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ZARZADZANIE WIZERUNKIEM POLITYKOW
NA FACEBOOKU A AKTYWNOSC
WYBORCZA OBYWATELI

IMAGE MANAGEMENT OF POLITICIANS
ON FACEBOOK AND CITIZENS ELECTORAL ACTIVITY

Streszczenie: Funkcjonowanie polityka w przestrzeni publicznej wigze si¢ z koniecznoscia
budowania i zarzadzania wizerunkiem, prezentowania swoich opinii, pogladéw, raporto-
wania dzialan i budowania relacji z elektoratem w celu mobilizowania go do aktywnosci
wyborczej. Kluczem do sukcesu jest skuteczne dotarcie do wyborcoéw. Wérdd wielu narzedzi
komunikacji umozliwiajacych ten kontakt coraz wigksza role odgrywa internet, a szczegdl-
nie media spotecznosciowe, przejmujace funkcje innych kanaltéw komunikacji i stanowigce



274 Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Zarzgdzanie

odmiane swego rodzaju wspdlczesnej komunikacji bezposredniej z wyborcg. Jednak aby
wykorzystaé potencjal najbardziej popularnego medium spofecznosciowego w Polsce — Fa-
cebooka i skutecznie zarzadza¢ wizerunkiem, nalezy zna¢ jego specyfike i zasady rzadzace
tym $rodowiskiem. Niestety, wiedza politykdéw na ten temat okazuje si¢ nikla, co przeklada
sie na jakos¢ ich komunikacji z wyborcami i ich aktywno$¢. Wyniki badan dowodza, ze po-
litycy lepiej postugujacy sie tym narzedziem osiagaja duzo wigkszy zasieg (bez wzgledu na
liczbe uprawnionych do glosowania) i buduja mocniejsze relacje z wyborcami, co przeklada
sie na zachowanie elektoratu w trakcie wybordw.

Slowa kluczowe: zarzadzanie wizerunkiem, public relations, social media, marketing poli-
tyczny, kampania wyborcza

Abstract: The functioning of politicians in the public space is connected with the necessity
of building and managing the image, presenting opinions, views, reporting activities and
building relations with the electorate in order to mobilise it to electoral activity. The key to
success is to reach voters effectively. Among many communication tools available, the im-
portance of the Internet and social media in particular is constantly growing. It takes over
other communication channels’ functions and enables direct contact with the voter. Howe-
ver, in order to use the potential of the most popular social media in Poland - Facebook -
and effectively manage the image, one needs to know its character and rules governing this
environment. Unfortunately, politicians’ knowledge on this subject proves to be rather poor,
which translates into the quality of their communication with voters. Research has proved
that politicians who know how to use this tool achieve much greater reaches (regardless of
the number of those entitled to vote) and build stronger relationships with voters, which
translates into the electorate’s behavior during the elections.

Keywords: image management, public relations, social media, political marketing, election
campaign

Wstep

Celem politykéw jest zdobycie i utrzymanie wladzy. Aby to osiggna¢, nalezy
wykreowa¢ wizerunek, a nastgpnie nim zarzadza¢, by uzyska¢ spoleczne poparcie
dla swoich postaw i aktywnosci. Final tego procesu to weryfikacja wyborcza bedaca
miarg skuteczno$ci zrealizowanych dzialan.

Na przestrzeni lat komunikacja interpersonalna, publiczna i polityczna ewo-
luowala. Gtéwnym determinantem tych zmian jest postep i rozwdj form, technik
i kanalow komunikacji. Jakie narzedzia, uwzgledniajac specyfike obecnych czaséw,
a przede wszystkim nawyki wyborcéw, maja najwieksza range? Jaka jest $wiado-
mo$¢ instrumentarium internetowego, szczegélnie mediéw spotecznosciowych,
ktdre nie tylko dotgczaja do grupy stanowigcej czwartg wladze, ale zaczynaja w niej
dominowac? Czy politycy, nadazajac za postgpem, rozumiejg ich potencjat i potra-
fia go wykorzystac? Jak ich dziatania koreluja z wynikami wyborow?
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1. Komunikacja politykow z wyborcami

Kluczowa kompetencja politykéw jest umiejetnos$¢ przekonania wyborcéw do
proponowanych rozwigzan, do wlasnej wizji panstwa. ,,Bez opanowania tej sztuki
politycy i partie polityczne nie moga dziata¢, gdyz nie zostang wybrani do parla-
mentu, sejmiku czy rady gminy. Umiejetno$¢ ta staje si¢ szczegolnie wazna w okre-
sie narastajacego spadku spotecznego zaufania do polityki i politykéw. Budowanie
wiarygodno$ci, umiejetnos¢ docierania z programem do odpowiednich grup spo-
tecznych, umiejetno$¢ przelozenia poparcia w sondazach na rzeczywista obecnosé¢
przy urnach wyborczych sg tutaj szczegolnie istotne. Osiggniecie tych celéw nie
jest mozliwe bez profesjonalnej komunikacji politycznej”. Warunkiem koniecz-
nym jest odpowiednia strategia komunikacyjna rozumiana jako ustalenie grup do-
celowych: segmentacja wyborcow i analiza ich specyfiki (w przypadku wyboréw
samorzadowych lokalne spolecznosci czesto posiadaja cechy charakterystyczne
jak np. szczegolna wrazliwo$¢ na pewne kwestie), dobdér dedykowanych narzedzi
i kanalow komunikacji, ktére pomoga zaprezentowac¢ siebie, zyska¢ zaufanie, a w
efekcie poparcie. Jednym zdaniem - wymaga to zbudowania wizerunku polityka
i odpowiedniego nim zarzadzania. Szczegdlnie ze ,,oferowany wyborcom na rynku
politycznym kandydat na posta, senatora, prezydenta musi uchodzi¢ w ich oczach
jako reprezentant srodowiska, do ktérego naleza, obronca ich intereséw oraz wia-
rygodna osoba, na ktérej mozna polegacé po zwyciestwie™>. Dlatego tak istotne jest
zrozumienie i utrzymanie stalego kontaktu z wyborcami.

Stara zasada marketingu politycznego méwi, ze kampanie wyborcza zaczyna sig
dzien po wyborach, budujac i wzmacniajac swoj potencjal oraz relacje z wyborcami.

Doskonalym narzedziem ulatwiajgcym staly kontakt z elektoratem i realizacje po-
wyzszych dziatan jest internet, a szczegélnie media spolecznosciowe. Pozwalajg one
na ,bezposredni” kontakt z wyborca, z pominieciem posrednika i selekcjonera infor-
macji, jakim s3 media tradycyjne. Co istotne, i stanowi o przewadze mediéw spotecz-
nosciowych nad innymi mediami, media spoteczno$ciowe moga by¢ wykorzystywane
na wielka skale, niemal bez ograniczen. ,,Kazdy z uzytkownikéw ma wolny dostep do
odbioru i kreacji réznorodnych tresci (...) tresci powstate w wyniku procesu wspot-
tworzenia i wspotzaleznosci miedzy uzytkownikami sg weiaz dostepne i nigdy nie sa
kasowane. Nie wystepuja opdznienia migdzy tworzeniem przekazu i ich zamieszcza-
niem. Publikowane tresci natychmiast pojawiajg sie¢ w mediasferze™.

! R. Mréwka, S. Wilkos, W. Ferenc, Komunikacja polityczna Jak wygracé wybory?, Wydawnictwo LTW,
‘Warszawa 2004, s. 7.

% J. Boguski, Droga do wladzy politycznej w Polsce: jak zosta¢ politykiem i zdoby¢ wladze, Oficyna Gra-
ficzno-Wydawnicza Typografika, Warszawa 2016, s. 51.

> D. Kaznowski, Social media - spoteczny wymiar internetu, [w:] J. Krolewski, P. Sala (red.), E-marke-
ting, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 69-70.
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O ile w latach ubieglych jednym ze sposobéw kontaktu z wyborcami i kreowa-
nia wizerunku byty np. dyzury telefoniczne czy praktykowane do dzisiaj spotkania
bezposrednie — dzisiaj jedng z najwygodniejszych form jest kontakt on-line, gtéwnie
za posrednictwem mediow spotecznosciowych, umozliwiajacych komunikacje dwu-
stronng. Ta forma komunikacji pozwala niemal bez ograniczen przekazywac wzajem-
ne komunikaty, a politycy rezygnujacy z niej ograniczajg zasigg swojej autoprezentacji.

Sukces w wykorzystaniu internetowych kanaléw komunikacji wymaga opra-
cowania strategii komunikacyjnej. ,,Strategii, ktéra bedzie obejmowata oraz ko-
ordynowala ogét dzialan zorientowanych na nawigzywanie oraz podtrzymywanie
efektywnych relacji z aktualnymi oraz potencjalnymi wyborcami, nie tylko w czasie
kampanii wyborczych, lecz i politycznych. (...) Sieci mediéw spolecznosciowych
stwarzaja mozliwo$¢ ciggltego stymulowania kontaktu z potencjalnym elektoratem,
(...) daja szanse jednostkom politycznym budowania interakcji z okreslonym elek-
toratem, celem wykreowania pozytywnego i pozadanego wizerunku, a w konco-
wym rezultacie zyskania przychylnosci internautow™.

Dziatania te wymagaja odpowiednich kompetencji, a braki w tym obszarze sg wi-
doczne wsréd wielu politykéw. Jak czytamy na portalu Onet.pl, ,,dzieki mediom spo-
tecznosciowym mozemy doktadnie obejrze¢ zdjecia kota Tomasza Siemoniaka, wy-
stucha¢ $piewu bylej minister sportu Joanny Muchy, zobaczy¢ stope jednego z postow
w jacuzzi, selfie Barbary Nowackiej w windzie i positki przygotowywane przez Janusza
Palikota™. Nie braknie tez zdje¢ drinkéw Agnieszki Pomaski czy relacji i stynnego sel-
fie z obecnosci na kijowskim Majdanie Jacka Kurskiego. Politycy chcg pokaza¢, czym
sie zajmujg i jak wiele nas z nimi faczy. To dobry pomysl, cho¢ czesto problemem
jest samo jego wykonanie i popetnianie spektakularnych gaf. Zastanawiajacy jest fakt,
ze politycy majacy wokot siebie sztab ludzi, nawet jesli sami nie maja odpowiednich
kompetencji w zakresie e-PR i marketingu, powinni wspiera¢ si¢ wiedzg i umiejetno-
$ciami swoich wspotpracownikéw lub ekspertow zewnetrznych, dla ktérych internet
to czesto naturalne srodowisko, ktdrego potencjal potrafia wykorzystac.

»Media spolecznosciowe w zyciu kazdego z nas wymagaja zastanowienia sie. (...)
Wiem, ze to, co wrzuce w sie¢, tam juz zostanie, zastanawiam si¢ co najmniej dwa razy:
»CZy warto?”, ,co to da? ” i ,jak przez to, co wrzuce, bede odebrany?”s. W przypadku
politykéw publikacja postéw prywatnych sprzyja ocieplaniu wizerunku i zaciesnianiu
relacji z wyborcami (o czym poézniej). Ale jak pisze M. Czaplicka prowadzaca popu-
larny Fan Page, ,,Kryzysy w social mediach wybuchaja w weekendy” - ,wiele kryzy-
sOw powstaje przez nieodpowiednie posty lub brak reakgji (...) Najprostsze przepi-

* A. Kasinska-Metryka, R. Wiszniowski, M. Molendowska, Od marketingu samorzgdowego do prezy-
denckiego, Wydawnictwo UJK, Kielce 2015, s. 177.

> https://wiadomosci.onet.pl/tylko-w-onecie/zenujace-wpadki-politykow-w-mediach-spolecznosciowych/
mdkx6c0 [dostep: 12 grudnia 2018].

¢ R. Guzowski, Budowanie wizerunku urzednika w mediach, Presscom, Wroctaw 2014, s. 220.
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sy na kryzys to: wystanie kontrowersyjnych postéw, nieetyczne dzialania z zakresu
marketingu szeptanego (...) na dtuzsza mete marka wymaga strategii, przemyslanych
dziatan i kierowania si¢ zasadami etyki i sztuki marketingu spolecznosciowego™.

Media spolecznosciowe — a szczegdlnie Facebook - to jeden z najlepszych o ile nie
najlepszy z dostepnych substytut czasochtonnej formy komunikacji, jaka jest kontakt
»door to door” czy ,face to face” z wyborca. ,,S3 tez narzedziem, ktére umozliwia wi-
dzom o wiele wieksza partycypacje w przekazie i kontakt z jego nadawca, niz dzialo si¢
to w mediach tradycyjnych. (...) Media spoleczno$ciowe uproscily komunikacje - dzieki
nim osoby zajmujace si¢ marketingiem medialnym otrzymaly narzedzie angazowania
odbiorcow w przekaz, a rownoczesnie narzedzie pozwalajace uzyskiwaé natychmiasto-
wa informacje zwrotng™®. Informacja zwrotna stanowi ocene proponowanych przez po-
lityka rozwigzan i kreuje jego stanowisko, traktujac go jako reprezentanta i wyraziciela
opinii publicznej® a takze lidera opinii. Stanowi to fundament strategii komunikacyjnej
polityka, a takze wskazowke, jakie dziatania powinien podejmowac.

Wspolczesny lider polityczny wykorzystuje media — szczegdlnie media spoleczno-
$ciowe — takze do mobilizowania swoich zwolennikéw. ,,Facebook to tym samym prze-
strzen do prowadzenia dzialan opartych nie tylko na prezentowaniu przez polityka czy
partie swoich postulatéw politycznych, swojego punktu widzenia, ale przede wszystkim
stymulowanie internauty do okreslonej interakcji oraz wypowiedzenia si¢ na omawiany
temat (...) w celu ksztaltowania pozadanych opinii, zachowan czy tez postaw”".

Mozliwo$¢ wplywania na opinie publiczng jest szczegdlnie wazna w kampaniach
wyborczych. Dotarcie z ofertg polityczng i informacjg o kandydatach do szerokiego
grona wyborcéw, czesto w rozlegtych terytorialnie okregach lub na obszarze catego
kraju, skazuje politykéw na komunikacje¢ zaposredniczona", czyli medialng. ,,Przyj-
mujac tak kluczowg role mediow w komunikowaniu, zacz¢to okreslac je w odniesie-
niu do koncepcji Monteskiusza jako IV wtadze¢. Media masowe nie tylko informuja,
ale takze posiadaja sile oddzialywania opiniotwdrczego™. Do dotychczasowych
mediéw dolaczyly posiadajace trudny do wyobrazenia potencjal - media spotecz-
nosciowe, przejmujac czes¢ wtadzy.

~Wspolczesna polityka to dzialania zwigzane i napedzane dzigki mediom. Trud-
no sobie dzi§ wyobrazi¢, zeby jakakolwiek partia czy polityk zaistnial, nie méwigc juz

7 M. Czaplicka, Zarzgdzanie kryzysem w social media, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2014, s. 15-16.
8 A. Miotk, Nowy PR: Jak internet zmienit public relations, Wydawnictwo Stowa i Mysli, Lublin 2016, s. 83.
° Jak wskazuja Mariusz Kolczynski i Janusz Sztumski, opinia publiczna to ogél pogladéw, rozpo-
wszechnianych przez rézne $rodki przekazu, ktore to poglady wywotuja okreslony rezonans spolecz-
ny, tzn. poruszaja pewna liczbe ludzi danego spofeczenstwa i sklaniajg ich do swoistych zachowan,
przejawiajacych sie np. w wyrazaniu poparcia dla kogo$ lub czego$. Za: M. Kolczynski, J. Sztumski,
Marketing polityczny. Podreczniki akademickie, Katowice 2003, s. 8.

10" A. Kasinska-Metryka, R. Wiszniowski, M. Molendowska, Od marketingu..., s. 183-184.

1 Zob. S. Trzeciak, Kampania wyborcza. Strategia sukcesu, Zysk i S-ka, Poznan 2012, s. 41.

12 Zob. K. Dudek, Rola rzecznikéw prasowych w komunikacji masowej, Oficyna Wydawnicza ,,Huma-
nitas’, Verbum, Sosnowiec — Praga 2015, s. 29.
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o zwycigstwie w wyborach, bez pokazywania si¢ w telewizji czy internecie. Media sg bo-
wiem gléwnymi sktadowymi kultury masowej i komunikacji masowej, na ktérej bazuje
polityka®. Zwycigstwo wyborcze uzyskane tylko w oparciu o komunikacje bezposred-
nig z wyborcami jest w takich warunkach niemozliwe. Mozemy zatem stwierdzi¢, ze
przekazy medialne pelnig kluczowq role w procesie wyborczym, bowiem ,,udzial prasy,
radia, telewizji czy internetu w dziatalnosci politycznej, m.in. przez kreowanie okreslo-
nych sil politycznych, ich programéw politycznych i ideologii oraz informowanie spote-
czenstwa o dziatalnosci podmiotéw politycznych jest dzi§ oczywisty [...]. Stwierdzenie
jakoby media, w tym media spofecznosciowe, byly czwartg wladzg okazuje si¢ zupelnie
uzasadnione™. Co ciekawe, srodowisko medialne stalo sie dla nas niezauwazalne, two-
rzy bowiem nasze naturalne otoczenie. Zgodnie ze stowami Marshalla McLuhana ,tak
jak ryba nie dostrzega wody, tak czlowiek dzisiejszy nie zdaje sobie sprawy z tego, w ja-
kim stopniu stat si¢ uzalezniony od srodowiska medialnego, w ktérym jest zanurzony”.

»Nie mozna poming¢ faktu, ze media spofecznos$ciowe wspieraja proces budo-
wania i podtrzymywania relacji miedzyludzkich, s3 nastawione na dyskusje i wy-
miane pogladéw oraz spetniaja funkcje informacyjng™'®.

Pawel Nowacki ocenia skale wykorzystania media spotecznosciowych w wy-
borach prezydenckich 2015 nastepujaco: ,,To pierwsze wybory w Polsce, o wyniku
ktérych przesadzila skuteczna kampania prowadzona w serwisach social media.
O zwyciestwie Andrzeja Dudy zdecydowali w sporej czesci mlodzi, ktérzy mature
robili w czasach, gdy byl YouTube i Facebook™"’.

Warto w tym miejscu nawigzac¢ do kilku danych statystycznych. 42% badanych
Polakéw przyznaje, ze media spolecznosciowe sg nieodlaczng czgscig ich zycia.
W przypadku uzytkownikéw w wieku 25-34 lat wskaznik ten wynosi niespelna
50%, za$ w grupie wiekowej 16-24 lat przekracza potowe. Co wiecej — 40,5% bada-
nych z Polski przyznaje, Ze odczuwa stres, kiedy nie ma dostepu do sieci - i dotyczy
to zaréwno osob w wieku 16-24 lat, jak i starszych'®.

Niekwestionowanym liderem wéréd mediéw spolecznosciowych w Polsce jest
Facebook. Korzysta z niego 16,3 mln oséb powyzej trzynastego roku zycia. Naj-
wieksza grupe, bo az 29%, stanowia osoby w przedziale wiekowym 25-34 lata. Na
drugim miejscu plasujg si¢ uzytkownicy pomiedzy 18 a 24 rokiem zycia, ktdrzy
stanowig 23% spoleczno$ci. Natomiast ostatnie miejsce na podium zajmuje gru-

B L. Wojtkowski, Kultura masowa a marketing polityczny. Przypadek amerykariskich kampanii prezy-
denckich 2000 i 2004, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2010, s. 16.

4 Zob. K. Dudek, Media a polityka, [w:] M. Michulec, K. Pietrala (red.), Mosty. Antropologia - medio-
znawstwo, i-Press, Katowice 2007, s. 65-66.

5 Zob. T. Goban-Klas, Spoleczeristwo masowe, informacyjne, sieciowe czy medialne?, [w:] Osoba
w spoleczeristwie informacyjnym, Ethos — Kwartalnik Instytutu Jana Pawta II 1-2 (69-70), Lublin 2005.
16 R. Guzowski, Budowanie wizerunku urzednika..., s. 217.

7" P. Nowacki, Dlaczego wybory wygrywa si¢ w sieci, ,Dziennik Gazeta Prawna” z 26.05.2015 r., nr
100, s. A4.

'8 https://dailyweb.pl/co-polacy-robia-najczesciej-w-mediach-spolecznosciowych/ [dostep: 18 grudnia 2018].
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pa wiekowa 35-44 lat, co daje 20% uzytkownikéw serwisu. Podzial korzystajacych
z Facebooka ze wzgledu na pte¢ ksztaltuje sie nastepujaco: 52% kobiet i 48% mez-
czyzn®. Co ciekawe, 80 proc. uzytkownikéw Facebooka loguje sie w nim codzien-
nie. Wszystko zmierza ku temu, zZeby Facebook stal sie pewnego rodzaju nakladka
na internet, z ktorej wszyscy bedziemy korzystacé®.

Rysunek 1. Uzytkownicy Facebooka w Polsce
Figure 1. Facebook users in Poland, source: NapoleonCat.com, May 2018

Uzytownicy Facebooka w Polsce - Maj 2018
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Zré6dto: Raport z badan NapoleonCat.com, maj 2018.

Co wazne, ,liczba uzytkownikéw Facebooka w Polsce stale rosnie, w listopadzie
2018 bylo ich 16,78 mln, co stanowi 44,1% populacji. To o 160 tys. wiecej niz we
wrzes$niu, kiedy na Facebooku bylo 16,62 mln Polakéw (43,7%). Najwieksza grupe,
bo az 4,9 mln, stanowig uzytkownicy w wieku 25-34 lat. Jednak to wilasnie w tej
grupie wida¢ na Facebooku najwigksza stagnacje?'.

W czerwcu ubieglego roku (2017), w grupie wiekowej 13-17, Facebook posia-
dat 1,8 miliona uzytkownikéw. Po roku ta liczba spadta do 1,5 miliona, co oznacza

19

https://mobirank.pl/2018/06/08/kim-sa-uzytkownicy-social-mediow-w-polsce-maj-2018/ [do-
step:18 grudnia 2018].

2 https://www.bankier.pl/wiadomosc/Facebook-od-10-lat-w-Polsce-Z-platformy-korzysta-dzis-
przeszlo-16-mln-polskich-uzytkownikow-7589177 html [dostep: 23 grudnia 2018].

1 https://napoleoncat.com/blog/polscy-uzytkownicy-social-media-na-koniec-2018-messenger-i-
instagram-rosna-szybciej-niz-facebook/ - [dostep: 23 grudnia 2018].
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18-procentows strate. Ten niekorzystny wynik serwis nadrabia z nawiazka w pozo-
stalych grupach wiekowych. Zwlaszcza wiréd osob powyzej 35. roku zycia Facebook
zanotowal dwucyfrowy wzrost. Lacznie zdobyt 1,2 miliona nowych uzytkownikéw,
22 Warto jednak zaznaczy¢, ze
ludzi mtodych jest w Polsce mniej niz starszych, a ,w grupie wiekowej 65+ jest dzi$
ponad p6l miliona uzytkownikéw serwisu!”>.

Z punktu widzenia politykéw nawet przy spadkach Facebooka notowanych
wéroéd mlodszych uzytkownikéw internetu — ta forma komunikacji pozostaje jedna
z najbardziej efektywnych?.

Blog (a zarazem mikroblog - jaki odnajdujemy na portalu Facebook) to jedna
z tych form internetowej komunikacji, ktéra umozliwita upublicznienie prywatnych
sfer jednostki na niespotykang dotad skale. Nadawca moéwi wiec nie tylko o sobie,
lecz takze wyraza sady, formuluje opinie i wartosciuje®.

co oznacza ogolny 8-procentowy wzrost rok do roku

Samo wykorzystanie Facebooka wymaga znajomosci jego mechanizméw, tak-
ze pod katem zarzadzania kampaniami i rozliczeniami finansowymi, co w trakcie
oficjalnej kampanii wyborczej jest bardzo istotne. ,W przypadku polityka fanpage
moze si¢ okaza¢ lepszym rozwigzaniem niz zwykly profil, miedzy innymi dlatego,
ze pozwala monitorowa¢ aktywno$¢ fandw i sprawdza¢, kim oni sg (ich ple¢, wiek,
jezyk, lokalizacje), kontrolowa¢ liczbe 0s6b wchodzacych na strone, liczbe komen-
tarzy i tak dalej. Co wiecej, administrator moze monitorowac statystyki zaréwno dla
calej strony, jak i dla kazdego wpisu osobno. Facebook staje sie waznym narzedziem
marketingowym. Pozwala gromadzi¢ sympatykéw oraz wynagradza¢ ich za lojal-
nos¢ i przywigzanie do marki. (...) W portalu dopuszczalne sg treéci niepolityczne,
1zejsze i zartobliwe. Polityk powinien réwniez angazowac zwolennikéw i mobilizo-
wac ich do dzialania poprzez udzial w dyskusjach, udostepnianie tresci, lubienie
wpiséw innych uzytkownikéw i tym podobne dziatania™®. Stosowanie tej formy
komunikacji daje wiec mozliwo$¢ zarzadzania swoim wizerunkiem i pobudzania
odbiorcéw do aktywnosci. Warto jednak pamigtaé, ze to, jak zarzadzamy swoim
wizerunkiem na FB, pokazuje, kim jeste$my i wzmacnia lub oslabia wizerunek.

Marek Jezierski twierdzi, ze ,,z punktu widzenia marketingu politycznego kon-
sekwentne uzywanie nowych mediéw oznacza zachowanie typowe, a wiec zinstytu-
cjonalizowane i zrytualizowane - jest ono wpisane obecnie w role¢ polityka na state.
Ma to bardzo wazne znaczenie w zwigzku z kreowaniem wizerunku politycznego:

2 https://napoleoncat.com/blog/facebook-traci-mlodych/ [dostep:23 grudnia 2018].

» https://brief.pl/dekada-facebooka-w-polsce/ [dostep: 23 grudnia 2018].

2 Por. M Jezierski, Po co politykom nowe media? O politycznym istnieniu w wirtualnej przestrzeni,
,Nowe Media” 2011, nr 2, s. 178-179.

# R.Sidorowicz, Teleobecne ,,ja”: jezykowa autoprezentacja nadawcy w blogu, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 33-34.

% S. Trzeciak, Drzewo kampanii wyborczej czyli jak wygra¢ wybory, GWP Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Sopot 2014, s. 223-224.
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polityk, ktoéry pragnie by¢ postrzegany jako osoba nadazajaca za swiatowymi tren-
dami, musi dopasowa¢ swa oferte do oczekiwan politycznej publicznosci i dziatan
konkurencji na rynku wyborczym™.

»Dzielenie si¢ informacjami o réznych aspektach naszego zycia na Facebooku,
Twitterze i Linkedln jest dzi$ nie tylko dopuszczalne, ale wrecz oczekiwane. (...) Co
wigcej, profile z Facebooka, Twittera i LinkedIn pojawiajg si¢ na samej gérze rezul-
tatow wyszukiwania”*. Jak powiedzial twdrca Facebooka Mark Zuckerberg, ,,ludzie
nie tylko przyzwyczaili si¢ juz do dzielenia si¢ wigkszymi ilo§ciami informacji i co-
raz rozniejszymi ich rodzajami, ale sa takze skfonni otwierac sie z tym przed coraz
wieksza liczbg ludzi. Jest to norma spoleczna, ktdra wyewoluowala z czasem™”.

Czemu jeszcze stuzy wykorzystanie Facebooka? ,Tworzenie oraz aktywne pro-
wadzenie przez partie polityczne kont na portalach spolecznosciowych, blogach
i mikroblogach, zachecajacych internautéw do aktywnego udziatu w zyciu politycz-
nym, w tym réwniez przyczynienia si¢ do tworzenia programu politycznego partii,
z duzg dozg pewnosci stuzy integracji, popularyzacji elektoratu oraz mobilizacji™.
Analiza badan, ktérych wyniki ponizej, wskazuje jednak na nieumiejetng komu-
nikacje w mediach spotecznosciowych. Politycy nie wykorzystuja potencjalu na-
rzedzia, ktérym dysponuja (poczawszy od pomystu na siebie, redagowania tresci,
przez czestotliwos¢ publikowania, po wezwania do dzialania - call to action czy
zachecanie do interakeji). Algorytmy oceniajace aktywnos¢ wiascicieli profili pre-
miuja te, ktére prowadzone s3 zgodnie z zasadami. Wigksza liczba zgromadzonych
fanow generuje wiecej lajkow, udostepnien, komentarzy, a tym samym wyzszg oce-
ne przez algorytmy rzadzace Facebookiem. Ponadto nalezy pamieta¢, ze dla wie-
lu wyborcéw duza liczba fandéw czy polubien stanowi spoleczny dowod stusznosci
i argument za tym, by poprze¢ lub przynajmniej nie kwestionowac opinii danego
kandydata. Zgodnie z ta zasada o tym, czy cos jest poprawne, czy nie, decydujemy
takze poprzez odwolanie sie do tego, co mysla na dany temat inni ludzie. Szczegdl-
nie w przypadku gdy trudno oceni¢ nam samodzielnie. W zestawieniu wywiadow
»Jak wygra¢ wybory?” przeprowadzonym przez Artura Dmochowskiego czytamy
m.in. o sposobie na wygranie kampanii wyborczej, ktéry opiera si¢ na tym, by nie
mowi¢ do nieprzekonanych, a do swoich zwolennikdéw, a ci przekonani przekonaja
innych, uzywajac do tego gtéwnie medidw sieciowych®’.

Na zasadach wyptywajacych ze spolecznego dowodu stusznosci bazuja tez pro-
ducenci sitcoméw i seriali komediowych. ,Badania pokazuja bowiem, ze $miech

¥ M. Jezierski, Po co politykom nowe mediaz..., s. 20-21.

# C. Shih, Era Facebooka: wykorzystaj sieci spotecznosciowe do promocji, sprzedazy i komunikacji
z Twoimi klientami, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2012, s. 57.

2 Tbidem, s. 55.

* A. Kasinska-Metryka, R. Wiszniowski, M. Molendowska, Od marketingu..., s. 183-184.

' Zob.: A. Dudek, J. Flis, A. Garapich, G. Gérny, G. Kosson, A. Zybertowicz, Jak wygra¢ wybory?,
(ekspertow pyta Artur Dmochowski), Wydawnictwo Stowa i Mysli, Lublin 2014, s. 163.
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z puszki sprawia, iz widzowie $miejq si¢ czesciej i dluzej z ogladanych programow
humorystycznych i oceniaja je jako §mieszniejsze niz bez ,,puszkowanego” $miechu.
Istnieja tez dowody sugerujace, Ze puszkowany $miech najbardziej podnosi ocene
skadinad kiepskich programéw humorystycznych™*2.

Wartosécig wynikajaca z umiejetnego prezentowania wizerunku i zarzadzania
nim w social mediach poprzez staty kontakt z odbiorcami i fanami jest tez skupia-
nie na sobie uwagi.

Co ciekawe, ,w jezyku angielskim wyrazenie ,,zwraca¢ (na co$) uwage” (pay atten-
tion) zawiera stowo pay (placic¢), wigc wyraznie zaktada, ze caly proces wigze si¢ z pono-
szeniem konkretnego kosztu. Badania na temat funkcji poznawczych pokazujg, jakiego
rodzaju sa to koszty: ceng na zwrdcenie na cos uwagi jest niezwracanie uwagi na co$
innego. Wyglada na to, Ze umysl jest w stanie skupi¢ $wiadoma uwage w jednym mo-
mencie tylko na jednej rzeczy i placi za to chwilowg utratg z pola widzenia wszystkiego
innego™®. Tym samym zwrdcenie uwagi na siebie to dla polityka korzys¢ rozumiana
takze jako niezwracanie przez potencjalnego wyborce uwagi na konkurenta.

2. Jak zarzadzaja swoim wizerunkiem politycy samorzadowi?

Badanie przeprowadzone zostalo w sierpniu 2018 r., a dane te uzupelnione sg
analiza wynikéw wyborczych z listopada 2018 r. Objelo 167 politykow: 24 prezyden-
tow, 47 burmistrzow i 96 wojtéw z wojewoddztwa $laskiego. Analizie poddane zostaly
oficjalne profile (fanpage) na portalu Facebook, ktére pozwalaja na sponsorowanie
i rozliczanie dziatan wyborczych, profile prywatne nie byty uwzgledniane. Z przepro-
wadzonych badan wynika, ze 79% prezydentéw posiada oficjalny profil na Facebooku
(19 z 24), a 92% jakikolwiek profil. 23% burmistrzéw (11 z 47) posiada oficjalny profil
na Facebooku, a 55% jakikolwiek profil na Facebooku. 14% wojtéw (13 z 96) posiada
oficjalny profil na Facebooku, a 52% wojtow jakikolwiek profil na Facebooku.

Wyniki analizy jako$ciowej skupiajacej si¢ na jakosci komunikacji za posrednic-
twem Facebooka wskazuja, ze realizowana jest na poziomie dostatecznym lub prze-
cietnym. Niestety, politycy, nawet jesli sg aktywni, popelniaja liczne bledy, a efekty
ich dziatan wskazujg na to, Ze nie stosujg zasad skutecznej komunikacji w tym me-
dium spoteczno$ciowym.

W grupie prezydentdw, dysponujacych zazwyczaj najwigkszym wsparciem ka-
drowym w postaci doradcéw czy wydzialéw promocji, komunikacji etc. tylko 26%
(5 z 19 prezydentéw posiadajacych oficjalny profil na FB) wykorzystuje CTA (call
to action — czyli wezwanie do dzialania/aktywno$ci umieszczane zazwyczaj na kon-

2 Por.: R.B. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi: teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo Psycho-
logiczne, Sopot 2016, s 111.

% R. Cialdini, Pre-swazja: jak w petni wykorzystac techniki wplywu spotecznego, Gdanskie Wydawnic-
two Psychologiczne, Sopot 2017, s. 50.
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cu postu, a wplywajace na liczbe lajkow, komentarzy, udostepnien). Przyklady: Ja-
strzgbie — posty z oznaczeniami, ze zdjgciami i zacheta do aktywnosci fizycznej,
z pytaniami ,,jakie macie pomysty?”; Rybnik - zwroty: ,,co myslicie/co sadzicie?” +
tematyczne hashtagi; Wodzistaw — zwroty ,,zapraszam/polecam” lub ,,czy bedzie to
pomocne?’, ,co uwazacie?”, ,jaka jest wasza opinia?”.

47% (9 z 19 prezydentéw posiadajacych oficjalny profil na FB) korzysta z hash-
tagéw (wplywajgcych na rozpoznawalnos¢ hasta i utatwiajacych wyszukiwanie ko-
munikatéw i postow zawierajacych #. Warto doda¢, ze czesto # pelnig funkcje haset
promocyjnych). Najczesciej sa to hashtagi zwigzane z danymi miastami, hastami
promocyjnymi miasta, projektami miejskimi np.: #mojejastrzebie, #inczestochowa,
#dziejesiewodzislaw, #tworzyMYwodzislaw.

37% (7 z 19 prezydentéw posiadajacych oficjalny profil na FB) uatrakcyjnia
przekaz na FB poprzez prowadzenie relacji na zywo.

Komunikacja via Facebook wymaga stosowania réznych, atrakcyjnych form, wy-
korzystywania rozwigzan wplywajacych na zwigkszanie zasiegu. Niestety, 85% oficjal-
nych profili prezydentéw prowadzonych jest w sposdb stricte informacyjny, bez prob
interakeji z mieszkancami, zainteresowania ich proponowang trescig. Widoczny jest
brak strategii majacej na celu komponowanie przekazu stanowigcego polaczenie roz-
nego typu komunikatéw - informacyjnych, oficjalnych, prywatnych, Zartobliwych,
a takze zdje¢, filmow, gifow etc.

W przypadku burmistrzéw — 55% (26 z 47) posiada profil na Facebooku (oficjalny
lub prywatny), a 23% burmistrzéw (11 z 47) posiada profil oficjalny na FB. 100% bur-
mistrzéw posiadajacych profil oficjalny jest aktywnych; ale tylko 1 burmistrz w ko-
munikacji za posrednictwem profilu oficjalnego na FB wykorzystuje CTA; zaden nie
wykorzystuje hashtagéw; a 3 prowadzi relacje na zywo. W przypadku wojtow — 52%
(50 z 96) posiada jakikolwiek profil na Facebooku; 9% (9 z 96) posiada aktywny profil
oficjalny na Facebooku; tylko 2 wéjtéw uzywa do komunikacji hashtagéw - to niecale
2% w skali wszystkich. Zaden z wéjtéw nie probuje wejs¢ z mieszkaricami w inte-
rakcje czy dialog wykorzystujac CTA; tylko 1 wojt udostgpnia transmisje na zywo
w swojej komunikacji.

Ponizej prezentacja 10 najaktywniejszych na Facebooku politykéw sposréd
prezydentéw, burmistrzéw i wojtow oraz zestawianie ich wynikéw wyborczych.
Aktywnos¢ komunikacyjna politykéw (takze ich konkurentéw) na Facebooku ma
wplyw na mobilizacje ich elektoratow i zdobyte poparcie w wyborach.
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Rysunek 2. Srednia liczba publikacji w skali tygodnia wsréd 10 najczeéciej publikujacych
prezydentéw w woj. §laskim (czerwiec 2018)

Figure 2. The average number of weekly publications of the 10 presidents who post the most
on Facebook in Silesia — June 2018
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Liderem wérdd najczesciej publikujacych na Facebooku prezydentéw w woje-
wodztwie $laskim jest prezydent Rybnika Piotr Kuczera — publikuje on rézne tresci
na swoim profilu (posty, udostepnia linki, tworzy relacje i publikuje zdjecia) kilka
razy w ciagu dnia. Pierwsza dziesigtke zamykaja ex aequo prezydenci Katowic, Rudy
Slaskiej, Jaworzna i Siemianowic Slaskich, ktérzy $rednio publikuja informacje raz
w tygodniu. Tym samym najaktywniejsi publikuja minimum 1 post dziennie.

Tabela 1. Wyniki wyborcze 10 najaktywniejszych na Facebooku prezydentéw w woj. §laskim.
Table 1. Election results 2018 - Top 10 most active presidents on Facebook in Silesia

10 najaktywniejszych prezydentow Miasto I tura II tura
Piotr Kuczera Rybnik 61,14
Mieczystaw Kieca Wodzistaw Slaski 54,85
Anna Hetman Jastrzebie Zdrdj 50,71
Dawid Kostempski Swietochtowice 41,68 49,65
Arkadiusz Checinski Sosnowiec 66,72
Lukasz Komoniewski Bedzin 65,16
Marcin Krupa Katowice 55,41
Grazyna Dziedzic Ruda Slqska 40,98 61,77
Pawetl Silbert Jaworzno 64,61
Rafat Piech Siemianowice Slaskie 83,64

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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W grupie 10 najaktywniejszych prezydentéw warto wskaza¢ skale poparcia uzy-
skang w wyborach, rozumiang takze jako aktywno$¢ wyborcza obywateli. Sposrod
10 najaktywniejszych na FB prezydentéw miast tylko 1 prezydent (Swietochtowic)
przegral wybory, w drugiej turze uzyskujac 49,65% poparcia. Pozostali prezydenci
wygrali w pierwszej turze, a jedynie Grazyna Dziedzic z Rudy Slaskiej w drugiej
turze (61,77% gltosow). Wynik wart uwagi osiagnal prezydent Siemianowic Rafal
Piech (83,64%). Mozna konstatowac, ze przekroczenie pewnego poziomu aktywno-
$ci komunikacyjnej gwarantuje skuteczne dotarcie do wyborcow.

Kolejny wykres prezentuje ranking 10 najaktywniejszych na Facebooku burmi-
strzow w woj. $laskim.

Rysunek 3. Srednia liczba publikacji w skali tygodnia wéréd 10 najczesciej publikujacych na
Facebooku burmistrzéw w woj. laskim

Figure 3. The average number of weekly publications of the 10 mayors who post the most on
Facebook in Silesia - June 2018
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Zré6dto: opracowanie wlasne.

Ranking dziesieciu najczesciej publikujacych burmistrzéw w woj. $laskim jest
zdecydowanie bardziej zréznicowany. Na pierwszym miejscu plasuje si¢ burmistrz
Zywca Antoni Szlagor z imponujagcym wynikiem $rednio 18 publikacji na tydzien,
nastepnie Krystian Grzesica — burmistrz Bierunia i Stanistaw Piechula - burmistrz
Mikotowa z wynikami 14 i 13 postéw w tygodniu. Oznacza to, ze politycy publikuja
tresci kilka razy w ciagu dnia. Pierwsza dziesiatke najbardziej aktywnych zamyka
burmistrz Radlina Barbara Magiera i burmistrz So$nicowic, ktorzy publikujg tresci
$rednio raz w tygodniu. Zauwazalny jest kontrast migdzy 1 a 10 miejscem, co obra-
zuje tez skale nieaktywnosci pozostatych sposrdd 47 burmistrzéw, ktorzy publikuja
na Facebooku 1 raz lub rzadziej w skali tygodnia.
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Tabela 2. Wyniki wyborcze 10 najbardziej aktywnych na Facebooku burmistrzéw w woj. §laskim
Table 2. Election results 2018 — The 10 most active mayors on Facebook in Silesia

10 najaktywniejszych burmistrzow Miasto Itura II tura
Antoni Szlagor Zywiec 56,42
Krystian Grzesica Bierun 55,96
Stanistaw Piechula Mikotow 57,98
Krystyna Wrébel Ledziny 48,72 73,74
Mirostaw Sitko Skoczow 73,74
Zbigniew Szaleniec Czeladz 79,76
Anna Grygierek Strumien 60,1
Dariusz Skrobol Pszczyna 67,97
Sylwia Szymanska Blachownia 48,6 70,23
Tomasz Szczerba Wojkowice 86,62

Zrédlo: opracowanie whasne.

Zestawienie wynikéw wyborczych pokazuje, ze wszyscy najaktywniejsi na Fa-
cebooku burmistrzowie wygrali wybory, z czego dwdéch w drugiej turze, uzyskujac
wyniki powyzej 70%. Nalezy uzupelni¢, ze Tomasz Szczerba, ktéry uzyskat 86,62%
glosow, nie mial kontrkandydata.

Kolejny wykres prezentuje aktywno$¢ slaskich wéjtéw na Facebooku.

Rysunek 4. Srednia liczba publikacji w skali tygodnia wéréd wszystkich aktywnych wojtow
w woj. $laskim
Figure 4. The average number of weekly Facebook publications among all active commune
heads in Silesia — June 2018
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Zrédto: opracowanie wlasne.
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Wojtowie posiadajacy oficjalny profil na FB rzadko publikuja tresci na tym por-
talu. Warto tez przypomnie¢, ze tylko polowa z 96 wéjtow (52%) posiada jakikol-
wiek profil na Facebooku, z czego tylko 9% (9 z 96) posiada aktywny profil oficjalny,
a az 48% profili wojtow (oficjalnych i prywatnych), mimo ze istnieje, jest nieaktyw-
nych. To pokazuje, ze ta grupa samorzadowcodw najgorzej radzi sobie z komunika-
cja w tym medium spoleczno$ciowym.

Najwyzszy wskaznik posiada woéjt gminy Mszana Mirostaw Szymanek publiku-
jacy $rednio 5 razy w tygodniu. Na ostatniej pozycji w zestawieniu pierwszej dzie-
wiatki (majgcej aktywny profil na FB) plasuje si¢ wéjt gminy Jaworze, publikujacy
tylko 2 razy w miesigcu, czyli $rednio 0,5 wpisu tygodniowo (dlatego na powyzszym
wykresie prezentujacym liczbe publikacji w skali tygodnia mamy warto$¢ 0).

Oznacza to, ze wojtowie nie wykorzystuja potencjalu Facebooka w komunikacji
z mieszkaicami i promocji swojej osoby. Nalezy jednak wzig¢ pod uwage wyzej wspo-
mniane fakty, ze samorzadowcy petnigcy funkcje wojtoéw to czgsto osoby funkcjonujace
na rynku politycznym od lat i w zwigzku z tym sa w wieku, ktéry wskazuje na mniejsze
zainteresowanie mediami spoleczno$ciowymi i komunikacjg internetowa. Dysponuja
oni mniejszym zapleczem kadrowym, a skala zarzadzanej miejscowo$ci moze determi-
nowa¢ mniej komunikatéw niz w wiekszych miejscowosciach. Nie znaczy to oczywi-
Scie, ze ci samorzadowcy nie maja potencjatu do wigkszej aktywnosci w mediach spo-
tecznosciowych, ale wykorzystanie go wymagaloby znajomosci specyfiki social mediow.

Autor tego opracowania, doradzajacy i realizujacy kampanie wyborcze moze
to potwierdzi¢, powolujac si¢ na przyklady niklej wiedzy z zakresu nowoczesnych
form komunikacji w przypadku wojtow, a co gorsza — ich sztabéw wyborczych (czeg-
sto profile na FB prowadzili w kampanii wyborczej czlonkowie rodzin wojtéw lub
osoby niebedace specjalistami w tym zakresie).

Tabela 3. Wyniki wyborcze 9 najbardziej aktywnych na Facebooku wojtéw z woj. §laskiego
Table 3. Election results 2018 - 9 most active commune heads on Facebook in Silesia

10 najaktywniejszych wojtow Miasto Itura II tura
Mirostaw Szymanek Mszana 79,9
Jan Gora Lipowa 61,43
Pawel Militowski Redziny 48,45 57,84

Krzysztof Obrzut Rudziniec 50,42

Kazimierz Fujak Rajcza 38,55 przegrana
Pawel Bugdol Gaszowice 88,8
Tomasz Pieczka Swierklany 76,86
Artur Beniowski Bestwina 81,34
Radostaw Ostatkiewicz Jaworze 93,42

Zré6dto: opracowanie wlasne.
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Jak pokazuja wyniki wyborcze aktywnych na FB wojtow, ich sposéb komuni-
kacji pozwolit w wiekszosci na utrzymanie wladzy. W przypadku pozostatych, nie-
aktywnych na FB wojtow — sposrod 45 oséb 18 nie jest juz wojtami — 8 przegralo
wybory, a 10 nie startowalo.

Konstatacja dotyczaca pozostalej grupy (zupelnie nieobecnych na FB), a utrzy-
mujacych wladze, moze by¢ nastepujaca: w gminach rzadzonych przez wojtow
wystarczajace sg inne narzedzia marketingu politycznego, np. spotkania grupo-
we z mieszkancami i srodowiskami, rozmowy indywidualne, ambasadorzy marki
i wsparcie lideréw opinii, gazety samorzadowe i wyborcze, ulotki, banery, plakaty,
listy do wyborcow etc.; by¢ moze istotna jest tez struktura demograficzna wybor-
cow, tzn. wigkszy niz w duzych miastach odsetek starszych wyborcow, ktérzy row-
niez nie wykorzystuja social mediéw. Z pewnoscig jednak wraz z uptywem czasu
kazde kolejne wybory beda wyklucza¢ politykéw nieaktywnych w social mediach
(nie tylko na Facebooku), w ktorych obecnych bedzie coraz wigcej wyborcdw maja-
cych coraz mniejszy kontakt z innymi formami komunikacji politycznej.

Jest to z pewnoscig zagadnienie warte podjecia dalszych badan i analiz.

Podsumowanie

Konkluzjg tego opracowania moze by¢ dedykowany politykom praktyczny po-
radnik dotyczacy skutecznej komunikacji via Facebook, opracowany przez K. Dud-
ka na potrzeby kampanii samorzagdowej 2018 r., dostepny pod adresem www.insty-
tutpublico.pl.**

Kluczowsq refleksja podsumowujaca powyzsze rozwazania jest stwierdzenie, Ze so-
cial media, w dobie konwergencji mediéw i stabnacej pozycji ich tradycyjnej formy, sta-
nowia skuteczne narzedzie pozwalajace zarzadza¢ wizerunkiem polityka. Ich progres
oparty na cechach charakterystycznych zapowiada, ze z biegiem czasu prawdopodobnie
zdominujg pozostale formy komunikacji. ,,Bycie w kontakcie bylo kiedys ciezkim ka-
walkiem chleba. Po spotkaniu dwojga ludzi (...) pozostawanie w kontakcie wymagato
aktywnej i regularnej komunikacji z jednej lub obydwu stron. Komunikacja wymagata
czasu i planowania. Serwisy spolecznosciowe — przeciwnie — sa skonstruowane odpo-
wiednio dla pasywnej komunikacji”*. Mozliwo$¢ bycia w stalym kontakcie z wieloma
osobami jednoczesnie, przy rownoleglym wywolywaniu i odbieraniu informacji zwrot-
nych, mobilizowaniu do okreslonych reakcji, bez ponoszenia dodatkowych kosztow
materialnych i czasowych - to cel i warto$¢ dla uczestnikéw sceny polityczne;.

Wyniki badan wskazuja, Ze nie wszyscy politycy wykorzystuja i rozumiejg ten
potencjal. Mozna prognozowa¢, ze grupa tych, ktérzy do tej pory osiagaja cele po-

** http://instytutpublico.pl/politycy-probuja-wygrac-wybory-facebooku-wyniki-badan/ - prezenta-
cja pelnego raportu z badania realizowanego przez Krystiana Dudka [dostep: 12 grudnia 2018].
% C. Shih, Era Facebooka: wykorzystaj..., s. 75-76.
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lityczne bez wykorzystania social mediéw, z wyboréw na wybory bedzie malec.
Watpigcym nalezy zwrdci¢ uwage na zmiane pokoleniowg elektoratu, zmiang przy-
zwyczajen i stylu komunikowania wyborcow (oraz politykow), a takze stopien znie-
checenia elektoratu do podejmowania z wlasnej inicjatywy aktywno$ci zmierzajg-
cych do bycia w kontakcie z politykami. Inicjatywe te musza zatem przeja¢ sami
politycy, animujac aktywno$¢ wyborcza.

Facebook stajacy sie naszym naturalnym otoczeniem, niezauwazanym i pelnia-
cym funkcje naszego $rodowiska naturalnego (jak woda dla ryby - o czym pisat
wspomniany wyzej T. Goban-Klas, przywotujac wypowiedz M. McLuhana) stanie
sie dla politykow przepustka do zycia prywatnego wyborcéw. Co ciekawe, kazdy
polityk, bez wzgledu na wielko$¢ miejscowosci, w ktérej funkcjonuje, moze skutecz-
nie realizowa¢ dzialania promujace go na nieograniczong skale. Wymaga to jednak
strategii, przestrzegania pewnych zasad i znajomosci specyfiki social mediow. To
przyszto$¢ komunikacji polityczne;j.
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