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Praktycy 1 badacze komunikowania politycz-
nego, a takze teoretycy spoteczenstwa sieci,
wskazuja, ze rozw0j internetu, a przede wszyst-
kim zjawiska, media i instytucje okreslane mia-
nem Web 2.0 czy tez medidw spotecznos$cio-
wych moga doprowadzi¢ do glebokiej przemia-
ny komunikacji politycznej'. Transformacja, czy
nawet rewolucja Web 2.0, ma przede wszystkim
polega¢ na zmianie obowigzujacego paradygma-
tu komunikacji odgérnej (top—down) na komu-
nikacje sieciowg czy tez oddolng (bottom up).
Komunikacja odgoérna jest prowadzona za po-
$rednictwem tradycyjnych mediow (polityczne
public relations) lub ptatnych kanatow komuni-
kacji (reklama polityczna). W tym paradygmacie
odbiorcéw uznaje si¢ za bierng, homogeniczng
zbiorowo$¢, przedmiot procesu komunikacji?.
Model komunikacji oddolnej zaktada tymcza-
sem, ze odbiorcy to sie¢ zindywidualizowanych,

aktywnych, upodmiotowionych uczestnikow
komunikacji. Kanatami tego typu komunikacji
sag media spolecznosciowe oferujagce wybor-
com nowe mozliwosci bezposredniej interak-
cji z politykami. Z punktu widzenia wyborcéw
1 systemu demokratycznego jako catosci jedna
z kluczowych korzysci z mediéw 2.0 miataby
polega¢ na obnizeniu kosztéw ekonomicznych,
psychologicznych 1 behawioralnych aktywnego
wlaczania si¢ w kampani¢ wyborczg. Krotko
mowigce, ta forma prowadzenia kampanii ma by¢
lekarstwem na rosngca apati¢, cynizm i znieche-
cenie wyborcow. Zdaniem niektdrych badaczy
te negatywne zjawiska sa wywolywane przez
obraz polityki i wyborow, ktéry jest kreowany
przez stare media i tradycyjne sposoby prowa-
dzenia i relacjonowania kampanii’. Media Web
2.0 oferujg takze nowe sposoby bardziej bezpo-
sredniej interakcji migdzy wyborcami a polity-

"Por. np. J. Trippi, The revolution will not be televised: democracy, the Internet and the overthrow of everything,
New York 2004; D. Batorski, J.M. Zajac, Kampania w sieci: analiza wyborow samorzqdowych 2010 roku, Warszawa
2011; S. Ksiazkiewicz, Wplyw Web 2.0 na procesy komunikacji politycznej [w:] Wokot mediow ery Web 2.0, red.
B. Jung, Warszawa 2010, s. 141-171; M. Castells, Wladza komunikacji, Warszawa 2013.

2S. Ksiazkiewicz, Wphyw Web 2.0..., dz. cyt., s. 142—147.

3J.N. Cappella, K.H. Jamieson, Spiral of cynicism the press and the public good, New York 1997.



kami. Potencjalnie mogg si¢ zatem przyczynic¢ do
wigkszego upodmiotowienia wyborcy i uczynic
z niego aktywnego uczestnika, czy nawet nadaw-
ce¢ tresci procesu komunikowania wyborczego.

Z punktu widzenia aktoréw politycznych
media spotecznosciowe mogg oferowac unikal-
ng mozliwo$¢ kontaktu z wyborcami bez po-
srednictwa instytucji partyjnych i tradycyjnych
mediéw*. Uzaleznienie od organizacji partyjnej
ogranicza szanse kandydatow spoza establish-
mentu i nowatorskich idei politycznych. Media
z kolei selekcjonujg 1 ramujg przekazy kampa-
nijne, narzucajac ich wlasne interpretacje, czgsto
niezgodne z intencjami nadawcoOw — politykow.
Mediom zarzuca si¢ rOwniez pogon za sensacja,
skandalem i spektaklem, ktore prowadza do ta-
bloidyzacji, urozrywkowiania i banalizacji poli-
tyki®. Media, sprowadzajac kampani¢ do konnej
gonitwy gléwnych konkurentow, ograniczaja
szanse racjonalnej, rzeczywiscie pluralistycz-
nej debaty o istotnych kwestiach politycznych.
Politycy, wyzwoleni za sprawg nowych mediéw
z ograniczen i wymagan mediow starych (cza-
su antenowego, objetosci gazet itp.) 1 kosztow
nadawania odptatnej reklamy wyborczej, uzy-
skaliby szans¢ prezentacji pelnego programu
i rozbudowanej, racjonalnej argumentacji.

Lista kwestii zwigzanych z wplywem me-
diéw spotecznosciowych na komunikacje po-
lityczng i wyborczg jest oczywiscie diuzsza.
W tym miejscu najistotniejszy jest jednak ich
potencjat mobilizacyjny i zdolno$¢ do angazo-

Tomasz Olczyk

wania odbiorcow w kampani¢. Zakres i sposob
wykorzystania tego potencjatu przez sztaby
kandydatow na prezydenta jest pierwszym z po-
dejmowanych tu pytan badawczych. Kolejny
badany obszar dotyczy tego, na ile uzycie no-
wych mediow zmienia klasyczny uktad tresci
i funkcji komunikacji wyborczej. Czy media
spoteczno$ciowe rzeczywiscie sg forum prezen-
tacji programu? Czy w nowych mediach odcho-
dzi si¢ od tradycyjnej retoryki ataku?

Facebook, amerykanska i polska
kampania prezydencka — uzasadnienie
wyboru podstawy analiz

Wybér Facebooka jako przedmiotu analizy zostat
podyktowany wzgledami iloSciowymi i jakos$cio-
wymi. W obecnej chwili ten serwis jest druga (po
wyszukiwarce Google) najpopularniejsza strong
internetowa w skali globu, ale takze na lokalnych
rynkach USA i Polski’. Jesli chodzi o liczbe uzyt-
kownikow, Facebook jest obecnie najwigkszym
portalem spoteczno$ciowym na $wiecie. Wsrod
serwisow spolecznosciowych w naszym kraju®
Facebook zajmuje pierwsze miejsce.

Z perspektywy jako$ciowe] mozna stwier-
dzi¢, ze serwisy spolecznosciowe i Facebook
w szczegdlnosci sg uosobieniem idei mediow
spotecznosciowych. Uzytkownicy tego serwisu
tworza wlasne reprezentacje — profile. Wokot
profili kreuja wlasne sieci spoteczne (funkcje
»dodaj do znajomych” i ,,polub”). Uzytkowni-
cy Facebooka moga si¢ komunikowaé zarow-

4Ten aspekt podkresla Joe Trippi, amerykanski konsultant polityczny i tworca 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, Poznan 2011.

¢ Analizy ogladalnosci online klipéw wideo z kampanii Obamy z 2008 r. wskazywaly np., ze wielu internautow
ogladato dlugie materialy wideo, ktorych ze wzgledu na czas antenowy nie mozna bylo emitowac w calosci 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 [dostgp: 05.11.2008].

"Dane z pazdziernika 2014 roku, za serwisem alexa.com http://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com, dane
z Polski, http://www.alexa.com/topsites/countries/PL [dostep: 16.10.2014].

8 Wedtug badan Megapanel PBI/Gemius z sierpnia 2014 roku: L. Szewczyk, media2.pl, Megapanel sierpier
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 [dostep: 16.10.2014].
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no w systemie jeden do jednego, jak i jeden
do wielu. Serwis umozliwia udostgpnianie tre-
$ci (wideo, obrazkoéw, odsylaczy do mediow)
ich komentowanie i1 ocenianie (wWspomniana
juz funkcja ,,polub”). Stowem, jest on platforma
komunikacji idealnie odpowiadajaca koncep-
cji mediéw 2.0. Zarowno rozmiar, jak i sposob
funkcjonowania Facebooka czynig z tego ser-
wisu spoteczno$ciowego doskonate pole testo-
wania hipotezy transformacji komunikacji poli-
tycznej przez media Web 2.0.

Za wyborem amerykanskiej kampanii wybor-
czej, jako jednego z obiektow analizy, stoja co naj-
mniej dwa wazkie argumenty. Po pierwsze, skala
zasobow: finansowych, ludzkich, technologicz-
nych i intelektualnych angazowanych w amery-
kanskie kampanie polityczne sprawia, Ze stano-
wig one awangard¢ innowacji marketingowych.
Charakter systemu wyborczego, sposoby finan-
sowania partii 1 rozbudowana kasta zawodowych
doradcow politycznych dodatkowo sprzyjaja
tworzeniu nowych metod i technik komunikowa-
nia wyborczego’. W tym miejscu warto dodac,
ze impulsem do teoretycznej dyskusji o trans-
formacji politycznej komunikacji pod wptywem
nowych mediow byta kampania Baracka Obamy
z 2008 roku, w ktdrej wykorzystano nowe media
na niespotykang ilo§ciowo i jakosciowo skalg'.

Drugim, i by¢ moze jeszcze wazniejszym
argumentem na rzecz analizy kampanii ame-
rykanskich jest obserwowana od wielu dekad
dyfuzja amerykanskich koncepcji, strategii
i technik prowadzenia kampanii''. Dyfuzje
1 implementacje¢ innowacji wyborczych czgsto
okresla si¢ mianem amerykanizacji komuni-

kacji politycznej. Liczne dowody tego procesu
mozna zaobserwowac¢ takze w Polsce, zarow-
no w formie i tresci kampanii wyborczych, jak
1 w zachowaniach politykow i tzw. spin dokto-
row. W polskich kampaniach mniej lub bardziej
udolnie kopiuje si¢ forme 1 tre§¢ amerykanskich
reklam czy stron internetowych, a media dono-
sza o wyjazdach polskich politykow za ocean po
nauk¢ komunikowania wyborczego. Amerykan-
skie kampanie wyborcze warto bada¢, chocby
dlatego, ze daja one pewne wskazoéwki co do
przysztosci kampanii polskich. Sposrod bardzo
licznych w amerykanskim systemie politycznym
kampanii wyborczych najwigksze 1 najbardziej
nasycone innowacjami sg oczywiscie kampanie
prezydenckie. Stad wybor profili kandydata De-
mokratow Baracka Obamy i Republikanéw Mitta
Romneya jako jednego z przedmiotow analizy.
Wybér kampanii gtownych kandydatow
w amerykanskich wyborach prezydenckich zde-
terminowatl wybor ich polskiego odpowiednika.
Celem badania bylo okreslenie, na ile gtéwny
nurt komunikacji politycznej, a szczegodlnie
jego strona nadawcza, ulega zmianie. Dlatego
postanowiono poréwnac polskie 1 amerykan-
skie kampanie gtownych kandydatow. Sposrod
dwoch najwazniejszych kandydatow w polskich
wyborach prezydenckich w 2010 roku jedynie
Bronistaw Komorowski posiadal oficjalny pro-
fil na Facebooku. Z badan prowadzonych takze
w Polsce wynika, ze outsiderzy maja tendencj¢
do silniejszego, zardwno jakoSciowo, jak i ilo-
sciowo, opierania si¢ na nowych mediach — nie
reprezentujg zatem gldéwnego nurtu komunika-
cji politycznej'?. Dlatego tez Facebookowy pro-

DM, Farrell, Political consultancy overseas: the internationalization of campaign consultancy, ,,PS: Political

Science & Politics”, nr 31 (2), 1998, s. 171-178.

YPor. 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 mediow, red. M. Jezinski, A. Seklecka, W. Peszynski, Torun 2010, s. 9-22.

U'M. Mazur, Amerykanizacja polskich kampanii wyborczych? [w:] Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii
politycznych w Polsce, red. S. Drobczynski, K. Churska-Nowak, Poznan 2011, s. 18-22.

12D. Batorski, Internet w kampanii wyborczej 2011, Warszawa 2012, s. 11.



fil Bronistawa Komorowskiego jest jedynym
polskim profilem poddanym badaniu.
Przedstawienie szczegdélowych wynikéw
porownan mie¢dzy nimi musi by¢ poprzedzone
wskazaniem roznych kontekstow stosowania
narzedzi komunikowania politycznego w USA
1 Polsce. Najistotniejsze z perspektywy poten-
cjalu mediéw spoteczno$ciowych wydaja si¢
takie czynniki, jak tradycja zaangazowania
w wybory i1 wolontariatu politycznego. W USA
te wzorce sg bardzo silne'?, w Polsce praktycz-
nie nie wystepuja. Mobilizujacy 1 angazujacy
potencjal nowych medidow trafia wigc w Sta-
nach Zjednoczonych na podatniejszy grunt niz
w Polsce. Druga réznica dotyczy finansowania
kampanii, a szczeg6lnie dopuszczalnosci wptat
prywatnych osob w USA. Internetowe mikrow-
ptaty byty jednym ze Zrédet politycznego sukcesu
Obamy'*. W Polsce prawo zabrania zbiera¢ datki
na kampanie polityczne, co eliminuje ten aspekt
zaangazowania wyborcoOw w kampani¢. Znaczg-
ce sg tez roznice systemowe. Kandydaci na pre-
zydenta USA konkurujg — inaczej niz kandydaci
na prezydenta Polski —nie tylko o funkcj¢ glowy
panstwa, ale takze szefa wladzy wykonawcze;.
W istotny sposob wpltywa to na znaczenie pro-
gramow politycznych kandydatow, 1 tym samym
—na ich role w komunikowaniu wyborczym.
Wszystkie czynniki, ktére czynig badanie
amerykanskich kampanii wyborczych atrakcyj-
nym —finanse, profesjonalizacja, innowacyjno$¢
technologiczna — jednocze$nie utrudniaja proste
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poréwnania z innymi krajami. Z drugiej jednak
strony takie porOwnanie znaczaco poszerza per-
spektywe teoretyczng i badawcza.

Na koniec warto podkresli¢, ze analizowane
kampanie dzielg dwa lata. Dynamiczne przemia-
ny ilosciowe 1 jakosciowe nowych mediow spra-
wiaja, ze dwa lata mogg stanowi¢ w ich historii
niemalze epoke¢. Dla przyktadu, wedlug badan
Megapanel PBI/Gemius w kwietniu 2010, kiedy
Bronistaw Komorowski rozpoczat kampani¢ na
Facebooku, w Polsce bylo 5 617 892 uzytkow-
nikow tego serwisu’>. W listopadzie 2012, kiedy
miaty miejsce wybory prezydenckie w Stanach
Zjednoczonych, na polskim Facebooku byto juz
13 339 688 0sob'®.

Dobor materialu badawczego

W przypadku opisywanych tu amerykanskich
kampanii wyborczych kluczowy problem sta-
nowita selekcja materiatu. Kampanie wyborcze
w USA sg coraz dtuzsze 1 zblizajg si¢ do idealu
marketingu permanentnego. Zar6wno Romney
jak Obama prowadzili kampani¢ praktycznie
bez przerwy od 2007 roku'’. Analiza tak dtu-
giego okresu wykraczalby poza objetos¢ arty-
kutu. Ponadto trzeba podkresli¢, ze duza czesc
kampanii to okres prawyboréw. Dynamika, cele
1 funkcje komunikacji w okresie prawyborczym
r6znig si¢ od tych z gléwnej kampanii. Z uwa-
gi na to, ze w Polsce instytucja prawyborow
w zasadzie nie funkcjonuje, uwzglednienie tego
okresu dodatkowo utrudnitoby poréwnania.

13S. Maskett, Did Obama's ground game mattered? The influence of local field offices during 2008 presidential
elections,,,Public Opinion Quarterly”, 2009, nr 5, s. 1023—-1029.

4 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 [dostgp: 18.04.2010]. Wiele miejsca roli mikrowptat poswieca
takze w swojej ksigzce 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.

5 A. Ochman, Megapanel kwiecien 2010, media2.pl 2010, http://media2.pl/badania/65734-Megapanel-kwiecien-

2010.html [dostep: 28.02.2013].

16}..1..Szewczyk, Megapanel listopad 2012: YouTube wyprzedza Facebook i Onet. Spadek NK.pl, media2.pl

2010,
NK.pl.html [dostep: 28.02.2013].

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

17 Jeden z pierwszych wpisow na oficjalnym profilu Baracka Obamy to film wideo z zapowiedzi startu w wybo-

rach prezydenckich w 2007 roku.
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Z tych powodow konieczne bylo ograniczenie
okresu poddanego badaniu i ustalenie punktu
poczatkowego analizy. Kluczowym momentem
kampanii amerykanskich sg konwencje partyj-
ne. Dochodzi na nich do oficjalnego wskazania
kandydatow gtownych partii na prezydenta 1 wi-
ceprezydenta. Tym samym formalnie konczy
si¢ okres prawyboréw i rozpoczyna kampania
o urzad prezydenta. Druga symboliczna data to
ogloszenie kandydata na wiceprezydenta. W wy-
borach 2012 roku zgloszenie przez sztab Mitta
Romneya kandydatury Paula Ryana na to stano-
wisko nastgpito 11 sierpnia 2012 roku, jeszcze
przed oficjalng konwencja Republikanow. Wraz
z tg datg kampania obu konkurentow wkroczyta
w decydujaca faze. W przypadku kampanii ame-
rykanskich analizowano zatem wszystkie wpisy,
jakie ukazaly si¢ na oficjalnych profilach Mitta
Romneya i Baracka Obamy miedzy 11 sierpnia
2012 roku a 7 listopada 2012 roku.

Oficjalny profil Bronistawa Komorowskie-
go pojawit si¢ na Facebooku 30 kwietnia 2010
roku. Nie bylo zatem potrzeby dodatkowego
ograniczania. Przeanalizowano wszystkie wpi-
sy, jakie ukazaty si¢ na profilu Komorowskiego
od 30 kwietnia do 5 lipca 2010 (a wigc dobe po
glosowaniu). Podstawowe informacje o bada-
nych profilach zawiera tabela nr 1.

Konstrukcja klucza
kategoryzacyjnego

Jednostka analizy byl pojedynczy wpis. Kate-
goryzacja wpisow zostata oparta wyltacznie na

informacji zawartej bezposrednio w samym
wpisie, bez uwzglednienia hipertekstow do
ktorych czesto odwotywaly si¢ wpisy. Takie
podejscie zdaje si¢ lepiej oddawac to, jak od-
biera wpis przeci¢tny uzytkownik. Z drugiej
strony w momencie zbierania danych spora
cze$¢ odsylaczy do innych cze$ci internetu
juz nie dziatata. Dodatkowo, oprogramowa-
nie uzyte do analizy zawarto§ci wpisOw nie
pozwalato na klikanie odsytaczy w trakcie
kodowania.

Procedura uzyskiwania materiatu polegata
na wejsciu na tzw. ,,08 czasu” profilu w celu
uzyskania mozliwie pelnego materiatu z bada-
nego okresu i dokonaniu zrzutéw ekranowych
uzyskanego obrazu, a nastgpnie ,,pocigciu” tak
uzyskanego obrazu na pojedyncze wpisy. Ma-
terial badany zebrano migdzy 1 a 24 listopada
2012. Pojedyncze wpisy byly pdzniej wprowa-
dzane do programu wspomagajacego analizg
danych jakosciowych TAMS Analyzer. Za po-
mocg tego programu materiat byl nastepnie ko-
dowany przy uzyciu klucza kodowego liczacego
w sumie 26 kategorii. Zasadnicza cze¢$¢ klucza
kodowego zostata skonstruowana a priori przez
odwotanie do istniejacych juz kategorii teore-
tycznych i empirycznych stosowanych w bada-
niach dyskursu kampanii wyborczych (gtownie
telewizyjnej reklamy politycznej) i nowych me-
didow w komunikowaniu politycznym. W mate-
riale pojawily si¢ jednak pewne niespodziewane
prawidlowosci, ktoére musiaty zosta¢ uwzgled-
nione w kluczu kategoryzacyjnym. Strategia

Tabela 1. Glowne charakterystyki badanego materiatu

Mitt Romney Barack Obama Bronistaw Komorowski
liczba fanow profilu 12 079 020" 32 081 721” 23611™
analizowany okres 11.08-07.11.2012 | 11.08-07.11.2012 30.04-05.07.2010
dni w badanym okresie 88 88 66
o i sidoomystmos |1 n

Zrédto: opracowanie wiasne
" stan na 07.11.2012
™ stan na 23.11.2011



badawcza nie byla zatem czysto dedukcyjna,
szczegblnie na poziomie podkategorii klucza
kodowego. Najwazniejsze elementy klucza ko-
dowego zostang szczegotowo opisane w dalszej
czesci artykutu.

Dzialania mobilizujace i angazujace
a tradycyjne funkcje kampanii
Pierwsza kwestig poddang analizie byla proba
oceny, na ile potencjat mobilizujacy i angazu-
jacy serwisu spotecznos$ciowego jest aktywnie
realizowany przez sztaby kandydatoéw w komu-
nikacji na Facebooku. W tym miejscu koniecz-
ny jest komentarz terminologiczny. W literatu-
rze przedmiotu zazwyczaj oddziela si¢ funkcje
mobilizujagcg od angazujacej'®. Mobilizacja
jest najczesciej rozumiana jako dziatanie skta-
niajace uzytkownikow serwisu spotecznego do
wlaczenia si¢ w aktywna promocj¢ kandyda-
ta, partii czy programu politycznego. Z kolei
angazowanie to budowanie z wyborca trwal-
szych 1 gitebszych relacji. Juz na etapie groma-
dzenia danych okazalo si¢, ze ten podziat ma
w badanym materiale charakter analityczny.
Krotko moéwiac, rozdzielenie tych funkcji na
poziomie empirii okazalo si¢ skomplikowane
1 mato ptodne poznawczo. Trudno na przyktad
jednoznacznie okresli¢, czy apelowanie o po-
lubienie jakiego$ komunikatu jest dzialaniem
jedynie budujacym relacje. Inni uzytkownicy
widzg ,,polubienia”, i1 ich ,,autorow”. ,,Polu-
bienia” mozna zatem traktowac jako aktywne
promowanie kandydata. Ten problem doty-
czy wszystkich niemal dziatan angazujacych
w serwisie spolecznosciowym. Dlatego w opi-
sywanym badaniu potgczono obie funkcje we
wspolng kategorie apeli mobilizujgco-angazu-
jacych. Apele tego rodzaju zdefiniowano jako
odpowiedz dla odbiorcy na pytanie: ,,co moge
zrobi¢ dla kandydata?”.
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Druga badang kategorig byty apele naktania-
jace. Na poziomie empirycznym przez apele na-
ktaniajace nalezy rozumiec te, ktore dostarczaja
uzytkownikom serwisu odpowiedzi na pytanie:
»dlaczego mam zaglosowa¢ na tego kandyda-
ta?”. Ich kluczowa funkcja byta zatem perswa-
zja, przekonywanie odbiorcow do okreslonego
wyboru. Komunikaty tego rodzaju sg oczywiscie
esencja klasycznego dyskursu kampanii 1 gléwna
trescig tradycyjnych form komunikacji politycz-
nej, np. telewizyjnej reklamy polityczne;.

Trzecig funkcja wpisow, ktéra wyloni-
la si¢ z empirycznego materiatu a posteriori,
byto ,,informowanie”. Nalezy podkresli¢, ze
informowanie jest tutaj rozumiane inaczej niz
w teorii kampanii internetowych!®. Wpisy in-
formujace w tym tekscie to takie, ktore odsy-
faja uzytkownika do informacji medialnych.
Stowem — odpowiadajg na pytanie ,,co o kan-
dydacie méwig media?”. Ta funkcja nie wysta-
pita w kampaniach amerykanskich, ale okazata
si¢ wazng cz¢s$cig przekazu Bronistawa Komo-
rowskiego.

Zaproponowany powyze] podziat nie ma
charakteru wylaczajacego si¢. Badane wpisy
bardzo czg¢sto zawieraty apel naktaniajacy, np.
pozytywna prezentacj¢ wizerunku kandydata,
czy poroOwnanie programoéw wyborczych, 1 jed-
noczesnie wzywaty do dziatania: udost¢pniania
lub polubienia przekazu.

Rozktad tych trzech glownych funkcji
w analizowanym zbiorze komunikatow ilustruje
wykres numer 1.

Jak wida¢ na wykresie 1., w przypad-
ku kandydatow amerykanskich najczesciej
pojawiajacym si¢ typem apelu jest komuni-
kat mobilizujgco-angazujacy. Warto tu od-
notowac, ze zarowno odsetki komunikatow
naktaniajacych 1 mobilizujacych sa wyzsze
u Obamy i przekraczaja 60%. Sztab Oba-

18 Zob. np. K.A. Foot, S.M. Schneider, Web campaigning, Cambridge 2006, s. 69—77 i 129-136.

1 Tamze, s. 45-49.
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Zrédto: opracowanie wlasne

my w najwigkszym stopniu tgczy oba apele
w przekazach. Tym samym kampania De-
mokraty wykorzystuje uczestnikow sieci
spotecznej zbudowanej wokoét profilu kandy-
data do ,kolportowania” przekazéw nakta-
niajagcych. W przypadku polskiego kandyda-
ta glownag funkcjg przekazu jest tradycyjna
»perswazja” (27 wpisoOw). Na drugim miejscu
(25 wpisow) lokuje si¢ ,informowanie”.
Oznacza to, ze kandydat PO na prezydenta
w duzym stopniu oddal lamy swojego profi-
lu zewngtrznym wobec kampanii przekazom
medialnym. Sztab Komorowskiego nie podjat
tez znaczacej proby wykorzystania mobilizuja-
co-angazujacego potencjalu serwisu. Bardziej
poglebiona kategoryzacja apeli mobilizujacych
pokazuje, ze w przypadku Bronistawa Komo-
rowskiego te przekazy dotyczyty gtéwnie nawo-
tywania do korzystania ze strony internetowej,
wideoczatu itp., a angazowanie w duzej mierze
sprowadzato si¢ do podzigkowan kandydata.
Tabela numer 2 ilustruje rozktad podkategorii
przekazow mobilizujgco-angazujacych.

Tabela 2. Podkategorie apeli mobilizujgco-angazujacych

Mitt Romney Barack Obama K](s)l;r(:(l)lli-f)lvivsvki
dzialanie 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 gadzetow/ wplata 57 53,27 31 22,79 - -
wspolne ogladanie 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
udostepnij/ polub 11 10,28 52 38,24 - -
glosowanie 5 4,67 15 11,03 2 10,53
wolontariat 17 15,89 11 10,28 — —
rejestracja na li§cie wyborczej - - 6 4,41 - -
ogotem 107 - 136 - 19 -

Zrbdlo: opracowanie wlasne



Jak wida¢, w tabeli 2. przekaz mobilizujaco-
-angazujacy jest dos¢ zréznicowany. Relatywnie
duzy odsetek tego typu komunikatow (ponad
53%) w przypadku Romneya dotyczyl zakupu
kampanijnych gadzetow 1 wptat na kampanig.
Na profilu Obamy pojawito si¢ mniej, bo nieca-
e 23% tego typu przekazdw. Jednoczesnie sztab
Demokraty bardzo czesto wzywat do udostepnia-
nia (38,4%) zamieszczanych wpisow. Na profilu
Obamy stosunkowo czesciej pojawiaja si¢ takze
komunikaty przypominajace o koniecznosci za-
rejestrowania si¢ na liScie wyborcow i samym
glosowaniu. Zaro6wno kandydat demokratyczny,
jak 1 republikanski dos$¢ czesto wzywali do ak-
tywnego wilagczenia si¢ w kampani¢ (wolontaria-
tu) oraz do korzystania z aplikacji, stron interne-
towych, wideoczatu itp. W rzadko wystepujacej
kategorii ,,interakcja” miescity si¢ te wszystkie
komunikaty, w ktorych kandydat bezposrednio
(w pierwszej osobie) zwracat si¢ do wyborcow,
gtownie z podzickowaniami.

Klasyczne funkcje dyskursu
kampanii wyborczej w serwisie
spolecznosciowym

Druga kwestia poddang analizie byla realizacja
tradycyjnych funkcji dyskursu kampanii wybor-
czej. Najbardziej rozbudowang koncepcje funkcji
dyskursu kampanii wyborczej proponuje William
Benoit®. Idea bazuje na zalozeniu, ze wybory sa
aktem porownywania. W wyborach zwycig¢za ten
kandydat, ktory bardziej korzystnie zaprezentuje
si¢ na tle konkurentéw. Oznacza to, ze kandyda-
ci musza wyrdzni€ si¢ na tle oponentéw. Glowna

Tomasz Olczyk

funkcja komunikatow wysytanych w trakcie kam-
panii jest zatem dostarczenie informacji umozli-
wiajacych korzystne wyrdznianie si¢ kandydatow.
Ten proces jest realizowany za pomocg czterech
glownych funkcji dyskursu wyborczego: ataku,
pozytywnej autoprezentacji kandydata (ang. acc-
laim), obrony (reakcji na atak oponenta) oraz po-
rownywania kandydata z konkurentami®'. W ba-
daniach telewizyjnej reklamy politycznej te cztery
funkcje zazwyczaj sprowadza si¢ do dwoch gltow-
nych: ataku (kampania negatywna) i pozytywnej
autoprezentacji (kampania pozytywna). Kam-
pania negatywna ma na celu obnizenie poparcia
dla oponenta, przekaz pozytywny ma wzmacniac¢
poparcie dla kandydata w grupie docelowej. Ne-
gatywizm kampanii wyborczych 1 szczegdlnych
jej narzedzi, jak chocby telewizyjnej reklamy poli-
tycznej, jest analizowany praktycznie od poczatku
badanh nad nowoczesnymi telewizyjnymi kampa-
niami wyborczymi. W wiekszosci badan amery-
kanskich, obejmujacych kampanie prowadzone
od lat 50. XX wieku, podkresla si¢ narastajaca
dominacj¢ iloSciowa przekazow atakujacych®.
Trend ten, cho¢ nieprzebadany tak szczegdtowo
i dlugofalowo, jest widoczny takze w Polsce®.
Rosnacy negatywizm kampanii jest uznawany za
zjawisko niekorzystne, prowadzace do cynizmu
1 apatii wyborcow?*. Analiza tego aspektu komuni-
kacji wyborczej w serwisach spotecznosciowych
moze wiec dostarczy¢ odpowiedzi na pytanie, czy
nowe media sprzyjaja redukcji tych negatywnych
zjawisk. Statystyke wystepowania poszczegol-
nych funkcji wéréd komunikatow perswazyjnych
badanych profili ilustruje tabela nr 3.

21, M. Brazeal, W.L. Benoit, 4 functional analysis of congressional television spots, 1986—2000, ,,Communication

Quarterly”, 2001, t. 49, nr 4, s. 436—454.

2I'W.L. Benoit, J.R. Blaney, PM. Pier, Campaign '96: a functional analysis of acclaiming, attacking, and defending,

Westport 1998, s. 3—-14.

22T. Olezyk, Politrozrywka i popperswazja: reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku,

Warszawa 2009, s. 50.

2 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 komunikatow perswazyjnych

Mitt Romney Barack Obama Bronistaw Komorowski
dzialanie liczba odsetek liczba odsetek liczba odsetek
atak 20 21,05 22 17,19 1 3,7
obrona 1 1,05 1 0,78 - -
porownanie 32 33,68 19 14,84 - -
pozytywna ) 4421 86 67,19 26 96,3
autoprezentacja
ogo6lem naktaniajgce 95 - 128 — 27 -

Zrédto: opracowanie wlasne

Jak wida¢, w tabeli 3. w analizowanym okre-
sie w kampaniach amerykanskich czyste prze-
kazy negatywne stanowily mniej wigcej jedng
pigta komunikatow perswazyjnych umieszcza-
nych przez sztaby wyborcze na profilach kandy-
datow. Wieksze rdznice pojawity si¢ w przypad-
ku komunikatéw pozytywnych. Stanowity one
niemal dwie trzecie komunikatéw w przypadku
kandydata Demokratéw, i nieco mniej niz poto-
we w przypadku jego oponenta. Retoryka wy-
borcza na Facebooku okazuje si¢ zdecydowanie
bardziej pozytywna od retoryki tradycyjnych
instrumentow komunikacji wyborczej, takich
jak telewizyjna reklama polityczna. W amery-
kanskiej kampanii wyborczej 2012 r. pozytywne
komunikaty stanowity zaledwie 14,4% reklam
telewizyjnych Baracka Obamy i 20,4% spotow
Romneya, natomiast przekazy negatywne to
odpowiednio 58,1% i 49%.% Profil Bronistawa
Komorowskiego zdecydowanie zdominowaty
przekazy pozytywne. Tylko jeden wpis miat
charakter ataku na oponenta.

Trudno jednoznacznie okresli¢, czy to zja-
wisko jest zastuga samego medium. Trzeba pa-
migta¢, ze reklama polityczna jest kierowana
do inaczej zdefiniowanej grupy docelowej niz

wpisy na Facebooku. Niezaleznie od przyczyn,
relatywna przewaga pozytywnej retoryki wy-
daje si¢ potwierdza¢ transformacyjny wplyw
nowych mediéw na komunikacje wyborcza.
Pozytywna komunikacja jest tez korzystniejsza
dla procesu wyborczego i stosunku obywateli
do polityki.

Drugim, istotnym dla tradycyjnych badan
komunikacji wyborczej tematem jest tres¢ prze-
kazow, a przede wszystkim opozycja: program
wyborczy versus osobisty wizerunek kandyda-
ta®. Opierajgc si¢ na koncepcjach wypracowa-
nych w badaniach reklamy politycznej, za prze-
kaz programowy (ang. issue ads, policy ads)
mozna uzna¢ stanowiska, preferencje kandydata
w roznych kwestiach politycznych i spoteczno-
-ekonomicznych, a takze diagnozy i propozycje
rozwigzan probleméw bedacych przedmiotem
dyskusji politycznej. Przekaz wizerunkowy
(ang. image ads, character ads) koncentruje si¢
na osobistych cechach kandydata. Wielu bada-
czy twierdzi, ze analiza tre$ci kampanii zostata
na wiele dekad wrgcz zdominowana przez ten
podziat?’. W przypadku tej opozycji trend nie jest
juz tak jednoznaczny i oczywisty, jak w przy-
padku negatywizmu, jednak badacze sktaniaja

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

t. 10, nr 4, s. 58-59.

2 L.L. Kaid, A. Johnston, Videostyle in presidential campaigns: style and content of televised political adverti-

sing, Westport 2001, s. 14-16.
?’Tamze, s. 16.



si¢ raczej ku tezie, ze w tradycyjnych formach
komunikacji wyborczej przewazaja elementy
wizerunkowe, osobowos¢ kandydata®®.
Proporcje migdzy przekazem wizerunko-
wym a programowym w trzech analizowanych
kampaniach ukazuje wykres numer 2.
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Wykres 2. Tre$¢ komunikatow perswazyjnych

Podstawy procentowania: Romney, n = 95;
Obama, n = 128; Komorowski, n =27

Zrbdlo: opracowanie wlasne

W komunikatach Facebookowych amery-
kanskich kandydatow przewaza informacja pro-
gramowa (61,4% przekazow Romneya 1 76,6%
komunikatéw Obamy). Przekaz Komorowskie-
go jest zdominowany przez informacje wize-
runkowe (80,8%). T¢ réznicg mozna czg$ciowo
wyjasni¢ wspomniang juz odmienng rolg prezy-
denta w polskim i amerykanskim systemie poli-
tycznym, niemniej jednak ta réznica jest warta
glebszej analizy.

Tomasz Olczyk

Forma wpisow

Ostatnia, poddang analizie charakterystyka wpi-
soOw na Facebooku byt ich aspekt formalny. Ten
element klucza kategoryzacyjnego zostal stwo-
rzony indukcyjnie. Juz na etapie zbierania mate-
riatu ujawnity si¢ dwie kategorie formalne wpi-
sow. Czes¢ wpisow byta zdominowana przez
informacje o charakterze wizualnym. W drugie;j
grupie komunikatow przewazatl komunikat tek-
stowy (por. wykres 1.). W przypadku Facebooka
komunikat nigdy nie jest oczywiscie czysto tek-
stowy, cho¢by z tego powodu, ze obok tekstu
wpisu zawsze znajduje si¢ zdjecie wiasciciela
profilu. Roéwniez linkowane tres$ci o charakterze
tekstowym czgsto zawierajg jaki§ element wi-
zualny, np. miniaturowe grafiki czy zdj¢cia. Ta
kategoryzacja, cho¢ bardzo uproszczona, uka-
zala bardzo interesujace i ostre rdznice miedzy
analizowanymi kampaniami (zob. wykres 3.).

Obarmi Komorowski

Romney

@ przewaga tekstu

# przewaga obrazu

Wykres 3. Komunikaty z przewagg tekstu
i obrazu

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

Zrbdlo: opracowanie wlasne

W przypadku profili amerykanskich kandy-
datéw na prezydenta wida¢ miazdacg domina-
cje informacji wizualnej. Niemal caly przekaz
Romneya (99,5%) i Obamy (98,6%) to komu-
nikaty z przewaga obrazu. Profil Komorow-
skiego jest niemal w trzech czwartych tekstowy
(52 z 71 wpiséw). Na podstawie trzech przy-

BD.M. West, Air wars: television advertising in election campaigns 1952—2008, Washington 2010, s. 51.
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padkow trudno kategorycznie wyrokowac,
jaka forma komunikacji jest bardziej naturalna
1 wlasciwa dla medium takiego, jak Facebook.
Tak duza réznica, a takze bardziej jakoSciowe
pordéwnania, zdaja si¢ jednak wskazywac na to,
ze serwisy spotecznos$ciowe, a przynajmniej
Facebook, to media o raczej ikonicznym cha-
rakterze (por. rys. 1.). Ta konstatacja jest o tyle
interesujaca, ze do tej pory uyymowano Facebook
jako medium tekstualne, w opozycji do serwisu
wideo YouTube.

Z uwagi na stylistyczne zrdznicowanie
wpiséw wprowadzono bardziej szczegdlowy
podziat formalny. Facebookowe komunika-
ty kandydatow pogrupowano na: infografiki,
plakaty, wideo, zdjecia, komunikaty tekstowe
i odsytacze do mediow. Wydaje sie¢, ze zdje-
cia, wideo 1 tekst to kategorie do$¢ oczywiste
1 niewymagajace dluzszego komentarza. Spo-
$rod tu wymienionych do$¢ ciekawym novum
sg infografiki.

Przez infografiki nalezy rozumie¢ komuni-
katy, ktorych kluczowym elementem sg licz-
by, wykresy, diagramy i mapy. W odroznieniu
od zdje¢ czy przekazow, ktore okreslono tutaj
mianem plakatéw, infografiki nie zawiera-

THANK YOU
)

ja wizerunku kandydatow czy w ogole ludzi.
Komunikaty tego typu operuja raczej symbo-
lami i innymi abstrakcyjnymi reprezentacja-
mi rzeczywisto$ci. Oczywiscie podstawowa
funkcja infografik jest perswazja, a nie samo
informowanie. Dane i1 sposéb ich prezenta-
cji podlegaja procesom selekcji i ramowania
w celu przekonania odbiorcow do okreslone;j
oceny dziatalnos$ci czy programu politycznego
kandydata badz jego konkurentéw. Na pozio-
mie formy te przekazy przypominaja typowe
infografiki prezentowane w mediach. Dobrym
przyktadem tego typu przekazu jest infografika
sztabu Obamy ukazujgca dynamike¢ rynku pra-
cy w USA (zob. rys. 2.).

Drugim, wymagajacym dodatkowego wy-
jasnienia formatem wpisu na Facebooku jest
plakat. Na potrzeby tej analizy za plakat uzna-
no zdjecie lub obraz, na ktérym dodatkowo
znajduje si¢ komunikat werbalny, najczgsciej
slogan, hasto czy apel. Plakaty w swojej for-
mie przypominajg nieco memy, tzn. zdjecia
z krotkimi napisami rozprzestrzeniajace si¢
w sieci drogg wirusowa. Wystepowanie tych
form komunikatéw na trzech profilach ilustru-
je wykres 4.
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Rys. 1. Wizualne i tekstowe podzigkowanie wyborcom na Facebooku — od lewej: Barack Obama,

Mitt Romney, Bronistaw Komorowski
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Rys. 2. Typowe infografiki z kampanii wyborczej na Facebooku: z lewej — infografika z profilu

Mitta Romneya, z prawej — Baracka Obamy

W przypadku Obamy i Romneya komunikacja
Facebookowa odbywa si¢ glownie w formie zdjec¢
1 plakatow. Mniejszy odsetek wpisow to wideo
1 infografiki. Odsytacze do mediéw i informacje
tekstowe w zasadzie nie wystepuja w amerykan-
skich kampaniach. Forma komunikatéw Demo-
kraty 1 Republikanina r6zni si¢ w kilku istotnych
punktach. Profil Romneya zawiera niemal trzy-
krotnie wigcej infografik i niemal dwa razy wigcej
zdje¢. Z kolei sztab Obamy zdaje si¢ preferowaé
plakaty 1 duzo czesciej odwoluje si¢ do klipéw
wideo. Te rdznice przestajg by¢ tak wyrazne, gdy
porownac przekazy amerykanskie z komunikata-
mi kandydata Platformy Obywatelskie;.

Statystyki formatow wpiséw na profilu Bro-
nistawa Komorowskiego sa niemalze odwrot-
no$cig statystyk amerykanskich. W przypadku
Komorowskiego nie pojawiaja si¢ infografiki
1 plakaty. Zdje¢ na profilu jest bardzo mato (dwa
wpisy), a jedynym istotnym wizualnie komuni-
katem sg materiaty wideo (17 wpisoéw). Te klipy

to gtéwnie spoty emitowane rowniez w telewi-
zji, ale takze krotkie komunikaty skonstruowane
w formacie §wiadectwa, w ktorych to gtdéwnie
celebryci ttumacza, dlaczego poparli kandyda-
ta 1 wzywaja widzow do glosowania na niego.
Profil kandydata Platformy Obywatelskiej jest
zdominowany przez odsytacze (22 wpisy) 1 in-
formacje tekstowe (30 wpisow).

Whioski i podsumowanie
Formutujac wnioski natury ogoélnej, trzeba pa-
migta¢ o tym, ze bazujg one na trzech przypad-
kach. Z powodow, ktore wyliczono w pierwszej
czesci tekstu przypadki opisane w tym artyku-
le wydaja si¢ reprezentatywne przynajmniej
w sensie jako$ciowym. Biorac jednak pod uwa-
ge ograniczenia ilo§ciowe, wnioski tu zawarte
nalezy przede wszystkim traktowac jako inspi-
racj¢ do dalszych analiz.

Na podstawie danych przedstawionych
w tym tek$cie mozna postawi¢ kilka tez. Po
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pierwsze, serwis spoteczno$ciowy rzeczywi-
scie daje nadawcom politycznych przekazow
narze¢dzia mobilizacji i angazowania wyborcow.
Kandydaci amerykanscy z tych narzedzi w du-
zym stopniu korzystajg. W tym kontekscie profil
Bronistawa Komorowskiego okazuje si¢ typo-
wym przypadkiem uzywania nowych narzedzi
starymi sposobami. Sztab kandydata PO wy-
raznie nie miat koncepcji wykorzystania tego
narzedzia, zamieniajac je w swoistg gazetke
scienng zdominowang przez wycinki z mediow
(odsytacze). Ten kontrast jest widoczny takze
w warstwie formalnej, ktora w przypadku pol-
skiego kandydata wydaje si¢ wyraznie odbiegad
od preferowanej przez medium retoryki ikonicz-
nej. Bioragc pod uwage te elementy, relatywnie
niewielka liczba fanow profilu Komorowskiego
jest efektem swoistego samospetniajacego si¢
proroctwa. Sztab nie inwestowat czasu i ener-
gii w rozwijanie tego narzedzia komunikacji,

w zwigzku z czym sie¢ spoleczna zbudowana
wokot profilu jest niewielka. Odbiorcy nie od-
czuwaja potrzeby korzystania z profilu, skoro
jego gléwng funkcja jest replikacja medialnych
przekazéw docierajacych do nich skadinad.
Sztab Komorowskiego nie zrealizowat nie tylko
mobilizujagcego potencjalu medium, ale zrezy-
gnowat z bardziej pierwotnej funkcji medidw
internetowych, czyli z mozliwos$ci przekazywa-
nia komunikatéw niefiltrowanych przez medial-
nych gatekeeperow.

Wydaje sig, ze serwis spolecznosciowy jest
medium komunikacji pozytywnej, szczegol-
nie, gdy poréwnaé¢ go z telewizyjng reklamag
polityczng. Profil Komorowskiego okazat si¢
jeszcze bardziej pozytywny od amerykanskich
odpowiednikow.

Co ciekawe, w porownaniu z bardziej trady-
cyjnymi formami komunikacji politycznej Fa-
cebook zdaje si¢ lepiej nadawac do prezentacji



tresci programowych — te tresci sg oczywiscie
sprowadzone do chwytliwych hasel wzboga-
conych wizualnie. Nalezy jednak pamigtac, ze
wpisy Facebookowe sg tu tylko swego rodzaju
witryng sklepowa zachecajaca do zaglebienia
si¢ w zalinkowane i bardziej rozbudowane tre-
$ci programowe.

Na koniec trzeba stwierdzi¢, ze Facebooko-
wa komunikacja kampanii Komorowskiego jest
kolejnym dowodem na to, ze sama dostgpnosé¢
1 uzywanie nowych narzedzi i kanatoéw komu-
nikacji nie prowadzi do transformacji komuni-
kowania politycznego. Mozna oczywiscie ar-
gumentowac, ze jest to pojedynczy przypadek,
dodatkowo sprzed relatywnie dtugiego czasu.
Potwierdza on jednak obserwacje, ktore wyta-
niajg si¢ z innych badan nowych mediow w Pol-
skim komunikowaniu politycznym. Ilo$ciowe
badania kampanii wyborczych w Polsce poka-
zuja wyraznie, ze nadawcy politycznych komu-

Tomasz Olczyk

nikatow nie potrafia skutecznie wykorzystaé
potencjalu mediéw spolecznosciowych. Szcze-
gdlnie widoczny jest brak umiejetnosci zache-
cenia internautow do aktywnos$ci®. Wydaje sig,
ze jednym z kluczowych zadan, jakie stoi dzi$
przed badaniami komunikowania politycznego
w Polsce, jest ustalenie przyczyn tego stanu.
Szczegdlnie w kontekscie niepokojgco niskie-
go poziomu aktywnos$ci politycznej obywateli
1 frekwencji wyborczej.

Kolejng kwestiag wymagajaca dalszej analizy
jest druga strona komunikacji. W zaprezentowa-
nym badaniu skupiono si¢ na tym, jak klasycznie
rozumiani nadawcy wykorzystujg nowe media.
Petna ocena skali 1 zakresu transformacji komu-
nikacji politycznej dokonujacej si¢ za sprawag
nowych mediéw wymaga oczywiscie zbadania,
czy odbiorcy sa rzeczywiscie bardziej zaanga-
zowani, upodmiotowieni i aktywni w procesie
komunikacji polityczne;.

2 Por. np. wnioski z badan na temat kampanii parlamentarnej z 2011 i wyboréw samorzadowych z 2010 prowa-
dzonych przez Dominika Batorskiego z zespotem, zob. D. Batorski, Internet w kampanii wyborczej..., dz. cyt., lub

D. Batorski, J.M. Zajac, Kampania w sieci..., dz. cyt.



