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Wizerunki polityczek w Internecie

ematyka artykutu skupia sie wokdt wizerunku politycznego kobiet.

W analizie zgromadzonego materialu wyszczegblnione zostaly tyl-
ko te kobiety, ktore biora udzial w zyciu politycznym i ktére uzyskaly
mandat poselski lub senatorski. W ten sposob artykut dotyczy polity-
czek, a wiec postanek lub senatorek. Mylnym byloby zastosowanie po-
jecia ,wizerunek kobiet w polityce”, poniewaz jest to pojecie zbyt sze-
rokie. Termin ,kobiety w polityce” odnosi sie nie tylko do polityczek
(postanek lub senatorek), ale takze do Zon prezydentow, dziennika-
rek politycznych, specjalistek od politycznych kampanii wyborczych,
rzeczniczek prasowych i PRowych oraz wszystkich pozostalych kobiet,
ktore zwiazane s3 z polityka.

Termin polityczka jest terminem bardzo mlodym i wciaz nie maja-
cym jednoznacznie doprecyzowanej definicji. Pojecie polityczki poja-
wia sie jedynie w politologicznych studiach genderowych, gdzie wcigz
prowadzone s3 badania nad kulturowymi uwarunkowaniami plci
w polityce. Poslugujac sie zgromadzonym materialem oraz dostepny-
mi pozycjami literatury, za termin polityczka uznaje osobe plci zen-
skiej zawodowo zajmujaca sie polityka.

Wizerunki wlasne polityczek eksponuja cechy majace $wiadezy¢
o ich przygotowaniu do pelnienia roél politycznych. Dla zweryfikowania
powyzszej hipotezy przeprowadzilem badanie, w ktérym poddalem
pod ocene kreacje wizerunku polskich polityczek w Internecie. W ba-
daniu wykorzystalem metode ilociowej analizy tre$ci. Tutaj proba
wyniosta 30 losowo wybranych polityczek VII kadencji Sejmu (z ba-
dania wykluczylem polityczki, ktére wezeéniej nie posiadaly mandatu
poselskiego). Analizie poddalem zatem oficjalne profile kont spolecz-
no$ciowych polityczek, ktore w ogdlnym dostepie mozna obserwowac.

Laczny czas badania obejmowat trzy pojedyncze tygodnie w trzech
roznych miesigcach. Probie poddalem czwarty tydzien czerwca
(22 - 28 czerwcea 2015 r.), drugi tydzien pazdziernika (5 - 11 pazdzier-
nika 2015 r.) oraz czwarty tydzien grudnia (21 - 27 grudnia 2015 r.).
Tygodnie zostaly wybrane losowo. Miesigce natomiast dobralem
ze wzgledu na przypadajace w nich wydarzenia. Pazdziernik byl mie-
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siacem, w ktorym odbywaly sie wybory parlamentarne (przypadajace
na 25 pazdziernika), w czerwcu rozpoczela sie inauguracja kampanii
wyborczej, a grudzien wybralem z uwagi na Swieta Bozego Narodze-
nia.

WIZERUNEK W POLITYCE

WIZERUNEK CIALA JEST POJECIEM WYSTEPUJACYM NAJCZESCIEJ W PRACACH PSY-
cHOLOGOW, lekarzy psychiatréw oraz neurologéw. Tematem ich zainte-
resowan wzgledem wizerunku ciata sa przede wszystkim ,,zaburzenia
schematu ciala bedace konsekwencja dysfunkcji lub urazu moézgu”
(Glebocka, Kulbata, 2005, s. 9). Przyczyna dociekan ukladu mozgu
w badaniach nad wizerunkiem ciala jest forma definicji, ktéra wspo-
mniani specjaliSci wypracowali. W naukach medycznych sformuto-
wanie wizerunku ciala odwoluje sie do ,,obrazu naszego ciala, ktory
formulujemy w naszych umystach” (Ibidem, s. 10). Wizerunek ciala
jest wiec umystowa reprezentacja nas samych. W naukach politolo-
gicznych rowniez mozemy odnalezé¢ podobna definicje wizerunku
odwolujaca sie do formowania obrazu danej osoby w umysle innej.
Ciekawym aspektem réznigcym wizerunek (wlasnego) ciala a wize-
runek polityczny jest kreacja schematéw poznawczych. W przypad-
ku kampanii wyborczej dla politycznych kandydatow sztaby wybor-
cze kreuja wizerunek w oparciu o pozadane przez wyborcoéw cechy.
Proces ten nazywany jest ,pozycjonowaniem, czyli znajdowaniem
w umysle wyborcy wyraznego i pozadanego miejsca wzgledem kan-
dydatéow konkurencyjnych” (Cwalina, Falkowski, 2006, s. 13). W me-
dycznym ujeciu wizerunku ciala, kreacja obrazu siebie, powstaje przez
shusznoé¢ przekonan o sobie. Prawdziwosé przekonan wynikaé moze
z wlasnego punktu widzenia oraz z przekonania prawdziwoéci osadow
i opinii innych. W ten sposob dokonuje sie proces socjalizacji, ktory
kresli zaréwno ramy rél spolecznych jak i podstaw stereotypow plei.
Proces socjalizacji i jego skladowych elementow jest na tyle ,,zamknie-
ty” i rbwnoczes$nie rozwiniety, ze sama obserwacja kobiet i mezczyzn
podczas pelienia przez nich wybranych rél spolecznych rowniez cze-
Sciowo przyczynia sie do powstawania stereotypow (Piontek, 20114, s.
121). Osoba obserwujaca stara sie przejmowac i asymilowac atrybuty
od osob, ktore uwaza za wlasciwe. Kreacja wlasnego wizerunku odby-
wa sie przez przyjmowanie i asymilowanie poznanych roél spotecznych.

W $wiecie polityki dominujaca role ze wzgledu na liczbe uczestni-
koéow oraz ich pozycje pelnia mezezyzni. Utarte atrybuty wladzy utozsa-
miane s3 z cechami meskimi. Kategorie meskich atrybutow polityki,
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postrzegang réowniez jako atrybuty wladzy, mozna podzieli¢ na dwie
podstawowe grupy. Pierwsza z nich dotyczy atrybutéw zwiazanych
z cechami charakteru, druga grupe tworza natomiast atrybuty cech
wygladu zewnetrznego.

Obserwujac polska scene polityczna za zewnetrzne oznaki przy-
nalezno$ci politycznej mozna uzna¢ miedzy innymi: garnitur, kréotko
przystrzyzona fryzure, krawat, drogi zegarek, obuwie na plaskiej po-
deszwie. W tej kategorii rownie wazny jest wybor koloréw, poniewaz
pierwszy element kreacji polityka najwidoczniej wyraza sie w przed-
stawionych barwach. Charakter koloru i jego znaczenie nazywane
jest psychologia koloru. Tu rowniez mozemy rozr6znic¢ kolory meskie
i damskie. Dzieje sie tak przez otaczajace nas Srodowisko oraz przez
wspomniany proces socjalizacji. Kazdy zatem kolor aczymy z poszcze-
gblnymi emocjami i przypisujemy im odpowiadajace postawy. Przy-
kladem moze by¢ tutaj kolor czerwony. W naturalny sposob kojarzy
on sie nam z energia, dynamizmem oraz dzialaniem. Czerwony jest
rowniez kolorem bardzo intensywnie zwiazanym z emocjonalno$cia
a jego dominacja w wygladzie danej osoby powiazana jest rowniez
z erotycznoscia (Airey, 2010, s. 196). W nadmiarze jednak, czerwony
jest postrzegany, jako kolor wojny. Jego naturalne powiazanie to kolor
krwi, dlatego wiec wywoluje u nas nawigzania do emocji sily, walki i za-
grozenia. (Psychologia koloru, 2016). Rownie wazny jest odpowiedni
stroj w danej sytuacji. Aby w danym Srodowisku by¢ osoba postrzega-
na jako prawdoméwna i godna zaufania nalezy zblizy¢ sie wygladem
do otoczenia. Ten zabieg jest nazywany mechanizmem znakowania
afektywnego, i najlepiej zauwazy¢ go mozna podczas kampanii wybor-
czej (Cislak, 2016). W tym czasie polityczni kandydaci wybieraja sie
z wizyta do malych miasteczek, wsi, rolnikéw lub w miejsca dotkniete
kleska zywiolowa. Ich wyglad nie moze znaczaco ro6znic sie od ubioru
odwiedzanych osdb. Tutaj najczesciej parlamentarne garnitury zamie-
niane s3 na stdj casualowy.

Druga, weze$niej wspomniana kategoria atrybutow polityki, odno-
si sie do cech charakteru. Chociaz w politologii zostal wyszczegblniony
styl przywodztwa meskiego oraz kobiecego (tabela 1), to wciaz poza-
dane cechy charakteru prowadzenia polityki wiazg sie z plcig meska.
Asocjacja (przez kobiety) cech meskich i wyrazenie ich poprzez wyglad
zewnetrzny prowadzi do konfliktu na drodze pleé a polityczne zacho-
wanie i wyglad. Zatem wizerunki wlasne polityczek eksponuja cechy
majgce $wiadczy¢ o ich przygotowaniu do pelienia rél politycznych,
rowniez jak wynika z przeprowadzonej przeze mnie analizy kampanii
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wyborczej do parlamentu w 2015 roku, medialne reprezentacje polity-
czek eksponuja atrybuty kobiece niz cechy przypisywane liderom po-
litycznym. Z powyzszych hipotez wynika, ze polityczki wykazuja apro-
bate i asocjacje cech meskich w Zyciu politycznym, jednak w kreacji
swojego wizerunku w Internecie zachowuja atrybuty kobiecoSci.

Tabela 1. Style przywodztwa politycznego.

Styl przywodztwa - meski Styl przywodztwa - kobiecy
styl autokratyczny styl demokratyczny
niepozwalanie na ingerencje pra- zachowania demokratyczne
cownikow
styl zorientowany na zadania styl zorientowany na ludzi
nacisk na wykonywanie przydzielonych | utrzymywanie pozytywnych stosunkéw
zadan, utrzymywanie interpersonalnych
wysokich standardéw osiagnieé poprzez m.in. dostepnosé,
oraz wymaganie od przyjacielskosé,
pracownikow przestrzegania zasad dbato$é o dobro pracownikow
i procedur
styl niezalezny styl wspolnotowy
asertywno$é, konkurowanie o uwage, niepewno$¢ w wyrazaniu opinii,
wplywanie nieprzycigganie uwagi,
na innych, inicjowanie dzialan skierow- akceptowanie przywodztwa innych,
anych wspieranie
na przydzielone zadania, wysuwanie i pocieszanie innych, pomoc
sugestii W rozwigzywaniu
ukierunkowanych na problemy problemoéw interpersonalnych
styl uczestniczacy styl kierowniczy
orientacja na wsparcie i uwage wobec orientacja na osiagniecia i zadania
podwladnych w stosunku
do podwladnych

Zrédlo: Kobiece przywodztwo w europejskim modelu odpowiedzialnego zarzadzania,
2014.

KOMUNIKOWANIE POLITYKOW W MEDIACH ELEKTRONICZNYCH

PROWADZAC ROZWAZANIA NAD KOMUNIKOWANIEM POLITYCZNYM WYROZNIC MOZE-
My problematyke skupiona w obrebie trzech podmiotéw. Sa to badania
prowadzone nad rola i funkcjonowaniem mediéw, politykdéw oraz spo-
leczenstwa. Wyszczegdlnienie tych grup zwigzane jest z tradycyjnym
definiowaniem pojecia komunikowania politycznego. Do dwudzieste-
go wieku komunikowanie polityczne bylo thumaczone miedzy innymi
jako ,wymiana informacji pomiedzy liderami politycznymi, mediami
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i obywatelami o wydarzeniach oraz sprawach zachodzacych w sferze
polityki publicznej” (Perloff, 1998, s. 8). W literaturze przedmiotu
mozna odnaleZé rowniez definicje komunikowania politycznego ta-
kich autoréw jak Meadow, Wolton oraz Blumler i Gurevitch. Wszyst-
kie definicje wspomnianych autoréow skupiajg sie na wyszczegdblnieniu
trzech grup (mediéw, spoleczenstwa oraz grupy organizacji politycz-
nych) i okre$leniu ich wzajemnych oddzialywan. R6znica jest tutaj tyl-
ko kategoria, ktora klasyfikuje definicje. Z tego wzgledu wyr6zniamy
nastepujace definicje komunikacji politycznej: behawioralne, interak-
cyjne, intencyjne, dialogowe, strukturalno-funkcjonalne, systemowe,
socjologiczne, rynkowe (marketingowe), syntetyczne, tréjelementowe
lub medioznawcze (Dobek-Ostrowska, 2011, s. 135-155). Definicje po-
wstale do XX w. okreslane sa jako tradycyjne. W tym tez nurcie defi-
nicje komunikowania politycznego najlepiej zilustrowal Brian McNair
(rysunek 1). Samo komunikowanie polityczne scharakteryzowal jako
scelowe komunikowanie o polityce” dodatkowo uzupehiajac ja o trzy
immanentne cechy (McNair, 1998, s. 25). Wskazujg one na intencjo-
nalnos$¢, forme oraz kierunek komunikacji politycznej. Zatem komu-
nikowanie polityczne zawiera:
1. wszystkie formy komunikowania przedsiebrane przez politykow
iinnych aktoréw politycznych, po to aby osiggnaé konkretne cele;
2. komunikowanie adresowane do tych aktoréw przez nie-politykéw,
na przyklad wyborcow czy felietonistow gazet oraz
3. komunikowanie o nich i ich dzialalnos$ci, zawarte w doniesieniach
prasowych, artykulach wstepnych i innych formach medialnej
dyskusji o polityce (Ibidem, s. 25 - 26).

Rys. 1. Elementy komunikowania politycznego wedlug B. McNair.

Organizacje
polityczne

-

Obywatele

-

Zré6dlo: McNair, 1998, s. 27.
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Pierwsza definicja, ktéra odchodzi od strukturalnej formy komu-
nikowania politycznego jest definicja przedstawiona w 1998 r. przez
Roberta Dentona i Gary’ego Woodwarda. W zamy$le autoréw komu-
nikowanie polityczne to ,publiczna dyskusja o alokacji zasobéw pu-
blicznych (przychodéow), oficjalnej wladzy (komu dana jest wladza
podejmowania prawnych, legislacyjnych i wykonawczych decyzji),
oficjalnych sankcjach (co panstwo nagradza badz karze) i spolecznym
znaczeniu (co to znaczy by¢ Amerykaninem, co znaczy rola obywate-
la, jakie sa implikacje jednostki spolecznej etc.)” (Denton, Woodward,
1998, s. 11).

Wspblczesne komunikowanie polityczne to kategoria nauk poli-
tycznych definiowana juz jako forma dialogu lub publicznej debaty.
Wedtlug Josepha Tumana wspoélezesne komunikowanie polityczne
to ,dyskursywny proces dzielenia sie informacjami i promowania
swiadomosci, ignorancji, manipulacji, przyzwolenia, odmiennych za-
patrywan dziatania lub biernoéci” (Tuman, 2008, s. 8). Zmiana struk-
tury definicji ze strukturalno-funkcjonalnej na dialogowa nie oznacza
zupelnego zaniku tradycyjnie pojmowanego podzialu na media, orga-
nizacje polityczne i spoleczenstwo. Mimo ze obecnie zauwazy¢ mozna
wzmozong aktywnoé¢ mediéw, politykow i spoleczenstwa w procesie
politycznej debaty, to uzyskanie kontroli nad komunikowaniem poli-
tycznym przez jedna z tych grup jest niemozliwe. Ro6wniez pominie-
cie ktorejkolwiek z grup, zmniejszenie jej zdolnosci lub wprowadze-
nie hierarchii takze nie jest mozliwe. Cechami charakterystycznymi
dla wspolczesnego komunikowania politycznego, czyli komunikowa-
nia politycznego trzeciego wieku, sa cechy wskazujace na szybki i bez-
problemowy dostep do informacji. Cechy te to miedzy innymi obfitos¢,
wszechobecno$¢, dwudziestoczterogodzinny zasieg, szybkos¢ oraz do-
kladnos¢ (Piontek, 2011b, s. 22). MozliwoSci nowych technologii zmie-
nily nie tylko komunikacje polityczna, ale cale spoleczne komuniko-
wanie. Relacje wielowgtkowe i wyczerpujace analizy ustapily miejsca
informacji krotkiej, w ktorej najezesciej dominuje obraz i dZzwiek. Wraz
z pojawieniem sie i upowszechnieniem nowych technologii, w nauce
o komunikowaniu pojawilo sie pojecie komunikacji elektroniczne;j.
Termin ten odnosi sie do komunikowania za poérednictwem urzadzen
elektronicznych (Grzenia, 2010, s. 59). W literaturze przedmiotu od-
nalez¢ mozna réwniez okrelenia ,komunikacja medialna” oraz po-
jecie CMC (ang. computer-mediated Communications) ttumaczone
jako komunikowanie komputerowe lub komunikacja za posrednic-
twem sieci komputerowej. Znaczenia te nie powinny by¢ uzywane za-
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miennie. Za CMC (zgodnie z tlumaczeniem) przyjmujemy nazywanie
proceséw komunikowania sie uwzgledniajac w pierwszej kolejnosci
urzadzenie elektroniczne (tutaj jest to komputer). Definicja komuni-
kowania medialnego kladzie nacisk na system, czyli na sposoéb i for-
me, w jakiej komunikat jest odbierany, przekazywany oraz nadawany
(Grzenia, 2010, s. 59).

Proces komunikowania politycznego w ujeciu komunikacji
elektronicznej przedstawiam positkujac sie zgromadzonym mate-
rialem podczas kampanii wyborczej do Parlamentu VIII kadencji
w 2015 1. Perspektywa politycznej komunikacji elektronicznej prze-
niesiona na kreacje wizerunku polityka w Internecie w pelni pozwala
na przedstawienie politycznej strategii komunikacyjnej, a tym samym
pozwala na ukazanie sposobu kreacji wlasnego wizerunku partii i jej
kandydatow.

NARZEDZIA AUTOPREZENTACJI W INTERNECIE I SPOSOB ICH WYKORZYSTYWANIA

DO ANALIZY STRATEGIT KOMUNIKACYJNEJ POLITYCZEK WYKORZYSTALEM METODE
ilociowej analizy tresci. Zgodnie z definicja A. Stepinskiej, za strate-
gie komunikacyjna uznaje ,sposéb wykorzystania narzedzi [marke-
tingowych — przyp. autor] oraz sposobow kontaktowania sie z przed-
stawicielami §rodkéw masowego przekazu” (Stepinska, 2004, s. 68).
Marketingowe narzedzia komunikacji w Internecie wykorzystywane
przez partie polityczne skupiaja sie w obrebie dwoch kategorii. Pierw-
sza z nich tworza media spotecznosciowe, druga e-PR. Do komunika-
cji za pomoca medidéw spotecznoSciowych wykorzystuje sie: serwisy
spoleczno$ciowe, blogi i mikroblogi, fora, serwisy contentowe, wiki
(wpisy na Wikipedi) oraz gry online. W drugiej kategorii e-PR znajdu-
ja sie: komunikaty prasowe, NPRS (ang. Net PR Synergy, czyli zarza-
dzanie komunikatami w Internecie za pomoca narzedzia pozycjono-
wania SEO lub SEM), artykuly sponsorowane, newslettery, e-eventy,
videokonferencje oraz RSS ($ledzenie wzmianek) (tabela 2). Podjete
dzialania zaliczylem do wszelkiej aktywnoSci polityczek w obrebie
dzialania na Facebooku. Wybralem wlasnie ten portal spolecznoscio-
wy za glowna platforme analizy, poniewaz wszystkie badane politycz-
ki posiadaly na nim swoje konto (w przeciwienstwie miedzy innymi
do Snapchata, Twittera i Instagrama) oraz ze wzgledu na mozliwo$ci
Faceboooka w udostepnianiu wpisow z innych portali i serwiséw spo-
lecznosciowych.
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Tabela 2. Charakterystyka portali spotecznoéciowych pod wzgledem liczby obserwa-
toréw dla poszczegdlnych partii.

Charakterystyka

Dostepnosc

Platforma
Obywatelska

Prawo

i Sprawiedliwo$é¢

Zjednoczona
Lewica

Facebook

Portal
spotecznosciowy
umozliwiajacy
wielokanalowa
komunikacje.

Komputer,
Tablet,
Smartphon

77 821

126 619

14154

Twitter

Serwis
spoleczno$ciowy
udostepniajace
ustuge mik-
roblogowania

Komputer,
Tablet

44 800

40 100

3308

YouTube

Serwis
internetowy
udostepniajacy
umieszczanie
i odtwarzanie
filméw.

Komputer,
Tablet

1 443 subskry-
bentow

3 785 subskry-
bentéw

230 subskry-
bentow

Google+

Portal
spolecznosciowy
o charakterze
platformy komu-
nikacyjnej.

Komputer

420 (636 596
wySwietlen
strony)

115 (184 431
wyswietlen
strony)

Brak aktyw-
nego konta

Nasza
klasa

Polski portal
spoleczno$ciowy
o charakterze
platformy komu-
nikacyjnej.

Komputer

3963 (96 452
odwiedzin)

Brak konta

Brak konta

Flickr

Serwis
internetowy
umozliwiajacy
przesylanie,
udostepnianie
zdjec.

Komputer

40

Brak konta

Pinterest

Serwis
spoleczno$ciowy
przeznac-
zony do kole-
kcjonowania
i porzadkowania
zebranych
materialow
wizualnych.

Komputer

24

Brak konta

Brak konta
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Instagram | Aplikacja mobil- | Smartphon 473 428 298
na umozliwiajaca
ogladanie
i przesylanie
zdjec.
Periscope | Aplikacja mobil- | Smartphon | Brak rejestracji | Brak rejestracji | Brak rejestracji
na pozwalajaca uzytkownikéw, | uzytkownikow, | uzytkownikow,
na udostepnianie liczba widzow liczba widzow liczba widzow
audio i video zalezna jest zalezna jest zalezna jest
na zywo. indywidualnie indywidualnie indywidualnie
od kazdego od kazdego filmu. od kazdego
filmu. filmu.
Vine Aplikacja mobil- | Smartphon 206 693 806 289 (589 433 Brak konta
na pozwalajaca (wySwietlen) wyéwietlen)
na przesylanie
max 6 sekun-
dowych filmow.
Lives- Internetowa Komputer Brak konta 310 (Liczba Brak konta
tream platforma widzéw zalezna
pozwalajaca jest indywidual-
na przesylaniu nie od kazdego
video w czasie filmu.)
rzeczywistym.

Snapchat | Aplikacja mobil- | Smartphon | Liczba widzow Brak konta Brak aktyw-
na pozwalajaca nie jest mier- nego konta
na przesylanie zona.

max 10
sekundowych
wiadomo$ci
wizualnych (film
lub zdjecie).

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z oficjalnych kont partii politycz-

nych na portalach spoleczno$ciowych. Liczba obserwatorow okreslona jest ze stanem
na 30 pazdziernika 2015.

Do badania wykorzystalem réwniez ogoélne wyniki badan eyetrac-
kingowych (pol. okulografia). Badania te polegaja na dokladnym
Sledzeniu ruchu galki ocznej osoby, ktéra w okre$lonym przedziale
czasowym obserwuje wyznaczone plansze. Metoda ta pozwala na zi-
lustrowanie na jakich elementach skupia sie przecietny uzytkownik.
Pokazuje rowniez jak dlugi czas internauta pos$wieca dla danego ele-
mentu, jaka jest kolejno$é odczytywania informacji, gdzie najczesSciej
pada wzrok i ktére punkty planszy sa pomijane. Na podstawie zebra-
nych informacji okresla sie tak zwana mape obszaréw zainteresowa-
nia (AOI ang. Areas of Interest) (Wawer, 2014, s. 15). Wyniki badan
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eyetrackingowych dla stron internetowych i profili kont na portalach

spoleczno$ciowych przeprowadzonych przez agencje marketingowa

K2 w 2011 r. pozwalaja na wyszczegoblnienie najbardziej angazujacych

elementow strony internetowej. Na podstawie analizy wynikow badan

wyszczeg6lni¢ mozna siedem najwazniejszych wnioskow i tym samym
siedem zasad kreacji profilu w Internecie (Makuch, 2011; Jak konsu-

mujemy posty, 2016).

1. W pierwszej kolejnoéci wzrok uzytkownikow pada nalogo lub zdje-
cie twarzy czlowieka.

2. Odbidr informacji ze strony internetowej odbywa sie zawsze
od przegladu elementéw ulozonych z lewej czeéci strony.

3. Informacje nie sa czytane do konca, przecietny uzytkownik czyta
jedynie tytut lub kilka pierwszych stow tekstu.

4. Wieksze zaangazowanie uzytkownikow po$wiecone jest rozbudo-
wanym informacjom, czyli tym ktore poza tekstem gtownym po-
siadaja rowniez zdjecie, film lub animacje.

5. W pierwszej kolejnoéci odbywa sie selekcja informacji, w drugiej
kolejnosci powraca sie do wybranych wpis6w. Promowane sa tutaj
posty polecane przez swoich znajomych.

6. Informacje na stronie internetowej powinny by¢ od siebie oddzie-
lone jednokolorowym polem. Strefa buforowa, czyli czes¢ pozba-
wiona tresci jest zauwazana i pelni role zachowania rownowagi
i orientacji na stronie.

7. Muzyka w tle strony i automatycznie wlaczajace sie filmy sa nie-
malze od razu wylaczane lub wyciszane.

BADANIE

PROBA WYNIOSEA 30 LOSOWO WYBRANYCH POLITYCZEK VII KADENCJI SEJMU
(z badania wykluczylem polityczki, ktére wezedniej nie posiadaly man-
datu poselskiego). Analizie poddalem zatem oficjalne profile kont poli-
tyczek, ktore w ogolnym dostepie mozna obserwowac.

Eaczny czas badania obejmowat trzy pojedyncze tygodnie w trzech
roznych miesigcach. Probie poddalem czwarty tydzien czerwca
(22 - 28 czerwcea 2015 r.), drugi tydzien pazdziernika (5 - 11 pazdzier-
nika 2015 r.) oraz czwarty tydzien grudnia (21 - 27 grudnia 2015 r.).
Tygodnie zostaly wybrane losowo, miesiagce natomiast dobralem
ze wzgledu na przypadajace w nich wydarzenia. Pazdziernik byl mie-
sigcem, w ktorym odbywaly sie wybory parlamentarne (przypadajace
na 25 pazdziernika), w czerwcu rozpoczela sie inauguracja kampanii
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wyborczej (20 czerwca dwie partie PO oraz PiS oficjalnie rozpoczely
kampanie wyborcza). Grudzien natomiast stanowi odrebny (dodatko-
wy) miesigce, poniewaz charakter wpiséw polityczek w tym czasie jest
niezwiazany z wyborami politycznymi. Przyjeta kategoria dzialaii mar-
ketingowych obejmowala trzy grupy rodzajow marketingowych dzia-
lan. Pierwsza z nich zdefiniowalem jako kategorie ,biernych” dzialan
marketingowych, kolejne to styl ,tradycyjny” oraz ,nowoczesny” (ta-
bela 3). Nazwy kategorii odzwierciedlaja charakter podejmowanych
dzialan marketingu politycznego. Do dzialan ,tradycyjnych” zaliczy-
lem takie zabiegi jak: publikowanie zdje¢ z liderem partii, wstawia-
nie logo partii w glbwnym oknie konta oraz udostepnianie foto-relacji
z przedwyborczych wizyt. W tej kategorii jest rowniez aktywno$¢ wy-
razona przez dolaczanie i promowanie internetowych grup, podstron
i spolecznosciowych profili partii. W analizowanym czasie ta aktyw-
nos$¢ jednak nie wystapila. Kolejne grupy ,bierna”i ,nowoczesna” row-
niez odzwierciedlaja charakter marketingu politycznego. Dodatkowo
kategorie te sg sobie przeciwstawne. Za ,nowoczesng” uznalem kate-
gorie, w ktorej wykazywana jest dodatkowa aktywno$¢ promocyjna,
w ktorej polityczka poszerza komunikacje z wyborcami wykorzystujac
nowe media. W tej kategorii przypatrywalem sie miedzy innymi takim
zabiegom, ktore Swiadczylyby o promocji profilu nie tylko ze wzgledu
na obecno$¢ na danym portalu spoleczno$ciowym, ale i wykorzysta-
niu mobilnych urzadzen z przypisana im aplikacja mobilna (tabela 2).
Kategoria ,biernego” marketingu politycznego wykazuje najmniejsze
zaangazowanie polityczki w kreacje wlasnego wizerunku w Internecie.
Jak wynika z obserwacji, czesto profile tych os6b prowadza pracowni-
cy biura poselskiego. Bardzo czesto maja oni pod swoja administracja
kilka r6znych, internetowych kont kilku politykéw, przez co powtarza-
ja sie te same wpisy na r6znych kontach.

W badanym, grudniowym tygodniu nie pojawily sie zadne wpisy
dotyczace polityki (wér6d badanych polityczek), zatem kategoria ro-
dzajow dzialan marketingowych (tabela 3) nie byta brana w tym czasie
pod uwage. W zamian, dla tygodnia 21 - 277 grudnia przyjalem uprosz-
czony schemat grupowania. Polegal on na podziale wpiséw ze wzgledu
na ich charakter. Posty w tym czasie dotyczyly najczeSciej kuchennych
przepisow, relacji z rodzing, porad wystroju wnetrz oraz wpisy z zy-
czeniami $wigtecznymi. Ostatni tydzien najdoskonalej pokazuje pry-
watny charakter spoleczno$ciowych kont polityczek, jednak nalezy pa-
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mieta¢, ze ich charakter w tym czasie determinowany byl przez Swieta

Bozego Narodzenia.

Tabela 3. Kategoria rodzajow dziatari marketingowych.

tradycyjny nowoczesny bierny
- zdjecia z liderem - wideokonferencje, - kopiowanie wpiséw
lub na tle logo partii - odestania do wlasnych wlasnej partii,
- zdjecia z przedwyborc- profili na nowych - wpisy inne (niedotyczace
zych wizyt, aplikacjach mobilnych, polityki i kandydatki)
- dolaczanie i promowanie | w tym Snapchat, Insta-
grup, podstron i fanpage’y gram, Vine,
partii - informacje o udzielanych

wywiadach

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Marketingowa mapa klasyczna w: Cwalina
W., Falkowski A., 2006, s. 33.

Wyniki badan (wykres 1) wskazuja, ze najczestszym sposobem wy-
korzystywanym przez polityczki do autoprezentacji w Internecie jest
udostepnianie zdje¢ z kampanii wyborczej (42 wpisy). Materialy te
wskazuja na tradycyjny charakter prowadzenia wlasnego marketingu
politycznego, ktory pozbawiony jest szerszej inwencji wlasnej i kre-
atywnosci w pelnym wykorzystaniu dostepnych narzedzi komunikacji
elektronicznej. Treéci wpiséw w Internecie odnoszace sie do zyskania
gloséw w wyborach parlamentarnych odnosily sie takze do czestego
korzystania z partyjnych atrybutéow tj. logo, barw oraz wizerunkow
partyjnych lideréw. Te wpisy stanowily trzeci co do wielko$ci wynik
(20 wpisow) i takze dzialania te zostaly zaliczone do tradycyjnego cha-
rakteru marketingu politycznego.
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Wykres 1. Liczba i rodzaj analizowanych dzialan marketingowych.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych wynikéw badan.

W zaprezentowanym podziale (tabela 3) dla marketingu najmniej
aktywnego (tutaj nazwany jako bierny) dominowaly wpisy, ktore byly
udostepniane (sharowane) (share z ang. udostepniaé, dzieli¢ sie)
z gldbwnego profilu partii. Wpisy te nie posiadaty zadnego wkladu wla-
snego polityczek w tworzong tresé. W badanym okresie tych wpisow
bylo az 37, co wskazuje na drugi co do czestotliwo$ci publikacji wynik.

Najrzadziej wykorzystywane byly nowoczesne narzedzia komuni-
kacji elektronicznej takie jak wideokonferencje czy aplikacje mobilne.
Z tych sposobow korzystaly tylko trzy polityczki lacznie publikujac 11
wpiséw, ktore angazowaly internautow do szerszej interakcji.

PODSUMOWANIE

NA PODSTAWIE ZEBRANYCH WYNIKOW POTWIERDZAM ROBOCZA HIPOTEZE, 17 WIZE-
RUNKI wlasne polityczek eksponuja cechy majace $wiadczy¢ o ich przy-
gotowaniu do pelnienia rél politycznych. W kategorii internetowej
kampanii najbardziej liczy sie sztuka autoprezentacji w oparciu o wla-
sna kreatywno$¢ i umiejetnosci zwiazane z obsluga internetowych
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portali spolecznosciowych i mobilnych aplikacji. Z wlasnych obserwa-
cji wnioskuje, iz poziom umiejetnosci wykorzystania marketingowych
narzedzi do prowadzenia kampanii wyborczej jest zblizony w przypad-
ku zaréwno politykéw jak i polityczek. Publikowanie zdje¢ z liderem
partii, udostepnianie logo partii jako zdjecia w tle oraz kopiowanie
wpiséw z gléwniej strony partii jest najpopularniejszym zabiegiem
dla promowania wlasnego profilu. Zasada ta dotyczy zaréwno kobiet
jak i mezezyzn — politykow, jednak hipoteza ta wymaga doktadniej-
szych badan. Wér6d grupy parlamentarzystow mozemy, zatem zarow-
no odnaleZ¢ bardzo ciekawe kreacje wlasnej kampanii jak i bardzo sta-
be, pozbawione inwencji wlasnej.

Wyniki przeprowadzonej analizy sktaniaja mnie do nastepujacych
wnioskow.

W. 1. Polityczki w kreacji wlasnego wizerunku najcze$ciej wyko-
rzystuja atrybuty partii.

W. 2. W autoprezentacji i komunikacji politycznej, polityczki
w nieznacznym stopniu wykorzystuja nowe kanaly komunikacyjne.

Wséroéd wynikéw analizowanych postéw z grudniowego tygodnia
mozna potwierdzié¢ drugg hipoteze §wiadczacg, iz medialne reprezen-
tacje polityczek eksponuja atrybuty kobiece bardziej niz cechy przypi-
sywane liderom politycznym. Badanie prowadzone bylo jednak w wy-
jatkowym czasie, w ktorym najwidoczniej widaé podzial na tradycyjne
role spoleczne kobiet i mezczyzn. Analizowana grupa w catosci iden-
tyfikowala sie z obchodzeniem Swigt Bozego Narodzenia, tym samym
kreowany wizerunek w Internecie przez badane polityczki ukazywal
atrybuty przypisane w duzej mierze do stereotypowej roli kobiet, (byly
to najcze$ciej wizerunki domowej gospodyni, zony, matki, babci).

Wypelnianie spotecznych rol przez kobiety nie ktoci sie z wyko-
nywanym zawodem polityka. Powstaje jednak konflikt w akceptacji
przywodczych cech. Z jednej strony polityczki przejmuja meskie cechy
wizerunku zewnetrznego (miedzy innymi przez noszenie krotkich fry-
zur, butoéw na plaskiej podeszwie, garniturdw, takze przez nieznaczny
makijaz), z drugiej jednak strony, w sferze prywatnej eksponuja swoja
kobieco$¢. Zastanawiajgce jest dlaczego w wykonywanej pracy kobiety
nie chca okazywac swoich cech kobiecych?
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SUMMARY

In this article I'm trying to find the answer to question “How is cre-
ate the image of politicians?” The main platform of communications
politicians with voters in my study was a social media. The study la-
sted three weeks. Time of the survey included two weeks of polish par-
liamentary campaign in 2015 and one Christmas week. In this time
I analyzed 30 randomly selected politicians, who had their own profile
on Facebook. I analyzed only a woman-politicians.
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