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Czy Andrzej Duda wygrat dzieki internetowi?

Streszczenie: Zrealizowana w 2008 roku wyborcza kampania Baracka Obamy, jak si¢ wydawato, nie
znalazta swojego odpowiednika na polskiej scenie politycznej. Dopiero wygrana przez Andrzeja Dudg
rywalizacja o urzad Prezydenta RP w 2015 roku rozbudzita dyskusj¢ na temat faktycznej roli internetu
w marketingu politycznym. Niemal natychmiast po ogloszeniu wynikéw w mediach pojawily si¢ ko-
mentarze sugerujace, iz zwycigstwo to jest pochodna skutecznego wykorzystania mediéw spotecznos-
ciowych, tudziez internetu w ogoéle. Celem artykulu jest zatem proba weryfikacji stawianej przez
dziennikarzy tezy. W tym tez celu dokonano po pierwsze, krytycznej analizy materialdéw prasowych
publikowanych tuz po ogtoszeniu wynikow balotazu i po drugie, przeanalizowano dane i opracowania
agencji mediowych, pracowni badan internetu, sondazowych grup badawczych, Gtéwnego Urzgdu Sta-
tystycznego oraz Panstwowej Komisji Wyborczej.
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Wstep

Opisywana w literaturze przedmiotu kampania wyborcza Baracka Obamy z 2008
roku jak si¢ wydawato, nie znalazta swojego odpowiednika na polskiej scenie
politycznej. Dopiero wygrana przez Andrzeja Dude rywalizacja o urzad Prezydenta
RP w 2015 roku rozbudzita dyskusj¢ na temat faktycznej roli internetu w marketin-
gu politycznym. Niemal natychmiast po ogloszeniu wynikéw wyborow w mediach
pojawily si¢ komentarze sugerujace, iz zwycigstwo to jest pochodna skutecznego
wykorzystania mediow spotecznosciowych, tudziez internetu w ogoéle. Celem arty-
kutu jest zatem proba weryfikacji stawianej przez dziennikarzy tezy. W tym tez
celu dokonano po pierwsze, krytycznej analizy materiatdéw prasowych publikowa-
nych tuz po ogloszeniu wynikéw balotazu i po drugie, przeanalizowano dane
i opracowania agencji mediowych, pracowni badan internetu, sondazowych grup ba-
dawczych, Gtownego Urzedu Statystycznego oraz Panstwowej Komisji Wyborczej.

Polskie kampanie wyborcze po sukcesie Baracka Obamy

Amerykanska scena polityczna stanowi przedmiot niemal nieustannych analiz prowa-
dzonych przez europejskich ekspertow od marketingu politycznego. USA uchodzi bo-
wiem za kraj, w ktorym na szeroka skalg stosuje si¢ innowacyjne techniki prowadzenia
kampanii wyborczych. Kanoniczna juz niemal egzemplifikacja jest zrealizowana w 2008
roku prezydencka kampania Baracka Obamy (Barron, 2008; Chang, 2010; Delany, 2009;
Maisel 2012; Raymond, 2010). Stanowi ona pierwowzor i niekwestionowany przyktad
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sprawdzonego i skutecznego wykorzystania narzedzi Web 2.0 do pozyskiwania przy-
chylnosci elektoratu. Dokonano tego dzigki implementacji metod sprawdzonych w mar-
ketingu komercyjnym, na grunt polityczny. Nowoscia w kampanii byto takie zarzadzanie
informacja i komunikacja w mediach spotecznos$ciowych, aby mozliwie szybko i szeroko
dotrze¢ z przekazem do odbiorcow potencjalnie tym komunikatem zainteresowanych. Za
pomoca spotecznosci relacjonowano niemal kazda aktywno$¢ kandydata, przesytano
sprawozdania z miejsc pobytu, opisywano rozmowy z wyborcami, a nawet publikowano
jego ,,mysli”. Wspomniana innowacyjno$¢ polegata ponadto na zaangazowaniu milio-
néw amerykanow w dystrybucje tresci wyborczych. A zatem wyborcow-internautow po-
traktowano juz nie tylko jako odbiorcow i konsumentdéw przygotowanych materiatow
wyborczych, lecz rowniez, a moze przede wszystkim, jako istotne ogniwo posredniczace
w tworzeniu spolecznosci sieciowych wspierajacych kandydaturg Obamy.

Niewatpliwy sukces sztabu amerykanskiego prezydenta opisywany wielokrotnie w lite-
raturze przedmiotu stanowit swoisty punkt odniesienia dla wyborczych zmagan wielu pol-
skich kandydatow. Kilka lat amerykanski wzorzec nie byt jednak mozliwy do realizacji.
Zbyt mata liczba internautow, niedostatecznie rozwinigta sie¢ spotecznosci 1 wiele in-
nych czynnikow stanowity techniczne, polityczne, spoteczne i kulturowe hamulce rozwoju
e-narz¢dzi marketingu politycznego. Wydaje sig, iz w pewnym sensie punktem zwrotnym
stata si¢ europarlamentarna kampania Rafata Trzaskowskiego startujacego w 2009 roku
z 4 miejsca listy Platformy Obywatelskiej. Polityk ten, podéwczas malo znany przecigtnemu
Warszawiakowi, sprawnie postugujac si¢ mediami spotecznosciowymi skutecznie wypro-
mowat swoja kandydaturg. Jego posty pojawialy si¢ na portalu NaszaKlasa, Facebook,
GoldenLine czy na blogu Salon24. Specjalna role w kampanii tej odegrat serwis YouTube,
na ktéorym zamieszczano wiele zabawnych klipéw promujacych Trzaskowskiego. Nie bez
znaczenia pozostawat takze fakt, iz aktorami w odgrywanych ,,dla Rafata” scenkach byli
bardzo znani polscy aktorzy filmowi i teatralni (Nowina Konopka, 2010).

Kampania prezydencka w 2010 roku nie przyniosta przetomowych zmian, cho¢ wy-
dawato sig, iz nieprzebrzmiaty jeszcze temat sukcesu Obamy stanie si¢ inspiracja dla
strategii wyborczej kandydatow ubiegajacych si¢ o fotel prezydenta RP. Tymczasem,
cho¢ ,,w poréwnaniu z wyborami prezydenckimi w 2006 roku odnotowano znaczacy
wzrost zastosowania medidw spotecznosciowych w kampanii prezydenckiej, to nie miat
on charakteru systemowego, a jego zastosowanie przejawiato si¢ przede wszystkim
w krytyce badz wyszydzaniu kontrkandydatow, a nie w prezentowaniu programu czy
kreowaniu wizerunku” (Kowalik, 2012, s. 132). Strategia komunikacyjna sztabow bazo-
wala, zatem na realizowaniu tradycyjnej kampanii przy uzyciu nowych technologii, co
$wiadczy o niskim poziomie zrozumienia i potencjatu, i logiki dzialania globalnej sieci.
Dodatkowo, jak zauwaza Ewelina Kancik ,,wigkszo$¢ pretendentéw na urzad prezydenta
praktycznie nie funkcjonowata aktywnie w sieci, gdyz wielu kandydatow miato co praw-
da pozaktadane profile na portalach spoteczno$ciowych, ale nie dokonywali wpisoéw,
ajak juz dokonywali, to bardzo rzadko. Na profilach byto bardzo mato informacji o kam-
panii, a takze o nich samych” (Kancik, 2012, s. 347). Rowniez nagrania wideo dostepne
z poziomu serwisu YouTube czy stron www kandydatoéw i sztabow stanowity zazwyczaj
kopie spotow publikowanych wczesniej w mediach tradycyjnych (Kowalik, 2012).

W kontekscie rywalizacji o mandat parlamentarzysty w 2011 roku, wskaza¢ mozna
znow jedynie na pojedyncze przypadki kandydatdéw, ktorzy sprawnie postugujac sig
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e-narz¢dziami marketingu politycznego uzyskali sukces wyborczy. Jednym z nich jest
Lukasz Gibata, kandydat startujacy z 19 miejsca matopolskiej listy Platformy Obywatel-
skiej. Pomimo wielu kontrowersji zwiazanych ze sposobem, w jaki prowadzona byta
jego kampania, niewatpliwie przyznaé nalezy, iz powiazanie aktywnos$ci on- i off-line
przyniosto sukces ponad spodziewana miare'. Wykorzystanie strony internetowej, wyso-
kie pozycjonowanie w wynikach wyszukiwania, sprawnie dzialajacy profil na Facebooku
czy kanat na Vimeo stanowity przyktad dobrze zaplanowanej kampanii wizerunkowe;j.
Nie mozna jednakowoz z przekonaniem stwierdzi¢, iz Gibata uzyskat mandat parlamen-
tarzysty jedynie dzigki wykorzystaniu narzedzi internetowych. Wydaje sig, iz byt to tylko
fragment, cho¢ bez watpienia bardzo istotny i efektywny, z szerokiego wachlarza zasto-
sowanych przez Gibalg technik marketingowych.

Takze kolejne kampanie nie przyniosty wielkich zmian w zakresie wykorzystania me-
diow spotecznosciowych w strategiach kampanii wyborczej. By¢ moze ma racj¢ Marta Juza,
ktdéra w opublikowanym w 2014 roku artykule dotyczacym stopnia zaangazowania internau-
tow w kampani¢ Baracka Obamy konkluduje: ,,Mozna mie¢ [...] watpliwosci, czy powto-
rzenie tej sytuacji byloby mozliwe w Polsce, cho¢by ze wzgledu na to, Ze [...] zar6wno
Internet, jak i dostepne za jego posrednictwem ustugi (np. serwisy spoteczno$ciowe) nie sa
tu tak powszechnie uzywane, jak wciaz potezna telewizja” (Juza, 2014, s. 237). Tezg ta po-
twierdza wskazany brak przekonywujacych przyktadow kandydatéw funkcjonujacych na
polskiej scenie politycznej, na podstawie ktorych bezapelacyjnie mozna by stwierdzié, ze
ich wygrana zwiazana jest w zasadniczym stopniu z wykorzystaniem mediow spotecznos$-
ciowych. Podany przyktad Rafata Trzaskowskiego stanowi na tym tle maty wyjatek. Uznaé
jednak nalezy, iz jego wygrana zwiazana jest w pierwszym rz¢dzie z wysokim poparciem dla
Platformy Obywatelskiej, z list ktorej startowat, co w sposob oczywisty nie byto jego perso-
nalna zashuga. A zatem sposob, w jaki prowadzit kampani¢ pozwolit mu wygra¢ pomigdzy
swoimi, deklasujac osoby zajmujace wyzsze pozycje na liscie PO. Triumf ten mierzy¢ zatem
nalezy inng miara, anizeli w przypadku kampanii prezydenckiej. Cho¢ sukces w tym aspek-
cie jest niewatpliwy 1 by¢ moze uzna¢ go wregcz mozna za pionierski.

Spolecznosciowa kampania Andrzej Duda

Niemal natychmiast po ogloszeniu wynikéw wyboréw, w ktorych Andrzej Duda zo-
stal wybrany na urzad Prezydenta, w mediach pojawily si¢ komentarze sugerujace, iz
zwycigstwo to jest pochodng skutecznego wykorzystania mediow spotecznos$ciowych,
tudziez internetu w ogole (Andrzej Duda wygral dzieki internetowi, 2015; Karnowski,
2015; Semka: Te wybory wygrata Polska internetu, 2015; Wybory prezydenckie, 2015).

' Mowa o podjetej przez kandydata na kilka miesiecy przed wyborami kampanii spotecznej na rzecz
Krakowa ,,Kierunek Krakoéw”. Wyniki prowadzonej akcji, w tym takze badan spotecznych zaprezento-
wano na dwa tygodnie przed dniem wybordw, a raport dostgpny byl na internetowej stronie kandyda-
ta. Ponadto na plakatach wyborczych oraz materiatach reklamujacych wspomniang akcjg¢ spoteczna
umieszczono to samo zdjgcie Lukasza Gibaly. ,,Spoteczny” charakter akcji ,,Kierunek Krakow” byt
wielokrotnie podwazany, a ostatecznie w sprawie tej wypowiedziata si¢ Panstwowa Komisja Wybor-
cza, uznajac, ze prowadzona przez L. Gibalg kampania informacyjna miata charakter ,,przedwyborczej
agitacji promocyjnej i zaplaci¢ za nia powinien komitet wyborczy PO” (Wrzos-Lubas, 2011).
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W sprawie tej wypowiedziat si¢ takze prezes firmy Polskie Badania Internetu Andrzej
Garapich. Wedlug niego ,,mielisSmy w tym roku [2015 — przyp. autora] do czynienia
z kampania wyborcza, ktora po raz pierwszy w Polsce rozstrzygneta si¢ w internecie. [...]
O ostatecznym sukcesie Andrzeja Dudy mogto zadecydowaé¢ w duzej mierze wilasnie
starcie sztabow 1 zwolennikow obu gtéwnych kandydatéw w internecie. Sadzg, Ze nie be-
dzie juz powrotu do poprzedniej sytuacji, gdy walka toczyta si¢ niemal wytacznie w trady-
cyjnych mediach, 1 odtad wszystkie kolejne kampanie beda juz kampaniami sieciowymi.
Jestesmy wigc $wiadkami pewnej rewolucji politycznej i1 kulturowej” (Dmochowski,
2015). Mediowa agencja badawcza MEC chcac zweryfikowac stawiana publicznie tezg
podjeta si¢ badan sposobu postrzegania wptywu medidow na decyzje wyborcze (Stysiak,
2015). Wyniki potwierdzaja dane, upublicznione przez pracownie sondazowe realizujace
badania exit pool, iz Andrzej Duda pozyskat wigksza liczbe mtodych zwolennikow. Ponad
60% wyborcow z przedzialu wiekowego 18-29 zagltosowalo wlasnie na tego kandy-
data. Nic zatem dziwnego, iz badania MEC wskazuja, iz 57% ankietowanych internau-
tow wskazuje serwisy internetowe, jako zrodto wiedzy o wyborach i kandydacie. 34%
badanych informuje si¢ dzigki mediom spotecznosciowym, a 13% decyzje podejmuje
w oparciu o wiedzg pochodzaca z blogow. Ciekawe dane prezentuja si¢ w grupie wieko-
wej 18-24 lata. W tej to kohorcie internet zajmowat we wspomnianym rankingu miejsce
pierwsze, a az 40% badanych deklarowato, ze wiedzg o kandydatach uzyskiwali dzigki
mediom spoteczno$ciowym. Wspolng cecha e-elektoratow obu kandydatéw byto duze
zainteresowanie telewizja, jako zrédlem informacji. Zaréwno bowiem zwolennicy no-
wowybranego, jak i ustgpujacego prezydenta wskazali telewizj¢ jako zrodto prymarne.
Warto przy tym wspomnie¢, iz zakres wskazan byt istotnie r6ézny. Otéz internauci,
bedacy zwolennikami Bronistawa Komorowskiego, na telewizj¢ wskazali w 78% przy-
padkach, natomiast e-elektorat konkurenta tylko w 61% wskazan.

Tabela 1
Zrodia wiedzy na temat kandydatéw na prezydenta w 2015 r.
Zrédlo wiedzy na temat % e-wyborcow
kandydatéw Andrzeja Dudy Bronistawa Komorowskiego

Telewizja 61 79
Serwisy internetowe 57 57
Rozmowy ze znajomymi/rodzing 45 48
Media spotecznosciowe (FB/Twitter) 34 25
Prasa codzienna (dzienniki) 29 34
Z radia 28 37
Z blogow 13
Spotkania z kandydatami 12
Tygodniki opinii 12 16
Zadne z powyzszych 9 5

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: Telewizja i internet kluczowymi Zrédiami informacji dla interna-
utow, wyborcy Dudy bardziej ,, socialowi” niz glosujqcy na Komorowskiego, 28.05.2015, http:/nowymarke-
ting.pl/a/5933 telewizja-i-internet-kluczowymi-zrodlami-informacji-dla-internautow-wyborcy-dudy-bardziej-
-socialowi-niz-glosujacy-na-komorowskiego, 8.06.2015 [Badanie zrealizowano metoda CAWI w dniach
25-26 maja 2015 r. na probie 800 internautéw w wieku 18+, MEC Analytics & Insight].
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E-wyborcy kandydata ubiegajacego si¢ o reelekcje zdecydowanie w wigkszym stop-
niu informacje czerpali nie tylko z telewizji, lecz rowniez z radia. Oba media warte sa
wspomnienia i wyraznego podkreslenia, albowiem oba oskarzane byty o nadreprezento-
wanie kandydatury Komorowskiego oraz pomijanie w swych programach osoby Andrze-
ja Dudy. W tym kontek$cie warto przywota¢ dwa, z wielu dostgpnych w internecie
cytatow, jeden z portalu Telewizji Republika, drugi autorstwa Daniela Flisa opublikowa-
ny na portalu ,,Gazety Wyborczej”.

»W TVP Info prawie sze$¢ i pot godziny czasu antenowego nalezato do Bronistawa
Komorowskiego, 22 minuty miat Andrzej Duda. Jesli nawet odejmiemy czas poka-
zywania obowiazkow prezydenckich, to zostaja trzy godziny Komorowskiego
w stosunku do 22 minut Dudy — to dziewigciokrotnie wigcej — komentowat na ante-
nie Telewizji Republika Witold Kotodziejski byly przewodniczacy KRRiT” (Ko-
morowski, 2015).

,»Wedlug danych Telewizji Polskiej migdzy 13 a 19 kwietnia TVP Info pokazywata
Komorowskiego przez 78 minut (57 min jako kandydata, a 21 min jako urzg-
dujacego prezydenta). W tych dniach kolejnym w zestawieniu Januszowi Kor-
win-Mikkemu i Andrzejowi Dudzie po§wigcono po mniej wigeej 10 min. W kolejnym
tygodniu (20-26.04) Komorowski miat dla siebie juz 127,5 min (z czego 34,5 min
poswigcono jego kancelarii, a minutg¢ — urzgdowi prezydenta), podczas gdy Duda
— niecate 33 min” (Flis, 2015).

Dwa bardzo rézne $wiatopogladowo srodowiska do$¢ zgodnie zwracaja uwagg na ten
sam problem. Wypowiedz i statystyki posta PiS mozna uzna¢ by za tendencyjne, jednak-
ze w $wietle zacytowanych przez ,,Gazet¢ Wyborcza” danych trudno oprze¢ si¢ wraze-
niu, iz telewizja publiczna w sposob, by¢ moze niezauwazalny dla przecigtnego odbiorcy,
wspierata kandydature Bronistawa Komorowskiego. O ile zatem, dziatalno$¢ agitacyjna
prowadzona przez nadawcow komercyjnych nie wzbudza emocji, o tyle jednak fawory-
zowanie jednego z kandydatéw przez media finansowane z budzetu panstwa spotkato si¢
ze zdecydowang dezaprobata wielu srodowisk.

Przytoczone wypowiedzi wydaja si¢ wazne w zwiazku z jednym bardzo istotnym zja-
wiskiem. Otdz, jak twierdzi Winfried Schulz, osoby posiadajace pewne poglady szukaja
informacji w mediach, poglady te reprezentujace (Schultz, 1976). A zatem zwolennicy
Bronistawa Komorowskiego chetnie korzystali z telewizji i radia, gdyz te prezentowaty
gtéwnie kandydature bliska ich pogladom. Osoby, ktorych wizja swiatopogladowa nie
byta reprezentowana w mediach mainstreamowych szukaty innych, alternatywnych zro-
det informacji. Tak tez thumaczy¢ mozna duze zainteresowanie portalami informacyjny-
mi, mediami spoteczno$ciowym i blogami wsrdd wyborcoOw Andrzeja Dudy (wykres 1).

Mechanizm ten dziata, co oczywiste, w dwie strony, co oznacza, iz zainteresowania
tychze wyborcow koncentrowaty si¢ wokoét ,,pewnych” stron i portali. Analiza szeroko
rozumianych tresci politycznych pozwala bowiem na wyciagnigcie wniosku o bardziej
,.prawicowym” charakterze polskiego internetu’. I cho¢ teza ta moze wydawa¢ sig kon-

% W opracowaniu do badan popularnosci profili na portalu Facebook czytamy: ,,W mediach spotecz-
no$ciowych zdecydowanie dominuje prawica, w tym takze przedstawiciele i zwolennicy jej odcieni,
ktorych poglady nie sa szeroko reprezentowane w mainstreamowych mediach tradycyjnych. Jest to ten-
dencja raczej stata, a wyjatkiem jest tutaj jedynie Ruch Poparcia Palikota” (Gornicka, 2015).
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Wykres 1. Liczba zapytan dla hasel ,,Andrzej Duda” i ,,Bronistaw Komorowski”
w wyszukiwarce Google (luty—czerwiec 2015)

M Andrzej Duda
B Bronistaw Komorowski

-

Srednio 112015 IV 2015 V2015 V12015

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie analizy Google Trends.

trowersyjna, postawiono ja w oparciu o badania PBI (W wojnie, 2015). Zwazywszy jed-
nak na opisane przez Shultza zjawisko koncentrowania si¢ elektoratu wokdot mediow
reprezentujacych ,,pewien” $wiatopoglad, wspomniana teza nie powinna wydawacé si¢
juz tak niedorzeczna. Mato tego, wydaje sig, iz wygrana kandydata PiS pokazata, iz dob-
rze przeprowadzona kampania w internecie pozwala na ogniskowanie si¢ wokét kandy-
data szerszego grona zwolennikow. Czy to wystarcza jednak, aby moc z przekonaniem
stwierdzi¢, iz Duda wygrat dzigki internetowi? Z pewnoscia — nie.

Grupa wickowa, ktéra w pewnym sensie zawazyla na wygranej, byla najstarsza ko-
horta wiekowa. Wedle Gtéwnego Urzedu Statystycznego w Polsce 0s6b po 60 roku zycia
zyje ok. 8160,6 tys. i jest to najliczniejsza grupa wiekowa®. Frekwencja w obrebie tej cze-
Sci elektoratu wynosita 52,6%°. A zatem to najstarsza kohorta wickowa byla najwicksza
grupa wyborcoéw. Oni tez w 52% poparli kandydatur¢ Andrzeja Dudy (Kto glosowal,
2015). Zwazywszy natomiast na fakt, iz jest to najmniej doreprezentowana grupa inter-
nautow, wydaje sig, iz akurat ci wyborcy najmniej chetnie korzystali z globalne;j sieci,
jako zrodta informacji politycznej. Nalozywszy zatem na siebie wielko$¢ grup wieko-
wych oraz poziom frekwencji, uzyskujemy informacj¢ o szacunkowej wielko$ci grup
wyborcow w poszczegdlnych kohortach wiekowych. Wyborcy najmtodsi, najprezniej
dziatajacy w sieci, stanowili dopiero czwarta z pigciu kohort i jedynie 48,2% z nich
wzigto udzial w glosowaniu (byt to najstabszy wynik ze wszystkich grup wiekowych).
Najistotniejsza dana jest jednak ta, mowiaca iz 60,8% tej grupy oddato swoj glos na An-
drzeja Dudg, a zatem przeliczywszy dane wzgledne na bezwzgledna liczbe glosow, ko-
horta 18-29 lat stanowita druga najliczniejsza grupe jego zwolennikéw’. Nie ma takze

* Dane GUS na 2013 rok przedstawiaja nastepujaca strukture ludnosci Polski: 18-29 lat— 6677 tys.;
30-39 lat—6181,5 tys.; 4049 lat — 4858,9 tys.; 50-59 —5595,3 tys.; 60+ 8160,6 tys. 0sob (celem prowa-
dzenia analizy komparatywnej grupy wiekowe policzono w przedziatach analogicznych do tych, stoso-
wanych prze firm¢ Ipsos, realizujaca sondaz exit i late poll) (Rocznik, 2014, s. 136).

* Na podstawie sondazu late poll zrealizowanego przez grupe badawcza Ipsos (Sondazowe,
2015).

> Na marginesie warto doda¢, iz autor niniejszego tekstu opiera si¢ na wynikach sondazowych, albo-
wiem PKW do dnia zakonczenia pisania niniejszego tekstu nie udostgpnita informacji na temat frekwen-
cji w poszczegdlnych grupach wiekowych. Biorac jednak pod uwagg, iz wyniki sondazu late poll
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watpliwosci co do zakresu ich obecnos$ci w globalnej sieci oraz preferowanych zrodet in-
formacji o otaczajacym ich §wiecie. Wérdd internautéw zaznacza si¢ wyrazna tendencja
zwigzana z zalezno$ciag pomigdzy wiekiem a korzystaniem z internetu. A wigc czym
mtodsza grupa wiekowa, tym wigkszy jej odsetek zaklasyfikowa¢ mozna do grona inter-
nautéw. W przedziale wiekowym 18-24 lata uzytkownikami sieci jest az 96% o0sob
(w kolejnych grupach 25-34 lata — 94%, 35-44 lata — 80%, 4554 lata — 55%, 55-64
—42%, a wsrod osob po 65 roku zycia jedynie 19% (Feliksiak, 2014, s. 6). Kolejny wnio-
sek sformulowaé mozna przeto w sposob nastgpujacy: Andrzej Duda wygrat kampanig
w internecie w tym sensie, iz jego sztab umial sprawnie zagospodarowaé stosunkowo
nieliczna i najmniej zdyscyplinowana grupe wyborcow. Najwigkszy dystans pomiedzy
wygranym a Bronistawem Komorowskim odnotowano wlasnie w tej grupie wyborcow.
Réznica ponad 21,5% na korzy$¢ Andrzeja Dudy $wiadczy o ogromnym sukcesie prowa-
dzonej przez niego kampanii w sieci. Z drugiej jednak strony, kolejna grupa wiekowa
(30-39), takze bardzo aktywnie dziatajaca w internecie wigkszym zaufaniem obdarzyta
ustepujacego prezydenta. Wprawdzie rdznica nie jest juz tak duza (3,2%), niemniej jed-
nak pokazuje, iz nie mozna wniosku o wygranej w internecie odnie$¢ do internetu rozu-
mianego jako calosci, lecz ze danym tym nalezy przygladnaé si¢ doktadniej, z jeszcze
jednej perspektywy badawczej.

Najmlodsi wyborcy w ponad 40% (w badaniach MEC) wskazali media spotecznos-
ciowe, jako podstawowe Zrddto informacji, na bazie ktérych podejmowali swoje decyzje
wyborcze. Z badan Internauci 2014 wynika natomiast, iz glownie mtodzi ludzie reje-
struja si¢ i aktywnie dziataja w social media. 92% internautow — wyborcow jest uzytkow-
nikami portali typu Facebook czy Twitter (Feliksiak, 2014, s. 6). Media spotecznosciowe
stanowia bowiem istot¢ Web 2.0, reprezentuja kwintesencj¢ nowego srodowiska medial-
nego, sa naturalnym kanatem komunikacyjnym osob ponizej 30 roku zycia. Poznanie lo-
giki ich funkcjonowania, zrozumienia mechanizméw i funkcjonalnoéci ikony ,,share”
oraz fenomenu memoéw pozwala na nawiazanie komunikacji z mtodym pokoleniem, dla
ktérego jezyk nowych medidw stat si¢ ich jezykiem. Warto wige przyjrze¢ sig blizej spo-
sobowi oraz zasi¢ggowi dziatania w sieci obu kandydatow.

Wykres 2. Internauci zarejestrowani w portalach spoleczno$ciowych — wedlug wieku

18—241au1| 92%,

25-34 | 78%

3544 | 56%

45-54 | 43%

55-64 | 30%

6Slatiwiceej [ | 17%

Zrédlo: M. Feliksiak, Internauci 2014, Komunikat z badan CBOS nr 82/2014, Warszawa 2014, s. 19.

w odniesieniu do oficjalnych wynikéw PKW roznily sig jedynie o 0,45 procenta, dane uzna¢ mozna za
wystarczajaco rzetelne, aby moc na ich podstawie prowadzi¢ szacunkowa analizg.
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Zasadniczymi kanatami komunikacyjnymi kandydatow na urzad prezydenta byt Fa-
cebook, Twitter, Instagram i YouTube, cho¢ materiaty wyborcze dystrybuowane przez
sztaby funkcjonowaty w obiegu znacznie szerszym anizeli zasigg wskazanych portali.
Jednakze mozna nie bez przesady powiedziec¢, iz sfera pozainstytucjonalnego wytwarza-
nia 1 przesylania przekazow o charakterze wyborczym miata znaczenie decydujace.
Z punktu widzenia tworzenia strategii, ruch w sieci zwigzany z osoba kandydata jest
kwestia fundamentalna. Jak przyznat Pawet Szefernaker, odpowiedzialny za kampani¢
w mediach spoteczno$ciowych kandydata PiS ,,jezeli nie wrzucamy codziennie, czy co
kilka dni czego$ nowego na media spoteczno$ciowe, to one wyhamowuja i traca za-
sigg 1 impet. Dlatego staraliSmy si¢ nieustannie czyms zy¢: stad grafiki, infografiki, zdjg-
cia, filmiki — by ludzie caty czas podawali dalej, lajkowali, etc” (Czy Andrzej, 2015).
Praca sztabu to wysitek zdecydowanie zbyt maty, dlatego tez jak twierdzi Szefernaker,
sukcesu nie udatoby si¢ osiagna¢ gdyby nie spoteczna praca ponad 3 tysigcy internautow.
Z udostgpnionych na jego koncie Twitter danych wynika, iz wspomniane grafiki, zdjgcia
i filmiki produkowane byty, dystrybuowane i lakjowane w setkach tysigcy (infografika 1).

KAMPANIA PREZYDENCKA W INTERNECIE
®)

172 388 polubien
+ 132 150 polubien od 02.2015

177 postow
2 102 obserwujgcych

° 774 subskrypcje

1169 644 wyswietlei

1403 tweety
35 425 obserwujgcych

213 postow
3033 obserwujacych

3 939 subskrypciji
2 330 677 wyswietlen

6 487 tweetow

40 673 obserwujacych o

Materiat KW Kandydata na Prezydenta RP Andrzeja Dudy Dane na dzien 22.05.2015

Ifografika 1. Materiat wyborczy KW Andrzeja Dudy

Pomimo, iz powyzej zaprezentowana grafika jest materialem wyborczym, do ktorego
podejs¢ nalezy z odpowiednia doza ostrozno$ci badawczej, to jednak bez watpienia uka-
zuje ona swoisty podzial pokoleniowy pomiedzy kandydatami. W pewnym uproszczeniu
mozna powiedzie¢, iz Andrzej Duda jest osoba pokoleniowa blizsza nowym mediom,
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anizeli jego dwadzieS$cia lat starszy konkurent. Nie dziwi zatem fakt, iz Bronistaw Ko-
morowski nie dziatat aktywnie w internetowych spotecznos$ciach i nie miat w zwyczaju
robienia sobie selfie przy kazdej nadarzajacej si¢ okazji. Habitusy pokoleniowe sg i zro-
zumiale, i akceptowalne, jak pokazuja jednak realia kampanii wyborczej — mato oplacal-
ne. Wedlug badania Megapanel ,,w Polsce jest obecnie 21,515 mln internautéw, z czego
jak pokazuja dane udostgpnione przez Facebook 13,220 min posiada u nich swoje konto.
Przy 38,484 min ludnosci Polski wedtug Gtownego Urzedu Statystycznego stanowi to
blisko 3/4 wszystkich internautéw 1 40% Polakow. W 2014 roku 16,4 mln oséb korzys-
tato z serwisu Youtube, a 2,56 mln z Twittera” (Kobiety, 2015), 2,19 mln ma konto na In-
stagramie, a z LinkedIn korzysta juz prawie milion internautéw (Kobiety, 2015). Dane te
stanowia istotna przestanke do reorganizacji strategii wyborczych w kierunku wykorzys-
tania medidw spolecznosciowych w komunikacji politycznej i do rekonfiguracji posta-
wionej przez Martg Juzg tezy.

Facebookowy profil Andrzeja Dudy jako kandydata na prezydenta rozwijat sig
w szybkim tempie. W kwietniu 2015 roku odnotowat przyrost ponad 50%. Oznacza to, iz
W przeciagu miesigca strona ta zostata odznaczona jako ,lubiana” przez 30 460 oséb.
Post kandydata PiS byl takze wedle badan Sotrender piatym, najbardziej interaktywnym
postem w kategorii Politycy i Partie (Fanpage (a), 2015). W kolejnym miesigcu w ran-
kingu zaangazowania profil ten awansowat o 45 pozycji, bedac lubianym jeszcze przez
135% wigcej 0sob, anizeli w kwietniu 2015 roku (Prejs, 2015). Profil ten zanotowat za-
tem przyrost kilkudziesigciu tysigey osob (wedle danych KW Andrzeja Dudy 82 265,
wedtug danych Sotrender za caly maj, a wigc takze w okresie tygodnia po wyborach
— 121 777). Pomigdzy kwietniem i majem nastapita takze zamiana w czotowce liderow
10 ile w kwietniu wigkszym profilem byt ten, nalezacy do urzedujacego prezydenta, o tyle
w maju wyprzedzit go konkurent z PiS®. Co doé¢ dziwne, uzytkownicy Facebooka anga-
zowali si¢ na stronie w stopniu umiarkowanym. W kwietniu jedynie 38% z nich wyko-
nato na stronie cho¢by jedng aktywnos$¢ (dodanie ,,lajku”, komentarza, zdjecia lub postu),
ale juz w maju wskaznik ten podnidst si¢ do 69%. Wnioskowac¢ z tych danych nalezy, iz
nie tylko rosto zainteresowanie profilem kandydata, ale rowniez zaangazowanie w jego
dziatalno$¢. Stusznos$¢ stwierdzenia potwierdza kolejny ze wskaznikdéw: Relative Inter-
activity, jest on zbiorczym indykatorem wszystkich aktywnos$ci fanéw w obrebie stron
w wybranym okresie, z uwzglednieniem liczby fanéw. A zatem jego poziom wahajacy
si¢ w granicach 6394—8878 uzna¢ nalezy za dobry, cho¢ znacznie nizszy od poziomu za-
angazowania fanow, charakterystycznego dla innego rywala w wys$cigu prezydenckim
Pawta Kukiza (Fanpages (a, b), 2015).

Patrzac na wspomniane wskazniki z szerszej perspektywy stwierdzi¢ mozna, iz przy-
rost liczby lajkow mogt by¢ symptomem powolnego wychodzenia z kregu elektoratu PiS
i wchodzenia w krag 0sob niezdecydowanych. Wydaje si¢ rowniez, iz wniosek ten obej-
mowac¢ moze osoby, ktére z racji mtodego wieku w ogole nie posiadaty wyrobionych
pogladow politycznych, gdyz wezesniej nie musialy podejmowaé decyzji wyborczych.
Z pewna ostrozno$cia postawi¢ mozna zatem tezg, iz takze dzigki Facebookowi dokonato

®Dla poréwnania Profil Bronistawa Komorowskiego w kwietniu 2015 ,,lubito” — 142 375 osob,
a w maju o 28% wigcej uzytkownikow.
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si¢ przetamanie ,,szklanego sufitu” (Kaczynski, 2015). Mianem tym okreslato si¢ niemoc
Prawa i Sprawiedliwo$ci w przekroczeniu pewnego poziomu poparcia w sondazach wy-
borczych. Publicysci i eksperci wyrokowali bowiem, iz PiS nie zdota wyj$¢ poza okreslo-
ne liczebnie grono wiasnych sympatykéw’. Tymczasem ludzie bardzo mtodzi mogli
stanowi¢ rezerwuar, do ktorego skutecznie dotarto za pomoca medidw spotecznoscio-
wych i zjednano sobie ich poparcie.

Takze na Twiterze Andrzej Duda zostal ogloszony przez specjalistow zwycigzca
(Prejs, 2015). Pracownia analityczna Sotrender, komentujac ruch na portalu krotkich,
140 znakowych przekazow stwierdzita, iz ,,Profil prezydenta elekta w maju podwoit licz-
bg obserwujacych, trafiajac do pigtnastki najwigkszych polskich profili politycznych.
Andrzej Duda w maju tweetowal niezbyt czesto, ale bardzo skutecznie, idealnie trafiajac
do swoich odbiorcéw. Na kazdy jego tweet przypadato srednio 3,7 tys. aktywnoS$ci uzyt-
kownikow Twittera. Dla poréwnania na kazdy tweet profilu Bronistawa Komorowskiego
przypadato $rednio 73 aktywnosci” (Prejs, 2015). To zatem nie ilo$¢ przekazéw, lecz ich
jako$¢ zadecydowata o duzej popularnosci profilu Dudy. Wydaje si¢ zatem, iz pomyst na
samodzielne uaktualnianie informacji, pokazujace kampani¢ od samej podszewki, po-
chodzace bezposrednio od kandydata, w pewnym sensie przekraczajace granice prywat-
nosci, a przez to ukazujace naturalno$¢ kandydata, jego blisko$¢ w kontaktach z wyborca,
okazat si¢ po raz kolejny (odnoszg¢ si¢ raz jeszcze do wygranej Baracka Obamy) spraw-
dzona technikgq marketingu politycznego.

Wykres 3. Najbardziej angazujace profile na Twitterze, w kategorii Politycy i Partie

Liczba aktywnosci na jednego tweeta Liczba aktywnosci

1. Andrzej Duda 3733.,8 _ﬂ
2. Bronistaw Komorowski 2015 73,9 - 42 767
3. Jarostaw Gowin 166,7 _ 21509
4. Pawet Kukiz 339,8 _ 20 390

5. Janosz Palikot 60,7 |. 8 866

Zrédlo: A. Prejs, Twitter Trends Maj 2015 #CzasDecyzji i pitkarska goraczka, Sotrender, http://blog.so-
trender.com/pl/2015/06/twitter-trends-maj-2015/?_ga=1.38549987.1137736418.1433503231.

Logika mediéw spoteczno$ciowych polega na dzieleniu si¢ i przekazywaniu sobie
krotkich informacji, grafik, zdje¢ i filmikow. Ich przekaz musi by¢ konsystentny, najle-
piej zabawny, odnoszacy si¢ do wybranych fragmentéw kodu kulturowego. Jesli zatem
sztab wyborczy jest w stanie wygenerowa¢ wysoki poziom zainteresowania produkowa-

" Dla przyktadu (Paradowska, 2015).
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nymi przez siebie materialami oraz potrafi przyciagna¢ do siebie duza liczbe uzyt-
kownikéw internetu to jego przekaz wyborczy potggowany jest dzigki tzw. Efektowi
Mateusza. Zasada ta polega na tym, ze jak stusznie zauwazyt Robert Merton, w zyciu
spotecznym obowiazuje ogdlna zasada polegajaca na tym, iz bogaci si¢ bogaca, a biedni
ubozeja (Merton, 1968, s. 439—459). Przenoszac efekt ten na grunt rozwoju internetu
warto zauwazyc¢, iz jednostki posiadajace duzy potencjal sieciotworczy maja szansg na
przytaczenie si¢ do wigkszej liczby jednostek, ktore z kolei stanowia swoisty pomost na
drodze do polaczen z jednostkami kolejnymi. A zatem, duza liczba osob lajkujacych dany
profil powigksza liczbg 0séb, do ktorych dociera dany przekaz, te za$ lajkujac znowu po-
szerzaja sie¢ osob poinformowanych. Przy czym pojgcie sie¢ ma w tym przypadku zna-
czenie absolutnie fundamentalne.

Facebook i1 Twitter to jedynie przyktady wykorzystania mediow spoteczno$ciowych
do realizacji strategii marketingowej. W obu przypadkach zarowno materiaty kandydata,
jak i dane firmy prowadzacej badania social media — Sotrender wskazuja wyraznie na
przewage komunikatow wyborczych dotyczacych kandydata PiS-u. Rownie wazna
bytaby analiza innych mediéw dziatajacych na podobnej zasadzie, jednakze w zwiazku
z niewielkim dystansem czasowym dzielacym moment pisania artykulu od dnia wyborow
nie ma wystarczajacej ilosci danych pozwalajacych na prowadzenie rzetelnej tj. opartej
naréznych zrodtach, pracy badawczej. Wydaje si¢ jednak, ze zarowno wypowiedzi eks-
pertéw, jak i przytoczone powyzej dane pozwalaja na wysnucie wniosku o przewadze
komunikatow pochodzacych ze sztabu Andrzeja Dudy, nad materiatami rozpowszech-
nianymi przez sztab wyborczy jego kontrkandydata. Innymi stowy, zasadne wydaje si¢
stwierdzenie, ze Duda wygrat konkurencj¢ o uwage wyborcow koncentrujacych sig
w mediach spoteczno$ciowych.

Zakonczenie

Jednoznaczne rozstrzygnigcie postawionego na wstepie pytania nie nalezy do zadan
tatwych. Gromadzac jednak zaprezentowane w artykule dane mozna pokusic si¢ o nastg-
pujacy zestaw wnioskdéw. Ot6z Andrzej Duda wygral roznica 518 316 gltoséw (PKW),
nalezaca do réznych grup socjodemograficznych. Bez watpienia jednak najliczniejsza
grupa jego wyborcoéw byty osoby po 60 roku zycia, a wige te, ktére w najmniejszym stop-
niu naleza do grona internautoéw. Dane te przecza, zatem stawianej przez publicystow te-
zie, iz Andrzej Duda wygrat dzigki internetowi. Druga najbardziej sprzyjajaca Dudzie
kohorta wiekowa byli wyborcy najmtodsi, ktorzy w zdecydowanej wigkszo$ci naleza
do grona uzytkownikow globalnej sieci. Aktywni w internecie sa jednak takze wyborcy
z przedzialu wiekowego 30-39, a ci z kolei czg¢$ciej gtosowali na Bronistawa Komo-
rowskiego. Sprzecznos$¢ ta powoduje, iz odrzuci¢ nalezy takze przekonanie, iz An-
drzej Duda wygrat w internecie. W $wietle posiadanych danych uzasadnione wydaje
si¢ jedynie twierdzenie, iz mtodszy z kandydatoéw (bioracych udziat w II turze) wy-
gral w mediach spolecznosciowych. To bowiem jego przekazy byly znacznie czgsciej
komentowane, przesytane i lajkowane. Rowniez profil kandydata PiS w bardzo szyb-
kim tempie zyskiwala kolejne tysiace ,,polubien” i oséb obserwujacych (ewentualnie
subskrybcji). Sztab Andrzeja Dudy oraz zwigzani z nim aktywisci zadbali o niemal wi-



98 Maria NOWINA KONOPKA PP 2’15

rusowe rozchodzenie si¢ komunikatow, ktore cieszyty si¢ wysokim wskaznikiem ak-
tywnosci 1 zaangazowania.
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Did Andrzej Duda win thanks to the Internet?
Summary

The United States presidential election campaign of 2008 apparently did not find a counterpart on
the Polish political scene. It was only after Andrzej Duda won the battle for the presidency in 2015 that
the debate about the actual role of the Internet in political marketing started. Almost immediately after
the announcement of the election results, journalists suggested that this victory was the result of the ef-
fective use of social media, or the Internet in general. This paper attempts to verify the thesis formulated
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by journalists. In order to do so, a critical analysis of press materials published shortly after the an-
nouncement of election results is conducted. It also analyses the data from media agencies, an institute
for Internet research, survey research groups, the Central Statistical Office and the National Electoral
Commission.
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