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Wstep

XXI wiek, to czas rewolucji technologicznej, ktora w sposob znaczacy oddziatuje na
rozwoj nowoczesnych form komunikowania takich jak nowe media, co wptywa z kolei na
narzedzia wykorzystywane do prowadzenia kampanii wyborczych zar6wno na szczeblu
ogodlnopolskim, jak i lokalnym. Nowe media, a zwlaszcza media spotecznosciowe sprawiajg,
ze wspotczesnie obserwujemy glebokie przemiany w komunikacji marketingowej, ktore rzutujg
na sposob prowadzenia komunikacji na linii klient-producent, a w przypadku marketingu
politycznego na linii wyborca-kandydat. Przemiany wywotane przez obecnos¢ duzej liczby
srodkow umozliwiajacych komunikacje masowa, ktéra niekiedy przybiera wrecz forme
komunikacji permanentnej sprawiaja, ze wiele podmiotow politycznych coraz czgsciej sigga po
wsparcie specjalistow z zakresu marketingu politycznego. Zjawisko to jest juz dos¢ dobrze
rozpoznane w przypadku kampanii odbywajacych si¢ na szczeblu ogdlnopolskim. Doskonatym
przyktadem jest tu wielokrotnie opisywana w literaturze przedmiotu kampania prezydencka
Aleksandra Kwasniewskiego z 1995 roku, ktory przy mocy wybitnego specjalisty z zakresu
marketingu politycznego, Jacquesa Segueli, zdotal pokona¢ legende Solidarnosci, Lecha
Watese!. Ponadto coraz czesciej w skutek przenoszenia zza oceanu nowoczesnych wzorcow
kampanijnych, mowimy o amerykanizacji dziatan wyborczych. Wydaje si¢ wige, ze
zagadnienia takie jak profesjonalizacja czy mediatyzacja stang si¢ jednymi
z najwazniejszych elementow wspotczesnych kampanii wyborczych, a takze poswigconych im

opracowan naukowych.

Pojecie mediatyzacji zostalo poddane doktadnej analizie w pracach badaczy takich jak:
Zbigniew Oniszczuk, Bogustawa Dobek-Ostrowska, Mariusz Kolczynski, Marek Mazur czy
Stanistaw Michalczyk. Na potrzeby tej rozprawy mediatyzacja bedzie rozumiana jako ,,proces
medialnego oddzialywania, w toku ktérego spoteczna, polityczna i medialna rzeczywisto$¢
zlewaja si¢ coraz mocniej, przy czym wzrasta zalezno$¢ polityki od posrednictwa mediow,
a dziatania polityczne koncentrujg si¢ na prawnej regulacji warunkow dzialania systemu

medialnego’?

. Za sprawg rozwoju nowoczesnych technologii takich jak internet, mediatyzacja
wielu aspektow naszego zycia spolecznego sprawia, ze coraz wigkszg role w nim zaczyna

odgrywac¢ obieg informacji, a zwlaszcza jego szybkos$¢. Przez zdecydowang wigkszos¢ XX

1 A. Bobrowska, Marketing Wyborczy na przykiadzie kampanii prezydenckiej Aleksandra Kwasniewskiego.
Colloquium Wydziatlu Nauk Humanistycznych i Spotecznych Akademii Marynarki Wojennej, 2014,
nr2/2014,s. 104 .

2 U. Sarcinelli: Mediatisierung w: Politische Kommunikation in der demokratischen Gesellschaft. Ein Handbuch
mit Lexikonteil, pod. red. O. Jarren, U. Sarcinelli, U. Saxer, Wydawcnictwo Westdeutscher Verlag, Opladen—
Wiesbaden 1998, s. 678-679.



wieku, proces obiegu informacji byt kontrolowany zazwyczaj przez tzw. media tradycyjne
(prasa, radio, telewizja), ktore charakteryzowaty si¢ periodycznoscia i na ogo6t ograniczonym
zasiegiem. Wspoélczesny $wiat zdominowany jest przez $rodki komunikacji takie jak portale
spolecznosciowe czy komunikatory internetowe, ktore do przekazywania danych wykorzystuja
tacznos¢ internetows, dzieki czemu informacja moze by¢ dystrybuowana niemal
natychmiastowo w dowolnym miejscu na swiecie. Badacze zwracaja uwage na implikacje,
jakie internet wywiera na sposobie prowadzenia kampanii wyborczych. Dzieki cyfryzacji
podmioty polityczne zyskuja mozliwos¢ prowadzenia nicustannego dialogu ze swymi
wyborcami, a takze nowe kanaly komunikacyjne, ktore pozwalaja na promowanie swego
programu politycznego z pomini¢ciem tzw. mediow gtdéwnego nurtu. W opracowaniach, ktore
powstalty w pierwszej dekadzie XXI wieku, specjaliSci z zakresu marketingu politycznego
1 kampanii wyborczych wskazywali jednak, ze pomimo zwiekszajacej si¢ liczby nowoczesnych
mediow, na szczeblu samorzadowym wazng role odgrywaja wcigz media lokalne
i bezposrednie kontakty interpersonalne z potencjalnymi wyborcami®. Zjawiskiem $ciéle
zwigzanym z mediatyzacja i przemianami spolecznymi jest profesjonalizacja kampanii

wyborczych?,

Profesjonalizacja komunikacji politycznej to proces, ktéry obejmuje wiele aspektow
komunikacyjnych i organizacyjnych zarowno w okresie wyborczym, jak i przedwyborczym,
a takze stale doskonalenie swych mozliwosci komunikacyjnych®. W przypadku kampanii
wyborczych realizowanych na szczeblu ogolnokrajowym, jednym z przejawdéw ich
postepujacej profesjonalizacji jest korzystanie ze specjalistow z dziedziny nowych mediow,
ktorych glowne zadanie to tworzenie skutecznych przekazéw medialnych oraz kreowanie jak
najlepszych warunkow wspolpracy ze s$rodkami masowego przekazu. W tym celu
wykorzystywana jest cata gama narzedzi takich jak, chociazby badania opinii publicznej, na
podstawie ktorych powinny by¢ opracowywane glowne cele kampanii. Jednakze, czy
wykorzystywanie nowoczesnych srodkow przekazu, wspieranie si¢ wiedza specjalistow
z dziedziny marketingu politycznego lub prowadzenie badan sondazowych w celu

przygotowania zatozen kampanii, rzeczywiscie odgrywa duza role

3 M. Bsoul, Mediatyzacja kampanii wyborczych na szczeblu lokalnym, w: Mediatyzacja kampanii politycznych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2009, s. 456-457.

4 M. Mazur, Polityka z twarzq. Personalizacja parlamentarnych kampanii wyborczych w Polsce w latach 1993—
2011, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2014, s. 72.

5 B. Brodzinska-Mirowska, Profesjonalizacja komunikacji politycznej w dobie mediatyzaciji: wyzwania
koncepcyjne i badawcze w: Athenaeum — polskie studia politologiczne, 2019, vol. 62(2)/2019, s. 197.
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w przypadku wyboréw samorzadowych? To jedno z wielu pytan, na ktére badacz postara si¢

odpowiedz w tej rozprawie.

Celem gléwnym rozprawy jest wiec wskazanie, czy profesjonalizacja kampanii
wyborczych na szczeblu samorzadowym stanowi ich istotny element, a takze czy w dobie
postepujacego rozwoju nowych mediow mozna méwi¢ o ich dominacji nad mediami
tradycyjnymi podczas dzialan wyborczych na szczeblu lokalnym. Ponadto na potrzeby

niniejszej rozprawy okreslono nastepujace cele szczegdtowe, do ktorych nalezg:

e wskazanie typu konsultantow wykorzystywanych podczas prowadzenia dzialan
kampanijnych na szczeblu samorzagdowym,

e Wwskazanie typow nowych medidw najczesciej wykorzystywanych do prowadzenia
dziatan z dziedziny marketingu politycznego na szczeblu lokalnym,

e wskazanie glownych powodoéw, na podstawie ktorych nowe media byly
wykorzystywane do dzialan wyborczych podczas kampanii samorzagdowej w 2018 roku,

e wskazanie czy nowe media pozwalaja na prowadzenie kampanii wyborczej na szczeblu

lokalnym bez wykorzystania mediow tradycyjnych.

Glowna hipoteza badawcza pracy moéwi, iz profesjonalizacja lokalnych kampanii wyborczych
stol na niskim poziomie, a dominacja nowych medidéw nad mediami tradycyjnymi stale
powieksza si¢ podczas dzialan zwigzanych z realizacja kampanii samorzadowej. Hipotezy

szczegOtowe rozprawy zakladaja, ze:

o Wigkszos¢ dzialan z zakresu marketingu politycznego na szczeblu lokalnym jest
wykonywana przez podmioty polityczne samodzielnie i przy wsparciu konsultantow
wewnetrznych, a udzial specjalistow z zewnatrz jest stosunkowo niewielki,

e najczgsciej wykorzystywanym nowym medium na szczeblu kampanii samorzadowych
sg portale spotecznos$ciowe, ze szczegdlnym uwzglednieniem portalu Facebook,

e nowe media byly chetnie wykorzystywane podczas ostatnich wyboréw samorzadowych
ze wzgledu na ich popularnos$¢ wsrod mtodych wyborcow, mozliwos¢ bezposredniego
kontaktu z wyborca oraz stosunkowo niewielki koszt tego typu dziatan,

e Wlodarze uwazaja nowe media za narzedzie, ktore pozwala na prowadzenie skutecznych
dziatan z zakresu marketingu politycznego na szczeblu lokalnym, bez wykorzystywania

medioéw tradycyjnych.
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Weryfikacja celow i hipotez badawczych nastgpi na podstawie realizacji badan
niereaktywnych i reaktywnych. Badania niereaktywne to zestaw roznorodnych metod
badawczych, ktére nie wptywaja na badane zachowania spoteczne®. Do tego typu badan mozna
zaliczy¢ chociazby korzystanie z ogdlnodostepnych dokumentow, stron internetowych, danych
statystycznych, a takze dokumentow. Badania niereaktywne dzielg si¢ na trzy metody: analize
tresci, analize istniejacych danych statystycznych oraz analizy historyczno-poréwnawcze’.
Badania historyczno-poréwnawcze zostalty wykorzystane we wstepie do niniejszej rozprawy
(gdzie wykorzystano chociazby mapy dostepne w zasobach Slaskiej Biblioteki Cyfrowej) oraz
w rozdziale czwartym (gdzie wykorzystano materialty wyborcze pochodzace z kampanii
samorzadowej w 2018 roku, ktore znajduja si¢ w zbiorach wlasnych autora). Analiza
istniejacych danych statystycznych, zostata wykorzystana w rozdziale drugim (dane
pochodzace z raportu Digital 2023 Poland) oraz w rozdziale czwartym (dane statystyczne
dotyczace wyboréw samorzadowych w 2018 roku, ktore znajduja si¢ w zasobach Panstwowe;j
Komisji Wyborczej). Ponadto jako metode stuzaca do weryfikacji informacji uzyskanych
podczas wywiadow przeprowadzonych z poszczegdlnymi kandydatami wykorzystano analize
tresci, ktora polegata na badaniu ich stron internetowych, profilow w mediach
spoteczno$ciowych, a takze dostgpnych materialdow wyborczych z kampanii samorzadowe;j
w 2018 roku. Najwazniejszym elementem niniejszej rozprawy pozwalajacym na weryfikacje
celow 1 hipotez badawczych bylo jednak przeprowadzenie wywiadow cze$ciowo
skategoryzowanych z wiodarzami miast i gmin z terenu Zaglebia Dabrowskiego, zrzeszonych
w Gornoslasko-Zagtebiowskiej Metropolii. Analiza danych uzyskanych w trakcie wywiadow
odbedzie si¢ na podstawie autorskiej skali profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych,
ktora zostata opracowana przez badacza na podstawie dostepnej literatury przedmiotu oraz
dotychczasowych doswiadczen zawodowych badacza z zakresu marketingu politycznego.
Badania tego typu nie zostaly jak dotad przeprowadzone na terenie miast i gmin Zaglgbia

Dabrowskiego nalezacych do Gornoslasko-Zaglebiowskiej Metropolii.

Odpowiedz na pytanie czym jest Zagtebie Dabrowskie, nie nalezy do tatwych, gdyz do
dzisiaj trwaja spory, chociazby co do okreslenia doktadnego zasiegu tego obszaru®. Problem

ten byl zauwazany przez badaczy juz w latach 30. XX wieku. Autorzy wydanego wowczas

6 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s . 341.
7 lbidem, s. 341.
8 R. Garstka, Przemiany tradycyjnej obrzedowosci dorocznej w wybranych regionach etnograficznych Gérnego

Slgska i Zaglebia Dgbrowskiego w $wietle wspotczesnych badar terenowych, Uniwersytet Slaski w Katowicach,
2021, s. 30.

12



»Przewodnika po Zaglebiu Dabrowskim” wskazuja, ze pojecie to nie istnieje w zasadzie
w naukowej terminologii geograficznej, a teren ten nie stanowi odrgbnej jednostki kraju, lecz
jest integralng cze$cia Wyzyny Slaskiej’. Sam termin zaglebie, definiowany jest w stowniku
jezyka polskiego jako ,,obszar, na ktérym wystepuja i sa wydobywane bogactwa naturalne”?°,
Jego uzycie w nazwie Zaglebie Dabrowskie wskazuje wigc na industrialny charakter tego
obszaru, gdzie w samym Sosnowcu, ktory uznawany jest za jego stolice, na przestrzeni dziejow
funkcjonowaty przynajmniej 23 kopalnie wegla kamiennego®!. Czton ,,dgbrowskie” dolaczyt
do omawianej nazwy dopiero w drugiej potowie XIX wieku, a jego dodanie do terminu
zaglebie, jest prawdopodobnie zwigzane ze szczegdlnym znaczeniem miejscowosci Dabrowa,
ktéra w tamtym okresie stanowita jeden z najwazniejszych os$rodkow przemystowo-

technicznych 6wczesnego Krolestwa Polskiego, co mogto predestynowaé ja do miana stolicy

regionu'?,

Jak pisze Dobrawa Skonieczna-Gawlik, pierwsze $lady ludzkiego osadnictwa na terenie
dzisiejszego Zaglebia Dabrowskiego datowane s3 na okres kultury tuzyckiej®. W XII wieku
tereny tego obszaru znalazly si¢ pod panowaniem ksigzat $laskich. Na przetomie XV i XVI
wieku uksztaltowal si¢ podzial administracyjny naszego kraju, ktory przetrwal w zasadzie bez
wigkszych zmian az do rozbiorow Rzeczypospolite] w XVIII wieku. Nastepnie Zaglebie
Dabrowskie stato si¢ integralng czescig Ksigstwa Warszawskiego, a po Kongresie Wiedenskim
weszto w sklad powstatego na jego zgliszczach Krélestwa Polskiego. Tym samym na niemal
100 lat znalazto si¢ ono w strefie wptywow rosyjskich. Po zakonczeniu II wojny §wiatowe;,
tereny Zaglebia Dabrowskiego byly czegscig kolejno wojewodztwa slasko-dabrowskiego (ktoére
w pozniejszym okresie zmienilo nazwe na wojewodztwo katowickie), az wreszcie wskutek
obowigzujacej do dzi§ reformy terytorialnej z 1997 roku, weszto w sktad wojewddztwa

slaskiego.

D. Skonieczna-Gawlik wskazuje, ze w XIX wieku uksztaltowato si¢ pojmowanie
Zaglebia Dabrowskiego jako rejonu spoteczno-gospodarczego, ,,znajdujacego si¢ w widlach

Biatlej i Czamnej Przemszy oraz Brynicy, miedzy Slaskiem, Ziemia Krakowska,

% Przewodnik po Zagtebiu Dgbrowskim, Wydawnictwo Komitet Przewodnika po Zagtebiu Dabrowski,
Sosnowiec 1939, s. 7.

10 https://sjp.pwn.pl/sjp/zaglebie; 2542314 .html

1 M. Kantor-Mirski, Sosnowiec, Wydawnictwo Sowa, 1991, s.

12 https://www.sbc.org.pl/dlibra/publication/226910/edition/214486/content (dostep: 12.04.2023 r.)

13 D. Skonieczna-Gwalik, Tropem badaczy Zagtebia Dgbrowskiego, wyd. Regionalny Instytut Kultury
w Katowicach, Katowice 2016, s. 28
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a Kielecczyzng”'4

. W przytoczonym juz wczesniej ,,Przewodniku po Zaglebiu Dabrowskim”
region ten jest definiowany w ujeciu wezszym 1 szerszym. Ujecie wezsze nakresla granice
Zaglebia Dabrowskiego na linii nastepujacych skupisk ludzkich: Zabkowice — Strzemieszyce —
Maczki — Sosnowiec — Czeladz — Grodziec — Bedzin — Dabrowa Goérnicza — Zabkowice®.
Koncepcja szersza zaktadata, ze Zagtebie Dabrowskie to obszar obejmujacy tereny 6wczesnego
wojewodztwa kieleckiego, do ktéorych mialy zalicza¢ si¢ powiaty bedzinski, olkuski
i zawiercianski oraz miasto Sosnowiec!®. Choé¢ od wydania cytowanej publikacji uptyneto juz
niemal 100 lat to wydaje si¢, ze przedstawiona w niej koncepcja przetrwala az do czasow
wspotczesnych. Na stronie internetowej ,,Forum dla Zagl¢bia Dabrowskiego”, ktore jest
uznawane za jedno z najwazniejszych stowarzyszen w regionie, region ten podobnie
jak w ,Przewodniku po Zaglebiu Dabrowskim”, definiowany jest w ujeciu wezszym
1 szerszym. Wedle tej koncepcji, dzisiejsze Zaglebie Dabrowskie obejmuje miasta: Sosnowiec,
Dabrowa Goérnicza, Bedzin, Czeladz 1 Wojkowice (ujecie wezsze) lub tez moze by¢ postrzegane
jako obszar obejmujacy tereny: Sosnowca, Dabrowy Gorniczej, powiatu bedzinskiego,
zawiercianskiego, myszkowskiego, olkuskiego oraz gminy Ozarowice Ww powiecie
tarnogorskim (ujecie szersze)'’. Niektorzy badacze tacy jak Marek Piotrowski, kwestionujg
wrecz sensowno$¢ uzywania terminu Zaglebie Dabrowskie postulujac, ze omawiany obszar
powinien by¢ okreslany raczej mianem Ziemi Bedzinskiej, na terenie znajduja si¢ nastepujace
miasta: Bedzin, Czeladz, Dagbrowa Gornicza, Koziegtowy, Lazy, Ogrodzieniec, Porgba,
Siewierz, Stawkow, Sosnowiec, Wojkowice, Zawiercie i Zarki®®. Jednakze koncepcja ta nie
zyskata popularnosci, ktora pozwalalaby jej na wyparcie nazwy Zaglgbie Dabrowskie.
Podejmujac probe nakreslenia granicy tego regionu, warto zwrdci¢ uwage na pomijang na ogot
w tego typu opracowaniach publikacje, jaka jest ,,Zaglebie Dagbrowskie [18 sekcji
topograficznych terenu przemystowego]”. Wydana w 1929 roku publikacja sktada si¢ z 18 map
topograficznych, ktore zostalty wykonane w latach 1925-1926 na podstawie pomiarow

zrealizowanych przez Biuro Triangulacyjne Ministerstwa Robot Publicznych?®.

14 |bidem, s. 27

15 Przewodnik po Zagtebiu Dgbrowskim, Wydawnictwo Komitet Przewodnika po Zaglebiu Dgbrowski, op. cit.,
S. 8

18 Ibidem, s. 8

17 https://zaglebiedabrowskie.org/viewpage.php?page_id=4 (dostep: 12.04.2023 r.)

18 M. Piotrowski, Ziemia Bedziriska. Walory etniczne Matopolski Zachodniej, Bedzin 2012, s. 14-15.

19 https://www.sbc.org.pl/dlibra/publication/413006/edition/401833/content (dostep: 12.04.2023 r.)
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Zdjecie 1. Mapa Zaglebia Dabrowskiego zawarta w publikacji ,,Zaglebie Dabrowskie [18 sekcji topograficznych

terenu przemystowego]”.

Zrédto: https://www.sbc.org.pl/dlibra/publication/413044/edition/401819/content (dostep: 12.04.2023 r.)

Publikacja wydana naktadem Ministerstwa Robot Publicznych we wspotpracy z Wojskowym
Instytutem Geograficznym prezentuje nieco inng koncepcje granic regionu Zaglebia
Dabrowskiego, do ktorej mialyby zalicza¢ si¢: Bobrowniki-Szarlej, Rogoznik, Strzyzowice,
Jowisz — Dabrowka Wielka, Grodziec, Lagisza, Gotondg, Tworzen, Czeladz, Bedzin, Dgbrowa
Gornicza, Strzemieszyce Wielkie, Milowice Rozdzien, Sosnowiec, Klimontéw, Niemce,
Modrzejow Mystowice, Bobrek. Mapa ta wskazuje roéwniez na szczegélne znaczenie
gospodarcze tego regionu, ktory zostat okreslony mianem terenu przemystowego. Przede
wszystkim jednak mapa opracowana przez Ministerstwo Robot Publicznych wskazuje, ze

pojecie Zaglebia Dabrowskiego funkcjonowato w przestrzeni publicznej, a niekiedy nawet

15
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pojawiato si¢ w oficjalnych dokumentach panstwowych, do ktérych mozna zaliczy¢

wspomniang publikacje, ktora w momencie wydania byla obj¢ta klauzula tajnosci.

Przytoczone definicje terenu Zaglebia Dabrowskiego pokazuja, ze jak dotad nie
powstata jednolita koncepcja, ktéra w doktadny sposob definiowataby granice tego regionu.
Dlatego tez, na potrzeby tejze pracy, przyjeta zostanie przytaczana juz wczesniej definicja
szeroka, ktora okresla jego obszar jako ,,miast Sosnowca 1 Dabrowy Goérniczej, powiatow
Bedzinskiego, Zawiercianskiego, Myszkowskiego 1 Olkuskiego oraz gmina Ozarowice
w powiecie Tarnogérskim”?. Jednakze, aby jasno zdefiniowaé obszar badawczy, w swej pracy
skoncentruje si¢ na powiatach i gminach mieszczacych si¢ w tejze definicji, a jednocze$nie
wchodzacych w $ci§le okreslony sktad powstat w 2017 roku Gornoslasko-Zaglebiowskiej
Metropoli, do ktorych naleza: Sosnowiec, Bedzin, Bobrowniki, Czeladz, Dagbrowa Gornicza,

Mierzecice, Psary, Siewierz, Stawkow, Wojkowice oraz Ozarowice.

Metropolia GZM to unikatowy twor w skali naszego kraju, ktory ze wzgledu na swa
stosunkowo niedawng dat¢ powstania stanowi interesujace pole badawcze z zakresu réznych
dziedzin. Dlatego tez, badania opisane w tej rozprawie majg dodatkowg wartos¢ ze wzgledu na
ich pionierski charakter, a takze pozwalajg na poszerzenie aktualnego stanu wiedzy w obszarze
polskiego marketingu politycznego, ktora w przewazajacej czgsci koncentruje si¢ na analizie
wyboroéw szczebla centralnego. Samorzad terytorialny to wyjatkowa ,,przestrzen rywalizacji
politycznej, toczonej pomigdzy réznymi podmiotami o uzyskanie takiej pozycji na lokalnej
scenie politycznej, ktora zapewnia dostep do lokalnych zasobow 1 wplyw na decyzje dotyczace
ich wykorzystania”?!. To wtasnie w ramach tej przestrzeni dochodzi do szczegdlnego rodzaju
elekcji, w ktorej rywalizujg ze sobg duze partie polityczne i wspierani przez nie politycy,
z komitetami oraz kandydatami wywodzacymi si¢ ze spotecznosci lokalnych??. Literatura
przedmiotu obfituje w liczne opracowania dotyczace rywalizacji politycznej na szczeblu
ogolnokrajowym. Jednakze temat profesjonalizacji lokalnych kampanii politycznych jest
omawiany stosunkowo rzadko, dlatego tez praca ta stara si¢ wypetnié¢ te luke. W tym celu
przeprowadzono wywiady czgsciowo skategoryzowane z wlodarzami miast i gmin z terenu
Zaglebia Dabrowskiego, ktore sg zrzeszone w ramach Metropolii GZM. Uzyskane dane zostang

poddane analizie w oparciu o autorski indeks profesjonalizacji lokalnych kampanii

2 https://zaglebiedabrowskie.org/viewpage.php?page_id=4 (dostep: 12.04.2023 1.)

2L A. AntoszewsKi, Istota wladzy samorzqdowej w: Polityka lokalna. Wtasciwosci determinanty, podmioty, red.
E. Ganowicz, L. Rubisz, Torun 2008, s. 43.

2 R, Alberski, Jak wybieraé rady Srednich i duzych miast w: Acta Politica Polonica nr 4/2017 (42), Szczecin
2017,s. 17-18.
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wyborczych. Rozprawa jest podzielona na cztery rozdziaty. Pierwsze trzy majg charakter
teoretyczny i poswigcono je: komunikowaniu politycznemu i klasycznym modelom
komunikowania, nowym mediom oraz marketingowi politycznemu. Ostatni rozdziat ma
charakter badawczy i zostang w nim zaprezentowane, a takze omowione wyniki wywiadow
z wlodarzami, ktérzy zgodzili si¢ wzig¢ udzial w badaniu. Zwienczenie rozprawy stanowi
weryfikacja celéw 1 hipotez badawczych, a takze prognoza potencjalnego rozwoju dziatan
z zakresu marketingu politycznego na szczeblu lokalnym w najblizszej dajacej si¢ przewidzie¢

przysztosci.
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Rozdzial I. Komunikowanie polityczne a klasyczne modele

komunikowania

1.1. Komunikowanie jako fundament stosunkow miedzyludzkich

Od zarania dziejow, proces komunikowania stanowit jeden z najistotniejszych aspektow
dziatalnosci ludzkiej. Wraz z rozwojem naszej cywilizacji, cztowiek doskonalit znane mu
techniki 1 sposoby komunikacji w celu nawigzywania blizszych relacji pomigdzy
przedstawicielami swojego gatunku. Z czasem, nauczyt si¢ on wykorzystywa¢ te wiedze do
zdobycia 1 utrzymania wladzy, co stalo si¢ impulsem do narodzin komunikowania
politycznego. Istoty czlekoksztattne pojawily si¢ na naszej planecie okoto 4,5 miliona lat temu.
Pierwsze hominidy poczatkowo dazyly do zaspokojenia ich najbardziej prymitywnych potrzeb
zwigzanych ze zdobyciem pozywienia i zapewnieniem schronienia. Z czasem wraz z tagczeniem
si¢ w coraz wigksze grupy, zaczely one odczuwaé potrzebe komunikowania si¢. Stad tez
nietrudno wysnu¢ wniosek, ze komunikowanie od zawsze tgczyto si¢ ze zjawiskiem tworzenia
swego rodzaju wspolnoty i jak pisze Walery Pisarek ,komunikowaé to czyni¢ wspolnym
(mozna by rzecz uwspdlniac), a wiec sprawiac, ze jaki$§ element staje si¢ czgscig wspolng dwodch
lub wigkszej liczby podmiotow”?. Pierwotnie cztowiek w procesie komunikowania byt
skazany jedynie na wykorzystywanie gestOw 1 mowy. Z czasem proces ten wzbogacit si¢
0 pierwsze pismo, ktore od prymitywnych znakéw malowanych na skatach, poprzez pismo
klinowe, przebylo droge do pisma alfabetycznego. Spora czg$¢ sposrod najwazniejszych
wynalazkéw w dziejach czlowieka jest posrednio lub bezposrednio zwigzana z rozwojem
komunikowania mig¢dzyludzkiego. Wynalezienie druku przez Gutenberga w 1450 roku
przyczynilo si¢ zarowno do wzrostu czytelnictwa ksigzek, jak i do rozwoju pierwszego medium
nalezacego do ,,wielkiej trojki” mediow tradycyjnych — prasy. Na poczatku XX wieku, ludzkosé¢
zyskala mozliwo$¢ komunikowania si¢ na duze odleglo$ci za pomoca radia i telewizji.
Na przetomie XX i XXI wieku, dokonata si¢ kolejna rewolucja technologiczna za sprawg
powstania nowych mediéw, ktore niemal catkowicie zmienily sposob komunikowania
miedzyludzkiego®*. Wydaje sig, ze cztowiek bez rozwinietych mozliwosci komunikowania sie
miedzy sobg, nigdy nie osiggnalby tak wysokiego poziomu rozwoju cywilizacji, jak ten,

z ktérym mamy do czynienia obecnie i jak pisal Charles Cooley, komunikowanie to swego

B W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2008, s.8.

24_-V. Szabo, Mass Media, Social Media and Technological Evolution Today: A Theoretical Approach w:
Journal of Media Research, Vol. 14, Issue 3(41), 2021, s. 96.
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rodzaju mechanizm, ktéry odpowiada za rozwoj stosunkow miedzyludzkich, a takze umozliwia

utrwalenie naszych wspomnief i wytworéw kultury?,
1.2. Komunikowanie polityczne jako specyficzna forma komunikowania

Jesli poddamy analizie koncepcje hierarchii potrzeb Abrahama Maslova?® zauwazymy,
7ze wspomniane wczesniej potrzeby fizjologiczne oraz potrzeby zwigzane z poczuciem
bezpieczenstwa, znajdujg si¢ na samym dole tzw. piramidy Maslova, co czyni je potrzebami

podstawowymi, niezb¢dnymi do funkcjonowania kazdej jednostki.
Rysunek 1. Piramida potrzeb Maslova

Potrzeba
samoorealizacji

Potrzeba szacunku

Potrzeba przynaleznosci

Potrzeba bezpieczenstwa

Potrzeby fizjologiczne

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: S. Katuzny, Skuteczne kierowanie przedsiebiorstwem, Wydawnictwo

Kwantum, Warszawa 1996, s. 91.

Kolejny poziom piramidy Maslova stanowig potrzeby przynalezno$ci. Mozna z nimi
utozsamia¢ tworzenie wspolnot okreslonych grup ludzkich oraz proces komunikowania sig¢
pomiedzy nimi, w celu nawigzywania blizszych relacji. Na samym szczycie hierarchii potrzeb
A. Maslova, znajduje si¢ potrzeba samorealizacji. Jest ona zwigzana z checig samodoskonalenia
1 wykorzystywania wlasnego potencjalu. Jego wykorzystanie wigze si¢ czgsto z aktywnos$cig

w sferze zawodowej, a ta z kolei moze by¢ realizowana, chociazby w §wiecie polityki. Potrzeby

% B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s.12.
% A Maslov, Motywacja i osobowosé, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 62- 83.
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takie jak samorealizacja, nie odgrywalyby zadnego znaczenia w zyciu ludzkim, gdyby nie
przynaleznos$¢ do jakiej$ szerszej spoteczno$ci. Mozna to doskonale opisa¢ na przyktadzie
osoby wchodzacej w sktad spolecznosci sportowcow. Cziowiek okreslajacy si¢ mianem
sportowca nieustannie dazy do podnoszenia swoich sportowych umiejetnosci, a takze
podejmuje wyzwania rywalizujgc z innymi sportowcami. W ten sposob nie tylko wzmacnia
swoja identyfikacj¢ z tg grupa, lecz takze samorealizuje si¢. Przynalezno$¢ wielu jednostek do
danej grupy powoduje, ze z czasem odnajduja si¢ w niej osoby, ktére aspiruja do pelnienia
funkcji jej lidera niezaleznie od tego, czy mamy do czynienia z klubem sportowym, czy tez
partia polityczng. Rozw¢j cywilizacji umozliwit niemal catkowite zaspokojenie potrzeb
podstawowych znacznej cze$ci ludzkosci, dzigki czemu wraz z udoskonaleniem swoich
umiejetnosci komunikacyjnych, mogta ona zaczaé realizowac tzw. potrzeby wyzszego rzgdu.

Warunki te stworzyly przestrzen, w ktorej mogto narodzi¢ si¢ komunikowanie polityczne.

Polityka podobnie jak cheé¢ komunikowania si¢ to zjawisko, ktére towarzyszyto
cztowiekowi niemal od samego poczatku jego istnienia. Pierwotnie nasz gatunek prowadzit
zbieracko-towiecki charakter zycia, ktory ulegt zmianie w skutek stopniowo nabywanych
umiejetnosci technicznych 1 komunikacyjnych. W okresie pomigedzy 9000 a 7000 lat p.n.e.
ludzie opanowali umiejetnos¢ uprawy ziemi 1 hodowli zwierzat, dzigki czemu, w pasie
tzw. Zyznego Polksiezyca, ktory obejmowal swym zasiegiem tereny: Palestyny, Syrii,
Mezopotamii oraz w Azji Mniejszej i Dolinie Nilu, zaczgty pojawiaé si¢ spotecznosci rolnicze,
ktore w IV tysigcleciu daty poczatek pierwszym miastom i panstwom?’. Ich powstanie wigzato
si¢ ze zmiang podziatu dotychczasowych rol spotecznych oraz sposobu dystrybucji débr ,,po
to, by sprzecznosci na tle podziatu rol 1 dobr nie rozsadzily wspotzaleznej spotecznosci,
konieczne stalo si¢ wypracowanie form i metod dziatalnosci okre§lanych wspotczesnie mianem

2928

polityki”“®. Mozna wigc przyjac, ze jednym z czynnikdéw stojacych za narodzeniem si¢ zjawiska

polityki byta che¢ zazegnania potencjalnych konfliktow spotecznych.

Polityka to zjawisko niezwykle obszerne, dlatego w literaturze mozemy spotkac si¢ z wieloma
definicjami tego terminu. Wspoétczesni badacze, dos¢ czesto odwoluja si¢ do definicji Niccolo
Machiavellego, ktory postrzegat polityke jako sposob zdobycia i utrzymania wtadzy oraz do
definicji Maxa Webera, ktory okreslit polityke jako ,,dazenie do udziatu we witadzy lub do

wywierania wplywu na podzial wladzy, czy to migdzy panstwami, czy tez w obrebie panstwa

27 M. Ferenc, A. Platek, J.Polit i in.: Dzieje swiata, Wydawnictwo Kluszczynski, Krakow 2014, s. 4.
2 M. Gulczynski, Nauka o polityce, Wydawnictwo Druktur, Warszawa 2007, s. 13.

20



miedzy grupami ludzi, jakie ono obejmuje”?®. Nieco bardziej rozbudowana definicja polityki
zostata zaproponowana przez wspotczesng badaczke tego zjawiska, Chantal Mouffe. Wedtug
niej polityka to ogot dziatan praktycznych i instytucji, ktorych celem jest organizowanie
ludzkiej koegzystencji*®. Wydaje sie, ze w dzisiejszym $wiecie nowych technologii, skuteczne
wywieranie wplywu na relacje pomiedzy konkretnymi grupami spotecznymi, nie bytoby
mozliwe bez zastosowania odpowiednich metod i srodkéw komunikowania. Ten typ podej$cia
do relacji pomi¢dzy komunikowaniem a polityka, mozna znalez¢, chociazby w pracach Marii
Jose Canel, wedlug ktérej nie ma polityki bez komunikowania, a zaleznosci pomigdzy tymi
dwoma z pozoru odrebnymi zjawiskami staty si¢ jeszcze silniejsze wraz z rozwojem srodkow

masowego przekazu®?.

Zalezno$ci pomiedzy skutecznym komunikowaniem politycznym a $rodkami
masowego przekazu mozna zaobserwowaé na przykladzie rozwoju marketingu politycznego
oraz kampanii wyborczych. W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ najczgsciej: kampanie
premodernizacyjne (nazywane erg prasy), kampanie modernizacyjne (nazywane erg
telewizyjna) oraz kampanie postmodernizacyjne®’. W erze przedkampanijnej legitymizacja
wiladzy pochodzita najczesciej od Boga lub dokonywata si¢ w zamknigtym kregu
dynastycznym, co sprawialo, ze nie istniala konieczno$¢ komunikowania politycznego
z wyborcami, ktorych nie bylo. Nie oznacza to, ze az do zmiany sposobu postrzegania
legitymizacji wtadzy oraz postepujacej demokratyzacji spoteczenstw, cztowiek nie myslat
o komunikowaniu w kategoriach politycznych. Piramidy w Gizie mialy komunikowa¢ potege
wiladcow Starozytnego Egiptu, retoryka Arystotelesa miata pomdc w przekonaniu do swoich
pogladow, a papiez Urban II za pomocg odpowiednich technik komunikacyjnych -
wykorzystywanych §wiadomie lub mniej §wiadomie - wzywal do uczestnictwa w wyprawach
krzyzowych®, Te dziatania, wymagaly od wladcéw umiejetnosci komunikowania sie
z poddanymi, lecz sposob, w jaki byly one realizowane sprawia, ze mozna postrzegac je
rowniez komunikowanie polityczne. Komunikowanie polityczne bylo bowiem uzywane
woOwczas raczej jako atrybut wladzy, ktéry umozliwiat przekazywanie komunikatéw na linii

wiladca-poddany. Narodziny mediow masowych w postaci prasy, radia, telewizji i wreszcie

2 M. Weber, Polityka jako zawdd i powotanie, Wydawnictwo Znak, Krakéw 1998, s. 56.

30 C. Mouffe, Agonistics — thinking the world politically, Verso, Londyn/Nowy Jork 2013, s. 12.

31 B. Dobek-Ostrowska, op. cit., Wroctaw, 2004, s.129 za M.J. Canel, Comunicacion politica, Madrid 1999,
Tecnos s.15.

% M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2008,
s.111-142.

33 Ibidem, s. 62 -67.
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internetu sprawity, ze komunikowanie polityczne, podobnie jak polityka, stalo si¢ swego
rodzaju sztuka. Polityka to sztuka zdobycia i utrzymania wtadzy>*, natomiast komunikowanie

polityczne to sztuka umiejetnego postugiwania si¢ narzedziami, ktdre umozliwiaja jej zdobycie.

Zjawisko komunikowania politycznego towarzyszyto ludzkosci niemal od zawsze.
Tomasz Goban-Klas w przedmowie do polskiego wydania pracy Briana McNaira
pt. ,,Wprowadzenie do komunikowania politycznego” wskazuje, ze do pierwszych,
prymitywnych form komunikowania politycznego na skale masowa mozemy zaliczy¢,
chociazby budowle wznoszone na polecenie wtadz panstwowych. Starozytne monumenty takie
jak Colosseum, witraze w $redniowiecznych kosciotach, a nawet budowane w okresie istnienia
Zwiazku Radzieckiego moskiewskie metro, miaty shuzy¢ do podkreslania potggi tworu
panstwowego i komunikowania si¢ z jego mieszkancami w sposob, ktory umozliwiat
prawidtowy odbior komunikatu niezaleznie od posiadanych przez nich mozliwosci
intelektualnych. Az do wynalezienia druku przez Gutenberga i rozpowszechnienia umiejetnosci
pisania i czytania, pismo byto elitarng formg komunikowania politycznego przeznaczong dla
0sOb 0 wysokim statusie spotecznym. Wynalazek druku w celach komunikowania politycznego
jako pierwszy wykorzystal Marcin Luter, co spotkato si¢ zarowno z reakcja wiadz koscielnych,
jak i swieckich, ktore w obliczu ztamania monopolu na elitystyczne komunikowanie polityczne

za pomocg pisma, podjety decyzje o cenzurowaniu drukow™.

Pojawienie si¢ radia i1 telewizji przyczynito si¢ do dalszego wzrostu komunikowania
politycznego, a sam termin ,,komunikowanie polityczne” w literaturze naukowej pojawit si¢ po
raz pierwszy w latach 50. i 60. XX wieku®. B. Dobek-Ostrowska wskazuje, ze pierwsi badacze
tego zjawiska do$¢ czesto wykorzystywali ,,komunikowanie polityczne” jako synonim terminu
,propaganda”. Taki zabieg miatl podloze ideologiczne, poniewaz stosujacy go naukowcy
glosili, ze ,,propaganda” to zjawisko charakterystyczne dla systemow totalitarnych, w ktoérym
komunikowanie ma charakter jednostronny. Komunikowanie polityczne i jego dwustronny
charakter, miato byé cechg otwartych systeméw demokratycznych®. Obecnie
w literaturze mozemy wyr6zni¢ dwa typy podejscia do zagadnienia komunikowania
politycznego. Pierwsze z nich postrzega komunikowanie polityczne jako dziedzing badan

naukowych 1 odnosi si¢ do sfery teoretycznej tego zjawiska. W przypadku drugiego typu

* https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/polityka;3959606.html (dostep: 20.05.2020 1.)

% D. Guzek, Slady mediatyzacji u Marcina Lutra, Konteksty — Polska Sztuka Ludowa, 2018, nr. 72,
s. 133-137.

% B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Wyzsza Szkola Nauk Humanistycznych
1 Dziennikarstwa w Poznaniu, Poznan 1998, s. 7-15.

37 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, op. Cit, $.133-134.
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podejsécia, komunikowanie polityczne jest uwazane raczej za dziedzing zycia politycznego,
dlatego tez rozwazania koncentruja sie na sferze praktycznej®®. Komunikowanie polityczne
jako sfera zycia politycznego, dotyka takich zagadnien, jak public relations, propaganda,
reklama czy marketing polityczny. Dzieje si¢ tak, poniewaz naukowe rozwazania nad
komunikowaniem politycznym sg stosunkowo mtoda dziedzing, ktora pierwotnie rozwijala si¢
gdzie§ na pograniczu nauki o komunikowaniu i politologii. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
komunikacja polityczna moze by¢ rozwazana nie tylko w sferze teoretycznej (na gruncie
naukowym), lecz rowniez w sferze praktycznej (dziatania specjalistow z zakresu marketingu

politycznego)®.

Marek Jachimowski zwraca uwage na fakt, ze w literaturze z zakresu nauk spotecznych
dos$¢ czesto zamiennie stosuje si¢ terminy: komunikacja, komunikowanie oraz komunikowanie
sig*’. Wspotczesni badacze coraz czeiciej wskazuja, ze takie postgpowanie jest nie do konca
wlasciwe, lecz ze wzgledu na wspolny zroédlostow te trzy terminy byty taktowane niemal jak
synonimy. Zaréwno komunikacja, jak i komunikowanie oraz komunikowanie si¢, pochodza od
tacinskiego stowa communicatio. Wedtug stownika polsko-tacinskiego wydawnictwa PWN,
communicatio oznacza: dzielenie si¢ (czyms); udzielanie, dawanie lub wzajemng wymiang
(czegos); dopuszczanie do udzialu (w czym$)*. Na tej podstawie mozna przyjaé, ze cho¢
communicatio jest terminem niezwykle obszernym, to jego gldownym znaczeniem jest istnienie
pewnego pierwiastka wspolnotowego poprzez partycypowanie badz wspoétdzielenie (czego$)
z innymi. Z czasem termin communicatio zostal zaadaptowany na potrzeby jezykow
nowozytnych 1 mniej wigcej na przetomie XIX 1 XX wieku, na skutek gwattownych przemian
technologicznych, idacych w parze z powstaniem nowoczesnych $rodkéw przekazu,
communication zaczeto rozumie¢ jako transmisje lub przekaz*?. Taki stan rzeczy bedzie wazny,
ze wzgledu na tematyke tej rozprawy, ktora porusza problem komunikowania w przestrzeni

politycznej.

38 B.Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, op. cit, s.131.

39 G. Goncalves, Political Communication w: The International Encyclopedia of Strategic Communication pod
red. R. L. Heath, W. Johansen, Wydawnictwo John Wiley & Sons, Boston 2018, s. 1-3.

40 M. Jachimowski, Regiony periodycznej komunikacji medialnej, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego,
Katowice 2006, s. 98.

41 Stownik facinisko-polski, pod. red. Jozefa Korpantego, Wydawnictwo Szkolne PWN, Warszawa 2001,
S. 364.

2 M. Jachimowski, Regiony periodycznej komunikacji medialnej, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego,
Katowice 2006, s. 98-99.

23



Komunikowanie to sytuacja, w ktorej nie istnieje bezposredni kontakt pomiedzy nadawcag
a odbiorcg komunikatu®. Interakcja na linii nadawca—odbiorca komunikatu przebiega wtedy
jednokierunkowo. Ten sposob komunikowania bedzie charakterystyczny dla klasycznych
modeli komunikowania takich jak model aktu perswazyjnego Harolda Lasswella, ktory
zostanie omoéwiony w pozniejszej czgsci rozprawy. Ponadto brak bezposredniego kontaktu
pomiedzy nadawca a odbiorca komunikatu wpisuje si¢ w specyfike dziatania prasy, radia
I telewizji. Cho¢ wielka trojka mediow tradycyjnych nadal cieszy si¢ ogromna popularnoscia,
to za sprawg rozwoju technologicznego na przetomie XX 1 XXI wieku, wyrosta im konkurencja
w postaci internetu, ktory stal si¢ platforma umozliwiajaca rozwoj tzw. nowych mediéw, do
ktorych mozemy zaliczy¢, chociazby media spotecznosciowe. Media spotecznosciowe to
specyficzny rodzaj medidow, ktory taczy pewne cechy mediow tradycyjnych w jedna catosc,
wzbogacong o mozliwo$¢ nawigzywania interakcji pomigdzy nadawcami a odbiorcami
komunikatu. Funkcjonowaniu nowych mediow zostanie poswiecony osobny rozdziat
rozprawy. Jednakze na tym etapie warto wskazac¢, ze o ile jednokierunkowe komunikowanie
moglo przynosi¢ catkiem niezte efekty zaréwno w sferze informacyjnej, jak i perswazyjnej
w dobie mediow tradycyjnych, to w §wiecie medidw elektronicznych, takie dziatanie wiaze sie

z do$¢ duzym ryzykiem.

Aktualnie nowe media z coraz wigkszym powodzeniem rywalizuja z mediami
tradycyjnymi. W Tunezji na przetomie 2010 i 2011 roku doszto do rewolucji, w ktorej
mieszkancy domagali si¢ ustgpienie prezydenta Zina Al-Abidina Ben Alego. Wtadze Tunezji
posiadaty w swoich rekach media i aparat cenzorski, ktory umozliwial im komunikowanie ze
swoimi rodakami za pomocg nadawania komunikatow zgodnych z polityka rzadu. Tymczasem
spoteczenstwo tunezyjskie, ktore coraz bardziej odczuwalo nie tylko pogarszajacg si¢ sytuacje
spoleczno-ekonomiczng, lecz rowniez jarzmo ograniczen Swobody wypowiedzi, odnalazto
srodek komunikacyjny, ktory umozliwit im nawigzywanie kontaktéw z dala od czujnych oczu
wladzy. Srodkiem tym byly funkcjonujace w internecie media spotecznosciowe*. Jak pisze
Manuel Castells ,,autonomia komunikacyjna, jaka zapewnial internet, umozliwita blyskawiczne
rozpowszechnianie filméw, wiadomosci 1 piosenek, ktoére podsycaly oburzenie i dawaly
nadzieje”*. Ostatecznie rewolucja wskutek poparcia jej ideatéw przez armig i prywatna stacje

satelitarng Al-Dzazira, zakonczyla si¢ sukcesem protestujacych, ktorzy doprowadzili do

43 Ibidem, s. 100.

4T, Alqudsi, Creative use of Social Media in the Revolutions of Tunisia, Egypt & Libya w: The International
Journal of Interdisciplinary Social Sciences vol. 6/issue 6, 2012, s. 148-150.

4 M. Castells, Sieci oburzenia i nadziei, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 41.
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zmiany wladzy w Tunezji. Przyklad ten pokazuje, ze we wspotczesnym $wiecie, nowe media
moga z powodzeniem rywalizowa¢ z mediami tradycyjnymi. Niedemokratyczne wladze
Tunezji, cho¢ kontrolowaty i wykorzystywaly do ,.komunikowania” funkcjonujace w kraju
media tradycyjne, nie byly w stanie kontrolowa¢ mediéw spolecznosciowych, ktore

spoteczenstwo wykorzystato do ,.komunikowania si¢”.

Komunikowanie si¢ to sytuacja, w ktorej interakcja na linii nadawca—odbiorca
przebiega w sposéb dwukierunkowy*®. Dwukierunkowo$é komunikowania si¢ sprawia, ze
mozliwa jest zamiana ro6l pomi¢dzy nadawcg a odbiorca. Najpowszechniejszym przyktadem
,,komunikowania si¢” bedzie zwykta rozmowa pomigdzy przynajmniej dwojka osob. Przebieg
standardowej rozmowy jest najczesciej taki sam, niezaleznie od szeroko$ci geograficznej, na
ktérej jest ona prowadzona. Nadawca przekazuje swoj komunikat do odbiorcy, ktéry po
wyshuchaniu go przyjmuje role nadawcy i odpowiada na otrzymany przed chwilg przekaz.
M. Jachimowski, odwotujgc si¢ do pracy Mariana Filipiaka pt. ,,Hommo Communicans”,
zwraca uwage, ze nieodlacznym elementem ,.komunikowania si¢” jest styczno$¢ fizyczna
pomiedzy uczestnikami aktu komunikacyjnego, ktora polega na bezposredniej obecnosci obok
siebie 0sob komunikujacych si¢. Poglad ten powinien jednak zosta¢ zweryfikowany, poniewaz
cztowiek za sprawg medidow spolecznosciowych, video-chatow czy komunikatorow
internetowych, zyskal mozliwo$¢ komunikowania si¢ z innymi przedstawicielami swojego
gatunku bez ograniczenia w postaci bariery czasu i przestrzeni. Mozliwo$ci techniczne

sprawity, Zze bezposrednia obecnos$¢ uczestnikow aktu komunikacyjnego nie jest juz wymagana.

Komunikacja to przeptyw informacji w danym systemie*’. Najproéciej ujmujac, system
to wzor wzajemnie polaczonych ze sobg elementéw, ktére zostalty powigzane w okre§lonym
celu, posiadaja okreslona logike oraz dynamike*®. W takiej optyce, za system mozna uznaé
portale spolecznosciowe, ktore sktadajg si¢ z wzajemnie powigzanych ze sobg elementow
(konta uzytkownikoéw), ktorych celem jest nawigzywanie kontaktow i wymiana informacji
migdzy soba. W systemie, ktorym bedzie dane medium spolecznos$ciowe, nastepuje
wspomniany przeptyw informacji, ktory polega na wymianie danych pomig¢dzy serwerami
portalu spotecznosciowego a kontami uzytkownikow. Zatem termin komunikacja mozna
z powodzeniem zastosowa¢ w $wiecie nowych mediow. Jednakze to komunikowanie

i komunikowanie si¢ stanowig w tych rozwazaniach terminy nadrz¢dne, dlatego tez, podczas

46 M. Jachimowski, Regiony periodycznej komunikacji medialnej, op. cit. , s. 100.
47 Ibidem, s. 100.
8 D. Guzek, Media katolickie w polskim systemie medialnym, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2016, s. 13.
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proby zdefiniowania czym jest komunikowanie polityczne, nalezy osadzi¢ zjawisko w ramach

istniejacych juz, klasycznych modeli komunikowania.
1.3.Wspolczesne komunikowanie polityczne wobec klasycznych modeli komunikowania
1.3.1. Model aktu perswazyjnego Harolda Lasswella

Model aktu perswazyjnego Harolda Lasswella nalezy do tak zwanych modeli
podstawowych. Jego uniwersalnos¢ i prostota sprawila, ze czesto byl wykorzystywany przez

p6zniejszych badaczy jako punkt wyjscia podczas konstrukcji bardziej ztozonych koncepcji.

Schemat 1. Model aktu perswazyjnego Lasswella

»

Opracowanie wiasne na podstawie: S. Michalczyk, Spofeczeristwo medialne. Studia z teorii komunikowania

masowego, Wydawnictwo Slask, Katowice 2008, s. 86-91.

W modelu H. Lasswella to kim jest nadawca komunikatu jest $ci$le zwigzane z pytaniem:
kto mowi*®? Rownie proste pytanie pozwala nam okresli¢, jaki komunikat jest przekazywany
podczas catego procesu komunikowania, gdyz komunikat jest okreslany za pomoca pytania:
co mowi? Kanat ma na celu wskazania, za pomocg jakiego kanatu nadawca przekazuje dalej
swoj komunikat. W konteks$cie modelu aktu perswazyjnego konieczna jest takze odpowiedz,
do kogo kierowany jest komunikat i jaki efekt przynosi caty proces komunikacji. Jak pisze
B. Dobek-Ostrowska, powstalty w 1948 roku model pozwolit na wskazanie pozniejszych
gléwnych obszarow zainteresowania nauki o komunikowaniu. Odnosity si¢ one do: ,,analizy
komunikatora (nadawcy), analizy publicznosci $rodkow masowego przekazu (odbiorcy),

analizy tresci (komunikatu), analizy efektu (skutku)”°.

Cho¢ model aktu perswazyjnego H. Lasswella jest dos¢ czesto wykorzystywany
w konteks$cie badan nauki o komunikowaniu, to jego obecna uzyteczno$¢ w kontekscie
dzisiejszego komunikowania politycznego pozostaje dos¢ dyskusyjna. Glowny zarzut, jaki

mozna wystosowa¢ pod adresem tego modelu to liniowos$¢ procesu komunikowania. Podobny

49 P, Wenxiu, Analysis of New Media Communication Based on Lasswell’s “5W” Model w: Journal of
Educational and Social Research, vol. 5/no.3, 2015, s. 245-246.
%0 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, op. cit., s. 78.
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problem dotyczy¢ bedzie takze powstatego w mniej wigcej tym samym czasie modelu przekazu

sygnatow Claude E. Shannona i Warrena Weavera.

Rozwdj nowoczesnych technologii na przetomie XX i XXI wieku doprowadzit do
powstania tzw. nowych medidw, w ktorych proces komunikacji ma charakter interaktywny,
z wymienng rolg nadawcy i odbiorcy komunikatu. W ten sposob nastgpito odejscie od modelu
komunikacji liniowej, ktoéry za sprawag tradycyjnych mediow masowych zdominowat
przestrzen komunikacyjng w XX wieku. Mozliwosci ptynace z interaktywnej komunikacji
zostaly do$¢ szybko dostrzezone przez podmioty dziatajace w $wiecie polityki. W 2008 roku
Barack Obama zrewolucjonizowatl sposob prowadzenia kampanii wyborczej za sprawg swych
dziatan w sieci®. Rozwigzania ze §wiata amerykanskiej polityki z czasem zostaty przeniesione
do krajow Europy Zachodniej oraz do Polski. Prowadzenie oficjalnego konta w serwisie
spoteczno$ciowym jest najczgsciej darmowe co sprawito, ze profesjonalne narzedzia, ktore
w czasach dominacji mediow tradycyjnych byty zarezerwowane wyltacznie dla politykéw
najwyzszego szczebla, obecnie moga by¢ z powodzeniem wykorzystywane na poziomie
lokalnym. Tlustruja to wybory samorzgdowe z 2018 roku, podczas ktorych az 19 z 24
prezydentow $lgskich miast posiadato oficjalne konto w serwisie Facebook®. Dzieki temu
mogli oni prowadzi¢ komunikacje z potencjalnymi wyborcami z pomini¢ciem medidw
tradycyjnych, lecz rowniez w sposob nieliniowy, ktory umozliwial budowanie wiasnego
wizerunku, jak i pozyskiwanie informacji o zwolennikach. Model H. Lasswella idealnie
wpasowuje si¢ w pierwszy etap rozwoju komunikowania politycznego, ktory odpowiadat
marketingowej zasadzie 4P. Jednakze, z perspektywy aktualnego komunikowania

politycznego, model aktu perswazyjnego wydaje si¢ formutg przestarzata.
1.3.2. Model Claude E. Shannona i Warrena Weavera

Model C. E. Shannona i W. Weavera podobnie jak model H. Lasswella przedstawia
proces komunikowania w charakterze linearnym. Jednakze dzigki wprowadzeniu do niego
dodatkowego elementu w postaci szumu komunikacyjnego, mozna rozpatrywaé go

W szerszym polu niz model aktu perswazyjnego — w polu technicznym.

51 https://sprawnymarketing.pl/blog/barack-obama-juz-wygral-w-internecie-strategia-marketingu-internetowego-
obamy/ (dostep: 23.09.2020 1.)
52 http:/finstytutpublico.pl/politycy-probuja-wygrac-wybory-facebooku-wyniki-badan/ (dostep: 24.05.2020 r.)
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Schemat 2. Model Claude E. Shannona i Warrena Wavera

Zrodio Informacji Przekainik Odbiorca Przeznaczenie

Sygnat Sygnat otrzymany

Zrédio szumu

Opracowanie wiasne na podstawie: J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, \Wydawnictwo
Astrum, Wroctaw 2003, s. 22.

Che¢ skupienia si¢ na technicznych aspektach procesu komunikowania przez C. E. Schannona
i W. Wavera, chociazby w nazewnictwie jego poszczegdlnych elementow odnoszacych sie do
elektroniki. Pojawiaja si¢ w nim bowiem takie elementy jak przekaznik, sygnat czy sygnat

otrzymany.

Jak zauwaza B. Dobek-Ostrowska byl to zabieg zamierzony, ktory pozwolil tym dwom
badaczom na ,stworzenie ogdlnego modelu komunikowania, ktory bylby podstawa teorii
informacji, odnoszacej si¢ do procesdw wymiany informacji miedzy maszynami
i ludzmi”®3. Do zalet tego modelu z pewnos$cig mozna zaliczy¢ jego prostote, jednakze rozwoj
nowoczesnych technologii sprawit, ze stosowanie go do opisywania komunikacji w XXI wieku
staje si¢ mocno problematyczne. Mniej wigcej do konca XX wieku komunikaty do odbiorcow
nadawano za pomocg medidw w sposob liniowy. Rewolucja technologiczna 1 zwigzane z nig
upowszechnienie si¢ nowych form komunikowania sprawito, ze w kontek$cie dzisiejszego
komunikowania trudno jednoznacznie wskazac, kto pelni w nim rol¢ nadawcy, a kto odbiorcy
komunikatu. Liniowos$¢ procesu za sprawg nowoczesnych $srodkow komunikowania, jakie
oferuje internet i inne nowe media, zostala zastapiona przez wymienno$¢ rol uczestnikow
w procesie komunikowania. Z podobnym problemem spotyka si¢ wiele modeli komunikowania
politycznego. Modele, ktore zostaty stworzone w XX wieku, zazwyczaj nie uwzgledniaja
specyfiki dzisiejszych mediow, a proces przeptywu komunikatu od nadawcy do odbiorcy

przebiega liniowo w formie goéra-dot.

%3 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, op. cit., s. 78-79.
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W kontekscie obecnej nauki o komunikowaniu i badan z zakresu komunikowania
politycznego szczegdlng uwage warto poswigcic¢ pojeciu ,,szumu komunikacyjnego”. Poprzez
to zjawisko mozna rozumie¢ zaréwno utrudnienia o charakterze semantycznym, jak
i technicznym. Najczestszymi przyczynami szumow komunikacyjnych pojawiajacych sie
podczas komunikowania politycznego w tradycyjnych mediach masowych bylo btedne
skonstruowanie komunikatu przez sztab konkretnego kandydata (co utrudnia jego odbidr) oraz
niewlasciwe przetwarzanie przekazu konkretnego komunikatu politycznego przez media (takie
zjawisko moze powsta¢ np. na skutek montazu materiatu audio lub video, ktorego celem bedzie
przedstawienie danego kandydata w niekorzystnym s$wietle). Dzisiejsze komunikowanie
polityczne zdaje si¢ napotykaé jeszcze jeden problem w postaci duzej liczby
zindywidualizowanych uzytkownikow obecnych w nowych mediach. Sytuacje ta3 mozna

doskonale ukaza¢ na przyktadzie funkcjonowania portalu spoteczno$ciowego Facebook.

Schemat 3. Mechanizm powstawania szumu informacyjnego w mediach spoleczno$ciowych

Szumy
techniczne
| semantyczng

Komunikat Komunikat
:> odebrany :> znieksztatcony
czesciowo przez szum
Podmiot Wystany Komunikat odebrany Komunikat
wysytajacy komunikat W niezmienionej przekazany dalej

komunikat formie bez zmian

Komunikat Komunikat
niezauwazony nieodebrany
i nieodebrany na skutek

szumu

Pozostate
komunikaty
W sieci

Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 24

Podmiot polityczny wysyta komunikaty do odbiorcy za pomoca postu zamieszczonego na
swoim profilu w serwisie Facebook. W idealnej sytuacji odbiorca komunikatu odczyta go,
zdefiniuje i udostepni informacje¢ dalej, w niezmienionej formie. Jednakze moze doj$¢ do
sytuacji, w ktorej odbidér komunikatu jest utrudniony przez: sporg liczbe innych postow

wys$wietlanych na tablicy uzytkownika lub problemy techniczne w postaci np. zbyt stabego
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tacza internetowego, CO uniemozliwia odtworzenie komunikatu w catosci. Istnieje przynajmniej
czg$ciowe prawdopodobienstwo, ze komunikat, ktory nie zostal znieksztalcony przez szumy
komunikacyjne, zostanie udostepniony przez swojego odbiorce kolejnym uzytkownikom sieci
w niezmienionej formie. W ten sposob proces komunikowania odniesie peten sukces. Jednakze
komunikat moze zosta¢ znieksztatcony przez wspomniane wczesniej szumy natury technicznej
lub semantycznej, a takze moze zosta¢ catkowicie niezauwazony w natloku informacji
pojawiajacych si¢ w sieci. W takiej sytuacji proces komunikowania odniesie zaledwie

czgsciowy sukces, a w skrajnej sytuacji zakonczy si¢ catkowitym niepowodzeniem.
1.3.3. Model wszechmocy propagandy Sergea Tchackotinea

Model wszechmocy propagandy powstat na bazie dos§wiadczen Sergea Tchackotina,

ktoéry wyemigrowat z ogarnietej goebbelsowska propaganda 111 Rzeszy.

Schemat 4. Model wszechmocy propagandy Sergea Tchackotinea

Motywy Popedy

Nadawca ::> Przekaz :> Odbiorcy
propagandowy

Podstawy
i zachowania

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie, Walery Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, op. cit., s. 102.

Propaganda to zjawisko, ktore mozna zdefiniowa¢ jako oddzialywanie na jednostke za pomoca
technik manipulacyjnych i psychologicznych przy jednoczesnym wykorzystaniu symboliki
0 szczegdlnym znaczeniu dla odbiorcy®*. S. Tchackotine tworzac swoj model, starat sie ukazaé
bezsilnos¢ odbiorCy wobec atakujacej go zewszad propagandy. Co ciekawe sam termin

propaganda nabral negatywnego znaczenia dopiero w XX wieku, kiedy zjawisko to zaczgto by¢

4 A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 9-21.
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wykorzystywane przez totalitarne rezimy®®. Aby wzmocnié przekaz propagandowy, nadawca
tworzacy komunikat staral si¢ w jak najwigkszym stopniu wykorzystywaé pragnienia
1 przekonania odbiorcy. Takie dziatanie miato wzbudzi¢ w odbiorcy zaufanie do nadawcy,
zwigkszajagc tym samym przyswajalnos¢ i akceptacje nadawanego komunikatu. Jednakze
zdaniem badaczy model ten zostal obalony przez do$wiadczenia skutkow propagandy

niemieckiej i alianckiej w czasie 11 wojny $wiatowej.

Dzi$ jednak nalezy wzia¢ pod uwage fakt, ze mechanizmy propagandy wykorzystywane przez
nazistow, komunistow, a nawet aliantow byly realizowane za pomocg mediow tradycyjnych.
Nadawanie przekazu propagandowego z uzyciem prasy, radia lub telewizji sprawia, ze istnieje
duze prawdopodobienstwo, iz przynajmniej cze$¢ odbiorcéw przekazu zdaje sobie sprawe, ze
jest poddawana mechanizmom propagandy. Rzecznikom prasowym oraz przedstawicielom
mediow znany jest tzw. efekt bumerangowy®’. To sytuacja, w ktorej osoba, do ktore;
skierowany zostal komunikat medialny, nie stosuje si¢ do jego zalecen oraz wykazuje
postgpowanie odwrotne niz to, o ktore zostata ona poproszona w komunikacie. Jako przyktad
»efektu bumerangowego” mozna wskaza¢ sytuacje z zycia codziennego, ktéra obserwowana
jest na wielu ptywalniach. Kazda ptywalnia posiada swoj wlasny zestaw przepisow, ktory jasno
definiuje co wolno, a czego nie wolno robi¢ korzystajagcym z niej osobom. Wsrdd obostrzen
niemal zawsze mozna znalez¢ informacje o zakazie wykonywania skokow na gtowke
w okreslonych cze$ciach basenu lub prosbe o niekorzystanie ze zjezdzalni w niewlasciwy
sposob. Mimo to wielu uzytkownikow ptywalni lekcewazy te zakazy. Tak wilasnie dziata ,,efekt

bumerangowy”. Odbiorcoéw komunikatéw mozna wiec podzieli¢ na trzy grupy®®:

e grupe, ktéra mowi, ze jesli media mowia, ze A to A, to znaczy, ze A to A,

e grupe, ktora wykazuje wrogo$¢ wobec medidw 1 uwaza, ze jesli media mowia, ze A t0
A, 10 znaczy, ze Ato B,

e grupe, ktora twierdzi, ze jesli media méwig, iz A to A, to A nie jest ani A, ani B tylko
C.

Efekt bumerangowy pokazuje, ze wplywanie na cato$¢ spoteczenstwa jest w zasadzie

niemozliwe, poniewaz wystepujg w nim wewnetrzne podziaty, a komunikat perswazyjny lub

55 Rzecznik Prasowy, oczekiwania i mozliwosci, pod. red. B. Czechowska-Derkacz, M. Ziemniak, Wydawnictwo
Difin, Warszawa 2015, s. 60.

56 W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, op. cit., s. 102-103.

57 J. Flis, Samorzgdowe public relations, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2007, s. 19.

%8 |bidem, s. 19-20.
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propagandowy moze by¢ skuteczny tylko w sytuacji, gdy nadawca dociera do kazdego odbiorcy

z komunikatem spersonalizowanym.

Takie dziatania byty niemozliwe w erze panowania mediow tradycyjnych, lecz w dobie
nowych medidw spoleczenstwa znalazly si¢ w zupelnie w nowej sytuacji. W 2018 roku
wybuchta afera Cambridge Analityca, ktora dotyczyla wykorzystywania prywatnych danych
w serwisie Facebook w celu przygotowywania spersonalizowanych tresci dla uzytkownikow
serwisu. Nie jest tajemnica, ze kazda powazna firma z branzy reklamowej dazy do zebrania jak
najwigkszej liczby danych o potencjalnych odbiorcach reklamy w celu przygotowania jak
najskuteczniejszego przekazu. W tym celu mozna wykorzystywaé, chociazby badania
telemetryczne, ankiety, czy pliki cookies, dzieki ktorym do odbiorcy trafia reklama
retargetowana. Jednakze firma Cambride Analityca przygotowata specjalng aplikacje, ktéra po
pobraniu jej przez uzytkownika serwisu Facebook, dokonywata doktadnej analizy profilu
swego posiadacza w zakresie aktywnosci, lokalizacji czy polubionych tresci. Zgromadzone
dane byly wykorzystywane w celu przygotowania kampanii politycznej i wptywania na decyzje
wyborcze uzytkownikow Facebooka. Jednym z politykow korzystajacym z tego typu ushug
miat by¢ obecny prezydent USA, Donald Trump, ktory zainwestowat w cyfrowa kampanie,

prowadzong przez Cambridge Analityca®®.

Rozw@j afery doprowadzit ostatecznie do upadku firmy Cambridge Analityca oraz znacznego
spadku zaufania do serwisu Facebook, co przerodzito sie w akcje spoteczng #DelateFacebook®.
Jednakze Cambridge Analityca nie stworzylo, a jedynie zaadoptowato do realizacji swoich
celow algorytm stworzony przez Michata Kosinskiego z Uniwersytetu Standforda®. Zespot
badawczy, do ktérego nalezat M. Kosinski opracowal specjalng aplikacje¢ o nazwie
myPersonality. MyPersonality analizowala polubienia tresci, ktore zostaly dokonane przez
uzytkownikéw portalu Facebook oraz zapytania, ktoére byly kierowane przez nich do
wyszukiwarek internetowych (na potrzeby badan wykorzystano wyszukiwarke BING firmy
Microsoft)®2. Wynaleziona przez niego metoda badan spotecznych pozwalata okresli¢
»preferencje seksualne (u me¢zczyzn skutecznie w 88 proc. przypadkow), wyglad,

zainteresowania, poziom inteligencji, pochodzenie etniczne 1 kolor skory (skutecznie w 95 proc.

5 www.benchmark.pl/aktualnosci/afera-facebook-i-cambridge-analytica-0-co-chodzi.html (dostep: 06.03.2020 r.)
80 www.wprost.pl/swiat/10113077/elon-musk-uderza-w-marka-zuckerberga-przylaczyl-sie-do-akcji-delatefacebo
ok-i-skasowal-profile-tesli-i-spacex.html (dostep: 23.05.2020 r.)

61 B. Bin, M. Shokouhi, M. Kosinski i in., Inferring the demographics of search users: Social data meets search
queries, w: Proceedings of the 22nd International Conference on World Wide Web, Association for Computing
Machinery, New York 2013, s. 131-140.

52 Ibidem, s. 131-140.
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w przypadku Amerykanow), wyznanie, poziom zadowolenia z Zycia, uzaleznienia, wiek, pte¢
oraz poglady spoteczne, religijne i polityczne (te ostatnie w USA w 85 proc. przypadkdw)
z doktadnoscig do jednej osoby”®®. Okazato sie, ze uzytkownicy internetu zostawiaja w sieci
cyfrowe $lady, ktore umozliwiajg doktadne okreslenie ich cech osobowos$ci, prognozowanie ich
przysztych zachowan, a takze odkrycie sposobu, w jaki nalezy si¢ z nimi komunikowa¢, aby
sktoni¢ ich do podjecia odpowiednich (z perspektywy nadawcy) dziatan wyborczych.
W ten sposob, podmioty polityczne przygotowujace przekaz, ktory bedzie uzywany w trakcie
komunikowania politycznego, zyskaly mozliwos¢ komunikowania na indywidualnym
poziomie przy wykorzystaniu sSrodkoéw masowych. Mozna wyobrazi¢ sobie sytuacj¢, w ktorej
uzytkownik portalu spoleczno$ciowego otrzyma inng reklame podmiotu politycznego niz jego
sgsiad, ktory jest uzytkownikiem tego samego portalu. Cho¢ sama reklama bedzie przekonywac
do glosowania na dany podmiot polityczny, to juz jej przestanie bedzie sformatowane pod

konkretnego odbiorce. Tego typu dziatania okresla sie mianem mikrotargetingu®.

W wywiadzie video, ktorego M. Kosinski udzielit ,,Gazecie Wyborczej”, pojawia si¢
informacja, ze sztab wyborczy D. Trumpa nie wykorzystal mozliwosci mikrotargetingu jako
pierwszy®. Juz B. Obama w 2008 roku, miat korzysta¢ z elementéw mikrotargetingu podczas
swojej nowatorskiej kampanii prowadzonej w internecie®®. Wyborcy nie dowiedzieliby sie
0 tego typu dziataniach, gdyby nie fakt, ze Cambridge Analitica reklamowata si¢ jako firma,
zarzadzajaca wyborami i kampaniami politycznymi na catym $wiecie — lacznie z Brexitem.
M. Kosinski zwraca jednak uwage, ze granica pomi¢dzy manipulacja a perswazja jest bardzo
cienka i tylko od intencji nadawcy zalezy, w jaki sposob zostaniec wykorzystany
mikrotargeting®’. Mikrotargening moze utatwié¢ stworzenie atrakcyjnej oferty programowe;j dla
obywateli, ktorzy nie posiadali odpowiedniej ,,sily przebicia” w mediach. Niestety mozna go

takze wykorzysta¢ do sktadania sprofilowanych oraz falszywych obietnic wyborczych.

Wplywanie na decyzje wyborcze to dziatanie kontrowersyjne, ktéremu zdecydowanie

blizej do propagandy i manipulacji niz komunikowania politycznego. W zwiazku z tym nalezy

8 weekend.gazeta.pl/weekend/1,152121,21287773,po-zwyciestwie-trumpa-i-brexicie-michal-kosinski-zaczal-
odbierac.html?utm_source=facebook.com&utm_medium=SM&utm_campaign=FB_Gazeta

(dostep: 23.05.2020 r.)

5 Ibidem, (dostep: 23.05.2020 r.)

8 wyborcza.pl/10,82983,22715049,zglaszali-sie-do-mnie-autokraci-zeby-im-pomoc-w-wyborach-z.html (dostep:
23.05.2020.)

8 www.technologyreview.com/2012/12/19/114510/how-obamas-team-used-big-data-to-rally-voters/  (dostep:
15.08.2020r.)

57 weekend.gazeta.pl/weekend/1,152121,21287773,po-zwyciestwie-trumpa-i-brexicie-michal-kosinski-zaczal-od
bierac.html?utm_source=facebook.com&utm_medium=SM&utm_campaign=FB_Gazeta (dostgp: 23.05.2020 r.)
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zastanowi¢ si¢, czy po pewnych modyfikacjach, uwzgledniajacych specyfike dzisiejszych
mediow masowych, model S. Tchackotinea nie powinien ponownie znalezé si¢ w kregu
zainteresowan badaczy komunikowania politycznego. Tworzenie przekazu politycznego za
pomoca mikrotargetingu, idealnie wpisuje si¢ we wspomniany model. ktory zaktada
bezbronnos$¢ odbiorcy wobec propagandy odwotujacej si¢ do jego pragnien i popedow.
Jednakze, zaden podmiot polityczny czy tez prywatna firma nie mieliby takich mozliwosci,
gdyby nie gwaltowny rozwdj nowoczesnych technologii i pozostawianych przez jej
uzytkownikow duzej liczby $ladow cyfrowych. Slady cyfrowe sa nastgpnie wykorzystywane
do konstruowania spersonalizowanego przekazu, ktory pokazuje potencjalnym klientom
i glosujacym doktadnie to, co chcieliby oni ustysze¢. Jednakze nowoczesne technologie to bron
obosieczna, ktora moze postuzyé réwniez jako tarcza przed nachalng propaganda lub
falszywym przekazem. Uzytkownicy sieci korzystajac z jej zasobow, maja mozliwos¢
weryfikacji prawdziwosci podawanych informacji, co sprawia, ze nachalna propaganda nie jest

juz tak tatwa do zastosowania, jak w erze mediow tradycyjnych.
1.3.4. Model dwustopniowego przeplywu informacji Paula Lazarsfelda i Elihu Katza

Model dwustopniowego przeptywu informacji to koncepcja, ktorej warto przyjrzec si¢
blizej w kontek$cie komunikowania politycznego. Sam model posiada polityczny rodowdd,
gdyz jego powstanie zwigzane jest z badaniami prowadzonymi przez Paula Lazarsfelda

w czasie wyborow prezydenckich w Stanach Zjednoczonych w 1940 roku.
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Schemat 5. Model dwustopniowego przeplywu informacji Paula Lazarsfelda i Elihu Katza
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie

i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 60.

P. Lazarsfeld i E. Katz zatozyli, ze w procesie komunikacyjnym, komunikat przygotowany
przez nadawce, nie zawsze trafia w swej oryginalnej formie do odbiorcy. Komunikat napotyka
nie tylko kanat za pomoca, ktorego jest przekazywany, lecz takze posrednikoéw w charakterze
tzw. przywddcow opinii. Przywodcami opinii moga by¢ np. dziennikarze, ktorzy w zaleznosci
od swoich preferencji i przekonan politycznych beda odpowiednio modyfikowa¢ komunikat.
W kontekscie komunikowania politycznego, przywodcy opinii mogg stanowi¢ zarOwno szanse
jak i zagrozenie. Moga oni wzmocni¢ i uwiarygodni¢ nadawany przekaz polityczny. Tak dziato
si¢, chociazby w 2009 roku podczas kampanii wyborczej Rafala Trzaskowskiego, ktory
w wyborach do Parlamentu Europejskiego przygotowat seri¢ spotéw, w ktorych znane postaci
z zycia publicznego takie jak: Zbigniew Zamachowski, Grzegorz Turnau czy Tomasz Stanko
opowiadaty ,,Co moga zrobi¢ dla Rafata”®. Jednakze w sytuacji, gdy liderem opinii jest
dziennikarz o jasno sprecyzowanych preferencjach politycznych, ktore nie sa zbiezne
z ideologia reprezentowang przez nadawce, istnieje prawdopodobienstwo oslabienia
komunikatu poprzez jego modyfikacje niezgodng z intencjami nadawcy. Przyktadem takiego
dziatania jest post portalu Onet, ktory zostal zamieszczony w serwisie Twitter 21 maja 2020

roku (Zdjecie 1). Post zawiera odnosénik do artykutlu na portalu, w ktorym prezydent Andrzej

88 www.warszawa.wyborcza.pliwarszawa/7,54420,25949926,nawet-karolak-ogolil-dla-niego-nogi-kariera-
rafala.html (dostep: 23.05.2020 r.)
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Duda skomentowal sytuacj¢ dotyczaca problemow wewnetrznych Programu Trzeciego

Polskiego Radia.

Zdjecie 2: Tweet na oficjalnym profilu portalu Onet

onet ONet Wiadomosci @OnetWiadomosci - 21 maj v
wsoweser Prezydent o sytuacji w Trdjce: Spiewad, stuchac i puszczad piosenki kazdy
moze divr.it/RX5wd0

Q 100 T 2 Q 46 0y

Zroédto: Wpis opublikowany na oficjalnym koncie portalu Onet w serwisie Twitter z dnia 21 maja 2020 roku.
https://tiny.pl/7plt6 (dostep: 23.09.2020 r.)

Nagtowek nad zdjeciem sugeruje, ze prezydent zapytany o sytuacje w radiowej ,,Trojce”
odpowiedzial, ze kazdy moze $piewac 1 puszcza¢ piosenki. Taki zabieg miat sprawi¢ wrazenie,
ze problemy Trojki Polskiego Radia niewiele obchodzity ubiegajacego si¢ o reelekcje A. Dudg.
Dopiero w tresci artykutu mozna znalez¢ pelng wypowiedz prezydenta, ktory na pytanie, co
czuje w sprawie sytuacji, wspomnianej wczesniej stacji radiowej odpowiedzial ,,Przede
wszystkim niesmak, ogromny niesmak taka sytuacja w ogéle nie powinna mie¢ miejsca i to jest
zenujace”. - Spiewaé kazdy moze, stucha¢ kazdy moze i puszczaé piosenki tez kazdy moze.
Mamy w Polsce wolnos¢ wyrazania pogladow, takze w piosence, sytuacja w ogole
niezrozumiata dla mnie-to, co si¢ stalo. Mam nadzieje, ze zostang z tego wyciagnigte
odpowiednie konsekwencje, bo pytanie-czy to jest jakas zta wola, czy kompletny brak
profesjonalizmu”®®. Przyktad ten pokazuje mechanizm zatozen P. Lazersfelda i E. Katza,
zgodnie z ktorymi komunikat nadawcy nie zawsze trafia w swym oryginalnym brzmieniu do

odbiorcy. W tym przypadku zostal on znieksztalcony przez dziennikarza odgrywajacego role

8 www. wiadomosci.onet.pl/kraj/prezydent-komentuje-afere-w-
trojce/6683s12?7%3Futm_source=tw&utm_medium= social&utm_campaign=onetsg_fb_twitter_onetwiadomosci
(dostep: 23.05.2020 r.)
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przywodcy opinii, ktory za pomocg nagldéwka probuje wywota¢ negatywne nastawienie do

wypowiedzi prezydenta wsrdd czytelnikow portalu.

W momencie powstania internetu i1 ksztaltujacych si¢ w nim nowych $rodkow
komunikacji wydawalo si¢, ze bedzie on medium, w ktorym nastagpi komunikacja bez
posrednikow w postaci lideréw opinii. Tymczasem, paradoksalnie w internecie pojawito si¢
zjawisko znane z tradycyjnych form komunikacji, ktore Elisabett Noelle-Neumann okreslita
mianem spirali milczenia. Zgodnie z teorig spirali milczenia uczestnicy procesu
komunikacyjnego staraja si¢ rozpowszechnia¢ poglady, ktore popierane sg przez szersze grono
uczestnikdw procesu komunikacyjnego, a jednocze$nie nie rozpowszechniajg pogladow, ktore
moglyby spotka¢ si¢ z dezaprobata pozostalych uczestnikow procesu komunikacyjnego’.

W ten sposob dochodzi do powstania wspomnianej spirali milczenia.

Magdalena Szpunar pisze wregcz, ze sytuacja w internecie przypomina obecnie ,.kabing
poglosowg”’t. Uzytkownicy, zamiast korzysta¢ ze wszystkich dobrodziejstw sieci w postaci
mozliwo$ci poznawania nieskonczenie duzej liczby opinii innych uzytkownikow, wolg
grupowac si¢ w hermetycznych spotecznosciach o pogladach zblizonych do nich samych. Jezeli
powrdcimy do wspomnianej wezesniej piramidy Maslova to zobaczymy, ze wazng rolg w Zyciu
czlowieka odgrywa potrzeba przynaleznosci. By¢ moze wlasnie dlatego ludzie staraja si¢
znalez¢ w sieci grupe, ktora reprezentuje poglady przynajmniej zblizone do ich przekonan,
zamiast podazy¢ wtasng drogg. Ponadto na gruncie ekonomii i psychologii znane jest zjawisko
tzw. owczego pedu, ktére polega na kupowaniu dobr konsumpceyjnych, ktore sa najczgsciej
wybieranie przez innych. Takie samo przekonanie moze panowaé¢ wsrod uzytkownikow sieci
internetowej, ktorzy, aby zdoby¢ akceptacje innych internautow, decydujg si¢ na popieranie
najpopularniejszych pogladow — nawet za ceng¢ utraty swej niezalezno$ci. Ciekawe wyniki daja
réwniez badania Szkoty Wyzszej Psychologii Spotecznej w Warszawie oraz ARC Rynek
i Opinia. Pokazujg one, ze az co trzeci Polak zetknat si¢ w sieci ze zjawiskiem hejtu wzgledem
wtasnej osoby’2. Prawdopodobnie jest to kolejny powdd, dla ktorego w internecie, (ktory miat
by¢ w zalozeniu najbardziej pluralistycznym z mediow), uzytkownicy popadaja w spirale
milczenia lub uciekaja do kabiny poglosowej w postaci grona internautow odpowiadajacych

ich pogladom. Wyrazenie pogladow w waskim gronie znajomych moze spotkaé sie

0 https://www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/czy-w-czasie-epidemii-mozna-jeszcze-ufac-sondazom-co-z-
badaniami-opinii-publicznej/czj0ys9 (dostep: 09.10.2020 r.)

L M. Szpunar, Imperializm kulturowy internetu, Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej
Uniwersytet Jagicllonski w Krakowie, Krakow 2017, s. 31-40.

"2 https://arc.com.pl/Polacy-a-hejt-blog-pol-1552998539.html (dostep: 23.05.2020 r.)
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z dezaprobatg tylko tej niewielkiej grupy. Wyrazanie wlasnych pogladéw w sieci, moze spotkaé
si¢ z odrzuceniem catej spotecznosci internautow. Co ciekawe, zjawisko hejtu dotyka zaréwno
0soby prywatne, jak i publiczne. Jako przyktad ofiary masowego hejtu w sieci mozna wskazaé
przypadek azjatyckiej aktorki Kelly Marie Tran, ktora wcielita si¢ w rol¢ Rosie w filmie
,Gwiezdne Wojny — Ostatni Jedi”. Jej posta¢ spotkata si¢ z rasistowskimi atakami ze strony
fanéw kosmicznej sagi, a skala hejtu wzgledem aktorki byta tak ogromna, ze ona sama

zdecydowata sie usunaé swoje profile w mediach spotecznosciowych?.

M. Szpunar przytacza rowniez wyniki badan prowadzonych w 2004 roku przez Lady Adamic
i Natalie Glance, ktore wykazaty, ze az 91% amerykanskich blogerow, na swoich stronach
linkuje do treéci zgodnych z ich wlasnymi pogladami’®. Ponadto M. Szpunar wskazuje, ze
w internecie doszto do ewolucji zjawiska gatekeeperingu”. Pierwotnie wielu badaczy
zakladato, ze rozwdj nowoczesnych s$rodkow komunikowania dostgpnych w internecie
spowoduje stopniowy zanik zjawiska gatekeeperingu. Dzi§ mozemy stwierdzi¢, ze w internecie
zjawisko gatekeeperingu nie tylko nie znikngto, lecz przeistoczylo si¢ w gatekeepering
technologiczny. M. Szpunar wskazuje, Ze najpowszechniejsza forma gatekeeperingu
technologicznego s3 wyszukiwarki internetowe, ktore po skierowaniu zapytania przez

uzytkownika, proponuja mu wyniki w postaci algorytmu znanego tylko ich twércom®.

Zjawiska gatekeeperingu technologicznego nie mozna ogranicza¢ tylko do wyszukiwarek
internetowych. Gatekeeperem w sieci staje si¢, chociazby moderator forum internetowego, czy
administrator profilu firmowego w mediach spoteczno$ciowych. To wilasnie on podejmuje
czesto indywidualng decyzje o dopuszczeniu wypowiedzi uzytkownika do publikacji na profilu
lub forum, a co za tym idzie udostgpnieniu jej szerszej grupie odbiorcow. Ponadto administrator
lub moderator ma mozliwo$¢ zmienienia tresci wypowiedzi uzytkownika bez jego zgody, tak
aby dopasowac ja do ustalonych standardéw danej spotecznosci. Warto zaznaczy¢, ze dos¢
czesto zdarza sig, ze funkcj¢ moderatora pelni specjalnie w tym celu przygotowany algorytm
danej strony internetowej lub portalu spolecznosciowego. Dlatego tez zgodnie
z wczesniejszymi ustaleniami M. Szpunar, ktéra przyjeta wyniki proponowane przez
wyszukiwarki jako forme tego zjawiska, w tym przypadku réwniez mozemy mowic o istnieniu
gatekeeperingu technologicznego. Taka sytuacja ma miejsce w przypadku portalu Facebook,

gdzie algorytmy analizuja czy udostgpniane tresci nie naruszajg praw autorskich lub

3 www.spidersweb.pl/rozrywka/2018/07/04/gwiezdne-wojny-hejt-grozby-wobec-ekipy/ (dostep: 23.05.2020 r.)
4 M. Szpunar, Imperializm kulturowy internetu, op. cit., s. 36-37.

5 Ibidem, op. cit., s. 22-31.

76 Ibidem, op. cit., s. 28.
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standardow spotecznosci Facebooka. Jednakze majac na uwadze zjawisko kabiny poglosowe;,
w kontekscie uzytkownikéw sieci nalezaloby zaproponowaé nowy rodzaj gatekepeeringu,
ktéry mozna okre§li¢ mianem ,autogatekepeeringu”. Autogatekeepering w S$wietle
przytoczonych wczesniej informacji, bedzie polega¢ na dobrowolnym odrzucaniu czesci
informacji niezgodnych z pogladem uzytkownika sieci przez niego samego lub korzystania
wylacznie z zasobdéw odpowiadajacych jego pogladom. Przykladowo, uzytkownik portalu
Facebook, ktory polubi konkretne profile istniejagce w tym portalu, bedzie w pierwszej
kolejnosci otrzymac informacje dotyczace wtasnie nich. Brak polubienia innych stron sprawa,
ze wskutek jego dziatan nie dotra do niego informacje publikowane na tych stronach. Model
dwustopniowego przeptywu informacji, cho¢ zostat stworzony z mysla o tradycyjnych mediach
masowych, znajduje rowniez zastosowanie w przypadku internetu i nowych medidéw, ktorych
uzytkownicy czesto posiadajg nawyki z korzystania z mediéw tradycyjnych lub zostaja poddani

zjawisku gatekeeperingu technologicznego albo autogateeperingu.

Przedstawione wczesniej modele komunikowania zostaly stworzone z mysla
0 komunikowaniu masowym, lecz po wprowadzeniu pewnych modyfikacji uwzgledniajacych
specyfike wspotczesnych medidw, mozliwe jest ich zastosowanie w ramach komunikowania
politycznego, a takze nowego typu komunikowania, ktore przez M. Castellsa zostato okreslone

mianem masowej komunikacji zindywidualizowanej’’.

Masowa komunikacja zindywidualizowana to zjawisko, ktorego pojawienie si¢ wigzane jest
z upowszechnieniem dostepu do sieci. Internet to specyficzna przestrzen, ktora jest
jednoczesnie medium, jak 1 technicznym $rodkiem umozliwiajagcym komunikacj¢. Rozwdj
globalnej sieci wymusit przeksztalcenie niektorych elementow dotychczasowego
funkcjonowania mediow masowych. Radio, ktére zaczgto odczuwaé coraz mocniejsza
konkurencje ze strony serwisow streamingowych takich jak Spotify, podjeto starania, aby
pozyska¢ nowe audytorium uzytkownikoéw funkcjonujgcych w sieci. Doskonalym przyktadem
jest tu stacja RMF FM, ktorej serwis informacyjny mozna odbiera¢ zar6wno za pomoca
klasycznego odbiornika radiowego, jak i wspomnianego wczesniej Spotify czy dedykowane;j
aplikacji stworzonej z myslg o platformach mobilnych’®. Tytuty prasowe juz od dhizszego
czasu posiadajg swoje wydania w wersji cyfrowej, a stacje telewizyjne udost¢pniajg tworzone

przez siebie tresci na kanatach w serwisie YouTube’®. Internet podobnie jak media tradycyjne

" M. Castells, Wiadza komunikacji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s.74-81.
8 antyweb.pl/spotify-playlista-do-samochodu-radio-podcasty-muzyka/ (dostep: 24.05.2020 r.)
8 M. Castells, Wiadza komunikacji, op. cit., s. 74-75.
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jest medium masowym, jednakze w przeciwienstwie do prasy, radia, czy telewizji posiada on
specyficzne cechy, ktore umozliwiaja korzystanie z niego w sposob nadzwyczaj

zindywidualizowany.

Przede wszystkim, za sprawa postepu technicznego, coraz wigksza cze$¢ spoleczenstwa
pozostaje w statej tacznos$ci z siecig internetowa. Badania ,,Digital 2019” pokazuja, ze Polacy
spedzaja w sieci przeci¢tnie 1/4 swojego zycia, a zasoby polskojezycznego internetu zajmujg
dziesigta pozycje na $wiecie®®. Roznorodne portale tematyczne, wielka liczba serwisow
streamingowych i platform VOD, czy wreszcie popularno$¢ medidéw spotecznosciowych
sprawia, ze uzytkownicy sieci korzystaja z jej dobrodziejstw w sposob zindywidualizowany.
Stuchacz klasycznego radia moze wystucha¢ serwisu informacyjnego w swojej ulubione;j stacji
wylacznie w godzinach jej emisji, tymczasem jesli ten sam shuchacz wejdzie na strong
internetowa stacji radiowej lub skorzysta z aplikacji, to nic nie stoi na przeszkodzie,
aby o godzinie 20.00 wystuchat serwisu informacyjnego z godziny 16.30. Jak pisze M. Castells,
amerykanscy nastolatkowie, ktérzy wzieli udzial w badaniach realizowanych przez
Uniwersytet Poinocnej Karoliny, nie byli w stanie zrozumie¢ idei ogladania telewizji wedtug
harmonogramu, ktéry zostat okreslony przez kogo$ innego®!. Zatem internet przyniost nam nie
tylko nowy sposob korzystania z mediow, lecz rowniez nowy typ spoleczenstwa, ktory
nazywany jest spoleczenstwem sieciowym, W Ktorym poszczegdlne jednostki moga
komunikowaé si¢ w tym samym czasie bez ograniczen w postaci odleglosci za pomoca
potaczen istniejacych w globalnej sieci internetowej. Rozwoj tego typu wiezi spotecznych byt
mozliwy dzigki zwigkszeniu przepustowosci taczy internetowych, a takze pojawieniem si¢

urzadzen pozwalajacych na zwigkszenie obecnos$ci ich uzytkownikoéw w sieci.

Komunikacja w  spoleczenstwie sieci przyjmuje form¢ masowej komunikacji
zindywidualizowanej, w ktoérej masy ludzkie komunikujg si¢ i odbierajg komunikaty bez
nadzoru w postaci centralnego osrodka decyzyjnego. ,Masowa komunikacja
zindywidualizowana stanowi platforme technologiczna, pozwalajaca skonstruowa¢ autonomie
sektora spotecznego — zaré6wno jednostki, jak i zbiorowosci — w odniesieniu do instytucji
spotecznych. Dlatego rzady obawiajg si¢ internetu, a korporacje oscyluja pomigdzy mitoscig
a nienawiscig do tego medium, usitujgc czerpa¢ z niego zyski, a rownoczes$nie ograniczajac

jego potencjat wolnoéci [...]"%. Zjawisko to mozna zaobserwowaé podczas analizy sposobu

80 https://antyweb.pl/ile-czasu-spedzamy-w-sieci-digital-2019/ (dostep: 24.05.2020 r.)
8L M. Castells, Wiadza komunikacji, op. cit., s. 75.
82 M. Castells, Sieci oburzenia i nadziei, op. cit., s. 19.
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wyrazania swoich pogladéw przez uzytkownikéw portalu Facebook. Dzi§ pojedynczy
uzytkownik, ktory chce wej$¢ w integracj¢ z innym uzytkownikiem, ktérym moze by¢ znana
osobistos¢ lub polityk, nie potrzebuje juz posrednika w postaci managera czy sekretarki. Kazdy
uzytkownik Facebooka moze zostawi¢ komentarz lub wysta¢ wiadomos¢ do dowolnego
uzytkownika tego portalu, dzigki czemu mozliwe jest nawigzanie kontaktu z innymi

uzytkownikami niemal na catym $wiecie.
1.4. Definiowanie komunikowania politycznego

Komunikowanie polityczne to zjawisko zlozone, ktére moze by¢ postrzegane
w roznorodny sposob co sprawia, ze w literaturze przedmiotu spotykamy si¢ z wieloma
perspektywami jego rozpatrywania. B. Dobek-Ostrowska wskazuje, ze ,,Komunikowanie
polityczne to proces, ktory stanowi wycinek olbrzymiego pola naturalnego komunikowania
migdzyludzkiego, zachodzi w okreslonej przestrzeni komunikacyjnej, obejmuje konkretng
zbiorowo$¢ ludzka, odbywa si¢ na mikropoziomie, mezopoziomie oraz makropoziomie,
wykorzystuje wszelkie dostgpne kanaty komunikacyjne: moze by¢ zaposredniczony przez
media (komunikowanie masowe 1 komunikowanie medialne) lub bezposrednio
(komunikowanie interpersonalne), jest komunikowaniem formalnym, ma na celu publiczne
przekazywanie i wymian¢ komunikatow o polityce mi¢dzy aktorami politycznymi, tworzacymi
polityke i obywatelami, ktorych tworzenie polityki dotyczy, przy wiaczeniu na szeroka skale
mediow masowych, odpowiedzialnych za przedstawienie tej polityki; jest dwukierunkowy
i przebiega od aktoréw do obywateli i od obywateli do aktorow”®. Definicja B. Dobek-
Ostrowskiej zawiera w sobie elementy, ktére sprawiaja, ze jej wykorzystywanie do
wspolczesnych rozwazan nad komunikowaniem politycznym moze by¢ nieco problematyczne.
Badaczka zaklada, Ze komunikowanie polityczne jest komunikowaniem formalnym. Jednakze
wspotczesne dziatania z zakresu komunikowania politycznego odbywajg si¢ za pomocg wielu
niezdefiniowanych kanatow, co sprawia, ze dzi§ przybiera ono raczej forme¢ nieformalna.
Podmioty polityczne komunikuja si¢ za pomoca medidow tradycyjnych, mediow
spoteczno$ciowych, bezposrednich spotkan z wyborcami, lecz za sprawa rozwoju
nowoczesnych technologii no$nikiem tresci o charakterze politycznym moze sta¢ si¢ rOwnie

dobrze gra komputerowa®*,

83 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, op. cit., s. 155.
84 5. Gomez Garcia, T. de la Hera, Games as Political Actors in Digital Journalism w: Media and
Communication, vol. 11/issue 2, 2023, s. 2.
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Stanistaw Michalczyk podczas proby stworzenia syntetycznej definicji komunikowania
politycznego przywotuje miedzy innymi koncepcj¢ Richarda Perloffa, ktory okresla je jako
,proces, w ktorym przywodcy narodowi, media i obywatele wymieniajg si¢ informacjami
w celu realizacji polityki publicznej. Badacz podkresla procesowy charakter komunikowania
politycznego, w ktorym udzial biorg trzy grupy aktorow: przywodcy polityczni, media
i spoteczenstwo. Obejmuje wymiane i interpretacje informacji”®. Koncepcja R. Perloffa

okreslana jest mianem ztotego trojkata komunikowania.
1.4.1. Zloty trojkat komunikowania Perloffa

Ztoty trojkat komunikowania sktada si¢ z trzech elementow: liderow, medidw oraz obywateli.
W modelu tym, media masowe postrzegane sg jako arena, na ktorej dokonuje si¢ proces

wymiany tresci pomiedzy wszystkimi uczestnikami procesu komunikowania politycznego®.

Schemat 6. Zloty trojkat Perloffa

Liderzy q_h Media q_h Obywatele

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 153.

Koncepcja zaproponowana przez R. Perloffa za sprawa obecnos$ci jedynie trzech elementow
jest przejrzysta co sprawia, ze mozna z powodzeniem stosowaé ja na wielu poziomach
komunikowania politycznego (zar6wno na poziomie lokalnym, krajowym jak
1 miedzynarodowym). Centralne miejsce w modelu tym odgrywaja media, ktore umozliwiaja
komunikacje liderow z obywatelami (potencjalnymi wyborcami). Jednakze proces ten moze
dziata¢ rowniez w drugg strong, gdyz obywatele po otrzymaniu komunikatu od liderow moga
odpowiedzie¢ im za posrednictwem mediéw. Nastepuje tu wiec sprezenie zwrotne. Kazdy
z trzech elementow ztotego trojkata ma charakter otwarty ze wzglgedu na duzg liczebnos¢ partii
politycznych, mediow, a takze zroznicowanie pogladéw i przekonan wsrdéd obywateli®.
Dlatego tez, cho¢ model ten powstawat w czasach gdy wiodaca role w procesie komunikowania

politycznego odgrywaty media masowe, to za sprawg jego otwarto$ci mozna go z powodzeniem

8 S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Skrypt dla studentow dziennikarstwa i komunikacji spolecznej oraz
politologii, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach, Katowice 2022, s. 19.

8 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, op. cit., s. 153.

87 Ibidem, s. 153-154.
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zastosowac¢ rowniez w dobie nowych mediéw. Innym modelem komunikowania politycznego,

ktory czgsto spotykany jest w literaturze przedmiotu to powstaly w podobnym okresie model

B. McNaira.
1.4.2. Model Briana McNaira

Koncepcja B. McNaira zaktada, ze ,komunikowanie polityczne to wszystkie formy
przedsigbrane przez politykéw 1 innych aktorow politycznych, po to, aby osiggna¢ konkretne
cele (celowe komunikowanie dotyczace polityki); komunikowanie adresowane do tych aktoréw
przez niepolitykow, np. wyborcoéw, czy dziennikarzy; komunikowanie 0 politykach i ich
dziatalno$ci zawarte w doniesieniach prasowych, artykutach i innych formach medialnej
dyskusji o polityce”®. Na podstawie przytoczonej definicji mozna wskazaé, ze proces
komunikowania politycznego sklada si¢ z trzech podstawowych elementéw: organizacji

politycznych, medidw oraz obywateli, ktére sg ze sobg wzajemnie powigzane.

Schemat 7. Model Briana McNaira

Partie
Organizacje spofeczne

Organizacje
e ! Grupy Nacisku

polityczne :
Ugrupowania terrorystyczne
Reportaze Rzad
Komentarze
Analizy
Programy odwolawecze

Reklamy
Public relations

Media

Sondaze

Listy

Blogi

Dziennikarstwo obywatelskie

Reportaze
Komentarze
Analizy

Obywatele

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Brian McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, op.
cit., s. 27.

8 3. Michalczyk, , Komunikowanie polityczne. Skrypt dla studentéw dziennikarstwa i komunikacji spotecznej
oraz politologii, op. cit., s. 19.
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Organizacje polityczne w modelu B. McNaira sg tworzone przez: partie, organizacje spoteczne,
grupy nacisku, organizacje terrorystyczne oraz rzady. Do ich zadan nalezy prowadzenie dziatan
programowych, reklamowych i public relations, za pomoca ktorych starajg si¢ nawigzac relacje
z mediami. Nastepnie media po przetworzeniu informacji przekazujg ja dalej do obywateli
w postaci: reportazy, komentarzy i analiz. Obywatele reagujg na otrzymang informacje
1 wyrazaja swoja aprobate lub dezaprobat¢ w postaci sondazy opinii, listow, blogow
I dziennikarstwa obywatelskiego. Media po pojawieniu si¢ sprezenia zwrotnego ze strony
obywateli, komunikujg si¢ z organizacjami politycznymi, wykorzystujac w tym celu reportaze,

komentarze i analizy.

Model B. McNaira pokazuje, jak wieloplaszczyznowym zjawiskiem jest komunikowanie
polityczne. Autor dostrzega, ze wzorcowy proces komunikacji politycznej ma charakter
interaktywny 1 wigze si¢ z wymiang pogladéw pomig¢dzy nadawca a odbiorcg komunikatu.
Jednakze model ten posiada rowniez pewne wady. Na jego podstawie nie mozna jednoznacznie
okresli¢, ktory z elementow odgrywa najwicksza rolg¢ w komunikowaniu politycznym, cho¢
niektorzy badacze wskazuja, ze centralng role w tym modelu zajmuja media®®. Ponadto
koncepcja komunikowania politycznego B. McNaira powstala pod koniec XX wieku, w czasie
gdy w przestrzeni medialnej dominowaty media tradycyjne. Cho¢ prasa, radio i telewizja wcigz
odgrywaja  duza  rolg zarOwno w  branzy informacyjnej, reklamowej,
jak i w procesie komunikowania politycznego, to nie mozna zapominaé, ze na przetomie
XX 1 XXI wieku doszlo do gwaltownego rozwoju nowoczesnych technologii, w wyniku
ktorego, media tradycyjne zostaty uzupetnione przez internet, a zwlaszcza funkcjonujgce w nim
nowe media. Pojawienie si¢ nowych medidow, ograniczylo role medidow tradycyjnych
w procesie komunikowania politycznego, lecz nie wyeliminowata ich catkowicie z tego
procesu. Nowe media stworzyly przestrzen, w ktorej organizacje polityczne oraz publiczno$¢
moga komunikowac si¢ migdzy sobg w sposob bezposredni, z pomini¢ciem mediow gtownego
nurtu. Przebiegu komunikacji przedstawionej w modelu B. McNaira, nie mozna nazwac
komunikacja ,,géra-dot”, ze wzgledu na reakcje obywateli, ktorzy wyrazaja swa opini¢ za
pomoca mediéw. Podobng sytuacje mozna spotka¢ rowniez w omawianym wczesniej ,,zlotym
trojkacie komunikacji Perloffa”. Media w tej koncepcji petnia funkcje tacznika pomiedzy
$wiatem polityki a obywatelami. Ponadto mozna im przypisac rol¢ gatekeepera, poniewaz
komunikacja na linii podmioty polityczne-obywatele, odbywa si¢ za pomocg komunikatow,

ktore powstaja dzigki przetworzeniu informacji otrzymywanej od pozostalych uczestnikow

8 J. Nowak, Aktywnosé obywateli on-line-teoria a praktyka, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2011, s. 47.
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procesu. Nalezy jednak zauwazy¢, ze zardwno model B. McNaira jak i R. Perloffa pomijaja
mozliwo$¢ prowadzenia komunikowania politycznego z pomini¢gciem mediéw. Dlatego tez
modelem, ktory najlepiej oddaje wieloplaszczyznowos¢ wspotczesnego komunikowania

politycznego jest stworzony przez D. Lillekera.
1.4.3. Model Darrena Lillekera

D. Lilleker zauwaza, ze komunikowanie polityczne to zjawisko niemal tak stare, jak
sama polityka, ktére w pewnej formie towarzyszylo ludzkosci od poczatku jej istnienia®.
Pierwszym z modelow zaproponowanych przez tego badacza byl tzw. klasyczny model

komunikowania politycznego mozna wyrazi¢ za pomocg ponizszego schematu.

Schemat 8. Klasyczny schemat komunikowania politycznego

SFERA POLITYCZNA

Vv

MEDIA

(TRANSMITOWANE | DRUKOWANE)

PUBLICZNOSC

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: D. G. Lilleker, Key Concepts in political communication, SAGE
Publications, London 2006., s. 5

Na podstawie tego modelu mozna wskaza¢, ze proces komunikowania odbywa si¢ linearnie.
D. Lilleker nazywa taki typ komunikowania mianem top-down (géra doh)®l. Dotyczy on
sytuacji, w ktorej podmiot polityczny méwi do odbiorcy komunikatu, a sprezenie zwrotne ze
strony odbiorcy nie nast¢puje. Obecnie za sprawa rozwoju medidéw masowych, a przede
wszystkim nowoczesnych mediow elektronicznych, proces komunikowania przebiega
wielopoziomowo. Dlatego tez, D. Lilleker zaproponowal wielopoziomowy model

komunikowania politycznego, ktéry usuwa stabosci modelu klasycznego, a takze

% D. G. Lilleker, Key Concepts in political communication, op.cit. , s. 5.
% Ibidem, s. 5.
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zdecydowanie lepiej oddaje wspodtczesng komunikacje polityczng niz modele R. Perloffa

i B. McNaira.

Schemat 9: Wielopoziomowe komunikowanie polityczne wedlug Darrena Lillekera

WYBIERALNI UCZESTNICY NIEWYBIERALNE ORGANIZACIE
ZYCIA POLITYCZNEGO
(PREZYDENT, PREMIER WRAZ Z RZADEM., {GRUPY NACISKU, SEKTOR BIZNESOWY,
WEADZE PANSTWOWE | SAMORZADOWE, ORGAMNIZACIE SPOLECZME
PARTIE POLITYCZME) GRUPY TERRORYSTYCZNE)
i 0l
V \V2
MEDIA

(TRANSMITOWANE | DRUKOWARNE)
Fa
1 ;

SPOLECZENSTWO

(OBYWATELE | GEOSUJACY)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Darren G. Lilleker, Key Concepts in political communication, op. cit.
S. 6.

Wielopoziomowy model D. Lillekera zaktada, Zze komunikacja polityczna odbywa si¢ za
posrednictwem szeroko pojetych mediow, jednakze proces ten zachodzi w obu kierunkach.
Ponadto autor tej koncepcji dostrzega, ze wspotczesne komunikowanie polityczne nie
ogranicza si¢ jedynie do wybieralnych uczestnikdw zycia politycznego oraz potencjalnych
wyborcow. Nowe media sprawity, ze w dzisiejszym $wiecie komunikujg si¢ ze sobg wybieralni
uczestnicy zycia politycznego, niewybieralne organizacje, media oraz spoteczenstwo.
W definicji syntetycznej komunikowania politycznego, ktora zostata zaproponowana przez
S. Michalczyka, ,.,komunikowanie polityczne jest centralnym mechanizmem formutowania
i artykulacji interesow politycznych, ich agregacji (laczenia), co ma prowadzi¢ do
przeprowadzania i legitymizacji decyzji politycznych”®. Definicja ta nie wskazuje, aby
obligatoryjnym elementem procesu komunikowania politycznego byly media. Ponadto
w modelu wielopoziomowym D. Lillekera poszczegdlne jego elementy sg w stanie

komunikowac¢ si¢ ze soba z pomini¢ciem tego czynnika. Badania przeprowadzone na potrzebe

923, Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Skrypt dla studentéw dziennikarstwa i komunikacji spotecznej oraz
politologii, op. cit., s. 20.
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tejze rozprawy pokazuja, ze z tego typu sytuacja moze wystepowac chociazby w przypadku
dziatan z zakresu komunikowania politycznego, ktore prowadzone sg na szczeblu lokalnym.
Przyktadem miejsca, w ktorym wystepuje tego typu zjawisko jest gmina Ozarowice, ktorej wojt
ze wzgledu na brak mediéw lokalnych, a takze jej niewielki rozmiar w kontaktach
z mieszkancami (potencjalnymi wyborcami) stawia raczej na kontakty bezposrednie. Sytuacja,
w ktorej niewielkie samorzady prowadza dziatania z zakresu komunikowania politycznego
Ww sposOb bezposredni przy znikomym udziale mediéw zostala rowniez zauwazona w badaniach
zrealizowanych przez Patrycje Szostok i Roberta Rajczyka®. Dlatego tez, dzieki uwzglednieniu
przez D. Lillekera mozliwo$ci prowadzania dziatan z zakresu komunikacji politycznej bez
udzialu mediéw, model wielopoziomowy z perspektywy badacza najlepiej obrazuje przebieg
tego procesu w czasach wspotczesnych. Warto jednak odnotowac fakt, iz w 2022 roku Darren
Lilleker i Anastasia Veneti zasygnalizowali potrzebg stworzenia nowego modelu komunikacji
politycznej, ktory zostat nazwany mianem tréjwymiarowego modelu normatywnego
komunikacji  politycznej  (Three-Dimensional ~ Normative  Model for  Political

Communication)®,

Schemat 10: Tréojwymiarowy model normatywny komunikacji politycznej Darrena Lillekera i Anastasii

Veneti

POLITYCY POLITYCY POLITYCY
] | o
B S —

ETOS StUZBY ‘ INKLUZYWNOSC ‘ EMPATIA
- Uczciwoéé - Tworzenie warunkow dla wszystkich - Rozumienie ludzi
- Integralnoé¢ obywateli do uczestnictwa w zyciu (Proces Kognitywny)
- Prawdoméwnoé¢ publicznym
- Odpowiedzialno$¢ - Reprezentowanie wszystkich ludzi l
- Wstyd

- Paideia ----- Obywatele - Empatyczne

- Odwaga komunikowanie si¢
- Odpowiedzialnoéé - Udostepnianie informacji-—---Media (Proces Komunikacyjny)

- Udziat w sprawach publicznych
(Obywatele)

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie A. Veneti, D.G. Lilleker, Proposing a Three-Dimensional Normative

Model for Political Communication. op. cit., 2022.

% P, Szostok, R. Rajczyk, Komunikowanie lokalne w Polsce. O instrumentach polityki komunikacyjnej
samorzqddéw, Wydawnictwo Gnome, Katowice 2013, s. 137-138.

% A. Veneti, D.G. Lilleker, Proposing a Three-Dimensional Normative Model for

Political Communication w: Contemporary Politics, Communication, and the Impact on Democracy, pod red.
Palau-Sampio D, Lopez Garcia G, lannelli L, Wydawnictwo 1GI Global, 2022, s. 1-18.
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Tréjwymiarowy model normatywny komunikacji politycznej koncentruje si¢ na trzech
podstawowych elementach: etosie stuzby, inkluzywnos$ci oraz empatii wokoét ktorych powinien
by¢ budowany caty proces komunikowania politycznego. Twoércy modelu podkreslaja, ze
U podstaw jego stworzenia lezy che¢ zredukowania silnych napigé¢, ktore zdominowaly
wspotczesng polityke co wplywa na zwiekszajacg si¢ niechgé obywateli do uczestnictwa
w zyciu publicznym®. Dlatego tez ich zdaniem w komunikacji politycznej konieczne jest
polozenie wickszego nacisku na sfer¢ etyczng co mogloby przyczynié si¢ do odwrocenia tego
niekorzystnego trendu. Ponadto autorzy modelu okreslajg go ,,modelem optymistycznym”,
a takze mozliwym do zastosowania jedynie w spoteczenstwach demokratycznych®. Dlatego
tez z perspektywy wspodtczesnego komunikowania politycznego, a takze niniejszej rozprawy
bardziej przydatny wydaje si¢ nieco starszy model wielopoziomowy, ktory koncentruje si¢ na
realnym przebiegu procesu komunikacji politycznej, a nie na jego potencjalnym przebiegu,
ktoéry moglby zaistnie¢ w sytuacji idealnej. Warto rOwniez zauwazy¢, ze teza lezaca u podstaw
stworzenia trojwymiarowego modelu normatywnego komunikacji politycznej, ktora zaktada iz
spor polityczny przektada si¢ na zmniejszenie checi obywateli do partycypacji w zyciu
publicznym moze wymaga¢ doktadniejszego zbadania w oddzielnych badaniach. Brutalizacja
polskiej kampanii parlamentarnej w 2023 roku wigzala si¢ jednocze$nie z najwicksza
frekwencja po wyborach w 1989 roku®’. Niemniej nalezy odnotowa¢ powstanie tego modelu
gdyz koniecznos$¢ jego stworzenia wskazuje na to, iz komunikacja polityczna podlega statym
procesom modernizacyjnym, a jej charakter zmienia wraz z postgpem technologicznym

1 przemianami w sferze spoteczne;.

Proces ten doskonale pokazuje, jak duze znaczenie dla nowoczesnego komunikowania
politycznego miato pojawienie si¢ nowych $rodkow technicznych, umozliwiajacych
komunikowanie wielopoziomowe. W klasycznym komunikowaniu politycznym gtéwna role
odgrywaly podmioty polityczne 1 media, a odbiorca petnit funkcj¢ pasywng. Obecnie za sprawg
pojawienia si¢ nowych mediow, nie mowimy juz o odbiorcy, lecz o uzytkowniku, poniewaz
posiadl on mozliwo$¢ bezposredniej komunikacji zar6wno z mediami, jak 1 podmiotami
politycznymi. Zmian¢ t¢ mozna tatwo zaobserwowac, analizujac kolejne etapy ewolucji
kampanii wyborczych, co zostanie przedstawione w kolejnym rozdziale rozprawy. Ponadto

D. Lilleker wskazuje, ze do wspotczesnego komunikowania politycznego za sprawg

% |bidem, s. 13-14

% |bidem, s. 13-14.

9 https://www.rp.pl/prawo-dla-ciebie/art39271391-wybory-2023-eksperci-o-frekwencji-to-rekord-wszech-
czasow (dostep: 17.11.2023 r.)

48



nowoczesnych srodkéw komunikowania dotaczyty réwniez organizacje niewybieralne, ktore

zyskaly mozliwo$¢ oddziatywania zar6wno na podmioty polityczne, media oraz spoteczenstwo.
1.4.4. Czwarta era komunikacji politycznej

Aaron Davis w swojej ksigzce ,,Political communication — a new introduction for crisis
times” wskazuje, ze gwattowne przemiany spoteczne, polityczne, kryzys demokracji wsrod
spoteczenstw zachodnich oraz rozwdj nowoczesnych technologii doprowadzity nas do czwartej

ery komunikowania politycznego®.

Pierwsza era komunikacji byta czasem dominacji prasy i jak wskazuje A. Davis, taki stan rzeczy
trwal mniej wiecej do lat 50. XX wieku. Druga era komunikacji przypadata na lata 60. i 70.
XX wieku, a medium odgrywajacym najwieksza role w komunikacji politycznej stata telewizja
krajowa o limitowanej liczbie kanatow®. W 1960 roku a wigc u progu tej ery John F. Kennedy
pokonat w telewizyjnej debacie Richarda Nixona, co stato si¢ jednym z czynnikdéw
przesadzajacych o jego zwycigstwie w amerykanskich wyborach prezydenckich.
Wykorzystywanie telewizji przez politykdbw na znacznie wigkszg skale wigzato sie¢
z koniecznos$cig zatrudniania przez nich profesjonalistow, ktorzy dbali nie tylko o techniczne
1 merytoryczne aspekty kampanii, lecz rowniez o wizerunek samego kandydata. Dlatego tez,
jak pisza Jay Blumer i Denis Kavanagh, druga era komunikacji stanowita okres, w ktorym

zyskato na znaczeniu zjawisko profesjonalizacji kampanii wyborczych!®,

Trzecia era komunikacji rozpoczeta si¢ pod koniec XX wieku, a jej cechg charakterystyczna
byto wykorzystywanie wielu kanatéw transmisji przez $rodki masowego przekazu'®t. W tym
okresie powstal wymieniony we wczeSniejszej czegsci te] rozprawy model komunikacji
politycznej B. McNaira. Opisuje on przebieg komunikacji politycznej w trzeciej erze
komunikacji. Trzecia era komunikacji to okres, w ktérym liderzy partyjni, kandydaci oraz inne
podmioty polityczne, chetnie wykorzystywali srodki masowego przekazu do komunikacji
z potencjalnymi wyborcami. Siggniecie po rézne ptaszczyzny komunikacji (prasy, radia
i telewizji) o odmiennych cechach charakterystycznych wymagato posiadania specyficznych
umiejetnosci. Ponadto media staly si¢ kanalem, za pomoca ktérego spoteczenstwo zaczeto

komunikowa¢ si¢ z podmiotami politycznymi. W ten sposob doszto do wzmocnienia roli

% A, Davis, Political communication: A new introduction for crisis times, Polity, Medford 2019, s. 207-211.

%], G. Blumer, D. Kavanagh, The Third Age of Political Communication: Influences and Features, w: Political
Communication, 1999, nr 16/3, s. 209-230.

100 | bidem, s. 209-230

101 1bidem, s. 209-230
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profesjonalizacji komunikowania politycznego. Modelem do$¢ podobnym w swych
zatozeniach do modelu B. McNaira, ktory wpisuje si¢ w trzecig er¢ komunikacji, jest opisywany
wczesniej ,,ztoty trojkat” Perloffa. Model ten sktada si¢ z trzech elementow-lideréw, mediow
i obywateli-a kazdy z tych elementow ma charakter otwarty. Ta otwarto$¢ sugeruje, ze Wraz
z rozwojem $rodkow masowego przekazu, w procesie komunikowania politycznego zaczety
pojawia¢ si¢ réznorakie podmioty, ktére nie funkcjonowaly w tym $rodowisku w okresie
pierwszej i drugiej ery komunikacji. Coraz wigcksze aspiracje obywateli oraz ich indywidualizm
doprowadzit do postepujacej segmentacji tego elementu komunikowania politycznego. Sprawit
on rowniez, ze podmioty polityczne zaczely poszukiwa¢ nowych metod, ktore zapewniaty im

dotarcie do coraz szerszej czesci spoteczenstwal®?,

Trwajaca obecnie czwarta era komunikowania politycznego, ktora postuluje A. Davis,
przyniosta rewolucj¢ w aspekcie kulturalnym politycznym i ekonomicznym. Tradycyjne srodki
komunikowania masowego wcigz odgrywaja ogromng rol¢ w procesiec komunikowania
politycznego, lecz zdaniem A. Davisa, nie da si¢ nie zauwazy¢, ze ulegaja one stopniowemu

03

oslabieniu na rzecz internetu i obecnych w nim nowych mediow?! Do cech

charakterystycznych czwartej ery komunikowania politycznego nalezy zaliczy¢:

e pojawienie si¢ nowych technologii komunikacyjno-informacyjnych (ICT), ktore
przyczynity si¢ do rekonfiguracji dotychczasowych sposobow i srodkéw komunikacji
na wielu poziomach komunikowania politycznego,

e niestabilno$¢ wspotczesnej demokracji, do ktorej doszto wskutek podziatu
1 marginalizacji, najwazniejszych dotychczas partii politycznych w wielu rejonach
Swiata. W miejsce rozbitych partii pojawiaty si¢ ruchy spoteczne, ktore nie sg jednak
w stanie konkurowa¢ z podmiotami dysponujgcymi ogromnymi zasobami finansowymi
i ludzkimi takimi, jak multimilionerzy czy korporacje. Za sprawg tych czynnikoéw
sytuacja polityczna w wielu rejonach swiata staje si¢ obecnie coraz bardziej niestabilna,

e zwickszenie ilo$ci podmiotéw dzialajacych w ramach sfery publicznej, paradoksalnie
doprowadzito do jej rozbicia i rosngcej polaryzacji uzytkownikdw sieci internetowe;.
Stopniowe wypieranie starych mediéw przez nowe media doprowadzito do zatamania
si¢ modelu biznesowego czeSci mediow tradycyjnych. Jednakze, jak wskazuje A. Davis,

z niemal identycznym problemem, zaczynaja borykaé¢ si¢ podmioty medialne

102 M. Nie¢, Komunikowanie polityczne w nowoczesnym panstwie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2013, s.
233-234.
103 A, Davis, Political communication: A new introduction for crisis times, op. cit., s. 207.
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funkcjonujace w sferze on-line, poniewaz wcigz niewielka czgs¢ uzytkownikéw sieci
jest gotowa ptaci¢ za informacj¢. Ponadto uzytkownicy w sieci coraz rzadziej aktywnie
wyszukuja informacji na witasng reke, a dobor tematdow pozostawiaja algorytmowi
programu komputerowego. Polaryzacja pogladow w sieci sprawia, ze coraz wigksza
cze$¢ uzytkownikow internetu przebywa w ,,cyfrowych gettach”, gdzie kontaktujg si¢
jedynie z osobami prezentujacymi poglady zblizone do nich,

e paradoksalnie wraz ze wzrostem ilo$ci informacji pojawiajacych si¢ w sieci, wzrasta
nieufno$¢ ich odbiorcow. W internecie pojawila si¢ rzesza ,niby-ekspertow” CO
sprawia, ze trudno jest znalez¢ dyskurs informacyjny wspdlny dla wszystkich

podmiotéw funkcjonujacych w przestrzeni komunikacyjnej'®.

Na podstawie informacji dotyczacych koncepcji czwartej ery komunikacji autorstwa
A. Davisa rysuje si¢ tendencja, ktora pozwala wysnuc¢ tezg, ze nowe media generujg tyle samo
szans ile zagrozen dla wszystkich uczestnikow procesu komunikowania politycznego.
W nastgpnych rozdziatach rozprawy zostanie omoéwiona szerzej ich specyfika, jednakze juz na
tym etapie warto zaznaczyé, ze uzytkownik tego $rodka komunikacji staje si¢ raczej
prosumentem niz konsumentem. Uczestnicy procesu komunikowania za posrednictwem
nowych mediow jednoczesnie tworza, odbierajg i przetwarzaja komunikaty co sprawia, zZe
charakterystyczng cechg nowych mediow jest odejscie od klasycznego modelu top-down, na
rzecz wymiennosci rol wszystkich uczestnikow procesu. Nowe media moga wigc wptywac na
wszystkich uczestnikow tego procesu, jak rowniez by¢ wykorzystywane przez nich do
wzmocnienia komunikatu nadawanego w mediach tradycyjnych, do komunikowania si¢ na linii
podmiot polityczny-wyborca z pominigciem mediow tradycyjnych, a takze do poznawania

opinii uczestnikoOw procesu komunikacyjnego.

W ten sposob powstaje swego rodzaju sie¢, w ktorej odbywa si¢ proces komunikowania
politycznego. Siec to specyficzny zbidr powigzan, ktéra umozliwia ptynny przeptyw informacji

w czasie i przestrzeni pomiedzy wszystkimi uczestnikami procesu komunikowanial®

. Nalezy
zada¢ jednak pytanie, czy internet stanowi zamknieta sie¢, czy tez budowany jest przez tysiace
niedostrzegalnych dla przecigtnego internauty podsieci? Philip N. Howard z Oxford Internet
Institute jest przekonany, ze w obrebie internetu funkcjonuja liczne podsieci, ktore pelnig wazna

funkcje socjalizacyjna'®. W ich wnetrzu dokonuje sie marginalizacja uzytkownikow

104 1bidem, s. 207-211.
105 M. Castells, Wiadza komunikacji, op. cit., s. 32.
106 http://philhoward.org/reuters-the-upside-downside-of-social-media-protests/ (dostep 27.05.2020 r)
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prezentujacych zbyt radykalne poglady. Doskonaly przyktad znaczenia sieci w procesie
nowoczesnego komunikowania politycznego stanowi rewolucja egipska z 2011 roku.
Pierwotny opdér Egipcjan wobec wladzy Husniego Mubaraka, nie mogl by¢ wyrazany
w przestrzeni publicznej ze wzgledu na blyskawiczng reakcje sit rzadowych. Dlatego tez,
ogniska oporu przeniosty si¢ do portali spotecznosciowych takich jak Facebook czy Twitter.
Egipcjanie za ich posrednictwem nie tylko dyskutowali o biezacej sytuacji politycznej, lecz
réwniez mobilizowali si¢ do stawienia czynnego oporu wobec rezimu prezydenta H. Mubaraka.
Z czasem, ich aktywno$¢ wzmocniona przez portale spotecznosciowe powrdcita z powrotem
do przestrzeni publicznej i przerodzita si¢ w falg demonstracji i okupacji roznych obiektoéw na
terenie Egiptu. Filmy i zdjecia dokumentujace brutalnos$¢ sit rzgdowych trafity na portale
spotecznosciowe, a nastgpnie do mediow gltownego nurtu takich jak telewizja Al-Dzazira.
Ostatecznie, egipska rewolucja zakonczyta si¢ upadkiem wtadzy H. Mubaraka, a ogromny

wktad w te wydarzenia miaty portale spotecznosciowe®®’.

Jak zauwaza P. N. Howard, cecha charakterystyczng tego typu ruchow sieciowych jest
najcze$ciej brak jednego lidera, ktéry moglby otrzymaé poparcie spotecznosci
miedzynarodowej dlatego tez konieczne staje sic wspieranie catej sieci®®. Zdaniem badacza,
spolecznos¢ migdzynarodowa powinna przesta¢ postrzega¢ internet jako wylegarnie
radykalnych pogladéw i zagrozenie dla swojego bezpieczenstwa. Opisywany przez niego
przyktad arabskiej wiosny pokazuje, ze ruchy demokratyczne w spotecznosci arabskiej
wykrystalizowaty si¢ w internecie. W konsekwencji internet petnit funkcjg przestrzeni, w ktorej
spolecznosci arabskie mogty prowadzi¢ swobodng wymiang pogladow na tematy, ktére media
gléwnego nurtu (zwlaszcza telewizja satelitarna) przez wiele lat przekazywaly w sposob

jednostronny%,

Wydarzenia te pozwalajg zauwazy¢, jak wazng rolg w procesiec komunikowania
politycznego na przetomie XX i XXI wieku zaczety odgrywac¢ nowe media. Staly si¢ one nie
tylko elementem tego procesu, lecz rowniez przestrzenig, w ktdrej mozliwa jest swoboda
wypowiedzi i prowadzenie dyskusji, w sytuacji gdy nie ma szans na pojawienie si¢ jej W

mediach gtdwnego nurtu. Niestety komunikacja za posrednictwem sieci nie jest pozbawiona

107 M. Castells, Sieci oburzenia i nadziei, op. cit., s. 63-70.

108 http://philhoward.org/reuters-how-digital-media-enabled-the-protests-in-egypt-and-tunisia/
(dostep 27.05.2020 1.)

109 http://philhoward.org/reuters-why-democracy-will-win/ (dostep: 27.05.2020 r.)
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wad. Jak wskazuje A. Davis czwarta era komunikacji politycznej przynosi niespotykane dotad

mozliwo$ci komunikacji za pomocg wielu srodkow i kanaldéw komunikowania.
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Rozdzial I1. Nowe Media

2.1. Etapy rozwoju mediow

Rownolegle do opisanych w poprzednim rozdziale etapéw rozwoju komunikowania,
nastepuje rozwo6j wykorzystywanych w tym celu medidw. Histori¢ cztowieka mozna wyrazi¢
za pomocg jednego stowa: rozwdj badz ewolucja. Pierwsi przedstawiciele naszego gatunku nie
mieli umiejetnosci takich jak mowa czy pismo, ktore dzi§ uwazamy za cechy charakterystyczne
dla homo sapiens. Ponadto zazwyczaj nie posiadali oni tez zadnych urzadzen technicznych,
ktore mogtyby utatwi¢ im wykonywanie nawet najprostszych czynnosci zycia codziennego.
Jednakze, wraz z ewolucja gatunku ludzkiego, stopniowo zacze¢ta zwigkszac si¢ liczba urzadzen
wykorzystywanych przez przedstawicieli naszego gatunku. Wraz z ich rozwojem
intelektualnym pojawila si¢ wsrdd nich potrzeba utrwalania i rozpowszechniania informacji,
ktora w zyciu dzisiejszego czlowieka stata si¢ jedng z najwazniejszych wartosci. Gliniane
tabliczki zostaly zastapione przez papier, funkcj¢ skrybow przejeta prasa Gutenberga, a telegraf
stracit swe znaczenie na rzez innych form komunikowania na odlegto$¢. Jak widac, historia
mediow podobnie jak historia czlowieka nierozerwalnie zwigzana jest ze stalym procesem

mediatyzacji i technicyzacji''®. Na tej podstawie mozna wyréznié¢ 4 typy mediow:

Tabela 1. Cztery typy mediow na podstawie zakresu technicyzacji

Typy mediow Zakres technicyzacji Przyktady

Media pierwotne Brak urzadzen Mimika, gesty, rytual, taniec,

$piew, mowa

Media wtorne Komunikator

wykorzystuje

urzadzenia

List, muzyka instrumentalna,

druk, grafika

Media trzeciego stopnia

Komunikator i odbiorca

wykorzystuja urzadzenia

Telegraf, telefon, film, radio,

telewizja

Media czwartego stopnia

Komunikator i odbiorca
wykorzystuja urzadzenia
cyfrowe

Media online, multimedia,

internet

Zrodto: S. Michalczyk, Teoria Komunikowania Masowego skrypt dla studentow dziennikarstwa i komunikacji

spolecznej, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2023., s. 41

1035, Michalczyk, Teoria Komunikowania Masowego skrypt dla studentéw dziennikarstwa i komunikacji

spotecznej, op. Cit., s. 39-41.

54



Analiza powyzszej tabeli wskazuje, ze media pierwotne 1 wtorne opieraly si¢ najczesciej na
komunikacji bezposredniej, a wigc wymagaty obecno$ci nadawcy i1 odbiorcy komunikatu
w tym samym miejscu w jednym momencie. Nalezy zauwazy¢, ze sytuacja ta nie zawsze
wynikala tylko z poziomu technologicznego uczestnikow procesu komunikowania. Jak
pokazuje historia, rozwoj mediow bywa niekiedy $cisle powigzany z ustrojem politycznym
danego kraju. Denis McQuail zauwaza, ze cho¢ do wynalezienia druku przez Jana Gutenbega
doszto okoto 1450 roku, to w carskiej Rosji zostat on dopuszczony do uzytku dopiero na
poczatku XVII wieku, a w Turcji Ottomanskiej w 1726 roku'!. Taki stan rzeczy nalezy
thumaczy¢ faktem, iz kontrola nad informacja byta od zawsze niezwykle istotna dla §wiata
polityki, co znajdzie swe odzwierciedlenie zaréwno w rozwoju komunikowania jak
i marketingu politycznego. Media trzeciego stopnia za sprawag rozwoju technologii
analogowych, umozliwily upowszechnienie si¢ komunikowania masowego, dzigki czemu
rozwingly si¢ nowoczesne media takie jak radio czy telewizja. Wraz z ich rozwojem, informacja
zaczeta dociera¢ z nieznang wezesniej predkoscia w wiele niedostepnych miejsc, co zostato
btyskawicznie zauwazone przez specjalistow z zakresu marketingu politycznego. Aby
zrozumie¢ zawile ,relacje taczace sfere polityki z mediami masowymi zasadnicze znaczenie

ma pojecie mediatyzacji”!*2,

2.2. Mediatyzacja polityki

Mediatyzacja to termin, za pomoca ktorego okresla si¢ proces polegajacy na
dopasowywaniu funkcjonowania podmiotow dziatajacych w roznych sferach takich jak:
polityka, biznes czy przestrzen spoleczno-kulturalna, do warunkéw wynikajacych ze specyfiki

dziatania mediow, co dodatkowo podkresla ich znaczenie!'®

. Umiejetno$¢ dostosowania si¢
tychze podmiotéw do srodowiska wytworzonego przez media masowe czesto decyduje o ich
sukcesie badz porazce. Latwo wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktorej firma X posiadajgca
doskonaty produkt, lecz nie rozumiejgca swego otoczenia medialnego, nie bedzie w stanie
skutecznie go reklamowaé, a co za tym idzie sprzedawaé potencjalnym klientom. Podobna
sytuacja dotyczy przestrzeni politycznej, w ktorej partia lub kandydat posiadajacy §wietnie
dopracowany i niezwykle merytoryczny program przy jednoczesnym braku umiejetnosci

w zakresie promowania go za pomocg medidw, bedzie narazona na porazke w konfrontacji

z podmiotami politycznymi sprawniej poruszajacymi si¢ w Swiecie mediow. Zjawisko to

11 D, McQuail, Teoria Komunikowania Masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2022, s. 44.
12 7. Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja mediéow. Dwa wymiary wzajemnych relacji, Studia
Medioznawcze, nr 4 (47),Warszawa 2011, s. 13.

113 |bidem, s. 13
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sprawia, ze niektorzy z politykow posuwaja si¢ do kontrowersyjnych wypowiedzi i zachowan
tylko po to, aby sta¢ si¢ obiektem zainteresowania mediow. Przykladem tego typu uprawiania
polityki byt, chociazby Janusz Palikot, ktory podczas jednej ze swych konferencji prasowych
wymachiwat pistoletem 1 silikonowym praciem, co przyciggngto uwage wielu mediow
w Polsce!'®, Jednakze wydaje sie, ze zjawiska mediatyzacji polityki nie mozna postrzegaé
jedynie poprzez pryzmat transformacji zachowan aktoréw politycznych pod wptywem
mediow!!®. Zbigniew Oniszczuk wskazuje, Ze w niemieckiej nauce o komunikowaniu proces
mediatyzacji jest na 0got rozpatrywany w oparciu o dwie perspektywy badawcze: perspektywe
socjologiczng i perspektywe komunikologiczna!'®. Perspektywa socjologiczna zaklada, ze
rozw6j mediow prowadzi do glebokich przeobrazen spoteczenstw i ich kultury, natomiast
perspektywa komunikoligczna koncentruje si¢ raczej na skutkach spotecznych zdominowanego
przez media procesu komunikacji publicznej'’. Warto zauwazyé, ze w niemieckiej literaturze
przedmiotu wskazuje si¢ zazwyczaj na trzy warianty relacji na linii media masowa — polityka
tj.:
e demontaz sfery polityki, do ktérego dochodzi na skutek dziatalno$ci mediow
i dziennikarzy.
e stale poszerzanie zasiegu wpltywu mediow na nowe sfery zycia spolecznego
i gospodarczego, co w konsekwencji prowadzi do zaniku ich funkcji kontrolnej,
a takze prowadzi do zbyt duzej liczby produkowanych przez nie informacji.
e wytwarzania si¢ symbiotycznych relacji pomiedzy politykami i dziennikarzami,
w ramach ktorych obie strony czerpia wzajemne korzySci wynikajace ze

wspotpracy ze soba!'é.

Kazdy z wymienionych wyzej wariantow przedstawia nieco inne podejscie do zagadnienia
mediatyzacji polityki, lecz wydaje si¢, ze obecnie nie mozna wskaza¢, ktory z nich jest
wariantem dominujagcym. Uwazna obserwacja przestrzeni politycznej 1 medialnej pozwala
znalez¢ liczne przyktady kazdej z tych relacji. W polskiej przestrzeni medialne;j istniejg obecnie
doskonate warunki do wytworzenia si¢ symbiotycznych relacji pomiedzy politykami dwoch

najwigkszych ugrupowan na polskiej scenie politycznej, co w konsekwencji prowadzi do

114 https:/ftvn24.pl/polska/palikot-walczy-pistoletem-i-wibratorem-ra19324-3607317 (dostep: 25.09.2023 r.)
115 3. Napieralski, Mediatyzacja polityki. Konieczno$é, zagrozenie czy alternatywa?, Refleksje. Pismo naukowe
studentow i doktorantow WNPiD UAM, Nr 2, jesien-zima 2010, Poznan 2010, s. 23

16 7. Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja mediéw. Dwa wymiary wzajemnych relacji, op.cit., s. 13.
U7 1bidem, s. 13-14.

118 7. Oniszczuk, Polityczne aspekty mediatyzaciji polityki w Niemczech, Zeszyty Prasoznawcze nr 2 (218),
Krakow 2014, s. 180.
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swoistego demontazu sfery polityki, a takze czestego naruszania podstawowej powinnosci
dziennikarskiej, jakag powinna by¢ obiektywno$¢. Badacze zauwazaja, ze media obecnie dos¢
czesto, zamiast opisywaé rzeczywistosC, staraja si¢ ja zmieniaé poprzez tworzenie tzw.
pseudowydarzen, a takze niekiedy decyduja, ktorzy z aktoréw majg dostep do szeroko pojetej
sceny politycznej'®. Jezeli obecne relacje na linii media-polityka nie ulegng drastycznej
zmianie, wydaje si¢, ze w najblizszej dajacej przewidzie¢ si¢ przysztosci badacze przestrzeni

medialnej 1 politycznej beda mogli zaobserwowaé dwa nastepujace zjawiska:

e wzrost znaczenia ekspertow wspoOlpracujacych z politykami, ktérych gléwnym
zadaniem bedzie objasnianie im 1 kreowanie odpowiednich zasad wspotpracy
z mediami*?°

e tworzenie alternatywnych sposobow komunikacji z potencjalnymi wyborcami, w celu
minimalizacji ryzyka braku dostgpu podmiotéw politycznych do mediéw gldwnego

nurtu.

Pierwsze z prognozowanych zjawisk wigze si¢ z procesem stopniowej profesjonalizacji
kampanii wyborczych, co zostanie przedstawione w nastgpnym rozdziale tej pracy. Drugie
zjawisko nalezy rozpatrywac z kolei wspdlnie ze wcigz trwajacym rozwo6j medidw czwartego
stopnia, ktory jest Scisle powigzany z upowszechnieniem si¢ technologii cyfrowych. Postep
techniczny sprawil, ze na przetomie XX 1 XXI wieku, zaczynaja pojawia¢ si¢ media
umozliwiajace komunikowanie si¢ z pominigciem bariery czasu i przestrzeni. Ponadto
pozwalaja one na kierowanie przekazow medialnych do duzej liczby odbiorcow przy
stosunkowo niewielkich naktadach, a takze niekiedy przy pominigciu gtownych kanalow
komunikacyjnych, co czyni je niezwykle atrakcyjnymi dla politykéw. Tego typu narzedzia

okresla si¢ najczesciej wspolnym terminem — nowe media.
2.3. Czym sa nowe media
2.3.1. Nowe media — trudnosci definicyjne

W poprzednim rozdziale oméwiono przemiany zachodzace w obrebie szeroko pojete;
komunikacji politycznej, do ktérych doszto za sprawg pojawienia si¢ nowoczesnych srodkow

komunikowania. Pierwotnie komunikacja polityczna przebiegata na linii géra-dot, gdyz to

119 M. Zaborski, Mediatyzacja jako wyzwanie dla politologia, Historia i polityka, nr 11 (18)/2014, s. 9-10.
120 7. Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja mediéw. Dwa wymiary wzajemnych relacji, op.cit., s. 16.
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politycy lub partie polityczne komunikowali si¢ z wyborcami za sprawg medidéw tradycyjnych

oraz mediow masowych takich jak prasa, radio czy telewizja!?!.

Na przetomie XX 1 XXI wieku nastgpil gwaltowny rozw¢j technologiczny, dzigki
czemu powstaly nowoczesne $rodki komunikowania konkurujace z tzw. triadg mediow
tradycyjnych. Obecnie funkcjonujg one z nimi rownolegle i najczesciej okreslane sg terminem
,howe media”. Cho¢ termin ten upowszechnit si¢ dopiero we wspomnianym okresie, to jak
wskazuje M. Szpunar, pierwszy raz pojawit si¢ on juz w latach 60. XX wieku®??. Jak dotad
w literaturze przedmiotu nie powstata jednolita, uniwersalna teoria, ktora dawataby odpowiedz
na pytanie, czym sg nowe media. Cz¢$¢ badaczy tego zjawiska wskazuje, ze niemal kazde
medium przechodzi przez faze nowosci. Dla czlowieka, ktérego szczytowe osiggnigcie
technologiczne to gliniane tablice, nowym medium byto pojawienie si¢ papirusu. Dla odbiorcy
drukowanej prasy nowoscia stawalo si¢ pojawienie si¢ radia i telewizji. Dla kogos, kto jeszcze
nie dawno zachwycat si¢ mozliwosciami triady mediow tradycyjnych, nowymi mediami begda
komunikatory internetowe. Dlatego tez niektorzy badacze nowych mediéw, proces tworzenia
ich definicji rozpoczynaja od proby odpowiedzenia sobie na pytanie: kiedy medium staje si¢
nowe? W ten sposob do tego zagadnienia podchodzi, chociazby Lev Manovich, W swych
rozwazaniach dochodzi on do wniosku, ze mianem nowych medidw mozemy okresli¢ tresci,

ktore rozpowszechniane s3 za pomoca komputera'?®,

Doskonatym przykladem takiego
rozumienia nowych mediéw bedzie przyktad prasy. Prasa drukowana na papierze i ukazujaca
si¢ w tradycyjnej formie spelnia swa gldwna funkcje, jaka jest przekazywanie okreslonych
informacji. Jezeli zostanie ona przetworzona do formy cyfrowej, nie ulegng zmniejszeniu jej
mozliwosci informacyjne, a wrgcz zostang one rozszerzone za sprawg wykorzystania
nowoczesnych technologii. Zdjecie, ktore w formie papierowej jest niczym innym jak
elementem, ktory ma wzmocni¢ przekaz medialny, w formie cyfrowej moze posiadaé ukryty
hiperlink,  ktory po  kliknigciu  niego  bedzie prowadzic np. do filmu
z wydarzenia opisywanego w danym artykule. Tym samym prasa papierowa przetworzona do
formy cyfrowej stanie si¢ nowym medium. Jednakze L. Manovich zauwaza, ze przyjecie
definicji, w ktorej stare medium staje si¢ nowym w momencie zdigitalizowania go za pomoca

komputera, bytoby zbyt waskie. Dlatego tez wskazuje on, ze ,,nowe media to media analogowe

skonwertowane do postaci cyfrowej. Ich zasadniczg cechg jest to, ze pozwalajg na swobodny

121 p_J, Maarek, Politics 2.0: New Forms of Digital Political Marketing and Political Communication w:
Tripodos 2014/nr 34, Barcelona 2014, s. 13-22.

122 M. Szpunar, Czym sq nowe media, Studia Medioznawcze, nr 4 (35), Warszawa 2008, s. 32

1231 . Manovich, Jezyk Nowych Mediéw, Wydawnictwa Naukowe i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 81.
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dostep do danych (a ich kopiowanie nie powoduje utraty jakosci medidw cyfrowych) oraz sg
interaktywne co oznacza, ze uzytkownik moze wchodzi¢ w interakcje z obiektem
medialnym”*24, L. Manovich dostrzega tez, iz ,,nowe media sa wynikiem przeciecia sie dwu
odrebnych proceséw — historii technik obliczeniowych i historii technologii medialnych’*?°.
Moment, w ktérym dojedzie do przecigcia si¢ tych dwodch proceséw to chwila, w ktorej
funkcjonalno$¢ komputerow zostata wzbogacona przez mozliwosci, jakie daje korzystanie

Z internetu.

Podwaliny pod przyszly rozwo6j nowych medidw zostaly potozone na poczatku XIX
wieku. To wilasnie w tym okresie Charles Babbage rozpoczal prace nad swym wielkim
wynalazkiem, maszyng analityczng. Maszyna analityczna C. Babbagea jest dzi$ uwazana, za
urzadzenie ktoérego mozliwosci nie odbiegaly w drastyczny sposdb o wspolczesnych
komputeréw. Jej powstanie byto wigc krokiem milowym w historii informatyki. Maszyna do
swej pracy wykorzystywala karty perforowane, ktore zostaty stworzone na potrzeby przemystu
tkackiego przez Josepha-Marie Jacquarda. Karty perforowane byly prekursorem
wspotczesnych no$nikow danych, gdyz umozliwiaty one zapisywanie na nich informacji za
pomoca odpowiedniego umieszczenia dziurek w karcie. Powstanie maszyny C. Babbagea bylo
rowniez momentem, od ktorego coraz czesciej dochodzito do przenikania si¢ $wiata mediow
i technologii obliczeniowych'?®®, Na ten fakt szczegélng uwage zwracala pracujaca
z C. Babbagem, Ada Lovelace, ktéra w ramach wspolpracy z wynalazca napisata program dla
jego maszyny, stajac si¢ tym samym prawdopodobnie pierwsza programistka w dziejach
ludzkoscil?.

W pierwszej potowie XX wieku technologie obliczeniowe zostaja unowoczes$nione Wskutek
powstania maszyny Turinga oraz komputera Zusego. Jest to ostatni okres, w ktorym media
I technologie obliczeniowe, cho¢ wzajemnie si¢ przenikajg, to wciaz egzystuja rownolegle.
Kiedy w drugiej potowie XX wieku, ludzkos$¢ osiggnie poziom technologiczny, umozliwiajacy
przetwarzanie danych takich jak obrazy, ksigzki czy filmy w uniwersalny cyfrowy kod
zrozumialy dla komputerow, rozpocznie si¢ nowomedialna rewolucja. Komputer stanie si¢
wowczas nie tylko maszyng stuzaca do analizy danych, lecz urzadzeniem, ktére pozwala na
tworzenie i przetwarzanie mediow*?, Jest to jedna z cech, ktéra wyrdznia nowe media na tle

mediow tradycyjnych. Mozna ja zilustrowa¢ na przykladzie ewolucji, jakiej ulegt zawod

124 1bidem, s. 119-120.

125 1bidem, s. 82.

126 1hidem, s. 86

127 https://eduinf.waw.pl/inf/hist/001 komp/1830ad.php (dostgp: 05.03.2021 r.)
128 . Manovich, Jezyk Nowych Mediéw, op. cit. s. 90.
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grafika. W przesztosci tworzyt on obrazy za pomocg przeznaczonych do tego przedmiotow,
takich jak otowek czy pedzel. Cho¢ niekiedy jego praca byla ograniczana przez mozliwosci
posiadanych przez niego przedmiotdéw, to w ostatecznym rozrachunku, poddawaty si¢ one
w pelni jego woli, dzieki czemu panowat on w calo$ci nad wszystkimi etapami powstawania
swego dziela. Wspotczesny grafik tworzy obrazy wykorzystujac do tego specjalistyczne
oprogramowanie komputerowe, ktore posiada $cisle okreslony wachlarz konkretnych funkcji.
Aby zmusi¢ je do pracy, konieczne jest wykonanie pewnych zaprogramowanych czynnosci,
dzigki czemu program otrzyma odpowiednig komende pozwalajaca na rozpoczecie pracy.
Jednakze, grafik nie moze wydawaé¢ komend wedle wtasnej woli, lecz w sposob przewidziany
w samym oprogramowaniu komputerowym. Tym samym, cho¢ ostatecznym efektem dziatania
programu bedzie powstanie konkretnego dzieta wedle projektu grafika, to sam grafik stracit
kontrole nad niektorymi etapami jego powstania, gdyz teraz to on musi dostosowac swg prace
do zasad przewidzianych dla danego programu komputerowego. Na ten aspekt nowomedialnej
rewolucji zwraca uwage Maryla Hopfinger, ktora zauwaza, ze nowe media noszg za sobg nie
tylko nowe mozliwosci, lecz rowniez poprzez sposob swojego dziatania zdobywajg nad ludzmi

wiadzg!?®.

Popularnos¢ terminu nowe media wynika z jego wszechstronnosci, ktora sprawia, ze
stosowanie go pozwala na unikni¢cie zawezenia znaczenia zakresu tego, co okre§lamy mianem
nowych mediow'*®°. Pod nazwa nowe media mozna rozumieé¢ zarébwno smartfony, tablety, jak
i podcasty, cyfrowa prase czy media spotecznosciowe. Odwotujac si¢ do definicji stworzonej
przez Gloéwny Urzad Statystyczny, mianem nowych mediow okreslimy ,rézne formy
komunikacji elektronicznej, ktore sa mozliwe dzigki uzyciu technologii komputerowe;,
wykorzystujacych m.in. publikacje elektroniczne na CD-ROM, DVD, telewizj¢ cyfrowa
i przede wszystkim internet”**!, Nowe media bywaja réwniez definiowane jako ,,metody
1 praktyki spoteczne zwigzane z komunikowaniem si¢, reprezentacja i1 ekspresja, jakie
rozwingtly si¢ dzigki cyfrowemu, multimedialnemu, usieciowionemu komputerowi, jak rowniez
2132

wszelkie innowacje, jakie za sprawa komputera zostaty wprowadzone do innych mediow

Definicje te potwierdzaja szeroki zakres terminu nowe media, co sprawia, ze stworzenie

129 M. Hopfinger, Nowe media w komunikacji spotecznej w XX wieku, Wydawnictwo Oficyna Naukowa, Warszawa
2005, s. 11.

130 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings i in., Nowe media wprowadzenie, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2009, s. 18.

131 https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statystyce-
publicznej/1943,pojecie.html (dostep: 07.03.2021 1)

132 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings i in., Nowe media wprowadzenie, op. cit. s. 2
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uniwersalnego, zamknigtego katalogu nowych medidéw jest niemal niemozliwe. Wptyw na tg
sytuacj¢ ma z pewnos$cia gwattowny, niezatrzymujacy si¢ rozwoj technologiczny, ktorego
doswiadcza wspotczesny czlowiek. Problem ten zostaje zauwazony przez Paula Levinsona,
ktory stwierdza, ze z perspektywy niektorych uzytkownikéw nowych mediow, nalezatoby
moéwi¢ wrecz o ,,nowych nowych mediach”®. Jego zdaniem do klasycznych przyktadow
nowych mediow powinni§my zaliczy¢ przede wszystkim poczt¢ elektroniczng oraz strony
internetowe. Nowe nowe media to z kolei rozwinigcie mozliwosci stworzonych przez nowe
media, czyli: blogowanie, serwisy spotecznosciowe i podcasty!**. Cho¢ w teorii mediow nie
istnieje jednoznaczna definicja czym sg nowe media, to wigkszo$¢ badaczy ponad wszystko
uznaje, ze niewymierny wpltyw na ich powstanie miato pojawienie si¢ i upowszechnienie
komputeréw. Jednakze sam komputer jest jedynie urzadzeniem, ktére co prawda umozliwia
tworzenie 1 odtwarzanie obiektéw zapisanych w postaci cyfrowej. Nowomedialna rewolucja
mogta dokona¢ jedynie w sytuacji, w ktorej mozliwe staloby si¢ przesylanie pomigdzy
komputerami i ich uzytkownikami bez uzywania zewnetrznych nosnikow danych. W sytuacji,
gdy wymiana informacji pomi¢dzy komputerami byta mozliwa wytacznie przy wykorzystaniu
specjalnych urzadzen takich jak dyskietki, w praktyce czynito to z komputerow urzadzenia
tylko nieco bardziej zaawansowane niz np. odtwarzacze video. Potrzebne byty wigc konkretne
rozwigzania techniczne, ktére jednoczes$nie statyby si¢ bodZzcem umozliwiajacym rozwoj
nowych medidw. Jako najwazniejszy z nich, badacze do$¢ czesto wskazuja wynalezienie

internetu.

Powstanie internetu jest pochodng wyscigu technologicznego i zbrojeniowego, jaki
toczyl sie po zakonczeniu II wojny §wiatowe] pomigdzy USA a ZSRR. W 1958 roku, wtadze
Stanow Zjednoczonych powotaly do zycia agencj¢ ARPA (eng. Advanced Research Projects
Agency — pol. Agencja Zaawansowanych Projektow Badawczych, w pdzniejszym okresie
przeksztalcita si¢ w funkcjonujaca do dzi§ agencjg¢ DARPA), ktorej glownym zadaniem miata
byé¢ koordynacja dzialan na polu naukowym i militarnym®®®. ARPA dostrzegta potrzebe
stworzenia sposobu komunikacji, ktory umozliwiatby szybka wymian¢ danych pomiedzy
rozproszonymi komputerami nalezagcymi zarowno do wojskowych, jak i naukowcoéw. Zasady
funkcjonowania internetu zostaly opracowane przez Josepha Carla Robnetta Lickidera, ktory
w ramach swych eksperymentow zainstalowat trzy potaczone za pomoca kabli telefonicznych,

terminale sieciowe w: Santa Monica, Uniwersytecie Kalifornijskim w Berkeley oraz

133 p, Levinson, Nowe Nowe Media, Wydawnictwo WAM, Krakow 2010, s. 11-14.
134 |bidem, s. 11-14. '
135 M. Pudetko, Prawdziwa Historia Internetu, Wydawnictwo ITst@rt, Piekary Slaskie 2017, s. 19.
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Massachusetts Institute of Technology (po jednym w kazdym miejscu)'®. Prymitywna sie¢
dzialala, jednakze ograniczenia techniczne sprawiaty, ze niemozliwe bylo jednoczesne
wysylanie i odbieranie komunikatu. Cho¢ predko znaleziono rozwigzanie tego problemu (ktére
polegato na instalowaniu pary terminaléw w kazdym punkcie), konieczno$¢ zmiany terminalu
w zalezno$ci od wykonywanej czynnosci sprawiata, ze korzystanie z tego systemu byto dos¢

niewygodnie.

ARPA zachgcona sukcesem pierwszych eksperymentéw, rozpoczeta poszukiwania
rozwigzan, ktére mogtyby udoskonali¢ proces komunikacji pomi¢dzy komputerami. Skutkiem
prac prowadzonych przez pracownikow agencji bylo uruchomienie projektu ARPANET.
29 pazdziernika 1969 roku doszto do przetomu, ktéorym bylo uzyskanie potaczenia pomiedzy
komputerami Uniwersytetu Kalifornijskiego w Los Angeles a komputerami zainstalowanymi
na Uniwersytecie Stanforda’®’. Od tego momentu rozpoczyna si¢ dynamiczny rozwoj
prekursora wspotczesnego internetu. W marcu 1970 roku ARPANET dotarl na wschodnie
wybrzeze USA, a na przetomie 1971 i 1972 roku, sie¢ ta obejmowata swym zasiggiem
23 najwazniejsze amerykanskie uniwersytety i instytucje rzadowe!®. W 1981 roku ARPANET
liczyt juz 213 serwerdéw, a takze stopniowo pojawialy si¢ w nim ustugi internetowe, ktore
z powodzeniem funkcjonujg do dzisiaj tj. mozliwos¢ przesytania plikow, poczta elektroniczna,
a takze funkcjonujace wewnatrz sieci grupy dyskusyjne oraz moduty umozliwiajace prace

zdalna®.

Rownolegle do ARPANET-u zaczynaja rozwija¢ si¢ inne sieci takie jak
ALOHANET. Nalezy jednak pamietaé, ze gtdéwna przyczyna powstania ARPANET-u byta
chec¢ uzyskania przewagi militarnej 1 technologicznej nad Zwigzkiem Radzieckim. Dlatego tez,
w 1983 roku dochodzi do jego podziatu na czg¢$¢ cywilng i cze$é wojskowa, ktora funkcjonowac
bedzie pod nazwg MILNET. Az do konca lat 80. XX wieku, na caltym $wiecie powstawaty
kolejne sieci stuzace do wymiany danych gtéwnie w obszarze akademickim, ktore niekiedy
taczyly sie¢ w jedng wieksza catos¢. Ostatnim krokiem na drodze do powstania wspdtczesnego
internetu bylo wynalezienie stron WWW, do ktorego doszto w 1991 rokul®. Wowczas
rozpoczyna si¢ stopniowa komercjalizacja sieci, ktorej pierwotnym zadaniem byla wymiana

informacji w obszarze militarnym i akademickim. W historii internetu warto zwr6ci¢ uwage na

pewien szczegbl. Pierwsze badania agencji ARPA, doprowadzity do stworzenia systemu, ktory

136 |bidem, s. 23-24.

137 https://www.polskieradio.pl/39/156/Artykul/2393430,Zanim-powstal- Internet-byl-ARPANET (dostep:
08.03.2021r.)

138 M. Pudetko, Prawdziwa Historia Internetu, op. cit. s. 36

139 |bidem s. 38
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umozliwial wymiane danych, w ktorej Scisle okreslone byly role nadawcy i1 odbiorcy
komunikatu. Gdyby, Owczesny prekursor internetu ewoluowat w tym kierunku,
prawdopodobnie dzisiejsza sie¢ bytaby niczym innym jak kolejnym medium masowym.
O nowosci internetu w stosunku do mediow masowych mozna mowi¢ od momentu, w ktorym
pomiedzy uczestnikami procesu stata si¢ mozliwa dwustronna komunikacja, odbywajaca si¢
w tym samym momencie, z wymiennymi rolami nadawcy i odbiorcy. Woéwczas internet stanie
si¢ nowym medium, ktore przez badaczy czesto bywa okreslane jako nadrzedne w stosunku do
innych mediow tego typu. W $wietle przytoczonych informacji, podejscie to jest stuszne.
To wewnatrz internetu pojawily si¢ takie ustugi jak poczta elektroniczna, wyszukiwarki
internetowe czy protoplasta wspolczesnych portali spotecznosciowych w postaci USENETu!?,
Ponadto cechg wigkszosci wspotczesnych urzadzen i srodkéw komunikacji jest state potaczenie
z internetem, ktore nie tylko umozliwia komunikacje z innymi uzytkownikami, lecz réwniez
rozszerza ich funkcjonalno$¢. Ta specyficzna sie¢ potaczen za posrednictwem internetu
pomigdzy urzadzeniami o roznym przeznaczeniu okreslana jest mianem ,,internet of things”, co

na jezyk polski thumaczone jest jako internet rzeczy#2.

Skoro nie istnieje uniwersalna definicja nowych mediéw, to by¢ moze w procesie
wyjasniania tego zjawiska, nalezy potozy¢ wigkszy nacisk na cechy, ktore sg im na ogot
przypisywane. Zdaniem wspomnianego wczesniej L. Manovicha, nowym mediom nalezy

przypisa¢ pie¢ podstawowych cech, do ktorych naleza'*:

e modularnos¢ — L. Manovivh zauwaza, ze nowe media sktadajg sie
z pomniejszych obiektow medialnych, ktére taczg sie w jedng catos¢, tworza
obiekt wyzszego rzedu. Jednoczesnie wszystkie moduty skladajace si¢ na
glowny obiekt zachowuja swoja niezalezno$¢. Przykladem modularnos$ci
nowych mediow moze by¢ tworzenie prezentacji multimedialnej w programie
komputerowym. Obiekty wstawione do tej prezentacji zachowuja swa
niezalezno$¢ co sprawia, ze edytowanie ich w programie do tworzenia
prezentacji, nie wptywa na ich pierwotng forme,

e automatyzacja — polegajaca na zautomatyzowaniu za pomocg sztucznej
inteligencji niektorych procesOw zwigzanych z obrébka i dystrybucja mediow.

Przyktadem tej cechy moze by¢ mozliwos¢ stworzenia czatbota

141 https://www.orange.pl/poradnik/swiat-orange/jak-to-sie-zaczelo-czyli-historia-internetu/
(dostep: 08.03.2021 r.)

142 https://www.wired.co.uk/article/internet-of-things-what-is-explained-iot (dostep: 08.03.2021 r.)
1431 . Manovich, Jezyk Nowych Mediéw, op. cit. s. 91-118.
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odpowiadajagcego na podstawowe pytania uzytkownikow, w prowadzonym
przez nas medium spotecznosciowym, lub programy do edycji filmow, ktére na
podstawie kadrow sa w stanie samodzielnie okresli¢ jego dynamike, a nastgpnie
dopasowa¢ podktad muzyczny w sposob jak najbardziej atrakcyjny dla widza.

e reprezentacja numeryczna — obiekty nowomedialne powstajg i sg przetwarzane
przy pomocy specjalnego jezyka zrozumiatego dla maszyn, ktéry wykorzystuje
tre$ci liczbowe. Takie rozwigzanie umozliwia edycje tego samego obiektu
w wielu roznych programach i systemach komputerowych przy wykorzystaniu
maszyn rdznego typu,

e wariancyjno$¢ — cecha ta jest $ci§le powigzana z modularnos$cig nowych mediow
1 pozwala na istnienie wielu roznych wersji tego samego obiektu. Jej przyktadem
moze by¢ proces edycji filmu na komputerze. Wyciszenie modutu
odpowiedzialnego za dzwigk w naszym filmie, nie powoduje jego utraty
w pierwotnej wersji, lecz prowadzi jedynie do zmiany zachodzacej w aktualnym
projekcie,

e transkodowanie — L. Manovich zwraca uwage, ze obiekty tworzace nowe media,
istnieja w dwoch przestrzeniach: komputerowej 1 kulturowej. Obie te
przestrzenie stale oddzialowuja na siebie co sprawia, ze podlegaja nieustannym
przemianom, w wyniku ktoérych powstaje nowy produkt w postaci tzw. kultury
komputrowej. Transkodowanie obiektow pozwala roéwniez na ich
przeksztalcenie w obiekty o innym formacie, za pomoca specjalnego
oprogramowania. W ten sposob uzytkownik nowych mediow moze zamieni¢

obraz w animacje lub zdjecie w plik pdf.

Cechy zaproponowane przez L. Manovicha, nie sg jedynym tego typu podziatem istniejacym
w literaturze przedmiotu. Lister zauwaza, ze mniej wigcej od potowy lat 80. XX wieku,

mozemy opisywaé nowe media jako*:

e cyfrowe — dane, ktore stuzg do tworzenia przekazu medialnego, istnieja
w postaci cyfrowej 1 mogg by¢ nastepnie zdekodowane przy wykorzystaniu
specjalistycznych urzadzen, a nastgpnie wyswietlone w innej niz cyfrowa

formie,

144 M. Lister, Nowe media wprowadzenie, op. cit. s. 22-71.
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interaktywne — korzystanie z nowych mediow przez ich uzytkownika, pozwala
nie tylko na wigksze jego zaangazowanie w stosunku do mediow tradycyjnych.
Nowe media, dajg uzytkownikowi takze mozliwo$¢ bezposredniego wplywania
na przegladane tresci, co sprawia, ze posiada on pewne mozliwosci w zakresie
ich edyciji,

hipertekstualne — w perspektywie technicznych aspektow funkcjonowania
nowych mediow, hipertekstualno§¢ oznacza istnienie niesekwencyjnych
rodzajow potaczen pomiedzy wszystkim rodzajami danych istniejagcymi
w $wiecie nowych mediow,

wirtualne — nowe media powalaja na tworzenie wielu produktow istniejgcych
jedynie w $wiecie wirtualnym, takich jak: wirtualne przestrzenie, wirtualne
spotecznosci czy wirtualne tozsamosci,

usieciowienie — pojawienie si¢ nowych mediow sprawito, ze rozpoczat si¢
proces stopniowego odmasawiania rynkéw medialnych, a proces produkcji
przekazow coraz czesciej odbywa si¢ w Srodowisku sieciowym. Oznacza to, ze
nad produkcja jednego przekazu medialnego, moze pracowac kilka niezaleznych
podmiotow posiadajacych specjalizacje w okreslonej dziedzinie, a takze
bedacych rozproszonych np. pod wzgledem geograficznym. Dzi$ nikogo nie
dziwi juz sytuacja, w ktorej montaz filmu bedzie dokonywany np. w Los
Angeles, a jego postprodukcja bgdzie miata miejsce w Sidney. W ten sposob
dochodzi rowniez do zacierania si¢ granic pomiedzy konsumentem
a producentem przekazu. Na podstawie przytoczonego przyktadu produkcji
filmu, mozna zada¢ sobie pytanie, czy podmiot odpowiedzialny za
postprodukcje bedzie konsumentem, czy producentem przekazu? Z jednej
strony trafia do niego gotowy do skonsumowania materiat, ktory nalezy poddac
dalszej obrdbcee, lecz z drugiej po poddaniu go tej obrobce otrzymamy zupeltnie
nowy produkt, ktory moze by¢ poddany dalszej konsumpcji. Wymiennos$¢ rol
pomigedzy nadawca a odbiorcg przekazu oraz pomigdzy konsumentem
a producentem przekazu jest cechg charakterystyczng nowych mediow,
symulowane — termin ten podobnie jak nowe media nie posiada jednego
okreslonego znaczenia w literaturze branzowej, a niekiedy bywa traktowany
jako synonim takich poje¢ jak imitacja czy reprezentacja. Najczesciej zaktada

on, ze twory istniejagce w $wiecie nowych medidw sg odbiciem wytworow
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rzeczywistego $wiata. Jednakze wydaje sie, ze takie rozumienie symulacji jest
zbyt uproszczone, a przede wszystkim nieprawdziwe. Istniejace w przestrzeni
nowych mediow gry komputerowe, posiadaja czesto swoj wlasny §wiat, ktory
zostal stworzony na potrzeby tejze gry. Swiat jest swego rodzaju symulacja, lecz
nie zawsze bywa imitacjg $wiata rzeczywistego. Symulacje nalezatoby wiec
postrzega¢ raczej jako mozliwos¢ swego rodzaju doswiadczenia, ktore nie

zawsze jest imitacjg, gdyz nie musi stanowi¢ odbicia Swiata rzeczywistego.

W obrebie literatury branzowej istnieja jeszcze inne klasyfikacje cech nowych mediow.
D. McQuail uwaza, ze do najwazniejszych z nich naleza: interaktywno$¢, socjalnos¢, bogactwo
medidow, autonomia, ludycznos¢, prywatnos¢ i personalizacja. W przytoczonej wczesnie pracy
Paula Levinsona mozna dostrzec, ze nowe media wcigz ewoluujag. Cho¢ medioznawcy nie
zdotali jak dotad zbudowaé uniwersalnej definicji nowych mediéw, to na podstawie
przytoczonych przyktadow, na potrzeby tej pracy mozna uznaé, ze: nowe media to zjawisko
polegajgce na przejsciu procesu komunikowania z formy linearnej w forme interaktywng, ktore
dokonuje si¢ w drodze przeksztalcenia obiektow analogowych w obiekty cyfrowe i obejmujgce
swym zasiggiem nowoczesne technologie takie jak: internet, gry komputerowe, portale
spolecznosciowe i inne rozwigzania zezwalajgce na dwustronng komunikacje z pominieciem

bariery czasu i przestrzeni.
2.4. Konwergencja mediow

Aby w pelni zrozumie¢ czym s3 nowe media i jaki wptyw wywarly na istniejace
srodowisko medialne, nie mozna pomina¢ zjawiska okreslanego mianem konwergencji. Jeszcze
niedawno, wiodacg rol¢ na rynku medialnym odgrywato komunikowanie masowe. Dlatego tez
niemal wszystkie teorie komunikowania skupiaty si¢ na komunikowaniu w formie linearnej ze
Scisle okreslona rolg nadawcy i odbiorcy komunikatu. Pojawienie si¢ nowoczesnych form
komunikowania w postaci nowych mediow, doprowadzilo do zaggszczenia przestrzeni
medialnej oraz wzbogacenia starych mediéw o nowe mozliwosci techniczne.*® Henry Jenkins
definiuje konwergencje jako ,,przeplyw tresci pomigdzy réznymi platformami medialnymi,

wspotprace réznych przemystow medialnych oraz migracyjne zachowania odbiorcow

145 M. Jachimowski, Wphw konwergencji mediéw na ksztattowanie sie przestrzeni medialnej. Rocznik
prasoznawczy. Rok VI, 2012, nr. 12/2018, s. 38-39.
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mediow”*®. S. Michalczyk twierdzi, ze konwergencje mozna rozpatrywaé¢ w obrebie trzech

aspektow*’:

konwergencja techniczna — polega na przystosowywaniu si¢ réoznych typow
mediéw do nowoczesnej infrastruktury technicznej, wskutek czego powstajg ich
nowe formy uzytkowania. Z pojeciem konwergencji technicznej zwigzane jest
réwniez zjawisko hybrydyzacji mediow. Hybrydyzacja mediow to taczenie
kilku typéw mediéw w jedno medium. Przykladem tego typu dziata moze by¢
np. istnienie serwisow streamingowych, ktore oferuja mozliwos¢ stuchania
tresci dostepnych w tradycyjnych stacjach radiowych. Hybrydyzacja jest obecna
od wielu lat w polskiej przestrzeni politycznej i medialnej za sprawa, chociazby
,Porannej rozmowy RMF FM Roberta Mazurka”, do ktorej zapraszane sg wazne
osobistosci ze §wiata polityki 1 zycia publicznego. Audycja jest emitowana
rownolegle w tradycyjnym radio i sieci internetowej za posrednictwem
serwisow spolecznosciowych i portali informacyjnych wspolpracujacych ze
stacia RMF FM. Jednakze, w radio emitowany jest jedynie fragment tej
rozmowy, a dostep do pelnej tresci audycji jest mozliwy bezptatnie jedynie za
posrednictwem wspomnianych wczesniej kanatéw komunikacji,

konwergencja ekonomiczna - polega na stopniowym upodobnianiu si¢ do siebie
firm dziatajacych w r6znych obszarach branzy medialnej, przez co mozliwe jest
pozyskanie nowych rynkéw zbytu. Przyktadem tego typu konwergencji moze
by¢ np. dziatalno$¢ grupy Wirtualna Polska, ktéra obecnie w swym portfolio
posiada nie tylko jeden z najpopularniejszych portali informacyjnych w Polsce,
lecz réwniez serwis oferujacy odptatny dostep do tradycyjnych kanatoéw
telewizyjnych, ktore wczesniej dostepne byly jedynie droga kablowag lub
satelitarna,

konwergencja treSciowa — oznacza to sytuacje, w ktdrej r6zne media dostarczaja
produkty podobnego typu np. muzyczne talent show zaro6wno w telewizji

publicznej, jak i prywatnej.

Warto zauwazy¢, ze konwergencja jest zjawiskiem, ktore wywiera silny wpltyw na prace

dziennikarzy i1 pozostatych oséb wykonujacych zawody medialne. Jeszcze nie tak dawno

146 H. Jenkins, Kultura Konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 9.
147 S, Michalczyk, Teoria komunikowania masowego — skrypt dla studentéw, op. cit. s. 154-155.
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reporter pracujacy w stacji radiowej, musiat posiadac¢ jedynie umiejetnos¢ obstugi urzadzenia
pozwalajacego na rejestracje dzwicku w terenie. Dzisiejsze stacje radiowe nie funkcjonujg juz
jedyne w eterze, poniewaz spora cze$¢ ich dziatalnosci przeniosta si¢ do sieci internetowe;.
Dlatego tez wspotczesny reporter musi posiada¢ umiejgtnosci, ktore pozwolg mu zarejestrowac
dzwigk, zrobi¢ zdjecie do tekstu, ktory zostanie zamieszczony na stronie internetowej stacji
radiowej, a czasem nawet konieczne jest nakrecenie krotkiego filmu z miejsca reportazu.
W zwigzku z tym mozna zauwazy¢, ze wspotczesne redakcje medialne najczesciej funkcjonuja
jako redakcje multimedialne. Konieczno$¢ przygotowywania wysokiej jakosci materiatow,
ktére nastgpnie zostang zamieszczone na roznych platformach medialnych, wymagaja od
dziennikarzy statego podnoszenia swoich umiej¢tnosci, a co za tym idzie, pozadana jest
profesjonalizacja tego typu dzialan. Podobne procesy dokonuja si¢ w sferze polityki. Dzi$
rOwnie wazna, jak przygotowanie interesujgcego przekazu kampanijnego, jest obecnosé
profesjonalistow w sztabie wyborczym, ktorzy beda umieli dostosowa¢ swa prace do réznych
kanatow komunikacyjnych. Jednakze nalezy mie¢ na uwadze, ze konwergencja niesie za sobg
réwniez pewne zagrozenia. Wiele obszaréw dzialalno$ci wspotczesnych redakcji powoduje
bowiem zagrozenie dla dziennikarzy specjalizujacych si¢ wylacznie w jednej dziedzinie, ze
z tatwo$cia moga zosta¢ oni zastgpienie przez innych pracownikéw okotomedialnych!4,
Niemniej, zjawisko konwergencji sprawia, Ze obecnie mozliwe jest tworzenie wysokiej klasy
tresci medialnych przez rozproszone $rodowisko uzytkownikéw nowych mediow, ktorzy
obecnie staja si¢ nie tylko odbiorcami, lecz rowniez producentami tresci funkcjonujacych
w $rodowisku medialnym. Z tej perspektywy, przynajmniej cz¢$¢ uzytkownikow nowych

mediéw mozna okres§li¢ mianem prosumentow.
2.5. Uzytkownicy nowych mediéw

Internet to jedno z niewielu miejsc, w ktorym uzytkownik mediéw moze by¢
jednoczesnie nadawcg 1 odbiorcg komunikatow medialnych. Media cyfrowe pozwalajg niemal
kazdej osobie posiadajacej chociazby najtanszy smartfon polaczony z internetem, stac si¢
waznym zrodlem komunikacji'*®. W zwiazku z tym, o ile w przypadku mediow tradycyjnych
mozemy mowi¢ o producentach i konsumentach przekazéw medialnych, o tyle w przypadku

nowych mediow Sciste przypisywanie okreslonych rol uczestnikom procesu komunikowania,

wydaje si¢ nie do konca wilasciwe. W XX wieku, amerykanski futurolog Alvin Tofler

148 M. Jachimowski, Wphw konwergencji mediéw na ksztattowanie si¢ przestrzeni medialnej, op. Ccit.
S. 42.

149p_J. Maarek, Politics 2.0: New Forms of Digital Political Marketing and Political Communication, op. cit.,

s. 13-22.
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wprowadzil do literatury przedmiotu termin prosumpcja, jako potaczenie dwoch stow
,.production” (produkcja) i ,,consumption” (konsumpcja)'®. Z terminem tym $cisle powigzany
jest tzw. prosument, czyli nowy typ konsumenta, ktéry jest zaangazowany nie tylko
w konsumpcje, lecz rowniez w produkcje dobr réznego rodzaju®®l. Mozliwosci takie jak:
wspotuczestnictwo w procesie tworzenia, dystrybucji i konsumpcji przekazu medialnego
sprawiaja, ze mianem prosumenta mozemy okresli¢c wspodtczesnego uzytkownika nowych
medidow. Zjawisko prosumpcji mozna opisa¢ na przykladzie dzialania mediow
spotecznosciowych. Portale spolecznosciowe to platformy, ktéore za pomocg wbudowanych
narzedzi, udostepnianych swoim uzytkownikom, pozwalaja na tworzenie wirtualnych profili
osobowos$ciowych. Poprzez wybieranie stron, ktére zamierzamy polubié, przystepowanie do
interesujacych nas grup tematycznych oraz udost¢pnianie interesujacych nas tresci, uzytkownik
jest w stanie tworzy¢ swa wlasng marke. Warto zwrdci¢ uwage na przytoczony przed chwilg
aspekt dotyczacy udostepniania tresci. Specyfika medidw spotecznos$ciowych sprawia, ze nie
wszystkie tresci, ktore s3a udostepniane przez uzytkownikéw tychze mediow, sa ich
indywidualnym produktem. Spora cze$s¢ ruchu w portalach spolecznosciowych to
udostepnianie tresci, ktore zostaly juz wczesniej udostepnione lub stworzone przez innych
uzytkownikéw  tychze  mediow. W  zwigzku z tym  wydaje sig, zZe
w przypadku mediow spolecznosciowych mamy do czynienia najczesciej nie z procesem
wytwarzania informacji, lecz z ich przeptywem. Taki typ komunikacji okreslamy mianem
komunikacji zaposredniczonej ,,odbywajacej si¢ dzigki dziataniom komunikacyjnym
nadawcow 1 adresatow/czytelnikow, korzystajacych z wielorakich mediow (prasy, radia,
telewizji, internetu, medidw mobilnych) pozwalajacych na periodyczny przeplyw
komunikatéw migedzy nadawcami a adresatami/czytelnikami medidéw i ich tresci, ktorzy coraz
czesciej staja sie prosumentami”?®?, Tendencja do powielania tresci udostepnionych wezeéniej
przez innych uzytkownikéw mediow spoteczno$ciowych zostata zauwazona przez specjalistow
z zakresu marketingu rynkowego oraz politycznego. Kolejnym przyktadem komunikacji

zaposredniczonej w nowych mediach jest fakt, ze duzy wtasciciele medialni tacy jak Facebook

180 Q0. Witczak, Przedsigbiorstwo jako prosument mediow i serwiséw spotecznosciowych. Przedsigbiorczo$é
i zarzadzanie, 2016, t. 17, z. 11, cz. 2, s. 295.

151 M. Suchacka: Konsument czy prosument? Socjologiczne uwarunkowania stylu zycia w perspektywie rozwoju
zréwnowazonego, W: Prosumenckie spoleczenstwo a energetyka prosumencka, red. A. Bartoszek, M. Fice, E.
Kurowska i in. Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach, Katowice 2015, s. 25.

152 M. Jachimowski: Komunikacja — informacja — spofeczenstwo prosumenckie. Wprowadzenie do zagadnienia,
W:  Prosumenckie spoleczeiistwo a  energetyka prosumencka, red. A. Bartoszek, M. Fice,
E. Kurowska i in. Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach, Katowice 2015, s. 124.
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czy YouTube, zazwyczaj nie sa whascicielami publikowanego na ich platformach materiatu®®3,
O ile w przypadku medidéw tradycyjnych, nadawca jest na ogdt wilascicielem udostgpnianego
przez siebie materiatu, to w nowych mediach serwisy takie Facebook, Instagram, Twitter czy
YouTube, sa najczesciej jedynie przestrzenig, w ktorej mozliwa staje si¢ ich prezentacja tresci
szerszej publicznosci, przez uzytkownikow tych serwisow. W nastgpnym rozdziale tej
rozprawy zostang omowione przyktady kampanii wirusowych, a wigc marketingu polegajacego
wlasnie na rozpowszechnianiu danej tresci wsrod uzytkownikow sieci. Zjawisko prosumpcji
moze réwniez stwarza¢ szans¢ dla politykow dziatajacych na szczeblu lokalnym, ktérzy dos¢
czesto nie posiadajg tak duzych zasobow finansowych, dzigki czemu mogliby skorzysta¢ z
pomocy specjalistow w czasie treSci marketingowych o charakterze politycznym. W czasach
gdy prym wiodly media tradycyjne, treSci w nich dostgpne tworzone byly zazwyczaj przez

profesjonalistow!>

. W czasach gdy prym wiodly media tradycyjne, stworzenie klipu video
wigzato si¢ najczesciej z wynajeciem profesjonalnego operatora kamery, dzwigkowca oraz
montazysty. Dzi§ kamer¢ moze z powodzeniem zastapi¢ smartfon dysponujacy dobrej jakosci
obiektywem i mikrofonem, a dzigki automatyzacji wielu proceséw zwigzanych z produkcja
video oraz rozpowszechnieniem specjalistycznego oprogramowania (zar6wno dla amatorow,
jak i profesjonalistow), montaz filmow stat si¢ dostepny niemal dla wszystkich uzytkownikow
nowych mediow. Jednakze, omdwienie wybranych dziatan z zakresu marketingu politycznego,
nie jest mozliwe wylacznie dzigki wskazaniu, ze uzytkowanie nowych medidw coraz czgsciej

nabiera cech prosumpcji. W celu przygotowania skutecznej kampanii konieczne jest poznanie

takich cech potencjalnych wyborcow jak wiek, pte¢ czy najczesciej wykorzystywane media.
2.5.1. Profil polskich uzytkownikéw nowych mediow

Z perspektywy marketingu politycznego, uzytkownik nowych mediéow to przede
wszystkim potencjalny wyborca, ktory bedzie stanowi¢ cel naszej kampanii. Do wskazania kim
jest polski uzytkownik nowych mediéw, postuze si¢ raportem ,,Digital 2023: Poland”, ktéry

zostat opublikowany w styczniu 2023 roku przez zespot platformy eksperckiej Hootsuite°.,

158 Q. Witczak, Przedsiebiorstwo jako prosument mediéw i serwisow spotecznosciowych. Przedsiebiorczo$é
i zarzadzanie, op. cit., s. 297

154 X. Chen, Effect Analysis of Digital Communication of Social Media from the Perspective of New Medi, w:
materiaty do Proceedings of the 4th International Conference on Educational Innovation and Philosophical
Inquiries,

155 https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland (dostep: 16.06.2023 1.)
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Rysunek 2. Wskaznik cyfryzacji w skali globalnej
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Zrodto: Digital 2023 Poland, https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland (dostep: 16.05.2023 r.)

Obecnie, nasz glob zamieszkuje 8 miliardéw osob, z czego 5,16 miliarda ma dostgp do
internetu, a 4,76 miliarda korzysta aktywnie z mediéw spolecznosciowych'®®. Dane te
oznaczaja, ze uzytkownicy nowych mediow stanowig minimum 64,4% (w przypadku
internetu), lub 59,4% (w przypadku mediéw spoteczno$ciowych) populacji naszej planety.
Te liczby pokazuja, ze teoretycznie osoba prowadzaca kampani¢ za pomocg nowych mediow,
moze dociera¢ ze swym przekazem do ponad 4 miliardéw osob jednocze$nie. Oczywiscie, jest
to zatozenie czysto hipotetyczne, a specjalisci z dziedziny marektingu politycznego, podczas
dziatah w sieci skupiajg si¢ coraz czesciej na pojedynczym uzytkowniku, a nie wielkich
spotecznosciach. Tego typu dzialania okre§lane mianem mikrotargetingu, co zostanie
omoéwione w dalszej czesci tej rozprawy. Kolejne dane w raporcie Hootsuite pokazuja, ze
w przysztosci mozemy spodziewacé si¢ dalszych wzrostow tych liczb. W stosunku do stycznia
2022 roku liczba internautow zwigkszyta sie o 1,9% (98 miliondw o0sob), a liczba
uzytkownikéw nowych mediow wzrosta o 3,0% (137 milionéw o0sob)*>’. Wzrosty te wydaja sie
mie¢ charakter cykliczny. W 2021 roku liczba internautow rosta w tempie
7,3%, a liczba uzytkownikow mediow spotecznosciowych przyrastata o 13,2% na rok!®s,

Znaczne wzrosty byty rowniez obecne w 2020 roku i wynosity odpowiednio 2,4% dla internetu

156 Ibidem, (dostep: 16.05.2023 r.)
157 Ibidem, (dostep: 16.05.2023 r.)
158 https://datareportal.com/reports/digital-2021-poland (dostep: 16.05.2023 1.)
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i 9,2% dla mediéw spotecznoéciowych!®. Trwajaca w tym okresie pandemia koronawirusa
SARS-CoV-2 i zwigzane z nig obostrzenia wptywajace na ludzka mobilnos¢ i aktywnos¢

zawodowa, z pewnoscig byly czynnikiem przy$pieszajacym procesu cyfryzacji spoteczenstwa.

Rysunek 3. Wskaznik cyfryzacji polskiego spoleczenstwa

W OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES

TOTAL CELLULAR MOBILE INTERNET
POPULATION CONNECTIONS USERS

41.48 52.95 36.68 27.50
MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

60.3% 127.7% 88.4% 66.3%

° ADVISORT: 50CIAL 01 O are. . {O>Meltwater
social

Zrodlo: Digital 2021 Poland https://datareportal.com/reports/digital-2021-poland

Wedlug najnowszego raportu Hootsuite internet uzytkuje 36,68 miliona mieszkancoéw Polski,
co stanowi 88,4% calkowitej populacji kraju. Ponadto 27,5 miliona naszych rodakow aktywnie
korzysta z mediéw spotecznoéciowych, co stanowi 66,3% mieszkancow Polski'®’. Oznacza to,
ze $redni stopien cyfryzacji naszego spoleczenstwa jest znaczaco wyzszy niz $rednia globalna
(88,4% do 64,4% w przypadku internetu oraz 66,3% do 59,4% w przypadku mediow
spoteczno$ciowych). Ponadto podobnie jak w przypadku usrednionych wskaznikow
globalnych, w Polsce rowniez zauwazalny jest trend wzrostowy. Analiza rozktadu ptlci
wskazuje, wsrod uzytkownikow polskiego internetu wystepuje lekka przewaga kobiet (51,6%)
w stosunku do mezczyzn (48,4%). Srednia wieku polskiego internauty wynosi obecnie nieco
ponad 40 lat'®!. Nalezy jednak zauwazy¢, ze najnowsze dane publikowane w raportach Digital
2023: Poland moga by¢ nieco zawyzone ze wzgledu na duza ilo$¢ uchodzcow, ktora trafita do

Polski w wyniku wojny na Ukrainie.

159 https://datareportal.com/reports/digital-2020-poland (dostep: 16.05.2023 r.)
160 https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland (dostep: 16.05.2023 r.)
181 https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland (dostep: 16.05.2023 1.)
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Rysunek 4. Wykaz urzadzen wykorzystywanych przez polskich internautéw
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Zrodlo: Digital 2023 Poland https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland

Powyzsze dane moga dostarczy¢ ciekawych informacji na temat urzadzen, za pomocg ktérych
Polacy tacza si¢ z siecig. W tej kategorii zdecydowany prym wiodg urzadzenia mobilne oraz
komputery stacjonarne i laptopy. Obecnie najpopularniejsza forma dostgpu do internetu, a co
za tym idzie nowych medidéw, sg urzadzenia mobilne, ktore w tym celu wykorzystuje 97,3%
internautoOw w naszym kraju. Zdecydowanie najmniejszg popularnoscig cieszg si¢ obecnie
urzadzenia przeznaczone do eksploracji wirtualnej rzeczywistosci, co moze by¢ zwigzane ze
wcigz wysoka ceng tej formy rozrywki. Jednakze w przysztosci, wraz z postgpem technicznym
w dziedzinie VR 1 umasowieniem urzadzen tego typu, mozna spodziewac si¢ wzrostu tego

wskaznika
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Rysunek 5. Formy aktywnosci medialnej Polakow
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Zrédto: Digital 2023 Poland https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland

Przeci¢tny Polak spedza w internecie dziennie $rednio 6 godzin i 42 minuty. Nieco ponad
potowa tego czasu, czyli 3 godziny i 27 minut, przeznaczane jest przez niego na ogladanie
telewizji zarowno tradycyjnej nadawanej za posrednictwem sieci, jak 1 nowoczesnych platform
streamingowych. Ponad 2 godziny dziennie (2 godziny 2 minuty) zajmuje mu korzystanie
z dobrodziejstw mediow spotecznos$ciowych. Zaledwie minute mniej
(2 godziny 1 minuta) przeznaczane jest na stuchanie radia, co moze wskazywaé na wcigz silng
role tego medium, pomimo istnienia duzej konkurencji w $wiecie cyfrowym. Ciekawym faktem
jest to, ze radio wcigz zachowuje sporg przewage nad stuchaniem muzyki za posrednictwem
serwisow streamingowych. Najmniejsza cze$¢ czasu poswiecana jest grom video oraz
podcastom (odpowiednio 49 i 44 minuty). Dane te pokazuja, ze internet mozna traktowac jako
swego rodzaju klucz do $wiata nowych mediow, w ktérym istnieje mozliwos$¢ korzystania

z roznych ich form, w zaleznos$ci od indywidualnych preferencji kazdego uzytkownika.

Badanie przeprowadzone przez zespol Hootsie dostarcza rowniez szczegdtowych

danych dotyczacych najchetniej odwiedzanych medidw spolecznosciowych.
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Rysunek 6. Najpopularniejsze media spolecznosciowe w polskim internecie
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Zrodlo: Digital 2023 Poland https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland

Najpopularniejszym medium spotecznosciowym wsrdd uzytkownikéw w wieku od 16 do 64
lat jest serwis Facebook, z ktorego w ciagu miesiaca korzysta przynajmniej 87,5% polskich
internautéw. Drugie miejsce zajmuje dedykowany dla tej platformy komunikator Facebook
Messenger, za ktorym uplasowat si¢ serwis Instagram. Z Facebook Messengera oraz
Instagrama korzystato odpowiednio 79,3% oraz 61,5% uzytkownikdéw internetu w Polsce.
Warto zauwazy¢, ze na kolejnych miejscach uplasowaty si¢ Whatsapp oraz cieszacy si¢ coraz
wickszg popularnoscig serwis TikTok. Duza popularnoscig cieszy si¢ rownie serwis Twitter,
ktory z powodzeniem moze by¢ wykorzystywany do budowania wtasnej marki osobiste;j.
W nastepnym rozdziale tej rozprawy zostanie zaprezentowane w jaki sposob, wykorzystywane
s niektére z przytoczonych tu mediéw w celu prowadzenia dziatan zwigzanych z realizacja

kampanii wyborczej.

75



Rysunek 7. Postawy konsumenckie wobec nowych marek w internecie
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Zrédto: Digital 2023 Poland https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland (dostep: 19.05.2023 r.)

Nowe media moga si¢ okaza¢ niezwykle przydatne podczas budowania wizerunku nowej
marki. W przypadku debiutujacych produktow, najbardziej pomocne w tym zakresie okazuja
si¢: marketing w wyszukiwarkach internetowych (SEM) oraz serwisy umozliwiajace
poréwnanie produktow z wytworami konkurenci, a takze witryny umozliwiajace dzielnie si¢
opiniami konsumenckimi o zakupionych produktach. Te trzy sposoby promowania produktu,
wyprzedzaja obecnie tradycyjne metody marketingowe takie jak: ustne rekomendacje
zadowolonych klientéw, udostepnianie probek produktow, reklamy i promocje sklepowe czy
reklamy w telewizji. Wsrdd liczacych si¢ zrodet wiedzy o nowych markach i1 produktach,
znajdujg si¢ rowniez: dedykowane strony www, rekomendacje lub komentarze publikowane
w mediach spotecznos$ciowych oraz spersonalizowane rekomendacje zakupowe. Oczywiscie,
nalezy mie¢ na uwadze, ze wymienione metody pozyskiwania wiedzy na temat nowego

produktu, dotycza klasycznego marketingu rynkowego
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Rozdzial IIl. Marketing Polityczny

3.1. Czym jest wspolczesny marketing?

Narodziny nowoczesnego komunikowania politycznego, sg zwigzane z procesem
demokratyzacji zycia spotecznego. Wspoélczesne komunikowanie polityczne to proces
dwukierunkowy, w ktérym zachodzi wymiana argumentow i pogladow pomiedzy jego
uczestnikami. Wymiana ta, nie tylko daje obopdlne korzysci wszystkim uczestnikom aktu
komunikacyjnego, lecz réwniez odréznia komunikowanie polityczne od propagandy
I manipulacji. W systemach niedemokratycznych, podmioty sprawujace wladze, komunikuja
si¢ ze spoleczenstwem w sposob jednokierunkowy. Starajg si¢ wowczas ksztalttowac
$wiadomos¢ i postawy odbiorcoOw aktu komunikacyjnego, co ma utatwi¢ im rzadzenie oraz
realizacje swoich postanowien i podtrzymywanie swojej ideologii. Funkcjonowanie takiego
sposobu komunikowania politycznego jest niemal niemozliwe w ramach spoteczenstwa
demokratycznego. Nowoczesny marketing polityczny pozwala na prowadzenie rywalizacji
pomiedzy podmiotami politycznymi o sprawowanie wiladzy nad spoteczenstwem na
okreslonym terytorium. Dokonuje si¢ ona w przestrzeni, ktdra nazywana jest rynkiem
politycznym. W perspektywie ekonomii, rynek to miejsce, gdzie nastgpuje wymiana dob i ustug
po okreslonej cenie. Powstanie rynku politycznego jest pochodng przeniesienia liberalnych
rozwigzan funkcjonujagcych w ekonomii danego kraju na sfere polityki. Jerzy Muszynski
zauwaza, ze rynek polityczny to kategoria umowna, ktéra jest odwzorowaniem swojego
ekonomicznego odpowiednika i1 oferowany jest na nim specyficzny towar za pomoca
specyficznych mechanizmoéw jego dystrybucjil®2. Ponadto, Jerzy Muszynski zwraca uwage, ze
w przeciwienstwie to rynku ekonomicznego, rynek polityczny nie funkcjonuje w sposob ciagly.
Cyklicznos¢ funkcjonowania rynku politycznego jest S$cisle zwigzana z przepisami
dotyczacymi organizacji wyborow, a co za tym idzie uruchomienie rynku politycznego, jest
w pewien sposob zalezne od odpowiednich organéw panstwowych®, Jest to jedna z cech, ktora
odrdznia rynek polityczny od rynku ekonomicznego. Klasyczny rynek rozumiany w sensie
gospodarczym, cho¢ niekiedy bywa regulowany za pomoca odpowiednich przepiséw, na ogo6t
funkcjonuje w sposob ciagly, a przeplyw towarow pomigdzy sprzedawcami a nabywcami, jest
regulowany przez mechanizmy popytu i podazy. Natomiast rynek polityczny (cho¢ funkcjonuje

wedtug podobnych mechanizméw jak rynek ekonomiczny) jest aktywny jedynie w Scisle

162 J. Muszynski, Teoria Marketingu Politycznego, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Pedagogicznej TWP
w Warszawie, Warszawa 2004, s. 64-66.
163 |bidem, s. 65
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okreslonych okresach czasowych, ktore sg ustalane na podstawie takich przepisow jak,
chociazby kodeks wyborczy. Jednakze, funkcjonowanie rynku politycznego w okreslonych
przedziatach czasowych nie wptywa na prowadzenie dziatan majacych na celu budowanie
wizerunku kandydatoéw 1 partii politycznych. Intensyfikacja tych dziatan przypada na ogoét na
okres tzw. kampanii wyborczej, lecz za sprawg nowoczesnych srodkow komunikowania takich
jak nowe media, coraz cz¢$ciej mowi si¢ o istnieniu tzw. kampanii permanentnej. Kampania
permanentna polega na prowadzeniu dziatan marketingowych przez kandydata lub parti¢ nie
tylko w tradycyjnym okresie kampanii wyborczej. Sytuacja ta sprawia, ze kontrola nad
poczynaniami i wizerunkiem danego kandydata w nowych mediach musi by¢ sprawowana

164 Mozna

z czgstotliwoscig niespotykang w innych dziedzinach dziatalno$ci marketingowej
wiec przyjac, ze wspolczesny rynek polityczny jest specyficzng forma rynku ekonomicznego,
ktéry w $wiecie polityki rozumiany jest jako pole rywalizacji podmiotéw politycznych
o wzgledy potencjalnych wyborcow'®®. Skuteczne komunikowanie z wyborcami na rynku
politycznym, nie byloby jednak mozliwe bez odpowiedniego zestawu narzedzi okreslanych

mianem marketingu politycznego.
3.1.1. Marketing rynkowy

Doktadne wyjasnienie zjawiska marketingu politycznego jest niemozliwe bez
zrozumienia, czym jest klasyczny marketing rynkowy. W 1941 roku, Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu okreslito marketing rynkowy jako dziatalno$¢ gospodarcza
polegajaca na przeplywie towarow i ushug na linii sprzedawca-konsument. Postepujacy proces
zmian na rynku ekonomicznym, wymuszony przez wydarzenia z okresu I wojny Swiatowej
sprawit, ze w 1985 roku, wspomniane Stowarzyszenie dokonato modyfikacji definicji
marketingu. Zostal wowczas on okreslony jako ,,proces planowania i realizacji koncepcji
produktu (idei, dobr 1 ustug), promocji oraz dystrybucji, prowadzacy do wymiany, dzieki ktorej
osiagane s cele jednostek oraz organizacji”®®. Zmiana ta byta o tyle istotna, poniewaz nowa
definicja marketingu koncentrowata si¢ nie tylko na samym procesie sprzedazowym, lecz takze

na innych jego aspektach takich jak: planowanie, dystrybucja czy promocja produktu.

Zestawienie tych dwoéch definicji pokazuje zmiang w sposobie pojmowania tego

zjawiska w ciagu kilkudziesigciu lat. Marketing zaczat by¢ postrzegany jako proces, w ktorym

164 B, I. Newman, The Marketing Revolution in Politics, University of Toronto Press, Toronto Bufallo London
2016, s. 21.

165 A, Antoszewski, R. Herbut, Leksykon politologii, Wydawnictwo Atla 2, Wroclaw 1998, s. 372 — 373.

166 A, Stoppel, Nowe media w polityce na przyktadzie kampanii prezydenckich w Polsce w latach 2015-2020,
Wydawnictwo Naukowe FNCE, Poznan 2020, s. 19.
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istotng rol¢ odgrywajg aktualne potrzeby konsumenckie zaspokajane w drodze rywalizacji
pomiedzy producentami dobr lub idei, co znajduje swe zastosowanie we wspoOlczesnym
marketingu politycznym. Z punktu widzenia marketingu politycznego warto przyjrzec sig
koncepcji Philipa Kotlera, ktéry okreslit marketing mianem ,,uktadu transakcji spotecznych
i politycznych stymulowanych i wartosciowanych”'®’. Dla tego badacza, marketing miat
stanowi¢ sytuacje, w ktorej konkretne osoby i grupy uzyskuja lub oferuja produkty konieczne
do zaspokojenia potrzeb wihasnych, lub innych jednostek!®®, W kotelrowskim postrzeganiu
zjawiska marketingu podobnie jak w nowej definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia
Marketingu, najwazniejsze jest okreslenie potrzeb konkretnych grup odbiorcow, a nastgpnie ich
zaspokojenie, co daje obopdlne korzysci zarowno odbiorcom, jak i organizacji prowadzacej
dziatania marketingowe. Taki sposdb pojmowania zjawiska marketingu sprawia, ze mozliwe
jest zastosowanie go zarowno na rynku ekonomicznym, jak i na rynku politycznym. Klasyczna
definicja marketingu odnosi si¢ do koncepcji Jerome McCatrhy’ego, ktéra w literaturze
o tematyce medialnej wystepuje najczesciej pod nazwag 4P, czyli jako czterofunkcyjny modut

zmiennych zaleznych: produkt, cene, dystrybucje i promocje!®®.

Produkt (ang. product) to zmienna, ktora rozumiana jest zarowno jako dobra materialne, jak
I niematerialne. Dobra te sg oferowane na rynku za $ci§le okre$long ceng, a ich gldwnym
zadaniem jest zaspokojenie potrzeb konsumentow. Cena (ang. price) najprosciej rzecz ujmujac
jest to warto$¢, ktorg nabywca musi zaptacic¢ za oferowane przez sprzedawceg dobra lub ustugi.
Dystrybucja (ang. place) jest to proces, w wyniku ktorego nastepuje przemieszczenie si¢
oferowanego dobra lub ustugi do miejsca ich zakupu. Promocja (ang. promotion) jest to zestaw
srodkéw 1 narzedzi, za pomocg ktorych producent informuje potencjalnych nabywcow
o unikalnych cechach oferowanego przez siebie produktu oraz o sposobie dystrybucji

1 mozliwosci jego nabycia.

Badacze z zakresu marketingu, okreslaja zestaw tych zmiennych jako tzw. marketing-mix, czyli
podstawowe narzedzia wykorzystywane w dzialalno$ci marketingowej. Co ciekawe dos¢
specyficzng zmienng na tle pozostatych jest promocja, ktora ze wzgledu na rozbudowany
zestaw wykorzystywanych narzedzi takich jak: reklama, sprzedaz osobista, public relations,

promocje sprzedazy oraz sponsoring — sama bywa okre$lana mianem promotion-mixt’°,

167 |bidem, s. 19.

168 p_Kotler, Marketing — analiza, planowania, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 1999,
s. 40.

169 M. Mazur, Marketing polityczny — studium poréwnawcze, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s.
15.

170 R, Nowacki, Reklama, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2006, s. 17.
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Koncepcja klasycznego marketing-mix, na wiele lat stata si¢ podstawg realizowanych dziatan

marketingowych wielu firm oraz podmiotéw politycznych.

Rozwdj technologii sprawia, ze marketing to dziedzina stale wymagajgca
dostosowywania swoich technik do aktualnych wymagan rynku. Dlatego tez P. Kotler uwaza,
ze wskutek zmian, ktore dotad dokonaly si¢ w jego przestrzeni, wspotczesny marketing mozna
okreslic mianem marketingu 4.0. Przytaczana wczesniej definicja Amerykanskiego
Stowarzyszenia Marketingu z 1941 roku, stanowi kwintesencj¢ marketingu 1.0 za sprawg
swojej koncentracji na produkcie. W nast¢pnej fazie (marketing 2.0), marketingowcy zaczeli
skupia¢ uwage na kliencie, w momencie, w ktoérym przestali go postrzega¢ wylacznie jako
nabywca, a dostrzegli, ze jest on pelnowymiarowa jednostka ludzka posiadajaca uczucia
(marketing 3.0)'"%. Jednakze, przemiany spoteczne i rozwdj nowoczesnych technologii
sprawity, ze dzi$ jesteSmy $wiadkami dziatan marketingowych okreslanych jako marketing 4.0.
Jak pisze P. Kotler — to poszerzony marketing humanocentryczny (marketing 3.0), ktorego
glownym celem jest dopasowanie swych dziatan do zmian w $§wiadomos$ci konsumenta,
nastepujacych za sprawa ery cyfrowej’2. Zanim marketing wyewoluowat do formy okreslane;
jaki marketing 4.0, konieczna stata si¢ weryfikacja zatozen koncepcji 4P. W 1993 roku Robert
F. Luterborn poddat ja modyfikacji i zaproponowal zupetnie nowe rozwigzanie, ktére znane

jest jako koncepcja 4C 173,

Koncepcja 4C wyraza zmiang w podejsciu do sposobu, w jaki prowadzone sg dziatania
marketingowe. Marketing 4C, cho¢ nie odrzuca dorobku koncepcji 4P, dokonuje w niej pewnej
reorientacji, czynigc centralnym punktem swoich rozwazan osobg konsumenta. Wigze sig¢ to ze
zmiang sposobu komunikacji z jednokierunkowej na dwukierunkowa, w ktéorej nastgpuje dialog
pomiedzy sprzedawca a klientem'’*. Koncepcja oparta jest na czterech zmiennych, do ktérych
zaliczamy: orientacj¢ na potrzeby klienta, wygodg¢ i warunki zakupu, koszt zakupu oraz

komunikacje.

1 p, Kotler, Marketing 4.0, Wydawnictwo mtBiznes, Warszawa 2017, s. 19.

172 |bidem, s. 20-21.

173 A, Stoppel, Nowe media w polityce na przyktadzie kampanii prezydenckich w Polsce w latach 2015-2020, op.
cit,, s. 21.

174 A, Lotko, Wybrane modyfikacje mieszanki marketingowej w marketingu relacyjnym (w:) Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego - Ekonomiczne Problemy Ustug, 2009, s. 80.
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Tabela 2. Zmienne marketingowe w koncepcji 4C

Nazwa w jezyku angielskim | Nazwa w jezyku polskim

Customer value Korzys$¢, jaka daje produkt lub ustuga

Cost Koszt

Convenience Wygoda nabycia

Communication Wzajemne komunikowanie sie ze sprzedawca

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Anna Stoppel, Nowe media w polityce na przykladzie kampanii

prezydenckich w Polsce w latach 2015-2020, op. cit. , s. 21.

Rozwdj nowoczesnych technologii komunikacyjnych sprawil, ze obecnie coraz rzadziej
wykorzystywana jest komunikowanie jednokierunkowe na linii sprzedawca-klient. Koncepcja
4C wyrosta wprost ze wspotczesnych potrzeb klienta, do ktorych mozna zaliczy¢ cheé
wspottworzenia ostatecznego ksztaltu produktu lub ustugi. W zwiazku z tym konieczne stato
si¢ wypracowanie nowej strategii rozwoju produktu, co jest korzystne zaréwno dla
producentow, jak i konsumentow?”. Jak zauwaza P. Kotler, ,[...]detalisci internetowi zbieraja
ogromne ilosci danych, co pozwala im na przeprowadzenie analizy big data
1 zaoferowanie unikalnej ceny kazdemu klientowi. Dzigki dynamiczniej wycenie firmy moga
zoptymalizowa¢ rentownos$¢, oferujac kazdemu klientowi inng cen¢ na podstawie przesztych
zwyczajow zakupowych, bliskosci sklepow i innych aspektow profilu klienta”!’®. Przyktadem
tego typu wymiany informacji na linii konsument-producent jest rosngca popularnosé¢
produktow personalizowanych. Jako przyktad tego typu dziatan mozna wskaza¢ firme¢ Semilac,
ktora za pomoca tradycyjnych kanatow marketingowych oferuje kosmetyki do makijazu
produkowane z mys$lag o masowym odbiorcy, a za pomocg specjalnego formularza na stronie
internetowej umozliwia zamowienie personalizowanych produktéw przygotowanych z mysla
0 pojedynczym konsumenciel’’. Jest to ogromna szansa dla sprzedawcow, aby zbudowaé wigz
z klientem opartg na zaufaniu. Ponadto nie brakuje zagrozen i trudnosci zwigzanych
z rozpowszechnieniem tego zjawiska. Na samym poczatku, sprzedawca lub producent chcacy
funkcjonowa¢ w wirtualnym $wiecie, musi stworzy¢ stron¢ internetowa albo zatozy¢ profil
firmy w mediach spotecznosciowych. Klient zyskuje wtedy mozliwo$¢ zadawania mu pytan,
na ktoére oczekuje bltyskawicznej odpowiedzi. Taka sytuacja zmusza firm¢ do utrzymywania
wykwalifikowanych pracownikow odpowiedzialnych za komunikacj¢ w ciaglej gotowosci lub
korzystania z rozwigzan technicznych w postaci np. chatbotow. Nieodpowiednie

przygotowanie firmy do prowadzenia dziatan komunikacyjnych w sieci sprawia, ze wzrasta

175 p, Kotler, Marketing 4.0, op. cit., s. 59-60.
176 p_ Kotler, Marketing 4.0, op. cit., s. 60.
17 https://semilac.pl/pl/personalizacja (dostep: 22.09.2020 r.)
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zagrozenie kryzysu wizerunkowego za sprawg niezadowolonych lub niewlasciwie

potraktowanych klientow'’®,

P. Kotler wskazuje, iz rozwo6j nowoczesnych technologii
doprowadzit do sytuacji, w ktorej firmy nie moga pozwoli¢ sobie na oszukiwanie klientow?*’°.
Latwo wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktorej producent telefonow komorkowych fatszywie
reklamujacy swoj produkt jako najlepszy telefon fotograficzny na $wiecie, zostanie
zdemaskowany w sieci przez internautoéw, ktérzy w mediach spoteczno$ciowych udostepnia
wykonane za jego pomocg fotografie kiepskiej jakosci. Funkcjonowanie nowych mediow, ich

zdolnos¢ do generowania kryzysow wizerunkowych oraz rola jaka pelnig obecnie

w komunikowaniu politycznym, zostanie doktadnie omowione w kolejnym rozdziale.

Kolejng koncepcja dziatan marketingowych, ktéra z powodzeniem mozna zastosowaé
zaro6wno na rynku komercyjnym, jak i politycznym jest zasada 5C. Znajduje ona obecnie
szerokie zastosowanie w marketingu internetowym i jest modyfikacja klasycznego marketing-
mix, ktora uwzglednia potencjal nowych $rodkéw komunikowania®®®. Jej istote wyrazaja

nastepujace elementy:

Tabela 3: Elementy zasady 5C

Elementy w jezyku angielskim | Wyjasnienie znaczenia

Coordination Koordynowanie dziatan marketingowych danej
organizacji przy wykorzystaniu narz¢dzi internetowych.

Commerce Obnizenie kosztow handlowych i pozyskiwanie nowych
rynkow za posrednictwem internetu.

Community Budowanie silnej wspolnoty klientéw (np. za pomoca
medidw spolecznosciowych czy forow dyskusyjnych).

Content Prezentacja tresci marketingowych w sieci za pomoca
réznorodnych technik audiowizualnych.

Communication Wymiana multimedialnych komunikatow
elektronicznych w dowolnym miejscu i czasie,
z dowolng liczbg klientow.

Zrédto: A. Lotko, Wybrane modyfikacje mieszanki marketingowej w marketingu relacyjnym, op. cit., s. 82.

Zasada 5C porusza najwazniejsze aspekty funkcjonowania nowoczesnej firmy w srodowisku
komunikacyjnym, stworzonym przez nowe media. Jak wykaze w dalszej czesci pracy, jej
elementy sa z powodzeniem wykorzystywane przez podmioty funkcjonujace na rynku
politycznym. Naleza do nich mozliwosci zwigzane z przygotowaniem multimedialnych tresci

marketingowych (wyborczych) oraz mozliwo$¢ budowania wigzi z klientami (wyborcami).

178 M. Czaplicka, Zarzqdzanie kryzysem w social media, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2014, s. 15.
179 p, Kotler, Marketing 4.0, op. cit., s. 59.
180 A, Lotko, Wybrane modyfikacje mieszanki marketingowej w marketingu relacyjnym, op. cit., s. 82.
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Na podstawie przedstawionych koncepcji mozna stwierdzié, ze w dzisiejszym $wiecie
klasyczny, marketing-mix wyrazany przez zasad¢ 4P wymaga pewnych modyfikacji, w celu
dostosowania go do nowoczesnych form komunikacji i potrzeb klienta. Jednakze rola
marketingu cyfrowego nie jest zastgpienie marketingu tradycyjnego, a jedynie rozszerzenie
jego mozliwosci. Zasada 4P wcigz stanowi punkt wyjscia w procesie budowania koncepcji
dziatan marketingowych, dlatego tez na jej przyktadzie, zaprezentuje réznice pomiedzy

marketingiem rynkowym a marketingiem politycznym.
3.1.2. Marketing polityczny

Narodziny marketingu politycznego w aktualnej formie, nie bylyby mozliwe bez
zaistnienia odpowiednich warunkéw sprzyjajacych rozwojowi tego zjawiska. W przypadku
marketingu rynkowego byl to wspomniany wcze$niej rozwdj techniczny, ktéry doprowadzit do
zwigkszenia ilo$ci dobr dostepnych na §wiatowych rynkach, co przerodzito si¢ w rywalizacje
o klienta pomiedzy poszczegdlnymi producentami. Natomiast bodzcem sprzyjajacym
rozwojowi marketingu politycznego stata si¢ postepujaca demokratyzacja spoleczenstw.
Jak zauwaza Bruce I. Newmann, marketing polityczny odgrywa obecnie wazng role we
wzmacnianiu demokracji, ktéra nie ogranicza si¢ jedynie do wyborow, referendéw, rzadzenia

czy lobbingu®8t,

Historii rozwoju gatunku ludzkiego pokazuje, ze jednym z dobr najbardziej pozadanych przez
cztowieka niemal od zawsze byta che¢ sprawowania wtadzy. Narzedziem, ktére umozliwia
osiggnigcie tego celu bylo i jest prowadzenie dziatan politycznych, a wigc dziatan, ktére
ukierunkowane sg na zdobycie lub utrzymanie wladzy. Pierwotnie, proces legitymizacji wtadzy
zaktadat, ze jest ona dziedziczona w obrebie konkretnej dynastii i pochodzi z nadania Boga.
Takie pojmowanie wladzy znacznie ograniczalo mozliwos¢ prowadzenia dziatah, ktore
wspotczesnie okreslimy mianem dziatan marketingowych. Wraz z rozwojem mysli spotecznej,
a takze dokonujacymi si¢ odkryciami technicznymi, zmienilo si¢ postrzeganie otaczajacego nas
Swiata. Procesy te spowodowaty, ze w §wiadomosci ludzkiej nastapila reorientacja sposobu
legitymizacji wtadzy. Wtadza dynastyczna zaczgta by¢ stopniowo zastepowana przez wiadze
wybierang na podstawie procesow demokratycznych, w ktorych czynne i bierne prawo
wyborcze posiadali wszyscy dorosli obywatele — niezaleznie od posiadanego przez nich statusu

spotecznego i majatkowego.

181 B, I. Newman, The Marketing Revolution in Politics, op. cit., s. 23.
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Demokratyzacja zycia spotecznego stworzyta warunki, w ktorych osoby starajgce si¢ 0 mandat
umozliwiajacy sprawowanie wladzy, sa zmuszone do rywalizacji o wzgledy wyborcoéw
w przestrzeni, ktora nazywana jest rynkiem politycznym. Stanowi on wariacje rynku
rozumianego w sensie ekonomicznym. Nastapito wigc zjawisko, ktore mozna okresli¢ jako
,urynkowienie polityki”. Rynek w sensie ekonomicznym jest miejscem, gdzie sprzedawcy
oferuja odbiorcom konkretne dobra lub ustugi. Na rynku politycznym, producenci i sprzedawcy
zostali zastapieni przez partie polityczne, substytutami dobr i ustug sa oferowane przez nich
programy wyborcze, a role konsumentéw pelnia wyborcy!®. Rywalizacja na rynku
politycznym sprawita, ze kandydaci i partie polityczne zaczgli poszukiwaé skutecznych
narzedzi, ktoére zapewniaja im uzyskanie przewagi nad pozostalymi podmiotami
rywalizujacymi o glosy wyborcow. Pojawienie si¢ sSrodkow komunikowania masowego oraz
ich dalszy rozwd¢j sprawil, zZe nastgpita zmiana w dotychczasowych relacjach pomig¢dzy
politykami a spoteczenstwem'®, Taka sytuacja doprowadzita do narodzenia sie subdyscypliny

marketingu, ktora okreslana jest mianem marketingu politycznego.

B. Dobek-Ostrowska definiuje marketing polityczny jako ,,zespot teorii, metod,
srodkow 1 praktyk, ktorych celem jest oddanie glosu przez wyborcow na kandydata lub parti¢
polityczna, lub techniki dostosowujace podmiot rywalizacji wyborczej do rynku politycznego,
jego spopularyzowanie 1 pozyskanie jak najwiekszej liczby wyborcow przy niewielkim

»184 W tym miejscu nalezy przyjrze¢ sie definicji zaproponowanej przez

wysitku
B. Dobek-Ostrowska. Wynika z niej bowiem, Zze marketing polityczny nie jest jedynie
procesem, ktorego celem jest pozyskanie jak najwickszej liczby glosow przez kandydata lub
partie polityczng. Marketing polityczny wykorzystujac poglady potencjalnych wyborcow
i srodowisko, w ktorym funkcjonuje, aby w oparciu o nie uformowac oferte kandydata lub partii
politycznej. Poprzez tworzenie kandydata lub partii nalezy rozumie¢ jego dostosowywanie si¢
do zmiennych warunkoéw rywalizacji politycznej poprzez prezentowanie pogladéw majacych
szans¢ na zyskanie jak najwigkszego poparcia spotecznego. Stad wyborcy niejednokrotnie
obserwuja brak statosci pogladow politykow, ktorzy zmieniaja swoje poglady w trakcie
kampanii wyborczej. Zjawisko to wystapito podczas polskich wyborow prezydenckich
w 2020 roku, kiedy-ubiegajacy sie o urzad R. Trzaskowski zmienial poglady w zalezno$ci od

otoczenia, w ktorym si¢ znajdowat'®. Z perspektywy marketingu politycznego tej sytuacji nie

182 A, Antoszewski, R. Herbut, Leksykon politologii, op. cit., s. 394 — 395.

183 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing Polityczny, Wydawnictwo Slask, Katowice 2000, s. 104.

184 B, Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, op. cit., s. 303.

185 www.rp.pl/Wybory-prezydenckie-2020/200709718-Morawiecki- Trzaskowski-rano-ma-inne-poglady-niz-wie
czorem.html (dostgp: 22.09.2020 r.)
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nalezy ocenia¢ negatywnie, poniewaz celem kazdego kandydata jest uzyskanie najlepszego

wyniku wyborczego.

Zgodnie z systematyzacjg Marka Mazura, w literaturze przedmiotu wyst¢pujg dwa sposoby
definiowania marketingu politycznego®®. Pierwszy z nich to postrzeganie zjawiska marketingu
politycznego w wezszym znaczeniu, a wigc jako zbioru technik majacych na celu przekonanie
wyborcy do poparcia jakiej$ idei badz tez poparcia danego kandydata politycznego. Wsrod
przedstawicieli takiego podejscia znajduje sie Robert Wiszniowski, ktory definiuje go jako
,,zespot technik stuzacych do kreowania zmian zachowan podmiotéw polityki oraz obywateli
w przestrzeni rywalizacji politycznej, w okreslonych i dtugofalowych procesach”*®’. Jednakze
specyfika nowych mediow sprawia, ze w toku prowadzonych dziatan z zakresu marketingu
politycznego, to czesto podmioty polityczne lepiej poznajg przekonania i potrzeby swoich
obywateli. Moga oni wowczas zmieni¢ swoje poglady i program polityczny tak, aby dopasowac
go w, jak najwigkszym do wymagan swoich wyborcow. Taki sposob pojmowania marketingu
politycznego jest zblizony do zaproponowanej wczesniej definicji B. Dobek-Ostrowskiej.
Jednakze zarowno koncepcje R. Wiszniowskiego, jak i B. Dobek-Ostrowskiej nie uwzgledniaja
sfery  finansowej, ktéra czgsto jest niezbedna do  prowadzenia  dziatan
z zakresu marketingu politycznego. Pozyskiwanie funduszy zewngtrznych jest
charakterystyczne, chociazby dla wyborow prezydenckich w Stanach Zjednoczonych
Ameryki'®. Nieco inna koncepcja marketingu politycznego zostala przedstawiona przez
Andrew Locka i Phila Harrisa. Definiuje marketing polityczny jako zjawisko ,,dotyczace
komunikacji z czlonkami partii, mediami 1 potencjalnymi zrédtami finansowania, a takze
z elektoratem”. Takie postrzeganie zjawiska marketingu politycznego jest charakterystyczne
dla panstw demokratycznych, w ktorych to obywatel podejmuje indywidualng decyzje
0 poparciu konkretnego kandydata lub innego podmiotu politycznego. W tym celu konieczne
jest nawigzanie kontaktu na linii podmiot polityczny-elektorat, w celu jak najskuteczniejszego
zaprezentowania swojej oferty politycznej. Jest ona znacznie szersza niz postrzeganie
marketingu politycznego przedstawione przez B. Dobek-Ostrowska i R. Wiszniowskiego,
poniewaz uwzglednia nie tylko relacje pomiedzy podmiotami politycznymi a wyborcami, lecz
rowniez dostrzega role osrodkoéw finansowania kampanii politycznej oraz medidéw. Marketing

polityczny bywa rowniez postrzegany jako poszukiwanie najwydajniejszych sposobow na

186 M. Mazur, Marketing polityczny — studium poréwnawcze, 0p. cit., s. 17.

187 R. Wiszniowski, Marketing Wyborczy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 242.

188 www.forbes.pl/biznes/wybory-w-usa-2020-kto-zaplacil-za-kampanie-wyborcza-donalda-trumpa/mvdc51g
(dostep: 22.09.2020 r.)

85



utrzymanie wyborcoéw przez politykow (petnigcych w tym uktadzie rolg ustugodawcow, ktorzy
oferuja wyborcom okreslone korzy$ci w zamian za udzielone poparcie)!®®. Przytoczone
sposoby definiowania marketingu politycznego pokazujg, ze jest to zjawisko o szerokim
znaczeniu, ktore posiada wiele wspolnych cech z klasycznym marketingiem rynkowym. Ilosé
dziatan zaliczanych wspotczesnie do marketingu politycznego zwigksza si¢ wraz

z powstawaniem nowych $rodkéw komunikowania.
3.2. Rozwdéj nowoczesnego marketingu politycznego

Rozwdj marketingu politycznego we wspotczesnej formie jest Scisle powigzany
z rozwojem nowoczesnych technologii i $rodkow komunikowania. Zmiany te zaszly
najwczesnie] w USA, dlatego tez z ustug doradcow specjalizujacych si¢ w politycznym public
relations korzystal juz Franklin D. Roosevelt, podczas przygotowywania i wprowadzania

190

zalozen tzw. nowego tadu M Mazur wskazuje na 1952 rok, jako date narodzin

Y1 Wowczas po raz pierwszy w amerykanskich

wspotczesnego marketingu politycznego
wyborach prezydenckich wykorzystano na szeroka skale mozliwo$ci, ktore niosta za sobg
telewizja. Jej sita zostata uzyta przez sztab wyborczy ubiegajacego si¢ o fotel prezydenta USA,
Dwighta Eisenhowera, dzigki czemu powstala pierwsza telewizyjna kampania polityczna pt.
,,Eisenhower Answers America” (Eisenhower odpowiada Ameryce)!®?. Co ciekawe sztab
wyborczy D. Eisenhowera nie byt pierwszym, ktory wpadt na pomyst wykorzystania spotow
telewizyjnych w ramach dziatan marketingowych. W 1948 roku podobna propozycje
przedstawiono murowanemu faworytowi wyscigu o fotel prezydenta USA, Thomasowi

Deweyowi, jednakze pomyst nie spotkat si¢ z zainteresowaniem samego kandydata®®,

Ostatecznie w 1952 roku, na potrzeby kampanii generata D. Eisenhowera powstato 28 spotow
o dlugosci 20 sekund oraz 3 spoty o dlugosci minuty, w ktorych D. Eisenhower
w miniscenkach odpowiadat na najwazniejsze pytania nurtujgce amerykanskich wyborcow

z zakresu ekonomii, polityki zagranicznej i proponowanych przez niego reform.

Tres¢ spotow 1 kluczowe kwestie kampanii D. Eisenhowera zostaly ustalone podczas
przeprowadzonych badan marketingowych. W pierwszej fazie George Gallup wskazat trzy

tematy, ktore mialy przesadzi¢ o zwycigstwie lub porazce w kampanii wyborczej, byty to:

189 B. I. Newman, The Marketing Revolution in Politics, op. cit. s. 22

190 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing Polityczny, op. cit. , s. 105-106.

191 M. Mazur, Marketing polityczny — studium poréwnawcze, 0p. cit., s. 12

1925, C. Wood, Television’s First Political Spot Ad Campaign: Eisenhower Answers America. Presidential Studies
Quarterly, 1990, nr 20/20, s. 265-283.

193 |bidem, s. 265-283.
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korupcja, wojna koreanska oraz pojawiajgce si¢ w opisywanym spocie wysokie ceny
i podatki'®. Druga faza obejmowala badania ankietowe wsréd czytelnikow wydawnictwa
Ridgest Digest, na podstawie ktorych ustalono temat wiodacy dla strategii komunikacyjnej
generata Eisenhowera. Kampania w 1952 roku to takze moment, w ktorym po raz pierwszy

zdecydowano si¢ na przeprowadzenie ogdlnokrajowej transmisji z konwencji partii.

W 1960 roku do walki o fotel prezydenta Stanow Zjednoczonych Ameryki przystapili:
John F. Kennedy oraz Richard Nixon. Startujgcy z ramienia Partii Demokratycznej
J. F. Kennedy byt wowczas mtodym senatorem, naprzeciw ktorego stangt reprezentujacy Parti¢
Republikanska vice prezydent USA R. Nixon. Sztabowcy demokraty poszukiwali rozwiazania,
ktore mogto przechyli¢ szale zwycigstwa na stron¢ J. F. Kennedy’ego. W ten sposob
przeprowadzono pierwsza w historii telewizyjna debate polityczng, ktorej znaczenie byto
istotne w kontekscie marketingu politycznego oraz wspotczesnej historii USA i wspotczesnego
swiata. Do pojedynku, w ktérym wazyly si¢ losy kto zamieszka w Bialym Domu, doszio
2 pazdziernika 1960 roku. Szacuje si¢, ze $ledzito go niemal 100 milionéw Amerykanow!®.
Dzi$ za zwycig¢zce debaty uwaza si¢ J. F. Kennedy’ego, ktory przy¢émit swojego kontrkandydata
nie tyle merytorycznie, ile wizerunkowo. Dyskusja pomiedzy politykami byla transmitowana
przez radio i telewizj¢. Stuchacze radia, medium, ktore ze swej natury ogranicza si¢ jedynie do
wykorzystania zmyshu stuchu, zdecydowanie czesciej wskazywali, ze zwycigzca debaty byt
R. Nixon!®, Innego zdania byli widzowie §ledzacy zmagania J. F. Kennedy’ego i R. Nixona

w telewizji.

Tego dnia sztab R. Nixona popehil wiele bledow, ktore zdecydowanie kontrastowaly
z profesjonalny wizerunkiem J. F. Kennedy’ego. R. Nixon pojawit si¢ w studiu nieogolony,
niewyspany, w szarym garniturze, ktory po przebytej chorobie zrobit si¢ na niego zbyt duzy
oraz zlewal si¢ z szarym tlem studia telewizyjnego. Wszystkie te niedociggniecia przed
amerykanskimi widzami ujawnity niezwykle szybko telewizyjne kamery, zwlaszcza na tle

doskonale prezentujacego si¢ J. F. Kennedy’ego!®'.

Owczesny prezydent amerykanskiej stacji telewizyjnej CBS podsumowat wyglad obu

kandydatéw stowami: ,,Keneddy was bronzed beautifully... Nixon looked like death” (Kennedy

194 |bidem, s. 265-283.

195 https://www.polskieradio.pl/39/156/Artykul/1240918,Kennedy-vs-Nixon-%E2%80%93-pierwsza-debata-
telewizyjna (dostep: 14.05.2020 r.)

196 |bidem (dostep: 14.05.2020 r.)

197 http://Imww.marketingwpolityce.zgora.pl/telewizja/debatal960/debatal960.html (dostep: 14.05.2020 r.)
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byt przepicknie opalony... Nixon wygladal jak $mier¢ — tlumaczenie wtasne)'®,
J. F. Kennedy nie tylko lepiej wygladal, lecz takze lepiej mowit, gdyz w swoich wypowiedziach

zwracat si¢ bezposrednio nie do swojego kontrkandydata, lecz do wszystkich amerykanow.

Badacze marketingu politycznego tacy jak M. Kolczynski wskazujg, ze nie sposob
jednoznacznie o0sadzié, czy debata polityczna moze przesadzi¢ o ostatecznym sukcesie jednego

z kandydatow'®°,

Jednakze opisany przyklad rywalizacji pomiedzy J. F. Kennedy’'m
a R. Nixonem pozwala sadzi¢, ze odpowiednie zaprezentowanie si¢ kandydata pod wzgledem
wizerunkowym, ma wplyw na ostateczny wynik wyborow. Obecnie sztaby wyborcze
przywigzuja wrecz gigantyczng wage do takich elementéw budujacych wizerunek kandydata
jak sposob jego wystawiania si¢, ubior, czy identyfikacja wizualna kampanii. Przypadek
R. Nixona, ktory, cho¢ nie zostal pokonany przez J. F. Kennedy’ego merytorycznie, to jednak
polegt z nim na polu wizerunkowym, zapisat si¢ na stale w teorii marketingu politycznego.
Podczas polskich wyborow prezydenckich w 2020 roku, doszto do niespotykanej dotad
W historii marketingu politycznego sytuacji, w ktorej dwaj glowni kandydaci —
A. Duda i R. Trzaskowski — zorganizowali odr¢bne debaty w dwoch réznych miastach.
Komentatorzy polskiej sceny politycznej wskazywali, ze w sytuacji, gdy obaj kandydaci
uzyskiwali od dluzszego czasu zblizone wyniki w sondazach opinii publicznej, Zaden z nich
nie zamierzatl ryzykowaé porazki w debacie?®. To wydarzenie pokazuje, ze sztaby wyborcze
nadal przywiazuja duze znaczenie do debat, zwlaszcza w sytuacji, gdy sondaze nie daja
jednoznacznej odpowiedzi co do zwycigzcy wyborow. Porazka w debacie odbywajacej sie

w takich warunkach mogtaby by¢ niemozliwa do odrobienia w czasie kampanii wyborcze;.

Postrzeganie kandydata przez pryzmat jego cech wizerunkowych jest obecne rowniez
w polskiej kampanii prezydenckiej w 2020 roku. Jako przyktad mozna wskaza¢ tu osobe
ubiegajacego sie o urzad prezydenta Stanistawa Zottka. Analiza wynikéw z narzedzia Google
Trends w ciaggu 7 dni od zakonczenia debaty dla hasta ,Stanistaw Zottek” wskazuje, ze
najwigksze zainteresowanie potencjalnych wyborcow budzi podobienstwo kandydata do
profesora Wilczura z filmu ,,Znachor”, filmowego ,,Siary” z Killera, czy tez kwestie zwigzane
z paleniem przez niego papierosow (hasta: , Stanistaw Zoéttek Memy”, ,Zoltek Memy”,

,Stanistaw Zottek szlugi” — znalazty sie odpowiednio na 8; 9 i 10. pozycji w zyskujacych

198 3. N. Druckman, The Power of Television Images: The First Kennedy-Nixon Debate Revisited. The Journal of
Politics 65, 2003, no. 2, s. 559-571. )

19 M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Slgskiego, Katowice
2008, s. 132.

200 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/andrzeja-duda-i-rafal-trzaskowski-debata-sie-nie-odbyla-tvp-
odpowiada-na-informacje-o-jacku-kurskim (dostep: 22.08.2020 r.)
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popularno$¢ wynikach wyszukiwania), podczas gdy kwestie programowe miaty zdecydowanie
mniejsze znaczenie (odlegle 15. miejsce). Charakterystyczny wyglad S. Zoltka podczas debaty
telewizyjnej sprawit, ze cze$¢ uzytkownikéw sieci niejako z automatu przypisata mu cechy
fikcyjnych postaci takich jak rozrywkowy gangster ,.Siara” z filmu ,Killer” Juliusza
Machulskiego. Na dalszy plan zeszty takic atrybuty jego wyksztalcenie, przebyta droga

zawodowa czy catkiem bogate do§wiadczenie polityczne.

Rysunek 8. Wyniki zapytania w Google Trend w ciagu 7 dni po debacie prezydenckiej w 2020 roku
(hasto: Stanistaw Zo6ltek)

Podobne zapytania Najpopularniejsze v % <> .<:
6 mirostaw piotrowski

7 jakubiak

8 stanistaw zoliek memy

9  zoHtek memy

10 stanistaw zottek szlugi

Podobne zapytania Najpopularniejsze v # <> -(
11 bosak

12 marek jakubizk

13 stanistaw zottek debata

14 debata

15 stanistaw z6itek program

Zrédlo:https://trends.google.com/trends/explore?date=now%207d&geo=PL &g=stanis%C5%82aw%20%C5%B
C%C3%B3%C5%82tek (dostep: 14.05.2020 1.)

Rozwdj srodkéw komunikowania masowego oraz coraz wigksza ich dostgpno$¢ sprawity, ze
sztaby wyborcze kandydatow 1 partii zaczgly poszukiwaé sposobow, ktore umozliwityby
poradzenie sobie w dynamicznie zmieniajacej si¢ rzeczywistosci. Kolejne kampanie
prezydenckie prowadzone na terenic USA wprowadzaly do zestawu narzedzi z zakresu
marketingu coraz to nowsze rozwigzania takie jak zatrudnianie specjalistow dziatajacych

wczesniej w obrebie komercyjnego rynku reklamowego, a takze zwickszanie roli badan
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przedwyborczych majacych na celu przygotowanie oferty trafiajacej w gusta glosujacych.
W latach 90. XX wieku do kampanii wprowadzono Billa Clintona pewne elementy sprzedazy
bezposredniej. Kandydat ten w czasie kampanii niemal kazdego dnia Sciskal dlonie
przypadkowych ludzi na amerykanskich ulicach, dzigki czemu zyskat popularnos¢ i osiggnat
sukces zwyciezajac w wyborach prezydenckich?l. Ponadto w czasie kampanii B. Clintona, po
raz pierwszy zastosowano tzw. sale¢ wojenna. Sala wojenna to potoczne okreslenie centrum
zarzadzajacego kampanig wyborcza, ktérego gtéwnym celem byto zebranie w jednym miejscu
ekspertow odpowiedzialnych za integrowanie wszystkich form nowoczesnych technologii

komunikacyjnych wykorzystywanych w kampanii?®.

Wraz z postgpujacym rozwojem nowoczesnych technologii do wachlarza srodkéw z zakresu
marketingu politycznego byly stopniowo dodawane nowe $rodki komunikacji. Nietrudno
zauwazyC, ze rozwdj marketingu politycznego nastepowal etapowo. M. Kolezynski
w swej ksiagzce ,,Strategie komunikowania politycznego” przywotuje klasyfikacje Philippe

Mareka, ktéry wyrdznit trzy fazy rozwoju tego zjawiska?%:

e Faza I (poczatkowa): swoim zasiggiem obejmuje lata 1952-1960, a wigc kampanie
prezydenckie D. Eisenhowera i J. F. Kennedy’ego, ktore potozyly fundamenty pod
przyszty rozw6j marketingu politycznego,

e Faza Il (dojrzewania): przypadajaca na amerykanskie kampanie prezydenckie w latach
1964-1976. Wtedy to zaczynaja si¢ pojawia¢ coraz nowsze technologie komunikacyjne
umozliwiajgce komunikacje na szeroka skale 1 ogromng odlegtos¢, przy jednoczesnym
zachowaniu roli telewizji jako gtéwnego medium wykorzystywanego do celow
kampanijnych,

e Faza Il (dojrzatosci): jest to obecnie trwajacy etap w rozwoju komunikowania
politycznego. Rozpoczat si¢ on w latach 80. i zwigzany jest $cisle z upowszechnieniem

1 adaptacja nowych srodkow komunikowania na potrzeby marketingu politycznego.

Nie jest to jedyna koncepcja ewolucji marketingu politycznego, ktdra zostala przedstawiona na
gruncie nauk spotecznych i nauki o komunikowaniu. Jednakze klasyfikacja P. Mareka jest

niezwykle wygodna, poniewaz jezeli poroOwnamy j3 z procesem rozwoju nowoczesnych form

201 R, Wiszniowski, A. Kasinska-Metryka, Marketing polityczny-doswiadczenia polskie, Wydawnictwo Adam-
Marszatek, Torun 2013, s. 45.

202 B, 1. Newman, The Marketing Revolution in Politics, op. cit. s. 47.

203 M., Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, op. cit., s. 129.
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komunikowania na odlegto$¢ oraz z procesem formowania si¢ nowych definicji marketingu

politycznego, to doskonale si¢ ona z nimi pokrywa.

Koncepcja P. Mareka ze wzgledu na przyjete w niej ramy czasowe 0dnosi si¢ przede
wszystkim do dzialan marketingowych realizowanych na amerykanskim rynku politycznym.
Dynamiczny rozwd¢j marketingu politycznego na terenie Standw Zjednoczonych Ameryki
Ponocnej nie jest zaskakujagcym zjawiskiem. Gdy w USA w 1941 roku Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu tworzyto swoja definicj¢ marketingu, w Europie na wiezy Eiffla
powiewala niemiecka flaga, w Londynie obowigzywalo zaciemnienie w obawie przed nalotami
Luftwaffe, a dywizje pancerne Wehrmachtu blyskawicznie przemieszczaty si¢ w kierunku
Moskwy. Nie ulega watpliwosci, ze w Ameryce, na ktorej terenie wlasciwie nie toczyly si¢
dziatania zbrojne zwigzane z I i II wojng S$wiatowa, marketing (zaréwno rynkowy,
jak i polityczny), znalazt bezpieczng przystan, w ktorej mogt si¢ rozwijaé w niemal

niezaktocony sposéb.

Rozwo6j marketingu w spoteczenstwach Europy Zachodniej nastapit po6zniej, co bylo zwigzane
z zakonczeniem dziatan militarnych na terenie naszego kontynentu. Jednakze marketing to
zjawisko, w ktorego naturze lezy istnienie wolnego rynku ekonomicznego i politycznego.
Dlatego tez rozw6j marketingu w panstwach Europy Srodkowo-Wschodniej, ktéra znalazta sig
pod wplywem totalitarnej ideologii Zwiazku Socjalistycznych Republik Radzieckich, byt

niemozliwy az do upadku tzw. Zzelaznej kurtyny.

Poczatki marketingu politycznego w Polsce, datowane sg na 1989 rok, kiedy w naszym kraju
odbyty si¢ tzw. wybory czerwcowe. Czgsciowe uwolnienie rynku politycznego w Polsce
sprawilo, ze na polskim rynku politycznym zaczeto wykorzystywa¢ dziatania znane
z demokracji zachodnich takie jak: ulotki, plakaty, audycje radiowe i telewizyjne, komunikacjg
bezposrednig (wiece, spotkania wyborcze)?®. Na przetomie XX i XXI wieku, za sprawa
upowszechnienia si¢ internetu oraz nowych mediéw, marketing polityczny stanal w obliczu
podobnych wyzwan co jego rynkowy odpowiednik. Tak jak w przypadku opisywanego przez
Kotlera marketingu 4.0, coraz wigksza rolg podczas tworzenia ostatecznego ksztattu produktu
zaczeli odgrywac konsumenci, tak w przypadku marketingu politycznego coraz wigkszy wpltyw

na tworzenie pogladéw kandydata czy partii zaczgli odgrywaé wyborcy. Dlatego tez, do

204 A, Stepinska, Marketingowe strategie wyborcze w Polsce — wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000),
Wydawnictwo Naukowe INPiD UAM, Poznan 2004, s. 22.
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przytoczonych wczesniej trzech faz rozwoju marketingu politycznego autorstwa P. Mareka,

nalezy rozwazy¢ dotaczenie czwartej fazy, ktorag mozna okresli¢ jako marketing polityczny 4.0.
3.3. Marketing polityczny 4.0

Klasyczny marketing polityczny oraz klasyczny marketing rynkowy, wykorzystuja
mozliwosci dotarcia do potencjalnych klientoéw/wyborcow, jakie stwarzajg im tradycyjne
media masowe. Jednakze wspotczesny wyborca coraz czesciej jest uzytkowaniem tzw. nowych
mediow. Nowe media to przestrzen, w ktorej ich uzytkownicy za sprawa swych reakcji na
docierajacy do nich przekaz marketingowy, maja wptyw na ostateczny ksztalt oferowanego im
produktu lub ustugi. W ten sposoéb wspotczesny konsument/wyborca staje si¢ aktywnym
uczestnikiem catego procesu i wspotuczestniczcy w nim w roli prosumenta. Moze on
nieswiadomie produkowac¢ materialty o charakterze wyborczym takie jak kampanijne memy
polityczne, a takze odbiera¢ oficjalny przekaz kampanijny danego podmiotu politycznego lub
przekaz tworzony przez innych uzytkownikéw nowych mediow. Tego typu dziatania, nie byly
mozliwe w kampaniach, podczas ktéorych dominujaca role odgrywaly tradycyjne media
masowe. Wspodlczesne kampanie wyborcze charakteryzuja si¢ istnieniem wielowarstwowego
srodowiska komunikacyjnego, w ktorym media tradycyjne coraz czesciej oddaja pole
pierwszefstwa nowym mediom, koncentrujac si¢ raczej na  weryfikowaniu
rozpowszechnianych za ich pomoca informacji?®®. Obecnie nowe media staty sie istotnym
elementem strategii wyborczych podmiotdw uczestniczacych w wyborach na rdéznych
szczeblach. Jednym z najpowszechniejszych sposobow ich wykorzystania do realizacji zadan
z zakresu marketingu politycznego jest omowiona wcze$nie] mozliwos¢ mikrotargetowania
przekazéw do kreslonych typéw odbiorcow?®. Media spoteczno$ciowe moga stuzyé wiec do
aktywizacji potencjalnych wyborcow, ktorzy nie byli dotad zainteresowani polityka oraz
uczestnictwem w wyborach?®’. Jednakze zgodnie z zalozeniami wielostopniowego modelu
D. Lillekera, tego typu komunikacj¢ moga prowadzi¢ réwniez organizacje pozapolityczne,
ktore poprzez swa dzialalno$§¢ beda staraly si¢ wptywaé na podmioty polityczne oraz
potencjalnych wyborcow. Doskonale obrazuje to sytuacja, ktéra miata miejsce podczas
polskich wyboréw parlamentarnych w 2023 roku, kiedy to jeden z najbardziej wptywowych

postow opozycji, Stawomir Nitras, zostal zmuszony za posrednictwem mediow

205D, Owen, New Media and Political Campaigns w: The Oxford Handbook of Political Communication, pod
red. K. Kenski., K. H. Jamieson, Wydawnictwo Oxford University Press, Nowy Jork 2017, s. 822-826.

206 |pidem, s. 826-827.

207 N, Witzelb, M. Paterson, Micro-targeting in political campaigns: political promise and democratic risk
w: Data-Driven Personalisation in Markets, Politics and Law (Pre-Publication Version), pod red. U. Kohl, J.
Eisler, Wydawnictwo Monsah Law, Clayton 2020, s. 2-7.
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spotecznosciowych przez tzw. Silnych Razem do przeprosin wobec jednego z internautow, za
nazwanie go przez wspomnianego polityka hejterem?®. Sytuacja ta pokazuje, ze nowe media
moga stanowi¢ dla podmiotow politycznych swego rodzaju bron obosieczng, ktéra z jedne;j
strony pozwala na mobilizacje¢ i1 utatwia kontakt z r6znymi grupami odbiorcow, lecz z drugiej
strony moze prowadzi¢ do ujawniania si¢ radykalnej czesci elektoratu, ktora za pomoca
szantazu moze wywiera¢ silny nacisk na dziatalno$¢ partii i politykow. Biorac pod uwage
postepujaca brutalizacje polskiej polityki, mozna spodziewaé sie, ze zjawisko to bedzie
przybiera¢ na sile podczas kolejnych kampanii wyborczych. Ponadto specyfika nowych
medidow sprawia, ze podmioty polityczne decydujace si¢ na wykorzystywanie tego narzedzia
s3 niejako zobligowane do prowadzenia nieustannej komunikacji z innymi uzytkownikami
(potencjalnymi wyborcami). Taki stan okreslany jest mianem kampanii permanentnej, a wigc
kampanii ktéra wykracza poza ramy czasowe nakre§lone sztywno za pomocg przepisow
kodeksu wyborczego?®. Nalezy zauwazyé, ze stan kampanii permanentnej oznacza, iz do
skutecznego prowadzenia dziatan z zakresu marketingu politycznego w nowych mediach nie
wystarczy stworzenie konta w jednym z serwiséw spotecznosciowych tuz przed wyborami.
Potencjalny kandydat powinien traktowa¢ tego typu dziatalnos¢ jako element dlugofalowe;j
strategii, ktora w przysztosci umozliwi mu nawigzanie skutecznego kontaktu z wyborcami,
a w przypadku osiggni¢cia korzystnego wyniku w wyborach, pozwoli na zachowanie z nimi
wiezi w celu prowadzenia dziatan podczas nastepnej kampanii?t’. Kampania permanentna
sprawia, ze podmioty polityczne coraz czgsciej zaczynaja korzysta¢ z pomocy specjalistow,
ktorym powierzana jest opieka nad ich profilami w mediach spolecznosciowych. Jednakze
wydaje si¢, ze o ile w przypadku podmiotéw dzialajagcych na szczeblu ogoélnopolskim,
zatrudnienie zewngtrznego specjalisty nie powinno stanowi¢ wigkszego problemu,
to w przypadku podmiotow dziatajacych na szczeblu lokalnym, moze wystepowac tu bariera
natury finansowej. Rozwigzaniem tej sytuacji moze by¢ korzystanie z pomocy specjalistow
znajdujacych si¢ w bezposrednim otoczeniu tychze podmiotéw, co zostanie sprawdzone

podczas badan zrealizowanych w ramach tej rozprawy.

208 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/slawomir-nitras-ugial-sie-pod-naciskiem-silnychrazem-polityka-
zakladnikiem-najtwardszych-elektoratow (dostep: 20.11.2023 r.)

209 M. Adamik-Szysiak, Strategie Komunikowania podmiotéw politycznych w Polsce w mediach
spotecznosciowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie Sktodowskiej, Lublin 2018, s. 341-343.

210 R, Stepowski, Marketing Polityczny. Jak wygraé¢ wybory?, Wydawnictwo Roster, Rawa Mazowiecka 2019

93



3.3.1. Marketing polityczny 4.0 — sprawstwo i alienacja wyborcy

Jak zauwaza Ben Stanley, mozliwos$¢ uczestnictwa potencjalnych wyborcow w zyciu
publicznym, wywiera dzi$ istotny wplyw na jako$¢ demokracji. Wptyw ten nalezy rozpatrywac
w kategoriach poczucia sprawstwa i alienacji wyborcy, w systemie politycznym danego
kraju®!l. Spoteczenistwa posiadajace silne poczucie swojego sprawstwa politycznego na ogét
motywuja politykow do efektywnego dziatania na rzecz ogdtu, co ma zwiekszy¢ ich szanse na
uzyskanie mandatu w kolejnych wyborach. Z kolei ludno$¢ krajow o wysokim poczuciu
alienacji wyborcy wobec systemu politycznego, najczgéciej zyje w otoczeniu o niskich
standardach demokratycznych, co czyni spoteczenstwo bardziej podatnym na dziatania

propagandowe.

Wyniki badan Stanleya wskazuja, ze Polacy to spoteczenstwo o stosunkowo wysokim poczuciu
alienacji wobec systemu politycznego?!2. Bioragc pod uwage fakt, ze nasz kraj podobnie jak inne
kraje Europy Srodkowo-Wschodniej, pod II wojnie $wiatowej znalazt si¢ w strefie wptywow
ZSRR, taka sytuacja nie jest niczym szczegdlnym w naszej cz¢$ci kontynentu. Niestety wysokie
poczucie politycznej alienacji wérod Polakow rodzi dwa zasadnicze problemy. Pierwszy z nich
to niska frekwencja wyborcza w naszym kraju. Stad tez niezwykle wazne dla podniesienia
$wiadomosci politycznej naszych rodakow staja si¢ akcje profrekwencyjne organizowane przez
osoby znane, do ktorych mozna zaliczy¢: sportowcow, artystow raz inne autorytety, ktore
zracji swej pozycji moga wywiera¢ wptyw na swoich sympatykow. Tego typu dziatania zostaty
podjete, chociazby w czasie wyboréw prezydenckich w 2020 roku, kiedy to w sieci pojawily
si¢ akcje takie jak #milionypowodow czy ,,Kazdy glos jest tak samo wazny”. Nalezy jednak
zauwazy¢, ze polskie srodowisko artystyczne podczas inicjowania tych akcji, nie robito tego
wylacznie z troski o stan uczestnictwa naszych obywateli w zyciu politycznym kraju. Tomasz
Kaminski z Uniwersytetu L.6dzkiego, komentujac te dzialania zauwazyt, ze sg one skierowane
gtéwnie do ludzi mtodych, ktorzy, cho¢ czesciej glosuja na partie opozycyjne, to chodza na
wybory w duzo mniejszej liczbie niz starsi obywatele naszego kraju?'®. Stad tez, dziatania
profrekwencyjne tego typu nalezy traktowac raczej w kategoriach marketingu politycznego,

a nie rzeczywistej troski o dobro kraju.

211 B, Stanley, Polityczna alienacja i poczucie sprawstwa (w:) Demokratyczny audyt Polski 2: demokracja
wyborcza w Polsce lat 2014-15, pod. red. Radostaw Markowski, Wydawnictwo Biuro Rzecznika Praw
Obywatelskich, Warszawa 2017, s. 91-92.

212 |bidem, s. 103.

23 https://tvn24.pl/wybory-prezydenckie-2020/wybory-prezydenckie-2020-frekwencja-gwiazdy-zachecaja-do-
udzialu-w-wyborach-4621285 (dostep: 05.09.2020 1.)

94



Drugi problem, ktérego gltownym zrodiem wydaje by¢ wysoki poziom alienacji wsrod
potencjalnych wyborcow, to podatnos¢ tego typu spoteczenstw na populizm. Wspodtczesnie jest
on rozumiany jako opowiadanie si¢ przez podmiot polityczny za ideami, ktore znajduja
poparcie wsrod szerokich mas spoleczenstwa, co przektada si¢ z kolei na sukces wyborczy
1 zdobycie wtadzy. Populisci na catym $wiecie odwotuja si¢ do grup spotecznych, w ktorych
silne jest poczucie wyobcowania, odrzucenia, a w konsekwencji braku wptywu na decyzje
polityczne zapadajace w ich otoczeniu?!*. ,,Poczucie wyobcowania jest dodatnio skorelowane
z populistycznymi nastrojami. Nie jest jasne, czy doswiadczenie wyobcowania budzi uczucia
populizmu, czy tendencja do postrzegania $wiata politycznego w kategoriach populistycznych
sprawia, ze ludzie s3 mniej zwigzani z warto$ciami liberalnych demokracji, ale sita tej korelacji
jest w obu przypadkach niepokojaca, poniewaz wskazuje, ze istnieje znaczaca podgrupa
obywateli polskich, ktérych uczucia wyobcowania sa polaczone z odrzuceniem istniejacego
systemu politycznego”?'®. Nie powinny wiec dziwi¢ sukcesy ugrupowan populistycznych
w kolejnych wyborach odbywajacych si¢ w naszym kraju. Dzigki populistycznym postulatom
zawierajagcym przede wszystkim hasta antyelitarne do polskiego parlamentu po 1989 roku
dostawaty si¢ takie ugrupowania jak: Liga Polskich Rodzin, Samoobrona, Ruch Palikota czy
Kukiz 152, Populizm nie jest zjawiskiem dotykajacym tylko polska scene polityczna, lecz
rowniez kraje wysoko rozwinigte takie jak Stany Zjednoczone Ameryki czy Wtlochy,
a w S$wiecie marketingu cyfrowego moze on odnalezé dogodne warunki do rozwoju.
Nowe media sprawiaja, ze osoby, w ktorych silne jest poczucie wyobcowania, zyskuja
przestrzen, w ktorej moga artykulowa¢ swoje poglady i przekonania, co nie uchodzi uwadze

populistycznych politykow.
3.3.2. Populizm w $wiecie cyfrowego marketingu politycznego

David von Reybrouck w swej ksigzce ,,Against Elections. The case for democracy” przedstawia
kontrowersyjny poglad, ktéry glosi, ze ,politycy to karierowicze, ztodzieje pieniedzy
1 pasozyty”, nieprzejmujacy si¢ losem swoich wyborcow i w gruncie rzeczy prezentuja hasta
wyborcze o podobnym znaczeniu?’. Autor wypowiada te kontrowersyjne stowa, zeby zwrécié

uwage czytelnika na fakt, ze Swiat wspotczesnej polityki w krajach wysoko rozwinigtych jest

214 https://www.newsweek.pl/swiat/populizm-na-swiecie-jak-przegrywa-demokracja-nie-glosujesz-oddajesz-
kraj-gangsterom/8{t98d7 (dostep: 01.10.2020 r.)

215 B, Stanley, Polityczna alienacja i poczucie sprawstwa (w:) Demokratyczny audyt Polski 2: demokracja
wyborcza w Polsce lat 2014-15, pod. red. R. Markowski, op. cit., s. 103.

216 http://www.uwm.edu.pl/egazeta/populisci-2019-elity-sa-zle (dostep: 12.08.2020 r.)

217 D, van Reybrouck, Against elections. The case of democracy, Wydawnictwo The Bodley Head London, Londyn
2016, s. 17.
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tak naprawd¢ zdominowany w duzej mierze przez populistow, takich jak Nigel Farage, Silvio
Berlusconi czy Marine Le Pen?®, W poprzednim rozdziale tej pracy opisano zjawisko
mikrotargetingu, ktore pozwala na przygotowanie przekazu marketingowego atrakcyjnego na
poziomie jednostki. Jednym z politykow korzystajacych z mozliwos$ci mikrotargetingu podczas
kampanii wyborczej byt prezydent D. Trump. Rozwoj nowoczesnych technologii, a co za tym
idzie ilo$¢ cyfrowych sladow pozostawianych przez nas w cyberprzestrzeni stwarza warunki,
umozliwiajace populistom zdobywanie ogromnego kapitatu politycznego. Posiadajacy
odpowiednie $rodki finansowe sztab D. Trumpa, mogt z tatwoscig przygotowac narracje
kampanijng, w ktoérej ich kandydat méwil to, co chciata ustysze¢ wigkszo$¢ wyborcow.
Populizm jest traktowany jako zjawisko negatywne, ktore polega na oktamywaniu wyborcow.
W przesztosci wielokrotnie okazywalo si¢, ze populisci, ktorzy uzyskali pozadany przez nich
wynik wyborczy, nie posiadali zadnego innego planu skoordynowanych dziatan, przez co ich
wyborcy mieli prawo mie¢ poczucie oddania zmarnowanego glosu. Oszukany wyborca moze
zrezygnowa¢ z oddania glosu w kolejnych wyborach, co przetozy si¢ na poglebienie jego
alienacji wobec polityki. Dobre wyniki osiggane przez populistow i ich poézniejsze dziatania,

podwazaja rowniez zaufanie do mechanizméw demokratycznych.

Marketing polityczny budowany na podstawie technik populistycznych byt i jest
wykorzystywany rowniez podczas wyborow samorzadowych. W 2014 roku, podczas wyboréw
samorzadowych na terenie Sosnowca, gtowna osig toczacej si¢ kampanii wyborczej, stata si¢
sprawa budowy spalarni $§mieci w okolicy centrum miasta. Cata sytuacja zostata wykorzystana
przez sztab wyborczy ubiegajacego si¢ o urzad prezydenta miasta, Macieja Adamca.
M. Adamiec dysponujacy wowczas wilasnym portalem miejskim sosnowiczanie.net oraz
miesiecznikiem 0 tym samym tytule rozpoczat akcje, ktorej celem bylo zniechecenie
mieszkancow do potencjalnej budowy oraz przedstawienie siebie jako jedynego obroncy
interesOw wszystkich sosnowiczan. W tym celu miesiecznik opublikowat artykut pt. ,,Uwaga
spalarnia!!! Sosnowiecka bomba ekologiczna”. Na jego oktadce zostata umieszczona fotografia
rodziny noszacej maski gazowe podczas spaceru. Zdjecie rodziny chronigcej si¢ przed
szkodliwym dzialaniem spalarni $§mieci pojawilo si¢ rowniez na kilkudziesigciu bilbordach
w calym miescie, ktére zostaly oplacone przez sztab wyborczy M. Adamca®!®. Ostatecznie,

nachalne dziatania z pogranicza populizmu, propagandy oraz budowania atmosfery strachu

218 1hidem, s. 17-18.

219 5, Gutowski, Manipulacje w wyborach samorzqdowych na przyktadzie Sosnowca, W:, Wybory Samorzgdowe
2014 w wojewddztwie slgskim — raport, pod red. M. Czaja, S. Gutowski, Wydawnictwo Towarzystwo Inicjatyw
Naukowych w Katowicach, Katowice 2015, s. 36-42.
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i zagrozenia, zakonczyly sie klgskg uwazanego za faworyta tych wyborow M. Adamca, co
pokazuje, ze marketing polityczny oparty na populizmie nie zawsze jest gwarancja sukcesu.

umiejetnosci posiadanych przez podmiot polityczny.

Zdaniem D. van Reybrocuka, populisci odnosza sukcesy nie tylko z powodu umigjgtnie
budowanego przekazu wyborczego, lecz réwniez wskutek stabosci swoich przeciwnikow
politycznych. Jak wskazuje autor, w wyborach czesto biorg udziat ludzie z wigkszymi
ambicjami niz do§wiadczeniem, ktorych jedynym celem jest zosta¢ wybranym, aby znaczy¢
co$ w swojej spotecznosci??®. Czy populizm jest zjawiskiem, ktorego marketingowcy polityczni
powinni wystrzega¢ si¢ za wszelka ceng? D. van Reybrocuk wskazuje, ze populistyczny polityk

to osoba, ktora stara sie zdoby¢ jak najwieksze udziaty na rynku politycznym??

. Mozna wigc
przyjac, ze polityk populistyczny od polityka prowadzacego kampani¢ w sposob tradycyjny,

r6zni si¢ jedynie zespotem technik marketingowych, ktore przyblizaja go do osiagnigcia celu.
3.3.3. Rola mediow we wspélczesnym marketingu politycznym

Istnienie wolnych mediow to warunek umozliwiajacy rozwijanie systemu
demokratycznego, a takze prowadzenie dzialan z zakresu marketingu politycznego. ,,Media sg
podstawa sfery publicznej, bo umozliwiaja obywatelom uzyskanie wiedzy o dziataniach
wladzy, stanowia ogniwo posrednie migdzy wladza a obywatelem, a takze pozwalaja
obywatelom sformutowaé zbiorowe tozsamosci i wyrazi¢ wspolne interesy. Brak wolnych
i niezaleznych mediéw procesy demokratyzacji hamuje lub uniemozliwia”???. Przyktadem
obrazujagcym przywolana we wczesniejszym cytacie znaczenie medidow W procesie
sprawowania wladzy i budowania spoteczenstwa obywatelskiego, jest sytuacja panujaca na
Biatorusi po ogloszeniu wynikoéw wyborow prezydenckich w 2020 roku. Gdy na poczatku
sierpnia biatoruska Centralna Komisja Wyborcza poinformowata, ze urzedujacy od 1994 roku,
Aleksander Lukaszenka, uzyskal w wyborach ponad 80% gtoséw, w catym kraju wybuchty
masowe protesty. Wybory na Biatorusi odbywaja si¢ w specyficznej szeSciodniowej formie, co
stwarza szerokie pole do naduzy¢ i manipulowania wynikami. Dlatego tez biatoruska opozycja
zaapelowata do gtosujacych o przychodzenie do lokali wyborczych wylacznie ostatniego dnia

glosowania oraz zatozenie biatej opaski na rami¢ na znak oddania glosu na gléwna

220 D, van Reybrouck, Against elections. The case of democracy, op. cit., s. 19.

22 |bidem, s. 19.

222 M. Wenzel, Media a wybory, w: Demokratyczny audyt Polski 2: Demokracja wyborcza w Polsce lat 2014-15,
pod. red. R. Markowski, Wydawnictwo Biuro Rzecznika Praw Obywatelskich, Warszawa 2017, s. 119.
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kontrkandydatke A. Lukaszenki, Swiettane Ciechanouska??®. Ponadto w sieci powstat specjalny
portal, na ktérym wyborcy mieli wysyta¢ zdjecia swoich kart do glosowania. Nowe media
sprawily wiec, ze obywatele Biatorusi uzyskali pewno$¢, ze ich glosy zostaty sfalszowane na

masowg skale.

Na skutek niestabngcych protestow, A. Lukaszenka do$¢ szybko podjal decyzje
o zablokowaniu niezaleznych mediéw dziatajgcych na Biatorusi, takich jak nadajaca z terenu
Polski Bielsat TV, a takze rozpoczeto aresztowania dziennikarzy nieprzychylnych wtadzy??*.
Co ciekawe do strajku przeciwko falszowaniu wynikdw wyboréw oraz zbyt nachalnej
propagandzie, doszto takze w biatoruskiej telewizji panstwowej. A. Lukaszenka wiedzac, ze
nie moze pozwoli¢ sobie na utrate swojej tuby propagandowej, zdecydowat si¢ na zastagpienie
ich specjalistami z rosyjskiego Russian Today??. Zabieg ten mial umozliwi¢ tworzenie
przekazu medialnego, ktory bedzie zgodny z pogladami aktualnej wladzy. Bardzo mozliwe, ze
protesty na Biatorusi nie przybratby tak gwattownego przebiegu, gdyby nie niezalezne strony
internetowe, ktore umozliwialy Bialorusiom dzielenie si¢ rzetelng informacja, w ktorego kraju

rynek medialny podporzadkowany jest woli jednego cztowieka.

Istnienie wolnych mediow umozliwia wyborcom nie tylko zapoznanie si¢ z oferta
poszczegolnych kandydatow, lecz rowniez pozwala na wejscie w krotka interakcje
z potencjalnym kandydatem. Stephen Coleman wskazuje, ze upowszechnienie si¢ internetu
w latach 90. XX, bylo ogromng szansg dla rzadoéw i1 pozostatych instytucji publicznych na
stworzenie nowego sposobu komunikacji z obywatelami. Niestety, szansa ta nie zostata
wykorzystana ze wzgledu na instytucjonalny ton komunikacji, ktéry panuje wewnatrz tych

podmiotow?2®

. Cho¢ instytucje publiczne, do dzisiaj nie zawsze rozumieja specyfike internetu
w sposob prawidlowy, to poruszanie si¢ w nim opanowali do perfekcji specjali$ci z zakresu
marketingu politycznego. W ramach dziatan promujacych danego kandydata lub ugrupowania
polityczne powstaja dedykowane strony internetowe, portale spotecznosciowe, aplikacje, gry
mobilne 1 przegladarkowe, podcasty, klipy video, a takze coraz czg¢$ciej nawigzywana jest
wspotpraca z tzw. influencerami. Podczas polskiej kampanii wyborczej w 2020 roku, Szymon
Hotownia organizowal codzienne videorozmowy w serwisie Facebook, R. Trzaskowski

podobnie jak inni kandydaci odpowiadat na pytania internautow w sesjach Q&A, a A. Duda

223 https://www.gazetaprawna.pl/artykuly/1487649,bialoruskie-wybory-falszerstwo-wyborow-na-bialorusi-
lukaszenka.html (dostep: 24.09.2020 1.)

224 https://sdp.pl/bialorus-aresztowania-dziennikarzy-blokowanie-niezaleznych-mediow/ (dostep: 15.09.2020 r.)
225 https://kresy24.pl/zbuntowanych-pracownikow-bialoruskiej-telewizji-panstwowej-zastapiono-pracownikami-
z-rosji-wideo/ (dostep: 10.08.2020 r.)

226 5, Coleman, Can Internet Strenghten Democracy?, Wydawnictwo Polity Pres, Cambridge 2017, s. 1-2.
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pojawit sie na Tik Toku, wykopie oraz na kanale YouTube - Imponderabilia??’. Jednakze, cho¢
polscy politycy chetnie wykorzystujg internet do dziatan z zakresu marketingu politycznego, to
wcigz nie mogg by¢ one realizowane z myslg o ogoétu wyborcow. W 2015 roku CBOS pytat
Polakow o medium, z ktorego czerpali oni informacje podczas kampanii wyborczej o urzad
Prezydenta RP. Sposrod 9 mozliwych odpowiedzi, internet uplasowat si¢ dopiero na siddme;j

pozycji. To medium zostalo wskazane przez 32% wyborcow??

, lecz trzeba zauwazy¢, ze
podczas analogicznego badania przeprowadzonego w 2011 roku liczba ta byta mniejsza
1 wynosita 24%. Oznacza to, ze internet staje si¢ coraz popularniejszym zroédtem informacji
dotyczacych aktualnej sytuacji politycznej w naszym kraju. Jednakze wcigz daleko mu do
wskazanej przez 79% respondentow telewizji, czy cieszacych si¢ 66% zainteresowaniem

spotow 1 reklam wyborczych. Przed internetem znalazta si¢ rowniez rodzina i znajomi oraz

radio, reklama outdoorowa, a takze prasa.
3.4 Marketing rynkowy a marketing polityczny

W publikacjach z zakresu marketingu politycznego czy tez szeroko rozumianego
marketingu mozna spotka¢ si¢ z licznymi uproszczeniami, ktore przenosza wszystkie
zaleznosci funkcjonujace w obrgbie marketingu rynkowego na grunt marketingu politycznego.
Jest to rozumowanie bledne, poniewaz w dziataniach prowadzonych z zakresu marketingu
politycznego wystepuja pewne subtelne rdznice, ktore odrdézniaja go od marketingu
rynkowego. Roznice te najlepiej omowi¢ na zasadzie 4P, poniewaz to wilasnie klasyczna
formuta marketing-—mix stanowita podstawe do stworzenia wielu nowoczesnych teorii
marketingu politycznego. Omawiana na poczatku tego rozdziatu koncepcja 4P sklada sig¢
z czterech podstawowych elementéw: produktu, ceny, promocji i dystrybucji — prawidtowe ich
zdefiniowanie w kontek$cie marketingu politycznego, umozliwi ocen¢ poszczegdlnych
bodzcow marketingowych w dziataniach prowadzanych w tej subdyscyplinie marketingu®%.
R. Winszowski podjal probe przyporzadkowania elementéw wystepujacych w marketingu
rynkowym do ich odpowiednikdw na rynku politycznym, co mozna zaprezentowac za pomoca

ponizszej tabeli:

227 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/andrzej-duda-wywiad-youtube-kanal-imponderabilia-karola-paciorka-
tematy-lgbt-koronawirus-stan-tvp (dostep: 14.08.2020 r.)

228 https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2015/K_098 15.PDF (dostep: 15.03.2021 r.)

229 Marketing polityczny-doswiadczenia polskie, pod red. R. Wiszniowski, A. Kasinska-Metryka, op. cit., s. 36.
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Tabela 4. Marketing mix na rynku politycznym

Marketing ekonomiczny Marketing polityczny

Produkt Kandydaci, Partie polityczne, Idee polityczne

Cena Udzielone poparcie spoteczne

Promocja Promocja produktu politycznego

Dystrybucja Dotarcie do obywateli poprzez kanaly
komunikacji

Zrédto: R. Wiszniowski, Marketing Wyborczy, op. cit., s. 19

3.4.1. Produkt polityczny

Do kategorii produktu politycznego R. Wiszniowski zaliczyl kandydatow, partie
polityczne oraz idee polityczne. W przypadku klasycznego marketingu rynkowego, produkt jest
rozumiany jako ,,towar konsumpcyjny o charakterze materialnym”?°, Jest to wiec namacalne
dobro lub ustuga, ktore oferowane jest na ogoélnodostepnym rynku potencjalnym odbiorcom.
Zapotrzebowanie na produkt jest najczesciej okreslane na podstawie doktadnych analiz
rynkowych 1 badan konsumenckich. Wspdéiczesnie, podobne badania podejmowane sg przez
partie polityczne i1 niezaleznych kandydatéw. Na ich podstawie, powstaje produkt, ktory
aktorzy polityczni oferuja w procesie wyborczym pod postacia swojego programu lub
konkretnej ideologii?®!. Bruce I. Newman wskazuje, ze w przypadku kampanii wyborczych,
w ktorej gtownymi podmiotami rywalizujgcymi ze sobg sg politycy, produkt polityczny sktada

si¢ z czterech podstawowych elementow, do ktorych naleza:

e program wyborczy kandydata, ktory oparty jest na wytycznych jego partii,

e stanowisko kandydata dotyczace najwazniejszych problemow wyeksponowanych
w czasie kampanii,

e wizerunek kandydata,

e zwigzek kandydata z okreslonym $rodowiskiem politycznym i grupami zwolennikow

(np. zwigzki zawodowe, organizacje pozarzadowe) lub wtadzami®®,

Wydaje si¢ jednak, ze politykow rywalizujacych ze sobg na rynku politycznym, nie mozna
postrzega¢ wylacznie jako zamiennikow produktu w sensie ekonomicznym. Przede wszystkim

polityk to myslaca osoba zywa, czego nie mozna powiedzie¢ o produktach lub ushugach

230 1bidem, s. 37.
231 ], Muszynski, Marketing polityczny, op. cit., s. 16.
232 B, I. Newmann, The Marketing Revolution in Politics, op. cit. s. 34.
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sprzedawanych na rynku ekonomicznym. Zdolno$¢ do abstrakcyjnego mys$lenia oraz
mozliwo$¢ podejmowania unikalnych, nieprzewidywalnych nawet dla swojego sztabu
wyborczego decyzji sprawia, ze na przestrzeni dziejow wielokrotnie zdarzato sig, iz doskonale
przygotowanie kampanie polityczne ponosity porazke, ze wzgledu na zachowanie politykow?3,
Laptop, ktory oferowany jest przez producenta na rynku ekonomicznym, zawsze bedzie tylko
1 wylacznie laptopem — tylko i wylacznie od producenta zalezy, jakie techniki marketingowe
bedzie cheiat on wykorzysta¢ w celu wzbudzenia zainteresowania potencjalnych kupujacych.
Tymczasem praktyka ostatnich kampanii wyborczych w naszym kraju pokazuje, ze jedna

wypowiedz polityka potrafi zniszczy¢ dobrze przygotowang strategi¢ marketingowa.

W 2015 roku ubiegajacy si¢ o reelekcj¢ Prezydent Bronistaw Komorowski, podczas spaceru
w obecnos$ci kamer po Krakowskim Przedmies$ciu, na pytanie, jak zy¢ za 2000 ztotych zadane
przez potencjalnego wyborce odpowiedzial ,Trzeba zmieni¢ prace i wzigé kredyt”?%,
Wypowiadajac te stowa, 6wczesny Prezydent RP zapewne nie spodziewat si¢, ze beda one
jednym z czynnikéw, ktore przesadza o jego ostateczniej porazce w trwajacej kampanii
wyborczej. Wydarzenie to jest tylko jednym z przyktadow ilustrujacych jak specyficznym
typem produktu jest polityk. Polityk badz idee reprezentowane przez partie polityczne nie sg
objete gwarancja w przeciwienstwie do towarow oferowanych na klasycznym rynku
ekonomicznym. Oznacza to, ze wyborca, decydujac si¢ na wybdr konkretnego produktu
(polityka, partii), tak naprawde¢ nie ma gwarancji, ze polityk wywiaze sig, ze Swoich obietnic.
Wyborcom ,,gdy osoba wybrana okaze si¢ inna niz sadzono”?®, nie pozostaje nic innego jak
poparcie innego kandydata w nast¢pnych wyborach lub zrezygnowanie z mozliwosci oddania
glosu. Anna Stoppel wskazuje, ze pewng formg gwarancji w takim przypadku moze by¢
orzeczenie Sadu Najwyzszego o uniewaznieniu wyboréw?®. Biorac pod uwage, ze praca
A. Stoppel, w ktorej padaja te stowa, dotyczy analizy wyborow na Prezydenta RP, to trzeba
poszerzy¢ mozliwos¢ ewentualnej ,,gwarancji polityka” o referendum odwotawcze na szczeblu
samorzagdowym. Szczegdtowe zasady prawne dotyczace lokalnego referendum odwotawczego
znajdujg si¢ w art. 17 Konstytucji RP oraz w ustawie o referendum lokalnym. Dajg one

mieszkancom mozliwo$¢ mieszkancom decydowania o sprawach waznych dla gminy w drodze

233 https://www.bankier.pl/wiadomosc/7-grzechow-glownych-kandydatow-w-wyborach-samorzadowych-
1480981.html (dostep: 03.01.2024 1.)

234 https://www.gazetaprawna.pl/artykuly/870975,komorowski-radzi-jak-zyc-za-2-tys-z|-trzeba-zmienic-prace-i-
wziac-kredyt.html (dostep: 15.05.2020)

235 A, Stoppel, Nowe media w polityce na przyktadzie kampanii prezydenckich w Polsce w latach 2015-2020, op.
cit.,, s. 34

236 |bidem, s. 34
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27 Mozliwoéé odwotania

referendum po spetnieniu odpowiednich norm prawnych 1 procedur
wojta, burmistrza lub prezydenta miasta w drodze referendum lokalnego, stanowi swoistg
form¢ gwarancji, na wypadek, gdyby wybrana osoba nie wywigzywata si¢ z postanowien

danych wyborcom.

Polityka oraz partii politycznej nie mozna ogranicza¢ tylko i wylacznie do roli produktu.
Startujac w wyborach, politycy zazwyczaj stajg si¢ nosnikami konkretnej idei, ktora jest
oferowana potencjalnym wyborcom. W takiej sytuacji staje si¢ on nie tyle produktem, ile kims
na ksztalt przedstawiciela handlowego, ktory sprzedaje nabywcom specyficzny typ ustugi,
ktéra zostanie wykonana po osiggni¢gciu okreslonego wyniku wyborczego. Podobne
spostrzezenia w pracy pt. ,,Marketing polityczny, perspektywa psychologiczna” prezentuje
Andrzej Falkowski. Badacz ten porownuje sytuacje polityka do pracy agenta
ubezpieczeniowego, ktory w zamian za okreslong kwote pieniezng sprzedaje ustluge w postaci
polisy ubezpieczeniowy — w takiej sytuacji produktem jest wigc rzeczona polisa, a nie agent

ubezpieczeniowy?3®

. W dalszej czesci pracy A. Falkowski proponuje wprowadzenie pojecia
platformy kampanii, ktora miataby obejmowacé: program wyborczy kandydata, kluczowe
problemy i stanowiska bedace tematami przewodnimi kampanii, wizerunek kandydata i jego
otoczenie (sztab, zwiazki zawodowe itd.)?%®. Na podstawie przytoczonych wczesniej
przyktadow zwigzanych z nieprecyzyjnoscia, czy wrecz niemozliwoscig uznania polityka za
produkt na rynku politycznym, rozwigzanie zaproponowane przez A. Falkowskiego jest do§¢
wygodne. A. Falkowski stusznie zauwaza, ze definiowanie czym jest produkt na rynku

politycznym powinno cechowac si¢ duzg elastyczno$cia, poniewaz kazda kampania rzadzi si¢

wlasnymi prawami i wykorzystuje zestaw specyficznych dla siebie narzgdzi.
3.4.2 Cena

R. Wiszniowski poréwnat ceng w ekonomicznym ujeciu marketing — mix do poparcia
udzielanego kandydatowi przez wyborcoOw w procesie gtosowania. W kontekscie klasycznego
rynku ekonomicznego cena jest wartoscig dos¢ tatwo definiowalng. Mozna jg opisac jak kwote
pieniedzy, ktora nabywca jest zobowigzany przekaza¢ na rzecz producenta lub sprzedawcy,
w zamian za nabycie okreslonego dobra materialnego albo ustugi. W marketingu politycznym

cena to ,okre§lenie potencjalnych mozliwo$ci partii lub kandydata na scenie politycznej

7 https://www.doradcasamorzadu.pl/komunikaty/55-sas10-2013/1139-0dwo%C5%82anie-prezydenta-miasta-
w-referendum.html (dostep: 15.05.2020 r.)

238 W, Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny perspektywa psychologiczna, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 19.

239 |bidem, s. 20
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przewidywane poparcie spoteczne. Koszt wyboru kandydata lub opcji politycznej o charakterze

ekonomicznym, lub pozaekonomicznym™?%,

Na cene¢ w Kkategoriach politycznych, nalezy spojrze¢ jednakowo z perspektywy politykow,
partii politycznych oraz wyborcéw. W przypadku marketingu rynkowego, zaréwno kupujacy,
jak 1 sprzedajacy znaja ceng danego dobra lub ustugi w momencie dokonywania procesu
zakupowego. Cena jest wiec $ci$le ustalona, co daje kupujacemu mozliwo$¢ wybrania
najkorzystniejszej dla siebie oferty sposrod wielu sprzedawcow. W przypadku pojecia ceny
funkcjonujacej na rynku politycznym nie mozna precyzyjnie okresli¢ jej wysokosci
w momencie dokonywania procesu zakupowego. Ponadto wyborca oddajgc swoj glos na
danego kandydata lub parti¢, nie ma pewnosci, ze oferowana przez niego ustuga w postaci
realizacji wcze$niej przedstawionego programu wyborczego bedzie zrealizowana. Wyborca nie
ma takiej pewnosci nawet po osiggni¢cil Wymaganego wyniku wyborczego przez parti¢ lub
kandydata. Wystarczy, ze polityk lub ugrupowanie popierane przez glosujacego znajdzie si¢
W 0pozycji, a to moze uniemozliwi¢ realizacj¢ programu wyborczego. W takiej sytuacji
wyborca moze by¢ nie tylko rozczarowany, lecz rowniez mie¢ wrazenie, ze zaptacona przez
niego cena w postaci oddanego glosu byta zbyt wysoka?*!. Ponadto zaptacenie odpowiednie;
ceny, ktora wyrazana jest poprzez wynik wyborczy, nie gwarantuje gtosujacym, ze polityk badz
partia wywigzg si¢ ze swoich obietnic wyborczych, nawet gdy beda posiadali takg mozliwos¢.
Niejednokrotnie zdarzalo si¢, ze politycy zar6wno na szczeblu samorzadowym,
jak i ogodlnopolskim, potrafili zmienia¢ w jednej chwili swoje poglady oraz barwy

reprezentowanych przez siebie ugrupowan politycznych o 180 stopni.
3.4.3. Dystrybucja

Trzeci element klasycznego marketingu rynkowego to dystrybucja, ktéra pelni
niezwykle wazng funkcje umozliwiajaca nawigzanie kontaktow pomiedzy sprzedawca lub
producentem a odbiorcg danego produktu czy tez ustugi. Dystrybucja przynosi obopolne
korzysci obu stronom. Strona sprzedajgca zyskuje mozliwos¢ odniesienia korzysci finansowe;j
dzigki dotarciu ze swoim produktem lub ustugg do strony nabywajacej. Nabywca, ktory
dokonuje zakupu produktu lub ustugi, cho¢ ponosi koszty natury finansowej, zyskuje

mozliwo$¢ zaspokojenia swoich indywidualnych potrzeb zyciowych.

240 |bidem, s. 31.
241 M. Sempach, Klasyczny marketing mix w wymiarze rynku politycznego, w: Marketing polityczny —
doswiadczenia polskie, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2012, s. 41-42.
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Dystrybucje jako element klasycznego marketing—mix mozna wi¢c zdefiniowac jako ,,proces,
ktory obejmuje czynnosci zwigzane z pokonywaniem barier oddzielajacych producenta od
finalnych nabywcow, ktorego celem jest umozliwienie im nabycia produktu w dogodnej, cenie,
miejscu, czasie i formie”?*?. Kluczowe dla tego procesu jest wigc wypracowanie odpowiednich
rozwigzan logistycznych, ktére umozliwig zaréwno produkcje, jak 1 magazynowanie 1 ciggtos¢
dostaw danego produktu Iub ustugi. Dystrybucja na rynku politycznym realizuje te same cele
co dystrybucja na rynku komercyjnym, jednakze inny jest sposob ich osiggania. Politycy i partie
polityczne nie stojg przed wymogiem posiadania ogromnych magazynow do sktadowania
sprzedawanych przez nich idei lub programéw wyborczych, poniewaz sa one dobrem
niematerialnym. Nie muszg tez posiada¢ ogromnej floty transportowej, ktora umozliwia
przewozenie sprzedawanych przez nich dobr. Dystrybucje na rynku politycznym mozemy
podzieli¢ na posrednig 1 bezposrednig. Dystrybucja posrednia to wszelkiego rodzaju wiece,
spotkania o charakterze politycznym, pochody i inne wydarzenia, na ktorych obywatele maja
mozliwo$¢ bezposredniego spotkania si¢ z przedstawicielami ugrupowania, podczas ktorych sg
dystrybuowane okreslone idee programowe. Dystrybucja posrednia polega na
rozpowszechnianiu okreslonych idei za pomocg technicznych $rodkow przekazu takich jak:
media (zarowno prywatne, jak 1 publiczne czy panstwowe), wszelkiego rodzaju nosniki
reklamy (afisze, banery, plakaty, bilbordy itd.) oraz innego rodzaju $rodki wykorzystywane do

promocji reprezentowanych przez siebie pogladow?*.

Integralnym elementem procesu dystrybucji dobr na klasycznym rynku ekonomicznym
oprocz wspomnianych wczesniej punktow magazynowych oraz mozliwosci transportowych
jest tez posiadanie punktow, w ktorych odbywa si¢ ich sprzedaz. Zazwyczaj sg to rdznego
rodzaju sklepy lub tez punkty $wiadczace okreslonego rodzaju ustugi. Ich odpowiednikami na
rynku politycznym sg istniejace na terenie danego panstwa lub regionu struktury terenowe.
To wtasnie one odgrywaja kluczowa rolg w procesie dystrybucji programéw wyborczych wsrod
potencjalnych wyborcéw oraz przygotowywanie spotkan z kandydatami w swoich okrggach
wyborczych. Dlatego tez, partie ogolnokrajowe tak jak sprzedawcy powinni dazy¢ do
rozbudowy, jak najwickszej ilosci punktow dystrybucji w postaci struktur terenowych?*,

Sytuacja ta jest inna w przypadku wyboréw lokalnych, w ktorych kandydat nie posiadajacy

242 Wspolczesny Marketing. Skuteczna komunikacja i promocja, pod red. D. Filar, UMCS, Lublin 2013, s. 118.
243 W, Aftyka, Czynniki Rozwoju Marketingu Politycznego, w: Ekonomia, Zarzqdzanie, Informatyka, Marketing,
wyd. Polskie Towarzystwo Polityki Spotecznej, Warszawa 2019, s. 153-160.

244 M. Sempach, Klasyczny marketing mix w wymiarze rynku politycznego, w: Marketing polityczny —
doSwiadczenia polskie, op. Cit., S. 45.
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struktur lokalnych ani zaplecza w postaci rozbudowanego sztabu wyborczego, jest w stanie

dystrybuowac swe idee wsrdd spotecznosci lokalnej bedacej jego potencjalnymi wyborcami.

Przyktadem takiej sytuacji moze by¢ stosowanie jednomandatowych okregéw wyborczych
w wyborach do rady gminy do 20 tysiecy mieszkancow. Od 2018 roku, w Polsce istnieja
przepisy, ktoére nakazuja przeprowadzanie wyboréw w takiej gminie w oparciu
o jednomandatowe okregi wyborcze, co oznacza, ze mandat w konkretnym okregu uzyskuje ta
osoba, ktora zdobyta w nim najwicksze poparcie’®®. Cho¢ sama idea jednomandatowych
okregow wyborczych budzi wiele kontrowersji ze wzgledu na mozliwo$¢ uzyskania mandatu
przez nie posiadajacych odpowiednich kompetencji tzw. politycznych celebrytow, to warto
odnotowac, ze daje jednak ona szans¢ kandydatom oddolnym, ktorzy startujg bez wsparcia
duzego komitetu partyjnego lub stowarzyszenia szans¢, na samodzielng dystrybucje wlasnych
pogladéw lub tez idei w swej matej spolecznosci, co z kolei moze przetozy¢ si¢ na sukces
wyborczy?*. Postepujacy rozwdj srodkow technicznych i pojawienie sie tzw. nowych mediow,
znacznie zwigkszyt te mozliwos$ci co sprawia, ze obecnie rola struktur terenowych w procesie
dystrybucji swych pogladow nie ma tak duzego znaczenia, jak w kampaniach realizowanych
w XX wieku. Nowoczesne formy komunikowania sprawily, ze obecnie mozna obserwowac
wystepowanie podobnego zjawiska w przypadku wyborow na szczeblu krajowym. Dobrym
przyktadem jest tu kampania S. Holowni, prezentera telewizyjnego, ktory zdecydowat si¢ na
start w wyborach na urzad Prezydenta RP, bez posiadania przez niego wsparcia w postaci

duzych struktur terenowych.
3.4.4. Promocja

Ostatni element klasycznego marketing—mix stanowi tzw. promocja, czyli zespot
srodkéw za pomocg ktorych firma, producent lub sprzedawca informuje potencjalnych
nabywcow o oferowanych przez siebie produkcie, lub ustudze?”’. Co ciekawe, dziatania
z zakresu promocji nalezy podzieli¢ na: reklame, sprzedaz osobista, public relations, promocj¢
sprzedazy oraz sponsoring, ktére wspdlnie tworza tzw. promotion — mix?*8, Promocja produktu
badz tez ustugi, stanowi jeden z najistotniejszych elementéw dzialalno$ci niemal kazdego

przedsigbiorstwa.

245 Ustawa z dnia 11 stycznia 2018 r. o zmianie niektorych ustaw w celu zwiekszenia udzialu obywateli w procesie
wybierania, funkcjonowania i kontrolowania niektérych organéw publicznych (Dz.U. z 2018 1. poz. 130).

26 hitps://www.newsweek.pl/polska/zalety-jow-ow-wady-jow-ow-referendum-ws-jow-ow/sOvsm3n  (dostep:
16.05.2020).

247 R. Nowacki, Reklama, op. cit., s. 14.

248 |bidem, s. 16-18.
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To dzi¢ki niej potencjalni nabywcy dowiadujg si¢ o istnieniu konkretnego produktu, a nastgpnie

zostaje przez nich podjeta decyzja zakupowa, ktora przynosi wymierne korzysci sprzedawcy.

W promocji wykorzystywanej na gruncie marketingu politycznego, z pewnos$cig znajdziemy
dziatania z zakresu: public relations, reklamy czy tez sprzedazy bezposredniej (np. w postaci
wiecow wyborczych). Do dziatan z zakresu reklamy politycznej mozemy zaliczy¢ takie formy
dziatalnos$ci jak: reklame¢ prasowa, reklame telewizyjna, reklame radiowa, spoty w mediach
elektronicznych oraz reklame¢ outdoorowa. W sktad dziatan public relations wchodza z kolei
wszelkiego rodzaju eventy, spotkania z wyborcami, wiece polityczne oraz udziat w programach
1 wystgpienia telewizyjne. Sprzedaz bezposrednia (marketing bezposredni) przybiera

najczesciej forme poczty bezposredniej i telemarketingu?®®.

R. Wiszniowski zauwaza, ze reklama wyborcza petni trzy funkcje: informujaca — czyli
przekazywanie informacji o danym kandydacie, partii lub prezentowanych przez nich
programach wyborczych, przekonujaca — czyli prezentowanie, dlaczego gtosowanie na danego
kandydata lub partie jest dla wyborcy bardziej oplacalne od poparcia ich politycznych
konkurentow oraz funkcj¢ utrwalajacg — czyli utrwalanie przekazu i utwierdzanie wyborcy

w udzielonym przez niego poparciu dla danej partii lub kandydata®*®.

Dziatanie promocyjne lub tez reklamowe prowadzone na rynku politycznym posiadaja jednak
jedng istotng przewage w stosunku do dziatan prowadzonych na rynku ekonomicznym.
Przewaga ta polega na tym, ze promocja danego kandydata, partii lub idei nie zawsze musi
wigza¢ si¢ z odplatnoscia. ,,Jest ona wspomagana przez ordynacje wyborcza, ktéra przewiduje
darmowy czas antenowy w mediach publicznych przeznaczony dla podmiotéw politycznych
ubiegajacych si¢ o wybor’?L. Przedsicbiorcy, cheacy skorzystaé z dobrodziejstw reklamy
telewizyjnej lub radiowej s3 zobowigzani do poniesienia (najczesciej niematych) kosztow
zwigzanych zardwno z produkcja, jak i sama emisja reklam. Podmioty polityczne, moga
skorzysta¢ zardwno z pelnoptatnej reklamy komercyjnej (gdzie ponoszone sg koszty produkcji
1 emisji) oraz z reklamy przewidzianej przez ordynacj¢ wyborcza (gdzie koszty sg zwigzane

wylacznie z produkcja reklamy).

249 W, Aftyka.: Czynniki Rozwoju Marketingu Politycznego w: Ekonomia, Zarzqdzanie, Informatyka, Marketing,
wyd. Polskie Towarzystwo Polityki Spotecznej, Warszawa 2019 s. 153-160.

20 M. Sempach, Klasyczny marketing mix w wymiarze rynku politycznego, w: Marketing polityczny —
doswiadczenia polskie, op. cit., s. 43.

21 |bidem, s. 43.
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W promocji podmiotu politycznego na szeroka skale, mozna rowniez wykorzystaé
istnienie terenowych struktur partyjnych oraz pobierajacych go lokalnych sympatykow. Takie
osoby moga nie tylko bra¢ udziat w dystrybucji materiatbw wyborczych (takich jak ulotki,
foldery czy wszelkiego rodzaju gadzety reklamowe), lecz rowniez udostgpnia¢ nieodplatnie
powierzchni¢ reklamowa, w celu montazu wielkoformatowych materialow wyborczych.
W okresie kampanijnym no$nikiem reklamy niejednokrotnie stajg si¢, chociazby ploty nalezace
do dziataczy partyjnych lub ich sympatykow. Taka forma reklamy niesie rOwniez ze soba
pewne zagrozenie Ww postaci niszczenia baneréw reklamowych przez konkurentow

politycznych, co w przypadku reklamy ptatnej jest znacznie utrudnione.

Zdjecie 3. Zniszczone banery wyborcze

Zrédto: https://swidnica24.pl/2019/09/domalowane-swastyki-odciete-glowy-wyborcze-banery-na-celowniku/
(dostep: 16.05.2020 1.)

Jak duza role w marketingu politycznym odgrywa odpowiedni dobor technik promocyjnych
i reklamowych, mozna zaobserwowac na przyktadzie kampanii o kandydata na Prezydenta RP
— R. Trzaskowskiego, ktory w 2009 roku przeprowadzit nowatorska wowczas jak na polskie
warunki kampanig, dzigki ktorej uzyskat mandat do Parlamentu Europejskiego. R. Trzaskowski
bedacy jeszcze stosunkowo mato znanym politykiem wykorzystat pewne elementy kampanii
prezydenckiej B. Obamy z 2008 roku. Sztab R. Trzaskowskiego przygotowatl seri¢ spotow,
w ktorej znane osobistosci ze §wiata sportu, nauki, kultury i polityki zachgcaly do poparcia
kandydata w nadchodzacych wyborach®?. Elementy kampanii R. Trzaskowskiego oraz

B. Obamy, a takze innych politykow zostang opisane szerzej w dalszej czeSci mojej pracy.

252 https:/iwww.polityka.pl/tygodnikpolityka/klasykipolityki/1767304,1,czesc-rafal.read (dostep: 16.05.2020 r.)
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3.5. Réznice pomiedzy marketingiem rynkowym a politycznym

Juz podczas oméwienia klasycznego marketing—mix wyrazanego za pomocg zasady 4P
mozna zauwazy¢, ze cho¢ spora cz¢$¢ narzedzi marketingu rynkowego moze zostac
z powodzeniem zastosowana w §wiecie polityki, to jednak pomi¢dzy marketingiem rynkowym
a politycznym wystepuja pewne czasem do$¢ subtelne rdéznice. Doktadna analiza réznic
pomi¢dzy tymi dwoma typami marketingu zostata przedstawiona przez Andrew Lock’a i Phila
Harrisa w artykule pt. ,,Political marketing — vive la difference!”, ktory zostal przez nich

opublikowany na tamach ,,European Journal of Marketing”?>3,

Pierwsza roznica dotyczy czasu okresu czasowego, w ktorym dokonywane sg ,,zakupy” na
rynku ekonomicznym i rynku politycznym. Na rynku politycznym mamy do czynienia
z unikalng sytuacja, w ktérej nabywcey poprzez proces glosowania, w dniu wyboréw dokonuja
masowego zakupu poprzez oddanie glosu na wybranych przez nich podmiot polityczny. Jest to
sytuacja wrecz niespotykana na rynku ekonomicznym, gdzie kupujacy dysponuje zazwyczaj

mozliwos$cig zakupu produktu lub ustugi w dogodnym dla niego miejscu 1 czasie.

Druga roznica dotyczy kosztow ponoszonych przez kupujacych i wyborcow w momencie
dokonywania zakupu danego produktu lub wybierania podmiotu politycznego. Ci pierwsi
w momencie wyboru produktu lub ustugi znaja jego ceng w momencie podejmowania decyzji
zakupowej. Wyborca, udajac si¢ do urny nie tylko nie ponosi kosztow oddania glosu
w wyborach, lecz rowniez nie zna ceny (wyrazonej przez wyniki wyborczy), jaka jest konieczna
do zrealizowania programu wyborczego zaoferowanego przez dany podmiot polityczny.
Ponadto klient, ktory nie jest zadowolony z zakupionego produktu badz ushugi ma prawnie

zagwarantowang mozliwos¢ reklamacji, czego pozbawiony jest wyborca.

Trzecia réznica dotyczy dos¢ niekomfortowej sytuacji, w jakiej znajduje si¢ wyborca juz
w momencie dokonywania aktu wyborczego. A. Lock i P. Hariss zauwazaja, ze wyborca nawet
po oddaniu glosu na popierany przez siebie podmiot polityczny, do samego konca nie ma
pewnosci czy zaoferowana przez niego usluga w postaci okreslonego wczesniej programu
wyborczego zostanie zrealizowana. Realizacja programu jest zalezna nie tylko od wyniku
wyboroéw, lecz réwniez od pozniejszego uktadu sit politycznych oraz rozwoju sytuacji
politycznej w danym kraju lub regionie. Tak wigc, uczestnictwo w wyborach jest pewng forma
zakupow zbiorowych, w ktérych usluga zostanie zrealizowana dopiero po osiggnigciu

odpowiedniej liczby kupujacych. Na rynku ekonomicznym, kupujacy dokonuje wyboru

23 A, Lock, P. Harris, Political Marketing, w: European Journal of Marketing, 1966, nr 30, s. 14-24.
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indywidualnego i od samego poczatku ma gwarancje¢ dostarczenia konkretnego produktu badz
ustugi. Ponadto, jesli podmiot polityczny popierany przez wyborce nie osiggnie wymaganej
liczby gloséw, wyborca musi zaakceptowac decyzje dokonang pozostatych wyborcéw, co moze

by¢ dla niego dos¢ trudne.

Czwarta réznica pomie¢dzy marketingiem rynkowym i politycznym wynika z rozwigzan
przyjetych w danym systemie wyborczym. Istniejg wybory, w ktorych jak pisza autorzy
»Zwycigzca bierze wszystko”. Jako przyklad wskazujg wybory w Wielkiej Brytanii, jednakze
identyczne rozwigzania istniejg rowniez na gruncie polskiego prawodawstwa. Wystarczy
wskaza¢ tu wszelkiego rodzaju wybory, w ktorych wybierana jest osoba petnigca funkcje
o charakterze indywidualnym (np. Prezydent RP, burmistrz miasta, wojt). W takich wyborach
moze doj$¢ do sytuacji, w ktorym roznica pomigdzy poszczegdlnymi kandydatami jest na tyle
niewielka, ze ich wynik wzbudza niezadowolenie nie tylko wyborcow, lecz i samych
kandydatéw. Przyktadem takich wyboréw byla opisywana wcze$niej konfrontacja pomi¢dzy
J. F. Kennedym a R. Nixonem. R. Nixon, ktory przegrat wyscig o stanowisko Prezydenta USA
roznicg niewiele ponad 100 tysigey gtosow, do konca zycia twierdzil, ze zostat w tych wyborach

okradziony ze zwyciestwa®>*,

Piata r6znica to wybdr dokonywany przez wyborcow, ktory jest niejako wyborem w ,,ciemno”.
Cho¢ podmioty polityczne w okresie kampanii wyborczej przedstawiaja program, w ktorym
obiecujg wyborcg realizacj¢ konkretnych postanowien, wyborca nie jest zwigzany z nimi zadna
umowg. Tak jak wspominalem wcze$niej sprawia to, ze ostateczna realizacja ustugi w postaci
obietnicach wyborczych zalezy zardbwno od wyniku osiggnigtego podczas glosowania, jak i od
uczciwosci samego podmiotu politycznego. Ponadto jak zauwazaja A. Lock i P. Harris,
wyborca, cho¢ teoretycznie nie jest zwigzany z podmiotem politycznym zadng umowa, to nie
posiada on mozliwo$ci wycofania udzielonego wczesniej poparcia przez catg kadencje. Nalezy
jednak pamietac, ze ewentualne ,,wycofanie” wczesniej udzielonego poparcia jest uregulowane
w niektorych systemach prawnych. We wczeSniejszej czgsci rozprawy wskazano, ze
w polskim systemie prawnym takie rozwigzanie funkcjonuje w pewnej formie w obrebie

samorzadu terytorialnego.

Szbsta réznica dotyczy postrzegania partii jako marki. Na rynku ekonomicznym mozemy
spotkac si¢ z markami, ktore sg rozpoznawane 1 dystrybuowane na calym §wiecie: Pepsi, Sprite,

restauracje MacDonald’s itp. W przypadku rynku politycznego niezwykle ciezko jest

254 https://wyborcza.pl/1,75399,20745924,usa-legendarna-debata-a-d-1960.html (dostep: 16.05.2020)
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stworzenie partii-marki o zasi¢gu ponadnarodowym. Pewne proby zmiany takiego stanu rzeczy

sg jednak obserwowane w Parlamencie Europejskim.

Siodma i ostatnia réznica pomie¢dzy marketingiem rynkowym a politycznym jest zwigzana
z popularno$cig marki. Na klasycznym rynku ekonomicznym, najsilniejsze marki sg rowniez
najbardziej popularne i najczesciej kupowane przez klientdéw. Na gruncie marketingu
politycznego, badacze dos¢ czgsto spotykaja sie ze zjawiskiem, ktore mozna okresli¢ jako
»przesilenie popularnosci”. Zazwyczaj podmiot polityczny, ktory zwyciezyt w wyborach,
zaczyna traci¢ swe poparcie w okresie sprawowanie przez niego wladzy. Ma to zwigzek
z decyzjami podejmowanymi w toku rzadzenia, ktore niezwykle czesto cho¢ konieczne, bywaja

niepopularne wsrdéd wyborcow.

Roéznice opisane przez A. Lock’a i P. Harrisa sg niezwykle czesto przytaczane przez
badaczy z dziedziny marketingu politycznego. Wydaje si¢ jednak, ze nalezy dodaé¢ do nich
jeszcze jedng réznice opisang przez B. Newmann’a. Zauwazyt on, Zze czynnikiem decydujacym
o przyjeciu okreslonej strategii dziatania na rynku ekonomicznym sa badania rynkowe
przeprowadzone przez firme, ktére umozliwiajg przygotowanie produktu odpowiadajacego
potrzebom konsumentow. We wspoiczesnie prowadzonych kampaniach wyborczych,
podmioty polityczne rowniez prowadzg zblizone do rynkowych badania marketingowe, ktore
maja umozliwi¢ im przygotowanie programu wyborczego, ktory umozliwi im zdobycie jak
najszerszego poparcia spotecznego 1 sukcesu wyborczego. Jednakze, jak wskazuje
B. Newmann, w przeciwienstwie do podmiotéw komercyjnych, w podmiotach politycznych
wyniki badan nie zawsze decyduja o przyjeciu i realizacji najodpowiedniejszej Strategii
wyborczej. Istnieja bowiem sytuacje, w ktorych to liderzy partii podejmujg indywidualne

decyzje, ktore decyduja o ostatecznym ksztatcie prowadzonej przez nie kampanii wyborczej?*®.

Na podstawie analizy opisanych stadiow rozwoju marketingu politycznego mozna zauwazy¢
postepujaca profesjonalizacj¢ tego zjawiska. Ponadto charakterystyczne dla panstw Europy
Zachodniej oraz panstw bylego Bloku Wschodniego jest przejmowanie amerykanskich
wzorcow prowadzenia kampanii wyborczych. Zjawisko profesjonalizacji kampanii
wyborczych i komunikowania politycznego nabiera szczegdlnego znaczenia w S$wiecie

nowoczesnych technologii komunikowania zdominowanym przez tzw. nowe media.

25 W, Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny perspektywa psychologiczna, op. cit., s. 22.
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3.6. Marketing polityczny a profesjonalizacja
3.6.1. Czym jest profesjonalizacja?

Profesjonalizacja obok amerykanizacji, czy modernizacji to jedna z najwazniejszych
cech wspolczesnych kampanii wyborczych. Ze wzgledu na wplyw jaki doswiadczenia
amerykanskie wywarty na komunikowanie polityczne, profesjonalizacja byta przez pewien

okres postrzegana jako synonim terminu amerykanizacja®>®

. Wspolczesnie coraz czesciej
odchodzi si¢ od tego typu spojrzenia na to zagadnienie, gdyz badacze zwracaja uwagg,
ze posiada ono liczne stabosci. Postawienie znaku réwnosci pomigdzy amerykanizacja
1 profesjonalizacja prowadzi do sytuacji, w ktorej nie uwzglednia si¢ rdznic systemowych
i kulturowych, a takze zestawu okreslonych cech, ktore niekiedy sa witasciwe tylko dla danego

systemu politycznego?’

. W stowniku jezyka polskiego termin profesjonalizacja definiowany
jest jako: ,,proces wyodrgbniania si¢ nowych zawodéw lub specjalnosci w danej dziedzinie;
przeksztalcenie si¢ jaki§ czynnosci, zainteresowan w zawdd; nabywanie umiejetnosci
niezbednych do wykonywania zawodu”?®®, Taka definicja pozwala na rozumienie terminu
profesjonalizacja w do$¢ szeroki sposob. Jezeli przyjaé, ze profesjonalizacja jest nabywanie
umiejetnosci niezbednych do wykonywania konkretnego zawodu, to dopuszczalne bedzie
chociazby uznanie za profesjonalnego fryzjera drwala, ktory ukonczyl odpowiednie kursy
1 zdobyt staz w nowym zawodzie. W kontekscie komunikowania politycznego oraz badania
jego profesjonalizacji bedzie dawalo to nam mozliwo$¢ uznania niektorych politykow za
specjalistow np. z zakresu nowych mediow. Wydaje si¢, ze najprostszym sposobem na zyskanie
miana specjalisty w danej dziedzinie jest zdobycie w jej obszarze odpowiedniego
wyksztatcenia. Jednakze nalezy zauwazyé, zZe przytoczona wczesniej definicja
profesjonalizacji, nie ogranicza grona profesjonalistow w danej dziedzinie jedynie do oséb,
ktore zdobyly w niej odpowiednie wyksztatcenie. Tak rozumiana profesjonalizacja pozwala na
nazwanie  profesjonalista ~w  dziedzinie nowych  mediow  polityka,  ktory
z wyksztalcenia jest matematykiem, lecz poprzez wieloletnie samodzielne prowadzenie swoich
kanatow w mediach spoteczno$ciowych, posiadl dodatkowe umiejetnosci w nowym obszarze.
Ponadto nalezy pamigtac, ze zgodnie z przytoczong definicja, za profesjonalizacj¢ uznaje si¢

roOwniez proces wyodrebniania nowych zawodow lub specjalistow w jakiejs konkretnej

%6 B, Brodzinska-Mirowska, Profesjonalizacja komunikacji politycznej w dobie mediatyzacji: wyzwania
koncepcyjne i badawcze, op. cit., s. 195.

257 M. Mazur, Polityka z twarzq. Personalizacja parlamentarnych kampanii wyborczych w Polsce w latach
1993—2011, op. cit., s. 72.

28 https:/sjp.pwn.pl/sjp/profesjonalizacja;2508545 (dostep: 17.11.2021 r.)
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dziedzinie. Aspekt ten moze mie¢ szczegdlnie duze znaczenie w kontek$cie rozwoju
nowoczesnych technologii. Gdy wymyslono drony, pierwsi ich uzytkownicy mieli mozliwo$¢
zaznajomienia si¢ z ich obstuga jedynie poprzez praktyke, gdyz system szkolenia w tym
aspekcie nie byt jeszcze dostatecznie rozwinigty. Tym samym stawali si¢ oni profesjonalistami
w dziedzinie obstugi dronow, a dalsza popularyzacja tego wynalazku doprowadzita do
wyksztalcenia si¢ nowego zawodu jakim jest operator drobna. Podobng sytuacj¢ mozna by
zaobserwowaé w przestrzeni nowych mediow, ktéra zmienia si¢ niezwykle dynamicznie.
Badacze z dziedziny marketingu politycznego zauwazajg, ze wspolczesne kampanie
wykorzystuja coraz bardziej wyrafinowane metody takie jak telemarketing czy segmentacja
wyborcow, dlatego tez stale rosnie rola wyspecjalizowanego personelu, ktory jest
odpowiedzialny za ich realizacje®®®. Fakt ten sprawia, ze podmioty polityczne podobnie jak
firmy dziatajace na rynku komercyjnym, potrzebuja pomocy profesjonalistow aby przetrwaé?®°.
Tomasz Kafel zauwaza, ze problem profesjonalizacji w naukach z zakresu zarzadzania, mozna
rozpatrywac na dwoch ptaszczyznach. Pierwsza ptaszczyzna koncentruje si¢ przede wszystkim
na osobie petniacej funkcje kierownicza (menadzerze), a drugie podejscie odwoluje si¢ raczej

do catosci organizacji®®.

Zaréwno pierwsze jak i drugie podejscie, jest mozliwe do
zastosowania w dziedzinie marketingu politycznego. Stosujac pierwsze podejScie, mozemy
zastgpi¢ osobe menadzera np. kandydatem na premiera lub prezydenta na szczeblu krajowym
czy kandydatem na burmistrza w wyborach samorzadowych. Badacz moze skupi¢ si¢ wowczas
na najwazniejszym cztonku ugrupowania, by nastgpnie przez pryzmat jego dzialan ocenia¢
stopien profesjonalizacji dzialan catej partii. Jednakze wydaje si¢, Ze ocenianie
profesjonalizacji zarowno firmy jak 1 ugrupowania politycznego przez pryzmat menadzera lub
lidera, nie zawsze przyniesie pozadane efekty. L.atwo mozna wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktorej
na czele ugrupowania staje osoba, ktorej dzialania nie s3 nacechowane wysokim
profesjonalizmem, pomimo zaangazowania i profesjonalnego podejscia pozostatych cztonkow
partii. Podobnie tatwo mozna sobie wyobrazi¢ rowniez sytuacje, w ktorej] mamy do czynienia
z bardzo profesjonalnym liderem partii, ktory odnosi sukces wyborczy pomimo braku
profesjonalizmu i zaangazowania ze strony pozostatych cztonkoéw. Tego typu problemy moga

si¢ szczegodlnie uwidacznia¢ w wyborach bezposrednich np. na prezydenta miasta lub kraju.

29, Powell, J. Cowart, Political Campaign Communication, Inside and Out, Routledge, New York 2003, s. 151-
289.

260 D, Ostra, Proffesionalization of political campaigns: Roadmap for the analysis w: Slovak Journal of Political
Sciences, vol. 21/no. 1, 2021, s. 8.

%61 T, Kafel (2013), Wymiary profesjonalizacji podmiotéw ekonomii spotecznej, cz. 2, ,,Biuletyn Ekonomii
Spotecznej” nr 2. s. 16, http://fundacja.egap.pl/mowes/wp-content/uploads/2013/02/BES-nr2_Artykul-3.pdf,
dostep:, 15.11.2021 r.
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W wyborach tych, kampania skupia si¢ na osobie lidera ubiegajgcego si¢ o dane stanowisko co
oznacza, ze mamy do czynienia ze zjawiskiem personalizacji polityki. Personalizacja polityki
jest definiowana jako szczegdlna rola lidera partii politycznej oraz Srodkéw masowego
przekazu w prowadzeniu kampanii wyborczej?®?. Skupienie si¢ na osobie lidera sprawia, ze
musi on posiada¢ zespot cech i umiejetnosci, ktore pozwalajg mu na skuteczne prowadzenie
kampanii wyborczej, lub tez musi on skorzysta¢é z pomocy profesjonalistow ktorzy beda
odpowiedzialni za budowanie jego wizerunku. W ten sposob kolejny raz uwidacznia si¢ rosngca

rola zjawiska profesjonalizacji wspotczesnych kampanii wyborczych.

Jasper Stormback definiuje profesjonalizacj¢ komunikowania politycznego jako
,proces charakteryzujacy si¢ wzrastajacym wykorzystaniem technik marketingowych,
ekspertow w dziedzinach takich, jak zarzadzanie informacja public relations, i marketing,
koncentracji na dlugoterminowej lub permanentnej kampanii i Kkoncentracji wladzy
w centralnym sztabie kampanii?®3. Z kolei B. Dobek-Ostrowska wskazuje, ze profesjonalizacja
komunikowania politycznego ,,polega na przyswojeniu przez podmioty rywalizacji wyborczej
oraz zastosowaniu w dziataniu politycznym zespotu nowatorskich
i coraz bardziej skuteczniejszych metod, stworzonych przez specjalistow z pogranicza $wiata
nauki i praktyki politycznej sprawdzonych naukowo oraz przetestowanych empirycznie”?%,
Badacze wskazuja, ze w dziedzinie nauk o polityce mozna wyrdzni¢ obecnie trzy glowne trendy
dotyczace profesjonalizacji kampanii wyborczych: przemiany wewnatrz partii politycznych,
adaptowanie technik marketingowych takich jak segmentacja czy targetowanie, a takze
reagowanie na zmieniajace si¢ wzorce zachowan wyborcow?®. Trendy te sg ze sobg wzajemnie
powigzane. Przemiany zachodzace wewnatrz partii politycznych pozostaja przedmiotem
zainteresowania badaczy ze sfery nauk politycznych. Na ogoét przyjmuje si¢, ze moga by¢ one
wywolywane przez czynniki srodowiskowe (przemiany sg niezaplanowane i zachodza w partii
lub podmiocie politycznym w sposob automatyczny), lub tez sg one efektem bodzcow
zewngetrznych 1 wewnetrznych (impuls do przemiany naptywa z zewnatrz partii lecz musi zostaé

dostrzezony przez tworzacych ja czlonkow)?®. Badacze pozostaja zgodni, ze podmiot

%2 A, Mughan, Media and the Presidentialization of Parliamentary Election, wyd. Palgrave, Hamshire 2000,
s. 52-76.

2683 J, Strombick, Political Marketing and Professionalized Campaigning w: Journal of Political Marketing, 2007,
vol. 6, s. 49-67.

264 B, Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, op. cit., s. 283.

265 M. Lisi, The professionalization of campaigns in recent democracies: The Portuguese case w: European
Journal of Political Communication, June 2013, s. 259-260.

266 A Pacze$niak, M. Winclawska, Kryzys w partiach czy odpowied? na wyzwania wspdtczesnosci W: Partie
polityczne w Polsce i Europie. Struktury, funkcje, strategie w zmieniajgcym sig otoczeniu, pod. red.

A. Pacze$niak i M. Winctawska, Wydawnictwo Echo Sp. z 0.0., Torun-Wroctaw 2013, s. 6
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polityczny ktory chce przetrwa¢ musi nie tylko reagowac na zmiany, lecz rowniez by¢ zdolny
do tworzenia i adaptowania nowych rozwigzan’. Dlatego tez, wykorzystujg one coraz nowsze
rozwigzania z zakresu marketingu politycznego. Narzedzia marketingowe pozwalaja
podmiotom politycznym na dostosowywanie swojego przekazu tak, aby w jak najwiekszym
stopniu odpowiadal on przemianom zachowan ich potencjalnych wyborcow. Skuteczne
dziatania marketingowe wplywaja nie tylko na decyzj¢ podejmowang przez potencjalnych
wyborcow, lecz réwniez moze wptywaé na frekwencje wyborcza. Dlatego tez w ostatnich coraz
wickszag role w organizacji kampanii wyborczych zaczynaja odgrywaé procesy
profesjonalizacyjne, ktorych przejawem jest chociazby zbieranie danych umozliwiajacych
dotarcie do pojedynczego wyborcy (mikrotargeting) czy tez rosnace znaczenie badan opinii
publicznej®®.  Przetlomowym momentem w badaniach nad profesjonalizacja kampanii
wyborczych bylo stworzenie przez R. Gibson i A. Rommele sktadajacego si¢ z dziesigciu
elementoéw indeksu profesjonalizacji kampanii?®®. Badaczki na potrzeby prowadzonych przez

siebie badan zaklasyfikowaty do stworzonego przez siebie indeksu:

e wykorzystanie przez podmiot polityczny biorgcy udziat w wyborach,
telemarketingu do kontaktu ze swoimi cztonkami i $wiatem zewngtrznym,

e Kkorzystanie z direct mailingu zar6wno w kontaktach ze swoimi cztonkami, jak
| z grupami zewngtrznymi,

e wspolpraca z zewngtrznymi konsultantami ds. public relations i mediow,

e wykorzystywanie skomputeryzowanych baz danych,

e wykorzystywanie badan sondazowych,

e prowadzenie badan opozycji w celu znalezienia jej stabych punktéw,

e obecno$¢ wewnetrznego systemu komunikacji internetowe;j,

e wykorzystywanie subskrypcji oraz tworzenie list mailingowych w celu
pozyskania odbiorcoOw otrzymujacych state aktualizacje wiadomosci,

e zewngtrzna siedziba, z ktorej zarzadzana jest kampania (tzw. pokoj wojenny),

e ciagte prowadzenie kampanii®’®.

%7 |bidem, s. 6-7

268 D, Johan, K. Kleinen-von Koningslow, S. Kritzinger, K. Thomas, Intra-Campaign Changes in Voting
Preferences: Thelmpact of Media and Party Communication, w: Political Communication, 2018, 35, s. 261-286.
269 R, Gibson, A. Rdmmele, Changing Campaign Communications: A Party-Centered Theory of Professionalized
Campaigning, w: Harvard International Journal of Press/Politics, 2001, 6(4), s. 31-34.

20R. Gibson, A. Rémmele, Measuring the Professionalization of Political Campaigning, w: Party Politics, 2009,
nr 15(3), s. 265-293.
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Nieco inny zestaw zmiennych pozwalajacych na stworzenie zmodyfikowane indeksu
profesjonalizacji zaproponowal J. Strombeck, ktory dokonat analizy szwedzkich partii
politycznych bioracych udziat w wyborach parlamentarnych w 2006 roku. Indeks

J. Strombecka sktada si¢ z jedenastu zmiennych, do ktorych naleza:

e wykorzystanie telemarketingu,

e korzystanie z przesytek reklamowych,

e zbieranie subskrypcji list mailingowych i rozsytanie biuletynéw elektronicznych,

e posiadanie zewnetrznej siedziby, z ktorej sterowana jest kampania wyborcza
(tzw. pokdj wojenny),

e korzystanie ze wsparcia zewnetrznych konsultantow ds. mediow/public relations,

e wykorzystanie skomputeryzowanych baz danych,

e wykorzystanie sondazy opinii,

e wykorzystanie tzw. grup fokusowych,

e badanie opozycji,

e Dbadanie wewnetrzne wlasnej partii i kampanii,

e kampania permanentna (J. Strombeck wskazywat jednoczesnie, Ze jest to zmienna
niezwykle trudna do zmierzenia ze wzgledu na ramy czasowe wykraczajace poza

kampanie wyborczg zdefiniowang przez odpowiednie przepisy ordynacji wyborczej)?’*.

B. Brodznska-Mirowska zaproponowata z kolei indeks profesjonalizacji politycznej,
ktory dotyka czterech wymiarow komunikacji politycznej: organizacyjnego, strategicznego,

medialnego oraz ICT?"2,

211 J. Strombick, Selective Professionalisation of Political Campaigning: A Test of the Party-Centred Theory of
Professionalised Campaigning in the Context of the 2006 Swedish Election, w: Political Studies, 2009, nr 57(1),
s.101-104.

22 B, Brodzinska-Mirowska, Profesjonalizacja komunikacji politycznej w dobie mediatyzacji: wyzwania
koncepcyjne i badawcze w: Athenaeum — polskie studia politologiczne, op. cit. s. 200-202.
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Tabela 5. Indeks profesjonalizacji komunikacji politycznej Barbary Brodzinskiej-

Mirowskiej

Wymiar organizacyjny Skala
punktowa

Program ustrukturyzowanych dziatan komunikacji wewnetrznej (z cztonkami, strukturami):
e spotkania bezposrednie lideréw partyjnych w terenie w roku niewyborczym (partia
rzadzaca — min. 7 rocznie, partia opozycyjna — min. 10 rocznie — 1p)
e materialy prasowe, opracowania merytoryczne, informacje nt. spraw partyjnych 0-1
skierowane wylacznie do cztonkow
e  wewnatrzpartyjne wydawnictwa skierowane do wyborcow, sympatykow
(online/offline)

0-1
0-1
Badania opinii cztonkdéw na temat partii, programu lub kwestii waznych dla partii (min. [ w
kadencji - 1 p. wiecej niz 1 w kadencji - 2p) 0-2
Badania opinii pracownikoéw administracyjnych partii z regiondw na temat organizacji pracy
partii lub waznych dla partii probleméw organizacyjnych (min. 1 w kadencji) 0-1
Obligatoryjne dziatania komunikacyjne obowigzujace w partii w zakresie liczby konferencji
prasowych, spotkan bezposrednich, eventow w regionach 0-1
Prowadzony z poziomu centralnych struktur partii monitoring dziatan komunikacyjnych
prowadzonych przez nizsze struktury organizacyjne (w systemie kwartalnym) 0-1

Wspdlpraca partii na poziomie centralnym z partig na poziomie regionalnym w zakresie
know-how (tzn. szkolenia z zakresu komunikacji w r6znych obszarach, udzielania wsparcia
organizacyjnego strukturom nizszego szczebla w realizacji inicjatyw w regionie 0-1
m.in. 1 rocznie)

Zespot osob/osoba/jednostka odpowiedzialna za integrowania dziatan komunikacyjnych
calej partii zarowno w wymiarze wewnetrznym, jak i zewngtrznym 0-1
Min. jedna osoba w zespole w centralnym biurze administracyjnym partii odpowiedzialnym
za komunikacj¢ posiada do§wiadczenie w pracy w obszarze komunikacji (marketing, public

relations) lub wyksztalcenie z tego obszaru (1p.) 0-1
Organizacja szkolen z zakresu komunikacji z wyborcami, komunikacji z mediami,

organizacji konferencji prasowych dla postow (min. 1 w kadencji) 0-1
MAKSYMALNA LICZBA PUNKTOW: 12

Wymiar strategiczny
Funkcjonowanie w ramach partii statego zespotu 0séb zajmujacych si¢ komunikacja

1 wizerunkiem partii i jej liderow 0-1
Praktyka wspolpracy z ekspertami zewnetrznymi ds. komunikacji w systemie dzialan
wyborczych: konsultacyjna rola specjalisty (1p.), szkolenie dotyczace komunikacji dla 0-4

sztabu wyborczego (1p), opracowanie strategii komunikacyjnej (1p), koordynacja wdrazania
strategii (1p.)

Praktyka wspotpracy z ekspertami zewnetrznymi ds. komunikacji w syste- mie dziatan
miedzywyborczych: min. 2 konsultacje rocznie odnos$nie strategii komunikacyjnej (1p.), 0-2
wsparcie w sytuacjach kryzysu komunikacyjnego lub wizerunkowego (1p)

Badania opinii publicznej na uzytek wewnetrzny partii (min. 1 w roku, wigcej niz raz

w roku - 2p) 0-2
Analizy powyborcze (na podstawie badan wlasnych lub na podstawie danych zastanych)

elektoratu (mapping kto, jak i dlaczego glosowat) 0-1
Badania wizerunkowe partii (min. 1 w kadencji) 0-1
Ogodlna strategia komunikacyjna dla calej organizacji (zawierajaca glowne przekazy, grupy 0-1

docelowe, gtdwne warto$ci prezentowane przez partie)
Strategie szczegolowe dotyczace konkretnych zmian/ reform (w przypadku partii rzadzacej)

lub propozycji zmian lub wizji (partia opozycyjna) 0-2
Prowadzenie ewaluacji (ocena efektéw) dziatan komunikacyjnych (po kampanii wyborczej)
(1p), po kazdej kampanii informacyjnej (1p) 0-2
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MAKSYMALNA LICZBA PUNKTOW:

Wymiar medialny

Funkcjonowania biura prasowego partii (rzecznik prasowy plus min. 1 osoba) 0-1
Funkcjonowanie w ramach biur regionalnych jednostek/osob odpowiedzialnych za relacje
z mediami 0-1
Prowadzenie biura prasowego (online) 0-1
Wspolpraca z ekspertami z zewnatrz w zakresie komunikacji medialnej (m.in. 1 konsultacja
rocznie) 0-1
Staty monitoring mediéw (w kampanii wyborczej - 1 p; w okresie miedzywyborczym 1p) 0-2
Przekazy dnia (dla parlamentarzystow) 0-1
Min. 1 pracownik biura prasowego z doswiadczeniem pracy z mediami ( w mediach) lub
z wyksztalceniem w obszarze komunikacji 0-1
MAKSYMALNA LICZBA PUNKTOW: 8
Wymiar ICT
Strona internetowa partii 0-1
Staty monitoring Internetu 0-1
Dodatkowe platformy dedykowane konkretnym projektom realizowanym przez partie m.in.
1 w ostatnim roku 0-1
Systematyczne prowadzeniu profilu na portalu/portalach spotecznosciowych 0-1
Intranet/grupy dyskusyjne w ramach komunikacji wewnetrznej 0-1
Newslettery (wysytka m.in. 2 razy w miesigcu) 0-1
Transmisje na zywo waznych wydarzen partyjnych 0-1
Jednostka/zespdt 0sob/osoba odpowiedzialna za komunikacje online 0-1
MAKSYMALNA LICZBA PUNKTOW: 8
RAZEM 44

Zrédto: B. Brodzinska-Mirowska, Profesjonalizacja komunikacji politycznej w dobie mediatyzacji: wyzwania

koncepcyjne i badawcze w: Athenaeum — polskie studia politologiczne, op. cit. s. 200-202,

Przytoczone indeksy profesjonalizacji pokazuja, ze badacze zajmujacy si¢ tym
zjawiskiem dostosowuja zmienne do badanych przez nich przestrzeni. Na fakt ten zwraca
uwage B. Brodzinska-Mirowska, ktora zauwaza, ze cho¢ indeks zaproponowany przez
R. Gibson i A. Rommele stat si¢ inspiracjg dla innych badaczy, to sam proces profesjonalizacji
moze przebiegaé nieco odmiennie w zaleznosci od badanego zakresu?”®. Czynnikiem, ktory
powinien by¢ brany pod uwage przy konstrukcji tego typu indeksow, jest zasieg wyborow
(lokalne lub ogodlnokrajowe). Zasieg wyboréw przektada si¢ na s$rodki, ktére moga byc
przeznaczone na prowadzenie kampanii wyborczej, a to z kolei skutkuje mozliwosciag
zastosowania okreslonych narzgdzi marketingowych. Na potrzeby badan przeprowadzonych w

tej rozprawie, opracowano nastepujgcy indeks profesjonalizacji kampanii wyborczych na

szczeblu lokalnym.

273 |bidem, s. 198-199.
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Tabela 6. Indeks profesjonalizacji kampanii wyborczych na szczeblu lokalnym

Narzedzie

Skala punktowa

Wykorzystanie badan sondazowych na
potrzebe prowadzenia kampanii wyborczej

0 punktéw — przyznawane za brak badan
sondazowych realizowanych na potrzeby
kampanii.

1 punkt — przyznawany za badania
sondazowe realizowane przez cztonkdéw
partii lub sztabu kandydata.

2 punkty — przyznawane za realizacje badan
sondazowych przez wynajete podmioty.
wyspecjalizowane w tej dziedzinie.

Opracowanie programu wyborczego

0 punktéw — brak jasno zdefiniowanego
programu wyborczego.

1 punkt — opublikowanie programu
wyborczego, ktéry zostat przygotowany bez
uprzednio przeprowadzonych badan.

2 punkty — opracowanie programu
wyborczego na podstawie zleconych
wczesniej badan sondazowych.

Zewnetrzna siedziba sztabu

0 punktéw — brak zewnetrznej siedziby
sztabu

1 punkt — posiadanie zewnetrznej siedziby
sztabu

Wsparcie doradcéw ds. mediéw/public
relations

0 punktéw — brak wsparcia doradcéw ds.
medidw/public relations, a takze brak
uczestnictwa kandydata na
prezydenta/burmistrza/wdjta

w specjalistycznych szkoleniach
umozliwiajgcych zdobycie tego typu
kompetencji.

1 punkt — posiadanie wsparcia w postaci
doradcow ds. mediéw/public relations lub
uczestnictwo kandydata w specjalistycznych
kursach umozliwiajgcych zdobycie tego typu
kompetencji.

2 punkty - posiadanie wsparcia w postaci
doradcow ds. mediéw/public relations oraz
uczestnictwo kandydata w specjalistycznych
kursach umozliwiajgcych zdobycie tego typu
kompetencji.

Wykorzystanie nowych mediéw do
prowadzenia kampanii wyborczej

0 punktéw — brak wykorzystania nowych
medidw do dziatan wyborczych.

1 punkt — wykorzystywanie profilu
prywatnego w serwisach
spotecznosciowych przez kandydata
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2 punkty — wykorzystywanie profilu
oficjalnego kandydata lub jego komitetu do
prowadzenia dziatan wyborczych.

Posiadanie oficjalnej strony internetowej
kandydata lub komitetu

0 punktéw — brak strony internetowe;j.
1 punkt — posiadanie strony internetowe;j

Wykorzystywanie ptatnej promocji w
mediach spotecznosciowych

0 punktéw — brak ptatnej promocji

w mediach spotecznosciowych.

1 punkt — wykorzystanie ptatnej promocji
w mediach spotecznosciowych.

Tworzenie w celach kampanijnych
materiatéw publikowanych w mediach
spotecznosciowych

0 punktéw — brak publikowania materiatéw
w mediach spotecznos$ciowych.

1 punkt — samodzielne tworzenie
materiatéw w mediach spotecznosciowych
2 punkty — tworzenie materiatéw do celéw
kampanijnych przez zewnetrznych
specjalistow

Wykorzystywanie w celach kampanijnych
materiatow takich jak: Posty, Infografiki,

Memy, Klipy video i inne wskazana przez

kandydatéw

0 punktéw — brak wykorzystania tego typu
materiatéw.

1 punkt — wykorzystanie minimum dwdch
rodzajéw materiatow

Wykorzystywanie tradycyjnych form
marketingu politycznego (zewnetrzne
materiaty reklamowe, gadzety reklamowe,
prasa, radio, telewizja)

0 punktéw — brak wykorzystywania
tradycyjnych form marketingu politycznego.
1 punkt — wykorzystywanie przynajmniej
dwadch tradycyjnych from marketingu
politycznego

2 punkty — wykorzystywanie powyzej
dwéch form tradycyjnego marketingu
politycznego

Skala:

0 — 7 punktéw (kampania o niskim stopniu profesjonalizacji)

8 — 13 punktéw (kampania o Srednim stopniu profesjonalizaciji)

13 — 16 punktéw (kampania o wysokim stopniu profesjonalizacji)

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Na podstawie wszystkich przytoczonych wczesniej przykltadéw postrzegania procesu
profesjonalizacji oraz profesjonalizacji komunikowania politycznego przez roznych badaczy,
mozna podja¢ probe skonstruowania definicji syntetycznej, w ktorej profesjonalizacja
komunikowania politycznego to zbior dziatan prowadzonych w przestrzeni medidéw, polityki,

marketingu i public relations, zarbwno przez cztonkow partii, jak i wynajetych specjalistow,
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ktorych celem jest uzyskanie jak najlepszego wyniku wyborczego poprzez state doskonalenie

wiasnych dziatan.
3.6.2. Profesjonalizacja a nowoczesne formy komunikowania

Rozw6j nowoczesnych mediéw doprowadzil do sytuacji, w ktorej prowadzenie
kampanii wyborczej bez wsparcia odpowiednio wykwalifikowanych specjalistow, staje si¢
coraz trudniejsze. Wladcy, w sprawach wagi panstwowej korzystali z pomocy doradcow juz
w starozytnosci, lecz rola profesjonalistow w procesie komunikowania politycznego zaczela
zyskiwaé na znaczeniu w XX wieku. We wczesniejszych okresach proces zdobywania wtadzy
polegal najczesciej na jej dziedziczeniu w obrgbie danej dynastii, a do jej legitymizacji
wykorzystywano mi¢dzy innymi religi¢. Przyktadem tego typu rozwigzan moze by¢ tzw. boskie
prawo kroloéw, czyli koncepcja filozoficzno-polityczna, ktéra byta powszechnie gloszona
w Europie Zachodniej w okresie od XVII do XVIII wieku, a w Rosji od XVI do poczatkow
XX wieku. Koncepcje jakoby wladza miata pochodzi¢ od Boga, znajdziemy juz w Pi§mie
Swietym w stowach $w. Pawta ,,Kazdy niech bedzie poddany wtadzom, sprawujacym rzady
nad innymi. Nie ma bowiem wtadzy, ktora by nie pochodzita od Boga, a te, ktore sg, zostaty
ustanowione przez Boga. Kto za$ przeciwstawia si¢ wladzy — przeciwstawia si¢ porzadkowi
Bozemu”?’%, Dlatego tez, w sytuacji, gdy caly proces zdobywania witadzy polega na jej
dziedziczeniu w obrebie okreslonej dynastii, rola doradcoéw do spraw prowadzenia kampanii
wyborczych, nie mogta by¢ tak duza, jak ma to miejsce obecnie. Upadek monarchii w Europie
Zachodniej, ktory zapoczatkowany zostat w 1870 roku, kiedy to doszto do przeksztatcenia II
Cesarstwa Francuskiego w Republike, a takze wydarzenia z okresu I i Il wojny $wiatowej
wskutek czego doszto do zburzenia starego porzadku polityczno-prawnego Europy sprawit, ze
w wielu krajach, w ktorych mieliSmy dotychczas do czynienia z wladzg dynastyczna, pojawila
si¢ konieczno$¢ przeprowadzenia normalnych wyborow. Dlatego tez, kandydaci polityczni,
ktorzy zostali zmuszeni do rywalizacji o glos wyborcow, zaczeli korzysta¢é z pomocy
specjalistow majacych pomde im w promocji swojej osoby za pomoca dostepnych srodkow

przekazu, ktorej ostatecznym celem byto uzyskanie wladzy.

M. Mazur zauwaza, ze proces profesjonalizacji komunikowania politycznego jest $cisle
powiazany z procesem amerykanizacji kampanii wyborczych?”®. Proces demokratyzacji zycia

politycznego rozpoczat si¢ w USA niemal 200 lat wczes$niej niz w Europie Zachodniej. Z calg

274 (Rz 13, 1).
25 Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii politycznych w Polsce, pod red. K. Churksa-Nowak, S. Dorbezynski,
Wyzsza Szkota Nauk Humanistycznych i Dziennikarstwa, Poznan 2011, s. 19.
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pewnoscia mozna stwierdzi¢, ze jego katalizatorem bylo zwycigstwo amerykanskich
kolonistow w czasie wojny o niepodlegtos¢ USA. Po zakonczeniu wojny doszto do catkowitego
odrzucenia przez Amerykanéw wiladzy monarszej w postaci brytyjskiego krola Jerzego III,
a mlode panstwo stangto przed wyborem sposobu, w ramach ktorego naréd miatby wytania¢
swych przedstawicieli. Wraz z potrzeba prowadzenia kampanii wyborczych, zaczg¢to wzrastaé
zapotrzebowanie na specjalistow, ktorzy rozumieliby specyfike medidow i1 potrafiliby
wykorzysta¢ ich atuty na potrzeby kampanii wyborczej prowadzonej przez danego kandydata.
W 1829 roku, w sktad administracji prezydenta Andrew Jacksona wszedl Amose Kendall, ktory
specjalizowat sie w technikach nalezacych dzi$ do kanonu dziatan z zakresu public relations?’®.
A. Kendall swa praca przyczynit si¢ do znacznego wzrostu popularnos$ci prezydenta
A. Jacksona. A. Kendall przygotowywal wystgpienia publiczne Jacksona, opracowywat
rozsytane do medidw informacje prasowe, zalozyt prezydenckie pismo ,,Globe”, a takze zaczat
interesowaé si¢ znaczeniem sondazy opinii publicznej?’’. W 1900 roku, w Bostonie powstaje
pierwsza na $wiecie profesjonalna agencja public relations — ,,Publicity Bureau”?’8. W Europie
proces ten bedzie przebiega¢ nieco wolniej, gdyz dopiero po I wojnie $wiatowej, w wielu
krajach doszto do zmiany panujacych w nich ustrojow politycznych. Byty dziennikarz Joseph
Goebbels to jedna z osob, ktora przyczynita si¢ do przejgcia wiadzy w Niemczech przez Adolfa
Hitleraw drodze demokratycznych i legalnych wyboréw. Poczatkowo J. Goebbels byt
odpowiedzialny, chociazby za druk ulotek czy wyglaszanie przemdéwien podczas wiecow
partyjnych. Po przejeciu wiadzy przez A. Hitlera zostal mianowany ministrem propagandy
1 o$wiecenia publicznego, dzigki czemu stat si¢ jedng z najwazniejszych osob w III Rzeszy. Po
mianowaniu w 1933 roku A. Hitlera na stanowisko kanclerza III Rzeszy niemozliwe stalo si¢
prowadzenie jakiejkolwiek dzialalnosci politycznej, ktora bylaby w opozycji do linii
prezentowanej przez NSDAP. Jednakze J. Goebbels zdawal sobie sprawe, ze sytuacja ta nie
oznacza konca jego misji. Wrecz przeciwnie zaczat on realizowa¢ w sposob permanentny
dziatania propagandowe poprzez kontrole prasy, radia, kultury i sztuki, sfery sportu oraz
kinematografii. Sam bedac specjalista w dziedzinie propagandy, niejednokrotnie korzystat
z pomocy innych specjalistow w swoich dziedzinach. Dla J. Goebellsa i A. Hitlera pracowata,
chociazby prekursorka kina dokumentalnego Leni Riefenstahl, ktora zrealizowata wybitne

dziala §wiatowej kinematografii: ,,Triumf woli” oraz ,,Olimpiada”, ktore do dzi§ stanowig

276 http://www.proto.pl/artykuly/poczatki-public-relations-w-usa (dostep: 29.11.2021 r.)
277 Tbidem, (dostep: 29.11.2021 r.)
218 5. M. Cutlip, The Nation’s First Public Relations Firm, w: Journalism Quarterly, 1966, 43(2), s. 269-280.
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zarazem niedoscigniony wzor przekazu propagandowego.?’® Cho¢ A. Hitler sprawowat wladze
dyktatorska, to z cala pewno$cia mozna zalozy¢, ze aby zdoby¢ ja w sposéb legalny
w drodze demokratycznych wyboréw potrzebna byta mu pomoc specjalistow takich jak
J. Goebbels. Po II wojnie $wiatowej, w panstwach Europy Zachodniej 1 USA, nastapit dalszy
rozw6j nowoczesnych mediéw, co przetozyto si¢ na dalszy wzrost znaczenie specjalistow
zajmujacych si¢ komunikowaniem politycznym, co mozna byto zaobserwowac na przyktadach

omawianych w poprzedniej czgsci tej pracy.
3.6.3. Poczatki profesjonalizacji kampanii wyborczych w Polsce

Proces profesjonalizacji kampanii wyborczych w naszym kraju przyspieszyt dopiero
pod koniec XX wieku. Taki stan rzeczy miat zwigzek z ustrojem politycznym panujacym
w Polsce do 1989 roku, ktéry nie pozwalal za przeprowadzenie wyborow w warunkach
umozliwiajacych ~ normalng  rywalizacje  polityczng. Kampania  prezydencka
A. Kwasniewskiego z 1995 roku stanowi doskonaty przyktad profesjonalnie prowadzonych
dziatan z zakresu marketingu politycznego. W 1995 roku, o urzad prezydenta RP zabiegali min.
Jacek Kuron, Hanna Gronkiewicz-Waltz, Janusz Korwin-Mikke, Andrzej Lepper, Tadeusz
Zielinski, Waldemar Pawlak, Jan Olszewski, a przede wszystkim ubiegajacy si¢ o reelekcje
L. Walgsa. Kandydatem lewicy zostal stosunkowo miody A. Kwasniewski. Wgrdd
przeciwnikow A. Kwasniewskiego znajdowalo si¢ wielu dzialaczy antykomunistycznych, co
stawiato go na wyjatkowo niekorzystnej pozycji. W okresie PRL A. Kwasniewski nie tylko byt
cztonkiem  Polskiej Zjednoczonej Partii Robotniczej, lecz réwniez pehit funkcje
przewodniczacego Komitetu ds. Mlodziezy 1 Kultury Fizycznej, a takze dwukrotnie wchodzit
w sktad Rady Ministrow?®, Sytuacja ta dawata mozliwo$é jego przeciwnikom, do
przedstawiania A. Kwasniewskiego jako twarzy dopiero co obalonego rezimu
komunistycznego. Wobec tak niekorzystnej sytuacji Al. Kwasniewski zdecydowat si¢ poprosic¢
o pomoc francuskiego specjalist¢ z zakresu marketingu politycznego, J. Seguele, ktéry
w przesztosci wspolpracowat, chociazby z prezydentem Francji, Francois Mitterrandem?®!,
A. Kwasniewski przedstawil swoje obawy podczas pierwszego spotkania z Francuzem
nastepujagcymi stowami: ,Jestem milody, a Polacy chcg mie¢ za prezydenta cztowieka
dojrzatego 1 doswiadczonego. Jestem ateista, a ponad 90% Polakow to katolicy. Zasadniczo

Polacy nienawidza gen. Jaruzelskiego. A ja bylem jego ministrem sportu. Czy akceptuje Pan to

219 ], Wieliczka-Szarkowa, III Rzesza, narodziny i zmierzch szalenstwa, Wydawnictwo Kluszczynski, 2006,
s. 136-137.

280 https://katalog.bip.ipn.gov.pl/informacje/68767 (dostep: 20.11.2021 r.)

281 http://www.marketingwpolityce.zgora.pl/artykuly/fakty1.htm (dostep: 28.11.2021 r.)

122



wyzwanie?”?®, Kampania A. Kwasniewskiego zaprezentowala nowoczesne podejscie
rynkowe, a takze wykorzystywata liczne kanaty komunikacji z wyborcami. Wsrdd nich
znalazla si¢, chociazby wykonywana przez zespdt Top One piosenka wyborcza ,,0Ole, Olek”,
ktora do dzi$ cieszy si¢ sporg popularnoscig w serwisie YouTube. Jednakze wydaje si¢, ze
o wyniku wyborow prezydenckich przesadzilta telewizyjna debata Kwasniewski — Walesa,
ktorag mozemy uznaé za polski odpowiednik opisywanej przeze mnie debat Kennedy — Nixon.
Co cickawe, w obu debatach mozemy dostrzec pewne analogie. Sztabowcy L. Walesy,
podobnie jak sztabowcy R. Nixona nie przywigzali odpowiedniej wagi do o$wietlenia, wybrali
niewlasciwa scenografie studia telewizyjnego, a sam L. Walgsa sprawial niekorzystne wrazenie

na tle zrelaksowanego i spokojnego A. Kwasniewskiego?®3,

Wojciech Magus wskazuje, ze ze wzgledu na swa personalizacj¢, wybory prezydenckie
stanowig najlepsze pole do obserwacji procesu profesjonalizacji komunikowania
politycznego?®*. Jego teze zdaja sie potwierdzaé przytoczone wezesniej przyktady, w ktorych
mozna bylo zaobserwowac¢ jak profesjonalizacja kampanii wyborczych wptywata na ich
ostateczny wynik. Prawdopodobnie, gdyby nie pomoc specjalistow z zakresu marketingu
politycznego, politycy tacy jak A. Kwasniewski czy J. F. Kennedy, nigdy nie zostaliby
prezydentami swoich krajow. Procesy profesjonalizacji kampanii wyborczych sg mozliwe do
zaobserwowania rOowniez w pozostatych rodzajach kampanii, lecz jest to proces zdecydowanie
trudniejszy. W kampanii parlamentarnej mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej z danego
ugrupowania  startuje  duza liczba  kandydatow.  SpecjaliSci ~ wspoltpracujacy
Z ugrupowaniem przygotowujg wowczas jednolitg szate graficzng i przekaz kampanii, a takze
zbi6r ogolnych zasad, do ktérych powinni stosowac si¢ kandydaci startujacy z danej listy. Dos¢
czesto partie decydujg si¢ ponadto na czasowe powolanie specjalnych zespolow wyborczych,
ktérych zadaniem jest wspolpraca ze specjalistami w celu osiagnigcia jak najlepszego wyniku
wyborczego?®. Ponadto, kandydaci zajmujacy najlepsze miejsca na listach wyborczych,
zazwyczaj decyduja si¢ na zatrudnienie specjalistow z dziedziny marketingu politycznego,
w celu koordynowania i czuwania nad przebiegiem ich kampanii. Jednakze nalezy zauwazyc¢,

iz korzystanie z pomocy wiasnych specjalistow oraz stosowanie si¢ do wszystkich zalecen

22 W, K. Szalkiewicz, Praktyki manipulacyjne w polskich kampaniach wyborczych, Wydawnictwo eduLibri,
Krakoéw - Warszawa 2014, s. 115.

283 https://wszystkoconajwazniejsze.pl/jacques-seguela-debata-ktora-rozstrzygnela-o-przyszlosci-polski/ (dostep:
19.11.2021r.)

284 'W. Magus, Profesjonalizacja komunikowania politycznego — analiza wyboréw Prezydenta RP w 2015 roku, W:
Polskie wybory 2014-2015. Kontekst krajowy i miedzynarodowy — przebieg rywalizacji — konsekwencje polityczne.
T. 1, pod. red. M. Kolczynski, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2017, s. 82.

285 https://www.rp.pl/polityka/art14612001-wszyscy-spin-doktorzy-pis (dostep: 29.11.2021 r.)
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opracowanych przez centralny sztab kampanii, wymaga na ogo6t sporych zasobow finansowych,
co sprawia, ze kandydaci znajdujacy si¢ na dalszych miejscach list wyborczych lub posiadajacy
ograniczone $rodki finansowe, znajdujg si¢ w sytuacji utrudniajacej im prowadzenie efektywnej
kampanii wyborczej. Indywidualny i personalny charakter kampanii prezydenckiej sprawia, ze
obserwacja profesjonalizacji jest prostsza niz w przypadku kampanii na szczeblu partyjnym.
Poszczegodlne komitety wystawiajg jednego kandydata co sprawia, ze badacz moze skupi¢ swa
uwage tylko na nim, co nie jest mozliwe w przypadku gdy zmuszeni jesteSmy do obserwowania
wielu kandydatow w obrebie jednej partii 1 poréwnywanie ich z innymi z kandydatami innych
ugrupowan. Ponadto w przypadku gdy ugrupowanie decyduje si¢ wystawi¢ swojego kandydata
na najwyzszy urzad w panstwie, na ogot wymaga si¢ od niego szczego6lnych cech, ktore beda
go predestynowaty do pelnienia tej funkcji, a takze pozwola na wyrdznienie si¢ sposrod innych
kandydatow w catym cyklu kampanii. Jednakze obserwacja kampanii parlamentarnej
w 2023 roku pozwala zaobserwowac, ze przynajmniej dwie najwieksze polskie partie (Prawo
i Sprawiedliwos$¢ oraz Platforma Obywatelska), postawily na dos¢ silng personalizacje swych
kampanii, ktora skoncentrowana jest wokot ich lideréw: Mateusza Morawieckiego i Donalda
Tuska. W spotach wyborczych przygotowanych przez PiS i PO pojawiaja si¢ najczesciej ci
dwaj politycy, ktorzy przedstawiaja program wyborczy swojej partii, a takze dos$¢ brutalnie
krytykuja swoich politycznych oponentéw?, Oba te trendy byly prognozowane w pracach,
chociazby M. Kolczynskiego i M. Mazura. Badacze ci wskazywali, ze w przysztosci, jednym
z najwazniejszych przejawow personalizacji polityki stanie si¢ scentralizowana personalizacja
strategiczna?®’. Oznacza to, iz nowoczesny marketing polityczny charakteryzuje sie
wzmocnieniem roli liderow oraz ostabieniem partii w procesie komunikacyjnym, co wynika ze
specyfiki wspolczesnych mediow, a zwlaszcza mediow sieciowych?®. Pojawianie si¢ coraz
czgstszych atakow na swoich oponentéw w spotach, jest rowniez wynikiem chtodnej kalkulacji
ze strony sztabow partii 1 kandydatow. Tego typu dzialanie ma nie tylko zwigkszy¢
zaangazowanie wyborcy w kampani¢ popieranego przez siebie kandydata, lecz rowniez
wplywa na zapamigtywanie przekazu komunikatu przygotowanego przez dany podmiot

289

polityczny Obecnie personalizacja kampanii wyborczych staje si¢ rowniez coraz

wazniejszym elementem wyboréw samorzadowych, w ktorych mieszkancy wybieraja

286 https://www.rp.pl/polityka/art39105861-nowy-sondaz-kampania-przed-wyborami-coraz-brutalniejsza-polacy-
obwiniaja-0-to-pis (dostep: 28.09.2023 r.)

287 M. Mazur, M. Kolczynski, Marketyzacja w wersji soft. Ewolucja audiowizualnej reklamy politycznej w polskich
kampaniach parlamentarnych 2005-2019, w: Athenaeum — polskie studia politologiczne, 2023, vol. 77(1)/2023,
s. 196-198.

288 |bidem, s. 196-197.

289 |pidem, s. 198-199.
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cztonkéw rad gmin, rad powiatow, rad sejmikéw wojewddztwa, a takze jednoosobowych

organdw wykonawczych gmin, czyli: wojtow, burmistrzow i prezydentéw miast.
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Rozdzial IV. Profesjonalizacja samorzadowej kampanii wyborczej

w 2018 roku na terenie Zaglebia Dabrowskiego

4.1. Obszar badan: zaglebiowskie miasta i gminy nalezace do Gornoslasko -

Zaglebiowskiej Metropolii

Gornoslasko-Zaglebiowska Metropolia to pierwsza tego typu struktura w naszym kraju,
co predestynuje ja do bycia interesujgcym obiektem badan dla badaczy z réznych dyscyplin
naukowych. Jak informuje oficjalna strona internetowa Metropolii, proces jej tworzenia trwat
niemal 20 1at?®°. W 2006 roku powstat Gornoslaski Zwiazek Metropolitarny, w ktorego sktad
weszlo 14 najwiekszych miast konurbacji goérnoslaskiej, a sama Goérnoslasko — Zaglebiowska
Metropolia powstata 1 lipca 2017 roku, na mocy ustawy o zwigzku metropolitarnym
w wojewodztwie $laskim.?®? W ten sposéb powstat unikatowy w skali naszego kraju twor, ktory
tworzy ,,41 miast i gmin o lacznej powierzchni 2,5 tys. km kw., w ktoérych mieszka 2,3 mln
mieszkancow, dziata 240 tys. firm i przedsigbiorstw, wytwarzajacych ok. 8 proc. PKB naszego

kraju?%?

. Warto zauwazy¢, ze pomimo faktu, iz Metropolia jest w catosci polozona na
terytorium wojewddztwa §laskiego, to nie zostala ona nazwana mianem Gornoslaska
Metropolia (czy tez Metropolia Silesia), lecz Gornos$lasko-Zaglebiowska Metropolia. Nalezy
podkresli¢, ze nazwa nowo powstajacego tworu stata si¢ przedmiotem sporu, ktory urost do
tego stopnia, iz Sosnowiec (jedno z najwazniejszych miast zarbwno w Zaglebiu, jak i w catym
wojewodztwie §laskim) zagrozit, ze nie przystagpi do Metropolii, jesli w jej nazwie nie zostanie
uwzglednione nawigzanie do Zaglebia Dabrowskiego. Prezydent Sosnowca, Arkadiusz
Checinski moéwit, ze z nazwa Metropolii powinni si¢ ,,identyfikowaé wszyscy przyszli
mieszkaficy. Jednak w przypadku 700 tys. tych, ktorzy nie mieszkaja na terenie Slaska,
w przypadku nazwy z cztonem "Silesia" byloby to niemozliwe”.?® Wypowiedz ta pokazuje, ze
powodu sporu nie nalezy szuka¢ w checi budowania podziatow pomiedzy miastami $laskimi
1 zaglebiowskimi, co byloby sprzeczne z idea Metropolii. Fakt ten zostat dokladnie
wyartykulowany przez prezydenta Sosnowca w trakcie specjalnej sesji rady miejskiej tego
miasta ,,Dla nas Gonos$lasko-Zaglebiowska Metropolia to jedyna nazwa. Dla regionu

zagtebiowskiego bardzo wazna jest nasza identyfikacja. Tak samo, jak dla regionu §laskiego —

290 https://metropoliagzm.pl/droga-do-metropolii/ (dostep: 13.04.2023 r.)

291 Tbidem, (dostep: 13.04.2023 r.)

292 https://metropoliagzm.pl/metropolia-dzis/ (dostep: 13.04.2023 r.)

298 https://www.portalsamorzadowy.pl/finanse/nie-silesia-a-gornoslasko-zaglebiowska-metropolia,93820.html
(dostep: 13.04.2023 r.)
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powiedzial prezydent Checinski. — To nazwa, ktéra laczy, a nie dzieli — dodat”?®*. Na tej
podstawie wida¢, ze pomimo tego, iz Zaglebie Dabrowskie stanowi integralng czgsé
wojewodztwa Slaskiego, to jego mieszkancy posiadaja Silne poczucie swej regionalnej,
zaglebiowskiej tozsamos$ci. Ostatecznie 41 miast i gmin, ktoére utworzyly Gorno$lasko-

Zaglebiowska Metropoli¢ zostato podzielone na pi¢¢ podregionow:

« podregion bytomski: Bytom, Ozarowice, Piekary Slaskie, Radzionkow, Swierklaniec,

Tarnowskie Gory, Zbrostawice,

e podregion gliwicki: Gliwice, Gierattowice, Knurow, Pilchowice, Pyskowice,

Rudziniec, Sosnicowice, Zabrze,

« podregion katowicki: Katowice, Chorzéw, Mystowice, Ruda Slaska, Siemianowice

Slaskie, Swigtochtowice,

e podregion sosnowiecki: Sosnowiec, Bedzin, Bobrowniki, Czeladz, Dgbrowa Gornicza,

Mierzecice, Psary, Siewierz, Stawkow, Wojkowice,

e podregion tyski: Tychy, Bierun, Bojszowy, Chetm Slqski, Imielin, Kobior, Ledziny,
Laziska Gérne, Mikotow, Wyry?®.

Wsrdod 41 miast i gmin nalezacych do Gornoslasko-Zaglebiowskiej Metropolii znalazto si¢
11 miast i gmin z terenu Zaglebia Dgbrowskiego. Dziesie¢ z nich utworzylo podregion
sosnowiecki. Jedynie gmina Ozarowice stala si¢ czg$cig podregionu bytomskiego. Jednakze
zgodnie z przyjeta wezesniej szeroka definicjg Zaglgbia Dabrowskiego, nalezy wiaczy¢ ja do

terenu, na ktorym przeprowadzone zostaty badania potrzebne do przygotowania tej rozprawy.

Od 2021 roku, prywatna instytucja, jakg jest Instytut Badan Internetu i Mediow
Spotecznosciowych przygotowuje ranking najbardziej wplywowych samorzadowcow
w Internecie. Wedhug informacji zawartych na stronie internetowej instytutu ranking powstaje
na bazie analizy profili w serwisie Facebook prezydentéw i1 burmistrzow miast zrzeszonych
w Zwiazku Miast Polskich?®®. Nastepnie, zebrane w ten sposob dane poddawane sa analizie za
pomoca narzedzi wlasnych Instytutu oraz pracujgcych w nim ekspertéw z zakresu komunikacji
w mediach spolecznos$ciowych. Jak dotad opublikowane zostaly dwa raporty za rok 2021 oraz

2022. Na miejsce prezydenta lub burmistrza w rankingu za rok 2021 miaty wptyw takie dane

29 https://twojezaglebie.pl/sosnowiec-wejdzie-metropolii/ (dostep 14.04.2023 r.)

29 https://metropoliagzm.pl/metropolia-dzis/ (dostep: 14.04.2023 r.)

29 https://ibims.pl/ranking-najbardziej-wplywowych-prezydentow-i-burmistrzow-w-internecie-w-2021-roku/
(dostep: 14.04.2023 r.)
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jak: suma fanow na koniec danego roku, zamieszczone posty, Srednia aktywno$¢ dzienna, suma
polubieni postow, komentarze pod postami, udostepnienia postéw, catkowita liczba interakcji
oraz wskaznik performance?®’. W pierwszej trzydziestce najbardziej wptywowych
prezydentow znalazto si¢ wowczas trzech prezydentow miast z regionu Zagl¢bia Dgbrowskiego

bedacych cztonkami Gornoslasko-Zaglebiowskiej Metropolii:

e siddme miejsce: Arkadiusz Checinski (Prezydent Sosnowca),
e dwudzieste szoste miejsce: Marcin Bazylak (Prezydent Dabrowy Gorniczej),

e dwudzieste siodme miejsce: Lukasz Komoniewski (Prezydent Bedzina)?%.

Jeszcze lepiej wynik ten wyglada w przypadku burmistrzow pochodzacych z tego regionu,

albowiem w pierwszej trzydziestce znalazto si¢ dwoch wlodarzy:

e miejsce drugie: Tomasz Szczerba (Burmistrz Wojkowic),

e miejsce dziewigte: Zbigniew Szaleniec (Burmistrz Czeladzi)?®°.

Warto jednak odnotowac, ze gdyby wzia¢ pod uwage tylko aktywnos$¢ i interakcje z osobami
obserwujacymi profile burmistrzow, to T. Szczerba znalaziby si¢ na czele tego rankingu,

a Z. Szaleniec przegratby minimalnie walke o podium, zajmujac ostatecznie czwarte miejsce.

Kolejny ranking Instytutu Badan Internetu i Mediow Spotecznosciowych (za rok 2022)
pojawit si¢ na poczatku 2023 roku. Wprowadzono w nim pewne nowosci w postaci nowej
kategorii dla prezydentow miast wojewodzkich, a takze zmodyfikowano nieco czynniki brane
pod uwage przy ostatecznej ocenie profilu: fani, nowi fani, polubienia, komentarze,
udostepnienia, liczba postéw, suma interakcji, zaangazowanie, ilo$¢ postow publikowanych
dziennie®®. Wspomniana wczesniej piatka wlodarzy zaglebiowskich miast wchodzacych
w sktad Gornoslasko-Zaglebiowskiej Metropolii, nie tylko pojawita si¢ ponownie w pierwszej
trzydziestce rankingu w swoich kategoriach, lecz przede wszystkim jeszcze bardziej poprawita
swoje pozycje. A. Checinski stal si¢ najbardziej wplywowym prezydentem miast
niewojewodzkich, M. Bazylak awansowal w tej samej kategorii na miejsce szOste,

a L. Komoniewski przesunat si¢ na miejsce siedemnaste.>*? Swoje pozycje poprawili rowniez

297 Tbidem (dostep: 14.04.2023 r.)

2% Tbidem (dostep: 14.04.2023 r.)

2% Tbidem (dostep: 14.04.2023 r.)

300 https://ibims.pl/wp-content/uploads/2023/02/Ranking-najbardziej-wplywowych-samorzadowcow-w-
internecie-w-2022-roku.pdf (dostep: 14.04.2023 r.)

301 Tbidem (dostep: 14.04.2023 r.)
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T. Szczerba oraz Z. Szaleniec w kategorii burmistrzow. Burmistrz Wojkowic zwyciezyt

bowiem w cytowanym rankingu, a Z. Szaleniec awansowat na szoste miejsce®%2.

Sukcesy wilodarzy zaglebiowskich miast bedacych cztonkami  Gornoslasko-
Zaglebiowskiej Metropolii w rankingu tego typu pokazuja, Ze region ten stanowi ciekawe
miejsce do przeprowadzenia badan dotyczacych profesjonalizacji lokalnych kampanii
wyborczych w dobie nowych mediow. Warto rowniez odnotowacd, ze az 9 z 11 wilodarzy
odniosto zwyciestwo w I turze wyborow, a ubiegajacy si¢ o reelekcje na stanowisko burmistrza
Wojkowic T. Szczerba zostat wybrany w drodze plebiscytu, gdyz nie miat przeciwko sobie

zadnego kontrkandydata.

Tabela 7. Wyniki wlodarzy zaglebiowskich miast i gmin bgdacych cztonkami Gornoslasko-Zaglebiowskiej

Metropolii podczas wyboréw Samorzadowych w 2018 roku

Nazwa Miasta lub Gminy | Imig i nazwisko wlodarza Wynik uzyskany podczas

wyborow w 2018 roku

Bedzin F.ukasz Komoniewski 65,16% - w | turze
Bobrowniki Matgorzata Bednarek 52,16% - w | turze
Czeladz Zbigniew Szaleniec 79,26% - w | turze

34,23% - w | turze
61,25% - w Il turze

Dabrowa Gornicza Marcin Bazylak

Mierzecice Grzegorz Podlejski 59,90% - w | turze
Ozarowice Grzegorz Czapla 73,17% - w | turze
Psary Tomasz Sadton 81,33% - w | turze
Siewierz Zdzistaw Bana$ 49,81% - w | turze
58,24% - w 11 turze
Stawkow Rafat Adamczyk 55,26% - w | turze
Sosnowiec Arkadiusz Checinski 66,72% - w | turze
Wojkowice Tomasz Szczerba 86,62% - w | turze
(brak kontrkandydata)
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych PKW

https://wybory2018.pkw.gov.pl/pl/geografia/240000#general committee stat (dostep: 14.04.2023 r.)

302 Tbidem (dostep: 14.04.2023 r.)
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4.2. Cele i hipotezy badawcze

Szeroko pojeta profesjonalizacja kampanii wyborczych na szczeblu ogdlnopolskim
doczekata si¢ wielu wartosciowych opracowan. Tematyka ta poruszana byta, chociazby
w takich pozycjach naukowych jak cytowane przeze mnie: ,Strategie komunikowania
politycznego” M. Kolczynskiego, ,,Profesjonalizacja kampanii wyborczych we wspolczesnym
$wiecie i jej konsekwencje” B. Dobek-Ostrowskiej czy , Kampania prezydencka w USA
w 2008 roku: modernizacja i profesjonalizacja kampanii wyborczych” M. Mazura i A. Turskiej-
Kawy”. Na uwage zastuguje tez artykut ,,Profesjonalizacja komunikacji politycznej w dobie
mediatyzacji: wyzwania koncepcyjne i badawcze” B. Brodzinskiej-Mirowskiej, w ktorym
autorka ta zaproponowata wtasng koncepcje¢ indeksu profesjonalizacji komunikacji politycznej,
ktéry z powodzeniem moze by¢ stosowany podczas analizy kampanii o zasiegu ogdlnopolskim.
Jednakze, zagadnienie profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych si¢ by¢ stosunkowo
rzadko poruszane w polskiej literaturze przedmiotu. Po wpisaniu hasta ,,Profesjonalizacja
kampanii wyborczych” w internetowa wyszukiwarke katalogu Biblioteki Narodowe;j
otrzymujemy informacj¢ zwrotng w postaci jedynie pigciu pozycji. Wpisanie tego samego hasta
w katalogu zasobéw Centrum Informacji Naukowej 1 Biblioteki Akademickiej Uniwersytetu
Slaskiego i Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach daje wynik jedynie trzech pozycji
0 tej tematyce. Podobne wyniki pojawig si¢ w innych katalogach takich jak: Katalog Zbiorow
Polskich Bibliotek Naukowych (NUKAT), ktory zawiera cztery pozycje na poruszajace to
zagadnienie, czy katalog Bibliotek Uniwersytetu Warszawskiego — dwie pozycje. Co prawda
zagadnienie profesjonalizacji kampanii wyborczych poruszane jest posrednio w pozycjach
dotyczacych mediatyzacji, personalizacji czy amerykanizacji polityki, lecz jak dotad nie
doczekalo si¢ ono w polskiej literaturze opracowania syntetycznego, ktore poruszatoby te

tematyke na szczeblu lokalnym.

W rozdziale poswigconym szeroko pojetemu marketingowi politycznemu wykazano, ze
wykorzystuje on réznorodne narzedzia, ktore ewoluuja wraz z postgpem technologicznym.
Ponadto media i techniki wykorzystywane przy realizacji zadan z zakresu marketingu
politycznego, sa dobierane w zalezno$ci od zakresu wyborow tj. od ich zasiegu. Prowadzenie
skutecznej kampanii wyborczej na szczeblu ogdélnokrajowym wymaga zaangazowania duzych
zasobow ludzkich, finansowych, a takze mediow tradycyjnych jak tzw. nowych mediow.
Specyficznym typem wyborow w Polsce sa wybory samorzadowe, ktore odbywaja si¢ na

szczeblu lokalnym. Ogolne zasady funkcjonowania polskiego samorzadu terytorialnego

130



w obecnej formie zostaty okreslone w Rozdziale VIl Konstytucji RP z 1997 roku®%. Jego
glowng funkcja jest zarzadzanie sprawami lokalnymi co sprawia, ze stanowi on podstawe
nowoczesnego spolteczenstwa demokratycznego®®™. Zasady wyboréw do samorzadu
terytorialnego zostaly okreslone w art. 169 ust. 2 Konstytucji RP jako: powszechne, rowne,
bezposrednie 1 tajne, a szczegdlowe zasady i1 tryb wyboru jego poszczegdlnych organdw,
zostaly okreslone w ustawie kodeks wyborczy z dnia 5 stycznia 2011 roku®®. Lokalny
charakter wyborow samorzadowych, ktore czesto ograniczajg si¢ do stosunkowo niewielkiego
terytorium sprawia, ze nic zawsze wymagajg one uzycia pelnego zestawu narzedzi, ktore
uzywane sg na szczeblu ogdlnokrajowym. Jak zauwaza Waldemar Wojtasik, wybory
samorzadowe to specyficzny typ wyborow, ktéry charakteryzuje depolityzacja, a takze wyzszy
stopien personalizacji kandydata, ktéry moze przewaza¢ nad takimi czynnikami jak:

przynalezno$¢ partyjna, jego poglady osobiste czy postulaty programowe3°,

Celem gltéwnym rozprawy jest wskazanie, czy profesjonalizacja kampanii wyborczych
na szczeblu samorzadowym stanowi ich istotny element, a takze czy w dobie postepujacego
rozwoju nowych mediow mozna moéwi¢ o ich dominacji nad mediami tradycyjnymi podczas

dziatan wyborczych na szczeblu lokalnym. Cele szczegdtowe rozprawy to:

e Wskazanie typu konsultantow wykorzystywanych podczas prowadzenia dziatan
kampanijnych na szczeblu samorzagdowym,

e Wskazanie typéw nowych medidw najczgsciej wykorzystywanych do prowadzenia
dzialan z dziedziny marketingu politycznego na szczeblu lokalnym,

e Wskazanie gltownych powodoéw, na podstawie ktorych nowe media byly
wykorzystywane do dziatan wyborczych podczas kampanii samorzagdowej w 2018 roku,

e Wskazanie czy nowe media pozwalaja na prowadzenie kampanii wyborczej na szczeblu

lokalnym bez wykorzystania medidow tradycyjnych.

Na podstawie opisywanego wczesniej specyficznego charakteru wyborow samorzadowych,
sformutowano hipoteze badawczg rozprawy, ktora méwi, ze profesjonalizacja lokalnych

kampanii wyborczych stoi na niskim poziomie, a dominacja nowych mediow nad mediami

303 hitps://www.sejm.gov.pl/prawo/konst/polski/7.htm (dostep: 24.04.2022 r.)

304 Funkcjonowanie Samorzqdu Terytorialnego — uwarunkowania prawne i spoteczne, pod. red. A. Golebiowska,
B. Zientarska, Kancelaria Senatu, Warszawa 2016, s. 13-33.

305 J, Matwiejuk, Samorzqd terytorialny w Polsce, W: Cztowiek i prawo miedzynarodowe. Ksiega dedykowana
Profesorowi Bogdanowi Wierzbickiemu, pod. red. M. Perkowski, J. Szymanski, M. Zdanowicz, Temida 2.
Biatystok 2014, s. 316.

308 W. Woijtasik, Systemowa specyfika wyboréw samorzqdowych w Polsce, w: Roczniki Nauk Spolecznych Tom
5(41), 2013, nr1 s. 64.
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tradycyjnymi stale powigksza si¢ podczas dzialan zwigzanych z realizacja kampanii

samorzadowej. Hipotezy szczegodtowe rozprawy zakladaja, ze:

e Wickszos$¢ dziatan z zakresu marketingu politycznego na szczeblu lokalnym jest
wykonywana przez podmioty polityczne samodzielnie i przy wsparciu konsultantow
wewnetrznych, a udziat specjalistow z zewnatrz jest stosunkowo niewielki,

e Najczescie] wykorzystywanym nowym medium na szczeblu kampanii samorzadowych
sg portale spotecznosciowe, ze szczegdlnym uwzglednieniem portalu Facebook,

e Nowe media byly chetnie wykorzystywane podczas ostatnich wyborow
samorzadowych ze wzgledu na ich popularno$¢ wsrod mtodych wyborcow, mozliwosé
bezposredniego kontaktu z wyborcg oraz stosunkowo niewielki koszt tego typu dziatan,

e Wilodarze uwazaja nowe media za narz¢dzie, ktore pozwala na prowadzenie
skutecznych dziatan z zakresu marketingu politycznego na szczeblu lokalnym bez

wykorzystywania mediow tradycyjnych.

Jak wspomniano we wstepie do niniejszej rozprawy, weryfikacja celow i hipotez badawczych
nastgpi w oparciu o badania reaktywne i niereaktywne. Najistotniejszy material badawczy
pozyskano w drodze wywiadow cze$ciowo skategoryzowanych, ktore zostaty przeprowadzone
z wlodarzami miast i gmin z terenu Zaglgbia Dabrowskiego zrzeszonych w strukturach
Gornoslasko-Zaglebiowskiej Metropolii. Realizacja wywiadow trwata od kwietnia 2022 roku,
do marca 2023 roku. Ze wzgledu na interakcje zachodzaca pomiedzy badaczem, a badanym
w trakcie wywiadu, badania te nalezy okre$li¢ mianem badan reaktywnych®®’. Wywiady zostaty
zrealizowane podczas spotkan indywidualnych z wlodarzami, ktorzy zgodzili si¢ na udziat
w badaniu lub za pomocg komunikatoréw internetowych umozliwiajacych vide-rozmowy np.
Microsoft Teams. Jedynie prezydent Bedzina, L. Komoniewski, zdecydowat si¢ na przestanie
odpowiedzi na pytania zadawane w czasie wywiadu za posrednictwem drogi mailowe;.
Wrtodarze zaglebiowskich miast i gmin zostali zaproszeni do udzialu w badaniach za pomoca

drogi elektronicznej. Ostatecznie, na udzial w badaniu zgodzito si¢ siedmioro z nich:

e lLukasz Komoniewski — prezydent Bedzina (odpowiedzi na pytania uzyskano droga
mailowg w dniu 21 marca 2023 roku),

e Zbigniew Szaleniec — burmistrz Czeladzi (wywiad przeprowadzono osobiscie w dniu
20 wrze$nia 2022 roku),

307 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, op. cit. s . 341
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e Marcin Bazylak — prezydent Dgbrowy Gorniczej (wywiad przeprowadzono w dniu
20 wrze$nia 2022 roku),

e Grzegorz Czapla — wojt Ozarowic (wywiad przeprowadzono osobiscie w dniu
19 grudnia 2022 roku),

e Tomasz Sadlon — wojt Psar (wywiad przeprowadzono osobiscie w dniu 14 grudnia 2022
roku),

e Arkadiusz Checinski — prezydent Sosnowca (wywiad przeprowadzono osobiscie w dniu
14 lutego 2023 roku),

e Tomasz Szczerba — burmistrz Wojkowic (wywiad przeprowadzono w dniu 25 kwietnia

2022 roku za posrednictwem komunikatora MS Teams).

Zaproszenie do udziatu w badaniach byto ponawiane drogg mailowa kilkakrotnie: 19 kwietnia
2022 roku, 15 listopada 2022 roku. Ostatecznie czworo wlodarzy nie odpowiedziato na nie lub

odmoéwilo udziatu w badaniach.

e Malgorzata Bednarek — wojt Bobrownik (odmowa udziatu w badaniach nastapita droga
mailowg w dniu 17 listopada 2022 roku),

e Grzegorz Podlejski — wojt Mierzecic (brak odpowiedzi na zaproszenie do udziatu
w badaniach),

e Zdzistaw Bana$ — burmistrz Siewierza (brak odpowiedzi na zaproszenie do udzialu
w badaniach),

e Rafal Adamczyk — burmistrz Stawkowa (brak odpowiedzi na zaproszenie do udziatu

w badaniach).

Uzyskany materiat zostanie poddany analizie, ktora pozwoli na oceng stopnia profesjonalizacji
kampanii samorzadowej w Zaglebiu Dabrowskim w 2018 roku, na podstawie autorskiej skali
profesjonalizacji. W celu weryfikacji informacji uzyskanych podczas wywiadoéw
przeprowadzonych z poszczegolnymi kandydatami wykorzystano analize tresci, ktora polegata
na badaniu ich stron internetowych, mediow spotecznosciowych, oraz dostepnych materiatow
wyborczych z okresu kampanii samorzadowej W 2018 roku. Transkrypcja wywiadow zostala

przeprowadzona samodzielnie przez autora rozprawy.
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4.3. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii wlodarzy bioracych udzial w badaniu, na

podstawie autorskiego indeksu profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych.

Opracowany przez autora tej rozprawy indeks profesjonalizacji kampanii wyborczych
na szczeblu lokalnym, ktory zostal zaprezentowany w tabeli nr 6, sktada si¢ z 10 elementow,

ktore punktowane sg w skali od 0-1 lub 0-2 punktow:

a) Wykorzystanie badan sondazowych na potrzebe prowadzenia kampanii

wyborczej
Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 2 punktow, przy czym:

e 0 punktow przyznawane jest za brak badan sondazowych realizowanych na potrzeby
kampanii,

e 1 punkt przyznawany jest w przypadku gdy badania sondazowe realizowane sg przez
cztonkow partii lub sztabu danego kandydata,

e 2 punkty przyznawane sg za realizacj¢ badan sondazowych przez wynajete podmioty

wyspecjalizowane w tej dziedzinie.

We wczesniejszych czes$ciach rozprawy wykazano, ze marketing polityczny 1 klasyczny
marketing wspotdzielg ze sobg wiele elementow, gdyz ten pierwszy wyrasta niejako z tego
drugiego. Wspoélczesnie, wiele firm przed podjeciem decyzji o wprowadzeniu nowego
produktu na rynek, decyduje si¢ na przeprowadzenie badan, ktére maja dostarczy¢ im istotnych
informacji w zakresie oczekiwan konsumentow, obecnej sytuacji rynkowej czy tez dziatan
konkurencji®®, Prawidlowa ich realizacja, a takze pozniejsza ocena dokonana w rzetelny
sposob, moze w znacznym stopniu przyczyni¢ si¢ do sukcesu danego produktu lub ustugi.
Pierwsze profesjonalne badania marketingowe zostaty przeprowadzone w 1879 roku na terenie
Stanow Zjednoczonych przez Agencj¢ Reklamowa N.W Ayer & Son, cho¢ warto odnotowac,
ze juz w potowie XIX wieku, rowniez na tereniec USA dokonywano pierwszych analiz

dotyczacych kontrkandydatéow w wyborach lokalnych®%

. Wybory to specyficzny czas, ktory
w klasycznym marketingu odpowiada okresowi wprowadzania na rynek nowego produktu,

ktory w znaczeniu politycznym rozumiany jest jako: kandydat i jego program wyborczy,

308 | .Escher, Badania Marketingowe Jako Podstawa Planowania dziatan i instrumentéw Marketingowych

towarzyszgcych Wprowadzeniu Na Rynek Nowego Produktu (przypadek Nawozu Fosforowego Firmy Struga SA4),
w: Acta Universitatis Nicolai Copernici. 2014, nr Zarzgdzanie 41 (1), s. 68-71.

39 M. Rzemieniak, Badania marketingowe w podejmowaniu decyzji menadzerskich, Politechnika Lubelska,
Lublin 2012, s. 9.
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wizerunek badz poglady dotyczace kluczowych dla wyborcow sprawt0,

W klasycznym
marketingu rynek jest niekiedy dzielony na mniejsze czgsci, co ma utatwic¢ dotarcie do grup,
ktére moglyby by¢ zainteresowane danym produktem lub ustuga. Proces ten okreslany jest
terminem segmentacja i jest on rowniez obecny w marketingu politycznym, gdzie stanowi
istotny element planowania skutecznych dziatan wyborczych. W ujeciu politycznym
segmentacja polega na dzieleniu elektoratu na mniejsze grupy, a nastepnie dostosowywaniu do
poszczegdlnych segmentéw swych dziatan i oferty wyborczej®'!. Badacze tacy jak
M. Kolczynski wskazuja, ze proces segmentacji zwigzany jest z procesem profesjonalizacji
wspotczesnych kampanii wyborczych, co znajduje odzwierciedlenie, chociazby w tym, ze
przekaz wyborczy kierowany do wyborcow, coraz czgsciej odwotuje si¢ do ,,potrzeb
i oczekiwan artykulowanych przez cztonkéw segmentéw odbiorczych3'?. Po dokonaniu
procesu segmentacji, a nast¢pnie ustaleniu, do jakich grup docelowych ma by¢ skierowany
produkt polityczny, mozliwe jest przystgpienie do badan, ktorych celem poznanie jest
preferencji elektoratu, a nastepnie ich analiza w celu stworzenia kandydata lub programu

wyborczego, ktory jak w najwickszym stopniu mogtby odpowiadaé tym preferencjom.
b) Opracowanie programu wyborczego
Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 2 punktow, przy czym:

e 0 punktow przyznawane jest za brak jasno zdefiniowanego programu wyborczego,

e 1 punkt przyznawany jest za opublikowanie programu wyborczego, ktory zostat
przygotowany bez uprzednio przeprowadzonych badan,

e 2 punkty przyznawane sa za opracowanie programu wyborczego, na podstawie

weczesniej zleconych badan.

Glownym celem wszystkich podmiotow biorgcych udzial w rywalizacji wyborczej jest
wypracowanie produktu, ktory bedzie w jak najwigkszym stopniu odpowiada¢ wymaganiom
stawianym przez potencjalnych wyborcow. Przed podobnym zadaniem staje wiele jednostek
prywatnych podczas wprowadzania nowego produktu na klasyczny rynek ekonomiczny. Tego
typu dziatanie ze wzgledu na panujaca konkurencj¢ zawsze obarczone sg pewnym ryzykiem

niepowodzenia. Dlatego tez wielu przedsigbiorcow przed wprowadzeniem na rynek nowego

310 B, I. Newmann, The Marketing Revolution in Politics, op. cit., s. 34.

311 K. Przybylska, Badania marketingowe w politycznych kampaniach wyborczych, w: Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, 2005, nr. 667, s. 174.

312 M. Kolczynski, Newralgiczne obszary doradztwa politycznego, w: Roczniki Nauk Spotecznych 6(42), 2014, nr
1,s.22.
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produktu, decyduje si¢ na przeprowadzenie badan marketingowych, ktérych celem jest
zebranie informacji o warunkach panujacych na rynku, oczekiwaniach klientow, a takze
umozliwia zaplanowanie odpowiedniej strategii®!3. Na rynku politycznym, produkt oferowany
klientom (wyborcom) moze by¢ przedstawiony nie tylko w postaci wizerunku danego polityka
lub partii, lecz rowniez w formie programu wyborczego. Podczas kampanii wyborczej sztaby

poszczegdlnych partii lub kandydatéw maja na ogot dostep do trzech rodzajoéw badan3':

e Standardowe — prowadzone przez prywatne o$rodki badawcze w celach komercyjnych,
e Medialne — realizowane przez media w celu zwigkszenia swej ogladalnosci,
a w skrajnych przypadkach w celu wplynigcia na wynik wyboréw,

e Prywatne — zlecane poprzez poszczeg6lne sztaby wyborcze.

Umiejetna analiza danych dostarczonych przez tego typu badania moze przyczyni¢ si¢ do
opracowania programu wyborczego, ktory spotka si¢ z akceptacja i1 zainteresowaniem
wyborcoOw. Ponadto realizacja tego typu badan moze postuzy¢ rowniez do oceny przebiegu
kampanii wyborczej, a w konsekwencji do jej ewentualnej modyfikacji. Warto zwroci¢ jednak
uwage na fakt, iz w przypadku wyborow samorzadowych, do$¢ czgsto odbywaja si¢ one na
niewielkim obszarze, gdzie rywalizuja ze sobg podmioty nie dysponujgce S$rodkami
finansowymi, ktore umozliwiatyby przeprowadzenie badan przez profesjonalne podmioty.
Moje doswiadczenie zawodowe pokazuje, ze w takiej sytuacji podmioty biorace udziat
w wyborach, positkujg sie niekiedy osobami ze swego otoczenia politycznego, w celu zebrania
opinii na okreslonym terytorium. Jednakze jak zauwazaja niektorzy badacze, brak publikacji
programu wyborczego moze stanowi¢ niekiedy element strategii wyborczej, gdyz jego

ujawnienie mogtoby skutkowaé zrazeniem do siebie czesci wyborcow>.

C) Zewnetrzna siedziba sztabu kandydata
Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 1 punktu, przy czym:

e 0 punktow przyznawane jest za brak siedziby sztabu wyborczego

e 1 punkt przyznawany jest za posiadanie siedziby sztabu wyborczego

313 https://orief.pl/nowy-produkt-badania-marketingowe/ (dostep: 22.02.2024 r.)

314 A. Zareba, Badania opinii publicznej oraz doradztwo polityczne: teoria i praktyka, w: Political Preferences,
2014, nr 8, s. 147.

315 W. Cwalina, Brak programu jako strategia kampanii i jej skutecznos$é w zaleznosci od segmentu elektoratu,
W: Zastosowanie statystyki i data mining w badaniach naukowych oraz doskonalenie procesow produkcyjnych
z wykorzystaniem analizy danych, red. J. Jakubowski, Statsoft Polska, Krakéw 2015,
s. 9-10.
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Zgodnie z definicjg zawartg w internetowym stowniku jezyka polskiego, pojecie sztabu mozna

rozumie¢ na trzy sposoby®®

. W yjeciu militarnym sztab to gtowny organ dowodzenia, ktory
jest obecny w oddziatach i zwigzkach taktycznych®'’. Sztab mozna postrzega¢ rowniez jako
»duzy zespot specjalistow” lub ,,grupa ludzi powotana doraznie do kierowania okreslonymi
dziataniami”3'®, Cecha wspolng wszystkich typow sztabow wymienionych w stowniku jezyka
polskiego jest obecnos$¢ 0sob, ktore sg specjalistami w swojej dziedzinie i posiadajg gotowos¢
do podejmowania decyzji. Stad tez sztab wyborczy kandydata mozna zdefiniowac jako zespo6t
0sob, ktorego glownym zadaniem jest organizacja i prowadzenie kampanii danego kandydata
lub partii politycznej. Wsrdd cztonkow sztabu powinni znalez¢é sie specjaliSci z dziedziny:
marketingu, finansOw, organizacji czy prawa, a zadania kampanijne powinny by¢ rozdzielone
miedzy nich na podstawie obszaréw ich zainteresowania®'®. Jednakze termin sztab, moze by¢
rozpatrywany nie tylko jako grupa wspoétdziatajacych ze sobg 0sob, lecz rowniez jako miejsce,

w ktorym podejmowane sg decyzje co do dalszych dziatan.
d) Wsparcie doradcow ds. mediow/public relations
Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 2 punktow, przy czym:

e 0 punktow przyznawane jest za brak wsparcia doradcow ds. mediow/public relations,
a takze brak wuczestnictwa kandydata na  prezydenta/burmistrza/wdjta
w specjalistycznych szkoleniach umozliwiajacych zdobycie tego typu kompetencji

e 1 punkt przyznawany jest za posiadanie wsparcia w postaci doradcow
ds. mediéw/public relations lub uczestnictwo kandydata w specjalistycznych kursach
umozliwiajgcych zdobycie tego typu kompetencji

e 2 punkty przyznawane s3 za posiadanie wsparcia w postaci doradcow ds.
mediow/public relations oraz uczestnictwo kandydata w specjalistycznych kursach

umozliwiajacych zdobycie tego typu kompetencji.

Jak pisze B. Dobek-Ostrowska, konsulting polityczny zaczat rozwija¢ si¢ w latach 30. XX
wieku w Stanach Zjednoczonych®?°, Badaczka wyrdznita dwa typy konsultantow politycznych,

ktore roznig si¢ miedzy sobg pozycja strukturalng i organizacyjng®?:

316 https://sjp.pwn.pl/slowniki/sztab.html (dostep: 01.05.2023 r.)

817 Leksykon wiedzy wojskowej, pod. red. Apolonia Kowalska, Wydawnictwo Ministerstwa Obrony Narodowej,
Warszawa 1979, s. 435.

318 https:/sjp.pwn.pl/slowniki/sztab.html (dostep: 01.05.2023 r.)

319 https:/ftrzeciak.pl/jak-zorganizowac-dobry-zespol-wspolpracownikow (dostep: 02.05.2023 r.)

320 M. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, op. cit. s. 288.

32 |bidem, s. 289-290.
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e  Wewnetrzni specjalisci — cztonkowie partii, organizacji, wspotpracownicy kandydata,
ktorzy identyfikuja si¢ z ich pogladami 1 $wiadcza dla nich ustugi doradcze,

e Niezalezni zewngtrzni eksperci — eksperci w konkretnych dziedzinach, ktdrzy pozostaja
poza strukturami partii lub najblizszego otoczenia kandydata, a §wiadczone przez nich

ustugi doradcze wiazg si¢ z otrzymywaniem wynagrodzenia.

Warto zauwazy¢, ze kandydaci biorgcy udzial w wyborach samorzadowych, dos¢ czesto
startujg z wlasnych komitetow, co sprawia, ze dysponuja oni znaczaco nizszymi srodkami
finansowymi niz kandydaci z duzych partii, czy tez kandydaci i ugrupowania bioracy udziat
w wyborach na szczeblu ogolnopolskim. Ponadto, doradztwo polityczne w naszym kraju jest
stosunkowo mtodg branza, ktéra podobnie jak marketing polityczny zaczgta upowszechniacd sig
na szeroka skale dopiero w okresie przemian ustrojowych w trakcie wyboréw w 1989 roku3?2,
Od tego czasu kampanie wyborcze, a takze proces zarzadzania partig oraz Sposoby budowania
pozytywnego wizerunku partii lub poszczegdlnych kandydatow, ulegaja ciaglym przemianom
za sprawg rewolucji technologicznej, ktora dotyczy rowniez sfery medialnej. Dlatego tez
obecnie partie oraz organizacje kandydatow zmierzajg w kierunku, w ktéorym coraz wazniejsza
rola przypada profesjonalistom z dziedziny kreowania wizerunku lub szeroko pojetego

zarzadzania3%,

e) Wykorzystanie mediow spolecznosciowych do prowadzenia kampanii

wyborczej
Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 2 punktow, przy czym:

e 0 punktéw przyznawanych jest za brak wykorzystywania nowych mediéw do dziatan
wyborczych

e 1 punkt przyznawany jest za wykorzystywanie profilu prywatnego w serwisach
spotecznosciowych przez kandydata,

e 2 punkty przyznawane sg za wykorzystywanie profilu oficjalnego kandydata lub profilu

jego komitetu do prowadzenia dziatan kampanijnych.

Nowe media posiadaja pewne specyficzne cechy, ktore sprawiaja, ze sa one niezwykle
atrakcyjng platformg do prowadzenia dziatan zwigzanych z kampanig wyborcza. Jedng z nich

jest mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z wyborcami, ktéra w przeciwienstwie do

322 A. Zareba, Badania opinii publicznej oraz doradztwo polityczne: teoria i praktyka, w: Political preferences,
op. cit., s. 153.
32 M. Kolczynski, Newralgiczne obszary doradztwa politycznego, op. cit. s. 22.
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tradycyjnych metod marketingu politycznego, nie jest ograniczona kryterium czasu i terytorium
(np. bezposéredni kontakt z wyborcami w czasie wiecow wyborczych)®*. Ponadto ich
interaktywno$¢ i mozliwo$¢ utrzymywania ciggltego dialogu z potencjalnymi wyborcami
sprawia, ze stajg si¢ one wspodiczesnie narzedziem, ktoére moze dostarczy¢ wiele danych
analitycznych niezbednych do opracowania skutecznych dzialan kampanijnych, ktorych
zdobycie byto weczesniej mozliwe jedynie za pomoca realizacji badan sondazowych®?®. Nowe
media pozwalajg rowniez na nieograniczone udostepnianie tresci opublikowanych wczesniej
przez innych uzytkownikoéw, dzieki czemu w czasie kampanii wyborczej uzytkownik nowych
mediow, ktory udostepnia na swym profilu materiaty partii lub kandydata staje si¢ czyms$ na
ksztalt wirtualnego stupa ogloszeniowego. Na podstawie cytowanego juz raportu Digital 2023:
Poland, wykazano ze najpopularniejszym nowym medium w naszym kraju sa obecnie media
spoteczno$ciowe, ktore taczg w sobie wszystkie wspomniane wczesniej cechy. Kandydaci
1 partie polityczne moga do celow kampanijnych wykorzystywa¢ dwa rodzaje kont: prywatne
lub biznesowe. W przypadku wykorzystywania konta prywatnego do dziatan kampanijnych,
jego wiasciciel moze liczy¢ na wigksza akceptowalno$¢ przekazu ze wzgledu na fakt, iz
najprawdopodobniej zobacza go osoby pozostajace z nim w przyjaznej relacji. Jednakze jedynie
konto biznesowe posiada unikalne funkcje (takie jak mozliwo$¢ doktadnego targetowania
ptatnych reklam) umozliwiajace automatyzacje kampanii wyborczej, CO W znacznym stopniu

moze zwigkszy¢ jej skutecznos¢.
f) Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu
Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 1 punktu, przy czym:

e 0 punktow przyznawane jest za brak strony internetowej,
e 1 punkt przyznawany jest za posiadanie strony internetowej i wykorzystywanie jej do

celow kampanijnych.

Upowszechnienie si¢ dostepu do szybkiego Internetu na przetomie XX 1 XXI wieku
zrewolucjonizowato $wiat medidw, a takze branze takie jak marketing czy reklama. Jak pisze
M. Castells, wspolczesny Internet to nie tylko wygodne i fatwo dostepne narzedzie, lecz przede

wszystkim jest to idealne miejsce, ktore umozliwia rozwoj wielu ruchow spotecznych, ktore sg

324 ], Kubasik, Pandemia SARS-CoV-2 jako uwarunkowanie prowadzenia dziatar z zakresu marketingu
politycznego na przykiadzie kampanii prezydenckiej w 2020 roku w Polsce, w: Nowe media i technologie w
komunikacji marketingowej — wyzwania w dobie pandemii COVID — 19, pod. red. A. Bajdak, Z. Spyra,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2022, s. 46.

325 1. Grzywinska, Zastosowanie nowych mediéw w procesie komunikacji politycznej na przyktadzie kampanii
prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych w 2008 r., w: Studia politologiczne, 2010, nr 16, s. 136.
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przez niego okre$lane mianem ruchoéw spotecznych ery informacji®?®. Nieodtacznym
elementem dzisiejszej sieci sg tzw. strony internetowe. Pierwsza strona internetowa powstala
6 sierpnia 1991 roku w szwajcarskim CERNIE jako podsumowanie projektu dotyczacego
World Wide Web (WWW), by w kolejnych latach upowszechni¢ si¢ na calym $wiecie®?’.
Obecnie strony internetowe sg narzedziem wykorzystywanym powszechnie m.in. przez

politykéw. Moze ona petnié¢ wiele korzystnych dla politykow, jak i catych partii politycznych
funkcji, do ktorych nalezg®%:

e Przekazywanie informacji o partii lub kandydacie,

e Przedstawianie programu politycznego i programu wyborczego,

e Aktywizacja wyborcow oraz utrzymywanie z nimi kontaktu,

e Pozyskiwanie wolontariuszy oraz $srodkéw finansowych umozliwiajacych realizacje

celow partii lub kandydata.

Cho¢ dysponowanie wilasng strong internetowa nie jest warunkiem obligatoryjnym do
prowadzenia kampanii wyborczej zwlaszcza na szczeblu lokalnym, to jej posiadanie przez
kandydata z calg pewnos$cig moze przyczyni¢ si¢ do budowania pozytywnego wizerunku

kandydata w§rod wyborcow.
g) Wykorzystywanie platnej promocji w mediach spolecznosciowych
Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 1 punktu, przy czym:

e 0 punktow przyznawane jest za brak ptatnej promocji w mediach spotecznosciowych,
e 1 punkt przyznawany jest za wykorzystywanie platnej promocji w mediach

spotecznosciowych.

Media spotecznosciowe posiadaja wiele cech, ktére nie tylko odrdzniaja je od mediow
tradycyjnych, lecz rowniez sa niezwykle pozadane dla specjalistow zajmujacych sie¢
marketingiem, zarowno w ujeciu Klasycznym, jak i politycznym. Jednym z nich jest mozliwo$é
wchodzenia w interakcj¢ z odbiorcami publikowanych w nich tresci, co nie tylko wzmacnia
wizerunek marki, lecz rowniez moze dostarczy¢ wielu informacji, ktére moga przyczynic sie,
chociazby do ulepszenia promowanego w nich produktu lub ustugi. Jednakze, aby informacja

o danym produkcie dotarta do odbiorcéw, potrzebne jest wygenerowanie odpowiedniego

326 M. Castells, Galaktyka Internetu, op. cit., s. 159.

327 M. Pudetko, Prawdziwa Historia Internetu, op. cit., s. 143.

328 A, Leszczuk-Fiedziukieiwcz, Internet jako narzedzie kreowania wizerunku polityka, w: Nowe media.
Czasopismo naukowe., 2011, nr T.2, s. 42.
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zasiegu, czyli mozliwosci dotarcia do jak najwickszej liczby potencjalnych klientow>?°,

W mediach spoteczno$ciowych mozemy wyrdzni¢ dwa rodzaje zasiegdw: organiczny i platny.
Zasigg organiczny to zasieg, ktory nie uzywa ptatnych metod reklamowych do promowania
materiatlow publikowanych na danym profilu, a wigc zostat on wygenerowany samodzielnie
przez obserwujace go osoby, ktore wyswietlity dane tresci na podstawie swoich zainteresowan

lub tzw. hashtagow®®,

Tego typu zasigg, jest wigc tworzony dzigki zaangazowaniu
spotecznos$ci obserwujacej dany profil w mediach spoteczno$ciowych. Jednakze budowanie go
przy wykorzystaniu metod organicznych jest procesem czasochtonnym dlatego wiele firm oraz
podmiotéw dziatajacych w przestrzeni politycznej decyduje si¢ na wykorzystanie metod
ptatnych, dzigki ktérym mozliwe jest precyzyjne okreslenie parametrow grupy, do ktorej
powinien dotrze¢ nasz przekaz, do ktorych moga naleze¢, chociazby: wiek, pte¢, miejsce
zamieszkania czy wykonywany zaw6d®3!. Specjaliéci z dziedziny marketingu internetowego
wskazuja jednak, ze portale spoteczno$ciowe coraz czgéciej ograniczajg zasiggi budowane za
pomoca metod organicznych, co moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej tworcy
publikowanych tresci coraz czesciej siega¢ beda po ich ptatng promocje®®. Juz teraz moze by¢é
ona pomocna w przypadku, gdy reklamujacy si¢ podmiot pragnie wyrdzni¢ si¢ na tle
konkurencji oferujacej podobne produkty. Tego typu zjawisko mozna zaobserwowac,
chociazby podczas kampanii wyborczej, podczas ktorej na rynku politycznym w tym samym

momencie konkuruje ze sobg duza liczba politykow lub partii politycznych.

h) Tworzenie w celach kampanijnych materialéw publikowanych w mediach

spolecznosciowych
Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 2 punktow, przy czym:

e 0 punktow przyznawane jest za brak publikowania materialbw w mediach
spotecznosciowych,

e 1 punkt przyznawany jest za publikowanie i samodzielne tworzenie materialow
w mediach spotecznosciowych,

e 2 punkty przyznawane s3 za publikowanie 1 tworzenie materiatbw w mediach

spotecznosciowych przy pomocy specjalistow z tej dziedziny.

329 M. Dorenda-Zaborowicz, Marketing w social media, w: Nowe media. Czasopismo naukowe., 2012, nr T.3.,
S. 60.

330 M. Milovanovic, V. Novakovic, The use of organic and paid advertising in order to increase reach and
engagement on Instagram profile, w: STED Journal, 2022, nr 4(2), s. 64-77.

331 https://www.facebook.com/business/ads/ad-targeting?ref=fbb_adsmanager_products (dostep: 30.04.2023 r.)
332 https://www.seogroup.pl/slownik/zasieg-organiczny/ (dostep: 30.04.2023 r.)
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1) Wykorzystywanie w celach kampanijnych materialow takich jak: posty,

infografiki, memy, klipy video lub inne wskazane przez kandydatow
Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 1 punku, przy czym:

e 0 punktow przyznawane jest za brak wykorzystywania tego typu materiatlow,
e 1 punkt przyznawany jest za wykorzystywanie przynajmniej dwoch rodzajow

wymienionych powyzej materiatow.

We weczesniejszych czesciach tej pracy wykazano, ze media spoteczno$ciowe moga by¢
wykorzystywane w okresie kampanii wyborczej przez politykéw i partie polityczne do
realizacji celu, jakim jest zdobycie jak najwigkszej popularnosci wsrdéd potencjalnych
wyborcéw. Social Media umozliwiaja publikowanie réznorodnych tresci takich jak: posty
(mogace zawierac krotki tekst, a takze zdjecia ukazujace ostatnie dziatania kandydata), klipy
video (ktore mozna wykorzysta¢ m.in. do prezentacji kandydata, czy dokumentowania jego
ostatnich dokonan i opinii na dany temat) lub infografiki (czyli informacje graficzne, ktore
prezentujg zebrane wczeéniej dane w przystepny dla odbiorcy sposob)®33. Obecnie internauci
moga korzysta¢ z narze¢dzi, ktdre umozliwiajg przygotowanie profesjonalnych materiatéw do
publikacji w mediach spotecznosciowych bez zewngtrznych specjalistow. Przyktadem tego
typu serwisu jest, chociazby Canva, witryna internetowa gdzie samodzielnie (lub przy
wykorzystaniu wbudowanych szablonow) mozna zaprojektowac posty, infografiki, plakaty,
ulotki, a takze atrakcyjnie wygladajace klipy video®*. Jednym 2z elementow
charakterystycznych dla profesjonalizacji kampanii  wyborczych jest korzystanie

z ekspertow oraz zewnetrznych agencji marketingowych®*°.

J) Wykorzystywanie tradycyjnych form marketingu politycznego (zewnetrzne

materialy reklamowe, gadzety reklamowe, prasa, radio, telewizja)
Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 2 punktow, przy czym:

e 0 punktow przyznawane jest za brak wykorzystywania tradycyjnych form marketingu

politycznego,

333 https://mayko.pl/slownik-e-marketingu/infografika/ (dostep: 01.05.2023 r.)

334 https://www.canva.com/pl_pl/tworzyc/grafiki-social-media/ (dostep: 01.05.2023 r.)

335 p, Jakubowski, Marketing wyborczy partii politycznych w kampanii parlamentarnej 2011. Analiza strategii
i technik wyborczych, w: Wspéiczesne kampanie wyborcze w Polsce i na swiecie, pod. red. P. Jakubowski, E.
Kancik, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2013, s. 30.
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e 1 punkt przyznawany jest za wykorzystywanie przynajmniej dwoch tradycyjnych from
marketingu politycznego,
e 2 punkty przyznawane s3 za wykorzystywanie powyzej dwoch form tradycyjnego

marketingu politycznego.

Wedlug danych zawartych w raporcie Digital Poland: 2018, w styczniu roku, z ktdérego
pochodzi wspomniana publikacja, dostep do Internetu posiadato 29,75 miliona Polakéw, co
stanowito 78% populacji naszego kraju*®. Ponadto 17 milionéw Polakéw korzystato z mediow
spotecznosciowych (45% populacji)®*’. Dane te pokazuja, ze w analizowanym okresie nowe
media (do ktorych mozna zaliczy¢ media spotecznosciowe), posiadalty w Polsce na tyle
ugruntowang pozycje, ktora pozwalata im odegra¢ istotng role podczas wyborow
samorzadowych. Warto zwroci¢ uwagge, ze wedlug najnowszego raportu Digital Poland: 2023,
liczby te ulegly zwigkszeniu, dzigki czemu dostep do Internetu posiada 36,68 miliona Polakow,
a 27,5 miliona korzysta z mediow spotecznosciowych®®, Oznacza to, ze aktualna liczba
polskich uzytkownikéw mediéw spoteczno$ciowych niemal zréwnata si¢ z liczbg wszystkich
internautow sprzed pigciu lat. Pozwala to przypuszcza¢, ze nowe media moga odegraé istotng
role, w zaplanowanych na listopad wyborach do Sejmu 1 Senatu, a takze w wyborach
samorzadowych, ktore powinny odby¢ sie na poczatku 2024 roku. Danych z 2023 roku nie
mozna jednak analizowa¢ w oderwaniu od wydarzen politycznych, ktére trwaja od
24 lutego 2022 roku na terytorium Ukrainy. Nalezy pamigtac, ze konflikt militarny pomigdzy
Federacja Rosyjska a Ukraing spowodowatl naptyw ogromnych mas uchodzcow, z ktorych
wielu znalazlo bezpieczne schronienie na terytorium Polski. Raport Digital Poland: 2023
zauwaza, ze w poréwnaniu do 2022 roku, populacja naszego kraju zwigkszyla si¢ o 8,5%

(3,2 miliona 0sob) i w styczniu 2023 roku wynosita okoto 41,48 miliona 0s6b>*°

. Datego tez
wykazanie trendow dotyczacych rozwoju internetu i mediow spoteczno$ciowych na terenie
Polski, bedzie bardziej miarodajne na przyktadzie raportu Digital Poland: 2022, ktory zawiera
dane sprzed rozpoczecia wojny na Ukrainie. Wedlug tej publikacji liczba internautéw
w naszym kraju w 2022 roku wynosita 32,86 miliona os6b, a z mediéw spoteczno$ciowych
korzystato 27,20 miliona uzytkownikéw. Dzieki przytoczonym danym mozemy stwierdzi¢, ze
w stosunku do raportu z 2018 roku, w Polsce mamy do czynienia z rzeczywistym wzrostem

liczby mieszkancow korzystajacych z Internetu i medidw spoleczno$ciowych, ktéry nie jest

336 https://datareportal.com/reports/digital-2018-poland (dostep: 02.05.2023 r.)
337 Ibidem, (dostep: 02.05.2023 r.)
338 Tbidem, (dostep: 02.05.2023 r.)
339 https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland (dostep: 02.05.2023 r.)
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spowodowany jedynie naptywem uchodzcow z Ukrainy. Jednakze wcigz nie mozna méowic
o sytuacji, w ktorej sztaby wyborcze poszczegdlnych kandydatéw lub partii politycznych,
w nadchodzacych wyborach moglyby skoncentrowaé si¢ tylko i wytacznie na prowadzeniu
dziatan wyborczych wylacznie w Internecie. Pozostate dane z raportéw Digital Poland: 2022
i Digital Poland: 2023 pokazujg, ze tzw. triada mediéw tradycyjnych wcigz odgrywa wazng
rolg w polskiej przestrzeni medialnej, dzieki czemu nadal stanowig one atrakcyjne narzedzia do
prowadzenia dzialan reklamowych. Cho¢ w 2022 roku Polacy spegdzali w Internecie $rednio
6 godzin 1 29 minut, to mimo wszystko telewizja wcigz wygrywata w tej kategorii z mediami
spotecznosciowymi (3 godziny 16 minut vs 1 godzina 49 minut), radio pokonywato
streamowanie muzyki w sieci (1 godzina 55 minut vs 1 godzina 16 minut), a na stabilnym
poziomie utrzymywato si¢ czytelnictwo prasy cyfrowej i drukowanej, ktore co ciekawe
odnotowato nawet niewielki wzrost w poréwnaniu do 2021 roku (1 godzina 17 minut, co daje
wzrost 0 2,7% w poréwnaniu do danych z 2021 roku)®*, Warto zauwazy¢, ze media tradycyjne
zyskaty rowniez w raporcie pochodzacym z 2023 roku: czas ogladania telewizji wynosi obecnie
3 godziny 27 minut (wzrost o 5,6%), radio sluchane jest przecigtnie przez 2 godziny 1 minutg
(wzrost 0 5,2%), a prasa cyfrowa i drukowana czytana jest przez 1 godzing 24 minuty (wzrost
0 7,7%)**!. Cho¢ wzrosty odnotowaly réwniez Internet i media spoteczno$ciowe,
to poprawiajace si¢ dane dotyczace tzw. mediow tradycyjnych pozwalaja przypuszczac,
ze w zblizajacych si¢ kampaniach wyborczych, wcigz beda one odgrywac istotng role

w realizowaniu dziatan kampanijnych.
4.3.1. Arkadiusz Checinski — prezydent Sosnowca

Rozmowa z prezydentem A. Checinskim odbyta si¢ dnia 14 lutego 2023 roku, w
siedzibie sosnowieckiego Urzedu Miasta. W rozmowie uczestniczyt jedynie badany
I autor rozprawy. Transkrypcja z wywiadu z prezydentem A. Checinskim stanowi zalgcznik

numer 1 do niniejszej rozprawy.

Na poczatku rozmowy, badacz podjgt probe uzyskania podstawowych informacji
budujgcych wiedz¢ 0 kandydacie tj. imig¢, nazwisko, wyksztalcenie, data rozpoczecia
dziatalno$ci politycznej, dotychczasowa przynalezno$¢ polityczna (przez ktéra rozumiane sg
partie i stowarzyszenia realizujace tego typu dzialalno$¢). A. Checinski w trakcie rozmowy

zadeklarowal, ze ma wyksztalcenie wyzsze na kierunku administracja publiczna. Wedtug

340 Tbidem (dostep: 02.05.2023 r.)
341 Tbidem (dostep: 02.05.2023 r.)
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danych przekazanych przez kandydata, jego dziatalnos¢ polityczna rozpoczeta sie okoto 20 lat
temu®*2, a podczas swojej politycznej kariery jak dotad byt zwiazany jedynie

z Platforma Obywatelska.

4.3.1.1. Wykorzystanie badan sondazowych na potrzebe prowadzenia kampanii

wyborczej

A. Checinski na pytanie ,, Czy w czasie ostatniej kampanii wykorzystywatl pan badania, ktore
zostaty wykorzystane do ukierunkowania panskiej kampanii?” wskazal, ze podczas jego
kampanii byly wykorzystywane badania zewngtrzne. Badacz nie uzyskal informacji kto
1 w jakim zakresie realizowal owe badania. Nalezy jednak przyjaé, ze tego typu informacje
nalezg do danych, ktérymi wlodarze miast biorgcy udziat w badaniu nie beda dzieli¢ si¢ zbyt
chetnie, ze wzgledu na fakt, iz moglyby one stanowi¢ cenny materiat dla ich politycznych
konkurentow. Stad tez zgodnie z zaproponowanym przeze mnie autorskim indeksem
profesjonalizacji kampanii na szczeblu lokalnym, w tej Kkategorii kampania

A. Chgcinskiego otrzymuje 2 punkty.
4.3.1.2. Opracowanie programu wyborczego

Kolejny element mojej autorskiej skali profesjonalizacji dotyczy programu wyborczego
kandydata. Pytanie o program wyborczy A. Checinskiego nie padto podczas przeprowadzone;j
z nim rozmowy. Informacje opublikowane w mediach w okresie kampanii wyborczej pozwalaja
stwierdzi¢, ze A. Checinski podczas kampanii w 2018 rok opracowal rozbudowany program
wyborczy, ktory sktadat si¢ z 99 punktow podzielonych na 7 sekcji: pakiet mieszkanca, pakiet
drogowo-rowerowy, pakiet komunikacji publicznej, pakiet zdrowotno-ekologiczny, pakiet
parkow i zieleni, pakiet seniora oraz pakiet czasu wolnego®®. Podczas oficjalnej konferencji
prasowej, prezydent Sosnowca poinformowat, ze projekty skladajace si¢ na jego program
wyborczy zostaty przygotowane wspdlnie z mieszkancami miasta, a na podstawie informacji
uzyskanych w trakcie wywiadu dotyczacych realizowania badan sondazowych, mozna
przypuszczaé, ze wptyw na ksztalt programu wyborczego mialy tez badania zewnetrzne. Biorac
pod uwage powszechng dostgpnos¢ informacji na temat opublikowania programu wyborczego
przez A. Checinskiego, badacz nie zadat tego pytania w trakcie rozmowy. Ze wzgledu na fakt,
1z przyjeta metodg badawcza jest wywiad czeSciowo skategoryzowany, ktory pozostawia

badajagcemu dos¢ duzg swobod¢ w zakresie jego przeprowadzenia, zrezygnowano z zadawania

342 Arkadiusz Checinski nie wskazal podczas rozmowy dokladnej daty, patrz Zatacznik nr 1.
343 https://twojezaglebie.pl/arkadiusz-checinski-zaprezentowal-program/ (dostep: 26.04.2023 r.)
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pytania, na ktére odpowiedz jest powszechnie znana i dostgpna w przestrzeni publicznej®**.
Dlatego tez wedlug zaproponowanego przeze mnie indeksu profesjonalizacji lokalnych
kampanii wyborczych, dziatania kampanijne A. Chgcinskiego zwigzane z programem

wyborczym zostajg ocenione na 2 punkty.
4.3.1.3. Zewnetrzna siedziba sztabu wyborczego

Na pytanie ,,Czy panski sztab wyborczy posiadat jakie§ miejsce spotkan, ktore moglibySmy
nazwaé zewnetrzng siedziba?”, badany wskazat, ze dla niego sztab to ,,grup ludzi”. Tego typu
odpowiedz co prawda wpisuje si¢ w zaproponowang wczesniej definicje sztabu wyborczego,
jednakze nie pozwala ona na uzyskanie jednoznacznej odpowiedzi, co do posiadania
zewnetrznej siedziby, w ktorej moglyby odbywac si¢ spotkania zwigzane z organizacja dziatan
kampanijnych. W zwigzku z tym zdecydowalem, aby w tej kategorii przyzna¢ kampanii

A. Checinskiego 0 punktéw.
4.3.1.4. Wsparcie doradcow ds. mediow/public relations

A. Checinski wskazal, ze podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku wskazat, ze korzystat
ze wsparcia profesjonalistow z dziedziny marketingu politycznego, jednoczes$nie podkreslajac,
ze postrzega on ,,swoich wspotpracownikoéw jako profesjonalistow, cho¢ nie kazdy z nich
posiada wyksztalcenie kierunkowe”. Zgodnie z przytoczong wczesniej klasyfikacja
konsultantow politycznych, ktdra zostata zaproponowana przez B. Dobek-Ostrowska, jednym
z typow konsultantow sa tzw. konsultanci wewnetrzni, ktorzy nalezg do struktur danej partii

lub kregu o0séb utozsamiajgcych sie i wspotpracujacych z danym kandydatem®*

. W mysl tej
definicji badajacy poinformowal badanego, ze tego typu osoby, rowniez wpisuja si¢ w definicje
doradcow ds. medidow lub public relations. Po uslyszeniu tej informacji A. Checinski
potwierdzit, Ze korzystal ze wsparcia swoich wspolpracownikow, ktéorych uwaza ,.za
specjalistow, cho¢ nie wszyscy posiadaja wyksztatcenie w tym zakresie”. Warto doda¢, ze
prezydent Sosnowca podkreslit, ze w czasie ostatniej kampanii zdecydowat si¢ na pomoc
specjalistow, poniewaz specyfika kampanii sprawia, ze nie bytby w stanie wykona¢ wszystkich
czynnosci samodzielnie, w zwigzku z czym wsparcie ze strony wspOlpracownikow jest
nieodzowne. W trakcie rozmowy badacz zdotat uzyska¢ informacje, na podstawie ktorej mozna

stwierdzi¢, ze A. Checinski podczas kampanii samorzagdowej w 2018 roku nie tylko korzystat

ze wsparcia specjalistow rekrutujacych si¢ z kregu swoich najblizszych wspdtpracownikow,

344 ) Sztumski, Wstep do metod i technik badar: spotecznych, Wydawnictwo Slask, Katowice 2005, s. 160.
345 M. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, op. cit. s. 289-290.
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lecz réwniez podnosit wiasne kompetencje dzigki uczestnictwu w kursach lub szkoleniach
dotyczacych wykorzystywania nowych mediow do celéw kampanijnych. Prezydent Sosnowca
poinformowat badanego, ze uczestniczyl w spotkaniu z ekspertami, ktérego celem bylo
zdobycie wiedzy dotyczacej mechanizmu dziatania nowych mediow>*®. Zdobyte informacje
pozwalajg stwierdzi¢, ze kampanii A. Checinskiego w tej kategorii spetnia wszystkie kryteria

niezbedne do otrzymania 2 punktow.
4.3.1.5. Wykorzystanie mediéow spolecznosciowych do prowadzenia kampanii wyborczej

Raporty takie jak Digital Poland pokazuja, ze najpopularniejszym medium w Polsce nalezgcym
do tzw. nowych medidw sg media spotecznosciowe. W trakcie wywiadu A. Checinski wskazat,
ze posiada on konto w nastepujacych serwisach spoteczno$ciowych: Facebook, Twitter,
Instagram oraz  prawdopodobnie w  serwisie YouTube®*’. Na pytanie, ktore
z wymienionych serwisow wykorzystywano do celow kampanijnych w 2018 roku, prezydent
Sosnowca udzielit jednoznacznej pozytywnej odpowiedzi jedynie w przypadku Facebooka.
Jako prawdopodobne wskazat wykorzystywanie serwisu Twitter i YouTube, natomiast
w trakcie kampanii nie wykorzystywatl takich mediéw spotecznosciowych jak Instagram,

LinkedIn i TikToka.

Zdjecie 4. Materiaty publikowane na facebookowym profilu Arkadiusza Checinskiego w czasie wyborow

samorzadowych

Z Sosnowca
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Zrédto: https://www.facebook.com/photo/?fbid=1023960111118635&set=a.266535968174867 (dostep:
03.05.2023r.)

Powyzsza fotografia przedstawia jeden z materialdow opublikowanych na facebookowym

profilu A. Chgcinskiego w czasie wyboréw samorzagdowych w 2018 roku.

346 Patrz Zatacznik nr 1.

347 Arkadiusz Checifiski wskazat, Zze prawdopodobnie posiada konto w serwisie YouTube. Badacz podjat probe
zweryfikowania tej informacji, jednakze nie natrafit w serwisie YouTube na konto, ktére mogloby naleze¢ do
prezydenta Sosnowca.
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We weczesniejszych czgsciach niniejszej rozprawy wskazano, ze media spotecznosciowe
pozwalajg na prowadzenie dwoch rodzajow kont: prywatne i biznesowe. W przypadku serwisu
Facebook A. Checinski posiada oba rodzaje konta. Podczas wywiadu zaznaczyt jednak, ze o ile
konto prywatne jest prowadzone tylko i wyltacznie przez niego, to konto firmowe jest
prowadzone przy pomocy swoich wspolpracownikow, gdyz ze wzgledu na duzg aktywnosé
wspomnianego profilu i che¢ jak najszybszego docierania z informacja do odbiorcow, jego
samodzielne prowadzenie byloby niemozliwe. Dane uzyskane w trakcie wywiadu pozwalaja
stwierdzi¢, ze prezydent Sosnowca w czasie kampanii wykorzystywal media spotecznosciowe,
a takze oficjalne profile w tych mediach, w zwiazku z czym, stopien profesjonalizacji jego

kampanii w tym aspekcie zostaje oceniony na 2 punkty.
4.3.1.6. Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu

Tego typu informacja zostata uzyskana przez badacza samodzielnie. Badajacy obserwowat
kampani¢ samorzadowa A. Checinskiego juz w 2014 roku. Podczas niej juz wtedy byla
wykorzystywana witryna internetowa poswigcona prezentacji informacji na temat kandydata, a

takze zawierajaca informacje na temat jego programu>*

. Witryna ta funkcjonowata réwniez
podczas wybordéw w 2018 roku, dlatego tez w tej kategorii kampania A. Checinskiego zdobywa

1 punkt.

Zdjecie 5. Strona internetowa Arkadiusza Checinskiego podczas wyboréw w 2018 roku

BadZmy dumni z Sosnowcal

Strona gléwna Kontakt

Sosnowiec wysoko w prestizowym Rankingu
Samorzadow

W Twerdni | 1 Ludie 101 0

Arkadiusz Checlriski

-
Nasze miasto ponownie wysoko z jalistow! 15. i
miejsce w jednym z najl 1P
nzeczposvolita.

lo ocenione przez
h

Zrédto:https://arkadiuszchecinski.pl/aktualnosci/3724/sosnowiec-wysoko-w-prestizowym-rankingu-samorzadow
(dostep: 10.10.2018 1.)

38 ). Kubasik, Nowe media, a polityka na przykladzie Sosnowca — praca magisterska, Uniwersytet Slaski, 2015,
s. 52
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4.3.1.7. Wykorzystywanie platnej promocji w mediach spolecznosciowych

Badajacy podczas zadawania tego pytania postanowil objasni¢ badanemu, ze poprzez
wykupywanie ptatnej promocji w mediach spoteczno$ciowych mozna rozumie¢, chociazby
wykupywanie reklamy np. na Facebooku. Na pytanie zadane w formie: ,,Czy wykorzystywat
pan ptatng promocje w mediach spoteczno$ciowych do budowania zasiegow? Poprzez platng
promocj¢ rozumiemy, chociazby wykupywanie reklam np. na Facebooku”, uzyskano
informacj¢ o braku takich dziatan ze strony A. Checinskiego lub jego sztabu. Badajacy uzyskat
potwierdzenie tej informacji podczas jej samodzielnej weryfikacji za pomocag wewngtrznych
narzgdzi systemu Facebook takich jak mozliwo$¢ sprawdzenia
tzw. transparentnoéci strony®*. Analiza danych uzyskanych za pomocg tego powszechnie
dostepnego narzedzia pozwala stwierdzi¢, ze podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku,
prezydent Sosnowca rzeczywiscie nie wykorzystywat platnych reklam na swoim profilu
oficjalnym w serwisie Facebook. Pierwsza reklama zostala wykupiona przez A. Checinskiego
dopiero w pazdzierniku 2021 roku, w czasie gdy ubiegat si¢ on o stanowisko przewodniczacego
Platformy Obywatelskiej w wojewodztwie $laskim. Poniewaz kandydat nie wykorzystywat
platnych metod promocji do budowania zasiggéw podczas kampanii wyborczej w 2018 roku,

liczba punktéw uzyskanych w tej kategorii wynosi 0.

34https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_page_id=25
5645581283429&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly _grouped&search_type=page
&media_type=all (dostep: 03.05.2023 r.)
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Zdjecie 6. Dane z narzg¢dzia transparentnos$¢ strony w serwisie Facebook

QO Meta Biblioteka rekla Raport Biblioteki reklam  API Biblioteki reklam =

tie v @ [ Wszystkiereklamy w Q  Arkadisz Checiriski X M Zepisane wyszukiwania
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Zrédto:https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view all page i
d=255645581283429&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly grouped&search_type=
page&media_type=all (dostep: 03.05.2023 r.)

4.3.1.8. Tworzenie na potrzeby kampanii materialéw publikowanych w mediach

spolecznosciowych

Podczas wywiadu A. Checinski wskazat, ze podczas kampanii wyborczej cz¢$¢ materiatow
zamieszczanych w jego mediach spoteczno$ciowych powstawata we wspolpracy
z cztonkami jego sztabu wyborczego. Poniewaz jak wcze$niej wskazano osoby te moga by¢
traktowane jako tzw. wewnetrzni doradcy polityczni, kampania prezydenta Sosnowca uzyskuje

w tym aspekcie 2 punkty.

4.3.1.9. Wykorzystywanie w celach kampanijnych materialow takich jak: posty,
infografiki, memy, klipy video i inne wskazane przez kandydata

W trakcie wywiadu A. Checinski wskazal, ze w mediach spotecznosciowych na potrzeby
kampanii wyborczej w 2018 roku wykorzystywat takie materialy jak: posty, memy, infografiki
oraz klipy video. Przeglad tresci zamieszczanych w mediach spotecznosciowych kandydata
podczas wyboréw samorzadowych w 2018 roku potwierdza t¢ informacje. Wedhug zatozen
opracowanego przeze mnie indeksu profesjonalizacji, w tej kategorii kampanii A. Checinskiego

przyznano wiec 1 punkt.
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Zdjecie 7. Kadr z filmu zamieszczonego na profilu Arkadiusza Chegcinskiego w trakcie wyboréw samorzadowych

w 2018 roku
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Zrédto: https://www.facebook.com/watch/?v=311628089661577 (dostep: 03.05.2023 r.)

Warto zauwazy¢, ze powyzszy klip stanowi ciekawy przyklad wykorzystania nowych mediow
do reagowania na wszelkie negatywne zarzuty pojawiajace si¢ pod adresem kandydatow lub
partii biorgcych udziat w wyborach. Na prezentowanym filmie, A. Chgcinski odczytuje
negatywne komentarze pojawiajace si¢ na jego temat w sieci 1 odnosi si¢ do nich w zabawny
sposob. Tego typu forma pozwala nie tylko na zdementowanie nieprawdziwych informacji
dotyczacych kandydata lub partii, lecz rowniez pozwala na skrocenie dystansu na linii polityk-
wyborca. Nagranie to zostato jak dotad wyswietlone 81 tysiecy razy, uzyskato ponad 2300
reakcji (z czego jedynie 2 to reakcje negatywne) oraz ponad 400 komentarzy. Liczby te

$wiadczg o tym, ze spotkato si¢ ono z aprobatg ze strony wyborcow.
4.3.1.10. Wykorzystywanie tradycyjnych form marketingu politycznego

Podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku, dzialania podejmowane przez sztab
A. Checinskiego nie ograniczaty si¢ jedynie do sfery nowych mediow. W wywiadzie badany
poinformowal, ze w czasie kampanii wyborczej w 2018 roku wykorzystywat on tradycyjne
formy marketingu politycznego takie jak: prasa, gadzety reklamowe czy materialy zewng¢trzne.

Dlatego tez, w kategorii tej kampania A. Checinskiego otrzymuje 2 punkty.
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Zdjecie 8. Arkadiusz Checinski trzyma swoj program wyborczy w wersji papierowej

Zrédto: https://www.facebook.com/photo/?tbid=1012490548932258 &set=a.1012487918932521 (dostep:
03.05.2023 1.)

4.3.1.11. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii Arkadiusza Checinskiego

Po podsumowaniu punktéw przyznanych we wszystkich kategoriach opracowanego przeze
mnie indeksu profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych kampania A. Chgcinskiego
otrzymuje 14 punktéw co sprawia, ze mozna uzna¢ ja za kampani¢ o wysokim stopniu

profesjonalizaciji.
4.3.2. Zbigniew Szaleniec — burmistrz Czeladzi

Do rozmowy ze Z. Szaleficem doszto 17 czerwca 2022 roku w siedzibie Urzedu Miasta
Czeladz. W rozmowie uczestniczyt jedynie badajacy i badany. Transkrypcja wywiadu stanowi

zatgcznik nr 2 niniejszej rozprawy.

Na poczatku rozmowy badajacy przystapit do zebrania podstawowych informacji na temat
kandydata. Z. Szaleniec poinformowal, ze swa dziatalno§¢ polityczna rozpoczat
W 1994 roku 1 jak dotad nalezat do takich formacji jak Unia Pracy oraz Platforma Obywatelska.
Zbigniew Szaleniec ukonczyl studia wyzsze na Akademii Wychowania Fizycznego
w Katowicach, gdzie uzyskat kwalifikacje trenera pitki noznej. Burmistrz Czeladzi wskazat, ze

obecnie nie nalezy do zadnej partii politycznej, a w poprzednich wyborach startowat z ramienia
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Komitetu Wyborczego Wyborcow Zbigniewa Szalenca, co znajduje potwierdzenie w danych

Panstwowej Komisji Wyborczej®>°.

4.3.2.1. Wykorzystanie badan sondazowych na potrzebe prowadzenia kampanii

wyborczej

Na pytanie dotyczace wykorzystywania badan do planowania kampanii wyborczej burmistrz
Czeladzi odpowiedziat ,,podczas ostatniej kampanii wyborczej korzystatem z pomocy
kandydatow na radnych, ktorzy otrzymali zadanie przeprowadzenia ankiet w swoich okregach,
ktére mialy wplyw na ksztatt mojego programu wyborczego. Pewna wskazoéwke stanowity dla
mnie tez publicznie dostepne wyniki badan jako$ci zycia w miescie, ktore zostaly zrealizowane
na potrzeby urzedu miasta”®!. Rzeczywiscie z informacji dostepnych na stronie urzedu miasta
Czeladz wynika, ze w 2016 roku na terenie Czeladzi zostaty przeprowadzone ,,Badania jakosci
zycia i ustug publicznych”, ktore zostaty zrealizowane przez podmiot zewngtrznym, jakim byta
Fundacja Rozwoju Demokracji Lokalnej im. Waleriana Panki w Katowicach®®?. Wyniki badan
zostaly przedstawione w postaci obszernego raportu, ktory zawierat informacje dotyczace
wielkosSci proby reprezentatywnej oraz udzielal odpowiedzi na pytania, ktore mogltyby by¢
wykorzystane do planowania potencjalnych dziatah zwigzanych z kampaniag wyborcza
(np. pozadane przez mieszkancéw inwestycje i1 ocena dotychczas zrealizowanych prac
w miescie). Jednakze raport ten zostal udostgpniony publicznie na stronie czeladzkiego urzedu
miasta 2 marca 2017 roku, a wiec na ponad pottora roku przed wyborami samorzadowymi®®2,
Publiczna dostepnos$¢ raportu, ktora sprawia, ze dane w nim zawarte byty dostepne dla kazdego
kandydata na stanowisko burmistrza miasta oraz termin realizacji i1 publikacji wynikéw badan
(odpowiednio: koniec 2016 roku 1 poczatek 2017 roku) sprawia, ze nie mozna badan tych
zakwalifikowa¢ jako realizowanych na potrzeb¢ kampanii wyborczej. Dlatego tez kampania
Z. Szalenca otrzymuje w tej kategorii 1 punkt, ktory zostaje uznany za realizacj¢ badan przez

kandydatow na radnych startujgcych z Komitetu Wyborczego Wyborcow Zbigniewa Szalenca.

350 https://wybory2018.pkw.gov.pl/pl/delegatury/komisarz-wyborczy-w-katowicach-iii/komitet-wyborczy-
wyborcow-zbigniewa-szalenca-3759/240102/104795/330179%#results_wbp (dostgp: 04.05.2023 1.)

351 Patrz Zatacznik nr 2

352 https://www.czeladz.pl/aktualnosci/index/Czeladz-oczyma-mieszkancow/idn:533 (dostep: 04.05.2023 r.)
353 https://www.czeladz.pl/aktualnosci/lista_aktualnosci/idn:547 (dostep: 04.05.2023 r.)
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4.3.2.2. Opracowanie programu wyborczego

W poprzednim podpunkcie, ktéry dotyczyl wykorzystywania badan sondazowych do
planowania kampanii wyborczej, przytoczono wypowiedz Z. Szalenca, w ktorej poinformowat
on wykonywaniu badan przez radnych w swoich okrggach wyborczych, co miato nastepnie
postuzy¢ przygotowaniu programu wyborczego. Program o nazwie ,,Odwazny
i rozwazny program dla Czeladzi” byt powszechnie dystrybuowany za pomoca strony
internetowej, mediow spolecznosciowych, a takze prasy wydawanej przez ubiegajgcego si¢
o reelekcje kandydata. Na podstawie tych informacji, kampania Z. Szalefica otrzymuje w tej

kategorii 2 punkty.
4.3.2.3 Zewnetrzna siedziba sztabu wyborczego

Z. Szaleniec poinformowat, ze ,,podczas wybordéw nie posiadaliémy jednego statego miejsca,
w ktorym odbywatyby si¢ spotkania mojego komitetu i ktore mogliby§my nazwaé siedzibg
sztabu wyborczego”®**. Dlatego tez zgodnie ze skala punktacji zaproponowanego przeze mnie
indeksu profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych, liczba przyznanych punktow w tej
kategorii wynosi 0.

4.3.2.4. Wsparcie doradcow ds. mediow/public relations

Z. Szaleniec zostal zapytany o powyzsza kwestie dwa razy. Za pierwszym razem wskazat, ze
podczas kampanii nie korzystat on z pomocy doradcow ds. medidw/public relations dodajac,
ze uznat, iz jego ,,do§wiadczenie zdobyte w kolejnych kampaniach jest juz tak duze, ze jest mi
to niepotrzebne**. Jednakze, w dalszej czesci rozmowy pytanie to zostato powtdrzone przez
badajacego ponownie, gdyz uznat on, ze sposéb jego zadania za pierwszym razem, mogt by¢
zbyt malo precyzyjny dla odpowiadajacego. Pytanie zostalo bowiem zadane w formie: ,,Czy
podczas kampanii politycznej w 2018 roku, korzystat Pan z pomocy profesjonalistow
w dziedzinie marketingu politycznego?’®*®. Uzycie terminu specjalici moglo byé dla
uczestniczacego w wywiadzie mato czytelne, ponadto wykluczalo ono osoby
z otoczenia politycznego kandydata nie posiadajace wyksztatcenia kierunkowego, ktore
zgodnie z przytoczong wczesniej klasyfikacja B. Dobek-Ostrowskiej zostaly uznane za

tzw. wewnetrznych doradcow. Gdy pytanie zostalo zadane ponownie w nieco innym

354 Patrz Zatacznik 2
5 1hidem
36 1hidem
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sformutowaniu ,,Czyli nie korzystat Pan z doradcow podczas ostatnich wyborow”, Z. Szaleniec
udzielil nastepujacej odpowiedzi: ,,Z zawodowych nie. Oczywiscie doradzata mi grupa, z ktora
wspOtpracowatem, pomagata mi organizowaé¢ wybory, ale z zawodowych doradcéw nie
korzystalem”. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze podejrzenia badacza co do niewtasciwego
zrozumienia zadanego przez niego pytania byly prawidtowe, wskutek czego nalezy uznac, ze
burmistrz Czeladzi korzystat podczas ostatnich wyboréw z pomocy doradcoOw wewnetrznych.
Kolejnym elementem ocenianym w tej kategorii indeksu profesjonalizacji jest uczestnictwo
kandydata w szkoleniach majacych podnosi¢ jego wiedze w zakresie wykorzystywania mediow
do celow wyborczych. Z. Szaleniec wskazal, ze ,,Co prawda nie byty to szkolenia dotyczace
np. Facebooka, ale gdy bylem jeszcze senatorem, to korzystatem z roznych szkolen PR-owych.
Cho¢ tak jak wspomnialem, byly to jeszcze czasy, gdy media takie jak Facebook nie

»357 Nalezy wiec uzna¢, Ze burmistrz Czeladzi korzystal ze szkolef

funkcjonowaty
specjalistycznych, ktore podnosily jego kompetencje w zakresie wykorzystywania mediow
w celach wyborczych, a takze byt wspomagany przez osoby z jego otoczenia politycznego,
ktore petily funkcj¢ doradcéw wewnetrznych. Dlatego tez jego kampania w tym aspekcie

uzyskuje 2 punkty.
4.3.2.5. Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych do prowadzenia kampanii wyborczej

Podczas rozmowy, Z. Szaleniec zostal poproszony o wskazanie nowych mediow,
w ktorych posiada on konto. Odpowiadajac na to pytanie, burmistrz Czeladzi poinformowal, ze
jedynym tego typu medium, w ktorym posiada on konto jest portal Facebook. Podobnie jak
A. Chgcinski, Z. Szaleniec posiada w tym serwisie zaréwno profil prywatny, jak
i publiczny, ktory byt wykorzystywany do prowadzenia dziatan agitacyjnych w trakcie
kampanii wyborczej w 2018 roku. W zwigzku z tym jego kampania w tej kategorii zostaje

oceniona na 2 punkty.

357 |bidem
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Zdjecie 9. Przyktadowy wpis na oficjalnym profilu Zbigniewa Szalenca
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Zrédto: https://www.facebook.com/ZbigniewSzaleniec/photos/a.403132974619/10156091668149620/ (dostep:
04.05.2023r.)

4.3.2.6. Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu

Dane te zostaty samodzielnie zweryfikowane przez badajgcego. W trakcie kampanii wyborczej
w 2018 roku Z. Szaleniec posiadal dedykowana stron¢ internetowa. Poniewaz na stronie
znajdujg sie tylko trzy zaktadki (biografia, program wyborczy oraz lista radnych miejskich
startujgcych z komitetu burmistrza) nalezy uznac, ze strona ta zostata przygotowana gtéwnie
w celach kampanijnych. Fakt posiadania dedykowanej strony internetowej przez kandydata

sprawia, ze jego kampania otrzymuje w tej kategorii 1 punkt.
Zdjecie 10. Strona internetowa Zbigniewa Szalenca
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Zrédlo: http://zbigniewszaleniec.pl/ (dostep: 04.05.2023 r.)
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4.3.2.7. Wykorzystanie platnej promocji w mediach spolecznosciowych

W dalszej czes$ci rozmowy, burmistrz miasta Czeladz zostat zapytany o wykorzystywanie
ptatnej promocji w mediach spotecznosciowych. Udzielajac odpowiedzi na to pytanie
poinformowat on, ze nie podczas kampanii wyborczej w 2018 roku nie podjal on tego typu
dziatan. Informacja ta zostala zweryfikowana przez badajacego za pomoca narzg¢dzia
Ltransparentno$¢ strony” w serwisie Facebook. Skanowanie profilu publicznego Z. Szalenca
potwierdzito, ze w czasie kampanii nie promowal on zadnych tresci na tym profilu za pomoca
ptatnych metod®®. Za sprawg tych informacji, kampania burmistrza Czeladzi otrzymuje w tej

kategorii 0 punktéw.

4.3.2.8. Tworzenie w celach kampanijnych materialow publikowanych w mediach

spolecznosciowych

Z. Szaleniec wskazat, ze jego konto publiczne w serwisie Facebook jest administrowane przez
niego osobiscie. Badacz zadat pytanie, dlaczego burmistrz Czeladzi zdecydowat si¢ na tak
czasochtonne zajgcie, jak samodzielne prowadzenie konta w mediach spoteczno$ciowych.
,Uwazam, ze te wszystkie tresci, ktore chcialbym przekaza¢ najlepiej opisze samodzielnie.
Poswigcam temu duzo czasu, ale jestem przekonany, ze to jest najlepsza forma kontaktu
bezposredniego z mieszkancami”®*°. Ponadto badany wskazat, ze wszystkie tresci publikowane
w mediach spotecznosciowych sg tworzone przez niego samodzielnie. Niewielki odstgpstwo
od tej reguty maja stanowi¢ tresci video, ktore powstajg przy pomocy ,,0s0b nie typowo
zajmujacych si¢ tym zawodowo, ale dobrze znajacych si¢ na zasadach tworzenia takich
materiatow”3%, Badajacy w trakcie samodzielnej analizy treéci opublikowanych na profilu
Z. Szalenca w trakcie wyborow w 2018 roku stwierdzil, Zze nie ma wsroéd nich zadnych
materiatow video stworzonych na potrzeby kampanii Z. Szalenca. Klipy wyborcze, ktore
pojawity si¢ na profilu burmistrza Czeladzi byly klipami udost¢pnionymi z kont kandydatow
na radnych startujacych z jego komitetu (przyktadem takiego klipu jest video stworzone na
potrzeby kampanii Dominika Penara)®®!. Pozyskane w ten sposob informacje sprawiaja, ze

kampania wyborcza burmistrza Z. Szalenca zostaje w tej kategorii oceniona na 1 punkt.

8https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_page_id=36
5028559619&search_type=page&media_type=all (dostep: 04.05.2023 r.)

39 Patrz Zatacznik 2

30 1hidem

361 https://www.facebook.com/dpenar/videos/10205067571646977 (dostep: 04.05.2023 r.)
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4.3.2.9. Wykorzystanie w celach kampanijnych materialéw takich jak: posty, infografiki,

memy, klipy video i inne wskazane przez kandydatéw

Z. Szaleniec poinformowal, ze podczas swojej kampanii wyborczej w swoich mediach
spotecznosciowych zamieszczal materiaty takie jak: posty, infografiki i klipy video. Analiza
tre$ci zamieszczanych na jego profilu pozwala stwierdzi¢, ze podczas kampanii rzeczywiscie
wykorzystywano posty o charakterze wyborczym. Jednakze negatywnie zweryfikowano
obecnos$¢ takich materialow jak klipy video czy infografiki. Materiaty video opublikowane
w tym czasie na profilu ubiegajacego si¢ o reelekcje burmistrza byty linkami do materiatéw
video przygotowanych przez Urzad Miasta Czeladz lub byly to klipy wyborcze poszczeg6lnych
radnych, na ktorych Z. Szaleniec pojawiat si¢ na nie dtuzej niz kilka sekund. Nie stwierdzono
rébwniez, aby podczas kampanii wyborczej, Z. Szaleniec publikowal takie materiaty jak
infografiki lub inne tresci takie jak np. memy, w zwigzku z tym w tej kategorii omawianej

kampanii przyznano 0 punktéw.

Zdjecie 11. Przyktadowy post wyborczy opublikowany na profilu Zbigniewa Szalenca

“’ Zbigniew Szaleniec

10 pazdziernika 2018 *

Dzisiaj kolejny dzieri kampanii bezposredniej, podczas ktdrej razem z kandydatami na radnych z
mojego komitetu wyborczego Patryk Trybulec i Zofig Bazariska i Karolina Jaderko spotykalismy
sie z mieszkancami Zarzecza. Dziekujemy spotkanym mieszkancom za wszystkie mite stowa ale
takze sugestie i wnioski co jeszcze powinniémy zrobi¢ dla naszego miasta i naszych mieszkaricow.

Zrédto: https://www.facebook.com/photo/?fhid=2033636376700565&set=pch.2033661343364735
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4.3.2.10. Wykorzystanie tradycyjnych form marketingu politycznego (zewnetrzne

materialy reklamowe, gadzety reklamowe, prasa, radio, telewizja).

Podczas rozmowy Z. Szaleniec zostal rowniez zapytany o wykorzystywanie tradycyjnych form
marketingu politycznego podczas swojej ostatniej kampanii wyborczej. ,,Na potrzeby wyborow
samorzagdowych w 2018 roku, wykorzystywalem prase, ulotki, bilbordy, banery i oczywiscie
gadzety reklamowe. Kilka razy pojawilem si¢ rowniez na antenie radia
1 telewizji, lecz o ile dobrze pamigtam, nie byly to dzialania wykupione, lecz zostatlem tam po
prostu zaproszony”3®2, Badajacy podjal probe zweryfikowania informacji przedstawionych
przez badanego, w trakcie ktorej udato si¢ potwierdzi¢ uzycie: materialow zewnetrznych,
ulotek, gadzetéw reklamowych oraz prasy. W przypadku prasy warto odnotowac, ze dziatania
kandydata nie ograniczaly si¢ do wykupu miejsca reklamowego w tytulach lokalnych.
W trakcie kampanii sztab kandydata publikowal wilasny periodyk o nazwie ,,Gazeta
Czeladzka”, ktory ukazywat si¢ w nieregularnych odstepach czasu. Warto doda¢, ze ten sam
zabieg zostal wykorzystany rowniez podczas kampanii samorzadowej w 2014 roku.

Ostatecznie, w tej kategorii kampania Z. Szalefica otrzymata 2 punkty.

Zdjecie 12. Skan ,,Gazety Czeladzkiej” wydawanej podczas kampanii Zbigniewa Szalenca w 2018 roku
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362 Patrz Zatgcznik nr 2.
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4.3.2.11. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii Zbigniewa Szalenca

Po zsumowaniu wynikow uzyskanych we wszystkich kategoriach kampania wyborcza Z.
Szalenca uzyskata 11 punktow w 16 punktowe;j skali. Zgodnie z zaproponowang przeze mnie
autorska skalg profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych, wynik ten predestynuje ja do

kategorii kampanii o $rednim stopniu profesjonalizacji.
4.3.3. Lukasz Komoniewski — prezydent Bedzina

L. Komoniewski to kolejny z wlodarzy zaglgbiowskich miast i gmin zrzeszonych
w Gornoslasko-Zaglebiowskiej Metropolii, ktory zgodzit si¢ wzig¢ udziat w badaniu. Jednakze
prezydent Bedzina nie znalazt czasu na rozmowe z badaczem, w zamian za to odsylajac
odpowiedzi na cze¢$¢ z zadanych pytan za posrednictwem poczty elektronicznej. Pismo
z zestawem pytan zostalo skierowane do sekretariatu Urzedu Miasta w Bedzinie w dniu
15 marca 2023 roku. OdpowiedZ na nie nadeszta 21 marca tego samego roku. Odpowiedzi
przestane przez L. Komoniewskiego stanowig zatgcznik nr 3 do niniejszej rozprawy. Zgodnie
z informacjami zawartymi na oficjalnej stronie Urzedu Miasta w Bedzinie, £.. Komoniewski
pei funkcje prezydenta tego miasto od 2010 roku®®®. Badany ukonczyl studia wyzsze na
Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach o specjalnosci ,,marketing
na rynkach krajowych i1 zagranicznych, zarzadzanie projektami europejskimi oraz informatyka
w zarzadzaniu 1 marketingu. Ukonczyl rowniez studia Master of Business Administration
realizowane przez Akademic WSB we wspotpracy z EY Academy of Business”®*. Wsrod
odpowiedzi przestanych przez t. Komoniewskiego brak jest informacji dotyczacych daty
rozpoczecia jego dziatalno$ci politycznej, jednakze dane dostgpne w Internecie wskazuja, ze
od 1999 roku zwigzany byt on z Sojuszem Lewicy Demokratycznej, a od 2021 roku peini on

funkcje wiceprzewodniczacego Nowej Lewicy>®.

Wedhug danych Panstwowej Komisji
Wyborczej L. Komoniewski w czasie wyboréw samorzadowych
w 2018 roku ubiegat si¢ o reelekcje startujgc z ramienia Komitetu Wyborczego Wyborcow

Fukasza Komoniewskiego3®®.

363 https://www.bedzin.pl/strona-78-prezydent.html (dostep: 05.03.2023 r.)

364 Tbidem (dostep: 05.03.2023 r.)

365 https://mamprawowiedziec.pl/polityk/30792 lukasz_komoniewski (dostep: 05.03.2023 r.)

366 https://wybory2018.pkw.gov.pl/pl/delegatury/komisarz-wyborczy-w-katowicach-iii/komitet-wyborczy-
wyborcow-lukasza-komoniewskiego-5188#candidates_stat (dostgp: 05.03.2023 r.)
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4.3.3.1. Wykorzystanie badan sondazowych na potrzebe prowadzenia kampanii

wyborczej

Kwestia wykorzystania badan sondazowych w trakcie kampanii wyborczej nie znalazla si¢
wérod pytan przestanych poczta do L. Komoniewskiego. Badajacy, nie odnalazt
w Internecie lub innych $rodkach masowego przekazu informacji, ktére pozwalatyby

odpowiedzie¢ na to pytanie, dlatego tez w kategorii tej nie przyznano zadnych punktow.
4.3.3.2. Opracowanie programu wyborczego

Brak danych dotyczacych realizacji badan sondazowych przez podmioty zewnetrzne lub osoby
z otoczenia politycznego L. Komoniewskiego ma wplyw rowniez na punktacj¢ przyznang w tej
kategorii. Prezydent Bedzina przystgpowat do wyboréw pod hastem ,,Zrobmy jeszcze wigcej”
i opracowal program wyborczy, ktory koncentrowat si¢ na osmiu gtownych obszarach takich
jak: bezpieczenstwo mieszkancéw Bedzina, rozbudowa i modernizacja infrastruktury drogowe;j
oraz zasobow komunalnych, czy kontynuacja inwestycji w placéwkach os§wiatowych. Program
ten byt dystrybuowany do potencjalnych wyborcow za pomoca tradycyjnych ulotek, prasy oraz
mediéw spotecznosciowych. Ze wzgledu na brak uzyskania informacji co do realizacji badan
oraz ich ewentualnego wpltywu na ksztalt programu wyborczego, kampania wyborcza
L. Komoniewskiego w tej kategorii zostaje oceniona na 1 punkt, cho¢ badajacy zdaje sobie

sprawe, ze punktacja ta moze by¢ zanizona.

Zdjecie 13. Skan ulotki prezentujacej program wyborczy Lukasza Komoniewskiego

tUKASZ 5

termomoderizaca remont 30 kamienic bedacych
PREZYDENT BEDZINA

budowa hall widowiskowo-sportowe) Bedzin ARENA,

rewitalizacks wiezy cirven w Grodicu,
a zespoku trzech teeni solankowych,

bucows hek sportovel py P2

plazy miejskief basen zewnetrany

apu 23gospodarowania bulwarw Czame)
Praemazy: wwwu oKl teatrane 2¢ scend, pezystani BEZPIECZENSTWO MIESZKARCOW BEDZINA
on

ﬂ.\h bk ickezek rowerowych na terenie miasta,
B daszarcabudow e many
s

g remont stadionu
tego w SP 10,

Zrobmy
JESZCZE WIECE)!

woly goral

Zrobmy
JESZCZE WIECE]!

Zrédto: Zbiory whasne
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4.3.3.3. Zewnetrzna siedziba sztabu

Badajacy nie zdotat uzyskac informacji w tej kwestii, w zwigzku z czym kategoria ta nie zostata

oceniona.
4.3.3.4. Wsparcie doradcow ds. mediéw/public relations

Wsrod informacji przestanych przez L. Komoniewskiego pojawit si¢ pewien rozdzwiek co do
odpowiedzi na to pytanie. W pytaniu numer 5 prezydent Bedzina wskazuje, ze w trakcie
kampanii samorzadowej w 2018 roku nie korzystal ze wsparcia specjalistow z dziedziny
marketingu politycznego®®’. Jednoczesnie badany wskazuje, ze nie zdecydowat sie na tego typu
wspotprace ze wzgledu na ,,mozliwos¢ samodzielnego prowadzenia kampanii i posiadane
doswiadczenie3%®, Jednakze, w kolejnych odpowiedziach L. Komoniewski wskazuje, ze
niektore z materiatéw publikowanych w jego mediach spotecznosciowych powstawaly przy
pomocy specjalistow (pytanie nr 13), a w roli jego doradcow wystepowaly osoby z jego
otoczenia politycznego (pytanie nr 22)%%°. Tego typu informacje wskazywatyby na to, iz wplyw
na ostateczny ksztalt kampanii .. Komoniewskiego mogly mie¢ osoby, ktore zgodnie
z przytoczong juz wielokrotnie klasyfikacja B. Dobek-Ostrowskiej zaliczaja si¢ do grona
doradcow wewnetrznych. Ponadto L. Komoniewski zadeklarowal, Ze nie uczestniczyt
w kursach ani szkoleniach, ktore mialyby na celu podniesienie jego wiedzy
z zakresu wykorzystywania nowych mediéw do celdéw wyborczych. Jednakze tego elementu
nie mozna rozpatrywa¢ w oderwaniu od wyksztatcenia posiadanego przez prezydenta Bedzina,
albowiem ukonczone studia z zakresu marketingu i dyplom Master of Business Administration,
prawdopodobnie pozwolily zdoby¢ mu szeroka wiedz¢ z zakresu prowadzenia dziatan
promocyjno-marketingowych, ktorg mozna wykorzysta¢ podczas kampanii wyborczej. Dlatego
tez bioragc pod uwage powyzsze informacje, kampania prezydenta Bedzina w tej kategorii

zostaje oceniona na 2 punkty.
4.3.3.5. Wykorzystywanie nowych mediéw do prowadzenia kampanii wyborczej

Wedlug odpowiedzi przestanych przez L.. Komoniewskiego serwis Facebook to jedyne nowe
medium, na ktérym posiad on konto i ktore byto wykorzystywane przez niego w trakcie
kampanii samorzadowej w 2018 roku. Wedlug danych zebranych samodzielnie przez

badajgcego badany posiada konto zaréwno prywatne, jak i oficjalne, ktore byto

367 Patrz Zatacznik nr 3
38 1hidem
369 |bidem
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wykorzystywane do realizacji celow wyborczych. Prezydent Bedzina podobnie jak burmistrz
Czeladzi prowadzi swoj profil oficjalny samodzielnie, gdyz daje mu to mozliwos¢
,bezposredniego kontaktu z mieszkancami i interakcje w zakresie wszystkich obszarow
i tematow zwigzanych z funkcjonowaniem miasta”’®. Ponadto badajacy samodzielnie ustalit,
ze w przeszioSci L. Komoniewski posiadal konto w serwisie Twitter, lecz nie jest ono
aktualizowane od 2014 roku, w zwiazku z czym nie bylo ono wykorzystywane do celow
kampanijnych w 2018 roku®’t. Na podstawie tych informacji, w oparciu 0 zatozenia
zaproponowanego przeze mnie indeksu profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych,
kampania L. Komoniewskiego w tej kategorii moze zosta¢é oceniona na

2 punkty.
4.3.3.6. Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu

Dane uzyskane samodzielnie przez badajacego pozawalajg stwierdzié¢, ze .. Komoniewski
posiadal strong oficjalng strong internetowa, ktora funkcjonowata przynajmniej do 1 wrzesnia
2018 roku. To wtasnie z tego dnia pochodzi ostatnia kopia strony wykonana w czasie trwania
kampanii wyborczej, ktora zostala zapisana w zasobach internetowego archiwum

web.archive.org®"?

. Kolejna kopia strony zostala wykonana w listopadzie 2018 roku, a wigc
juz po zwyciestwie L. Komoniewskiego w wyscigu o fotel prezydenta Bedzina. Dlatego tez,

w tej kategorii kampania L. Komoniewskiego otrzymuje 1 punkt.

Zdjecie 14. Kopia strony Lukasza Komoniewskiego zapisana w serwisie web.archive.org

seazmsie = B @

Zrodto: https://web.archive.org/web/20230000000000*/http://kwwlukaszakomoniewskiego.pl/ (dostep:
05.05.2023r.)

370 1hidem
371 https://twitter.com/L._Komoniewski (dostep: 05.03.2023 r.)
372 https://web.archive.org/web/20180901025053/http://www.komoniewski.pl/ (dostep: 05.05.2023 r.)
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4.3.3.7. Wykorzystywanie platnej promocji w mediach spolecznosciowych

L. Komoniewski w przestanych odpowiedziach wskazal, ze w czasie swojej kampanii
wyborczej wykorzystywat ptatng promocje w mediach spotecznosciowych, w zwigzku z tym

w tej kategorii jego kampanii wyborczej zostaje przyznany 1 punkt.

4.3.3.8. Tworzenie w celach kampanijnych materialow publikowanych w mediach

spolecznosciowych

Wedhig informacji zawartych w odpowiedziach przestanych przez obecnego prezydenta
Bedzina przynajmniej cze¢$§¢ z materialdow publikowanych przez niego w mediach
spotecznos$ciowych podczas kampanii wyborczej w 2018 roku, powstawala przy pomocy
specjalistow. Informacje te zdajg si¢ potwierdzac, chociazby profesjonalnie zrealizowane klipy
wyborcze (w okresie od sierpnia do pazdziernika 2018 roku, prezydent Bedzina zamiescit na
swym profilu trzy takie klipy). Za tworzenie materiatdéw przy wsparciu specjalistow, kampania

L. Komoniewskiego otrzymuje wigc 2 punkty.

4.3.3.9. Wykorzystywanie w celach kampanijnych materialow takich jak: Posty,

Infografiki, Memy, Klipy video i inne wskazana przez kandydatow

L. Komoniewski poinformowal, ze podczas wyboréw samorzadowych w 2018 roku,
wykorzystywat takie materiaty jak: posty, infografiki i Kklipy video. Analiza tresci
publikowanych na profilu oficjalnym ubiegajacego si¢ wowczas o reelekcj¢ prezydenta
Bedzina, ktéra zostala wykonana samodzielnie przez badacza nie potwierdzita
wykorzystywania infografik. Jednakze stwierdzono  publikowanie profesjonalnie
przygotowanych filméw 1 postow bedacych elementami kampanii wyborczej. Za publikacje

wspomnianych materialow, kampania L.. Komoniewskiego otrzymuje 1 punkt
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Zdjecie 15. Kadr z klipu wyborczego Lukasza Komoniewskiego, w ktorym kandydat protestowat on przeciwko

prowadzeniu brudnej kampanii wobec jego osoby

tukasz Komoniewski
18 pazdziernika 2018 - @

Ztapani na goracym uczynku! Czarna kampania w Bedzinie.

Zrédto: https://www.facebook.com/100057805101298/videos/469809776843838 (dostep: 05.05.2023 r.)

4.3.3.10. Wykorzystywanie tradycyjnych form marketingu politycznego (zewne¢trzne

materialy reklamowe, gadzety reklamowe, prasa, radio, telewizja)

Prezydent Bedzina w przeslanych odpowiedziach wskazal, ze podczas swojego startu
w wyborach w 2018 roku, postugiwat si¢ nastgpujacymi tradycyjnymi formami marketingu
politycznego tj. prasa, radiem i gadzetami reklamowymi. Badacz podjat probg zweryfikowana
informacji przekazanych przez badanego. W trakcie weryfikacji nie udato si¢ dotrze¢ do spotow
radiowych wykorzystywanych przez kandydata, cho¢ nie oznacza to, ze tego typu dziatania nie
byly rzeczywiscie podejmowane. Pozytywnie udato si¢ jednak zweryfikowa¢ wykorzystywanie
prasy, gadzetéw reklamowych, a takze materiatow zewnegtrznych w postaci bilboardow
i banerow, cho¢ nie zostaly one wskazane w przestanych odpowiedziach. Wykorzystanie
przynajmniej trzech tradycyjnych form marketingu politycznego sprawia, ze kampania

L. Komoniewskiego w tym aspekcie otrzymuje 2 punkty.
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Zdjecie 16. Sztab F.ukasza Komoniewskiego podczas rozdawania jego ulotek i gadzetow reklamowych

ecie pochodzi z posta. Zobacz post
tukasz Komoniewski
% 6 pazdziemika 2018- @

Q07

oY Lubig to! (D Komentarz/> Udostepnij @ ~

Zrodlo: https://www.facebook.com/photo/?fbid=88347646852304 1 &set=pcb.883476521856369 (dostep:
05.05.2023 1.)

4.3.3.11. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii Lukasza Komoniewskiego

Kampania L. Komoniewskiego uzyskata tacznie 12 punktdéw, co sprawia, ze nalezy zaliczy¢ ja
do kampanii o $rednim stopniu profesjonalizacji. Nalezy jednak zauwazy¢, ze ocena ta moze
by¢ nieco zanizona w skutek niepozyskania przez badacza informacji na temat
wykorzystywania badan sondazowych (co mogto rdwniez przelozy¢ si¢ na ksztalt programu
wyborczego) oraz tzw. zewnetrznej siedziby sztabu wyborczego. Wysoka ilos¢ punktow
uzyskanych w pozostalych elementach indeksu stopnia profesjonalizacji lokalnych kampanii
wyborczych sprawia, ze w przypadku uzyskania brakujacych danych, kampania ta mogtaby

znalez¢ si¢ wérod kampanii o wysokim stopniu profesjonalizacji.
4.3.4. Tomasz Szczerba — burmistrz Wojkowic

Rozmowa z burmistrzem Wojkowic odbyta si¢ w dniu 25 kwietnia 2022 roku za
posrednictwem komunikatora Microsoft Teams. W rozmowie uczestniczyl jedynie badacz
1 badajacy. Podobnie jak w przypadku pozostatych wiodarzy, T. Szczerba zostat poproszony
0 udzielnie kilku podstawowych informacji o sobie. Badany poinformowat, ze ukonczyt studia
prawnicze na Wydziale Prawa i Administracji Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach,
a w okresie pozniejszym studia podyplomowe z zakresu prawa zamowien publicznych na
Uniwersytecie Wroctawskim. T. Szczerba rozpoczat swa dziatalno$¢ polityczng w pazdzierniku
2010 roku i jak dotad nie byl cztonkiem Zadnej partii politycznej. Wedlug danych Panstwowe;j

Komisji Wyborczej, w wyborach samorzadowych w 2018 roku wystartowat z ramienia
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373 'Warto odnotowaé, ze T. Szczerba nie

Komitetu Wyborczego Wyborcow Tomasza Szczerby
mial Zadnego kontrkandydata w trakcie poprzedniej kampanii wyborczej, a takze iz w 2010
roku zostat najmtodszym radnym w historii Wojkowic, a w 2014 roku stal si¢ najmtodszym
burmistrzem w poludniowej Polsce®’*. Transkrypcja wywiadu z T. Szczerba stanowi zatacznik

nr 4 do niniejszej rozprawy.

4.3.4.1. Wykorzystanie badan sondazowych na potrzeby prowadzenia kampanii

wyborczej

W trakcie rozmowy T. Szczerba poinformowat, ze na potrzeby kampanii nie byly realizowane
zadne badania przez podmioty zewnetrzne: ,,przygotowywalem zalozenia programu
wyborczego w oparciu 0 konsultacje na social mediach, gdzie mam praktycznie kontakt ze
wszystkimi mieszkancami”®”®. Badajacy dokonujgc analizy treci zamieszczonych na
oficjalnym profilu T. Szczerby nie natrafit na posty, ktore zawieralyby np. krotkie sondy
z pytaniami dotyczacymi kwestii waznych dla mieszkancow. Jednakze profil burmistrza
T. Szczerby aktywnie uczestniczy w rozmowach z mieszkancami, ktore pojawiaja si¢
w formie komentarzy pod zamieszczonymi na nim tresciami. Nie mozna wiec wykluczy¢, ze
to wlasnie komentarze staty si¢ zrodlem informacji, ktore mogly postuzy¢ do opracowania
niektorych zatozen kampanii wyborczej. Media spolecznosciowe daja bowiem szerokie
,mozliwosci rozpoznania potrzeb i opinii mieszkancéw i innych grup interesariuszy’3’®.
Kampania T. Szczerby w =zakresie wykorzystywania badan zostaje oceniona wigc

na 1 punkt.
4.3.4.2. Opracowanie programu wyborczego

Program pod nazwa ,SzczeSliwa Siodemka dla Wojkowic” zostat opublikowany
10 pazdziernika 2018 roku na facebookowym profilu T. Szczerby. Sam kandydat okresla go
mianem umowy wyborczej zawieranej pomi¢dzy nim a mieszkancami co stanowi do$¢ ciekawy
zabieg marketingowy. Jak sama nazwa wskazuje, ,,Szczgsliwa Siddemka dla Wojkowic”
podzielona jest na siedem gltownych obszarow tematycznych, w ktorych wskazane sg cele
T. Szczerby na lata 2018-2023. W poprzednim podpunkcie przytoczono fragment wywiadu

z burmistrzem Wojkowic, w ktorym stwierdzil on, iz zatozenia ,,Siddemki dla Wojkowic”

373 https://wybory2018.pkw.gov.pl/pl/geografia/240103#geo_mayor_stat (dostep: 05.05.2023 r.)

374 https://wiadomosci.onet.pl/slask/tomasz-szczerba-burmistrz-gminy-wojkowice-nie-ma-zastepcy-i-auta-
sluzbowego/89mhswk (dostep: 05.05.2023 r.)

375 Patrz Zatacznik nr 4

376 M. Koszembar-Wiklik, Media spolecznosciowe w strategii public relations miast, W: Polityki Europejskie
Finanse i Marketing, 2013, nr 10(59), s. 364.
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powstawaly w oparciu o konsultacje z mieszkancami, ktore zostaty przeprowadzone przez
niego samodzielnie, za posrednictwem mediow spoteczno$ciowych.

Na tej podstawie, ten aspekt kampanii T. Szczerby zostat oceniony na 2 punkty.

Zdjecie 17. Fragment programu wyborczego Tomasza Szczerby

UMOWA WYBORCZA 2018 - 2023

Razem dla Wojkowic

W Wojkowicach doszto do wielu pozytywnych zmian i co$ co
wczesniej byto niemozliwe, zostato zrealizowane w tej jednej
tylko kadencji - mozemy by¢ z tego dumni, bo to sukces nas
wszystkich. Wierze, ze swoja konsekwencja i determinacja,
a przede wszystkim niewyczerpang energig udowodnitem, ze
wszystko sie da, o ile si¢ chce.

Chce, aby Wojkowice byty atrakcyjnym miastem z dumnymi
mieszkarficami i wiem, ze to jest mozliwe. Wsp6lnie zmieniamy
Wojkowice, ale doskonale wiecie, ze wszystkiego nie da sie
zrobi¢ od razu. W 2014 r. otrzymatem 1777 gtoséw, dlatego
tez pragne przedstawi¢ Paristwu ,Szczesliwg Siédemke dla
Wojkowic”.

SZCZESLIWA
SIODEMKA

1. Rozwojowe Wojkowice
2. Ekologiczne Wojkowic
3. Aktywne Wojkowice

4. Atrakcyjne Wojkowice
5. Bezpieczne Wojkowice
6. Rodzinne Wojkowice

Zrédto:
https://www.facebook.com/photo?fbid=2271979609509937&set=ms.c.eJw9yskNWEAIA8COIjCHcf~_NRUp2~
_Y4Goltgx2SA9uCAqUWKLmMQ7u~_2M6RIMojIW1M4algXhG6GF~%3Ble9oUUYRA~-~-
.bps.a.2271959626178602 (dostep: 06.05.2023 r.)

4.3.4.3. Zewnetrzna siedziba sztabu

Podczas rozmowy burmistrz Wojkowic wskazal, ze podczas ostatniej kampanii wyborczej byt
on ,jednoosobowym sztabem wyborczym, wigc zewnetrzna siedziba sztabu nie byla mi
potrzebna”. Ze wzgledu na brak zewngtrznej siedziby sztabu, ten element kampanii burmistrza

Wojkowic zostaje oceniony na 0 punktow.
4.3.4.4. Wsparcie doradcow ds. mediow/public relations
Podobnie jak inne osoby biorgce udziat w badaniu, T. Szczerba zostal poproszony

0 udzielnie badaczowi informacji, na temat korzystania przez niego podczas kampanii ze
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wsparcia doradcow ds. mediow/public relations, a takze jego uczestnictwa w szkoleniach
mogacych podnies¢ jego kompetencje z zakresu wykorzystywania nowych mediéw do celow
wyborczych. ,Nigdy nie korzystam z zadnych specjalistow, wszystko robi¢ jest moim
wytworem. W przypadku mediéw spotecznosciowych istniejg jak gdyby dwa konta. Jedno
konto to ,,Atrakcyjne Wojkowice”, ktore jest obstlugiwane przez pracownikéw urzedu miasta.
Drugie konto to T. Szczerba i jest to moje konto. Nikt nie jest do niego podpigty, jest dla mnie
bardzo indywidualna sprawa, bo prowadzg je po prostu sam. Odpowiedzi na komentarze, ktore
si¢ tam pojawiaja sg moje, bo po prostu nie odwazytbym si¢ kogo$ dopusci¢ do prowadzenia
mojego Facebooka. Chcg mie¢ nad tym petng kontrolg i nie cheg si¢ pozniej thumaczy¢, ze kto$
co$ napisat, nie tak jak powinien. Dlatego robi¢ wszystko osobiscie i nie korzystam z zadnych
form doradztwa z zakresu marketingu politycznego, czy jakich$ agencji pr-owych”3’’. Mowiac
o profilu ,,Atrakcyjne Wokowice”, Tomasz Szczerba mial na mysli oficjalny profil urzedu
miejskiego w Wojkowicach, na ktérym pojawiajg si¢ informacje dotyczace zycia miasta oraz
spraw urzedowych. Jednakze konta tego nie mozna traktowaé jako konta o charakterze
politycznym. Po uzyskaniu informacji o braku wsparcia ze strony specjalistow zajmujacych si¢
marketingiem lub public relations badacz przystapit do pozyskania danych na temat
uczestnictwa, kandydujacego wowczas burmistrza Wojkowic,
w szkoleniach podnoszacych jego kompetencje w zakresie wykorzystywania mediow do celow
wyborczych. ,,Nie korzystalem z tego typu szkolen, raczej bior¢ w nich udziat jako osoba, ktora
jest edukatorem i dzieli sie¢ swoim do$wiadczeniem”3’®, Zgodnie z zatozeniami opracowanej
przeze mnie skali profesjonalizacji, omawiana kampania zostaje w tym zakresie oceniona na

0 punktow.
4.3.4.5. Wykorzystanie mediow spolecznosciowych do prowadzenia kampanii wyborczej

W trakcie rozmowy T. Szczerba wskazal, ze posiada on konto w serwisach Facebook
i Instagram i obie te platformy byly wykorzystywane do prowadzenia dziatan wyborczych
podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku. Samodzielna weryfikacja przeprowadzona
przez badajacego wykazata, ze na Facebooku istniejg profile: publiczny i1 prywatny, a na
Instagramie tylko profil publiczny. Jednakze, w celach wyborczych wykorzystywane byly
jedynie profile publiczne. Za wykorzystywanie profilow publicznych do prowadzenia dziatan
kampanijnych przyznano 2 punkty.

877 Patrz zalacznik nr 4
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4.3.4.6. Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu

Dane te zostaly zebrane samodzielnie przez badacza. Podczas kampanii samorzadowe;j
w 2018 roku, T. Szczerba posiadatl dedykowang strone internetowg. Cho¢ medium to nie byto
wykorzystywane na szerokg skale do celéw wyborczy, to jednak pojawiaty sie¢ w nim tresci
dotyczace tej tematyki np. informacja o ubieganiu si¢ o reelekcje. Informacje te pozwalaja na

przyznanie w tej kategorii 1 punktu.
Zdjecie 18. Strona internetowa www.szczerbatomasz.pl w trakcie wyboréw w 2018 roku

Tomasz Srezerba OMNIE  « AKTUALNOSCI OBECNA KADENCJA UMOWA WYBORCZA KONTAKT
BURMISTRZ MIASTA WOJKOWICE

A / AKTUALNOSCI

Aktualnosci

O mnie

Podjglem wazng decyzje

Tomasz Szczerba w wyborach samorzadowych w 2014 r.

1.09.2018
Po rozmowach z najblizszymi, wspatpracownikami, ale przede wszystkim mieszkancami miasta Wojkowice, podjgtem

zostat Burmistrzem Miasta Wojkowice zdobywajac 1777

gtosdw. Dzieki swojej energii | wytrwatosd zostat

wazng decyzje... najmtodszym Burmistrzem w Regionie.

Czytoj wiece) —>
Pracuje wedtug zasady méwigcej, ze , sukces

Zrodlo: Zbiory wiasne

4.3.4.7. Wykorzystywanie platnej promocji w mediach spolecznosciowych

T. Szczerba na pytanie o wykorzystywanie platnej promocji tresci publikowanych
w mediach spoteczno$ciowych podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku udzielit
nastepujacej odpowiedzi: ,,Zdarzaly si¢ takie sytuacje w 2018 i 2019 roku, natomiast od
pewnego czasu juz w ogdle z tego nie korzystam. Stawiam na zasieg organiczny”®’°. Podobnie
jak w przypadku innych kandydatow, badacz podjat probe weryfikacji informacji
przedstawionych przez kandydata. W tym celu ponownie wykorzystano narzgdzie
Htransparentno$¢ strony”, ktére stanowi integralng cze¢$¢ serwisu Facebook 1 ktére pozwala na
sprawdzenie, czy na przegladanym profilu biznesowym byly publikowane ptatne tresci. Na tej

podstawie stwierdzono, ze w 2018 roku na profilu T. Szczerby rzeczywiscie pojawity si¢ platne

379 |bidem
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posty, jednakze pierwszy tego typu wpis zostal opublikowany dopiero 2 grudnia,
a wigc juz po zakonczeniu kampanii wyborczej. Na tej podstawie mozna stwierdzié, ze zasigg
burmistrza Wojkowic podczas kampanii wyborczej w 2018 roku byt budowany za pomoca
metod organicznych. W zwigzku z brakiem wykorzystania platnej w mediach

spolecznosciowych podczas wyborow samorzadowych w 2018 roku, w kategorii tej przyznano

0 punktow.

Zdjecie 19. Pierwszy wpis reklamowy opublikowany na profilu Tomasza Szczerby

Rozpoczeto wyswietlanie: grudnia 2018

@ Nieaktywna

2gru 2018 - 17 gru 2018

Platformy

Kategoric =4

© Wyswietlenia: 35 tys. - 40 tys.

Reklama byta wyswietlana bez zastrzezenia. @

Identyfikator: 996045587251526

Zobacz szczegdty reklamy

Tomasz Szczerba
UP Sponsorowane

Tymczasem, w gtéwnych wiadomosciach Onet :
Zapraszam do lektury |
Mitej niedzieli &

B Prosze o udostepnienie J .

a - burmistrz gminy Wojkowice. Nie ma zestepcy | auta

Osiem fat temu zostat najmbodszym radnym w historii

#j najmicdszym burmistrzem w poludniowej Polsce...

Stan systemu &

Zrodto:
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_page id=1061
043480603562 &search_type=page&media_type=all (dostep: 06.05.2023 r.)
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4.3.4.8. Tworzenie w celach kampanijnych materialow publikowanych w mediach

spolecznosciowych

T. Szczerba, podobnie jak inni kandydaci zostat zapytany o to, czy publikowane przez niego
materialy w mediach spotecznos$ciowych byly tworzone wylacznie przez niego, czy tez
powstawaty innych oséb. Burmistrz Wojkowic wskazat, ze ,,jesli chodzi o materiaty video, to
byty one kr¢cone telefonem komorkowym, przeze mnie albo przez osobe, ktora mi w pewien
sposob pomagata np. trzymajac telefon. Byta to wigc jakas forma pomocy, lecz nie nazwatbym
jej pomoca specjalistyczng”®. Ponadto badany wskazat, ze wszystkie pozostale tresci, ktore
pojawity si¢ w jego mediach spotecznosciowych, byty tworzone samodzielnie. W przypadku
T. Szczerby nie mozna moéwi¢ wigc o tworzeniu tresci przez specjalistow zewnetrznych,
jednakze wspomniana pomoc przy tworzeniu tresci video, wpisuje si¢ w wielokrotnie
przytaczang wczesniej definicj¢ konsultantow wewnetrznych, co pozwala na ocenienie

kampanii wyborczej w tej kategorii na 1 punkt.

4.3.4.9. Wykorzystywanie w celach kampanijnych materialow takich jak: posty,

infografiki, memy, klipy video i inne wskazane przez kandydatow

Nastepna czg$¢ rozmowy dotyczyla wskazania, konkretnych typow tresci publikowanych
w nowych mediach przez ubiegajacego si¢ o reelekcje burmistrza. T. Szczerba wskazat, Zze
podczas swojej kampanii publikowal: posty, infografiki, klipy video, a takze niewymienione
przez badacza w pytaniu transmisje live. ,,0d dluzszego czasu prowadzg takie transmisje,
podczas ktorych omawiamy rézne sprawy: pomoc dla uchodzcow z Ukrainy, smaczki
budzetowe czy sytuacj¢ pandemiczng. W trakcie kampanii zrobilem takiego live’a, w ktoérym
przedstawilem sprawozdanie z tego, co dotychczas zostalo zrobione, a mieszkancy mogli
zadawa¢ mi pytania. Mysle, ze jest to bardzo dobra i szczera forma kontaktu z wyborca, bo
kazdy moze o co$ zapytac, ja w zasadzie nie mam mozliwosci wytaczania tych pytan, bo to si¢
dzieje na zywo. Jest pytanie, ja jako osoba, ktora organizuje taka transmisj¢ dostaje to pytanie
na tak zwang twarz i musze si¢ z nim zmierzy¢”*®l. Badajacy pozytywnie zweryfikowal
obecno$¢ wymienionych tresci w mediach spotecznosciowych kandydata. Dlatego tez

kampania T. Szczerby otrzymuje w tym aspekcie 1 punkt.

380 |hidem
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Zdjecie 20. Klip video opublikowany na instagramowym profilu Tomasza Szczerby

b, . -

; AT
’% tszczerbamayor | Obserwuj )

Dzigkuje Kochani za kazdy glos ™

ione przez: don_piekutto i 132 innych

Q@ Atrakcyjne Wojkowice

Zrédto:
https://www.instagram.com/p/BpPCMoUDEpO/?igshid=NTc4MTIwNjQ2Y Q%3D%3D&fhclid=IwAR36sKndJ
mFOUHvust1vfO4-baX1fKM7nOPELBFrdWAWMS8ixo9fTWNQTIvs (dostep: 06.05.2023 r.)

4.3.4.10. Wykorzystywanie tradycyjnych form marketingu politycznego (zewnetrzne

materialy reklamowe, gadzety reklamowe, prasa, radio, telewizja)

W ostatniej czeSci rozmowy T. Szczerbie zostatlo zadane pytanie ,,Czy podczas kampanii
w 2018 roku, wykorzystywat Pan tzw. tradycyjne formy marketingu politycznego, czyli: prase,
radio, telewizj¢, materialy zewnetrzne, gadzety reklamowe?”. Badany wskazat, ze ,,Zawsze
korzystam ze wszelkich dobrodziejstw, aby dotrze¢ do kazdego mieszkanca. Zdaj¢ sobie
sprawe z tego, ze osoby starsze nie zawsze korzystajg z Internetu i najlepiej dociera jednak do
nich forma papierowa”®®2, Badacz samodzielnie zdotal potwierdzi¢ rowniez wykorzystanie
takich form tradycyjnych form materialow wyborczych jak banery. W zwiazku z pozytywnym
zweryfikowaniem wykorzystania dwoch form tradycyjnego marketingu politycznego kampania

T. Szczerby otrzymuje 1 punkt.

382 |bidem
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Zdjecie 21. Baner wyborczy Tomasza Szczerby i kandydata KWW Tomasza Szczerby

OKREG NR 10

Razem dla

wojkowic!

J
—

KANDYDAT NA RADNEGO ANDYDA A BURMISTRZA
A °

A WOJKOWICE . A WO

Zrédlo: Materiaty wlasne

4.3.4.11. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii Tomasza Szczerby

Po podsumowaniu wszystkich ocenianych kategorii kampania T. Szczerby uzyskata tacznie
9 punktow. Zgodnie z przyjeta wczesniej skala, zostaje ona zaliczona do kampanii

o $rednim stopniu profesjonalizacji.
4.3.5. Marcin Bazylak — prezydent Dabrowy Gérniczej

M. Bazylak to prezydent liczacej okoto 120 tysigcy mieszkancéw Dabrowy Gornicze;j.
Jak poinformowat badacza, posada wyksztalcenie wyzsze w obszarze politologii. Swa
dziatalno$¢ polityczng rozpoczat w roku 1999, a 2006 roku samorzadows. Po uzyskaniu
mandatu posta na Sejm RP przez Zbigniewa Podrazg w 2001 roku M. Bazylak podjat prace
w jego biurze poselskim. Od poczatku swojej dziatalnosci politycznej az do 2018 roku byt
cztonkiem Sojuszu Lewicy Demokratycznej®®. M. Bazylak jako jedyny sposréd wszystkich
osOb biorgcych udziat w badaniu, w 2018 roku po raz pierwszy ubiegal si¢
o stanowisko wlodarza swojego miasta. Na krotko przed rozpoczeciem kampanii wyborczej
Z. Podraza, dotychczasowy prezydent Dagbrowy Gorniczej oglosil, Zze nie wystartuje
w wyborach, a takze publicznie udzielit poparcia swemu dotychczasowemu zastepcy,
M. Bazylakowi®*. Startujacy z ramienia Koalicyjnego Komitetu Wyborczego SLD Lewica

Razem, M. Bazylak uzyskat odpowiednio: 34,23% gltosow w pierwszej turze wybordéw, oraz

383 Patrz zatacznik nr 5
384 https://sosnowiec.wyborcza.pl/sosnowiec/7,93867,23978619,zbigniew-podraza-nie-kandyduje-ale-
zostawiam-miasto-w.html (dostep: 07.05.2023 1.)
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61,25% w drugiej turze, w ktorej pokonal kandydata Prawa 1 Sprawiedliwosci, Roberta
Warwasa®®. Rozmowa z M. Bazylakiem odbyla si¢ 12 lipca 2022 roku za posrednictwem

komunikatora Microsoft Teams. Jej transkrypcja stanowi zalacznik nr 5 do niniejszej

rozparawy.

4.3.5.1. Wykorzystanie badan sondazowych na potrzebe prowadzenia kampanii

wyborczej

Podczas wywiadu, M. Bazylak podobnie jak inni wlodarze zostal zapytany
o wykorzystywanie badan sondazowych na potrzeb¢ kampanii wyborczej. Prezydent Dabrowy
Gorniczej wskazal, Ze on 1 jego sztab zlecili w tym celu przygotowanie badan socjologicznych.
,,Badali$my co wiedzg o kandydacie mieszkancy, czyli moi potencjalni wyborcy. Jakie maja
wobec mnie oczekiwania, jak przyjmuja przedstawiony program i zawarte w nim propozycje.
Te badania zleciliSmy ze wzgledow typowo politycznych. Natomiast w miescie regularnie
prowadzimy badania jakosci. Realizujemy je co dwa lata i dzigki tym badaniom wiemy,
chociazby jakie media maja popularno$¢ w Dabrowie Gorniczej, czyli jakie sg najlepsze formy
dotarcia do mieszkancow. Nie ma co ukrywaé, ze pojawiajg si¢ tam dos$¢ czesto media
spolecznosciowe. Z badan tych wynika, ze najpewniejszym zrodiem dotarcia jest przekaz ustny,
ktory rownie dobrze moze by¢ rozumiany jako przekaz ustny, ktorzy przekazuje osobiscie
poprzez media spotecznosciowe. Nasze dane pokazujg, ze ludzie zdobywaja informacje
poprzez przekaz ustny, poprzez strong miasta, miejskie media spotecznosciowe, gdyz jest to
dla nich pewne zZrédto informacji, a takze gazety miejskie. Coraz czesciej wskazujg na portal
Facebook, a zwlaszcza na méj profil prezydenta miasta oraz profil urzedu®®. Na podstawie
obszernej wypowiedzi M. Bazylaka mozna przyja¢, ze podczas jego kampanii byly
wykorzystywane zlecone podmiotowi zewnetrznemu badania socjologiczne, ktére stuzy do
weryfikacji i ewentualnego korygowania zatozen kampanii. Dlatego tez w tym aspekcie, zostaje

ona oceniona na 2 punkty.
4.3.5.2. Opracowanie programu wyborczego

Program wyborczy M. Bazylaka pod nazwg ,,Dabrowa pelna zycia” zostat oparty o trzy filary:
Zdrowa Dabrowa, Obywatelska Dabrowa oraz Dabrowa z Przysztoscia. Program ten zostat

zaprezentowany wielokrotnie migdzy innymi podczas konwencji wyborczej M. Bazylaka, na

385 https://wybory2018.pkw.gov.pl/pl/geografia/246500#general_committee_stat (dostep: 07.05.2023 1.)
386 Patrz zalgcznik nr 5
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jego stronie internetowej czy za pomoca lokalnych mediow®’.

Wypowiedz prezydenta
Dabrowy Gorniczej, ktora zostata przytoczona w poprzednim podpunkcie, zawiera w sobie
informacje, ze badania socjologiczne byly wykorzystywane do oceny tego, jak mieszkancy
Dabrowy Gornicze] przyjmuja przedstawiony przez niego program oraz zawarte
W nim propozycje. Zlecenie badan sondazowych zrealizowanych przez podmiot zewnetrzny,

a takze samo opracowanie programu i zaprezentowanie go szerokiej grupie odbiorcow,

pozwalaja przyznanie w tej kategorii 2 punktow.
4.3.5.3. Zewnetrzna siedziba sztabu

Kolejna kwestia, ktora zostala poruszona podczas rozmowy przez badacza dotyczyta
posiadania zewnetrznej siedziby sztabu wyborczego. M. Bazylak wskazal, ze
W przypadku kampanii lokalnej trudno chyba méwi¢ o posiadaniu ogromnej siedziby sztabu
tak jak w przypadku kampanii ogolnopolskich prowadzonych przez partie polityczne. MieliSmy
jednak kilka miejsce, w ktorych moglismy si¢ spotkaé, aby omoéwic nasze dziatania”. Dlatego

tez badacz zdecydowat si¢ przyzna¢ kampanii prezydenta Dabrowy Goérniczej 1 punkt.
4.3.5.4. Wsparcie doradcow ds. mediow/public relations

M. Bazylak poinformowat badacza, ze podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku korzystat
z pomocy specjalistow ,.korzystalem z pomocy specjalistow, traktujac ich jako doradcow’”3e8,
Ponadto, w dalszej czes$ci rozmowy burmistrz Dabrowy Gorniczej wskazat, ze wspotpraca ta
trwa do dzisiaj, a jedng z nich jest wspoOlprowadzenie konta na Facebooku ze swoim
rzecznikiem. Na pytanie o ewentualne uczestnictwo w szkoleniach mogacych podnies¢
kompetencje kandydata w zakresie wykorzystywania mediéw do celow wyborczych
M. Bazylak wskazal, ze osobiscie nie uczestniczyt w tego typu szkoleniach, cho¢ czynit to jego

rzecznik3®®. Dlatego tez w tej kategorii jego kampania otrzymuje 1 punkt.
4.3.5.5. Wykorzystanie nowych mediow do prowadzenia kampanii wyborczej

Juz w poprzednim podpunkcie wykazano, ze M. Bazylak wykorzystywal w swej kampanii
media spotecznosciowe, a niektére z nich np. profil w serwisie Facebook, byly
wspoladministrowanie przez wspoOtpracujagce z nim osoby. Prezydent Dabrowy Gorniczej
wskazal, Ze posiada konta w takich serwisach spoteczno$ciowych jak: Twitter, Instagram czy

YouTube, lecz sg to jego konta prywatne, a jedynym serwisem wykorzystywanym w celach

387 https://twojezaglebie.pl/marcin-bazylak-kandydatem-na-prezydenta/ (dostep: 07.05.2023 r.)
388 Patrz zatacznik nr 5
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politycznych byl wspomniany przez niego wczesniej Facebook. Ze wzgledu na to, iz
M. Bazylak posiada w tym serwisie profil publiczny, ktory w dodatku jest
wspotadministrowany przez wspotpracujacych z nim specjalistow, jego kampania w tym

aspekcie otrzymuje 2 punkty.
4.3.5.6. Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu

Badacz dzieki wykorzystaniu narz¢dzia web.archive.org ustalit, ze w trakcie wyborow
samorzadowych w 2018 roku, M. Bazylak wykorzystywat dedykowang stron¢ internetowa. Na
tamach witryny zaprezentowano nie tylko dotychczasowe dokonania kandydata, lecz rowniez
jego program wyborczy czy popierajace go osoby. Dlatego tez, za wykorzystywanie
dedykowanej strony internetowej do celow wyborczych, kampania prezydenta Dabrowy

Gorniczej otrzymuje 1 punkt.

Zdjecie 22. Wyglad strony internetowej Marcina Bazylaka w dniu 13 pazdziernika 2018 roku

doswiadczenia, ktdrych

Zrédto: https://web.archive.org/web/20181013131607/http://marcinbazylak.pl/ (dostep: 07.05.2023 r.)

4.3.5.7. Wykorzystywanie platnej promocji w mediach spolecznosciowych

Podczas rozmowy M. Bazylak zadeklarowal, ze w trakcie kampanii samorzadowe;j
w 2018 roku, na ogét nie wykorzystywal on ptatnej promocji w mediach spotecznosciowych
1 opierat si¢ gtdwnie na zasiggu organicznym. Dodat jednak, ze ,,by¢ moze raz uzyliSmy ptatne;j
promocji na samym poczatku kampanii, ale bardzo niskobudzetowo, zeby zobaczy¢, jak
dziatajg takie rozwigzania”3®°, Badacz podjat probe zweryfikowania informacji podanych przez

kandydata, postugujac si¢ ponownie w tym celu narzedziem ,transparentnos¢ strony”.

3% |bidem
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Weryfikacja potwierdzita informacje przekazane przez M. Bazylaka. Na jego oficjalnym
profilu w serwisie Facebook zostata wykupiona jedna reklama, ktora byta wyswietlana od 12
do 17 pazdziernika 2018 roku. Zgodnie z przyjetymi zalozeniami skali profesjonalizacji,

kampania prezydenta Dgbrowy Goérniczej otrzymuje 1 punkt.

Zdjecie 23. Spot wyborczy Marcina Bazylaka promowany w serwisie Facebook

@ Nieaktywna

12 paz 2018 - 17 paz 2018
Platformy

Kategorie =4

© Wyswietlenia: 20 tys. = 25 tys.

Reklama byta

Identyfikator: 889029178139614
Zobacz szczegoty reklamy
Marcin Bazylak - Prezydent Dabrowy

Goérniczej

Sponsorowane
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zaangaZowanie. #ZdrowaD
#DabrowaPeinaZycia #DabrowanaTAK
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- .gvﬂl“'
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Zdrows Dabrowa_czas na wazne decyzie
Stan systemu @

Zrodto:
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_page_id=3227
31801626396&search_type=page&media_type=all (dostep: 07.05.2023 r.)

4.3.5.8. Tworzenie w celach kampanijnych materialow publikowanych w mediach

spolecznosciowych

W koncowej cze$ci rozmowy, M. Bazylak zostal zapytany o sposob, w jaki powstawaty
publikowane przez niego materialy w mediach spotecznosciowych. W tej kwestii udzielit
nastepujacej odpowiedzi: ,,Spora czes$¢ tych materiatdéw powstawata samodzielnie. Oczywiscie,
w przypadku takich materiatow jak video korzystalem z pomocy specjalistow, ale w mediach

spoteczno$ciowych jest mozliwo$¢ publikacji wielu, nazwijmy to, niskobudzetowych
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produkcji. Jednakze w przypadku bardziej wyspecjalizowanej tresci takiej jak wspomniane

7391 Na podstawie tej wypowiedzi mozna

klipy video, zlecali§my taka ustuge na zewnatrz
stwierdzi¢, ze w przypadku kampanii prezydenta Dabrowy Goérniczej mozemy mowic
0 systemie mieszanym, w ramach ktorego materialy publikowane w mediach
spoteczno$ciowych powstaja zard6wno samodzielnie, jak i przy czeSciowym wsparciu

specjalistow. Dlatego tez kampania M. Bazylaka otrzymuje w tej kategorii 2 punkty.

4.35.9. Wykorzystywanie w celach kampanijnych materialow takich jak: posty,

infografiki, memy, klipy video i inne wskazane przez kandydatéw

W jednej z ostatnich faz rozmowy, M. Bazylak zostal poproszony o wskazanie, jakie typy
materialow byly publikowane w jego mediach spotecznosciowych oraz szeroko pojetych
nowych mediach. Prezydent Dabrowy Goérniczej potwierdzit wykorzystanie takich materiatow
jak: posty, infografiki, klipy video, a takze transmisje live. Szczegdlnie interesujace wydaje si¢
uzasadnienie co do wykorzystania transmisji live. ,Jako cieckawostke powiem, ze live’y
powstaty, bo juz miatem dos$¢ filmikow nagrywanych, poniewaz zawsze cztowiek ma glowie,
ze zawsze co$ mozna byloby poprawié, albo powiedzie¢ inaczej, albo bardziej poprawnie, albo
zeby w tej krotkiej formie komunikacyjnej powiedzie¢ wszystko, co si¢ chce. Dlatego czgsto
byto tak, ze w tej krotkiej formie komunikacyjnej, jaka sa klipy video, nagrywalismy,
poprawialiSmy, zmieniali$my. Doszedlem wtedy do wniosku, Ze nie ma na to czasu i dlatego
przeszliSmy na live’y 1 w live’ach po prostu nie ma cigcia — to, CO poszto, to juz poszlo.
Ze wzgledu na brak czasu, na optymalizowanie czasu w sieci”3%?. Warto odnotowa¢, ze choé
klipy video i transmisje live sa forma bardzo zblizona do siebie, to M. Bazylak zwrdcit uwagge
na ciekawy aspekt, jakim jest oszczgdnos$¢ czasu przy tworzeniu tresci na zywo. Rosngca ilos¢
tego typu tresci publikowanych na kanatach politykow zarowno lokalnych, jak i tych
dziatajacych w skali ogdlnokrajowej wskazuje, ze w przysztosci moze by¢ to jeden
z podstawowych materiatow wykorzystywanych przez nich do celow politycznych.
Badacz podjat samodzielng probe zweryfikowania informacji podanych przez prezydenta
Dabrowy Gorniczej dotyczacej rodzajow publikowanych przez niego tresci, ktora potwierdzita
obecno$¢ wszystkich wymienionych przez niego materialow. Dlatego tez kampania w tym

zakresie zostaje oceniona na maksymalng liczbe 2 punktow.

31 Ihidem
392 |bidem
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Zdjecie 24. Przyktadowy materiat video opublikowany podczas kampanii na profilu Marcina Bazylaka

@ Marcin Bazylak - Prezydent Dabrowy Gorniczej
22 pazdziernika 2018 &

Z catego serca dziekuje Wam za wszystkie gtosy! Pierwsza runda jest nasza - ponad 17 tysiecy
gtoséw na TAK dla Dabrowy Peinej Zycia ., & Jestem gotowy do drugiej tury, a Wy?
#DabrowaPetnaZycia #DabrowanaTAK #PrezydentBazylak

QO 327 57 komentarzy 49 udostepnien

lf? Lubie to! () Komentarz #> Udostepnij .v

Zrédto: https://www.facebook.com/marcinbazylakofficial/videos/194713358079864 (dostep: 08.05.2023 r.)

4.3.5.10. Wykorzystywanie tradycyjnych form marketingu politycznego (zewnetrzne

materialy reklamowe, gadzety reklamowe, prasa, radio, telewizja)

Ostatnim z elementdw ocenianych w ramach omawianej autorskiej skali profesjonalizacji
lokalnych kampanii wyborczych jest wykorzystywanie tzw. tradycyjnych form marketingu
politycznego. M. Bazylak wskazat, ze podczas jego kampanii wykorzystywane byty: spotkania
terenowe z mieszkancami, ulotki, materiaty zewngtrzne (bilboardy, banery i plakaty) oraz
reklama w prasie lokalnej i prasie wydawanej przez spotdzielnie mieszkaniowe. Badany
wskazal, ze podczas jego kampanii nie wykorzystywano gadzetoéw reklamowych, radia
i telewizji. Badajacy odnalazt dowody na wykorzystywanie materiatbw wymienionych przez
prezydenta Dabrowy Gorniczej, dzigki jego kampania w tym aspekcie zostaje oceniona na
2 punkty.
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Zdjecie 25. Post opublikowany na profilu Marcina Bazylaka i kandydatow na radnych podczas rozdawania ulotek

i spotkan terenowych z mieszkancami

codziennie rano tysiace dabrowian przemieszcza
sie autobusem i tramwajem. Dzisiaj
towarzyszyli§my im w centrum miasta, gdzie od
5:30 rozmawiali$my z nimi m.in. 0 naszym
pomysle na komunikacje publiczng, ktéra moze
by¢ przyjazna i stanowic alternatywe dla
wiasnego samochodu. Byly to naprawde mite,
konstruktywne i budujace dyskusje.
#DziejeSiewDG #DabrowaPeinaZycia

— z: Bozena Kozak i 7 innymi uzytkownikami.

00 175 C
Y Lubie to! (D Komentarz/2> Udostepnij @~
o3 TRl L
ﬂ e~
morlaslimarap pdma
= IR KT IHAT. -
- = .

Zrédto: https://www.facebook.com/marcinbazylakofficial/photos/a.322732078293035/330808887485354/
(dostep: 08.05.2023 r.)

4.3.5.11. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii Marcina Bazylaka

Po zsumowaniu wszystkich punktow zdobytych w poszczegdlnych kategoriach, kampania
M. Bazylaka zebrata tacznie 15 punktow. Oznacza to, ze dzialania prezydenta Dabrowy
Gorniczej podczas wyboréw samorzadowych w 2018 roku, mozna zaliczy¢ do kampanii

0 wysokim stopniu profesjonalizaciji.
4.3.6. Grzegorz Czapla — wéjt Gminy Ozarowice

G. Czapla to wojt gminy Ozarowice, ktora wedlug danych Gtownego Urzedu
Statystycznego z 2021 roku, liczy obecnie 5909 mieszkancow>®. Tym samym jest to
najmniejsza spoteczno$¢, ktorej wtodarz wzigl udziat w prezentowanych badaniach. Warto
doda¢, ze G. Czapla petni funkcje¢ wojta gminy Ozarowice nieprzerwanie od 1998 roku. Badany
posiada wyksztalcenie wyzsze inzynierskie. Rozmowa z wojtem T. Czapla odbyla sie
19 grudnia 2022 roku, w siedzibie urzgdu gminy. Transkrypcja wywiadu stanowi zatacznik

nr 6 do niniejszej rozprawy.

393 https:/svs.stat.gov.pl/ (dostep: 08.05.2023 r.)
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4.3.6.1. Wykorzystanie badan sondazowych na potrzebe prowadzenia kampanii

wyborczej

W trakcie rozmowy G. Czapla wskazal, ze nie prowadzono zadnych badan na potrzebe jego
kampanii wyborczej. Dlatego tez zostaje ona oceniona w tej kwestii na 0 punktow.

4.3.6.2. Opracowanie programu wyborczego

Wojt gminy Ozarowice zostal poproszony o udzielnie informacji na temat jego programu
wyborczego. Na to pytanie udzielit odpowiedzi: ,,0d 24 lat taki sam. Szkoty, drogi, sport
i opieka zdrowotna™®*, Tak ogélna informacja nie pozwala na wskazanie ksztattu programu
wojta gminy Ozarowice. Dlatego tez badacz podjat prob¢ samodzielnego zweryfikowania
otrzymanej informacji, jednakze nie zdotat pozyskac informacji na temat programu G. Czapli

w zwigzku z czym, jego kampania otrzymuje w tym aspekcie 0 punktéw.
4.3.6.3. Zewnetrzna siedziba sztabu

Wojt gminy Ozarowice wskazal, Ze nie posiadal zewngtrznej siedziby sztabu. Ten element

kampanii zostaje oceniony na 0 punktéw.
4.3.6.4. Wsparcie doradcow ds. mediéw/public relations

G. Czapla poinformowat, ze podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku nie korzystal ze
wsparcia  specjalistow  ds. mediow/public relations zaréwno zewngtrznych, jak
I wewnetrznych. Ponadto wojt gminy Ozarowice nie uczestniczyt w szkoleniach mogacych
podnie$¢ jego kompetencje w zakresie wykorzystywania mediow do celow wyborczych.
Zgodnie z zalozeniami skali profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych, w tej kategorii

zostaje przyznane 0 punktow.
4.3.6.5. Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych do prowadzenia kampanii wyborczej

G. Czapla nie wykorzystywal nowych mediéw do prowadzenia kampanii samorzadowej
w 2018 roku, a takze nie posiada konta w zadnym z serwis6w spotecznosciowych. Wjt gminy
Ozarowice sam siebie okresla jako ,,cztowieka kartki i otowka”, ktory preferuje ,raczej
tradycyjne metody kontaktu™®°. Jego zdaniem, wykorzystywanie takich form marketingu
politycznego jak nowe media mogloby spotka¢ si¢ na terenie jego gminy ze skutkiem

odwrotnym do zamierzonego. Jednoczesénie G. Czapla zauwaza, ze w przysztosci jego nastepcy

39 Patrz zalacznik nr 6
3% |bidem
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beda korzysta¢ z tego typu rozwigzan. Jednakze brak wykorzystania nowych mediow w czasie
kampanii samorzagdowej w 2018 roku sprawia, ze w tej Kkategorii przyznano

0 punktow.
4.3.6.6. Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu

G. Czapla ani jego komitet nie posiadali swej wiasnej strony internetowej, co Skutkuje

otrzymaniem 0 punktow.
4.3.6.7. Wykorzystywanie platnej promocji w mediach spolecznos$ciowych

W zwigzku z brakiem aktywno$ci w mediach spoleczno$ciowych niemozliwe bylo

realizowanie tego typu dziatan. 0 punktéw.

4.3.6.8. Tworzenie w celach kampanijnych materialow publikowanych w mediach

spolecznosciowych

W zwigzku z brakiem aktywno$ci w mediach spoleczno$ciowych niemozliwe bylo

realizowanie tego typu dziatan. 0 punktéw.

4.3.6.9. Wykorzystywanie w celach kampanijnych materialow takich jak: posty,

infografiki, memy, klipy video i inne wskazane przez kandydatow

W zwigzku z brakiem aktywnosci w mediach spolecznosciowych niemozliwe bylo

realizowanie tego typu dziatan. 0 punktow.

4.3.6.10. Wykorzystywanie tradycyjnych form marketingu politycznego (zewnetrzne

materialy reklamowe, gadzety reklamowe, prasa, radio, telewizja)

Podczas rozmowy G. Czapla zostat zapytany rowniez o wykorzystywanie tradycyjnych form
marketingu politycznego w czasie kampanii samorzadowej w 2018 roku. Wojt gminy
Ozarowice wskazal, ze jedynym tego typu materialem reklamowym byty przygotowane
samodzielnie plakaty. ,,W Ozarowicach w zasadzie nigdy nie prowadziliémy takiej
pelnowymiarowej kampanii. Tak jak wcze$niej wspomnialem, w 1998 roku zostalem wojtem
troch¢ z przypadku. Nikogo wtedy nie znatem, nie do konca wiedzialem jeszcze, jak to
wszystko funkcjonuje, ale widziatem szkoty i wodociggi w optakanym stanie, wigc wiedziatem,
ze trzeba co$ z tym zrobi¢. Pan zapytal konkretnie o 2018 rok. Podczas tej kampanii zrobilismy
moje plakaty i plakaty radnych, ale tylko okoto 10 sztuk — wigcej nie trzeba byto. [...] Dlaczego
w Ozarowicach nie byto wielkoskalowej kampanii? Bo sadzg¢, ze bytaby zle odebrana przez

ludzi. Mamy tutaj podej$cie <<zdroworozsadkowe>>, ktore rodzi pytania: to nie macie juz na
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co pieniedzy wydawac? Na takie rzeczy? W miejscowosciach powyzej 20 tysiecy mieszkancow
takie dziatania sg potrzebne, bo tam dla wyborcy jest sie w pewnym sensie anonimowym”3%,
Za wykorzystywanie przynajmniej jednej formy tradycyjnego marketingu politycznego

w postaci plakatow, kampania wojta Ozarowic otrzymuje 1 punkt.

Zdjecie 26. Plakat wyborczy Grzegorza Czapli

GRZEGOR7
CZAPLA

KANDYDAT NA WOITA
GMINY OZAROWICE

POZYCJA

NR 2

LISTANR 25

KWW “WSPOLNA PRZYSZEOSC”

O ROZWOJU TRZEBA
MYSLEC DEUGOFALOWO

Za mna przemawiaja dotychczasowe dokonania
i sukcesy gminy, a nie puste obietnice.

Zachecam wszystkich do udziatu w wyborach
w dniu 21 pazdziernika 2018

s ;ymz’ong Srcenitie

Sfiny ) przez KWW “Wspolna Przysziose” Gac\yay: Cm/-vlc

Zrédto: Zbiory whasne

4.3.6.11. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii Grzegorza Czapli

Wojt G. Czapla w swoich wypowiedziach porusza kwestie¢ zasadno$ci prowadzenia
petnoskalowej kampanii w tak niewielkiej gminie, jak Ozarowice. Dzigki temu w pewien
sposob uzasadnia jego brak aktywnosci w takich obszarach jak nowe media. Mimo wszystko
wydaje si¢, ze przemiany spoleczne i technologiczne w przysztoSci wymusza skorzystanie
z szerszego wachlarza technik zarowno tradycyjnych, jak i tych ze sfery nowych mediow.
Nalezy pamigta¢, ze pomimo niskiego stopnia profesjonalizacji kampanii (zaledwie jeden
uzyskany punkt), G. Czapla zwyci¢gza w kolejnych wyborach od 24 lat, a w poprzednich
wyborach zdotal pokona¢ dwie kontrkandydatki, w tym jedna startujgcg z ramienia jednej

3% |bidem
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z wiodacych w naszym kraju partii politycznych®. Ponadto zaréwno wdjt, jak i gmina
zdobywajg nagrody w licznych plebiscytach o zasiggu ogodlnokrajowym. Przypadek ten
pokazuje, ze analiza stopnia profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych w gminach
zblizonych wielkos$cig do Ozarowic w poroéwnaniu do wynikow osigganych przez ich wtodarzy,

moze stanowi¢ ciekawe pole badawcze dla przysztych prac naukowych.
4.3.7. Tomasz Sadlon — wojt gminy Psary

T. Sadlon pemi funkcje wojta gminy Psary od 2010 roku®®. Badany posiada
wyksztalcenie wyzsze z zakresu filologii angielskiej, a takze ukonczyt studia podyplomowe na
kierunkach zarzadzenie w administracji publicznej (Akademia Ekonomiczna w Krakowie) oraz
reklama (Uniwersytet Jagiellonski)®®. Rozmowa z T. Sadtoniem odbyta sie 14 grudnia

2022 roku w siedzibie urzedu gminy Psary i stanowi zatacznik nr 7 do niniejszej rozprawy.

4.3.7.1. Wykorzystanie badan sondazowych na potrzebe prowadzenia kampanii

wyborczej

Podobnie jak pozostali badani, wojt gminy Psary zostal zapytany o wykorzystywanie badan
sondazowych na potrzeb¢ prowadzonej przez niego kampanii wyborczej w 2018 roku.
Na pytanie to zostata udzielona odpowiedz negatywna, dlatego tez w tym aspekcie kampania

otrzymuje 0 punktow.
4.3.7.2. Opracowanie programu wyborczego

T. Sadton w trakcie rozmowy zostat zapytany o posiadanie programu wyborczego oraz sposob,
w jaki zostal on opracowany. Badacz zweryfikowat, ze program wojta gminy Psary sktadat sie
z 16 punktow i w trakcie kampanii zostat opublikowany, chociazby na stronie internetowej
kandydata*®. ,Wie Pan co, przede wszystkim nasz program na biezaca kadencje, to byt pewien
program kontynuacji 1 wynikajacy z mojej pracy w Psarach. Dlatego ze szczegélnie te
wazniejsze, te istotniejsze przedsigwzigcia w gminie zawsze trwaja i1 to trwaja latami.
Pan doskonale wie, ze sama dokumentacja techniczna czgsto bywa opracowywana dwa lata
1 dopiero wtedy jest jakis efekt w postaci pozwolenia na budowe¢ gotowego projektu, ktory
wtedy mozna zaczaé realizowad¢”®. Ten cytat oraz informacja zawarta w poprzednim

podpunkcie, w ktorej mowa o braku realizacji badan na potrzeby kampanii wskazuje, ze

397 |bidem

3% http://tomaszsadlon.pl/informator/tw%C3%B3j-w%C3%B3jt (dostep: 09.05.2023 1.)

3% Ibidem (dostep: 09.05.2023 r.)

400 http://tomaszsadlon.pl/informator/program-rozwoju-gminy-na-lata-2019-2023 (dostep: 09.05.2023 r.)
401 Patrz zatacznik nr 7
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program wyborczy nie zostat przygotowany na podstawie badan. Potwierdza to dalsza czgs¢

wypowiedzi wojta gminy Psary, w ktorej wskazuje, iz ,ksztalt programu wynikat

z zapotrzebowania, ktére ludzie zglaszaja i1 naszej wiedzy o tym, ale takze oczywiscie, ze

strategii gminy”*®2. Oznacza to, ze za posiadanie programu wyborczego, ktory zostat

przygotowany bez uprzednio przygotowanych badan, kampania T. Sadlonia otrzymuje

1 punkt.

Zdjecie 27. Program Tomasza Sadlonia opublikowany na jego stronie internetowej

Program rozwoju gminy na lata 2019-2023

Odpowiedzialne zarzadzanie gming poprzez wzmacnianie jej kondycji finansowej umozliwi jej dalszy dynamiczny rozwaj.
Oto nasz plan dziatania na nastgpne 5 lat:

|. Dokonczenie budowy budynku #obka i przedszkola w Psarach oraz petne jego wyposazenie.
2.Budowa sali gimnastycznej przy szkole w Grodkowie, remont wewnetrzny szkoly w Strzyzowicach oraz
przygotowanie dokumentacji technicznej rozbudowy Zespotu Szkolno - Przedszkolnego w Sarnowie.
3. Dostosowanie wszystkich gminnych szkot do nauczania w klasach VI iVIIl podstawowki zakup pomocy dydaktycznych
do pracowni fizycznych, biclogicznych i chemicznych.
4. Dokonczenie opracowania dokumentacji technicznej i kontynuacja budowy pierwszego etapu kanalizacji sanitarnej.
5.Kentynuacja przebudowy gminnych drég, budowa chodnikéw, ulozenie nakfadek asfaltowych oraz urwardzanie drég
gruntowych kruszywem.
6. Kentynuacja wymiany sieci wodociagowe), by poprawic jakosc wody, zmniejszyc liczbe awarii i strat,
7. Termomodernizacja i przebudowa budynku byte] szkoly w Golaszy Gérnej na klub seniora i mieszkania chronione.
Dalsza medernizacja innych ohiektéw uzytecznosci publicznej.
8.Kentynuacja realizacji 4 programow dotacyjnych dla mieszkancow na: docieplenie budynkow, wymiane kottow
weglowych, mentaz odnawialnych Zrédet energii i utylizacje azbestu.
9.Budowa Centrum Edukacji Ekologiczne] w Gérze Siewierskie] przy unijnej dotacji.
10. Dalsza poprawa estetyki gminy nasadzenia, wymiana tablic z nazwami ulic.
I 1. Dostosowanie dostepu do obiektow uzytecznosci publicznej dla osob niepelnosprawnych.
12. Kentynuacja rozbudowy i modernizacji infrastruktury sportowo-rekreacyjnej.
13. Dalsza wspotpraca i wsparcie dla stowarzyszen, klubow sportowych, harcerzy, seniordw i osob niepetnosprawnych.
Utworzenie klubu seniora, bedacego miejscem opieki dziennej dla osob starszych.
4. Rozbudowa oferty kulturalnej maksymalne wykorzystanie zmodernizowanych obiektéw kultury do stworzenia
atrakcyjnej oferty dla mieszkancow oraz utworzenie fili osrodka kultury w Strzyzowicach.
15. Wsparcie dla jednostek OSF, w tym zakup wyposaZenia oraz poprawa bazy lokalowsj.
16. Wspieranie rozwoju strefy gospodarcze] przy DK86 oraz j¢] odpowiednia integracja z pozostaly czescia gminy.
Propozycje konkretnych zadan w poszczegolnych solectwach znajd sie réwniez na ulotkach naszych kandydatow do

Rady Gminy Psary.

Wiele z tych przedsiewziec znajduje sie juz na liscie inwestycji, ktdre planujemy wykonac do konca 2021 r.

4.3.7.3. Zewnetrzna siedziba sztabu

DOCHODY BIEZACE | MAJATKOWE ('.\4.!\\
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 ZUlB

PROGRAM WYBORCZY

REALIZACJA PROGRAMU 7 2014

Zrédto: http://tomaszsadlon.pl/informator/program-rozwoju-gminy-na-lata-2019-2023 (dostep: 09.05.2023 r.)

Na pytanie dotyczace posiadania zewnetrznej siedziby sztabu wyborczego, wojt gminy Psary

odpowiedzial ,,siedziba musiata by¢ wskazana do dokumentacji, ale byt to po prostu moj dom,

lecz nie dziato si¢ tam nic szczegdlnego™*®. W zwiazku z brakiem tego typu miejsca zostaje

przyznane 0 punktow.

402 |hidem
403 |bidem
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4.3.7.4. Wsparcie doradcow ds. mediow/public relations

T. Sadton wskazal, ze podczas kampanii samorzagdowej w 2018 roku korzystat z ,,zewnetrzne;j
konsultacji strategicznej”*®*. Wtodarz zostat nastepnie zapytany, dlaczego zdecydowat si¢ na
skorzystanie z tego typu wsparcia. Wskazal on, ze bral udziat w kampanii
w 2006, 2010 oraz 2014 roku, dlatego tez wraz ze swoim sztabem uznal, ze przygotowanie
kampanii w 2018 roku wymagalo tzw. $wiezego spojrzenia z zewnatrz. W dalszej czesci
rozmowy T. Sadlon wskazal, ze ,méwigc tutaj o ekspertach, mam na mysli osoby
np. znajomych, ktorzy znaja si¢ na komunikacji i z ktorymi mogtem porozmawia¢. Nie mialem
w tym przypadku zadnej ustugi zleconej na taka konsultacje polityczng. Bardziej chodzito
o skonsultowanie mojego pomystu na kampanie z kims, kto sie na tym zna’*%®. Oznacza to, ze
W podczas kampanii wojta Psar wykorzystywano specjalistow, ktorzy wedlug przytaczanej
w tej pracy wielokrotnie klasyfikacji specjalistow B. Dobek-Ostrowskiej, zaliczani sa do grona
tzw. konsultantow wewnetrznych. Ponadto w kategorii tej oceniane jest rowniez uczestnictwo
kandydata w szkoleniach mogacych podnies¢ jego wiedzg z zakresu wykorzystywania mediow
do celow kampanijnych. T. Sadton wskazat, ze przygotowujac si¢ do kampanii samorzadowe]
w 2018 roku nie uczestniczyl w tego typu szkoleniach, jednakze badacz wzigt pod uwage
wyksztalcenie wojta Psar (ukonczone studia podyplomowe na kierunku reklama), ktore
pozwala mu na posiadanie wiedzy z zakresu prowadzenia skutecznych dziatanh w sferze

medialnej. Dlatego tez, w tym obszarze kampania T. Sadlonia zostaje oceniona na 2 punkty.
4.3.7.5. Wykorzystanie mediéow spolecznosciowych do prowadzenia kampanii wyborczej

T. Sadlon wskazat, Ze podczas omawianej kampanii wyborczej, nie wykorzystywal on konta
prywatnego lub konta biznesowego w mediach spotecznosciowych. Wojt gminy Psary wskazal,
ze obecnie nie korzysta on z zadnego serwisu spoleczno$ciowego, cho¢ w przesztosci
wykorzystywat on tego typu rozwigzania. ,,Kiedy$ miatem konto na Facebooku, jeszcze zanim
Facebook byl popularny. Miatem je ze wzgledu na moje wyksztatcenie. Mam bardzo duzo
znajomych z roznych stron §wiata, pracowalem z reszta wczesniej w branzy nauczycielskiej,
bytem przez rok dyrektorem prywatnej szkoty jezykowej w Gliwicach, w ktorej pracowali sami
obcokrajowcy. Wtedy Facebooka — to byl chyba rok 2005 — mialem. Pozniej z tego
zrezygnowatem. Ogolnie rzecz biorac wraz ze swoim sztabem starali$my si¢ nie zaniedbywac

Internetu kampanii wyborczej. MieliSmy oczywiscie stron¢ internetowa, komunikowalem si¢

404 Ihidem
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z chetnymi za pomocg maila. Mimo to bardziej stawialiSmy na kontakt bezposredni, czy to
podczas spotkan zewnetrznych, czy tez chodzac od domu do domu’*%. Oznacza to, ze woijt
T. Sadlon zrezygnowal z wykorzystywania mediéw spoleczno$ciowych, na rzecz innych
rozwigzan, ktére jego zdaniem byly bardziej efektywne na terenie jego gminy. Jednakze brak
wykorzystywania nowych mediéw oznacza, ze w kategorii tej omawiana kampania otrzymuje

0 punktow.
4.3.7.6. Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu

Kolejnym z elementdéw ocenianych w ramach opracowanej autorskiej skali profesjonalizacji
jest posiadanie dedykowanej strony internetowej. Przytoczona w poprzednim podpunkcie
wypowiedz wojta Psar wskazuje, ze tego typu narzedzi bylo wazna czescig jego kampanii
wyborczej. Badacz zweryfikowat te informacj¢ samodzielnie. Strona wyborcza T. Sadtonia
pozostaje aktywna do dzisiaj. Mozna na niej odnalez¢ informacje dotyczace zyciorysu woijta,
aktualnosci dotyczace jego kampanii, program wyborczy itd. Zgodnie z zatozeniami skali
profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych, posiadanie dedykowanej strony

internetowej ocenianie jest na 1 punkt.

Zdjecie 28. Strona internetowa Tomasza Sadtonia

TOMASZ Aktualnosci Twoj Wojt Twoi Radni Galeria Obietnice 2014

SA Dlo N Twoj Wojt Gminy Psary Podsumowanie 2015-2018

Wyréznienia Poparcie Program

Drogi, place, parkingi, wodociagi...

Szanowni Panstwo,

W wyborach na Wdjta swdj gtos oddato na mnie az
4440 osob, czyli ponad 81% gtosujacych. Dzigki
Waszemu poparciu do pigtnastoosobowej Rady
Gminy Psary wprowadzilismy az 14 radnych z
naszego komitetu wyborczego.

Serdecznie dzigkuje za Wasze glosy i wsparcie razem
odniedlismy historyczny sukces. W trakcie catej
kampanii wyborczej okazywaliscie nam  wiele
zyczliwosci i sympatii, ktore byly dla nas podpora w
trudnych chwilach.

OSIAGNIECIA

DOCHODY BIEZACE | MAJATKOWE GMINY

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Zrodto: http://tomaszsadlon.pl/ (dostep: 09.05.2023 r.)
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4.3.7.7. Wykorzystywanie platnej promocji w mediach spolecznosciowych

Ze¢ wzgledu na brak wykorzystywania mediow spotecznosciowych podczas kampanii
samorzadowej w 2018 roku, niemozliwe byto wykorzystywanie ptatnej promocji. Dlatego tez,

w tej kategorii zostaje przyznane 0 punktéw.

4.3.7.8. Tworzenie w celach kampanijnych materialow publikowanych w mediach

spolecznosciowych

Ze wzgledu na brak wykorzystywania medidw spoleczno$ciowych podczas kampanii
samorzadowej w 2018 roku, niemozliwe bylo publikowanie w nich jakichkolwiek tresci.

Dlatego tez, w tej kategorii zostaje przyznane (0 punktow.

4.3.7.9. Wykorzystywanie w celach kampanijnych materialow takich jak: posty,

infografiki, memy, klipy video i inne wskazane przez kandydatéw

Brak wykorzystywania mediow spotecznosciowych do prowadzenia kampanii samorzadowe;j
w 2018 roku nie sprawia, ze automatycznie wyklucza to mozliwos¢ postugiwania si¢ takimi
narz¢dziami jak klipy video czy infografiki. Jak wcze$niej wspomniano, T. Sadlon dysponowat
bowiem dedykowang strong internetowa, na ktorej mozliwe jest zamieszczenie tego typu tresci.
Wojt gminy Psar wskazal, ze w toku kampanii wykorzystywano sporg ilo$¢ infografik, co
zostato potwierdzone przez badacza w drodze samodzielniej weryfikacji uzyskanych wczesniej

informacji.

Zdjecie 29. Przyktadowa infografika opublikowana na stronie Tomasza Sadtonia

TOMASZ Aktualnosci Twoj Wojt Twoi Radni Galeria Obietnice 2014

-
SADLON Twj Wojt Gminy Psary Podsumowanie 2015-2018

Wyréinienia Poparcie Program Kontakt
Strona giowna » Podsumowanie 2015-2018 » Psary coraz bogatsze

GALERIA
Psary coraz bogatsze Y

Dtugofalowy rozwdj opiera si¢ na stabilnych i mocnych finansach gminy. Jednym z ks
najwigkszych naszych sukceséw jest ich naprawa oraz podwojenie dochodéw z K
Jestesmy Swiadk i ni ykiego postepu gospodarczego Psar powstaly trzy duze centra
logistyczne, ktére daja prace przeszto 250 osobom. Dynamicznie rozwija si¢ budownictwo
mieszkaniowe i przybywa nam nowych mieszkancéw.

W ostatnich 8 latach ro

czne dochody gminy wzrosly ponad dwukrotnie. Najistotniejszy jest przy tym wzrost dochodéw
DOCHODY BIEZACE | MAJATKOWE GMINY

biezacych, ktdre pochodza ze stabilnych i pewnych Zrédel.

o
Coraz lepsza sytuacja finansowa Psar ma swoje odzwierciedlenie w rankingu zamoznosci gmin wiejskich,

przez czasopismo . Wspoinota”, w kedrym od 2010 r. awansowalismy az o 1183 pozycje. Oznacza to, ze nasza gmina s0 |

17,8
an 21
bogaci sie szybeie] niz wiele innych w Polsce. s s
w© . -
DOCHODY BIEZACE | MAJATKOWE GMINY i A e o l I
55,9
p - : zenBBBNNE
-u‘ min 2} 8 o
"

gy

55 2
& 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

PROGRAM WYBORCZY
*

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 e *
Kolejne lata budtsedow Lo A 5

Duza i stabilna nadwyzka operacyjna [l

Nadunska aneracvina 1o ré7nica nomiedzy wwnracowanvmi w danvm rokil dachadami hiezacvmi 3 wvdatkami hiezacvmi - *

Zrodto: http://tomaszsadlon.pl/informator/psary-coraz-bogatsze (dostep: 09.05.2023 r.)
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Ze wzgledu na to, ze infografiki byly jedynym tego typu materiatem kampania T. Sadtonia
zostaje w tej kategorii oceniona na 0 punktow. Warto jednak odnotowac, ze wojt gminy Psary
zauwaza potrzebe wykorzystywania mediow spotecznosciowych do komunikacji
z mieszkancami (gmina Psary posiada regularnie prowadzony profil w serwisie Facebook,
a takze publikuje cykl podcastow dotyczacych spraw zwigzanych z miastem) i nie wyklucza,
Ze tego typu rozwigzania pojawia si¢ w czasie przysztych kampanii wyborczych. ,,T0, Ze ja nie
mam osobiscie konta nie oznacza, ze to jest niepotrzebne. Ja uwazam, ze to jest niezbedne
1 widze dzisiaj, ze ta komunikacja z mieszkancem w przypadku gminy gtownie odbywa za
pomoca Facebooka, a mniej przez stron¢ internetowa. Musimy na to reagowac i wypracowac
sobie pewne dobre, rozsadne metody i techniki jak w tej sytuacji si¢ znalez¢. Tutaj liczy si¢
szybko$¢ 1 znalezienie si¢ w odpowiednim czasie w odpowiednim miejscu, to nie moze
wszystko czeka¢ np. na akceptacje tak jak pismo urzedowe. Dostrzegam tez niestety pewne
minusy mediow spotecznosciowych. Czgsto jest w nich tylko 1 wyltacznie taki lans, ktory nie
dotyka meritum, ktére powinno jednak stanowi¢ podstawe oceny kogos, kto funkcjonuje na
takim stanowisku jak: wojt, burmistrz czy radny w sferze publicznej i myslg, ze tutaj troszeczke
te podcasty to jest taki nasz sposob na to, zeby zwiekszy¢ swiadomos¢ 1 wiedze spoleczenstwa.

Tego nie sposob zrobi¢ w takim krotkim komunikacie na Twitterze czy Facebooku™’.

4.3.7.10. Wykorzystywanie tradycyjnych form marketingu politycznego (zewnetrzne

materialy reklamowe, gadzety reklamowe, prasa, radio, telewizja)

T. Sadton wskazal, ze podczas jego kampanii wyborczej wykorzystywano takie tradycyjne
formy marketingu politycznego jak: zewnetrzne materialy reklamowe, prasa wyborcza czy
spotkania terenowe. ,,M¢j 24 stronicowy magazyn wyborczy wydaje mi si¢ do$¢ rzadko
stosowany. To tez pewnie wynika z kosztow, no bo trudno w 200 tysiecznym miescie co$
takiego powieli¢, roznies¢ 1 jeszcze zmiesci¢ si¢ w kosztach. W Psarach jesteSmy w stanie to
zrobi¢. Ponadto uwazam, ze danie cztowiekowi do rgki tego sprawozdania jest niezwykle
istotne 1 mam wrazenie, ze ono odpowiada na wiele pytan. Podczas kampanii nie baliSmy si¢
podnosi¢ rowniez tych trudnych pytan, takich, ktore moglyby by¢ zrodiem atakéw na nasz
komitet. Wydaje mi sig, ze tego typu rozwigzania sg skuteczne i istotne, natomiast na pewno te

nowe media zyskuja coraz bardziej na znaczeniu®®®”. Wykorzystanie tego typu materiatow

407 Ihidem
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zostalo potwierdzone przez badacza, dlatego tez kampania T. Sadlonia zostaje oceniona w tej

kategorii na 2 punkty.
4.3.7.11. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii Tomasza Sadlonia

Kampania wojta gmina Psary uzyskata tacznie 6 punktow co oznacza, ze zgodnie
z zatozeniami autorskiej skali profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych, zostaje ona
zaliczona do grupy kampanii o niskim stopniu profesjonalizacji. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
Psary podobnie jak Ozarowice to niewielkie gminy, dlatego tez w ich przypadku stopien
profesjonalizacji kampanii niekoniecznie $wiadczy o ich ostatecznym wyniku. Kwestia ta

zostanie omowiona w dalszej czgsci niniejszej rozprawy.
4.4. Analiza wynikow badan

4.4.1. Ocena ogoélnego stopnia profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych podczas

wyborow samorzadowych w 2018 roku

Na przestrzeni niniejszej pracy zostaly przedstawione wybrane techniki marketingu
politycznego, ktére wykorzystywane sa podczas kampanii na szczeblu ogdlnopolskim
i lokalnym. Nalezy zatozyc¢, ze ich ilos¢, a takze sposob wykorzystywania jest w duzym stopniu
zalezny od zasiegu kampanii. Badacze tacy jak Dariusz Skrzypinski wskazuja, ze wplyw na ten
stan rzeczy maja czynniki takie jak: dorazny charakter duzej czgéci lokalnych inicjatyw
politycznych, ograniczonych zasobow kadrowych i organizacyjnych partii politycznych
1 podmiotéw lokalnych uczestniczacych w wyborach, a takze ograniczony stopien wsparcia ze
strony konsultantow wynikajacy z przyczyn natury prawnej i finansowej*®®. Wywiady
przeprowadzone z wilodarzami zaglebiowskich miast i gmin nalezacych do Goérnoslasko-
Zaglebiowskiej Metropolii, zdaja si¢ odzwierciedla¢ te wskazania. Celem gtéwnym rozprawy
byto wskazanie, czy profesjonalizacja kampanii wyborczych na szczeblu samorzadowym
stanowi ich istotny element, a takze czy w dobie post¢pujacego rozwoju nowych mediow
mozna méwi¢ o ich dominacji nad mediami tradycyjnymi podczas dziatan wyborczych na

szczeblu lokalnym.

49D, Skrzypinski Marketing w lokalnych kampaniach wyborczych: faktyczne czy deklarowanie dziatania lideréw,
w: Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii politycznych w Polsce, pod red. K. Churska-Nowak,
S. Drobczynski, Wyzsza Szkota Nauk Humanistycznych i Dziennikarstwa, Poznan 2011,s. 72.
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Wykres 1. Liczba punktow uzyskanych podczas badania przez poszczegélnych wlodarzy

Liczba punktéw uzyskanych podczas wywiadu
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M Liczba punktow (maksymalnie 16)

Legenda:

0 — 7 punktow (kampania o niskim stopniu profesjonalizacji)

8 — 12 punktéw (kampania o srednim stopniu profesjonalizacji)
13 — 16 punktow (kampania o wysokim stopniu profesjonalizacji)
Zrédto: Opracowanie wlasne

Na podstawie danych uzyskanych podczas badania, do kampanii o wysokim stopniu
profesjonalizacji zaliczono kampanie A. Checinskiego i M. Bazylaka, ktory uzyskat
najwicksza liczbe punktow sposrod wszystkich badanych. Srednim stopniem profesjonalizacii
charakteryzowaly si¢ kampanie: L. Komoniewskiego, Z. Szalenca oraz T. Szczerby.
Do kampanii 0 niskim stopniu profesjonalizacji nalezaty dziatania T. Sadlonia i G. Czapli.
W przypadku kampanii .. Komoniewskiego nalezy jednak odnotowac, ze badacz nie zdotat
uzyska¢ wszystkich danych, na podstawie ktorych oceniane byly poszczegdlne elementy
autorskiej skali profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych. Biorac pod uwage duza ilos¢
punktow uzyskanych w innych kategoriach mozna przypuszczaé, ze gdyby posiadano pelne
dane, kampania prezydenta Bedzina moglaby znalez¢ si¢ wsrod kampanii 0 wysokim stopniu
profesjonalizacji. Na podstawie uzyskanej liczby punktow mozna zaobserwowal, ze im
wicksze byto miasto lub gmina, w ktérym badani ubiegali si¢ o funkcje wtodarza, tym wyzszy

byt stopien profesjonalizacji kampanii wyborczej.
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Tabela 8. Tlo$¢ mieszkancow w badanym mieScie/gminie a stopien profesjonalizacji

Nazwa miasta/gminy Ilo$¢ mieszkancow wedlug | Stopien  profesjonalizacji

danych GUS za 2021 rok kampanii  samorzadowej
uzyskany w badaniu

Sosnowiec 191 676 Wysoki

Czeladz 30 492 Sredni

Bedzin 55 065 Sredni

Wojkowice 8 574 Sredni

Dabrowa Goérnicza 115 955 Wysoki

Ozarowice 5909 Niski

Psary 12 336 Niski

Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie https://svs.stat.gov.pl/ (dostep: 12.05.2023 1.)

Dane przedstawione na wykresie nr 1 oraz w tabeli nr 8, pozwalaja zauwazy¢, ze na ogdt wraz
ze wzrostem liczby mieszkancow wzrastat stopien profesjonalizacji kampanii samorzadowe;j
w 2018 roku. Na podstawie informacji zebranych w trakcie wywiadoéw przez badacza mozna
stwierdzi¢, ze w mniejszych miejscowosciach wigksza role odgrywaja na ogét bezposrednie
techniki promoc;ji kandydata, ktore polegaja na sile interpersonalnego oddzialywania pomig¢dzy
kandydatem a wyborca (spotkania wyborcze, bezposrednia komunikacja elektroniczna,
komunikacja telefoniczna)*'®. Ten fakt potwierdzaja przytoczone wczeéniej fragmenty
wypowiedzi poszczegdlnych wlodarzy. T. Sadton wskazywal, ze on i jego sztab stawiali przede
wszystkim na ,,kontakt bezposredni, czy to podczas spotkan zewnetrznych, czy tez chodzac od
domu do domu”, a takze wskazywat, ze Pary to ,,nieduza gmina i tutaj po tych 12 latach pracy
ludzie mnie znaja. Tysigce ludzi ma do mnie telefon i moze do mnie zadzwonié, Zeby
dowiedzie¢ si¢ czego$ na temat, ktory ich interesuje”*!!. Rowniez G. Czapla stwierdzil,
zastanawiat si¢ nad zasadno$cig prowadzenia kampanii masowej w gminie wielkosci Ozarowic
,miejscowosciach powyzej 20 tysigcy mieszkancow takie dziatania sa potrzebne,
bo tam dla wyborcy jest si¢ w pewnym sensie anonimowym. W takiej matej gminie jak my
moze dzisiaj juz si¢ wszyscy nie znajg, bo jest sporo ludnosci naptywowej. Jednak z moich
obserwacji wynika, ze nowi mieszkancy w niewielkim stopniu angazujg si¢ w zycie

miejscowosci. Dla mnie kampania to to, co robimy przez calg kadencj¢: budujac drogi, budujac

410 A Stepinska, Marketingowe Strategie Wyborcze, op. cit. s. 30-31.
411 Patrz zatgcznik nr 7
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sale gimnastyczne, budujac boiska, kupujac samochody strazackie czy inne rzeczy”*'?.

Rolg kontaktu bezposredniego z wyborcami docenia rowniez M. Bazylak, ktérego kampania
zostata oceniona jako sprofesjonalizowana w najwyzszym stopniu. Prezydent Dabrowy
Gornicze] zauwaza jednak, ze w duzym miescie, komunikacja bezposrednia powinna by¢
wspomagana Srodkami komunikacji masowej ,,Najskuteczniejszy jest przekaz bezposredni.
Mowimy o miescie ponad 100 tysiecznym, ale jednak miescie, w ktérym ludzie si¢ znaja
i dominuje w nim przekaz ustny. Wiadomo, ze zrédto jego moze pochodzi¢ i pochodzi, bo to
czuje, z medidow spotecznosciowych, Rozmawiam z kim§, a ta osoba mowi, wiem, o tym

styszatem, dal Pan o tym informacje na Facebooku, widziatem filmik”*!3,

Wplyw na stopien profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych, moga mie¢ tez
przepisy finansowe, ktore wynikaja z kodeksu wyborczego. Podczas wyborow samorzadowych
w 2018 +roku, limit wydatkow na prowadzenie kampanii wyborczej wérdd kandydatow na
stanowisko wojta, burmistrza lub prezydenta wynosit 60 groszy na kazdego mieszkanca
W miastach i gminach do 500 tysiecy os6b*'4. Jezeli wielko$¢ miasta lub gminy przekraczata
pot miliona mieszkancow, kandydat zyskiwat 30 groszy za kazda osobe ponad tg liczbe*™®.
Oznacza to, ze kandydat na wojta hipotetycznej gminy X, ktora liczyla 6000 mieszkancow,
moglby wydac na swg kampani¢ maksymalnie 3600 ztotych. Tak niska kwota nie pozwala na
prowadzenie szeroko zakrojonej kampanii w mediach masowych, optacenie ustug doradczych
czy realizacje badan sondazowych w celu opracowania zatozen kampanii, stad tez nie powinny
dziwi¢ stosunkowo niewielkie ilo$ci punktow uzyskanych przez wojtdéw matych miejscowosci
takich jak Ozarowice czy Psary. Nalezy pamigtac, ze analizowane badania zostaly zrealizowane
na stosunkowo niewielkiej grupie wtodarzy z miast i gmin z terenu Zagtebia Dabrowskiego
nalezacych do Gorno$lasko-Zaglebiowskiej Metropolii. Jednakze nalezy spodziewac sie, ze
zalezno$¢ mowiaca o tym, iz stopien profesjonalizacji kampanii lokalnej wzrasta wraz z liczba

mieszkancéw danego miasta lub gminy, powinna mie¢ zastosowanie w skali catego kraju.

Wigksza liczba mieszkancéw sprawia, ze podczas wyborow kandydat na stanowisko wojta,
burmistrza lub prezydenta, dysponuje wigkszymi $rodkami finansowymi, ktére moga by¢
wykorzystane do prowadzenia nowoczesnych dzialah marketingowych w  tym

z wykorzystaniem nowych mediéw. Cho¢ wigksza liczba mieszkancoéw, do ktorych nalezy

412 Patrz zalacznik nr 6

413 Patrz zalacznik nr 5

414 WYJASNIENIA dotyczace zasad finansowania kampanii wyborczej w wyborach organdéw jednostek
samorzadu terytorialnego, zarzadzonych na dzien 21 pazdziernika 2018 r. s. 9

415 Ibidem. s. 9

194



skierowa¢ przekaz wyborczy niejako wymusza na kandydatach poszukiwanie howoczesnych
form dotarcia do konkretnych grup wyborcow, to przytoczone wczesniej fragmenty rozmow
z wybranymi wlodarzami wskazuja, ze zarOwno nowe media, jak i media tradycyjne, stanowig
raczej uzupehienie do bezposredniej komunikacji wyborczej takiej jak spotkania terenowe.
Roéwniez prezydent Sosnowca, ktore jest najwigkszym miastem, na ktorego terenie zostaly
przeprowadzone badania na potrzebe realizacji niniejszej rozprawy wskazuje, ze ,,ani nowe
media, ani media tradycyjne nie s3 tak skuteczne niz bezposredni kontakt z wyborca™4,
Przytoczone informacje pozwalajg na realizacj¢ jej celu gtdwnego, jakim bylo wskazanie czy
profesjonalizacja kampanii wyborczych na szczeblu samorzadowym stanowi ich istotny
element, a takze czy w dobie postepujacego rozwoju nowych mediow mozna mowic¢ o ich
dominacji nad mediami tradycyjnymi podczas dziatan wyborczych na szczeblu lokalnym.
Gléwna hipoteza badawcza rozprawy zakladata, ze profesjonalizacja lokalnych kampanii
wyborczych stoi na niskim poziomie, a dominacja nowych medidw nad mediami tradycyjnymi
stale powigksza si¢ podczas dziatan zwigzanych z realizacja kampanii samorzadowej. Zostata
ona zweryfikowana na podstawie przytoczonych danych, dzigki ktorym badacz jest zmuszony
nieco zmodyfikowac jej brzmienie, formutujac tym samym odpowiedz na cel gtowny rozprawy.
W toku badan stwierdzono bowiem, ze stopien profesjonalizacji lokalnych kampanii
wyborczych wzrasta wraz z liczbg mieszkancoOw miasta lub gminy na terenie, ktorej
realizowana jest dana kampania. Ponadto nie mozna méwi¢ o dominacji nowych mediéw nad
mediami tradycyjnymi w toku dziatan wyborczych realizowanych na szczeblu lokalnym, a obie
te formy stanowig raczej wzmocnienie bezposrednich dziatan komunikacyjnych realizowanych

na linii kandydat — wyborca.
4.5. Weryfikacja celow i hipotez szczegélowych

4.5.1. Typ konsultantow wykorzystywanych najczesciej podczas prowadzenia dzialan

kampanijnych na szczeblu lokalnym

Badacz postawit hipoteze¢ zaktadajaca, ze wigkszos¢ dzialan z zakresu marketingu
politycznego na podczas kampanii wyborczych na szczeblu, lokalnym jest realizowana przez
samodzielnie przez kandydatow lub przy wsparciu konsultantow wewnetrznych, a udziat

specjalistow zewnetrznych jest stosunkowo niewielki.

416 Patrz Zatgcznik nr 1
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Tabela 9. Udzial konsultantow wykorzystywanych na potrzebe realizacji dzialan z zakresu marketingu

politycznego

Konsultanci Konsultanci Brak konsultantow
wewnetrzni zewngtrzni
Arkadiusz Checinski + - -
Zbigniew Szaleniec + - -
Lukasz + - -
Komoniewski
Tomasz Szczerba - - +
Marcin Bazylak + + -
Grzegorz Czapla - - +
Tomasz Sadton + - -

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wywiadow przeprowadzonych z wlodarzami zaglebiowskich miast i

gmin zrzeszonych w Metropolii GZM

Dane zaprezentowane w powyzszej tabeli, ktore zostaly zebrane podczas zrealizowanych przez
badacza wywiadow wskazuja, ze konsultanci wewngtrzni to najczes$ciej wykorzystywany typ
konsultantéw, podczas kampanii realizowanych na szczeblu lokalnym. Zdaniem badacza,
decydujacy wptyw na to zjawisko mogg mie¢ przytaczane we wczesniejszej czeScl rozprawy
przepisy zawarte w Kodeksie Wyborczym, ktore dotycza limitu wydatkoéw, ktore mogg byc
poniesione przez kandydata i jego sztab w trakcie kampanii. Stosunkowo niewielkie $rodki
finansowe, jakimi dysponuja kandydaci bioracy udziat w wyborach samorzadowych sprawiaja,
ze w przypadku mniejszych miejscowosci sg oni niejako skazani na poleganie na konsultantach
wewnetrznych, a wiec osobach z ich otoczenia politycznego lub osobach zaangazowanych
bezposrednio w kampanig, ktorych wskazowki udzielane na podstawie posiadanej przez nich
wiedzy i umiejetnosci, nie wigza si¢ z konieczno$cig wyplaty gratyfikacji finansowej, co bytoby
konieczne w przypadku specjalistow zewngtrznych. Warto odnotowac, ze niektorzy z badanych
wskazywali, ze posiadane przez nich doswiadczenie zdobyte w trakcie poprzednich kampanii
jest juz na tyle duze, ze w zasadzie nie ma koniecznosci korzystania z pomocy specjalistow?!’.
Warto odnotowa¢ tego typu informacje, poniewaz w przysztosci moga one stanowi¢ punkt
wyjsciowy dla badan dotyczacych zarzadzania kampaniami politycznym na terenie naszego
kraju zarowno na szczeblu ogodlnopolskim, jak 1 samorzadowym. Che¢ decydowania

o ostatecznym ksztatcie kampanii przez gidéwnego kandydata, ktora zostala zasygnalizowana

417 Patrz zalacznik nr 2, nr 3, nr 4
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wsrdéd trzech sposrod siedmiu badanych wilodarzy wskazuje, na zasadno$¢ twierdzen
B. Brodzinskiej — Mirowskiej, ktora w swych pracach wskazywata na wenatrzsterowalnosc,
a takze znaczne podobienstwo polskich kampanii wyborczych do modelu the party concept,
w ktorym kampania zarzadzana jest centralnie przez politykow*8, Zaprezentowane dane
pozwalajg na potwierdzenie hipotezy badacza zaktadajgcej, ze wickszo$¢ dziatan z zakresu
marketingu politycznego podczas kampanii wyborczych na szczeblu lokalnym jest realizowana

przez samodzielnie przez kandydatéw lub przy wsparciu konsultantow wewngtrznych.

4.5.2. Wskazanie typow nowych mediow najczesciej wykorzystywanych do prowadzenia

dzialan z dziedziny marketingu politycznego na szczeblu lokalnym

Kolejng hipoteza, ktora zostata poddana weryfikacji dzieki dany uzyskanym podczas
przeprowadzonych przez badacza wywiadow jest zatozenie, ze media spoteczno$ciowe ze
szczegblnym uwzglednieniem portalu Facebook, sa najczeéciej wykorzystywanym nowym
medium podczas dziatan wyborczych prowadzonych na szczeblu lokalnym. Podczas rozméw,
badacz prosit o wskazanie, ktore serwisy spotecznosciowe lub inne nowe media byly

wykorzystywane przez wlodarzy w czasie kampanii w 2018 roku.

Wykres 2. Nowe media wykorzystywane w czasie kampanii samorzadowej w 2018 roku przez

zaglebiowskich wlodarzy

, 1 1 1 N [
0

Facebook Twitter Instagram YouTube LinkedIin  Dedykowane Poczta
strony  elektroniczna
internetowe
B llo$¢ wskazan w badaniach Kolumnal

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie rozméw przeprowadzonych z wlodarzami zagtebiowskich miast i gmin

zrzeszonych w Metropolii GZM

418 B. Brodzifiska-Mirowska, Porazka wyborcza w dobie profesjonalizacji, W: Antomia porazki, pod. red. A.
Pacze$niak, Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa 2018, s. 45.
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Dedykowane strony internctowe okazaly si¢ najpopularniejszym nowym medium
wykorzystywanym przez wlodarzy zaglebiowskich miast i gmin nalezacych do Metropolii
GZM w trakcie kampanii samorzadowej w 2018 roku. Tuz za nimi uplasowal si¢ portal
Facebook. Strony internetowe to narzedzie, ktore pozwalajg politykom na zaprezentowanie
siebie 1 swojego programu szerokiemu gronu potencjalnych wyborcow, przy jednoczesnym

zachowaniu pelnej kontroli nad przekazywang treécig*'®

. Analiza tresci opublikowanych na
stronach internetowych i w serwisach spotecznosciowych, ktora zostala dokonana samodzielnie
przez badacza. pozwala jednak stwierdzi¢, ze to portal Facebook byt znacznie czgsciej
wykorzystywany przez badanych do komunikacji z wyborcami, niz ich strony internetowe.
W trakcie analizy badacz stwierdzit, ze stosunkowo niewiele tresci opublikowanych w mediach
spoteczno$ciowych trafiatlo potem na strony internetowe zaglgbiowskich wtodarzy. Facebook
to medium, ktére daje swoim uzytkownikom ogromny wachlarz mozliwosci: poczawszy od
mozliwosci publikowania tre$ci multimedialnych, poprzez korzystanie z wbudowanego
komunikatora, na mozliwos$ci targetowania tresci reklamowych konczac. Obecnie jest on
najpopularniejszym medium spotecznosciowym w naszym kraju, z ktorego korzysta niemal
90% polskich internautow*?°. Platforma ta jest powszechnie wykorzystywana do prowadzenia
dziatan marketingowych przez instytucje publiczne, firmy, korporacje, organizacje pozytku
publicznego czy instytucje edukacyjne. Przyklady przytoczone we wczeSniejszej czgsci
rozprawy pokazuja, ze to wlasnie za posrednictwem Facebooka, wlodarze startujacy
w wyborach komunikowali si¢ z mieszkancami swoich miast i gmin. Warto zauwazyc¢,
ze Facebook moze by¢ wykorzystywany jako swoista platforma konsultacyjna z mieszkancami,
ktora, chociazby pod postacig komentarzy dostarcza wiele tresci, ktore mogg by¢ nastgpnie
wykorzystane w trakcie kampanii wyborczej. Na fakt ten zwracali uwage, chociazby:
M. Bazylak, Z. Szaleniec, czy T. Szczerba. Warto przytoczy¢ tu, chociazby wypowiedz
burmistrza Czeladzi, ktéry wskazal, ze media spolecznosciowe ,to najlepszy sposob
kontaktowania si¢ ze spotecznoscig. Mam dzieki nim na biezaco informacje od mieszkancow,
moge im wytlumaczyé pewne rzeczy, tak wiec jest bardzo dobra forma komunikacji
z mieszkancami”*?!, Ponadto wszystkie profile w serwisie Facebook, ktére byty
wykorzystywane przez badanych podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku, sa na biezaco

aktualizowane do chwili obecnej, czego dowodem sa wysokie miejsca zaglebiowskich

419 T, Gajowniczek, Internet w komunikowaniu politycznym, w: Media - Kultura - Komunikacja Spoleczna, 2020,
nr 2(15), s. 56.

420 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polscy-internauci-dwie-godziny-dluzej-na-tiktoku-niz-facebooku-
wykop-i-blogspot-ze-spadkami (dostep: 13.05.2023 r.)
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wlodarzy w cytowanym wczesniej rankingu ,,Najbardziej wplywowych samorzagdowcow
w Internecie”. Na podstawie samodzielnej pracy badacza ustalono, ze obecnie funkcjonuja
jedynie trzy strony internetowe wiodarzy, ktore od zakonczenia kampanii wyborczej w 2018
roku, nie byly aktualizowane, sg to strony: A. Checinskiego, Z. Szalenca oraz T. Sadlonia.
Badani w rozmowach wskazujg rowniez na coraz nowsze narzedzia, ktorymi postuguja sie do
komunikowania z mieszkancami w mediach spotecznosciowych. Miasto Sosnowiec od
niedawna posiada oficjalne konto na zyskujacym coraz wicksza popularno$é Tik-Toku*??,
T. Szczerba prowadzi na Facebooku regularne transmisje na zywo, podczas ktérych rozmawia

z mieszkancami na tematy ogdlnomiejskie*?®

, a gmina Psary, w ktorej wojtem jest T. Sadlon
uruchomita swoj wiasny podcast ,,Nagminne Pytania”*?*. Bardzo prawdopodobne, ze podczas
kampanii samorzadowej w 2024 roku, to wilasnie te narzgdzia beda odgrywaé wazna rolg
w komunikacji z potencjalnymi wyborcami. Na tej podstawie nalezy przyjaé, ze cho¢ klasyczne
strony internetowe petnig funkcj¢ miejsca, gdzie potencjalny kandydat moze w pelni

kontrolowany sposob dokonaé autoprezentacji, to wtasnie Facebook, odgrywat wicksza rolg
podczas opisywanej kampanii wyborczej w 2018 roku.

4.5.3. Wskazanie glownych powodéw, na podstawie ktérych media spolecznosciowe byly

wykorzystywane do dzialan wyborczych podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku

Wilodarze bioracy udziat w badaniu zostali poproszeni o okreslenie powodow, dla
ktorych zdecydowali si¢ na wiaczenie swoich mediow do kampanii wyborczej. Podczas

wywiadu, badacz przedstawit im trzy propozycje:

e popularno$¢ wérod mtodych wyborcow,
e mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z wyborca,

e stosunkowo niewielki koszt tego typu dziatan.

Ponadto badacz zostawit wlodarzom mozliwo$¢ wskazania wtasnych powodow, dla ktorych
zdecydowali si¢ oni na wykorzystywanie mediow spotecznosciowych do dziatan wyborczych
podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku. Badacz postawit hipotezg, ze gtownymi
powodami korzystania z tego typu rozwigzan s3: mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu

z wyborcg oraz niewielki koszt tego typu dziatan.

422 https://www.tiktok.com/@sosnowieclaczy (dostep: 13.05.2023 r.)
423 https://www.facebook.com/mayorszczerba/videos/502544105214913 (dostep: 13.05.2023 r)
424 https://www.psary.pl/aktualnosci/3841-szosty-odcinek-podcastu-nagminne-pytania (dostep: 13.05.2023 r.)
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Tabela 10. Czynniki majace wplyw na wykorzystywanie mediow spolecznosciowych podczas wyborow

samorzadowych w 2018 roku

Popularno$é Mozliwos¢ Stosunkowo Inne wskazane Nie
wsrod mlodych | bezposredniego | niewielki koszt przez wykorzystywalem
wyborcow kontaktu tego typu kandydata mediow
z wyborca dzialan spolecznosciowych
Arkadiusz + + + - -
Checinski
Zbigniew + + + _ -
Szaleniec
Lukasz + + + _ _
Komoniewski
Tomasz + + + - -
Szczerba
Marcin + + + _ -
Bazylak
Grzegorz - - - - +
Czapla
Tomasz - - - - +
Sadlon

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie rozméw z whodarzami zaglebiowskich miast i gmin nalezacych do

Metropolii GZM

Dane uzyskane podczas rozmdéw pozwolily na zweryfikowanie hipotezy szczegdtowej
postawionej przez badacza. Na ich podstawie, hipoteza ta nie zostala zanegowana, lecz powinna
zosta¢ wzbogacona o dodatkowy czynnik w postaci popularnosci wsrod mtodych wyborcow,
otrzymujac brzmienie: media spoteczno$ciowe byly wykorzystywane podczas ostatnich
wyborow samorzadowych ze wzgledu na ich popularno$¢ wsrod mtodych wyborcow,
mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z wyborcg oraz stosunkowo niewielki koszt tego typu
dziatan. Warto zauwazy¢, iz wszyscy wlodarze wskazali identyczne powody wykorzystywania
medidow spoteczno$ciowych, CO sprawia, ze mozna traktowac je jako najwazniejsze cechy
mediow spotecznoéciowych z perspektywy osob bioracych udzial w wyborach. Zaden
Z wlodarzy nie zaproponowat jako opcji dodatkowej innej cechy mediéw spotecznosciowych,
jakg jest mozliwos¢ targetowania odbiorcy przekazu reklamowego. Mozna wigc

domniemywa¢, ze funkcja ta jest nieistotna z perspektywy wyboréow o charakterze lokalnym,
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ze wzgledu na stosunkowo niewielkg ilos¢ wykupywanych ptatnych tresci, co zostato
wykazane podczas omawiania ogélnej oceny skali profesjonalizacji tychze kampanii
w poprzedniej czg$ci niniejszej rozprawy. Inng mozliwoscig jest brak odpowiedniej wiedzy na
temat mozliwosci prowadzenia tego typu dziatan ze strony wilodarzy i1 pozostawienie

organizacji dziatan zwigzanych z targowaniem tre$ci wspotpracujagcym z nimi konsultantom.
4.5.4. Nowe media jako nastepca tradycyjnych form marketingu politycznego

Ostatnim celem szczegdétowym postawionym przez badacza jest, proba wskazania czy
nowe media pozwalaja na prowadzenie kampanii wyborczej na szczeblu lokalnym bez
wykorzystania medidéw tradycyjnych. O udzielenie odpowiedzi na ta kwesti¢ zostali poproszeni
wszyscy wlodarze bioracy udzial w badaniu. A. Checinski wskazal, ze jego zdaniem ,,ani nowe
media, ani media tradycyjne nie s3a tak skuteczne niz bezposredni kontakt
z wyborcg”*?®. W podobnym tonie na ten temat wypowiadat si¢ Z. Szaleniec, ktéry podkreslit
liczne zalety nowych mediow, zaznaczajac jednak, ze jego zdaniem nowe media ze
szczegblnym uwzglednieniem mediow spotecznosciowych to ,,$wietna forma komunikacii,
najlepsza jakg miatem do swojej dyspozycji, dlatego tak chetnie z niej korzystatem, korzystam
1 zamierzam korzysta¢. Podczas kampanii miatem niemal bezposredni dostep do mieszkancow
przez cala dobg, a oni do mnie. Czasami wyborcy traktuja moj profil na Facebooku jak
wirtualny urzad co oznacza, ze dla nich to chyba tez wygodna forma kontaktu. Mimo wszystko
jednak, z tradycyjnych form takich jak plakaty czy gazetka wyborcza, nie zamierzam jeszcze
rezygnowaé. Laczenie starego z nowym, to w tej chwili chyba najlepsze rozwigzanie*?.
Wypowiedz ta pokazuje, ze w przysztosci podczas kampanii wyborczych na szczeblu
samorzadowym mozemy spodziewaé si¢ raczej miksu tradycyjnych dziatan z zakresu
marketingu politycznego oraz dziatan w nowych mediach, zamiast dominacji jednej formy nad
druga. Podobne odpowiedzi padajg rowniez ze strony L. Komoniewskiego, ktory wskazuje, ze
jego zdaniem nowe media nie s3 w stanie obecnie zastapi¢ mediow tradycyjnych podczas
dziatan kampanijnych, gdyz s3 one raczej ich uzupetieniem*?’. Nieco inny punkt spojrzenia
na tg sprawe prezentuje z kolei M. Bazylak zauwazajac, ze jego zdaniem proces stopniowego
zastepowania  mediow  tradycyjnych  przez nowe media  postepuje  gdyz
,W mediach spolecznosciowych sg coraz szersze grupy ludzi w réznym wieku. Czyli coraz

wigcej ludzi, ktorych do tej pory uwazaliSmy, Zze sg seniorami, ze s3 wykluczeni cyfrowo.

425 Patrz zalacznik nr 1
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Ci ludzie sa czesto liderami opinii publicznej*?®. Obserwacje M. Bazylaka znajduja
odzwierciedlenie w powszechnie dostepnych badaniach dotyczacych korzystania z Internetu
przez Polakow. Wedtug danych CBOS z 2018 roku (a wigc roku w ktérym realizowana byta
kampania wyborcza bedaca przedmiotem badan) z Internetu przynajmniej raz w tygodniu
korzystalo 66% Polakéw, z czego jedynie 25% w wieku powyzej 65 lat*?,
Wedlug najnowszych danych z 2022 roku, z Internetu przynajmniej raz w tygodniu korzysta
juz 77% naszych rodakow, a wzrosty zostaly tez odnotowane w przypadku oséb starszych tj.
41% wirod ludzi w wieku od 65 do 74 lat oraz 22% w wieku powyzej 74 1at**°. Ponadto jak
podaje Puls Biznesu dostep do Internetu posiada obecnie okoto 90% wszystkich Polakow?3!.
Zwickszajacy si¢ odsetek 0sob starszych korzystajacych z Internetu pozwala na potwierdzenie
stow M. Bazylaka, ktory wskazuje na stopniowe zastgpowanie mediow tradycyjnych przez
nowe media. Jednakze nalezy zauwazy¢, ze wedlug danych CBOS, wsérdd osob w wieku
powyzej 65 lat, z Internetu regularnie korzysta wcigz znacznie mniej niz potowa naszych
rodakow, co pozwala sadzi¢, ze kampania samorzadowa w 2024 roku, bedzie toczy¢ si¢ jeszcze
w systemie hybrydowym, a wigc przy wykorzystaniu form tradycyjnych jak i nowych mediow.
Jeszcze inny punkt widzenia na sprawe zastgpowania, tradycyjnych form marketingu
politycznego przedstawia Tomasz Szczerba, ktory podobnie jak wigkszo$¢ cytowanych
wczesniej wlodarzy dostrzega tendencje do coraz czgstszego wykorzystywania nowych
platform komunikacyjnych, lecz jednoczes$nie jest zdania ze ,,W przypadku komunikacji
wyborczej czy tez komunikacji z mieszkancami trzeba to wszystko dywersyfikowac. Facebook
czy Instagram nikogo nie powinien dziwi¢ juz na szczeblu lokalnym. Aby w pehni
wykorzystywa¢ mozliwo$ci Twittera, trzeba zajmowa¢ moim zdaniem istotne stanowisku np.
posta lub senatora. Twitter ma jednak wymiar bardziej stricte dziennikarski, medialny.
Natomiast tradycyjne formy zawsze beda moim zdaniem waznym elementem niemal kazde;j
kampanii wyborczej. Takie formy jak np. ulotki czy drukowany program wyborczy pelnig
forme sprawozdawcza i s3 moim zdaniem nieodzowne i konieczne**2, Warto odnotowaé, ze

burmistrz Wojkowic zwraca uwage réwniez na ciekawy aspekt zwigzany z wykorzystaniem

428 Patrz zalacznik nr 5

429 CBOS Komunikat z badan, korzystanie z Internetu, maj 2018,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2022/K 077 22.PDF (dostep: 17.05.2023 r.)

430 CBOS Komunikat z badan, korzystanie z Internetu w 2022 roku,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2022/K_077 _22.PDF (dostep: 17.05.2023 r.)

Warto zauwazy¢, ze w badaniach w 2018 roku CBOS wyrézniat tylko jedng kategorie badanych tj. osoby powyzej
65 roku zycia.

431 https://www.pb.pl/blisko-90-proc-polakow-korzysta-z-internetu-a-ponad-70-proc-robi-to-codziennie-1146176
(dostep: 13.05.2023 1.)
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nowych mediéw jakim jest dbatos¢ o ekologie. T. Szczerba mowi: ,,Nowe media mogg tez
pozwoli¢ na ograniczenie ilosci plastiku w naszym otoczeniu. Jest to myslenie stricte
ekologiczne. Ja np. staram si¢ ogranicza¢ ich wykorzystanie do minimum i wole wplaci¢ jakies§
srodki na schronisko dla zwierzat czy dom samotnej matki, niz generowac kolejne materiaty,
ktore z czasem i tak trafia na $mietnik*®. Tego typu rozwazania nie stanowiag przedmiotu
niniejszej rozprawy, jednakze warto odnotowac ich pojawienie si¢ w konteksécie zalet
ptynacych z wykorzystywania nowych mediow. Tematy ekologiczne stanowia bowiem coraz
istotniejsze wyzwanie dla samorzadow*3*. Ponadto organizacje takie jak WWF wskazuja, ze
tematy ekologiczne zostaly po raz pierwszy silniej zaakcentowane przez gtoéwne polskie partie
polityczne dopiero podczas wyborow w 2019 roku, a w wyborach parlamentarnych w 2023
roku po raz pierwszy beda mogly glosowac osoby zaangazowane w rozwoj miodziezowego
strajku klimatycznego, ktére w poprzednich wyborach nie posiadaly jeszcze praw
wyborczych?®, Uczestnicy mtodziezowego strajku klimatycznego wezmga udzial réwniez
w wyborach samorzadowych w 2024 roku, dlatego warto obserwowac¢ czy w zwigzku z tym
nie beda oni zwraca¢ uwage na kwestie ekologiczne prezentowane w programach wyborczych
poszczegbdlnych kandydatow, lecz rowniez na te zwigzane z marnowaniem SUrowcoOw
naturalnych na dystrybucje duzej liczby materiatdw wyborczych. T. Sadlon zapytany
o kwesti¢ zastepowania mediow tradycyjnych i tradycyjnych metod marketingu politycznego
przez nowe media, rowniez wskazuje, ze jego zdaniem bgdziemy mie¢ w najblizszej przysztosci
Zz miksem obu tych narzgdzi, cho¢ rownocze$nie zwraca uwage, ze kampanie w gminie
wielkosci Psar prowadzone sa w nieco inny sposob niz kampanie w duzych miastach ,,Mysle,
ze nowe media jednak nie zastgpig bezposredniego kontaktu. Chociaz oczywiscie kazda
kampania jest inna. Ja funkcjonuje w gminie 12 tysigecznej, mam 9,5 tysigca osob, ktore glosuja,
w zwigzku z tym ja si¢ nie moge¢ porownywac np. z Sosnowcem, gdzie trzeba dotrze¢ do
kilkudziesieciu tysiecy ludzi”*®. Ostatni z badanych, G. Czapla, wéjt gminy Ozarowice
réwniez podjat probe odpowiedzi na omawiane pytanie, cho¢ jak sam zaznaczyl, nie czuje si¢

ekspertem w sprawie nowych mediow. Jednakze stwierdzit on, Ze pewne zmiany w sposobie

433 |bidem

434 https://klimat.rp.pl/samorzady/art19087561-swiadomosc-ekologiczna-rosnie-samorzady-podazaja-za-trendem
(dostep: 13.05.2023 1.)

43 Pierwsze ekologiczne wybory Polakow WWF 2019, s. 7, https://www.wwf.pl/sites/default/files/2019-
11/2019_PIERWSZE%20EKOLOGICZNE%20WYBORY %20POLAKOW pdf (dostep: 17.05.2023 1.)
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prowadzenia kampanii mozna zaobserwowaé rowniez na terenie jego gminy, cho¢ jego

kontrkandydaci wdrazali je z roznym skutkiem®’.

Informacje uzyskane podczas rozmow z wlodarzami zaglebiowskich miast i gmin nalezacych
do Gornoslasko-Zaglebiowskiej Metropolii pozwolity na pozytywne zweryfikowanie hipotezy
szczegotowe] postawionej przez badacza, ktéra zaktadata, ze pomimo rozwoju nowoczesnych
technologii, prowadzenie wspodiczesnej kampanii wyborczej wymaga jednoczesnego
wykorzystywania nowych mediow 1 mediow tradycyjnych. Fakt ten zostat podkreslony przez
niemal wszystkich rozmoéwcoéw bioracych udziat w badaniu, w zwiazku z tym pomimo
dynamicznego rozwoju nowych technologii komunikacyjnych, w trakcie wyborow
samorzagdowych zaplanowanych na 2024 rok nalezy przyjac, ze kampanie wyborcze bede

przybiera¢ na ogo6t forme hybrydowa, a wigc taczacg rozwigzania klasyczny 1 nowoczesne.

437 Patrz zatacznik nr 6
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Z.akonczenie

Rozprawa doktorska pt. ,,Profesjonalizacja lokalnych kampanii wyborczych w dobie
nowych mediow, na terenie miast i gmin Zagtebia Dabrowskiego zrzeszonych w Gornoslasko
— Zagl¢biowskiej Metropolii podczas wyboréw samorzadowych w 2018 roku”, stanowi
w pewien sposob kontynuacje badan jej autora z 2014 roku, dotyczacych lokalnych kampanii
wyborczych. Autor rozprawy przygotowal prace magisterska pt. ,,Nowe media, a polityka na
przyktadzie Sosnowca”, ktora podejmowata tematyke kampanii samorzadowej w 2014 roku.
Kampania ta byta obserwowana nie tylko z perspektywy mieszkanca najwigkszego miasta
Zaglebia Dabrowskiego, lecz réwniez z pozycji wspolpracownika jednego ze sztabow
wyborczych biorgcych udziat we wspomnianych wyborach. Przedstawiona rozprawa doktorska
stanowi wigc naturalne rozwinigcie zainteresowan naukowych i zawodowych jej autora.
Zagadnienie profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych w dobie nowych mediow
zostalo poddane analizie na podstawie dotychczasowych prac badaczy takich jak: M. Mazur,
M. Kolczynski, S. Drobczynski, B. Brodzinska — Mirowska, J. Stromback, a takze R. Gibson
czy A. Rommele, w ktorych poruszano tematyke profesjonalizacji, amerykanizacji, a takze
szeroko pojetego marketingu politycznego. Na podstawie przegladu literatury przedmiotu,
a takze na podstawie swych wiasnych obserwacji autora wynikajacych z jego dotychczasowej
aktywnos$ci zawodowej, podjeto probe skonstruowania autorskiej skali, ktora postuzyta do
oceny stopnia profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych w omawianym okresie. Pewng
inspiracje¢ do poddania analizie zagadnienia profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych
stanowily roéwniez prace ,,Wybory samorzadowe do Rad gmin w 2002 roku w wojewodztwie
dolnoslaskim” oraz ,,Wybory samorzadowe na Dolnym Slasku w 2006 roku. Wzorce

rywalizacji w lokalnych systemach politycznych”.

Realizacj¢ badan potrzebnych do przygotowania rozprawy, rozpoczg¢to wiosng
2022 roku. Ich realizacja we wcze$niejszym okresie byta utrudniona ze wzgledu na pandemig
koronawirusa SARS-CoV-2 i zwigzane z nig obostrzenia. Wptyw na czas ich realizacji miat
réwniez wybuch wojny na Ukrainie i pojawienie si¢ nowych uwarunkowan, w ktorych
samorzady musialy poradzi¢ sobie z organizacja pomocy humanitarnej dla uchodZcow
z ogarnietych walkami terenow, wskutek czego znacznie zmniejszyta si¢ ilo$¢ wolnego czasu,
ktérym dysponowali wlodarze zagtebiowskich miast i gmin. Gtownym celem badawczym tej
rozprawy byla proba udzielenia odpowiedzi na pytanie: czy profesjonalizacja kampanii

wyborczych na szczeblu samorzagdowym stanowi ich istotny element, a takze czy w dobie
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postepujacego rozwoju nowych mediow mozna moéwi¢ o ich dominacji nad mediami

tradycyjnymi podczas dziatan wyborczych na szczeblu lokalnym?

Dzi¢eki odpowiedziom udzielonym przez wilodarzy bioragcych udziat w badaniu, a takze
wskutek samodzielnej pracy badacza polegajacej na weryfikacji niektorych informacji
przekazanych przez badanych, ktéra zostala dokonana na podstawie analizy powszechnie
dostepnych  zZrodet internetowych, analizy zawartosci ich profilow w mediach
spoteczno$ciowych, a takze materialy wlasne zebrane podczas pracy naukowej
i zawodowej autora rozprawy, sformutowano nastgpujaca odpowiedZz na przedstawione

wczesniej pytanie:

Stopien profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych wzrasta wraz z liczbg mieszkancow
miasta lub gminy na terenie, ktorej realizowana jest dana kampania. Ponadto wcigz nie mozna
mowic¢ o dominacji nowych mediow nad mediami tradycyjnymi w toku dziatan wyborczych
realizowanych na szczeblu lokalnym, a obie te formy stanowiq raczej wzmocnienie

bezposrednich dziatan komunikacyjnych realizowanych na linii kandydat — wyborca.

Oznacza to, ze na ogdl wyzszym stopniem profesjonalizacji lokalnych kampanii
wyborczych charakteryzujg si¢ miasta i gminy o wigkszej liczbie mieszkancow. Ponadto,
pomimo rozwoju nowoczesnych form komunikowania, w kampaniach samorzadowych wazng
rolg¢ odgrywaja wciaz bezposrednie kontakty interpersonalne z wyborcami. Ich rola jest tym
wigksza im mniejsza jest spotecznos¢ lokalna, na ktorej terenie odbywaja si¢ wybory.
W niewielkich spotecznos$ciach lokalnych wzajemne stosunki pomig¢dzy poszczegdlnymi jej
cztonkami mogg stanowi¢ wazniejszy czynnik decydujacy o sukcesie lub porazce wyborczej
niz profesjonalnie realizowana kampania wyborcza. Doskonale obrazuje to przyktad wojta
G. Czapli, ktéry pomimo najnizszego stopnia profesjonalizacji swej kampanii sposrod
wszystkich badanych, od kilkunastu lat z sukcesami uczestniczy w kolejnych wyborach
samorzadowych. Fakt, iz spotecznosci lokalne charakteryzuja si¢ okre§long specyfika,
powinien by¢ w przysztosci uwzgledniany przez podmioty polityczne przystepujace do
rywalizacji wyborczej na szczeblu samorzgdowym. Znajomo$¢ zycia lokalnego danej
spotecznosci, a takze §wiadomo$¢ wystepowania wzajemnych relacji pomiedzy jej cztonkami,
moze by¢ bowiem wazniejsze niz wykorzystanie duzej ilo§ci no$nikow reklamowych w czasie
kampanii*®, Wptyw na stopien profesjonalizacji wywieraja tez w pewien sposob przepisy

Kodeksu Wyborczego dotyczace finansowania kampanii, ktore jasno definiujg ilos¢ srodkow,

438 M. Bsoul, Mediatyzacja kampanii wyborczych na szczeblu lokalnym, op.cit., s. 456.
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jakie kandydat mozne przeznaczy¢ na realizacje swej kampanii w oparciu o ilo§¢ mieszkancow
danego miasta lub gminy. Oznacza to, ze kandydaci z niewielkich gmin, posiadaja niekiedy
minimalne wre¢cz zasoby finansowe, wskutek czego znacznie utrudniona jest realizacja
kampanii wyborczej w zakresie wsparcia zewnetrznych specjalistow czy tez Srodkow
przeznaczonych na reklame wyborcza. Regulacje zawarte w polskim prawie sprawiajg bowiem,
ze kandydaci na wojta dysponuja niekiedy limitem wydatkow nizszym niz 1000 ztotych*®,
Na tej podstawie mozna zaryzykowac twierdzenie, ze stopien profesjonalizacji lokalnych
kampanii wyborczych w niewielkich miejscowosciach, w najblizszym czasie pozostanie raczej

na niskim poziomie. Ponadto na podstawie celéw i hipotez szczegdtowych sformutowano

nastepujace wnioski:

o wickszos$¢ dziatan z zakresu marketingu politycznego podczas kampanii wyborczych
na szczeblu lokalnym jest realizowana przez samodzielnie przez kandydatéw lub przy
wsparciu konsultantow wewngtrznych,

e dedykowane strony internetowe kandydatoéw byty najczeéciej wykorzystywanym
nowym medium podczas wyboréw samorzadowych w 2018 roku, przez wtodarzy miast
i gmin bioracych udzial w badaniu. Jednakze to oficjalne profile w serwisie Facebook
odgrywaty najwazniejszg rol¢ w komunikacji na linii kandydat — wyborca, podczas gdy
strony internetowe byty wykorzystywane gldwnie do autoprezentacji,

e media spolecznosciowe byly wykorzystywane podczas kampanii samorzadowej
w 2018 roku, ze wzgledu na posiadane przez nich cechy, do ktorych naleza: popularnos¢
wsréd mlodych wyborcow, mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z wyborca oraz
stosunkowo niewielki koszt tego typu dziatan,

e prowadzenie  wspOlczesnej kampanii  wyborczej wymaga  jednoczesnego
wykorzystywania nowych mediow i mediéw tradycyjnych, co sprawia, ze kampania
samorzagdowa w 2024 roku powinna przyja¢ forme hybrydowa, a wigc taczaca oba te

narzedzia.

Dane uzyskane podczas wywiadow z wlodarzami zaglebiowskich miast i gmin, a takze
obserwacje aktualnych trendow w zakresie lokalnego komunikowania politycznego oraz
sposobu prowadzenia kampanii parlamentarnej w 2023 roku, pozwalajg rowniez przygotowac
krotka prognoze innych zjawisk, ktore nie byly gtdéwnym przedmiotem niniejszej rozprawy,

a ktore moga towarzyszy¢ kampanii samorzadowej w 2024 roku. Biorgc pod uwage pojawianie

439 https://www.rp.pl/ustroj-i-kompetencje/art12295811-wydatki-na-promocje-kandydata-na-prezydenta-sa-
limitowane (dostep: 13.05.2023 r.)
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si¢ coraz nowszych medidow spolecznosciowych oraz szeroko rozumianych nowych mediow,
a takze fakt, iz mtodzi wyborcy rzadziej korzystaja z tradycyjnych mediéw masowych takich

jak telewizja*4?

, nalezy spodziewal si¢, ze znaczenie nowych medidow 1 mediow
spotecznosciowych w kampaniach wyborczych na szczeblu lokalnym i ogdlnopolskim bedzie
wzrasta¢ w kolejnych latach wraz z nabywaniem praw wyborczych przez coraz miodszych
wyborcéw. Media branzowe niemal codziennie wieszczg rychty upadek starych mediow, ktore
zostang zastapione przez nowe media**!. Najnowsze badania zrealizowane w 2023 roku przez
CBOS pokazuja jednak, ze niemal potowa Polakéw (49%) jako gtowne zrodlo swej wiedzy

%42 Na drugim miejscu znajduje sie internet (37%), a w dalszej

o $wiecie wskazuje telewizje
kolejnoéci radio (6%), od innych o0sob (3%), a jedynie 1% respondentéw wskazato prasg**,
Cho¢ wyniki te wskazuja, ze telewizja wcigz odgrywa istotng role podczas prowadzenia dziatan
wyborczych, to poréwnanie tych danych z raportem z 2019 roku***. Badania wiarygodnosci
mediow, ktore zostaly przeprowadzone przez CBOS w 2019 roku, wskazywaly Zze az 58%
Polakow czerpato wiedze o kraju 1 §wiecie gtownie z telewizji. W przypadku internetu odsetek
ten wyniost 27%. 4. Dane te pokazuja, ze w ciagu 5 lat znaczenie telewizji zmalato o 9%,
a internetu wzrosto o 10%. Oznacza to, ze internet stounkowo szybko zmniejsza dystans do
telewizji, co pozwala sadzi¢, ze niebawem stanie si¢ on medium dominujacym dla dziatan
prowadzonych w ramach marketingu politycznego. Warto odnotowac, ze podczas polskiej
kampanii parlamentarnej w 2023 roku, partie polityczne przeznaczaly rekordowe kwoty na
prowadzenie dziatah marketingowych w sieci, ze szczegdlnym uwzglgednieniem mediow

h*®, Stopniowe zwiekszanie si¢ roli nowych mediéw w dziataniach

spoteczno$ciowyc
z dziedziny marketingu politycznego, moze utatwi¢ budowanie wzajemnych relacji pomiedzy
podmiotami politycznym a potencjalnymi wyborcami. Jednakze nalezy zauwazy¢, ze nowe
media, a zwlaszcza media spoteczno$ciowe, stanowig nie tylko doskonale narzedzie
komunikacyjne, lecz sa rowniez przestrzenia, w ktorej znacznie szybciej niz w mediach

tradycyjnych mogg rozprzestrzenia¢ si¢ zjawiska zwigzane z dezinformacjg. Najnowsze

badania pokazuja, ze dezinformacji lub fake newsow w sieci doswiadczyto juz ponad 80%

440 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/maciej-swirski-krrit-serwisy-streamingowe-telewizja-linearna-
sztuczna-inteligencja-kanaly-linearne (dostgp: 29.09.2023 r.)

441 https://www.spidersweb.pl/2015/01/stare-media-przywileje.html (dostep: 26.05.2020 1.)

442 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/informacje-z-telewizji-z-prasy-tylko-1-proc (dostep: 20.11.2023 r.)
43 Tbidem (dostep: 20.11.2023 r.)

4442019 rok zostat wybrany przez autora niniejszej rozprawy celowo, ze wzgledu na to iz to wlasnie w tym roku
rozpoczal on zbieranie materiatdéw koniecznych do jej przygotowania.

445 https://chos.pl/SPISKOM.POL/2019/K_070_19.PDF (dostep: 26.05.2020 1.)

446 https://warszawa.wyborcza.pl/warszawa/7,54420,30282209,rekordowe-wydatki-pis-na-reklamy-wyborcze-w-
mediach-spolecznosciowych.html (dostep: 20.11.2023 r.)
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https://www.spidersweb.pl/2015/01/stare-media-przywileje.html
https://cbos.pl/SPISKOM.POL/2019/K_070_19.PDF
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https://warszawa.wyborcza.pl/warszawa/7,54420,30282209,rekordowe-wydatki-pis-na-reklamy-wyborcze-w-mediach-spolecznosciowych.html

Polakow*4’. Ponadto badacze wskazuja, ze najwicksza podatno$é na nieprawdziwe informacije
wykazujg zwlaszcza najmlodsi uzytkownicy nowych mediow, a wigc osoby, ktére nabyly juz
prawo do glosowania lub w nabeda ja w niedalekiej przysztoéci®*®. Biorac pod uwage
niezwykly wzrost brutalizacji kampanii parlamentarnej w 2023 roku, nalezy spodziewac si¢, ze
zjawisko to bedzie towarzyszy¢ rowniez wyborom samorzagdowym w 2024 roku, w wigkszym
stopniu niz miato to miejsce w czasie poprzednich elekcji*®. Coraz powszechnigjszym
narzgdziem wykorzystywanym do tworzenia tre$ci dostgpnych w sieci staje si¢ sztuczna
inteligencja, ktéra umozliwia juz generowanie glosu i1 cyfrowych wizerunkéw 0s6b
publicznych niemal nie do odr6znienia dla wigkszosci uzytkownikow nowych mediow (tzw.
deepfake). Tego typu technologia zostala wykorzystana, chociazby przez Platforme¢
Obywatelska do wygenerowania gtosu politykéw PiS, ktorzy w spotach przygotowanych przez
PO odczytywali maile pochodzace z prywatnej skrzynki Michala Dworczyka’. Po tym
zabiegu wielu ekspertow wskazywato, ze sztab Platformy Obywatelskiej przekroczyt
niebezpieczng granicg pomigdzy rzeczywistoscig a dezinformacja, dajac niejako przyzwolenie
do stosowania podobnych praktyk w przyszlosci przez inne ugrupowania polityczne?.
Wykorzystanie technologii deepfake do walki z przeciwnikami politycznymi stanowi duze
zagrozenie, poniewaz pozwala na manipulacj¢ nastrojami wyborcow. Stosowanie tego typu
narzedzi wobec kandydatow biorgcych udziat w rywalizacji na szczeblu lokalnym moze by¢
szczegblnie niebezpieczne, gdyz dane uzyskane podczas wywiadow z wtodarzami miast 1 gmin
z terenu Zaglebia Dabrowskiego wskazuja, iz lokalni politycy dos$¢ czesto nie dysponuja
odpowiednim zapleczem eksperckim, ktére umozliwiatoby reagowanie na tego typu zjawiska.
Szczegodlnie grozne moze ukaza¢ si¢ potencjalne uzycie tego typu narzedzi tuz przed
rozpoczeciem ciszy wyborczej, co w zasadzie uniemozliwia osobie lub podmiotowi bedagcemu

celem ataku, skuteczng obroneg.

Niewlasciwe wykorzystywanie narzgdzi z zakresu sztucznej inteligencji, to nie jedyne
zagrozenie, ktore moze w przyszlosci uwidoczni¢ si¢ podczas kampanii wyborczych na
szczeblu lokalnym. Komitety lokalne dysponuja na og6l mniejszymi zasobami pieni¢znymi

I intelektualnymi niz kandydaci wystawiani przez partie polityczne dziatajace w skali

447 https://digitalpoland.prowly.com/178556-mlodzi-polacy-bezradni-wobec-dezinformacyjnego-chaosu (dostep:
29.09.2023r.)

448 Tbidem, (dostep: 29.09.2023 r.)

449 https://wiadomosci.wp.pl/najbardziej-brutalna-kampania-w-historii-a-bedzie-jeszcze-gorzej-mamy-i-rezerwy-
i-emocje-6946429896784736a (dostep: 29.09.2023 r.)

450 https://tvn24.pl/wybory-parlamentarne-2023/po-w-spocie-o-mailach-prawdy-uzyla-sztucznej-inteligencji-
7311972 (dostep: 29.09.2023 1.)

41 Ibidem, (dostep: 29.09.2023 r.)
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ogoélnopolskiej. Brak odpowiednich s$rodkéw finansowych utrudni badz uniemozliwia
samodzielnym kandydatom zatrudniane specjalistow zajmujacych si¢ konsultacjami lub
kompleksowym prowadzeniem dziatan wyborczych, co moze stawia¢ ich w gorszej pozycji
w stosunku do kandydatéw wspieranych przez duze partie polityczne. Tworzy to zagrozenie
w postaci mozliwego wzmocnienia stopnia upartyjnienia samorzadu lokalnego. Zagrozenie to
jest wigksze w duzych miastach, w ktorych wigzi pomigdzy cztonkami ich spotecznos$ci nie sa

tak silne, jak w niewielkich miejscowosciach.

Podsumowujac, w toku pracy udato si¢ osiaggna¢ wszystkie jej cele, a takze
zweryfikowa¢ wszystkie postawione hipotezy badawcze. Proces ten nastgpil w oparciu
0 opracowany autorski indeks profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych. Nalezy
podkresli¢, ze kazda kampania lokalna rzadzi si¢ specyficznymi prawami, chociazby ze
wzgledu na uwarunkowania spoteczne, ktore panujg na terytorium gdzie jest ona realizowana.
W zwigzku z czym, wyniki uzyskane w indeksie profesjonalizacji lokalnych kampanii
wyborczych, nie mogg by¢ traktowane jako ocena pracy samorzgdowej danego wlodarza.
Doskonatym przyktadem jest tutaj Grzegorz Czapla, ktorego kampania co prawda posiada
najnizszy stopien profesjonalizacji, lecz praca wojta byla wielokrotnie doceniana
w prestizowych rankingach, podobnie jak wskazniki spoleczne, gospodarcze i finansowe
osiggane przez gmine Ozarowice**? %3, Wywiady zaprezentowane w niniejszej rozprawie
stanowig z kolei nie tylko doskonate Zrodto informacji o mechanizmach, ktére sa obecne
podczas opracowywania i realizacji samorzagdowych kampanii wyborczych, lecz rowniez moga
by¢ punktem odniesienia do innych badan, ktore beda realizowane w przysztosci w celu
poglebienia wiedzy dotyczacej profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych. Z cata
pewnos$cia mozna jednak stwierdzi¢, ze rola nowych mediéw ze szczeg6lnym uwzglednieniem
medidw spoteczno$ciowych bedzie rosta podczas kolejnych kampanii wyborczych, a takze
dziatan ktore mozna okresli¢c mianem kampanii permanentnej. Najlepiej ilustruje to przyktad
nowego Marszata Sejmu RP, Szymona Hotowni, ktory tuz po wybraniu go na ten zaszczytny
urzad ogtosil, Zze jednym z najwazniejszych elementow jego dziatalno$ci bedzie stworzenie

podcastu majacego umozliwié mu lepsza komunikacje ze wszystkimi Polakami®®,

452 http://www.samorzady.org.pl/laureaci/samorzadowa-marka-roku-2018/jubileuszowe-nagrody-specjalne/122-
najlepszy-wojt-10-lecia-grzegorz-czapla-wojt-gminy-ozarowice.html (dostep: 13.05.2023 r.)

453 https://gwarek.com.pl/pl/19_wiadomosci-z-regionu/39066_ranking-gmin-swietny-wynik-ozarowic-
rekordowe-miejsce-gminy-tworog.html (dostep: 13.05.2023 r.)

454 https://kultura.onet.pl/ksiazki/szymon-holownia-zapowiada-zmiany-w-sejmie-czy-on-wlasnie-to-
zrobil/1b49bfd (dostep: 20.11.2023 r.)
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Zalacznik nr 1. Rozmowa z Arkadiuszem Checinskim
Jakub Kubasik: Na poczatek poprosze o Pana imi¢ i nazwisko.
Arkadiusz Checinski: Arkadiusz Checinski.
JK: Jakie jest Pana wyksztalcenie?
Ach: Wyzsze.
JK: Czy moge dopyta¢ jakie?
AC: Administracja publiczna.

JK: Aktualnie zajmowane stanowisko to Prezydent Miasta Sosnowca. W ktéorym roku

rozpoczgl Pan swoja dzialalnos$¢ polityczna? Czy pamieta Pan moze?

AC: Nie pami¢tam doktadnie. Mysle, ze gdzie$ okoto 20 lat temu.

JK: Okotlo 20 lat temu. A jaka byla Pana dotychczasowa przynaleznos¢ polityczna?
AC: Zawsze ta sama. Platforma Obywatelska.

JK: Teraz przejdziemy do pytan bardziej technicznych. Wystarcza krotkie odpowiedzi

tak/nie. Czy posiada pan konto w mediach spolecznosciowych?
AC: Tak.

JK: A w ktorych serwisach? Facebook?
AC: Tak.

JK: Twitter?

AC: Jest.

JK: Instagram?

AC: Tez jest.

JK: Tik-Tok?

AC: Nie, miasto ma.

JK: YouTube?

AC: Rowniez miasto.
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JK: LinkedIn?

AC: Nie.

JK: Czy jeszcze jakis$ inny serwis?

AC: Chyba juz nic, ale ja si¢ juz gubie w tym wszystkim.

JK: A ktory z tych serwisow byl wykorzystywany przez Pana do celow kampanijnych

podczas ostatnich wyboréw samorzadowych? Facebook?

AC: Tak.

JK: Twitter?

AC: Rowniez.

JK: Okej. Instagram?

AC: Nie.

JK: O Tik-Toku wspominaliSmy, ze Pan nie ma. YouTube?
AC: Raczej tak.

JK: Czy jakies inne media, ktorych tu nie wymienilem?

AC: Nie przypominam sobie.

JK: Dlaczego zdecydowal si¢ Pan na prowadzenie konta w mediach spotecznosciowych?
AC: Ze wzgledu na mozliwo$¢ dotarcia do duzych grup odbiorcow.

JK: Czy podczas ostatniej kampanii w 2018 roku, korzystal Pan z pomocy

profesjonalistow z zakresu marketingu politycznego?

AC: Korzystalem 2z pomocy swoich wspotpracownikéw. Postrzegam  swoich
wspolpracownikow jako profesjonalistow, cho¢ nie kazdy z nich posiada wyksztatcenie

kierunkowe

JK: Tak, jesli moge doprecyzowaé, przez specjalistow nie postrzegam nie tylko firmy, lecz

rowniez osoby np. z panskiego otoczenia politycznego, ktore z Panem wspolpracuja.

AC: Tak wigc uwazam ich za specjalistow, cho¢ nie wszyscy majg wyksztalcenie w tym

zakresie.
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JK: A dlaczego zdecydowal si¢ Pan na pomoc tych oséb?

AC: Mysle, ze dzisiaj w ogole nic nie da si¢ zrobi¢ samemu 1 wszystko trzeba robi¢ w otoczeniu

swoich wspotpracownikow.

JK: Czy w czasie ostatniej kampanii samorzadowej, prowadzil Pan na terenie Sosnowca

jakie$ badania, na podstawie ktorych kampania zostala potem ukierunkowana?
AC: KorzystaliSmy z badan zewngtrznych.

JK: Chcialem zapytaé o pojecie sztabu wyborczego. Czy w Pana przypadku mozna mowié
o istnieniu zewnetrznej siedziby sztabu wyborczego, to jest miejsce, gdzie mogliscie si¢

spotkaé, aby ustali¢ kolejne dzialania?
AC: Dla mnie sztab to raczej nie miejsce, a grupa ludzi.

JK: Rozumiem. Czy Pana konto w serwisach spolecznosciowych jest prowadzone
samodzielnie, czy tez przy pomocy innych os6b? Wiem, Ze posiada Pan zaréwno konto

firmowe, jak i prywatne.

AC: Staram si¢ duzo rzeczy robi¢ samodzielnie, jesli chodzi o to konto publiczne, bo prywatne
jest prowadzone calkowicie przeze mnie. Na publicznym muszg¢ korzysta¢ z pomocy, bo jego

aktywnos¢ jest zbyt duza, a chcemy, zeby dotarcie do odbiorcy bylo jak najszybsze.

JK: Okej. Chyba po cze¢sci uzyskalem wlasnie odpowiedz na jedno z kolejnych pytan.
Jakie materialy publikowal Pan w mediach spolecznosciowych w czasie kampanii w 2018

roku, wymieni¢ teraz kilka mozliwosci. Posty?
AC: Tak.

JK: Infografiki?

AC: Tak, korzystali$my.

JK: Memy?

AC: Tak.

JK: Klipy video?

AC: Tez byly.

JK: Jakie$ inne materialy publikowal Pan w mediach spolecznosciowych?
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AC: Chyba w zasadzie to wszystko, co si¢ tak naprawde da publikowac 1 jest dopuszczalne.
JK: Czy te materialy powstawaly przy pomocy specjalistow?
AC: Tak, one powstawaly przy pomocy ludzi z mojego sztabu.

JK: Czy wykorzystywal Pan platng promocje w mediach spolecznosciowych do

budowania zasiegoéw? Mam tu na mysli wykupywanie reklam np. na Facebooku.
AC: Nie kojarze. Nie byto takich dziatan.

JK: A jezeli chodzi o tradycyjne formy marketingu politycznego: prasa, radio, telewizja,

materialy zewnetrzne, gadzety...
AC: Tak, byly tez wykorzystywane. Zwlaszcza prasa, gadzety 1 materialty zewngtrzne.

JK: Co sklonilo Pana do wykorzystywania mediow spolecznosciowych w czasie kampanii

w 2018 roku? Wymienie kilka wariantow. Popularno$¢ wsrod mtodych wyborcow?
AC: A moze wymieni¢ Pan wszystkie?

JK: Tak, ale zaznaczam, ze mozna wybra¢ kilka mozliwosci.

AC: W takim razie tak.

JK: Stosunkowo niski koszt ich wykorzystania?

AC: Tak.

JK: Mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z wyborca?

AC: O tym juz méwitem posrednio weze$niej. Tak.

JK: Czy jakies inne powody przychodzga Panu Prezydentowi do glowy?

AC: Mysle, ze to whasnie ten bezposredni kontakt jest tak naprawde¢ najwazniejszy.

JK: Co sklonilo Pana do wykorzystania mediow tradycyjnych w czasie kampanii w 2018

roku? Korzystal Pan z tego typu rozwiazan w poprzednich kampaniach?
AC: Tak.

JK: Uwaza Pan tego typu dzialania za dobre uzupelnienie dzialan podejmowanych

w nowych mediach?

AC: Jauwazam, ze to nowe media sg uzupetnieniem tych dziatan.

240



JK: Czy sadzi Pan, ze na ten moment media spolecznosciowe sa skuteczniejszym

narzedziem w kampaniach samorzadowych niz nowe media?

AC: Mysle, ze ani nowe media, ani media tradycyjne nie sg tak skuteczne niz bezposredni

kontakt z wyborca.

JK: Czy uczestniczyl Pan Prezydent, w jaki$ kursach lub szkoleniach, ktore mialy na celu

podniesienie Pana kompetencji w zakresie korzystania z mediéow do celow kampanijnych?
AC: Miatem spotkanie z ekspertami, ktorzy thumaczyli mi, jak to dziata.

JK: Jak Pan uwaza z perspektywy ostatniej kampanii, czy nowe media zapewnialy Panu

lepszy kontakt z wyborcami niz tradycyjne metody?

AC: Chyba tak. Uwazam, zZe trzeba korzysta¢ z kazdej formy kontaktu z wyborcami, ktora jest

dostepna. Rozni wyborcy korzystaja z réznych medidw.

JK: Czy Pana zdaniem, nowe media moga zastapi¢ calkowicie media tradycyjne
w kampaniach na szczeblu samorzadowym? Mowimy tu o przyszlosci. Jesli tak to

dlaczego tak, a jesli nie to dlaczego nie?

AC: Mysle, ze jeszcze wiele lat przed nami, w ktorych ich nie zastapia, bo ludzie sg jednak
przyzwyczajeni do pewnych standardow i1 zachowan. Minie jeszcze wiele lat nim przestang

korzysta¢ ze starych zasad 1 starych metod.

JK: Czy dorady, z ktorymi Pan Prezydent wspolpracowal, doradzali Panu jakies

konkretne dzialania, ktore moga poprawi¢ Pana wizerunek w nowych mediach?
AC: Po to jest sztab, zeby ze sobg dyskutowac i wyciagac z tego jakie§ madre wnioski.
JK: Czy pamieta Pan jakis przyklad tego typu dzialan?

AC: Prawde mowigc cigzko mi w tej chwili wymieni¢ konkretne dzialanie. M§j sztab pracowat

na biezaco 1 w zalezno$ci od potrzeb podejmowal konkretne decyzje.

JK: Rozumiem, ze w roli Pana doradcow wystepowaly osoby z Panskiego otoczenia

politycznego?

AC: Tak jest.
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JK: Czy w kolejnej kampanii wyborczej, jezeli Pan Prezydent zdecyduje si¢ wystartowa¢,
czy ponownie zamierza Pan skorzysta¢ z pomocy specjalistow z zakresu marketingu

politycznego?

AC: Napewno skorzystam z tych samych metod, ale rowniez zapewne beda nowe osoby i nowe

metody, ktore si¢ pojawig. Wigc pewnie tu beda pewne zmiany.

JK: Bardzo dzi¢kuje¢ za rozmowe.
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Zalacznik nr 2. Rozmowa ze Zbigniewem Szalencem
Jakub Kubasik: Prosze si¢ przedstawic.
Zbigniew Szaleniec: Burmistrz Miasta, Zbigniew Szaleniec.
JK: Jakie jest Pana wyksztalcenie?
ZB: Wyzsze.
JK: Jaki kierunek studiéow Pan ukonczyl?
ZB: Trener pitki noznej na Akademii Wychowania Fizycznego.
JK: Czy pami¢ta Pan moze, w ktorym roku rozpoczal Pan swoja dzialalno$¢ polityczng?
ZB: 1994 roku.
JK: Jaka byla Pana dotychczasowa przynaleznos¢ polityczna?

ZB: Aktualnie jestem, ze tak powiem bezpartyjny, a przez dluzszy okres bytem w Platformie

Obywatelskiej, a wezesniej w Unii Pracy.
JK: Czy posiada Pan konto w mediach spolecznosciowych?
ZB: Tak.

JK: W jakich mediach? Wymieni¢ tutaj Kkilka, poprosz¢ tutaj ewentualnie

0 potwierdzenie. Facebook?
ZB: Facebook, tak.

JK: Twitter?

ZB: Nie.

JK: Instagram?

ZB: Nie.

JK: Tik-Tok?

ZB: Nie.

JK: YouTube?

ZB: Nie.
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JK: LinkedIn?
ZB: Nie.

JK: Jakie$ inne?
ZB: Nie.

JK: Chcialbym zapytaé, czy w przypadku Facebooka jest to konto prywatne, czy konto

takie typowo firmowe?
ZS: Posiadam oba typy kont. Ale gtownie wykorzystuje profil oficjalny, czyli firmowy.

JK: Czy wykorzystywal Pan swoje media spolecznosciowe w czasie poprzedniej kampanii

wyborczej w 2018 roku?
ZS: Tak, bardzo intensywnie.
JK: Dlaczego zdecydowal si¢ Pan na prowadzenie konta w serwisach spolecznosciowych?

ZS: Uwazam, ze to najlepszy sposob kontaktowania si¢ ze spolecznos$ciag. Mam dzieki nim na
biezaco informacje od mieszkancow, moge im wyttumaczy¢ pewne rzeczy, tak wiec jest bardzo

dobra forma komunikacji z mieszkancami.

JK: Czy podczas kampanii politycznej w 2018 roku, korzystal Pan z pomocy

profesjonalistow w dziedzinie marketingu politycznego?
ZS: Nie.
JK: Dlaczego?

ZS: Moje doswiadczenie w kolejnych kampaniach juz jest tak duze, Ze uznalem ze nie jest mi

to juz potrzebne.
JK: Czy Panski sztab posiadal jakies miejsce, ktore moglibySmy nazwac¢ jego siedziba?

ZS: Podczas wybordéw nie posiadaliSmy miejsca, ktore mogliby$smy nazwac siedzibg sztabu

wyborczego, w ktorym opracowywaliby$my wszelkie nasze dziatania.

JK: Rozumiem. Czy na potrzeby kampanii byly realizowane jakie$S badania, ktore

postuzyly potem do jej ukierunkowania, np. do przygotowania programu wyborczego?
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ZS: Korzystatem z pomocy kandydatow na radnych, ktorzy otrzymali zadanie przeprowadzenia
ankiet w swoich okregach. Pewna wskazoéwke stanowity dla mnie tez publicznie dostepne

wyniki badan jakosci zycia w mieScie, ktore zostaty zrealizowane na potrzeby urzedu miasta.

JK: Rozumiem, ze teraz konto w serwisie spolecznosciowym jest przez Pana prowadzone

samodzielnie.
ZS: Osobiscie catkowicie.
JK: A dlaczego zdecydowal si¢ Pan na samodzielne prowadzenie konta?

ZS: Uwazam, ze te wszystkie tresci, ktore chciatbym przekazaé najlepiej opisz¢ samodzielnie.
Poswigcam temu duzo czasu, ale jestem przekonany, ze to jest najlepsza forma kontaktu

bezposredniego z mieszkancami

JK: Teraz wymieni¢ kilka materialow, zapytam si¢, czy publikowal je Pan w czasie
poprzedniej kampanii w 2018 roku. Czy publikowal Pan w mediach spolecznosciowych

posty?

ZS: Tak.

JK: Infografiki?

ZS: Chyba tak, tak to mozna nazwac.

JK: Memy?

ZS: Nie.

JK: Klipy video?

ZS: Tak.

JK: Czy jakie$ inne przychodza Panu burmistrzowi do glowy?
ZS: Nie, nic mi nie przychodzi do glowy.

JK: Czy ktorys z tych materialéw powstawal przy pomocy specjalistow, czy wszystkie

byly tworzone samodzielnie?

ZS: Mozna powiedzie¢, ze video powstawato przy pomocy specjalistdw. Moze nie typowo

zawodowych, ale taz takich, ktérzy si¢ na tym dobrze znaj3.
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JK: Czy wykorzystywal Pan platna promocje¢ do promowania swoich postéw w mediach

spolecznosciowych?
ZS: Nie.

JK: Czy podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku, wykorzystywal Pan takie
tradycyjne formy marketingu politycznego? Wymieni¢ kilka i poprosze o tak, lub nie.

Prase?

ZS: Na potrzeby wyboréw samorzadowych w 2018 roku, wykorzystywalem prasg, ulotki,
bilbordy, banery i oczywiscie gadzety reklamowe. Kilka razy pojawilem si¢ rowniez na antenie
radia 1 telewizji, lecz o ile dobrze pamigtam, nie byly to dziatania wykupione, lecz zostalem

tam po prostu zaproszony

JK: Dobrze. A co sklonilo Pana Burmistrza do wykorzystania mediow spolecznosciowych

w czasie kampanii wyborczej w 2018 roku? Popularno$¢ wsrod mtodych wyborcow?
ZS: Tak.

JK: Niski koszt och wykorzystywania?

ZS: Tak.

JK: Mozliwos$¢ bezposredniego kontaktu z wyborcami?

ZS: Tak.

JK: Czy jeszcze jakies inne czynniki, ktorych tu nie wymienilem?

ZS: To bedzie chyba wszystko.

JK: Co sklonilo Pana do wykorzystania mediow tradycyjnych w czasie kampanii
wyborczej w 2018 roku? Czy korzystal Pan z tego typu rozwiazan w poprzednich

kampaniach?
ZS: Tak.

JK: Czy uwaza Pan, ze tego typu rozwiazania sa dobrym uzupelnieniem dzialan w nowych

mediach?
ZS: Tak.

JK: Czy uwaza Pan, z tego typu rozwiazania sa skuteczniejsze niz nowe media?
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ZS: Czy skuteczniejsze to nie wiem, ale na pewno uzupeiniajg te nowoczesne formy.

JK: A czy uczestniczyl Pan burmistrz w jaki$§ kursach, szkoleniach ktére mialy na celu
podniesienie Pana kompetencji w zakresie korzystania z nowych mediow w celach

wyborczych, czy tez wszystko, co Pan robi wynika z Pana wlasnego doswiadczenia?

ZS: Co prawda nie byly to szkolenia dotyczace np. Facebooka, ale gdy bytem jeszcze
senatorem, to korzystatem z réznych szkolen PR-owych. Cho¢ tak jak wspomniatem, byty to

jeszcze czasy, gdy media takie jak Facebook nie funkcjonowaty

JK: Czy majac na uwadze poprzednia kampani¢ wyborcza, uwaza Pan, Ze nowe media

zapewnialy Panu lepszy kontakt z wyborcami niz media tradycyjne metody?
ZS: Nowe media to np. media spoteczno$ciowe?
JK: Tak.

ZS: Uwazam, ze to jest §wietna forma komunikacji, najlepsza, jaka mialem do swojej
dyspozycji, dlatego tak chetnie z niej korzystatem, korzystam i zamierzam korzysta¢. Podczas
kampanii miatem niemal bezposredni dost¢p do mieszkancoéw przez calg dobe, a oni do mnie.
Czasami wyborcy traktujg moj profil na Facebooku jak wirtualny urzad co oznacza, ze dla nich
to chyba tez wygodna forma kontaktu. Mimo wszystko jednak, z tradycyjnych form takich jak
plakaty czy gazetka wyborcza, nie zamierzam jeszcze rezygnowac. Laczenie starego z nowym,

to w tej chwili chyba najlepsze rozwigzanie.

JK: A czy Pana zdaniem, nowe media moga zastapi¢ calkowicie media tradycyjne podczas

prowadzenia kampanii wyborczych?
ZS: Jeszcze nie teraz. Ulotki, bilbordy dobrze uzupeiniajg jednak t¢ formule nowoczesng.
JK: Rozumiem, Ze tak jak ustaliliSmy nie korzystal Pan z doradcow w czasie wyboréow?

Z8S: Z zawodowych nie. Oczywiscie doradzata mi grupa, z ktéra wspotpracowatem, pomagata

mi organizowa¢ wybory, ale z zawodowych doradcow nie korzystatemludzi, z ktorymi

JK: Czyli mozna powiedzieé, ze byly to osoby z Panskiego otoczenia politycznego, ktore

byly zaangazowane w tworzenie kampanii?

ZS: Tak.
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JK: A czy w tej zblizajacej si¢ kampanii wyborczej, jezeli oczywiscie zdecyduje si¢ Pan
burmistrz wzia¢ w niej udzial, zamierza Pan skorzysta¢ z pomocy specjalistow ds.

marketingu politycznego czy nie?
ZS: Nie, nie zamierzam korzystac.
JK: Dlaczego?

ZS: Uwazam, ze moje doswiadczenie jest na tyle duze, ze poradzg sobie sam, mam juz to

wyczucie polityczne i chyba sobie poradze.

JK: Bardzo dzi¢kuj¢ za rozmowe.
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Zalacznik nr 3. Odpowiedzi nadestane przez L.ukasza Komoniewskiego

WZOR KWESTIONARIUSZA WYWIADU

1. Dane podstawowe
- imie ZUWASZ
- nazwisko LoHonELiSer
- wyksztatcenie LML
- zajmowane stanowisko ~ MEWMDewv  MAGA
- rok rozpoczgcia dziatalnos$ci politycznej/samorzadowe;j
- dotychczasowa przynalezno$é polityczna (prosze wymienié wszystkie). Vorn VELICA

2. Czy posiada Pan/Pani konto w mediach spotecznosciowych (jesli NIE, to dlaczego)?

3. Dlaczego zdecydowal/a si¢ Pan/Pani na prowadzenia konta w serwisie
spolecznosciowym? (JESLI NIE POSIADA PAN/PANI KONTA W SERWISACH
SPOLECZNOSCIOWYCH PROSZE POMINAC TO PYTANIE).

R R o L S ———

<

4. W ktérym z wymienionych serwiséw spotecznosciowy posiada Pan/Pani konto?
- Facebook
- Twitter
- Instagram
- TikTok
- YouTube
- Linkedin
- inne (jakie?)....

5. Ktéry z wymienionych serwiséw spotecznosciowych wykorzystywat/a Pan/Pani do
celéw kampanijnych, podczas wyboréw samorzadowych w 2018 roku?
- Facebook
- Twitter
- Instagram
- TikTok
- YouTube
- Linkedin
- inne (jakie?)....

6. Czy podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku, korzystat Pan/Pani
z pomocy profesjonalistow z dziedziny marketingu politycznego?
- Jezeli TAK, to w jakim zakresie?
- Jezeli NIE, to dlaczego?
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10.

11.

12.

13.

14.

Co sktonito Pana/Pania do skorzystania z pomocy specjalistow w czasie kampanii
wyborczej w 2018 roku?

Dlaczego nie zdecydowat si¢ Pan/Pani na pomoc specjalistéw w czasie kampanii
wyborczej w 2018 roku?

[

ModUltas SAMODLE W GO, ApaAD eI

.............................................................................................

Czy Pana/Pani konto w serwisach spotecznosciowych jest prowadzone samodzielnie?

N . ¢ OSSOSO ORURRSPRRRT

S MU ST SO ERAUC YA Y 2A e ME

2 Tuvnc)okourme™  TaA% 4
Dlaczego korzysta Pan/Pani z pomocy specjalistow w prowadzenia konta w serwisach
spotecznosciowych?

Jakie materiaty publikowat Pan/Pani w mediach spotecznosciowych podczas kampanii
w 2018 roku?

- Posty

- Infografiki

- Memy

- Klipy video
- Inne: jakie?

Czy wyzej wymienione materialy powstawaty przy pomocy specjalistow?
....... T O BN <R ————

Czy wykorzystywal Pan/Pani platng promocj¢ do budowania zasiegéw w mediach
spotecznosciowych? (PLATNA PROMOCJA = REKLAMA PLATNA W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH)
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15:

16.

17.

18.

19;

20.

Czy podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku, wykorzystywat Pan tzw.
tradycyjne formy marketingu politycznego (prasg, radio, telewizje, materialy
zewn¢tr§ne, gadzety reklamowe, itd.). Jesli tak to, ktore?

....... R Lot A A GRS 553 wRn  m

Co sklonilo Pana/Panig do wykorzystania mediéow spotecznosciowych w czasie
kampanii wyborczej w 2018 roku?
- ich popularno$é¢ wéréd mtodych wyborcow, v
- stosunkowo niski koszt ich wykorzystania, v
- mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z wyborca, v
- nie korzystatem/tam z mediow spotecznosciowych
- inne.... (jakie?)

Co sktfonito Pana/Panig do wykorzystania mediéw tradycyjnych w czasie kampanii
wyborczej w 2018 roku?
- korzystatem/tam z tego typu rozwigzan w poprzednich kampaniach  V
- uwazam tego typu rozwigzanie za dobre uzupetnienie dziatan w nowych mediach /
- uwazam tego typu rozwigzanie za skuteczniejsze niz nowe media
- inne... (jakie?)

Czy uczestniczyt Pan/Pani w kursach/szkoleniach, ktére miaty na celu podniesienie
Pana/Pani kompetencji w zakresie korzystania z nowych mediow w celach
wyborczych?

Czy nowe media zapewnialy Panu/Pani lepszy kontakt z wyborcami niz tradycyjne
metody?

Czy Pana/Pani zdaniem, nowe media moga zastgpi¢ catkowicie media tradycyjne
podczas prowadzonych dziatan wyborczych? &

- Jesli tak do dlaczego?

- Jesli nie to dlaczego? oy ic cznOsc 2P207 cOUR M A
EAVALDSS doMuvierc), PoDlzAsy

PPO UADzZo Y j EarPm!
—
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21.

22.

23:

Czy doradcy, z ktorymi Pan/Pani wspoipracowat/a, doradzali Panu/Pani jakie$
konkretne dziatania majgce poprawi¢ wizerunek za pomocg nowych mediéw? Jesli tak
to jakie?

Czy w roli Pana/Pani doradcéw wystgpowaty?

- Agencje marketingowe/public relations

- Indywidualni specjalisci z zakresu marketingu politycznego
- Osoby z Panskiego otoczenia politycznego?

- Inne....

- nie korzystalem/fam z tego typu rozwigzan

Czy w kolejnej kampanii wyborczej zamierza Pan/Pani ponownie skorzystaé¢ z
pomocy specjalistow z zakresu marketingu politycznego?

- jesli tak, to dlaczego?

- jesli nie, to dlaczego? he wen
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Zalacznik nr 4. Rozmowa z Tomaszem Szczerbg

Jakub Kubasik: Na poczatek poprosze o kilka informacji podstawowych.

Tomasz Szczerba: Nazywam si¢ Tomasz Szczerba i jestem burmistrzem Miasta Wojkowice.
JK: Jakie posiada Pan wyksztalcenie?

TS: Wyzsze prawnicze plus studia podyplomowe.

JK: Kiedy rozpoczal Pan swoja dzialalnos¢ polityczna, w ktorym roku?

TS: Juz troch¢ czasu uptyneto od tego momentu. To byl pazdziernik 2010 roku.

JK: Jaka jest Pana dotychczasowa przynaleznos¢ polityczna? Mam tu na mysli zaréwno

partie, jak i stowarzyszenia.
TS: Bezpartyjny, apolityczny.

JK: Czy posiada Pan konto w mediach spolecznosciowych? Jezeli nie, to dlaczego go Pan

nie posiada?
TS: Posiadam, oczywiscie, ze posiadam.

JK: W ktorym z wymienionych serwisow spolecznosciowych posiada Pan konto?
Wymienie¢ teraz kilka serwisow i bede prosil o potwierdzenie: tak posiadam lub nie, nie

posiadam.

TS: Moze powiem Panu od razu, Zze mam konto na Instagramie i na Facebooku. Tak bedzie

chyba szybciej 1 proscie;.

JK: Okej. Ktory z wymienionych serwisow spolecznosciowych, wykorzystywal Pan

burmistrz do celow kampanijnych podczas wyborow samorzadowych w 2018 roku?
TS: Przede wszystkim wykorzystywatem Facebook’a, a Instagram stanowit pewien dodatek.
JK: Dlaczego zdecydowal si¢ Pan na prowadzenie konta w serwisach spolecznosciowych?

TS: Przede wszystkim chcialem ulatwic¢ sobie o kontakt z mieszkancami. Dzisiaj mamy takie
czasy, ze niektérzy nawet mowia: ,,jak nie masz konta na Facebooku, w social mediach to
znaczy, ze nie istniejesz”. Od samego poczatku swojej dziatalno$ci w samorzadzie, czyli od
2010 roku, mialem konto na Facebooku, p6zniej pojawitem si¢ na Instagramie. Podjatem taka

decyzje, aby przede wszystkim by¢ blizej mieszkancoéw i na biezaco rozlicza¢ si¢ z tego, co
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robi¢. Bardzo czg¢sto jest tak, ze procesy inwestycyjno-budowlane trwajg latami i dzigki social
mediom moge mieszkancom pokazywac wszystkie etapy, co jest zwyczajnie niemozliwe
w innych warunkach. Mieszkancy moga widzie¢ wszystko od samego poczatku, jak jest
projektowana dana inwestycja, a takze moga wyraza¢ swoje opinie, ktore bywaja dla nas

pomocne.

JK: Czy w czasie kampanii samorzadowej w 2018 roku, zdecydowal si¢ pan na

skorzystanie z pomocy specjalistow z zakresu marketingu politycznego?

TS: Nigdy nie korzystam z zadnych specjalistoéw, wszystko robig, jest moim wytworem.
W przypadku mediéw spoleczno$ciowych istniejg jak gdyby dwa konta. Jedno konto to
»Atrakcyjne Wojkowice”, ktore jest obstugiwane przez pracownikow urzedu miasta. Drugie
konto to Tomasz Szczerba i jest to moje konto. Nikt nie jest do niego podpigty, jest dla mnie
bardzo indywidualna sprawa, bo prowadz¢ go je po prostu sam. Odpowiedzi na komentarze,
ktére si¢ tam pojawiaja, sa3 moje, bo po prostu nie odwazylbym sie kogo$ dopusci¢ do
prowadzenia mojego Facebooka. Chce mie¢ nad tym pelng kontrole i nie chce si¢ pdzniej
thumaczy¢, ze kto$ co$ napisat nie tak, jak powinien. Dlatego robi¢ wszystko osobiscie i nie
korzystam z zadnych form doradztwa z zakresu marketingu politycznego, czy jakich$ agencji

PR.

JK: Dzi¢kuje za odpowiedz. Przy okazji dowiedzialem si¢, dlaczegonie zdecydowal si¢ Pan
na pomoc specjalistow. Ktore z materialow publikowal Pan w mediach spolecznosciowych

podczas kampanii w 2018 roku? Posty?
TS: Tak.

JK: Infografiki?

TS: Tak.

JK: Memy?

TS: Nie. MemoOw nie wykorzystywatem.
JK: Klipy video?

TS: Tak.

JK: Czy jakies$ inne materialy, ktore nie zostaly wymienione?
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TS: Nie. Mysle, ze to wszystko tak naprawde co mozna publikowa¢. Od pewnego czasu, cho¢
nie pami¢tam czy byto to rowniez podczas kampanii, prowadz¢ rowniez transmisje live.
Od dluzszego czasu prowadze takie transmisje, podczas ktérych omawiamy roézne sprawy:
pomoc dla uchodzcéw z Ukrainy, smaczki budzetowe czy sytuacje pandemiczng. W trakcie
kampanii zrobitem takiego live’a, w ktorym przedstawilem sprawozdanie z tego, co dotychczas
zostalo zrobione, a mieszkancy mogli zadawa¢ mi pytania. Mysle, ze jest to bardzo dobra
i szczera forma kontaktu z wyborca, bo kazdy moze o co$ zapyta¢, ja w zasadzie nie mam
mozliwos$ci wylaczania tych pytan, bo to si¢ dzieje na zywo. Jest pytanie, ja jako osoba, ktora

organizuje taka transmisje, dostaje to pytanie na tak zwang twarz i musze si¢ z nim zmierzy¢.

JK: Czy materialy, o ktorych rozmawialiSmy, powstawaly przy pomocy specjalistow

w czasie kampanii wyborczej?

TS: Z wyjatkiem materialéw video, reszta powstawata samodzielnie. Jesli chodzi o materialy
video, to byly one krecone telefonem komorkowym, przeze mnie albo przez osobe, ktéra mi w
pewien sposob pomagata np. trzymajac telefon. Byta to wigc jakas forma pomocy, lecz nie

nazwalbym jej pomoca specjalistyczng.

JK: Rozumiem, ze wymienione wczesniej infografiki i posty, rowniez przygotowywal

sobie samodzielnie Pan burmistrz?
TS: Doktadnie tak.

JK: Czy wykorzystywal Pan badania zewngtrzne, ktore sluzyly do opracowania

programu wyborczego lub ogdlnych zalozen kampanii?

TS: Przygotowywalem zatozenia programu wyborczego na podstawie konsultacje w social

mediach, gdzie mam praktycznie kontakt ze wszystkimi mieszkancami.

JK: Chcialem teraz zapyta¢ o kwesti¢ sztabu wyborczego? Czy w Pana przypadku
mozemy mowic¢ o jakiejs$ lokalizacji, w ktorej byly koordynowane np. wszystkie dzialania

kampanijne, skladowano materialy wyborcze itp.?

TS: Bylem jednoosobowym sztabem wyborczym, wigc zewnetrzna siedziba sztabu nie byta mi

potrzebna.

JK: Czy wykorzystywal Pan platna promocje¢e do budowania zasieggéow w mediach

spolecznosciowych?

TS: Jeszcze raz proszg powtdrzy¢ pytanie.
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JK: Czy wykorzystywal Pan platna promocje¢e do budowania zasiegéw w mediach
spolecznosciowych? Mam tu na mysli wykupywanie promowanych postéw na Facebooku

czy Instagramie.

TS: Zdarzaly sig¢ takie sytuacje w 2018 i1 2019 roku, natomiast od pewnego czasu juz w ogodle z

tego nie korzystam. Stawiam na zasi¢g organiczny.

JK: Czy podczas kampanii w 2018 roku, wykorzystywal Pan tzw. tradycyjne formy

marketingu politycznego, czyli: prase, radio, telewizj¢, materialy zewnetrzne?

TS: Tak oczywiscie. Zawsze korzystam ze wszelkich dobrodziejstw, aby dotrze¢ do kazdego
mieszkanca. Zdaje sobie sprawe z tego, ze osoby starsze nie zawsze korzystaja z Internetu

I najlepiej dociera jednak do nich forma papierowa.

JK: Co sklonilo Pana do wykorzystania mediow spolecznosciowych w czasie kampanii

wyborczej w 2018 roku? Mam tutaj kilka propozycji...

TS: Mysle, ze to jest pewna konsekwencja tych wszystkich dziatan, ktore podejmuje¢ od wielu
juz lat. Ot6z jezeli prowadze aktywnie media spoleczno$ciowe i1 na biezgco si¢ rozliczam.
Z tego, co robig, to oczywiste jest, ze w momencie, kiedy mamy do czynienia z sytuacjg
kampanii wyborczej, to wykorzystuje te media, aby pokazac¢ 1 przypomnie¢ co zostalo w czasie
kadencji zrobione 1 zeby rozliczy¢ si¢ z wyborcami, z tego, co zrobiliSmy. Ja tez mam taka
zasade, ze podpisuje z mieszkancami umowe wyborcza. Ja taka umowe podpisuje oczywiscie
jednostronnie jako burmistrz miasta, natomiast mieszkancy podpisuja ja, oddajac swoje glosy

w wyborach.
JK: A stosunkowo niski koszt z ich korzystania? Bo w zasadzie poza

TS: Doktadnie tak. Mozna powiedzie¢, ze te koszty sg minimalne, bo to jest tylko 1 wylacznie

mdj naktad pracy.

JK: Czy popularnos¢ mediow spolecznosciowych wsrod mlodych wyborcow, tez byla

brana przez Pana pod uwage? A moze jakies inne aspekty?

TS: Tak. Dzisiaj do mitodziezy dociera si¢ przede wszystkim za pomocg mediow

spotecznosciowych.

JK: Czy uwaza Pan, ze nowe media sa skuteczniejsze niz media tradycyjne w kampanii

wyborczej?
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TS: Uwazam, ze przede wszystkim daja szans¢ 1 mozliwos¢, zeby szybko dziata¢ i reagowac
na rézne sytuacje, ktore si¢ pojawiajag. Wyobrazmy sobie sytuacje, ze w piatek przed cisza
wyborczg jest wypuszczony jaki$ paszkwil, w ktorym kto$ opisuje dziwne rozne nieprawdziwe
sytuacje 1 ja dzieki social mediom moge automatycznie zdementowac klamstwa, ktore sie
pojawiajg. Taka sytuacja miata miejsce w 2014 roku, gdy jeden z kontrkandydatow zarzucit mi,

ze chee przylaczy¢ Wojkowice do Bedzina, ze chee sprywatyzowaé ZOZ 1 zamkng¢ szkote.

JK: Czy zdecydowal si¢ Pan na wykorzystanie mediow tradycyjnych, poniewaz korzystal
Pan z tego typu rozwigzan w poprzednich kampaniach, albo uwaza je Pan za dobre

uzupelnienie mediow...

TS: Uwazam, Ze to wszystko musi by¢ ze sobg potaczone. Musi by¢ petna synergia pomig¢dzy
nowymi mediami i tradycyjnymi. Sprawozdanie papierowe gdzie pokazujemy jak co$
wygladato, a jak wyglada teraz, ulatwia nam przede wszystkim dotarcie do oséb, ktére nie
korzystaja z social medidw, bo takie osoby tez si¢ pojawiaja i oczywiscie forma tradycyjna jest

jak najbardziej potrzebna.

JK: Czy uczestniczyl Pan przed kampanig wyborcza w jaki$ kursach lub szkoleniach,
ktore mialy na celu podniesienie Pana kompetencji w zakresie korzystania z nowych

mediow w celach wyborczych?

TS: Nie uczestniczylem. Nie korzystalem z tego typu szkolen, raczej bior¢ w nich udziat jako

osoba, ktora jest edukatorem i dzieli si¢ swoim do§wiadczeniem.

JK: Okej. Czy uwaza Pan, ze nowe media zapewnialy Panu lepszy kontakt z wyborcami

niz tradycyjne metody?

TS: Tak, zdecydowanie tak. Mysle, ze juz tutaj kilka tych argumentow przytoczytem. Wydaje

mi si¢, ze najlepszy kontakt zapewniaja zwlaszcza wspomniane przeze mnie transmisje live.

JK: Czy Pana zdaniem nowe media, moga zastapi¢ calkowicie media tradycyjne podczas

prowadzenia dzialan wyborczych?

TS: W przypadku komunikacji wyborczej czy tez komunikacji z mieszkancami trzeba to
wszystko dywersyfikowa¢. Facebook czy Instagram nikogo nie powinien dziwi¢ juz na
szczeblu lokalnym. Aby w pelni wykorzystywac¢ mozliwosci Twittera, trzeba zajmowac¢ moim
zdaniem istotne stanowisku np. posta lub senatora. Twitter ma jednak wymiar bardziej stricte
dziennikarski, medialny. Natomiast tradycyjne formy zawsze bgda moim zdaniem waznym

elementem niemal kazdej kampanii wyborczej. Takie formy jak np. ulotki czy drukowany
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program wyborczy petnig forme sprawozdawczg i s3 moim zdaniem nieodzowne i1 konieczne.
Nowe media moga tez pozwoli¢ na ograniczenie ilosci plastiku w naszym otoczeniu. Jest to
myslenie stricte ekologiczne. Ja np. staram si¢ ogranicza¢ ich wykorzystanie do minimum i
wole wptacic¢ jakies$ srodki na schronisko dla zwierzat czy dom samotnej matki, niz generowac

kolejne materiaty, ktore z czasem 1 tak trafig na §mietnik.

JK: Czy podczas kampanii w 2018 w roli w Pana doradcéow wystepowaly agencje

marketingowe lub public relations?

TS: Nie.

JK: Indywidualni specjali$ci z zakresu marketingu politycznego?
TS: Nie.

JK: Osoby z Pana otoczenia politycznego?

TS: Tak.

JK: Jakie$ inne?

TS: Nie.

JK: Czy osoby z panskiego otoczenia politycznego, doradzaly Panu jakie§ konkretne
dzialania, ktore mogly poprawi¢ wizerunek za pomoca nowych mediow lub inne

rozwiazania kampanijne?

TS: Nie. One raczej wykonywal po prostu moje polecenia, bo sam nie jestem w stanie

wszystkiego zrobic.

JK: Czy w czasie najblizszej kampanii wyborczej, jezeli wezmie Pan w niej udzial, Pan

skorzysta¢ z pomocy jakichs$ specjalistow?
TS: Nie, mysle, Ze nie bgdzie to potrzebne.

JK: To bylo ostanie pytanie. Bardzo dzi¢kuj¢ za udzielone odpowiedzi.
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Zalacznik nr 5. Rozmowa z Marcinem Bazylakiem

Jakub Kubasik: Na poczatek poprosze o Pana dane podstawowe.
Marcin Bazylak: Nazywam si¢ Marcin Bazylak.

JK: Jakie wyksztalcenie Pan posiada?

MB: Wyzsze, nauki spoteczne, kierunek politologia.

JK: W ktorym roku rozpoczal Pan prezydent swoja dzialalnos¢ polityczna? Czy pamieta

Pan moze?

MB: Tak pamigtam. Znaczy dzialalnos¢ polityczna, czy dziatalno$¢ w samorzadzie? Bo to sg
dla mnie dwie rézne kwestie. Pracg w samorzadzie rozpoczatem w 2006 roku, a swoja
dziatalno$¢ polityczng, takie angazowanie si¢ w szeroko pojete zycie publiczne rozpoczatem
w 1999 roku. Wtedy si¢ zapisalem do partii politycznej. Tym obszarem interesowatem si¢ od
dawna, bo od 1989 roku, kiedy byl Okragly Stot i zaczatem czytaé ,,Gazete¢ Wyborcza".
Dlaczego przystapitem do partii politycznej? Dlatego, ze szukatem miejsca, w ktérym
moglbym dziala¢ 1 wlasnie wtedy zaczalem tak na powaznie interesowaé si¢ zyciem
obywatelskim, zyciem miasta. W 2001 roku bratem udzial w pierwszej kampanii wyborczej,
ale jeszcze wczesniej udzielatem si¢ juz podczas kampanii w 1998 roku. W 2001 roku po

wygranych wyborach przez Zbigniewa Podraze podjatem prace w jego biurze poselskim.
JK: Jaka byla Pana dotychczasowa przynaleznos¢ partyjna?

MB: Sojusz Lewicy Demokratycznej.

JK: Od samego poczatku?

MB: Tak od 1999 do 2018 roku, gdy ztozytem legitymacje¢ partyjna.

JK: Teraz wymieni¢ kilka mediow spolecznosciowych i zapytam, czy posiada Pan konto

w tych serwisach. Facebook?
MB: Tak posiadam.

JK: Twitter?

MB: Mam, ale nieaktywne.

JK: Instagram?
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MB: Posiadam prywatnie.

JK: Tik-Tok?

MB: Nie posiadam.

JK: YouTube?

MB: Mam, ale prywatnie.

JK: LinkedIn?

MB: Nie posiadam.

JK: JakiS$ inny serwis spoleczno$ciowy?

MB: Nie posiadam.

JK: Rozumiem, Ze do celow politycznych wykorzystywany jest tylko Facebook?

MB: Tylko Facebook. Jest to m¢j profil oficjalny, dtugo si¢ przed tym wzbraniatem, ale w 2018

roku w koncu go zatozytem.
JK: A dlaczego zdecydowal si¢ Pan na zalozenie...

MB: Dlatego, ze kandydowalem wtedy na prezydenta miasta i uznatem, ze musi by¢ wyraznie
podkreslone, do czego stluzy dany kanal komunikacji. To jest juz inny rodzaj postow
1 materiatow, ktore sg zamieszczane. Musze przyznac, ze od momentu, gdy zaczalem posiadac
profil oficjalny, to moja aktywno$¢ na koncie prywatnym si¢ zmniejszyta, czyli mniej tam

wrzucam tam postow, a czasem w ogole praktycznie si¢ tam nie udzielam.

JK: Czy w czasie kampanii samorzadowej w 2018 roku, korzystal pan z pomocy
profesjonalistow z zakresu marketingu politycznego? Jezeli tak to w jakim zakresie i jezeli

nie to dlaczego?

MB: Tak, korzystatem z pomocy specjalistow, traktujac ich jako doradcow, dlatego Ze uznatem,
iz warto zawsze shucha¢ specjalistow. Tak wiec korzystatem z takiej pomocy, ale to byta pomoc

doradcza.

JK: Okej. Rozumiem, ze Pana konto w mediach spolecznosciowych jest prowadzone

samodzielnie, czy...
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MB: Nie. Jest prowadzone wspdlnie z rzecznikiem prasowym, Panem Bartoszem

Matylewiczem.
JK: Dlaczego zdecydowal si¢ Pan na wspolne prowadzenie konta na Facebooku?

MB: Ze wzgledu na to, zebym modgt normalnie funkcjonowac i pracowaé. Uwazam, ze profil
publiczny w dzisiejszych czasach jest jak skrzynka nadawczo-odbiorcza urzedu miejskiego,
1 tak go traktuje. Trafia do mnie bardzo duzo zapytan, bardzo duzo uwag, dlatego tym dzielimy
si¢ tym zadaniem. Mam oczywiscie wglad w cala korespondencje¢, jednakze w wigkszos$ci
odpowiedzi na pytania, ktore trafity do mnie za posrednictwem Facebooka, sa przygotowywane

jako odpowiedzi oficjalne, ktore trafiajg na maila.

JK: Teraz zapytam o materialy, ktore publikowal Pan w mediach spolecznosciowych

w czasie kampanii. Czy byly to posty?

MB: Tak. Posty, filmy, udostepnienia innych materiatow.
JK: Infografiki?

MB; Rowniez si¢ zdarzaly, z tego, co pamigtam.

JK: Memy?

MB: Meméw nie publikowatem.

JK: Klipy video?

MB: Tak.

JK: Jakie$ inne materialy niz te, ktore wymienitem?

MB: Raczej nie. Nie przypominam sobie teraz. Moze w$rod materiatow video, trzebaby jeszcze
wspomniec 1 transmisjach live. Jako ciekawostke powiem, ze live’y powstaly, bo juz miatem
dos¢ filmikéw nagrywanych, poniewaz zawsze cztowiek ma glowie, ze zawsze co$§ mozna
bytoby poprawi¢, albo powiedzie¢ inaczej, albo bardziej poprawnie, albo zeby w tej krotkiej
formie komunikacyjnej powiedzie¢ wszystko, co si¢ chce. Dlatego czgsto byto tak, ze w tej
krotkiej formie komunikacyjnej, jaka sa klipy video, nagrywaliSmy, poprawiali$my,
zmieniali$my. Doszedlem wtedy do wniosku, Zze nie ma na to czasu 1 dlatego przeszliSmy na
live’y 1 w live’ach po prostu nie ma cigcia — to, co poszto, to juz poszto. Ze wzgledu na brak
czasu, na optymalizowanie czasu w sieci. Ja bardzo ceni¢ sobie rozmowy bezposrednie, czy

przypadkowe spotkania, podczas ktoérych mieszkancy zwracaja mi uwage na wiele. Natomiast
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media spotecznosciowe dajg mi mozliwo$¢ dotarcia do duzej grupy ludzi o r6znych pogladach,
dzigki czemu moge wshucha¢ si¢ w ich glos. Bardzo duzo wnioskow wyciagaliSmy
z komentarzy pod postami i wprowadzaliSmy w Zycie rozwigzania, ktére uznaliSmy za warte

uwagi.
JK: Czy te materialy o ktorych rozmawialiSmy, powstawaly samodzielnie?

MB: Spora cze$¢ tych materialow powstawata samodzielnie. Oczywiscie, w przypadku takich
materialow jak video korzystatem z pomocy specjalistow, ale w mediach spoteczno$ciowych
jest mozliwo$¢ publikacji wielu nazwijmy to, niskobudzetowych produkcji. Jednakze
w przypadku bardziej wyspecjalizowane;j tresci takiej jak wspomniane klipy video, zlecaliSmy

takg ustuge na zewnatrz.

JK: Czy podczas kampanii wyborczej wykorzystywal Pan platng promocje¢ do budowania

zasiegdw w mediach spolecznosciowych?

MB: Nie. By¢ moze raz uzyliSmy platnej promocji na samym poczatku kampanii, ale bardzo

niskobudzetowo, zeby zobaczy¢ jak dziatajg takie rozwigzania.

JK: Okej. A czy podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku wykorzystywal Pan
tradycyjne formy marketingu politycznego? Prase, radio, telewizje, materialy

zewnetrzne, gadzety reklamowe, spotkania z mieszkancami? Jezeli tak, to jakie?

MB: Mielismy duzo spotkan w terenie. MieliSmy sporo ulotek, gdyz mogliSmy je wreczad
podczas takich spotkan. UzywaliSmy réwniez materiatow outdoorowych: bilbordy, plakaty
1 plakaty montowane nie na stupach ogloszeniowych, ale w przestrzeni publicznej np. na
stupach trakcyjnych. Mieli§my dobrze dziatajaca strone internetowa. Nie wykorzystywaliSmy
reklam w radiu i telewizji. Uzywalis$my jednak reklamy prasowej, gazet lokalnych, albo prasy
spotdzielni mieszkaniowych trafiajacej do konkretnej grupy mieszkancéw. Raczej nie

korzystaliSmy z gadzetow reklamowych.

JK: Co sklonilo Pana prezydenta do wykorzystania mediow spolecznosciowych w czasie
kampanii w 2018 roku? Wymienie¢ kilka odpowiedzi ipoprosze o krotki komentarz, tak

lub nie i ewentualne uzupelnienie.
MB: Okej.
JK: Ich popularnos¢ wsrod mlodych wyborcow?

MB: Tak.
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JK: Stosunkowo niski koszt wykorzystania mediow spolecznosciowych?
MB: Nie kierowalem si¢ tym.

JK: Mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z wyborca?

MB: Tak.

JK: Czy jakies inne powody, ktorych nie wymienilem?

MB: Moze Pan zaznaczy¢ jeszcze ten niski koszt. To tez jest w zasadzie jaki§ powod, ktory
mozemy zaznaczy¢. Innych powodow to moze jeszcze mozliwos¢ statego kontaktu z wyborca,

ktory moze dostarczy¢ nam wiele informacji zwrotnych.

JK: Co sklonilo Pana prezydenta do wykorzystania mediow tradycyjnych w czasie

kampanii w 2018 roku? Rowniez przeczytam kilka wariantow.

MB: Jasne.

JK: Korzystalem z tego typu rozwigzan w poprzednich kampaniach?

MB: Tak.

JK: Uwazam, Ze tego typu rozwigzanie to dobre uzupekienie dzialan w nowych mediach?

MB: Uwazam, ze glowny przekaz jest jednak w kontakcie tradycyjnym, a Facebook jest

uzupelnieniem.

JK: Czyli uwaza Pan, ze media tradycyjne w tej lokalnej kampanii wyborczej sa mimo

wszystko jeszcze troche skuteczniejsze niz media tradycyjne?

MB: Najskuteczniejszy jest przekaz bezposredni. Moéwimy o miescie ponad 100 tysigcznym,
ale jednak miescie, w ktorym ludzie si¢ znaja i dominuje w nim przekaz ustny. Wiadomo, ze
zrodlo jego moze pochodzi¢ i pochodzi, bo to czuje, z medidéw spotecznosciowych,
Rozmawiam z kims§, a ta osoba mowi, wiem, o tym styszatem, dat Pan o tym informacj¢ na
Facebooku, widziatem filmik. Media tradycyjne czy media spoteczno$ciowe? Bezdyskusyjnie

dla mnie media spoteczno$ciowe wygrywaja.

JK: Czy uczestniczyl Pan prezydent w jakis kursach lub szkoleniach, ktore mialy podniesé¢

Pana umieje¢tnosci w zakresie korzystania z mediow w celach wyborczych?

MB: Nie. Bartosz uczestniczyt, mdj rzecznik prasowy.
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JK: Czy uwaza Pan, Ze nowe media zapewniaja troszeczke lepszy kontakt niz tradycyjne

metody?

MB: Zapewniaja inny kontakt. Zapewniajg tez masowy zasieg przekazu, natomiast mam bardzo
powazne obawy co do tego, w jaki sposob jest on dystrybuowany. Ja dostarczam przekaz, ale
potem nie mam juz kontroli, gdzie on trafi. W moim odczuciu nie sg uregulowane zasady, ktore
obowigzuja w mediach spotecznosciowych. One daleko sg poza takimi regulacjami prawnymi,
ktore mamy w takich kontaktach bezposrednich, czy nawet jesli chodzi o pomdwienia. W sieci

bardzo trudno walczy¢ z hejterami.
JK: Czy przygotowujac kampani¢ w 2018 roku, byly zlecane jakie$ badania zewnetrzne?

MB: Prowadzili§my badania socjologiczne. Badali§my co wiedza o kandydacie mieszkancy,
czyli moi potencjalni wyborcy. Jakie maja wobec mnie oczekiwania, jak przyjmuja
przedstawiony program i zawarte w nim propozycje. Te badania zleciliSmy ze wzgledow
typowo politycznych. Natomiast w miescie regularnie prowadzimy badania jakosci.
Realizujemy je co dwa lata i dzieki tym badaniom wiemy, chociazby jakie media maja
popularno$¢ w Dabrowie Gorniczej, czyli jakie sg najlepsze formy dotarcia do mieszkancow.
Nie ma co ukrywac, ze pojawiajg si¢ tam dos$¢ czesto media spotecznosciowe. Z badan tych
wynika, Ze najpewniejszym zrodtem dotarcia jest przekaz ustny, ktory rownie dobrze moze by¢
rozumiany jako przekaz ustny, ktérzy przekazuje osobiscie poprzez media spotecznosciowe.
Nasze dane pokazuja, ze ludzie zdobywaja informacje poprzez przekaz ustny, poprzez strong
miasta, miejskie media spolecznos$ciowe, gdyz jest to dla nich pewne Zrédlo informacji, a takze
gazety miejskie. Coraz czg$ciej wskazuja na portal Facebook, a zwlaszcza na moj profil

prezydenta miasta oraz profil urzedu.

JK: Rozumiem, ze te badania byly realizowane przez jaki$ podmiot zewne¢trzny, ktory

mial to zlecone?
MB: Tak. PoprosiliSmy socjologa o opracowanie takich badan na potrzeby kampanii.

JK: Czy Pana zdaniem, nowe media moga zastapi¢ media tradycyjne podczas
prowadzenia dzialan takich wyborczych na szczeblu samorzadowym? Jesli tak to

dlaczego? Jesli nie to dlaczego nie?

MB: Uwazam, ze one juz stopniowo je zastgpuja. Dlaczego? Dlatego, ze w mediach

spolecznosciowych sa coraz szersze grupy ludzi w réznym wieku. Czyli coraz wigcej ludzi,
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ktorych do tej pory uwazaliS$my, ze sg seniorami, ze sg wykluczeni cyfrowo. Ci ludzie sg czesto

liderami opinii publicznej.

JK: Czy dorady, z ktorymi Pan wspolpracowal w czasie kampanii, doradzali Panu jakie$
konkretne dzialania zwlaszcza w nowych mediach, mediach spolecznosciowych, ktore

mialyby poprawi¢ Pana wizerunek w czasie wyborow, czy tez nie?

MB: Przekonali mnie do tego, zeby zatozy¢ wlasny profil, czyli rozdzieli¢ komunikacje
prywatng od zawodowej, a takze przekonali mnie, zewarto nagrywac video. To, co teraz w nich

pokazuje to efekt mojej wspdlnej pracy z Bartoszem.

JK: Czy w roli Pana doradcéw w czasie wyborow wystepowaly: agencje marketingowe
lub public relations? Indywidualni specjaliSci z zakresu marketingu politycznego?

Wspolpracownicy?

MB: Indywidualni specjali§ci zewng¢trzni i wspdtpracownicy z mojego otoczenia.
JK: Jakie$ inne, ktorych nie wymienitem?

MB: Wspoélpracownicy z mojego otoczenia politycznego.

JK: Czy w nast¢pnej kampanii, jezeli Pan prezydent zdecyduje si¢ startowac, to zamierza

Pan ponownie skorzysta¢ ze specjalistow z zakresu marketingu politycznego?

MB: Tak zamierzam. Uwazam, Ze takie spojrzenie z zewnatrz, taka analiza tego, co robimy, co
jest potrzebne, spojrzenie z innej perspektywy i takie doradzenie i podpowiedzenie, co mozna

robi¢, aby poprawi¢ komunikacj¢ 1 przekaz.

JK: W ten sposob dotarliSmy do ostatniego pytania.
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Zalacznik nr 6. Rozmowa z Grzegorzem Czapla

GC: Nim zaczniemy naszg rozmowg¢, przyda si¢ Panu kilka informacji o tym, gdzie jestesSmy.
Ozarowice to mata gmina, ktora ma wiele pluséw 1 dwa duze minusy, czyli niewielka populacje
i niewiele wlasnych gruntéw, zwlaszcza tych gminnych, bo ugoréw nie brakuje. JesteSmy

potozeni tuz przy lotnisku w Pyrzowicach, co tez rodzi pewne komplikacje.

JK: Rozumiem, by¢ moze przydadzg mi si¢ takie informacje. Na poczatek poprosze Pana
o kilka podstawowych danych o Panu: imig¢, nazwisko, pelniona funkcja, posiadane

wyksztalcenie...

GC: Nazywam si¢ Grzegorz Czapla i od ponad 20 lat jestem wojtem Gminy Ozarowice. Mam

wyksztalcenie wyzsze inzynierskie.
JK: Czy pami¢ta Pan moze, w ktorym roku rozpoczal Pan swoja dzialalno$¢ polityczng?

GC: Wedlug mnie nigdy nie rozpoczatem. Czuje si¢ samorzadowcem. Mozna powiedzie¢, ze

przez przypadek zostatem wojtem w listopadzie 1998 roku.
JK: Czy posiada Pan wéjt konto w mediach spolecznosciowych?
GC: Nie.

JK: Dlaczego Pan wdjt nie zdecydowal si¢ na zalozenie konta w mediach

spolecznosciowych?
GC: Jestem cztowiekiem kartki 1 otowka 1 preferuje raczej tradycyjne metody kontaktu.

JK: Rozumiem. Czy podczas kampanii samorzadowej w 2018 roku wykorzystywal Pan
w jakikolwiek sposob media takie jak np. strona internetowa? Czy posiadal Pan swoja

strong internetowa?
GC: Nie.

JK: Czyli skoncentrowal si¢ Pan wylacznie tylko na mediach tradycyjnych takich jak:

reklama zewnetrzna, ulotki, plakaty, bilbordy?

GC: Nie do konca. W Ozarowicach w zasadzie nigdy nie prowadziliSmy takiej
petnowymiarowej kampanii. Tak jak wczesniej wspomniatem, w 1998 roku zostatem wojtem
troche z przypadku. Nikogo wtedy nie znatem, nie do kofica wiedzialem jeszcze, jak to
wszystko funkcjonuje, ale widzialem szkoty i wodociagi w optakanym stanie, wigc wiedzialem,

ze trzeba co$ z tym zrobi¢. Pan zapytat konkretnie o0 2018 rok. Podczas tej kampanii zrobiliSmy
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moje plakaty i plakaty radnych, ale tylko okoto 10 sztuk — wigcej nie trzeba byto. Dlaczego?
Zadziataloby to w druga stron¢. Wydaje mi si¢, ze tak samo byloby w przypadku mediow
spotecznosciowych. By¢ moze to jest przyszto$é, raczej nawet pewne, ze to jest przysztos¢. Na
terenie gminy w latach 1999-2004 wydawaliSmy gazetkg, ale wersja papierowa zostala
zlikwidowana, a ludzie do dzisiaj o nig pytaja, bo chcieliby jg na papierze, a nie elektronicznie.
Zdaje sobie sprawe z tego, ze $wiat poszedt w tym kierunku i najprawdopodobniej to si¢ jeszcze
rozwinie 1 moi nast¢pcy beda pewnie z tego korzysta¢. Dlaczego w Ozarowicach nie byto
wielkoskalowej kampanii? Bo sadze, ze bytaby zle odebrana przez ludzi. Mamy tutaj podejscie
»zdroworozsadkowe”, ktore rodzi pytania: to nie macie juz na co pieniedzy wydawac? Na takie
rzeczy? W miejscowosciach powyzej 20 tysigcy mieszkancow takie dziatania sg potrzebne, bo
tam dla wyborcy jest si¢ w pewnym sensie anonimowym. W takiej matej gminie jak my moze
dzisiaj juz si¢ wszyscy nie znaja, bo jest sporo ludnosci naptywowe;j. Jednak z moich obserwacji
wynika, ze nowi mieszkancy w niewielkim stopniu angazuja si¢ w zycie miejscowosci. Dla
mnie kampania to to, co robimy przez catg kadencj¢: budujac drogi, budujac sale gimnastyczne,
budujac boiska, kupujac samochody strazackie czy inne rzeczy. Efektem tego jest potem
ranking gmin, od lat ,,Rzeczpospolitej” czy ,,Wspolnoty” a teraz doszla Fundacja Rozwoju
Demokracji Lokalnej 1 mozna powiedzie¢, ze Ozarowice w kazdym z tych rankingdéw sa
w czotowce. Mamy w wojewodztwie trzecie miejsce w gminie do 20 tysiecy mieszkancow i to
jest prawdziwa kampania. Wystarczy to tylko umiejetnie pokaza¢. Mnie méwiono, jak bytem
mlodym wojtem, Grzegorz czwarty rok teraz to juz si¢ nie robi, teraz trzeba tylko pokazywac
1 festyny organizowa¢. My do dzisiaj pracujemy do ostatniego dnia i nikt nie powie, Ze robisz
co$ przed wyborami. Mysle, ze taka nowoczesna kampania w przypadku mojej gminy nie

databy jeszcze zadnego efektu.
JK: Ilu mial Pan kontrkandydatow w 2018 roku?
GC: Miatem dwie kontrkandydatki, Panig Agate Bednarek i Panig Danute Zimnik-Frej.

JK: I w zasadzie tak jak Pan mowi, do zwyciestwa wystarczyla praca przez cztery lata

i wspomniana wcze$niej niewielka ilos¢ plakatow?

GC: Tak, jeszcze gdzie§ mam ich kilka. Mamy siedem miejscowos$ci, wigc nie bylo sensu

drukowac¢ tego w duzych ilosciach. W duzych miastach ta sprawa wyglada inaczej.
JK: Rozumiem, ze nie korzystal Pan z pomocy zadnych specjalistow w czasie kampanii?

GC: Nie.
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JK: I zadne badania réwniez nie byly na potrzeby kampanii prowadzone?
GC: Nie.

JK: Nie bylo rowniez czego$ takiego jak miejsce, ktore moglibySmy nazwac siedziba

sztabu?
GC: To byl wylacznie wymagany adres do korespondencji.
JK: Jezeli chodzi o projekt plakatu wyborczego, to byl on przygotowywany przez...?

GC: Sam go przygotowywatem. Tu na $cianie byto zdjecie zrobione. Dam Panu przykiad, jezeli
kandydaci na postéw wywieszaja sobie w naszej gminie banery, to nic nie daje samo z siebie.
Kazdemu mowig, przyjedz na zawody strazackie, na jakie§ wydarzenie dla dzieci, na dozynki.
Mowie kazdemu, przyjedz, poznaj ludzi, porozmawiaj z nimi. Nie wazne, ze wybory beda za
pot roku czy za rok. Jak ludzie to odbieraja? Ludzie jak widzg plakat, to gtosuja na tego, kogo
zapamigtali, kto ich odwiedzit i z kim porozmawiali. W naszym przypadku plakat stanowi

raczej przypomnienie, a nie reklame¢ danej osoby.
JK: Czy posiadal Pan jaki$ program wyborczy, startujac?
GC: Od 24 lat taki sam. Szkoty, drogi, sport 1 opieka zdrowotna.

JK: Czy uwaza Pan, Zze nowe media mogg zastapi¢ w przyszlosci media tradycyjne

podczas prowadzenia takich akcji wyborczych na szczeblu samorzadowym?

GC: Ja siec w ogdle na tym nie znam, wigc nie bede wrozyt z fuséw. Swiat idzie jednak do
przodu. Zmienia si¢ sposob nawet projektowania plakatow. Na wsi te zmiany tez widac. Jak te

zmiany skutkowaty w przypadku moich kontrkandydatow? Roznie.

JK: Rozumiem, ze tak ja wspomnieliSmy, nie korzystal Pan z pomocy zadnych
specjalistow w czasie kampanii? A czy byly jakies osoby, ktére Panu doradzaly, co mozna

by zrobi¢? Np. czlonkowie komitetu, znajomi?
GC: Raczej nie.

JK: Rozumiem, ze w najblizszym czasie nowych mediow nie zamierza Pan Wajt

Wykorzystywaé. Nowych mediow tez rozumiem nie zamierza Pan zaklada¢?

GC: Nie, ja si¢ po prostu na tym nie znam. Wole i§¢ na zebranie wiejskie i1 spotkac si¢ z setkg

0s6b, przyjac to, ze niekiedy maja do mnie pretensje i sprobowac im wszystko wytlumaczy¢.
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JK: Wspomnial Pan, zZe nie korzystal Pan z pomocy specjalistow. A czy uczestniczyl Pan

w jakis$ szkoleniach z zakresu wykorzystywania mediow do celow kampanijnych?

GC: Nie. Ja zyj¢ sprawami bardzo przyziemnymi takimi jak granice gruntow. Czasem dziwig

si¢ mi nawet moi urzednicy.

JK: Mysle, ze dotarliSmy do konca badan. Bardzo dzi¢kuje¢ za rozmowe.
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Zalacznik nr 7. Rozmowa z Tomaszem Sadtoniem

JK: Poprosz¢ o dane podstawowe, Pana imi¢, nazwisko oraz funkcje.

TS: Tomasz Sadlon, wojt Gminy Psary.

JK: Jakie ma Pan wyksztalcenie?

TS: Wyzsze.

JK: W ktorym roku rozpoczal Pan swojq dzialalno$é polityczna? Czy pamieta Pan moze?

TS: Wystartowatem pierwszy raz w wyborach w Psarach w roku 2006. Mysle wiec, Ze to bytby
2006 rok.

JK: Czy moge zapyta¢, w jakim kierunku posiada Pan wyksztalcenie?

TS: Moim magisterskim wyksztalceniem jest filologia angielska. Posiadam jeszcze
uzupetniajace studia w zarzadzaniu finansami publicznymi na Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, podyplomowe studia reklamy na Uniwersytecie Jagiellonskim, a takze MBA

w branzy wodociggowo-kanalizacyjnej na WSB w Dabrowie Gornicze;.

JK: Teraz przejde¢e do pytan stricte kampanijnych. Beda one dotyczyly kampanii
samorzadowej w 2018 roku. Czy posiada Pan konto w mediach spoteczno$ciowych? Jesli

tak to dlaczego, jesli nie to dlaczego nie?
TS: Nie posiadam.
JK: Dlaczego nie posiada pan konta w mediach spolecznosciowych?

TS: Kiedys$ miatem konto na Facebooku, jeszcze zanim Facebook byt popularny. Miatem je ze
wzgledu na moje wyksztalcenie. Mam bardzo duzo znajomych z réznych stron $wiata,
pracowatem z reszta wczesniej w branzy nauczycielskiej, bytem przez rok dyrektorem
prywatnej szkoly jezykowej w Gliwicach, w ktorej pracowali sami obcokrajowcy. Wtedy
Facebooka — to byt chyba rok 2005 — miatem. Pdzniej z tego zrezygnowatem. Ogolnie rzecz
biorgc wraz ze swoim sztabem starali$my si¢ nie zaniedbywac internetu kampanii wyborczej.
MieliSmy oczywiscie strong internetowa, komunikowatem si¢ z chetnymi za pomoca maila.
Mimo to bardziej stawialiSmy na kontakt bezposredni, czy to podczas spotkan zewngtrznych,
czy tez chodzac od domu do domu. Jesli chodzi o media spoteczno$ciowe to nie jest to dla mnie

tylko kwestia kampanii wyborczej. Jako urzad oczywiscie mamy konto na Facebooku, ktore
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moim zdaniem jest profesjonalnie prowadzone, bo wktadamy w to wiele wysitku. Natomiast to

jest oczywiscie profil gminy, a nie mdj prywatny.

JK: Zapytam teraz o inne serwisy spolecznosciowe. Czy posiada Pan wdéjt konto na

Twitterze?

TS: Jakie§ mam zatozone, ale nie korzystam, wigc mozna powiedzie¢, ze nie posiadam.
JK: Na Instagramie?

TS: Tez nie.

JK: Na tik-toku?

TS: Tez nie.

JK: Na YouTube?

TS: Tez nie.

JK: Na LinkedIn?

TS: Tez nie.

JK: Na jakims innym portalu, ktorego tu nie wymienilem?

TS: Powiem taka ciekawostke, ktora nie jest zwigzana z kampanig wyborczg w 2018 roku.
Aktualnie weszli$my w taki system nagrywania podcastow w gminie. W tym roku nagraliSmy
chyba juz cztery takie podcasty. Pierwszy byl bardzo ogdlny, o samorzadnosci, jak ja ten
samorzad terytorialny rozumiem, co to dla mnie jest samorzadno$¢ i tak dalej. Byty tez podcasty
o kierunkach rozwoju naszej gminy, ze stawiamy na nowe osadnictwo, dlaczego
w Psarach warto zamieszka¢, co fajnego si¢ u nas dzieje. MieliSmy tez podcast 0 Sporcie,

z udziatem naszych lokalnych stypendystow sportowych.

JK: Mysle, ze to ciekawa informacja, choé¢ niekoniecznie w kontek$cie kampanii

samorzadowej w 2018 roku. Czy moge dopyta¢, jaka to platforma?

TS: Google Podcast, oprocz tego jest on tez na naszej stronie internetowej, skad mozna go

Sciggnacd.

JK: Na pewno to sprawdze. Czyli rozumiem, ze w czasie poprzedniej kampanii
samorzadowej, zadnego konta w mediach spolecznosciowych, nie wykorzystywal Pan

w celach kampanijnych?
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TS: Nie.

JK: OK. Przejde wiec do nastepnych pytan. Czy podczas kampanii samorzadowej
w 2018 roku korzystal Pan z pomocy profesjonalistow w dziedzinie marketingu

politycznego, jesli tak to w jakim zakresie, a jesli nie to dlaczego nie?
TS: Tylko w zakresie konsultacji. Powiedzialbym takiej zewnetrznej konsultacji strategiczne;.

JK: Dlaczego zdecydowal si¢ Pan na skorzystanie z pomocy specjalistow w zakresie

konsultacji?

TS: W 2006 roku byta moja pierwsza kampania. Wygratem wtedy pierwsza ture, w ktorej udziat
brato trzech kandydatéw. Zdobylem wowczas 47% gloséw, urzedujacy wojt troszke mniej i byt
jeszcze trzeci kandydat, ktory nie miat zbyt duzo glosoéw, ale byt takim jezyczkiem u wagi. Ja
te kampani¢ przegralem. Nastepnie byla kampania w 2010 roku, gdzie wygratem
1w 2014 1 2018 rowniez. Po tylu latach trudno mi zachowa¢ pewng $wiezo$¢ nawet
i przekazu. Nie chciatem ciggle moéwié tego samego, dlatego wydawato mi si¢ to konieczne,
aby poszuka¢ odpowiednich sposobow na to, jak opowiedzie¢ o tym wszystkim, co nam si¢
udato przez te wszystkie lata zrealizowac. To byl czas rozwoju, bardzo pozytywny okres, gdzie
konczac t¢ kadencje, byliSmy piata gming w wojewddztwie S$laskim, jes$li chodzi
o wydatki majatkowe na jednego mieszkanca. My oczywiscie nie mozemy porownywac
wydatkéw Psar do wydatkow Katowic, ale jesli bySmy przeliczyli wydatki na jednego
czlowieka, to okazuje si¢, ze wydawaliSmy mniej tylko od czterech miast czy gmin w naszym
wojewodztwie. Dlatego szukaliSmy z moimi wspoipracownikami sposobu, aby w jakis ciekawy

sposob o tym opowiedzie¢ o tej pracy, ktora byta wykonana.

JK: Dzi¢kuj¢ za odpowiedz. Czy na potrzeby kampanii w 2018 roku byly prowadzone

jakies badania przed kampanijne?
TS: Nie.

JK: A jezeli chodzi o Pana sztab, skad wywodzily si¢ te osoby? Czy byly to osoby
z Panskiego otoczenia politycznego, rodzina, znajomi, czy byli to raczej szeroko pojeci

specjalisci?

TS: Byly to zaro6wno osoby z mojego najblizszego otoczenia politycznego, chetni

wspolpracownicy, jak i rodzina oraz eksperci zewnetrzni.
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JK: Czy w przypadku Pana kampanii, mozemy méwi¢ o budynku, pomieszczeniu, ktory

moglibySmy nazwac siedzibg sztabu?

TS: Siedziba musiata by¢ wskazana do dokumentacji, ale byt to po prostu moj dom, lecz nie

dzialo si¢ tam nic szczegodlnego.
JK: Teraz musze poming¢ kilka pytan, ktore odnosily sie do mediéw spotecznosciowych...
TS: Wyglada na to, ze zepsutem Panu badanie (§miech)...

JK: Prawde mowiac nie, bo to, co Pan moéwi, jest bardzo ciekawe. Czyli rozumiem, zZe
podczas kampanii w 2018 roku, skoncentrowal si¢ Pan na takich tradycyjnych formach
marketingu politycznego? Takich jak: prasa, radio, telewizja, materialy zewnetrzne czy

gadzety reklamowe. Czy wykorzystywal Pan ktores$ z tych na terenie gminy?
TS: W przypadku takiej gminy jak Psary, to radio czy telewizja nie wchodzg raczej w gre.
JK: Rozumiem.

TS: Dlatego tez skoncentrowaliémy si¢ na materiatach drukowanych i tych dostarczanych
bezposrednio do wyborcy. WydaliSmy, chociazby taka liczacg 24 strony gazetke¢ wyborcza.
Byta tam raport z realizacji mojego poprzedniego programu wyborczego, prezentacja naszego
nowego programu, prezentacja kandydatow na radnych. To byl taki nasz gldéwny materiat
wyborczy. PublikowaliSmy tez regularnie informacje na naszej stronie internetowej o tym, co
si¢ u nas tutaj dzieje. To byla taka szczegdlna kampania, poniewaz ostatecznie mialem

kontrkandydata, ale do konca nie byto w zasadzie wiadomo kto nim bedzie.

JK: Czyli rozumiem, ze nowych mediow jako taki nie bylo z wyjatkiem strony

internetowej?
TS: Tak.
JK: Na stronie internetowej pojawialy sie...

TS: Informacje o prowadzonych spotkaniach, ze wydaliSmy gazete, ze zarejestrowaliSmy

kandydatéw do rady gminy, na radnych, na wojta.
JK: Czy pojawialy sie¢ tam jakies$ infografiki albo klipy video?

TS: Video nie stosowali$my, natomiast infografiki jak najbardziej. Mieli$my sporo wykreséw
pokazujacych poziom wydatkéw, wzrosty dochodéw, wzrosty podatkéw od nieruchomosci,

dotyczace poprzedniej kadencji.
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JK: Czy to byla strona tylko dla Pana jako kandydata, czy tez dla calego Panskiego

komitetu?

TS: To byla strona dla catego komitetu i wszystkich naszych kandydatow.
JK: Jaki jest adres strony internetowej?

TS: www.tomaszsadlon.pl

JK: Czy te materialy, o ktorych Pan wspomnial: posty, infografiki... Czy one powstawaly

przy pomocy specjalistow, czy tez byly one tworzone przez czlonkéw komitetu?

TS: Przez moich wspoétpracownikoéw, ktérzy zgodzili si¢ w kampani¢ zaangazowaé. Przez
moich wspdlpracownikow tutaj w gminie 1 komitet, ktory zdecydowat si¢ poswigci¢ czas

prywatny, zeby nam pomoc.

JK: Co sklonilo Pana wojta do wykorzystania mediow tradycyjnych w czasie kampanii w
2018 roku? Podam kilka wariantow i poprosze na koniec o komentarz, jesli chcialby Pan

co$ dodaé. Korzystalem z tego typu rozwiazan w poprzednich kampaniach?
TS: Tak, korzystatem.

JK: Uwazam tego typu rozwiazanie, za dobre uzupelnienie dzialan w nowych mediach?
TS: Tak.

JK: Uwazam, Ze tego typu rozwiazania sa skuteczniejsze niz nowe media w przypadku

mojej gminy?

TS: Mysle, ze tak. Jest to pewien konkret, na ktérym mi zalezato, bo ja traktuje wybory jako
takie sprawozdanie z mojej pracy. Pewnie, gdybym kandydowat dzisiaj po raz pierwszy, to
miatbym konto na Facebooku, musiatbym o te zasiggi zabiegaé, bo takie dziatanie bytoby
rozsadne z mojej strony. Szczesliwie, gdy kandydowatem po raz pierwszy w 2006 roku, to cho¢
ludzie mnie nie znali, to nie bylo wowczas Facebooka, nie byt on popularny i1 tak jak
wspomniatem, to cho¢ miatem wtedy to moje konto na Facebooku, to nie miato one zadnego
znaczenia. W tej chwili ja 1 moje §rodowisko podchodzimy do tego w ten sposob, ze to jest
sprawozdanie z naszej dziatalnosci i mamy takie poczucie, ze warto, Zeby to sprawozdanie byto
rzetelne. Jak to §ledzg, to mam do czynienia z takimi dosy¢ roznymi materiatami wyborczymi.
Ten moj 24 stronicowy magazyn wyborczy wydaje mi si¢ dos¢ rzadko stosowany. To tez

pewnie wynika z kosztéw, no bo trudno w 200 tysigcznym miescie co$ takiego powielié,
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roznies$C 1 jeszcze zmiesci¢ si¢ w kosztach. W Psarach jesteSmy w stanie to zrobi¢. Ponadto
uwazam, ze danie cztowiekowi do reki tego sprawozdania jest niezwykle istotne i mam
wrazenie, ze ono odpowiada na wiele pytan. Podczas kampanii nie baliSmy si¢ podnosi¢
rowniez tych trudnych pytan, takich, ktére moglyby by¢ zréodlem atakow na nasz komitet.
Wydaje mi si¢, ze tego typu rozwigzania sa skuteczne i istotne, natomiast na pewno te nowe

media zyskuja coraz bardziej na znaczeniu.
JK: Czy rozwaza Pan w czasie najblizszej kampanii skorzystanie z nowych mediow?

TS: Niewykluczone. Na pewno bedziemy si¢ zastanawia¢ jak sytuacja wyglada

1 w odpowiednim momencie zostanie podjeta decyzja.

JK:. Na pytanie, ktore teraz zadam, cze¢sciowo juz Pan odpowiedzial w Panskiej metryce
dotyczacej wyksztalcenia. Chcialbym teraz zapytaé, czy uczestniczyl Pan w jakis kursach,
szkoleniach, ktore mialy na celu podniesienie Pana kompetencji w zakresie korzystania
z nowych medioéw czy tez szeroko pojetych mediéow w celach wyborczych? Wspominat

Pan, ze ukonczyl Pan studia reklamy na Uniwersytecie Jagiellonskim?

TS: Ja te studia reklamy robilem w 1999 roku. Wowczas te nowe media raczej raczkowaly,
wigc nie bylo tam o nich zbyt wiele. W gminie organizowali$my dwukrotnie takie spotkania
z fachowcami, ktorzy nas szkolili z nowych mediow. Uczestniczytem w tych spotkaniach, aby
nabra¢ wiedzy 1 perspektywy w tym zakresie. To byto pod katem komunikacji, nie wyborczej
lecz takiej jak prowadzimy w gminie. To, Ze ja nie mam osobiscie konta nie oznacza, ze to jest
niepotrzebne. Ja uwazam, ze to jest niezbedne 1 widz¢ dzisiaj, Ze ta komunikacja z mieszkancem
w przypadku gminy gléwnie odbywa za pomoca Facebooka, a mniej przez stron¢ internetowa.
Musimy na to reagowac 1 wypracowac sobie pewne dobre, rozsadne metody 1 techniki jak w tej
sytuacji si¢ znalez¢. Tutaj liczy si¢ szybko$¢ i1 znalezienie si¢ w odpowiednim czasie
w odpowiednim miejscu, to nie moze wszystko czeka¢ np. na akceptacje tak jak pismo
urzedowe. Dostrzegam tez niestety pewne minusy mediéw spolecznosciowych. Czesto jest w
nich tylko 1 wylacznie taki lans, ktory nie dotyka meritum, ktore powinno jednak stanowic
podstawe oceny kogos, kto funkcjonuje na takim stanowisku jak: wojt, burmistrz czy radny w
sferze publicznej 1 mysle, ze tutaj troszeczke te podcasty to jest taki nasz sposob na to, zeby
zwiekszy¢ Swiadomos¢ 1 wiedze spoteczenstwa. Tego nie sposéb zrobi¢ w takim krétkim

komunikacie na Twitterze czy Facebooku.

JK: Czy Pana zdaniem, strona internetowa, ktora byla wykorzystywana w czasie

kampanii, zapewniala lepszy kontakt z wyborcami niz tradycyjne metody czy nie?
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TS: Lepszy w znaczeniu skuteczniejszy, mysle, ze nie. My dostarczaliSmy nasze materialy
wyborcze: magazyn, materialy kandydatow czy ulotki do kazdego domu. Mysle, ze zasieg
strony internetowej byt o wiele mniejszy. Jej plusem byto natomiast to, ze mozna byto napisaé

do nas pytanie.

JK: Mozna wi¢c powiedzieé, ze ta strona stanowila pewien sposob dodatek do narzedzi

tradycyjnych?

TS: Tak. Doktadnie tak jak Pan powiedziat. To jest nieduza gmina i tutaj po tych 12 latach
pracy ludzie mnie znajg. Tysigce ludzi ma do mnie telefon i moze do mnie zadzwoni¢, zeby
dowiedzie¢ si¢ czego$ na temat, ktory ich interesuje. Wiec mysle, Ze moja pozycja jest nieco

inna niz gdybym zaczynat.
JK: Czy wykorzystywal Pan jakies gadzety reklamowe?
TS: Zdaje sig, ze byta ich niewielka ilo$¢.

JK: A jesli spojrzymy w przyszlosé, czy Pana zdaniem nowe media moga zastapi¢ media

tradycyjne, podczas dzialan wyborczych na szczeblu samorzadowym, czy raczej nie?

TS: Nie wiem. Mysle, ze to raczej bedzie ciagle mix rd6znych rozwigzan. Wceigz jednak nie
wszyscy z internetu korzystaja, a cze$¢ osob nawet rezygnuje z takich rzeczy jak media
spoteczno$ciowe. Mysle, ze nowe media jednak nie zastapig bezposredniego kontaktu. Chociaz
oczywiscie kazda kampania jest inna. Ja funkcjonuj¢ w gminie 12 tysigcznej, mam 9,5 tysigca
osoOb, ktore glosuja, w zwiagzku z tym ja si¢ nie mogg poréwnywac np. z Sosnowcem, gdzie

trzeba dotrze¢ do kilkudziesigciu tysigcy ludzi.

JK: Czy pomimo tego, Zze wykorzystywal Pan tylko strone¢ internetowa, czy doradcy
doradzali Panu jakie§ dzialania, ktore mozna by podja¢ w nowych mediach w celu

przeprowadzenia kampanii wyborczej, czy raczej nie?

TS: Raczej nie. Tak jak wspomniatem moja kampania byta bardzo podobna do tego, co robitem

cztery lata wczesniej. To bylo moje sprawozdanie z dziatalnosci.
JK: Czy w roli Pana doradcow wystepowaly agencje marketingowe lub public relations?

TS: Nie. Mowigc tutaj o ekspertach, mam na mysli osoby np. znajomych, ktérzy znaja si¢ na
komunikacji i z ktérymi mogltem porozmawia¢. Nie miatem w tym przypadku Zadnej ustugi
zleconej na taka konsultacj¢ polityczng. Bardziej chodzito o skonsultowanie mojego pomystu

na kampanig¢ z kims$, kto si¢ na tym zna. Wiedzialem, co chceg powiedzie¢, ale zaktadatem, ze
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moge nie mie¢ $wiezego spojrzenia jak to powiedzie¢. Ponadto dziatam samorzadzie juz kilka
tadnych lat, w zwigzku z tym tez mam pewien tam poziom wiedzy i doswiadczen, ktory

determinuje troszeczke to jak ja te komunikaty konstruuje.

JK: Czy w nadchodzacej kampanii, jezeli zdecyduje si¢ Pan wadjt wystartowa¢d, czy

zamierza Pan skorzysta¢ z pomocy specjalistow z zakresu marketingu politycznego?

TS: Na pewno bedg¢ chciat rozmawiac, bo taki tez moj styl zarzadzania, ze si¢ pytam, zbieram
r6zne opinie i pomysty. Zalezy mi na tym, zeby tez uzyska¢ opini¢ ze strony ludzi o rdznej
historii, wieku do$wiadczeniu, wiedzy, ptci. Wigc mysle, ze jak najbardziej bede sie tutaj

positkowat takim wsparciem.

JK: Rozumiem, ze posiadal Pan program wyborczy na kampani¢ w 2018 roku i ten

program nie byl opracowany na podstawie badan, bo tych badan nie bylo?

TS: Wie Pan co, przede wszystkim nasz program na biezaca kadencje, to byt pewien program
kontynuacji i wynikajacy z mojej pracy w Psarach. Dlatego ze szczegolnie te wazniejsze, te
istotniejsze przedsigwzigcia w gminie zawsze trwajg i to trwajg latami. Pan doskonale wie, ze
sama dokumentacja techniczna czesto bywa opracowywana dwa lata i dopiero wtedy jest jakis$
efekt w postaci pozwolenia na budowe gotowego projektu, ktory wtedy mozna zaczaé
realizowaé. Wigc my w pierwszej kadencji przygotowaliSmy juz grunt pod nasz przyszly
rozw0j gtéwnie przez uporzadkowanie finansoéw, wzmocnienie dochodow 1 wygenerowanie
sporej znaczacej nadwyzki finansowej, ktdra nam pozwala po prostu si¢ rozwijaé, jednakowo
pod katem zwigkszonych wydatkéw budowlanych, inwestycyjnych, modernizacyjnych, ale tez
ustug publicznych. Nie mieliSmy kiedys$ tu Zztobka, a teraz mamy tu ztobek 1 przedszkole. Nie
mieli$my Sali koncertowej, a dzisiaj mamy. W zwigzku z tym to jest to, o co nam chodzito.
Natomiast program wyborczy, to jest to jest synteza tego, z czym przychodzili do nas
mieszkancy, moéwiac nam, jakie maja problemy. Mozna to wigc traktowaé jako pewng forme
konsultacji, a nie program, ktory powstal na skutek wymystu mojego czy moich
wspolpracownikow. Mysle tutaj, chociazby o zebraniach wiejskich. Zdaj¢ sobie sprawe, ze
maj program jest zarowno ogolny, jak i szczegélowy. No bo gdy moéwimy o tym, Zze chcemy
nadal modernizowac¢ drogi. Tak wigc ksztatt programu wynikat z zapotrzebowania, ktéore ludzie
zglaszaja 1 naszej wiedzy o tym, ale takze oczywiscie, ze strategii gminy, bo sg takie projekty
jak np. centrum przesiadkowe, o ktére nikt nie przychodzi i nie prosi, ale my wiemy, ze jest

konieczne i musimy je wybudowac.

JK: Dzi¢kuje. W ten sposob dotarliSmy do konca. To wszystkie pytania.
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