wickszo$¢ tychze informacji jest absorbowana przez
mlodych ludzi z wykorzystaniem kanalow i form o niskim potencjale
jakosciowym (np. w formie memow). Warto wigc zastanowic sie, jak
mogltyby wyglada¢ systemowe rozwigzania zwigzane z nowoczesnymi
kompetencjami medialnymi oséb, ktore ich potrzebuja do odpowiednie-
go funkcjonowania w ponowoczesnym spoteczenstwie. Wiaczenie tej
tematyki w ramy programow nauczania wydaje si¢ pierwszym krokiem
na drodze budowania §wiadomosci istnienia niniejszego problemu. Dzi$
zagadnienia obejmujace medialne i technologiczne
kompetencje pojawiajg si¢ sporadycznie jako tematy na lek-
cjach wychowawczych czy na zajeciach z informatyki. Ze wzgledu na
wazkos$¢ problemu by¢ moze warto by rozwazy¢ je takze jako tematy-
ke osobnego przedmiotu nauczania, gdzie polityczne konteksty funk-
cjonowania w sieci powinny stanowi¢ cze$¢ omawianego materiatu.

Jednak nie tylko mtodziez wymaga wprowadzenia w nietatwe za-
sady 1 prawidlowos$ci rzadzace relacjami medidow, politykow i oby-

8 Wérod nich mozna wymieni¢ m.in. dziatania Unii Europejskiej, UNESCO,
News Literacy Project, The International Fact-Checking Network, Fundacja Nowo-
czesna Polska, Stowarzyszenie Miasta w Internecie, Fundacja Panoptykon, Dema-

gog itp.
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wateli. Wlasciwie w kazdej grupie wiekowej mozna dostrzec deficyt
tej wiedzy. Dotyczy to 0osob mtodych, ktére nie maja na co dzien do
czynienia z branza nowych mediéw i nowoczesnych technologii, ani
specjalistycznego wyksztalcenia w tym zakresie, a szkota ich w takie
kompetencje nie wyposazyta. Takze osoby w $rednim wieku, nie be-
dac digital natives, nie zawsze sg w stanie pozostawac na biezaco ze
wszystkimi nowymi rozwigzaniami, ktore przektadaja si¢ na funkcjo-
nowanie w obszarze social media. Zrozumienie specyficznego jezyka
i nowych form wyrazu pozostaje nierzadko poza ich mozliwosciami.
Skumulowane braki przektadajg si¢ zas na coraz to wigksze zalegltosci
1 — ostatecznie — zniechecenie wobec nowych rozwigzan i ich zaplecza
technologicznego. Seniorzy mierzy¢ si¢ musza dodatkowo z proble-
mami percepcyjnymi o charakterze somatycznym.

Na koniec warto wspomnie¢ o roli naukowcow, ktorzy dostarczaja
wiedze na temat tego w jaki sposdb opisywane tu relacje si¢ ksztaltuja;
jakie sg ich przyczyny i efekty. Wspomniane we wstepie ,,doganianie”
zachodnich o$rodkow naukowych w obszarze wiedzy o komunikacji
spotecznej i mediach, postepuje w tempie dostrzegalnym. Dzieje sig¢
to jednak na miar¢ mozliwos$ci, na jakie pozwala nam odbiegajacy od
standardow zachodnich poziom finansowania nauki. Pojawiajace si¢ tu
bariery maja jednak nieco szerszy charakter. Wiedza, ktérg dostarczaja
badacze politycznego komunikowania, czesto jest ,,wrazliwa” w tym
sensie, ze dotyczy biezacych kwestii politycznych, partii i samych
politykéw. Doszukanie si¢ w zobiektywizowanych wynikach badan
politycznej deklaracji, ztej woli badz krytyki jakiego$ ugrupowania,
skutecznie utrudnia wspotprace srodowiska politycznych decydentow
i politologébw oraz badaczy mediow. Tymczasem ci ostatni mogg do-
starcza¢ warto$ciowg wiedze pozwalajacg uefektywniaé i optymalizo-
wac relacje polityka—media—obywatele. Kwestii tej nie utatwia tez dy-
stans $wiata naukowego do polityki, gdzie zarzut stronniczo$ci moze
stanowi¢ podstawe do kwestionowania wynikow badan, w szczegdl-
nosci w tak newralgicznej dziedzinie, jaka sg nauki polityczne. Warto
prowadzi¢ dyskusj¢ na temat tego, jak niniejsze relacje polepszy¢.

Swiaty medidéw spotecznosciowych i polityki wymagaja wiec dal-
szych naukowych analiz, ale i systemowego podejscia do uzyskiwa-
nych wynikow badan; ich zagospodarowania i praktycznego wykorzy-
stania. Nawet jesli ta rzeczywistos¢ wydaje sie czesto dysfunkcyjna,
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to rzetelna wiedza na temat tego ,,jak jest?”, powinna pomoc nam do-
precyzowac to ,,jak by¢ powinno?”. W obliczu umacniajacej si¢ roli
Facebooka, Instagrama, Twittera, TikToka i innych serwisow spotecz-
no$ciowych w naszym zyciu, odpowiedz moze by¢ bowiem kluczo-
wa dla ksztattu, ewoluujgcej pod wpltywem funkcjonowania mediow,
wspoltczesnej demokracii.
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