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Wprowadzenie

Demokracja wymaga aktywnosci spoteczenstwa. Ta aktywnos$é przejawia sie
szczegbdlnie w trakcie wybordéw, kiedy za posrednictwem oddanych gloséow
obywatele decyduja o tym, kto bedzie sprawowal nad nimi rzady. Taki pro-
ceduralny wymiar demokracji wyznacza ramy podejmowanych w niniejszej
pracy rozwazan.

Polski system polityczny znajduje sie in statu nascendi— scena politycz-
na bezustannie sie zmienia, ugrupowania polityczne tacza sie i dziela, nie
realizujac konsekwentnie swoich programow. Te zjawiska nie sprzyjaja po-
wstaniu stabilnych zwiazkéw pomiedzy ugrupowaniami politycznymi a ich
elektoratami.

Procesowi wdrazania demokratycznych regul zycia spolecznego i poli-
tycznego towarzyszy swoista rewolucja. Polega ona na wyktadniczym po-
stepie wzrostu roli elektronicznych technik informacyjnych we wszystkich
sferach zycia czlowieka — takze w polityce. Od lat do walki o mandaty wybor-
cze politycy wykorzystuja coraz to nowe instrumenty marketingu politycz-
nego, szukajac skutecznych sposobéw prowadzenia kampanii politycznych,
wykraczajacych poza narzucanie ideologii poprzez techniki propagandowe.
Jednym z nowoczesnych narzedzi stosowanych w politycznej grze o wyborce
jest internet.

Celem artykutu jest charakterystyka sposobow wykorzystania internetu
do walki przedwyborczej i ukazanie strategii przyjmowanych przez polskie
ugrupowania polityczne w celu zwiekszania swoich wyborczych szans przed
wyborami parlamentarnymi z 2005 roku.

*Dorota Szaban — dr, adiunkt w Instytucie Socjologii Uniwersytetu Zielonogorskie-
go, kierownik Lubuskiego Osrodka Badan Spotecznych przy Uniwersytecie Zielonogor-
skim. Jej zainteresowania naukowe i badawcze kraza wokoét poznania zmian wywotanych
zastosowaniem nowoczesnych technologii informacyjnych w réznych sferach zycia spo-
tecznego oraz metod i technik prowadzenia badan empirycznych w socjologii.



210 Dorota SZABAN

Technologia w walce o wyborce

Przygladajac sie polskiej arenie politycznej mozna moéwié¢ o narastajacym
podziale na alienujaca sie sfere polityki oraz izolujace sie spoteczenstwo
(Gortat 1992). Niepokojacym zjawiskiem jest rowniez szeroko rozumia-
na apatia polityczna Polakow (Grabowska, Szawiel 2001, Miszalska 1996).
Istotnymi wskaznikami braku zainteresowania polskiego spoteczenstwa po-
lityka od lat sa: niska frekwencja wyborcza, zwlaszcza w przypadku wy-
boréw parlamentarnych, jak i poziom zaufania do instytucji politycznych.
Taki stan ilustruja od lat wyniki badaii sondazowych!. Mozna przyjac¢, ze
apatia polityczna staje sie wlasciwos$cia immanentng polskiej demokracji.

Upraszczajac — aktywnosé polityczna Polakéw ograniczona zostata do
aktu wyborczego, poprzedzonego odbieraniem informacji politycznych za
posrednictwem $rodkéw masowego przekazu. Niekiedy zmiany tego stanu
rzeczy upatruje sie w wykorzystaniu rozwijajacych sie wciaz technologii in-
formacyjnych. Poszukuje sie coraz to nowych rozwiagzan, by pozyskaé¢ po-
zadane gtosy. Dzialania wyborcze kierowane sg na poszukiwanie nowych
kategorii elektoratu, wychodzac naprzeciw ich potrzebom, a relatywnie no-
wa kategoria wyborcéow stali sie dzis uzytkownicy internetu.

W tym kontekscie pojawia sie wiele rozwazan dotyczacych nowego ty-
pu porzadku spotecznego, na okreslenie ktérego nie ma jednego terminu.
Czesto mowi sie tu o e-demokracji, wirtualnej demokracji, demokracji elek-
tronicznej czy cyberdemokracji (Street 2007, Arterton 1987, Bialobtocki et
al. 2006). Kazde z tych terminologicznych rozstrzygnieé¢ skupia uwage na in-
nym, charakterystycznym dla wykorzystania technik informacyjnych w po-
lityce aspekcie — od mozliwosci komunikowania bez granic przestrzennych,
az po techniczne wtasciwosci sposobu zapisu i przekazu informacji.

Demokratyzacja elektroniczna stanowi wzmocnienie dotychczasowych
inicjatyw demokratycznych, przejawia¢ sie moze poprzez zwickszanie prze-
plywu informacji na linii politycy-wyborcy. W tym zakresie mozliwe jest
tworzenie alternatywnych, w stosunku do tradycyjnie rozumianych instru-
mentéw, kanatow i Zrodet informacji. Maja one przewaznie przybieraé po-
staé¢ platformy dialogowej i informacyjne;j.

U schytku ubieglego stulecia informacja stata sie cennym zasobem. Te
spoleczenistwa, ktore osiagnely wysokie tempo rozwoju technologii telein-
formatycznych wkroczyly w nowy etap rozwoju — ere spoteczeristwa infor-
macyjnego. Emblematem tych przemian stal sie internet. Nowe medium
taczy w sobie mnogos¢ rozwigzan technicznych, umozliwiajacych réznorod-

lustracjg moze byé poréwnanie wynikow raportéw o stanie polskiej demokracji spo-
rzadzanych rokrocznie przez CBOS.
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no$é¢ aktywnosci. Potoczne rozumienie czym jest internet, sprowadza sie do
przegladania informacji z dowolnych dziedzin za pomoca okreslonych stron
www. Dlatego w centrum podejmowanych w tej pracy rozwazan umiescitam
to narzedzie.

Wykorzystanie internetu w rozgrywce przedwyborczej odbywa sie z re-
guly poprzez stworzenie serwisu czy witryny (o atrakcyjnym, tatwym do za-
pamietania adresie, wypelnionym interesujaca trescia, eksponowanym naj-
czesciej w czasie spotkan wyborczych), ktore to maja tworzy¢ platforme dla
budowania sieci spotecznych dla potencjalnych wyborcéw z jednej strony,
z drugiej zas jako kanal dla gromadzenia funduszy. Internet powinien takze
petié funkcje swoistej agory, miejsca wymiany opinii i pogladow, prowa-
dzenia dyskusji i ksztaltowania postaw.

Wrzrost znaczenia tego medium, szczegdlnie w sferze polityki zwiaza-
ny jest réwniez z intensywnym wzrostem liczby jego uzytkownikéw. Liczne
badania i pomiary pokazuja, ze w odstepie pieciu lat — pomiedzy rokiem
pierwszych wyborow, kiedy wykorzystano w kampanii prezydenckiej strony
internetowe a rokiem podwdjnych wyboréw (2005 r.) odsetek internautow
wzrost czterokrotnie: z 7% do 28%. Warto takze wspomnie¢, ze dzi§ w Polsce
odsetek internautéow ksztaltuje sie na poziomie 48%.
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Wykres 1. Odsetek internautow w latach 2000-2009 (w %).
Zrédto: CBOS 2004.

Dlaczego internet staje sie waznym narzedziem
gry politycznej?

Zrodla interaktywnej polityki odnalezé mozna w 1994 roku, kiedy to miala
miejsce pierwsza debata kandydatow na urzad senatora w stanie Minnesota
(USA) (Browning 1997). Kolejny przyktad wykorzystania ,sieci” w polityce
mial miejsce podczas trwania kampanii prezydenckiej w Stanach Zjedno-
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czonych w roku kolejnym, gdy jeden z kandydatéw na prezydenta ogtosit
gotowosé swojego startu w wyborach w serwisie internetowym. W 1996 ro-
ku natomiast inny kandydat na prezydenta USA przygotowal na potrzeby
kampanii wlasng witryne internetowa, co zapoczatkowalo rozwdéj tego typu
technik marketingowych.

Polscy politycy korzystajac z wzorcéw amerykanskich takze zabiegaja
o poparcie w sieci. Dotychczas analizowano gtéwnie przebieg kampanii inter-
netowych przed wyborami prezydenckimi w 2000 roku oraz przed wyborami
parlamentarnymi w roku 2001.

Procedury demokratyczne wydaja sie coraz bardziej traci¢ swa, atrakcyj-
no$¢ — alternatywa dla tradycyjnej aktywnosci obywateli moze staé¢ sie wiec
mozliwosé uczestniczenia w zyciu politycznym czy tez gtosowanie w trybie
on-line. Nie mozna po raz kolejny pominaé¢ roli specyficznej kategorii wy-
borcow, na ktorych dotad stosowane techniki nie oddzialuja w pozadany
sposob. Mowa o internautach. Internauci (IAB 2005) w Swietle sondazy to
osoby, ktorych status spoleczno-ekonomiczny przewyzsza przecietna (62%
osob okreslajacych swoja sytuacje materialng jako dobra). Czesciej z nowe-
go medium korzystaja takze osoby mlodsze (do 35. roku zycia), posiadajace
Srednie lub wyzsze wyksztatcenie. Internauci to najczesciej mieszkaricy aglo-
meracji miejskich (44% internautéw to mieszkaiicy duzych miast)?.

Majac te ustalenia na uwadze mozna stwierdzi¢, ze internet umozli-
wia zaangazowanie mtodych ludzi do aktywnosci politycznej. A przeciez to
w duzym stopniu oni moga zadecydowaé o sukcesie albo porazce politykow.

Aby dzialania w ramach kampanii mozna bylo okresli¢ jako skuteczne,
powinny by¢ one skoncentrowane na wtasciwym konstruowaniu komunika-
tow. Wykorzystanie internetu w kampanii wyborczej oparte na takich zale-
tach tego MEDIUM jak: masowy charakter (M), ekonomicznosé (E), bez-
posredni charakter relacji (D jak direct), interaktywnosé (I) czy szybkosé
(U jak ultrafast) i mierzalnos¢ (M) (Radominski, Dzidowski 2004, s. 197).

Wykorzystanie internetu w sferze polityki daje jego uzytkownikowi moz-
liwo$¢ konsumowania duzej ilosci przekazow jednoczesnie. Internet, biorac
pod uwage jego architektoniczna nature przyspiesza tempo docierania ko-
munikatéw do odbiorcoéw. Nie mozna takze nie doceni¢ mozliwosci operowa-
nia przekazem wizualnym. Tekst pisany, a nawet mowiony ustepuja miejsca

2Charakterystyki internautéw pozostaja stabilne mimo uplywu czasu — por.: Portret
internautéow, Komunikat CBOS i gazeta.pl. Badanie realizowane od pazdziernika 2008
do lutego 2009, laczna liczebno$é proby N=4257 os6b. Wedlug tego badania przecietny
internauta to osoba $rednio w wieku 35 lat, z wyksztalceniem $rednim lub wyzszym,
aktywna zawodowo, a ponadto mieszkaniec duzego miasta, oceniajacy swoja sytuacje
materialna jako co najmniej dobra, interesujacy sie polityka i bedacy aktywny politycznie.
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obrazom. Odbiér obrazu nie wymaga koniecznosci rozumienia kontekstu,
semiotycznego wymiaru ani odkrywania ukrytych powiazan. Obraz ponad-
to dziata szybko. Swoja forma (czasem sugestywna) moze wywolaé ,hatas”,
sensacje, a tym samym moze przyciagnaé uwage odbiorcy na dtuzej.

Internet w kampanii parlamentarnej z 2005 r.

Posiadanie serwiséw internetowych przez polskie ugrupowania polityczne
jest powszechne. Celem moich analiz jest ustalenie, na ile partie polityczne
aktywnie wykorzystywaly swe witryny internetowe jako narzedzie marke-
tingowe w kampanii wyborczej — czy aktualizowaly je i dostosowywaly do
kolejnych etapéw dzialan przedwyborczych wedtug okreslonych architektu-
ra medium schematow?

Serwisy internetowe polskich partii politycznych sg bardzo zréznicowa-
nym instrumentem kampanii wyborczej zaréwno pod wzgledem zamieszcza-
nych tresci, jak i w swej formie. Mozna zalozy¢, ze te ugrupowania, ktore
sa uznawane przez opinie publiczng za potencjalnych wygranych traktowac
beda sie¢ jako istotny kanal informowania wyborcéw o swej dziatalnosci.
Ich serwisy internetowe beda tym samym zawieraly wiecej narzedzi komu-
nikacyjnych, beda ciekawsze graficznie niz serwisy tych ugrupowan, ktore
w sondazach zajmuja ostatnie pozycje. Natomiast ugrupowania, ktére nie
sa desygnowane przez opinie publiczng do sprawowania wladzy, beda trak-
towaly swoje witryny raczej jako kanat komunikacji posredniczacy miedzy
dziataczami partii.

Analizujac przebieg kampanii wyborczej w internecie, jaka miala miej-
sce przed wyborami parlamentarnymi z 25 wrzesnia 2005 roku wykorzysta-
tam analize zawartosci oficjalnych internetowych stron partyjnych, zareje-
strowanych w okresie od marca do wrzesnia 20053.

Ogoélna charakterystyka serwiso6w internetowych polskich
ugrupowan politycznych

Polscy politycy réznia sie w sposobach wykorzystania swoich serwiséw in-
ternetowych w trakcie kampanii wyborczej.

Naungacja

Poruszanie sie po analizowanych serwisach internetowych partii politycz-
nych odbywa sie najczesciej za pomoca odnosnikow zamieszczonych na stro-
nie gtownej. To one stanowia jakby mape witryny. Wigkszos¢ stron (21 stron
— 84%) wyposazona jest w szczegblowe dzialy.

W tym okresie rejestrowano serwisy 25 ugrupowar politycznych.
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Oceny tego aspektu serwiséw partyjnych dokonywano w skali od 1 do
5, gdzie 1 oznaczalo brak wyeksponowania, a 5 bardzo wyrazna ekspozy-
cje. Kryterium oceny oparte byto o stwierdzenie, w jakim stopniu te dziaty
sa bezposrednio widoczne przy odwiedzinach strony. Wysoka ocena w tym
przypadku podyktowana zostata tym, ze partyjne strony WWW zosta-
ty zbudowane wedlug podobnego schematu, niewiele rézniac sie od stron
WWW o innej tematyce. Poszczegdlne dzialy ulokowane sg z reguty od le-
wej do prawej strony w poziomie w gornej czesci witryny badZz po lewej
stronie w pionie. Taki uklad najwazniejszych elementéw strony zwigzany
jest Scisle z kultura europejska, gdzie tekst czytany jest z lewej do prawej.

Za bardzo dobrze wyeksponowane uznano 15 serwiséw partyjnych
(60%) — KPEiR, UW (pozniej: Partii Demokratycznej), Platformy Janusza
Korwin-Mikke, PO, PPP, PPS, PSL, PiS, ROP, SdP1, SLD, SD, ULIIIRP,
UP oraz Zielonych 2004. Dobrze oceniono cztery strony (niespelna 16%
stron) — APP |Racja”, LPR, ugrupowania Rodzina-Ojczyzna oraz UPR.

Kolejnym istotnym elementem utatwiajacym poruszanie sie po serwi-
sie internetowym oraz pomiedzy rozmaitymi serwisami jest wykorzystanie
wyszukiwarki. Wyszukiwarke wewnetrzna posiada 12 partyjnych stron inter-
netowych (48%). Mozna z niej korzysta¢ w serwisach nastepujacych ugrupo-
wan — APP ,Racja”, LPR, PD, PO, PPP, PPS, PSL, RKN, SLD, ULITIRP,
UW i Zielonych 2004.

Platforma informacyjna

Komunikaty zawarte w schemacie nawigacyjnym odnosza sie do charaktery-
styki samych ugrupowan — od przedstawienia kontekstu politycznego dzia-
talnosci partii, jej struktury, poprzez przedstawienie zalozen programowych
po prezentacje kandydatow.

Wigkszosé stron WWW (68%) zawierata odnosniki do swoich oddzia-
tow regionalnych. Najczesciej odniesienie do stron regionalnych zamieszczo-
ne jest w gtéwnym menu i mozliwe jest poprzez klikniecie na zamieszczong
na stronie gtoéwnej mapke, podzielona na odpowiednie okregi (z reguly od-
powiadajace podzialowi administracyjnemu kraju). Co druga strona zostata
oceniona bardzo dobrze lub dobrze pod tym wzgledem — serwisy I[dPL, KPE-
IR, UW (PD), PO, PPS, PSL, PiS, ugrupowania Rodzina-Ojczyzna, RKN,
ROP, RP, SLD, SD oraz Zielonych 2004. Dostatecznie oceniono witryny
SdPI oraz APP ,Racja”.

Partie polityczne dziataja zgodnie z przyjetym programem, ktory cza-
sem przybiera¢ moze posta¢ wyraznie sformutowanej misji. Zastanawia¢ mo-
ze, czy aktualng pozostaje teza, ktora wysunal Anthony Downs, ze partie
formutuja swoje programy jedynie po to, by wygra¢ wybory, a nie po to,
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by je w razie wygranej realizowa¢. W dwudziestu trzech przypadkach (92%)
programy partii sg dostepne na ich stronach internetowych. Bezposrednio
dostepnych zalozen partii nie ma w serwisach Samoobrony RP oraz LPR.
Kolejnym typem komunikatéw informacyjnych, jakie pojawiaja sie
w partyjnych serwisach internetowych jest wykaz wtadz partii. W przy-
padku dwudziestu dwoch ugrupowan (88%) taki wykaz dostepny byl na
stronie gltownej. W co czwartym przypadku dotyczyl spisu postéow wybra-
nych z danego ugrupowania oraz eurodeputowanych, nieco mniej ugrupo-
wan udostepnia w swych portalach wykaz senatoréow. Takiego rejestru nie

posiadajg: ULIIIRP, LPR oraz Samoobrona RP.
Uzytecznosé

Jakob Nielsen wprowadzil pojecie web usability (2000), ttumaczone jako
uzytecznosé sieci, ktore pozwoli¢ moze na weryfikacje tego, czy dana strona
WWW miesci sie w ramach ustalonych standardéw?.

Zarejestrowane w okresie trwania kampanii wyborczej serwisy interne-
towe polskich partii politycznych nie sprawialy probleméw w obstudze —
raczej bez probleméw moglam odnalezé w nich wszystkie interesujace mnie
informacje. Nie miatlam takze probleméw z poruszaniem sie po stronie. Stad
22 witryny (88%) ocenitam pod tym wzgledem dobrze (na 41 5 w skali od
1 do 5, gdzie 1 oznacza, ze obstuga stron jest bardzo utrudniona, a 5, ze nie
pojawity sie zadne problemy z obstuga strony). Najmniej probleméw z ob-
stuga serwisu internetowego miatlam odwiedzajac serwisy PO, PPP, PPS,
PSL, ROP, SdPI, SLD, UP, UW oraz Zielonych 2004.

Na ocene uzytecznosci okreslonej strony internetowej wpltywaé moze
takze poznanie liczby uzytkownikéw danej strony, szczegdlnie z punktu wi-
dzenia os6b odpowiedzialnych za jej funkcjonowanie w sieci. Informowanie
o iloci odwiedzin w serwisie internetowym danego ugrupowania polityczne-
go moze korelowaé z jego popularnoscia, moze tez by¢ uznane za wskaznik
zainteresowania potencjalnych wyborcow dana partia, co nabiera szczegdl-

4Wedlug niego uzytecznoéé sieci wyznaczana jest przez pieé¢ czynnikow: a) tatwosé¢
uczenia sie — uzytkownicy, ktorzy po raz pierwszy znalezli sie na stronie nie maja pro-
blemu z szybka nauka poruszania si¢ po niej i wykonywania podstawowych czynnosci; b)
efektywnos$é¢ uzycia. Dokument powinien by¢ skonstruowany tak, aby umozliwiat szyb-
ka realizacje pozadanych zadan. Strona powinna sie dosé szybko ladowaé. Dobrze jest
jesli nie trwa to dtuzej niz 30 sekund; c) tatwosé w zapamigtaniu obstugi zwiazana jest
z tym, aby uzytkownik mogt bez probleméw, wrecz intuicyjnie uzy¢ strony interneto-
wej ponownie; d) eliminacja bledéw — strona powinna by¢ zaprojektowana tak, by byla
mozliwosé szybkiej eliminacji btedéw. Na przyklad, kiedy dana podstrona nie wyswietla
sie lub wystepuja problemy z zalogowaniem sie itp.; e) satysfakcja. Korzystanie z danej
strony internetowej powinno wiaza¢ sie z uczuciem przyjemnosci czy zadowolenia — por.:
J. NIELSEN, Designing Web Usability, 2000.
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nego znaczenia w kontekscie kampanii wyborczej. Wsrod zarejestrowanych
przeze mnie partyjnych serwiséw internetowych licznik odwiedzin dostepny
jest tylko w trzech przypadkach (12%). Narzedzie to wykorzystaty — KPEiR,
LPR i RKN.

Biezace informowanie o dziatalnosci ugrupowania moze by¢ istotnym
elementem strategii marketingowej partii. Dysponowanie aktualnymi infor-
macjami staje sie gwarantem tego, ze witryny internetowe sa popularne
i chetnie odwiedzane. W momencie pierwszej rejestracji stron, wiekszosé
z nich nie posiadata aktualnych informacji. Aktualizowane byty jedynie stro-
ny internetowe czterech ugrupowan (16%) — PPP, UW, ULIIIRP i SLD.
Stan aktualizacji serwisow internetowych partii zmienial sie w okresie trwa-
nia kampanii wyborczej. W efekcie wszystkie ugrupowania (wykluczajac
dwa serwisy, ktére byly w budowie oraz eliminujac te, ktore przestaly ist-
nie¢) aktualizowaly swoje partyjne e-serwisy. Jednakze walor informacyjny
tych aktualizacji ograniczal sie do cytowania medialnych wystapien partyj-
nych dziataczy oraz komunikatoéw o biezacej dziatalnosci ugrupowar.

Platforma komunikacyjna

Istotnym elementem kampanii wyborczej staje sie wzajemne porozumiewa-
nie sie miedzy politykami a wyborcami (funkcja komunikacyjna kampanii
internetowej). Komunikacja w serwisach partyjnych najczesciej przybiera
forme forow dyskusyjnych i czatow, bedacych forma oddania gtosu inter-
nautom — umozliwienia im kreowania informacji oraz rozmawiania ze sobg,
np. na temat kandydatéw czy programu wyborczego danego ugrupowania.
Osoba zainteresowana dziatalnoscia partii moze tez niekiedy wyrazi¢ swoja
opinie poprzez zlozenie wpisu w ksiedze gosci. Sposrod zarejestrowanych
przeze mnie stron, w co drugim przypadku dostepne jest ktores z powyz-
szych rozwiazan.

Internetowy dialog pomiedzy przedstawicielami partii a wyborcami
mozliwy jest takze w formie zadawania pytan i otrzymywania na nie odpo-
wiedzi za pomoca poczty elektronicznej. Taka forma kontaktu dostepna jest
w 19 (76%) zarejestrowanych partyjnych serwisach internetowych. Sposrod
wszystkich zarejestrowanych przeze mnie witryn partyjnych dwie szczegol-
nie wyrédzniaja sie pod tym wzgledem — www.rkn.pl oraz www.patrioci.org.
Serwisy tych ugrupowan maja posta¢ narzedzia komunikacyjnego. Wszelkie
zawarte tu informacje przybieraja forme forum dyskusyjnego badz czata
wlaénie. Uzytkownicy tego serwisu moga wiec na biezaco dyskutowaé na
poruszane tematy.

Na jedenastu zarejestrowanych stronach (44%) dostepna jest usluga
subskrypcji newslettera.
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Schematy przebiegu kampanii wyborczej w internecie

Kampania wyborcza jest dzialaniem dynamicznym. Na kazdym jej etapie,
w zaleznosci od przyjetych celéw i obranej taktyki pojawiaja sie nowe ele-
menty, majace maksymalizowa¢ sukces wyborczy politykéw. Monitorowa-
nie kampanii wyborczej w internecie pozwolito ustali¢ przebieg okreslonych
dziatan ugrupowan politycznych.

Obserwujac ciggi wystepowania okreslonych informacji wyborczych,
mozna okresli¢ typ strategii kampanii wyborczej podejmowanej przez par-
tie. Tendencja jest, ze gdy partia raz zdecydowala sie na ekspozycje danego
komunikatu, pozostawal on obecny w serwisie az do dnia wyboréw. Mozna
przyjacé, ze w trakcie trwania kampanii przerwy w prezentowaniu okreslo-
nych tresci miaty jedynie idiosynkratyczne powody. Czesto w trakcie trwa-
nia kampanii miejsce miaty wydarzenia bardzo istotne dla ugrupowania, jak
na przyktad zmiana wtadz (Sojusz Lewicy Demokratycznej). Informacje na
ten temat podkreslane w serwisie zastepowaly te stricte zwiazane z sytu-
acja wyborcza. Nalezy mie¢ na uwadze takze to, ze kampania wyborcza
przed wyborami parlamentarnymi rozgrywalta sie jednoczesnie z kampania
prezydencka. Ugrupowania, starajac sie wywazy¢ swa aktywnosé pomiedzy
jedng i druga czasami rezygnowaly z prezentowania komunikatow parla-
mentarnych na rzecz prezydenckich. Przykladem takiego dziatlania moze
by¢ przerwa w informowaniu o poziomie poparcia dla Platformy Obywatel-
skiej w koiicu czerwca oraz przycigganie uwagi internautéw komunikatami
o rejestracji komitetu wyborczego Donalda Tuska. Ponadto niektére z ugru-
powan (PSL) zmienily wizerunek swojego serwisu, co tez nie pozostato bez
znaczenia dla zamieszczanych tam tresci.

Sledzac kolejno$é¢ pojawiania sie w ramach e-kampanii komunikatow
wyborczych mozna wskazaé zréznicowanie partii pod tym wzgledem. Jed-
nakze odnalezé mozna kilka powtarzajacych sie schematéow postepowania.
Sekwencja wystepowania kolejnych elementéw moze znamionowac, co sta-
nowi gtéwny akcent prowadzonej kampanii wyborczej.

Pierwszym z nich charakteryzuja sie LPR oraz RP. W serwisach inter-
netowych tych partii poczatkowo pojawiaja sie informacje o kandydatach
do parlamentu, podczas gdy trzecie w kolejnosci zamieszczane sa bezposred-
nie prosby o poparcie. Komunikaty sa przeplatane informacjami o poparciu
oraz informacjami na temat programéw wyborczych. Ten schemat nazwa-
tam informujacym.

Inny wzorzec wykreowaly PD oraz SLD — mozna go okresli¢ mobilizujg-
cym. Swoja wyborcza dziatalno$é w internecie rozpoczety od apeli poparcia,
na informowaniu o jego poziomie ukoriczywszy. Pomiedzy tymi komunika-
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Tabela 1
Schematy aktywnosci przedwyborczej
w internecie (opracowanie wlasne)

‘Partia ‘ Schemat aktywnosci przedwyborczej ‘

LPR Informacyjny

PD Mobilizujacy

PiS Inny

PJKM Informacyjno-mobilizujacy
PO Inny

PSL Informacyjno-mobilizujacy
RP Informacyjny

S Informacyjno-mobilizujacy
SdP1 Informacyjno-mobilizujacy
SLD Mobilizujacy

tami eksponowano informacje zaréwno o kandydatach, jak i programach
wyborczych.

Najliczniej wystepujacym algorytmem na aktywno$é przedwyborcza
w sieci jest ten zaczynajacy sie od prezentacji poziomu poparcia, poprzez
zamieszczenie programéw wyborczych, informacji o kandydatach, na ape-
lowaniu o poparcie konczac (informacyjno-mobilizujacy). Ten typ strate-
gii postepowania charakteryzuje serwisy internetowe PSL, Samoobrony RP,
SdPI oraz Platformy Janusza Korwin-Mikke.

Zaden z wyréznionych schematow nie pojawil sie w kampanii PO i PiS.
Mozna to ttumaczyé¢ przeniesieniem akcentu gry wyborczej w kierunku kam-
panii prezydenckiej i potrzeby silnego reagowania na wyniki publikowanych
sondazy. Nie bez znaczenia pozostaje takze fakt, ze obydwa ugrupowania
od poczatku kampanii uznawane byly za zwycieskie.

Porzadek wykorzystania poszczegélnych, wyréznionych elementéw
swiadczacych o wyborczej aktywnosci ugrupowan moze byé przestanks do
uzyskania informacji na temat tego, czy partie wzajemnie kopiuja swoje
dziatania. Ilustracja przebiegu e-kampanii pozwala stwierdzi¢, ze ekspozy-
cja informacji wyborczych o okreslonej tresci przebiegala raczej grupowo,
sekwencyjnie. Uktad ugrupowan politycznych w kazdym przypadku jest in-
ny, aczkolwiek mozna powiedzie¢, ze partie, ktore uzyskaty wystarczajacy do
objecia mandatéw parlamentarnych odsetek gloséw w zdecydowanej wiek-
szo$ci znajdowaly sie w pierwszej szostce. Stworzytam ranking partii pod
wzgledem kolejnosci umieszczania poszczegdlnych kategorii komunikatow,
co ilustruje tabela 2.
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Tabela 2
Ranking partii dla kolejnosci umieszczania okreslonych
komunikatéw w serwisach internetowych

Partia Listy ) Programy inliic())rzrir(l)::rcljie; Apelowar%ie
kandydatow | wyborcze poparcia o poparcie

LPR 3 6 6 2

PD 5 4 7 4

PiS 2 6 5 1

PJKM 7 5 7 8

PO 1 4 2 3

PSL 2 2 3 9

RP 6 5 8 5

S 4 3 1 6

SdP1 3 4 4 7

SLD 2 1 8 1

Zrodto: opracowanie wtasne.

Na podstawie zebranych informacji stworzytam ranking partii odnosza-
cy sie do stopnia pierwszernistwa podejmowanych w serwisach internetowych
dziatan. Za punkt wyjscia uznatam moment rozpoczecia kampanii. Uwzgled-
niatam takze ilo$¢ przerw pomiedzy zamieszczaniem kolejnych elementow
informacyjnych oraz moment zakonczenia intensywnych dziatan.

Jak wida¢, ranking nie odzwierciedla doktadnie rozktadu sit parlamen-
tarnych po wyborach®, cho¢ ugrupowania zajmujace pierwsza potowe miejsc
rankingowych weszty w sktad Sejmu i Senatu. Zajmowane przez nie miejsca
w rankingu, z jednym wyjatkiem odpowiadajg procentom uzyskanych gto-
sow. Mozna wiec uznaé, ze wezesniejsze rozpoczecie kampanii w internecie
sprzyja wyborczemu sukcesowi.

Podsumowanie

Uprawianie polityki jest $cisle powiazane z przekonywaniem spoleczenstwa
do popierania okreslonych programéw czy kandydatéow. Bezposrednie spo-

KW Prawa i Sprawiedliwosci 26,99%, KW Platformy Obywatelskiej RP 24,14%,
KW Samoobrony Rzeczpospolitej Polskiej 11,41%, KW Sojuszu Lewicy Demokratycznej
11,31%, KW Ligi Polskich Rodzin 7,97%, KW Polskiego Stronnictwa Ludowego 6,96%,
KW Socjaldemokracji Polskiej 3,89%, KW Partii Demokratycznej — demokraci.pl 2,35%,
KW Platformy Janusza Korwin-Mikke 1,57%, KW Ruchu Patriotycznego 1,05%.
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Tabela 3
Ranking partii pod wzgledem kolejnosci
wprowadzania e-kampanii

‘ Partia ‘ Miejsce w rankingu
LPR
PD
PiS
PJKM
PO
PSL
RP

S
SdP1
SLD

RO W0 | [N |O |||k

tkania z politykami zostaly zastapione dzi§ przez wszechstronny przekaz
medialny. Mozna wrecz méwié o swoistej symbiozie pomiedzy $rodkami ko-
munikowania masowego, spoleczeristwem a polityka (Kavanagh 1995, s. 3).
Politycy korzystaja z mediéw, aby wplynaé¢ na potencjalnych wyborcow,
media potrzebuja polityki, aby przyciaga¢ publicznosé, a odbiorca jest na-
razony na wszechobecny przeptyw informacji. W centrum rywalizacji poli-
tycznej nie stawia sie dzis§ juz cztowieka. Wazniejsze od nazwisk i osobowosci
kandydatow staja dzi$ instrumenty — narzedzia politycznej gry.

Chociaz pierwsze proby zastosowania w polskiej polityce technik
e-marketingu politycznego z kampanii prezydenckiej 2000 roku nie wywotaly
wiekszego echa, to doprowadzily do tego, ze wickszo$é aktywnych aktordéw
politycznych posiadata w kampanii wyborczej 2005 wlasne witryny inter-
netowe. Sposrod wyroznionych przeze mnie dwoch funkeji partyjnych ser-
wisow internetowych dominuje ich funkcja informacyjna. Jej wykorzystanie
sprzyja osiaganiu sukcesu wyborczego. Mobilizowanie do udzielania popar-
cia w internecie moze sie bowiem wydawaé¢ niewystarczajacym bodzcem dla
potencjalnych wyborcéw biorac pod uwage, ze odsetek internautéow wsrod
wyborcow danej partii srednio osigga 38%. Majac na uwadze ustalenia tego
artykuhlu, za rownie wazny nalezy uznaé¢ moment rozpoczecia dziatan pro-
pagandowych w internecie. Im wczesniej politycy wypelniaja trescia swoje
internetowe ,stupy ogloszeniowe”, tym wiekszy moga odnie$é¢ wyborczy suk-
ces. Tradycyjna polityka powoli zmienia sie w poppolityke, rozumiana jako
swoisty przemyst zajmujacy sie dostarczaniem rozrywki w dziedzinie poli-
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tyki, czemu w duzej mierze stuzy postepujaca alfabetyzacja technologiczna.

Przyspieszaniu przeplywu komunikatow (a tym samym zwickszaniu
atrakcyjnosci i przyciaganiu uwagi) na linii polityk-wyborca stuzy dzis takze
wykorzystanie innej technologii informacyjnej jaka jest SMS (short message
system). Jest to wiadomosé¢ tekstowa ograniczona liczba znakow (do 160),
wykorzystujaca ich transmisje w cyfrowej sieci. Zastosowanie tego rozwia-
zania w grze wyborczej obserwowaé¢ mogliSmy w kolejnej kampanii parla-
mentarnej z 2007 roku.
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IN POLITICAL SERVICE

Abstract

The process of implementing democratic rules of social and political life are accompanied
by an information revolution. In election contests, politicians use new and new instru-
ments of political marketing in search of effective ways of running political campaigns.
One of the modern tools in the political struggle for the voter is the Internet. The aim
of the article is to provide a description of the ways of using the Internet in pre-election
struggles and to present strategies adopted by Polish political groups in order to increase
their chances before the 2005 parliamentary elections. The analysis of Internet actions
undertaken in politics is supported by the study of the contents official web services of
political parties.





