
Praktycy i badacze komunikowania politycz-

nego, a tak e teoretycy spo ecze stwa sieci, 

wskazuj , e rozwój internetu, a przede wszyst-

kim zjawiska, media i instytucje okre lane mia-

nem Web 2.0 czy te  mediów spo eczno cio-

wych mog  doprowadzi  do g bokiej przemia-

ny komunikacji politycznej1. Transformacja, czy 

nawet rewolucja Web 2.0, ma przede wszystkim 

polega  na zmianie obowi zuj cego paradygma-

tu komunikacji odgórnej (top–down) na komu-

nikacj  sieciow  czy te  oddoln  (bottom up). 

Komunikacja odgórna jest prowadzona za po-

rednictwem tradycyjnych mediów (polityczne 

public relations) lub p atnych kana ów komuni-

kacji (reklama polityczna). W tym paradygmacie 

odbiorców uznaje si  za biern , homogeniczn  

zbiorowo , przedmiot procesu komunikacji2.

Model komunikacji oddolnej zak ada tymcza-

sem, e odbiorcy to sie  zindywidualizowanych, 

aktywnych, upodmiotowionych uczestników 

komunikacji. Kana ami tego typu komunikacji 

s  media spo eczno ciowe oferuj ce wybor-

com nowe mo liwo ci bezpo redniej interak-

cji z politykami. Z punktu widzenia wyborców 

i systemu demokratycznego jako ca o ci jedna 

z kluczowych korzy ci z mediów 2.0 mia aby 

polega  na obni eniu kosztów ekonomicznych, 

psychologicznych i behawioralnych aktywnego 

w czania si  w kampani  wyborcz . Krótko 

mówi c, ta forma prowadzenia kampanii ma by  

lekarstwem na rosn c  apati , cynizm i zniech -

cenie wyborców. Zdaniem niektórych badaczy 

te negatywne zjawiska s  wywo ywane przez 

obraz polityki i wyborów, który jest kreowany 

przez stare media i tradycyjne sposoby prowa-

dzenia i relacjonowania kampanii3. Media Web 

2.0 oferuj  tak e nowe  sposoby bardziej bezpo-

redniej interakcji mi dzy wyborcami a polity-
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kami. Potencjalnie mog  si  zatem przyczyni  do 

wi kszego upodmiotowienia wyborcy i uczyni  

z niego aktywnego uczestnika, czy nawet nadaw-

c  tre ci procesu komunikowania wyborczego.

Z punktu widzenia aktorów politycznych 

media spo eczno ciowe mog  oferowa  unikal-

n  mo liwo  kontaktu z wyborcami bez po-

rednictwa instytucji partyjnych i tradycyjnych 

mediów4. Uzale nienie od organizacji partyjnej 

ogranicza szanse kandydatów spoza establish-

mentu i nowatorskich idei politycznych. Media 

z kolei selekcjonuj  i ramuj  przekazy kampa-

nijne, narzucaj c ich w asne interpretacje, cz sto 

niezgodne z intencjami nadawców – polityków. 

Mediom zarzuca si  równie  pogo  za sensacj , 

skandalem i spektaklem, które prowadz  do ta-

bloidyzacji, urozrywkowiania i banalizacji poli-

tyki5. Media, sprowadzaj c kampani  do konnej 

gonitwy g ównych konkurentów, ograniczaj  

szanse racjonalnej, rzeczywi cie pluralistycz-

nej debaty o istotnych kwestiach politycznych. 

Politycy, wyzwoleni za spraw  nowych mediów 

z ogranicze  i wymaga  mediów starych (cza-

su antenowego, obj to ci gazet itp.) i kosztów 

nadawania odp atnej reklamy wyborczej, uzy-

skaliby szans  prezentacji pe nego programu 

i rozbudowanej, racjonalnej argumentacji6. 

Lista kwestii zwi zanych z wp ywem me-

diów spo eczno ciowych na komunikacj  po-

lityczn  i wyborcz  jest oczywi cie d u sza. 

W tym miejscu najistotniejszy jest jednak ich 

potencja  mobilizacyjny i zdolno  do anga o-

wania odbiorców w kampani . Zakres i sposób 

wykorzystania tego potencja u przez sztaby 

kandydatów na prezydenta jest pierwszym z po-

dejmowanych tu pyta  badawczych. Kolejny 

badany obszar dotyczy tego, na ile u ycie no-

wych mediów zmienia klasyczny uk ad tre ci 

i funkcji komunikacji wyborczej. Czy media 

spo eczno ciowe rzeczywi cie s  forum prezen-

tacji programu? Czy w nowych mediach odcho-

dzi si  od tradycyjnej retoryki ataku?

Facebook, ameryka ska i polska 
kampania prezydencka – uzasadnienie 
wyboru podstawy analiz
Wybór Facebooka jako przedmiotu analizy zosta  

podyktowany wzgl dami ilo ciowymi i jako cio-

wymi. W obecnej chwili ten serwis jest drug  (po 

wyszukiwarce Google) najpopularniejsz  stron  

internetow  w skali globu, ale tak e na lokalnych 

rynkach USA i Polski7. Je li chodzi o liczb  u yt-

kowników, Facebook jest obecnie najwi kszym 

portalem spo eczno ciowym na wiecie. W ród 

serwisów spo eczno ciowych w naszym kraju8 

Facebook zajmuje pierwsze miejsce.

Z perspektywy jako ciowej mo na stwier-

dzi , e serwisy spo eczno ciowe i Facebook 

w szczególno ci s  uosobieniem idei mediów 

spo eczno ciowych. U ytkownicy tego serwisu 

tworz  w asne reprezentacje – proÞ le. Wokó  

proÞ li kreuj  w asne sieci spo eczne (funkcje 

„dodaj do znajomych” i „polub”). U ytkowni-

cy Facebooka mog  si  komunikowa  zarów-

4 Ten aspekt podkre la Joe Trippi, ameryka ski konsultant polityczny i twórca pierwszej kampanii Web 2.0 Ho-

warda Deana, zob. J. Trippi, The revolution will not be televised…, dz. cyt. 
5 D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna: tabloidyzacja informacji o polityce, Pozna  2011.
6 Analizy ogl dalno ci online klipów wideo z kampanii Obamy z 2008 r. wskazywa y np., e wielu internautów 

ogl da o d ugie materia y wideo, których ze wzgl du na czas antenowy nie mo na by o emitowa  w ca o ci w tele-

wizji. Zob. M. Sifry, A. Rasiej, Welcome to the age of the sound blast, Politico 2008, http://www.politico.com/news/

stories/0308/9222.html [dost p: 05.11.2008].
7 Dane z pa dziernika 2014 roku, za serwisem alexa.com http://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com, dane 

z Polski, http://www.alexa.com/topsites/countries/PL [dost p: 16.10.2014].
8 Wed ug bada  Megapanel PBI/Gemius z sierpnia 2014 roku: . Szewczyk, media2.pl, Megapanel sierpie  

2014: Wzrosty YouTube i TVN, Facebook i portale na minusie, http://media2.pl/badania/114832-Megapanel-sierpien-

2014-Wzrosty-YouTube-i-TVN-Facebook-i-portale-na-minusie.html [dost p: 16.10.2014].
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no w systemie jeden do jednego, jak i jeden 

do wielu. Serwis umo liwia udost pnianie tre-

ci (wideo, obrazków, odsy aczy do mediów) 

ich komentowanie i ocenianie (wspomniana 

ju  funkcja „polub”). S owem, jest on platform  

komunikacji idealnie odpowiadaj c  koncep-

cji mediów 2.0. Zarówno rozmiar, jak i sposób 

funkcjonowania Facebooka czyni  z tego ser-

wisu spo eczno ciowego doskona e pole testo-

wania hipotezy transformacji komunikacji poli-

tycznej przez media Web 2.0.

Za wyborem ameryka skiej kampanii wybor-

czej, jako jednego z obiektów analizy, stoj  co naj-

mniej dwa wa kie argumenty. Po pierwsze, skala 

zasobów: Þ nansowych, ludzkich, technologicz-

nych i intelektualnych anga owanych w amery-

ka skie kampanie polityczne sprawia, e stano-

wi  one awangard  innowacji marketingowych. 

Charakter systemu wyborczego, sposoby Þ nan-

sowania partii i rozbudowana kasta zawodowych 

doradców politycznych dodatkowo sprzyjaj  

tworzeniu nowych metod i technik komunikowa-

nia wyborczego9. W tym miejscu warto doda , 

e impulsem do teoretycznej dyskusji o trans-

formacji politycznej komunikacji pod wp ywem 

nowych mediów by a kampania Baracka Obamy 

z 2008 roku, w której wykorzystano nowe media 

na niespotykan  ilo ciowo i jako ciowo skal 10.

Drugim, i by  mo e jeszcze wa niejszym 

argumentem na rzecz analizy kampanii ame-

ryka skich jest obserwowana od wielu dekad 

dyfuzja ameryka skich koncepcji, strategii 

i technik prowadzenia kampanii11. Dyfuzj  

i implementacj  innowacji wyborczych cz sto 

okre la si  mianem amerykanizacji komuni-

kacji politycznej. Liczne dowody tego procesu 

mo na zaobserwowa  tak e w Polsce, zarów-

no w formie i tre ci kampanii wyborczych, jak 

i w zachowaniach polityków i tzw. spin dokto-

rów. W polskich kampaniach mniej lub bardziej 

udolnie kopiuje si  form  i tre  ameryka skich 

reklam czy stron internetowych, a media dono-

sz  o wyjazdach polskich polityków za ocean po 

nauk  komunikowania wyborczego. Ameryka -

skie kampanie wyborcze warto bada , cho by 

dlatego, e daj  one pewne wskazówki co do 

przysz o ci kampanii polskich. Spo ród bardzo 

licznych w ameryka skim systemie politycznym 

kampanii wyborczych najwi ksze i najbardziej 

nasycone innowacjami s  oczywi cie kampanie 

prezydenckie. St d wybór proÞ li kandydata De-

mokratów Baracka Obamy i Republikanów Mitta 

Romneya jako jednego z przedmiotów analizy.

Wybór kampanii g ównych kandydatów 

w ameryka skich wyborach prezydenckich zde-

terminowa  wybór ich polskiego odpowiednika. 

Celem badania by o okre lenie, na ile g ówny 

nurt komunikacji politycznej, a szczególnie 

jego strona nadawcza, ulega zmianie. Dlatego 

postanowiono porówna  polskie i ameryka -

skie kampanie g ównych kandydatów. Spo ród 

dwóch najwa niejszych kandydatów w polskich 

wyborach prezydenckich w 2010 roku jedynie 

Bronis aw Komorowski posiada  oÞ cjalny pro-

Þ l na Facebooku. Z bada  prowadzonych tak e 

w Polsce wynika, e outsiderzy maj  tendencj  

do silniejszego, zarówno jako ciowo, jak i ilo-

ciowo, opierania si  na nowych mediach – nie 

reprezentuj  zatem g ównego nurtu komunika-

cji politycznej12. Dlatego te  Facebookowy pro-

9 D.M, Farrell, Political consultancy overseas: the internationalization of campaign consultancy, „PS: Political 

Science & Politics”, nr 31 (2), 1998, s. 171–178.
10 Por. np. L.J. Sabato, The year of Obama. How Barack Obama won the White House. New York 2010; T. Ol-

czyk, Kampania 2.0? Internet w kampanii Baracka Obamy a nowe zjawiska w komunikacji politycznej [w:] Politycz-

ne aspekty nowych mediów, red. M. Jezi ski, A. Seklecka, W. Peszy ski, Toru  2010, s. 9–22. 
11 M. Mazur, Amerykanizacja polskich kampanii wyborczych? [w:] Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii 

politycznych w Polsce, red. S. Drobczy ski, K. Churska-Nowak, Pozna  2011, s. 18–22.
12 D. Batorski, Internet w kampanii wyborczej 2011, Warszawa 2012, s. 11.
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Þ l Bronis awa Komorowskiego jest jedynym 

polskim proÞ lem poddanym badaniu.

Przedstawienie szczegó owych wyników 

porówna  mi dzy nimi musi by  poprzedzone 

wskazaniem ró nych kontekstów stosowania 

narz dzi komunikowania politycznego w USA 

i Polsce. Najistotniejsze z perspektywy poten-

cja u mediów spo eczno ciowych wydaj  si  

takie czynniki, jak tradycja zaanga owania 

w wybory i wolontariatu politycznego. W USA 

te wzorce s  bardzo silne13, w Polsce praktycz-

nie nie wyst puj . Mobilizuj cy i anga uj cy 

potencja  nowych mediów traÞ a wi c w Sta-

nach Zjednoczonych na podatniejszy grunt ni  

w Polsce. Druga ró nica dotyczy Þ nansowania 

kampanii, a szczególnie dopuszczalno ci wp at 

prywatnych osób w USA. Internetowe mikrow-

p aty by y jednym ze róde  politycznego sukcesu 

Obamy14. W Polsce prawo zabrania zbiera  datki 

na kampanie polityczne, co eliminuje ten aspekt 

zaanga owania wyborców w kampani . Znacz -

ce s  te  ró nice systemowe. Kandydaci na pre-

zydenta USA konkuruj  – inaczej ni  kandydaci 

na prezydenta Polski – nie tylko o funkcj  g owy 

pa stwa, ale tak e szefa w adzy wykonawczej. 

W istotny sposób wp ywa to na znaczenie pro-

gramów politycznych kandydatów, i tym samym 

– na ich rol  w komunikowaniu wyborczym. 

Wszystkie czynniki, które czyni  badanie 

ameryka skich kampanii wyborczych atrakcyj-

nym – Þ nanse, profesjonalizacja, innowacyjno  

technologiczna – jednocze nie utrudniaj  proste 

porównania z innymi krajami. Z drugiej jednak 

strony takie porównanie znacz co poszerza per-

spektyw  teoretyczn  i badawcz .

Na koniec warto podkre li , e analizowane 

kampanie dziel  dwa lata. Dynamiczne przemia-

ny ilo ciowe i jako ciowe nowych mediów spra-

wiaj , e dwa lata mog  stanowi  w ich historii 

niemal e epok . Dla przyk adu, wed ug bada  

Megapanel PBI/Gemius w kwietniu 2010, kiedy 

Bronis aw Komorowski rozpocz  kampani  na 

Facebooku, w Polsce by o 5 617 892 u ytkow-

ników tego serwisu15. W listopadzie 2012, kiedy 

mia y miejsce wybory prezydenckie w Stanach 

Zjednoczonych, na polskim Facebooku by o ju  

13 339 688 osób16. 

Dobór materia u badawczego
W przypadku opisywanych tu ameryka skich 

kampanii wyborczych kluczowy problem sta-

nowi a selekcja materia u. Kampanie wyborcze 

w USA s  coraz d u sze i zbli aj  si  do idea u 

marketingu permanentnego. Zarówno Romney 

jak Obama prowadzili kampani  praktycznie 

bez przerwy od 2007 roku17. Analiza tak d u-

giego okresu wykracza by poza obj to  arty-

ku u. Ponadto trzeba podkre li , e du a cz  

kampanii to okres prawyborów. Dynamika, cele 

i funkcje komunikacji w okresie prawyborczym 

ró ni  si  od tych z g ównej kampanii. Z uwa-

gi na to, e w Polsce instytucja prawyborów 

w zasadzie nie funkcjonuje, uwzgl dnienie tego 

okresu dodatkowo utrudni oby porównania. 

13 S. Maskett, Did Obama’s ground game mattered? The inß uence of local Þ eld ofÞ ces during 2008 presidential 

elections,„Public Opinion Quarterly”, 2009, nr 5, s. 1023–1029.
14 J.A.Vargas, Obama raised half a bilion online,Washington Post 2008, http://voices.washingtonpost.com/ 

44/2008/11/20/obama_raised_half_a_billion_on.html [dost p: 18.04.2010]. Wiele miejsca roli mikrowp at po wi ca 

tak e w swojej ksi ce David Plouffe, manager pierwszej kampanii Obamy, zob. D.D. Plouffe, The audacity to win: 

the inside story and lessons of Barack Obama’s historic victory, Nowy Jork 2010.
15 A. Ochman, Megapanel kwiecie  2010, media2.pl 2010, http://media2.pl/badania/65734-Megapanel-kwiecien-

2010.html [dost p: 28.02.2013].
16 . .Szewczyk, Megapanel listopad 2012: YouTube wyprzedza Facebook i Onet. Spadek NK.pl, media2.pl 

2010, http://media2.pl/badania/99373-Megapanel-listopad-2012-YouTube-wyprzedza-Facebook-i-Onet.-Spadek-

NK.pl.html [dost p: 28.02.2013].
17 Jeden z pierwszych wpisów na oÞ cjalnym proÞ lu Baracka Obamy to Þ lm wideo z zapowiedzi startu w wybo-

rach prezydenckich w 2007 roku.
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Z tych powodów konieczne by o ograniczenie 

okresu poddanego badaniu i ustalenie punktu 

pocz tkowego analizy. Kluczowym momentem 

kampanii ameryka skich s  konwencje partyj-

ne. Dochodzi na nich do oÞ cjalnego wskazania 

kandydatów g ównych partii na prezydenta i wi-

ceprezydenta. Tym samym formalnie ko czy 

si  okres prawyborów i rozpoczyna kampania 

o urz d prezydenta. Druga symboliczna data to 

og oszenie kandydata na wiceprezydenta. W wy-

borach 2012 roku zg oszenie przez sztab Mitta 

Romneya kandydatury Paula Ryana na to stano-

wisko nast pi o 11 sierpnia 2012 roku, jeszcze 

przed oÞ cjaln  konwencj  Republikanów. Wraz 

z t  dat  kampania obu konkurentów wkroczy a 

w decyduj c  faz . W przypadku kampanii ame-

ryka skich analizowano zatem wszystkie wpisy, 

jakie ukaza y si  na oÞ cjalnych proÞ lach Mitta 

Romneya i Baracka Obamy mi dzy 11 sierpnia 

2012 roku a 7 listopada 2012 roku. 

OÞ cjalny proÞ l Bronis awa Komorowskie-

go pojawi  si  na Facebooku 30 kwietnia 2010 

roku. Nie by o zatem potrzeby dodatkowego 

ograniczania. Przeanalizowano wszystkie wpi-

sy, jakie ukaza y si  na proÞ lu Komorowskiego 

od 30 kwietnia do 5 lipca 2010 (a wi c dob  po 

g osowaniu). Podstawowe informacje o bada-

nych proÞ lach zawiera tabela nr 1.

Konstrukcja klucza 
kategoryzacyjnego
Jednostk  analizy by  pojedynczy wpis. Kate-

goryzacja wpisów zosta a oparta wy cznie na 

informacji zawartej bezpo rednio w samym 

wpisie, bez uwzgl dnienia hipertekstów do 

których cz sto odwo ywa y si  wpisy. Takie 

podej cie zdaje si  lepiej oddawa  to, jak od-

biera wpis przeci tny u ytkownik. Z drugiej 

strony w momencie zbierania danych spora 

cz  odsy aczy do innych cz ci internetu 

ju  nie dzia a a. Dodatkowo, oprogramowa-

nie u yte do analizy zawarto ci wpisów nie 

pozwala o na klikanie odsy aczy w trakcie 

kodowania.

Procedura uzyskiwania materia u polega a 

na wej ciu na tzw. „o  czasu” proÞ lu w celu 

uzyskania mo liwie pe nego materia u z bada-

nego okresu i dokonaniu zrzutów ekranowych 

uzyskanego obrazu, a nast pnie „poci ciu” tak 

uzyskanego obrazu na pojedyncze wpisy. Ma-

teria  badany zebrano mi dzy 1 a 24 listopada 

2012. Pojedyncze wpisy by y pó niej wprowa-

dzane do programu wspomagaj cego analiz  

danych jako ciowych TAMS Analyzer. Za po-

moc  tego programu materia  by  nast pnie ko-

dowany przy u yciu klucza kodowego licz cego 

w sumie 26 kategorii. Zasadnicza cz  klucza 

kodowego zosta a skonstruowana a priori przez 

odwo anie do istniej cych ju  kategorii teore-

tycznych i empirycznych stosowanych w bada-

niach dyskursu kampanii wyborczych (g ównie 

telewizyjnej reklamy politycznej) i nowych me-

diów w komunikowaniu politycznym. W mate-

riale pojawi y si  jednak pewne niespodziewane 

prawid owo ci, które musia y zosta  uwzgl d-

nione w kluczu kategoryzacyjnym. Strategia 

Tabela 1. G ówne charakterystyki badanego materia u

Mitt Romney Barack Obama Bronis aw Komorowski

liczba fanów proÞ lu 12 079 020* 32 081 721* 23 611**

analizowany okres 11.08–07.11.2012 11.08–07.11.2012 30.04–05.07.2010

dni w badanym okresie 88 88 66

liczba wpisów widocznych na osi 
czasu w analizowanym okresie

192 203 71

ród o: opracowanie w asne

* stan na 07.11.2012

** stan na 23.11.2011
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badawcza nie by a zatem czysto dedukcyjna, 

szczególnie na poziomie podkategorii klucza 

kodowego. Najwa niejsze elementy klucza ko-

dowego zostan  szczegó owo opisane w dalszej 

cz ci artyku u.

Dzia ania mobilizuj ce i anga uj ce 
a tradycyjne funkcje kampanii
Pierwsz  kwesti  poddan  analizie by a próba 

oceny, na ile potencja  mobilizuj cy i anga u-

j cy serwisu spo eczno ciowego jest aktywnie 

realizowany przez sztaby kandydatów w komu-

nikacji na Facebooku. W tym miejscu koniecz-

ny jest komentarz terminologiczny. W literatu-

rze przedmiotu zazwyczaj oddziela si  funkcj  

mobilizuj c  od anga uj cej18. Mobilizacja 

jest najcz ciej rozumiana jako dzia anie sk a-

niaj ce u ytkowników serwisu spo ecznego do 

w czenia si  w aktywn  promocj  kandyda-

ta, partii czy programu politycznego. Z kolei 

anga owanie to budowanie z wyborc  trwal-

szych i g bszych relacji. Ju  na etapie groma-

dzenia danych okaza o si , e ten podzia  ma 

w badanym materiale charakter analityczny. 

Krótko mówi c, rozdzielenie tych funkcji na 

poziomie empirii okaza o si  skomplikowane 

i ma o p odne poznawczo. Trudno na przyk ad 

jednoznacznie okre li , czy apelowanie o po-

lubienie jakiego  komunikatu jest dzia aniem 

jedynie buduj cym relacj . Inni u ytkownicy 

widz  „polubienia”, i ich „autorów”. „Polu-

bienia” mo na zatem traktowa  jako aktywne 

promowanie kandydata. Ten problem doty-

czy wszystkich niemal dzia a  anga uj cych 

w serwisie spo eczno ciowym. Dlatego w opi-

sywanym badaniu po czono obie funkcje we 

wspóln  kategori  apeli mobilizuj co-anga u-

j cych. Apele tego rodzaju zdeÞ niowano jako 

odpowied  dla odbiorcy na pytanie: „co mog  

zrobi  dla kandydata?”. 

Drug  badan  kategori  by y apele nak ania-

j ce. Na poziomie empirycznym przez apele na-

k aniaj ce nale y rozumie  te, które dostarczaj  

u ytkownikom serwisu odpowiedzi na pytanie: 

„dlaczego mam zag osowa  na tego kandyda-

ta?”. Ich kluczow  funkcj  by a zatem perswa-

zja, przekonywanie odbiorców do okre lonego 

wyboru. Komunikaty tego rodzaju s  oczywi cie 

esencj  klasycznego dyskursu kampanii i g ówn  

tre ci  tradycyjnych form komunikacji politycz-

nej, np. telewizyjnej reklamy politycznej.

Trzeci  funkcj  wpisów, która wy oni-

a si  z empirycznego materia u a posteriori, 

by o „informowanie”. Nale y podkre li , e 

informowanie jest tutaj rozumiane inaczej ni  

w teorii kampanii internetowych19. Wpisy in-

formuj ce w tym tek cie to takie, które odsy-

aj  u ytkownika do informacji medialnych. 

S owem – odpowiadaj  na pytanie „co o kan-

dydacie mówi  media?”. Ta funkcja nie wyst -

pi a w kampaniach ameryka skich, ale okaza a 

si  wa n  cz ci  przekazu Bronis awa Komo-

rowskiego. 

Zaproponowany powy ej podzia  nie ma 

charakteru wy czaj cego si . Badane wpisy 

bardzo cz sto zawiera y apel nak aniaj cy, np. 

pozytywn  prezentacj  wizerunku kandydata, 

czy porównanie programów wyborczych, i jed-

nocze nie wzywa y do dzia ania: udost pniania 

lub polubienia przekazu.

Rozk ad tych trzech g ównych funkcji 

w analizowanym zbiorze komunikatów ilustruje 

wykres numer 1.

Jak wida  na wykresie 1., w przypad-

ku kandydatów ameryka skich najcz ciej 

pojawiaj cym si  typem apelu jest komuni-

kat mobilizuj co-anga uj cy. Warto tu od-

notowa , e zarówno odsetki komunikatów 

nak aniaj cych i mobilizuj cych s  wy sze 

u Obamy i przekraczaj  60%. Sztab Oba-

18 Zob. np. K.A. Foot, S.M. Schneider, Web campaigning, Cambridge 2006, s. 69–77 i 129–136.
19 Tam e, s. 45–49.
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Wykres 1. Trzy typy przekazów wyborczych 

w serwisach spo eczno ciowych

Podstawy procentowania: Romney, n = 192; 

Obama, n =203; Komorowski, n = 71

ród o: opracowanie w asne

my w najwi kszym stopniu czy oba apele 

w przekazach. Tym samym kampania De-

mokraty wykorzystuje uczestników sieci 

spo ecznej zbudowanej wokó  proÞ lu kandy-

data do „kolportowania” przekazów nak a-

niaj cych. W przypadku polskiego kandyda-

ta g ówn  funkcj  przekazu jest tradycyjna 

„perswazja” (27 wpisów). Na drugim miejscu 

(25 wpisów) lokuje si  „informowanie”. 

Oznacza to, e kandydat PO na prezydenta 

w du ym stopniu odda  amy swojego proÞ -

lu zewn trznym wobec kampanii przekazom 

medialnym. Sztab Komorowskiego nie podj  

te  znacz cej próby wykorzystania mobilizuj -

co-anga uj cego potencja u serwisu. Bardziej 

pog biona kategoryzacja apeli mobilizuj cych 

pokazuje, e w przypadku Bronis awa Komo-

rowskiego te przekazy dotyczy y g ównie nawo-

ywania do korzystania ze strony internetowej, 

wideoczatu itp., a anga owanie w du ej mierze 

sprowadza o si  do podzi kowa  kandydata. 

Tabela numer 2 ilustruje rozk ad podkategorii 

przekazów mobilizuj co-anga uj cych.

Tabela 2. Podkategorie apeli mobilizuj co-anga uj cych

Mitt Romney Barack Obama
Bronis aw 

Komorowski

dzia anie liczba odsetek liczba odsetek liczba odsetek

aplikacja 3 2,8 8 5,88 6 31,58

interakcja 3 2,8 2 1,47 6 31,58

zakup gad etów/ wp ata 57 53,27 31 22,79 – –

wspólne ogl danie debat 5 4,67 4 2,94 4 21,05

petycja/ podpis 4 3,74 3 2,21 – –

pomoc charytatywna 2 1,87 2 1,47 1 5,26

udost pnij/ polub 11 10,28 52 38,24 – –

g osowanie 5 4,67 15 11,03 2 10,53

wolontariat 17 15,89 11 10,28 – –

rejestracja na li cie wyborczej – – 6 4,41 – –

ogó em 107 – 136 – 19 –

ród o: opracowanie w asne

informacja mobilizacja perswazja

funkcja komunikatu
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Jak wida , w tabeli 2. przekaz mobilizujaco-

-anga uj cy jest do  zró nicowany. Relatywnie 

du y odsetek tego typu komunikatów (ponad 

53%) w przypadku Romneya dotyczy  zakupu 

kampanijnych gad etów i wp at na kampani . 

Na proÞ lu Obamy pojawi o si  mniej, bo nieca-

e 23% tego typu przekazów. Jednocze nie sztab 

Demokraty bardzo cz sto wzywa  do udost pnia-

nia (38,4%) zamieszczanych wpisów. Na proÞ lu 

Obamy stosunkowo cz ciej pojawiaj  si  tak e 

komunikaty przypominaj ce o konieczno ci za-

rejestrowania si  na li cie wyborców i samym 

g osowaniu. Zarówno kandydat demokratyczny, 

jak i republika ski do  cz sto wzywali do ak-

tywnego w czenia si  w kampani  (wolontaria-

tu) oraz do korzystania z aplikacji, stron interne-

towych, wideoczatu itp. W rzadko wyst puj cej 

kategorii „interakcja” mie ci y si  te wszystkie 

komunikaty, w których kandydat bezpo rednio 

(w pierwszej osobie) zwraca  si  do wyborców, 

g ównie z podzi kowaniami. 

Klasyczne funkcje dyskursu 
kampanii wyborczej w serwisie 
spo eczno ciowym
Drug  kwesti  poddan  analizie by a realizacja 

tradycyjnych funkcji dyskursu kampanii wybor-

czej. Najbardziej rozbudowan  koncepcj  funkcji 

dyskursu kampanii wyborczej proponuje William 

Benoit20. Idea bazuje na za o eniu, e wybory s  

aktem porównywania. W wyborach zwyci a ten 

kandydat, który bardziej korzystnie zaprezentuje 

si  na tle konkurentów. Oznacza to, e kandyda-

ci musz  wyró ni  si  na tle oponentów. G ówn  

funkcj  komunikatów wysy anych w trakcie kam-

panii jest zatem dostarczenie informacji umo li-

wiaj cych korzystne wyró nianie si  kandydatów. 

Ten proces jest realizowany za pomoc  czterech 

g ównych funkcji dyskursu wyborczego: ataku, 

pozytywnej autoprezentacji kandydata (ang. acc-

laim), obrony (reakcji na atak oponenta) oraz po-

równywania kandydata z konkurentami21. W ba-

daniach telewizyjnej reklamy politycznej te cztery 

funkcje zazwyczaj sprowadza si  do dwóch g ów-

nych: ataku (kampania negatywna) i pozytywnej 

autoprezentacji (kampania pozytywna). Kam-

pania negatywna ma na celu obni enie poparcia 

dla oponenta, przekaz pozytywny ma wzmacnia  

poparcie dla kandydata w grupie docelowej. Ne-

gatywizm kampanii wyborczych i szczególnych 

jej narz dzi, jak cho by telewizyjnej reklamy poli-

tycznej, jest analizowany praktycznie od pocz tku 

bada  nad nowoczesnymi telewizyjnymi kampa-

niami wyborczymi. W wi kszo ci bada  amery-

ka skich, obejmuj cych kampanie prowadzone 

od lat 50. XX wieku, podkre la si  narastaj c  

dominacj  ilo ciow  przekazów atakuj cych22. 

Trend ten, cho  nieprzebadany tak szczegó owo 

i d ugofalowo, jest widoczny tak e w Polsce23. 

Rosn cy negatywizm kampanii jest uznawany za 

zjawisko niekorzystne, prowadz ce do cynizmu 

i apatii wyborców24. Analiza tego aspektu komuni-

kacji wyborczej w serwisach spo eczno ciowych 

mo e wi c dostarczy  odpowiedzi na pytanie, czy 

nowe media sprzyjaj  redukcji tych negatywnych 

zjawisk. Statystyk  wyst powania poszczegól-

nych funkcji w ród komunikatów perswazyjnych 

badanych proÞ li ilustruje tabela nr 3.

20 L.M. Brazeal, W.L. Benoit, A functional analysis of congressional television spots, 1986–2000, „Communication 

Quarterly”, 2001, t. 49, nr 4, s. 436–454.
21 W.L. Benoit, J.R. Blaney, P.M. Pier, Campaign ’96: a functional analysis of acclaiming, attacking, and defending, 

Westport 1998, s. 3–14.
22 T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja: reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku, 

Warszawa 2009, s. 50.
23 P. Dudek, Negatywna reklama polityczna: telewizyjne spoty wyborcze w kampanii parlamentarnej w 2007 r., 

„Studia Medioznawcze” 2008, nr 3 (38), s. 87–72.
24 S. Ansolabehere, S.S. Iyengar, Going negative: how political advertisements shrink and polarize the electorate, 

New York 1997.
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Tabela 3. Funkcje komunikatów perswazyjnych

Mitt Romney Barack Obama Bronis aw Komorowski

dzia anie liczba odsetek liczba odsetek liczba odsetek

atak 20 21,05 22 17,19 1 3,7

obrona 1 1,05 1 0,78 – –

porównanie 32 33,68 19 14,84 – –

pozytywna 
autoprezentacja

42 44,21 86 67,19 26 96,3

ogó em nak aniaj ce 95 – 128 – 27 –

ród o: opracowanie w asne

25 E.F. Fowler, T.N. Ridout, Negative, angry and ubiquitous: political advertising in 2012, „The Forum” 2013, 

t. 10, nr 4, s. 58–59.
26 L.L. Kaid, A. Johnston, Videostyle in presidential campaigns: style and content of televised political adverti-

sing, Westport 2001, s. 14–16.
27 Tam e, s. 16.

Jak wida , w tabeli 3. w analizowanym okre-

sie w kampaniach ameryka skich czyste prze-

kazy negatywne stanowi y mniej wi cej jedn  

pi t  komunikatów perswazyjnych umieszcza-

nych przez sztaby wyborcze na proÞ lach kandy-

datów. Wi ksze ró nice pojawi y si  w przypad-

ku komunikatów pozytywnych. Stanowi y one 

niemal dwie trzecie komunikatów w przypadku 

kandydata Demokratów, i nieco mniej ni  po o-

w  w przypadku jego oponenta. Retoryka wy-

borcza na Facebooku okazuje si  zdecydowanie 

bardziej pozytywna od retoryki tradycyjnych 

instrumentów komunikacji wyborczej, takich 

jak telewizyjna reklama polityczna. W amery-

ka skiej kampanii wyborczej 2012 r. pozytywne 

komunikaty stanowi y zaledwie 14,4% reklam 

telewizyjnych Baracka Obamy i 20,4% spotów 

Romneya, natomiast przekazy negatywne to 

odpowiednio 58,1% i 49%.25 ProÞ l Bronis awa 

Komorowskiego zdecydowanie zdominowa y 

przekazy pozytywne. Tylko jeden wpis mia  

charakter ataku na oponenta.

Trudno jednoznacznie okre li , czy to zja-

wisko jest zas ug  samego medium. Trzeba pa-

mi ta , e reklama polityczna jest kierowana 

do inaczej zdeÞ niowanej grupy docelowej ni  

wpisy na Facebooku. Niezale nie od przyczyn, 

relatywna przewaga pozytywnej retoryki wy-

daje si  potwierdza  transformacyjny wp yw 

nowych mediów na komunikacj  wyborcz . 

Pozytywna komunikacja jest te  korzystniejsza 

dla procesu wyborczego i stosunku obywateli 

do polityki.

Drugim, istotnym dla tradycyjnych bada  

komunikacji wyborczej tematem jest tre  prze-

kazów, a przede wszystkim opozycja: program 

wyborczy versus osobisty wizerunek kandyda-

ta26. Opieraj c si  na koncepcjach wypracowa-

nych w badaniach reklamy politycznej, za prze-

kaz programowy (ang. issue ads, policy ads) 

mo na uzna  stanowiska, preferencje kandydata 

w ró nych kwestiach politycznych i spo eczno-

-ekonomicznych, a tak e diagnozy i propozycje 

rozwi za  problemów b d cych przedmiotem 

dyskusji politycznej. Przekaz wizerunkowy 

(ang. image ads, character ads) koncentruje si  

na osobistych cechach kandydata. Wielu bada-

czy twierdzi, e analiza tre ci kampanii zosta a 

na wiele dekad wr cz zdominowana przez ten 

podzia 27. W przypadku tej opozycji trend nie jest 

ju  tak jednoznaczny i oczywisty, jak w przy-

padku negatywizmu, jednak badacze sk aniaj  
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si  raczej ku tezie, e w tradycyjnych formach 

komunikacji wyborczej przewa aj  elementy 

wizerunkowe, osobowo  kandydata28.

Proporcje mi dzy przekazem wizerunko-

wym a programowym w trzech analizowanych 

kampaniach ukazuje wykres numer 2.

Wykres 2. Tre  komunikatów perswazyjnych

Podstawy procentowania: Romney, n = 95; 

Obama, n = 128; Komorowski, n = 27

ród o: opracowanie w asne

W komunikatach Facebookowych amery-

ka skich kandydatów przewa a informacja pro-

gramowa (61,4% przekazów Romneya i 76,6% 

komunikatów Obamy). Przekaz Komorowskie-

go jest zdominowany przez informacje wize-

runkowe (80,8%). T  ró nic  mo na cz ciowo 

wyja ni  wspomnian  ju  odmienn  rol  prezy-

denta w polskim i ameryka skim systemie poli-

tycznym, niemniej jednak ta ró nica jest warta 

g bszej analizy.

Forma wpisów
Ostatni , poddan  analizie charakterystyk  wpi-

sów na Facebooku by  ich aspekt formalny. Ten 

element klucza kategoryzacyjnego zosta  stwo-

rzony indukcyjnie. Ju  na etapie zbierania mate-

ria u ujawni y si  dwie kategorie formalne wpi-

sów. Cz  wpisów by a zdominowana przez 

informacje o charakterze wizualnym. W drugiej 

grupie komunikatów przewa a  komunikat tek-

stowy (por. wykres 1.). W przypadku Facebooka 

komunikat nigdy nie jest oczywi cie czysto tek-

stowy, cho by z tego powodu, e obok tekstu 

wpisu zawsze znajduje si  zdj cie w a ciciela 

proÞ lu. Równie  linkowane tre ci o charakterze 

tekstowym cz sto zawieraj  jaki  element wi-

zualny, np. miniaturowe graÞ ki czy zdj cia. Ta 

kategoryzacja, cho  bardzo uproszczona, uka-

za a bardzo interesuj ce i ostre ró nice mi dzy 

analizowanymi kampaniami (zob. wykres 3.). 

Wykres 3. Komunikaty z przewag  tekstu 

i obrazu

Podstawy procentowania: Romney, n = 192;

Obama, n = 203; Komorowski, n = 71

ród o: opracowanie w asne

W przypadku proÞ li ameryka skich kandy-

datów na prezydenta wida  mia d c  domina-

cj  informacji wizualnej. Niemal ca y przekaz 

Romneya (99,5%) i Obamy (98,6%) to komu-

nikaty z przewag  obrazu. ProÞ l Komorow-

skiego jest niemal w trzech czwartych tekstowy 

(52 z 71 wpisów). Na podstawie trzech przy-

28 D.M. West, Air wars: television advertising in election campaigns 1952–2008, Washington 2010, s. 51.

przewaga obrazu przewaga tekstu
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padków trudno kategorycznie wyrokowa , 

jaka forma komunikacji jest bardziej naturalna 

i w a ciwa dla medium takiego, jak Facebook. 

Tak du a ró nica, a tak e bardziej jako ciowe 

porównania, zdaj  si  jednak wskazywa  na to, 

e serwisy spo eczno ciowe, a przynajmniej 

Facebook, to media o raczej ikonicznym cha-

rakterze (por. rys. 1.). Ta konstatacja jest o tyle 

interesuj ca, e do tej pory ujmowano Facebook 

jako medium tekstualne, w opozycji do serwisu 

wideo YouTube.

Z uwagi na stylistyczne zró nicowanie 

wpisów wprowadzono bardziej szczegó owy 

podzia  formalny. Facebookowe komunika-

ty kandydatów pogrupowano na: infograÞ ki, 

plakaty, wideo, zdj cia, komunikaty tekstowe 

i odsy acze do mediów. Wydaje si , e zdj -

cia, wideo i tekst to kategorie do  oczywiste 

i niewymagaj ce d u szego komentarza. Spo-

ród tu wymienionych do  ciekawym novum 

s  infograÞ ki. 

Przez infograÞ ki nale y rozumie  komuni-

katy, których kluczowym elementem s  licz-

by, wykresy, diagramy i mapy. W odró nieniu 

od zdj  czy przekazów, które okre lono tutaj 

mianem plakatów, infograÞ ki nie zawiera-

j  wizerunku kandydatów czy w ogóle ludzi. 

Komunikaty tego typu operuj  raczej symbo-

lami i innymi abstrakcyjnymi reprezentacja-

mi rzeczywisto ci. Oczywi cie podstawow  

funkcj  infograÞ k jest perswazja, a nie samo 

informowanie. Dane i sposób ich prezenta-

cji podlegaj  procesom selekcji i ramowania 

w celu przekonania odbiorców do okre lonej 

oceny dzia alno ci czy programu politycznego 

kandydata b d  jego konkurentów. Na pozio-

mie formy te przekazy przypominaj  typowe 

infograÞ ki prezentowane w mediach. Dobrym 

przyk adem tego typu przekazu jest infograÞ ka 

sztabu Obamy ukazuj ca dynamik  rynku pra-

cy w USA (zob. rys. 2.).

Drugim, wymagaj cym dodatkowego wy-

ja nienia formatem wpisu na Facebooku jest 

plakat. Na potrzeby tej analizy za plakat uzna-

no zdj cie lub obraz, na którym dodatkowo 

znajduje si  komunikat werbalny, najcz ciej 

slogan, has o czy apel. Plakaty w swojej for-

mie przypominaj  nieco memy, tzn. zdj cia 

z krótkimi napisami rozprzestrzeniaj ce si  

w sieci drog  wirusow . Wyst powanie tych 

form komunikatów na trzech proÞ lach ilustru-

je wykres 4.

 

Rys. 1. Wizualne i tekstowe podzi kowanie wyborcom na Facebooku – od lewej: Barack Obama, 

Mitt Romney, Bronis aw Komorowski
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W przypadku Obamy i Romneya komunikacja 

Facebookowa odbywa si  g ównie w formie zdj  

i plakatów. Mniejszy odsetek wpisów to wideo 

i infograÞ ki. Odsy acze do mediów i informacje 

tekstowe w zasadzie nie wyst puj  w ameryka -

skich kampaniach. Forma komunikatów Demo-

kraty i Republikanina ró ni si  w kilku istotnych 

punktach. ProÞ l Romneya zawiera niemal trzy-

krotnie wi cej infograÞ k i niemal dwa razy wi cej 

zdj . Z kolei sztab Obamy zdaje si  preferowa  

plakaty i du o cz ciej odwo uje si  do klipów 

wideo. Te ró nice przestaj  by  tak wyra ne, gdy 

porówna  przekazy ameryka skie z komunikata-

mi kandydata Platformy Obywatelskiej. 

Statystyki formatów wpisów na proÞ lu Bro-

nis awa Komorowskiego s  niemal e odwrot-

no ci  statystyk ameryka skich. W przypadku 

Komorowskiego nie pojawiaj  si  infograÞ ki 

i plakaty. Zdj  na proÞ lu jest bardzo ma o (dwa 

wpisy), a jedynym istotnym wizualnie komuni-

katem s  materia y wideo (17 wpisów). Te klipy 

to g ównie spoty emitowane równie  w telewi-

zji, ale tak e krótkie komunikaty skonstruowane 

w formacie wiadectwa, w których to g ównie 

celebryci t umacz , dlaczego poparli kandyda-

ta i wzywaj  widzów do g osowania na niego. 

ProÞ l kandydata Platformy Obywatelskiej jest 

zdominowany przez odsy acze (22 wpisy) i in-

formacje tekstowe (30 wpisów).

Wnioski i podsumowanie
Formu uj c wnioski natury ogólnej, trzeba pa-

mi ta  o tym, e bazuj  one na trzech przypad-

kach. Z powodów, które wyliczono w pierwszej 

cz ci tekstu przypadki opisane w tym artyku-

le wydaj  si  reprezentatywne przynajmniej 

w sensie jako ciowym. Bior c jednak pod uwa-

g  ograniczenia ilo ciowe, wnioski tu zawarte 

nale y przede wszystkim traktowa  jako inspi-

racj  do dalszych analiz. 

Na podstawie danych przedstawionych 

w tym tek cie mo na postawi  kilka tez. Po 

Rys. 2. Typowe infograÞ ki z kampanii wyborczej na Facebooku: z lewej – infograÞ ka z proÞ lu 

Mitta Romneya, z prawej – Baracka Obamy
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pierwsze, serwis spo eczno ciowy rzeczywi-

cie daje nadawcom politycznych przekazów 

narz dzia mobilizacji i anga owania wyborców. 

Kandydaci ameryka scy z tych narz dzi w du-

ym stopniu korzystaj . W tym kontek cie proÞ l 

Bronis awa Komorowskiego okazuje si  typo-

wym przypadkiem u ywania nowych narz dzi 

starymi sposobami. Sztab kandydata PO wy-

ra nie nie mia  koncepcji wykorzystania tego 

narz dzia, zamieniaj c je w swoist  gazetk  

cienn  zdominowan  przez wycinki z mediów 

(odsy acze). Ten kontrast jest widoczny tak e 

w warstwie formalnej, która w przypadku pol-

skiego kandydata wydaje si  wyra nie odbiega  

od preferowanej przez medium retoryki ikonicz-

nej. Bior c pod uwag  te elementy, relatywnie 

niewielka liczba fanów proÞ lu Komorowskiego 

jest efektem swoistego samospe niaj cego si  

proroctwa. Sztab nie inwestowa  czasu i ener-

gii w rozwijanie tego narz dzia komunikacji, 

w zwi zku z czym sie  spo eczna zbudowana 

wokó  proÞ lu jest niewielka. Odbiorcy nie od-

czuwaj  potrzeby korzystania z proÞ lu, skoro 

jego g ówn  funkcj  jest replikacja medialnych 

przekazów docieraj cych do nich sk din d. 

Sztab Komorowskiego nie zrealizowa  nie tylko 

mobilizuj cego potencja u medium, ale zrezy-

gnowa  z bardziej pierwotnej funkcji mediów 

internetowych, czyli z mo liwo ci przekazywa-

nia komunikatów nieÞ ltrowanych przez medial-

nych gatekeeperów.

Wydaje si , e serwis spo eczno ciowy jest 

medium komunikacji pozytywnej, szczegól-

nie, gdy porówna  go z telewizyjn  reklam  

polityczn . ProÞ l Komorowskiego okaza  si  

jeszcze bardziej pozytywny od ameryka skich 

odpowiedników. 

Co ciekawe, w porównaniu z bardziej trady-

cyjnymi formami komunikacji politycznej Fa-

cebook zdaje si  lepiej nadawa  do prezentacji 

Wykres 4. Komunikaty z przewag  tekstu i obrazu

Podstawy procentowania: Romney, n = 192; Obama, n = 203; Komorowski, n = 71

ród o: opracowanie w asne
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tre ci programowych – te tre ci s  oczywi cie 

sprowadzone do chwytliwych hase  wzboga-

conych wizualnie. Nale y jednak pami ta , e 

wpisy Facebookowe s  tu tylko swego rodzaju 

witryn  sklepow  zach caj c  do zag bienia 

si  w zalinkowane i bardziej rozbudowane tre-

ci programowe.

Na koniec trzeba stwierdzi , e Facebooko-

wa komunikacja kampanii Komorowskiego jest 

kolejnym dowodem na to, e sama dost pno  

i u ywanie nowych narz dzi i kana ów komu-

nikacji nie prowadzi do transformacji komuni-

kowania politycznego. Mo na oczywi cie ar-

gumentowa , e jest to pojedynczy przypadek, 

dodatkowo sprzed relatywnie d ugiego czasu. 

Potwierdza on jednak obserwacje, które wy a-

niaj  si  z innych bada  nowych mediów w Pol-

skim komunikowaniu politycznym. Ilo ciowe 

badania kampanii wyborczych w Polsce poka-

zuj  wyra nie, e nadawcy politycznych komu-

nikatów nie potraÞ  skutecznie wykorzysta  

potencja u mediów spo eczno ciowych. Szcze-

gólnie widoczny jest brak umiej tno ci zach -

cenia internautów do aktywno ci29. Wydaje si , 

e jednym z kluczowych zada , jakie stoi dzi  

przed badaniami komunikowania politycznego 

w Polsce, jest ustalenie przyczyn tego stanu. 

Szczególnie w kontek cie niepokoj co niskie-

go poziomu aktywno ci politycznej obywateli 

i frekwencji wyborczej.

Kolejn  kwesti  wymagaj c  dalszej analizy 

jest druga strona komunikacji. W zaprezentowa-

nym badaniu skupiono si  na tym, jak klasycznie 

rozumiani nadawcy wykorzystuj  nowe media. 

Pe na ocena skali i zakresu transformacji komu-

nikacji politycznej dokonuj cej si  za spraw  

nowych mediów wymaga oczywi cie zbadania, 

czy odbiorcy s  rzeczywi cie bardziej zaanga-

owani, upodmiotowieni i aktywni w procesie 

komunikacji politycznej.

29 Por. np. wnioski z bada  na temat kampanii parlamentarnej z 2011 i wyborów samorz dowych z 2010 prowa-

dzonych przez Dominika Batorskiego z zespo em, zob. D. Batorski, Internet w kampanii wyborczej…, dz. cyt., lub 

D. Batorski, J.M. Zaj c, Kampania w sieci…, dz. cyt.


