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»Serwisy spolecznosciowe w strategiach komunikacyjnych sztabéw kandydatéw

w wyborach prezydenckich w latach 2010, 2015 i 20207
STRESZCZENIE

Giéwnym celem niniejszej dysertacji jest ukazanie rozwoju komunikowania
politycznego w mediach spoteczno$ciowych na przyktadzie kanatéw social media kandydatéw
w wyborach na prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej oraz okre$lenie interakcyjnych strategii
komunikacyjnych realizowanych przez nich i ich sztaby w tym obszarze. W zwigzku z tym
sprecyzowane zostalty dwa cele szczegélowe. Pierwszy zaklada przeprowadzenie analizy
ilosciowej materiatéw, opublikowanych na oficjalnych profilach kandydatéw w wyborach
prezydenckich za posrednictwem serwisow spoteczno$ciowych. Drugi natomiast — dokonanie
analizy jako§ciowej zawartosci tychze przekazow.

Rozprawa doktorska sktada si¢ ze wstgpu, zakofczenia oraz siedmiu rozdziatow,
z ktérych mozna wyodrebni¢ czgS¢ teoretyczng (rozdziaty I-11) i empiryczng (rozdziaty I11-VII).
W zakresie metod badawczych zastosowane zostaly: w rozdziatach I-1I — analiza Zrédet,
w rozdzialach III-VI — analiza zawarto$ci, w rozdziale VII — analiza poréwnawcza. W celu
przeprowadzenia analizy zawarto$ci rozdziatach III-VI przygotowany zostat autorski klucz
kategoryzacyjny, uwzgledniajacy trzy zmienne: forme materiatow, tematyke postow i cel
wiadomosci. Za okres badawczy przyjeto oficjalny czas trwania prezydenckich kampanii
wyborczych. Probe badawcza stanowily wszystkie materialy zamieszczone w tym czasie na
oficjalnych profilach kandydatow w wyborach na prezydenta Rzeczypospolitej Polskicj za
posrednictwem czterech serwiséw spolecznosciowych: Facebooka, Twittera, Instagrama
1 YouTube’a. Material badawczy liczyt sumarycznie 23 091 komunikatow.

W rozdziale I podjgto probe uporzadkowania zagadnien dotyczacych rozlegtej tematyki,
za jaka uzna¢ nalezy komunikowanie polityczne. Zaprezentowane zostaly definicje
komunikowania politycznego obecne w literaturze, podejécia badawcze oraz uczestnicy tego

procesu. Przywolano rowniez kwestie zwigzane z marketingiem politycznym, politycznymi



public relations, a takze dokonano syntezy najwazniejszych informacji o kampaniach
politycznych 1 wyborczych.

W rozdziale II wiodacym tematem uznano media spoleczno$ciowe. Rozwazania
dotyczgce tej problematyki rozpoczgto od historii social media, ich definicji, jak rowniez
wyodrebnienia kluczowego dla niniejszej rozprawy pojecia serwisu spolecznosciowego.
Omowione zostaly gléwne cechy mediéw spoleczno$ciowych w ujeciu komunikacyjnym,
atakze zaakcentowano polityczny wymiar tego narzedzia — od form internetowego
komunikowania politycznego, przez jego znaczenie i funkcje, po szanse i zagrozenia obecnosci
politykéw w obszarze social media.

Rozdziaty III-VI zawierajg analizg aktywnosci kandydatow w wyborach prezydenckich
za posrednictwem ich oficjalnych profili w czterech serwisach spotecznos$ciowych w latach
2010, 2015, 2020 (luty-maj) oraz 2020 (czerwiec-lipiec). Kazdy z nich posiada tozsama
struktur¢ 1 zawiera: podstawowe informacje o danej kampanii wyborczej (czas trwania
1Luczestnikow, tto spoleczno-polityczne oraz przebieg i wynik wybordéw), zestawienie ogodlne
(catosciowe) danych iloSciowych, dotyczacych aktywnos$ci wszystkich kandydatow oraz
kolejne podrozdzialy, poswigcone szczegdélowej analizie ilo§ciowo-jakosciowej na temat
przekazow konkretnego kandydata w oparciu o trzy zmienne: forme, tematyke i cel materiatow.

Rozdzial VII stanowi swoiste podsumowanie przeprowadzonych badan i danych, ktore
zamieszczono w rozdzialach poprzednich. Zaprezentowana zostala ewolucja aktywnoéci
kandydatow 1 charakteru przekazow w serwisach spolecznosciowych (pod wzgledem
wdrazania kolejnych dostgpnych narzedzi, intensyfikacji dziataf, multimedializacji materiatéw
1 zaangazowania wyborcoéw), a takze dokonano syntezy obliczefi na temat wiodacych form,
tematyki i celow komunikatow. Finalnie wyodrebnione zostaly trzy gtdwne strategie
komunikowania wyborczego w serwisach spoleczno$ciowych na przykladzie prezydenckich
kampanii wyborczych w Polsce: strategia informowania wyborcow, strategia wptywania na

decyzje wyborcze oraz strategia mobilizacji elektoratu.
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