Media Biznes Kultura nr 2 (11) 2021 / Vol. 2 (11) 2021

Matgorzata Adamik-Szysiak

Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie
ORCID: 0000-0002-3372-0202

Pandemia COVID-19
w strategiach komunikowania w mediach
spotecznosciowych gtéwnych kandydatéw

w wyborach prezydenckich w Polsce
w 2020 roku

Streszczenie

Rampania prezydencka w Polsce w 2020 roku odbywata si¢ w czasie pierwszej fali pandemii
COVID-19. Celem artykutu jest préba odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu problematyka
pandemii byta eksponowana we wpisach kandydatéw w mediach spolecznosciowych. Przedmiotem
badari byty przekazy opublikowane na Facebooku i Twitterze. Szczeg6lna uwage zwrécono na
tresci rozpowszechniane przez cieszacych si¢ najwigkszym poparciem spolecznym Andrzeja
Dudg i Rafata Trzaskowskiego. Gléwnymi metodami wykorzystanymi w badaniach byty analiza
zawartosci oraz wtdrna analiza danych zastanych. Badania dowiodty, ze kandydaci starali si¢
prowadzi¢ kampanie wzorem poprzednich, wyraznie akcentujac istotna role relacji z bezposrednich
spotkan z wyborcami. Watek zwiazany z pandemia, szczegélnie na finiszu kampanii, byt jedynie
incydentalnie wspominany w przekazach.

Stowa kluczowe: kampania wyborcza, wybory prezydenckie, pandemia COVID-19, strategie
komunikowania wyborczego, media spolecznosciowe.

The COVID-19 pandemic in social media communication strategies of the main
candidates in the presidential election in Poland in 2020

Abstract

The presidential campaign in Poland in 2020 took place during the first wave of the COVID-19
pandemic. The aim of the article is to try to answer the question to what extent the pandemic
problem was exposed in candidates’ entries in social media. The subject of the research were
messages published on Facebook and Tuwitter. Particular attention was paid to the content
disseminated by Andrzej Duda and Rafat Trzaskowski. The main methods used in the research
were content analysis and secondary analysis of existing data. The research proved that
the candidates became campaigners like the previous ones, clearly emphasizing the important
role of reports from direct meetings with voters. The pandemic thread, especially at the end
of the campaign, was only incidentally mentioned in the messages.

Reywords: election campaign, presidential elections, COVID-19 pandemic, election communication
strategies, social media.
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Wprowadzenie

Oficjalna kampania wyborcza poprzedzajaca wybory prezydenckie rozpoczela sie
5 lutego 2020 roku zgodnie z postanowieniem Marszatka Sejmu RP w sprawie zarzadze-
nia wybor6éw prezydenckich na 10 maja 2020 roku'. Rozporzadzeniem Ministra Zdrowia
z dnia 20 marca 2020 roku na obszarze Rzeczypospolitej Polskiej zostat wprowadzony do
odwotania stan epidemii w zwiazku z zakazeniami wirusem SARS-CoV-2%. W niedlugim
czasie zostato opublikowane rozporzadzenie Rady Ministréw wskazujace na obostrzenia,
w tym nakazy i zakazy wzgledem obywateli®. Od tego momentu, w zaleznosci od
wskaznikéw liczby zakazen byly wprowadzane kolejne restrykcje spoteczne, w tym
daleko idace jak ograniczenie swobody przemieszczania si¢ czy zgromadzen. W tej
sytuacji wyzwaniem byla nie tylko kwestia organizacji wyboréw prezydenckich, lecz
takze prowadzenia, szczeg6lnie bezposredniej kampanii wyborcze;j.
Rontrowersyjnym pomystem w kontekscie zapiséw obowiazujacego Kodeksu
Wyborczego* byly przygotowania rzadu do przeprowadzenia powszechnych wyboréw
korespondencyjnych®. Krytyke budzit nie tyle sam tryb korespondencyjnej metody
glosowania, ile brak wlasciwego przygotowania takiej procedury (chociazby pod
wzgledem technicznym, organizacyjnym) nie tylko jako alternatywnego, lecz takze
powszechnie obowiazujacego sposobu glosowania. W konsekwencji istniala obawa
co do pozbawienia czesci wyborcéw czynnego prawa wyborczego®. Trzy dni przed
ustalona data wyboréw Panstwowa Komisja Wyborcza (PRW) odwiadczyla, ze wskutek
ustawodawstwa zwiazanego z trwajaca pandemia zostata pozbawiona instrumentéw
do wykonania swych obowiazkéw w zakresie ustalenia wzoru karty do glosowania
i zarzadzenia druku kart, stwierdzajac tym samym, ze przeprowadzenie wyboréow
w dniu 10 maja nie jest mozliwe’. Marszalek Sejmu oglosila zatem nowy termin

! Postanowienie Marszatka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 5 lutego 2020 roku w sprawie
zarzadzenia wyboréw Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej, Dz. U. 2020, poz. 184.

? Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 20 marca 2020 roku w sprawie ogloszenia na obszarze
Rzeczypospolitej Polskiej stanu epidemii, Dz. U. 2020, poz. 491.

* Rozporzadzenie Rady Ministréw z 31 marca 2020 roku sprawie ustanowienia okreslonych
ograniczen, nakazéw i zakazéw w zwiazku z wystapieniem stanu epidemii, Dz. U. 2020, poz. 566.
* Ustawa z dnia 5 stycznia 2011 roku Kodeks wyborczy, Dz. U. 2011 Nr 21, poz. 112 ze zm.,
art. b3g.

5 Poselski projekt ustawy o szczegélnych zasadach przeprowadzania wyboréw powszechnych
na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej zarzadzonych w 2020 roku, Druk nr 328, http://www.
sejm.gov.pl/sejm9.nsf/PrzebiegProc.xsp?nr=328 (dostep: 30.03.2021).

¢ Opinia RPO dla Senatu ws. glosowania korespondencyjnego na prezydenta RP z dnia 22 kwiet-
nia 2020 roku, https://wwuw.rpo.gov.pl/pl/content/koronawirus—rpo-do-senatu-ws-glosowania-
-korespondencyjnego (dostep: 30.03.2021) czy Stanowisko Amnesty International dotyczace
projektu ustawy z dnia 6 kwietnia 2020 roku o szczegélnych zasadach przeprowadzania wyboréw
powszechnych na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej zarzadzonych w 2020 roku, https://
amnesty.org.pl/stanowisko-amnesty-dotyczace-projektu-ustawy-o-szczegolnych-zasadach—
przeprowadzania-wyborow-na-prezydenta-w-2020/ (dostep: 30.03.2021).

" Romunikat Paristwowej Komisji Wyborczej z dnia 7 maja 2020 roku, https://pkw.gov.pl/
aktualnosci/wyjasnienia-stanowiska-komunikaty/komunikat-pan-stwowej-komisji-wyborczej-
-z-dnia-7-maja-2020roku (dostep: 30.03.2021).
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wyboréw prezydenckich, wskazujac dzien 28 czerwca 2020 roku. Ostatecznie ustalono,
ze mozliwe beda dwie formy zaglosowania: ,tradycyjna” (bezposrednie glosowanie
w lokalu wyborczym) oraz korespondencyjna®. Druga tura wyboréw odbyta sie 12 lipca
2020 roku.

7. jednej strony dyskutowano nad potencjalnym wplywem sytuacji wyjatkowej,
pandemicznej na przebieg i rezultat wyboréw, w tym z racji wprowadzonych ograni-
czen, kwestii wiekszej widocznosci medialnej ubiegajacego sie o reelekcje prezydenta
Andrzeja Dudy. Z drugiej — o przebiegu pandemii, w tym mozliwosci wzrostu zakazen
podczas kontaktéw spolecznych w czasie tradycyjnego glosowania’. Ostatecznie wybory
dowiodly wysokiej mobilizacji spotecznej — frekwencja byta najwyzsza od 1995 roku
i wyniosta 64,51% w I oraz 68,18% w 1I turze wyboréw!.

O urzad Prezydenta RP ubiegato sie 11 kandydatéw (tab. 1). Uzyskujacy najwyzsze
poparcie Andrzej Duda i Rafal Trzaskowski zmierzyli sie w drugiej turze wybordéw.
Ostateczna réznica w poparciu obu kandydatéw byta niewielka. Doda¢ nalezy, ze
oficjalna kampania wyborcza R. Trzaskowskiego byta znacznie krétsza. Prowadzono
ja bowiem od 15 maja, kiedy polityk stal sie oficjalnym kandydatem w wyborach
z ramienia Koalicji Obywatelskiej (KO), zastepujac na tym miejscu dotychczasowa
kandydatke formacji Matgorzate Ridawe-Blonska''.

Tabela 1. Randydaci w wyborach prezydenckich w 2020 roku — wyniki glosowania

Kandydat Uzyskane poparcie [%)]
Andrzej Duda 43,50
51,03"
Rafal Trzaskowski 30,46
48,97*
Szymon Holownia 13,87
Rrzysztof Bosak 6,78
Wladystaw Rosiniak-Ramysz 2,36
Robert Biedron 2,22
Stanistaw Zoltek 0,23
Marek Jakubiak 0,17
Pawel Tanajno 0,14
Waldemar Witkowski 0,14
Mirostaw Piotrowski 0,11

* W drugiej turze wyboréw.
Zrédlo: PRW, Wybory Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej 2020. Wyniki, https://prezydent20200628.
pkw.gov.pl/prezydent20200628/pl/wyniki/pl (dostep: 30.03.2021).

% Postanowienie Marszatka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 3 czerwca 2020 roku w spra-
wie zarzadzenia wyboréw Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej, Dz. U. 2020, poz. 988.

9 Szerzej: A. Rychard, J. Haman, Wybory prezydenckie 2020. Kontekst spoteczny i polityczny,
https://wwuw.batory.org.pl/wp-content/uploads/2020/10/Wybory-prezydenckie-2020.-Kontekst-
-sp0%C5%82eczno-polityczny.pdf (dostep: 30.03.2021).

1 PRW, Wybory Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej 2020, op. cit.

1" Platforma Obywatelska, Rafat Trzaskowski kandydatem na Prezydenta RP, https://plat-
forma.org/aktualnosci/rafal-trzaskowski-kandydatem-na-prezydenta-rp#0 (dostep: 30.03.2021).
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Obowiazujace obostrzenia zwiazane z pandemia spowodowaly, ze kandydaci kosz-
tem spotkan bezposrednich z potencjalnym elektoratem musieli wzmocni¢ dziatania
kampanijne w mediach. Ze wzgledu chociazby na koszty szansa dotarcia do czesci
wyborcéw byta aktywnosé w mediach spolecznosciowych. Celem artykutu jest proba
odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu problematyka pandemii byta eksponowana
we wpisach kandydatéw w najpopularniejszych mediach spotecznosciowych.

Uzytkownikami mediéw spotecznosciowych w Polsce sa przede wszystkim obywa-
tele w wieku 1844 lata'. Facebook, YouTube, Twitter oraz Instagram to media cieszace
sie uznaniem wsérdéd polskich internautéw®. Zauwazyé nalezy, ze ostatnich latach
najwiekszym zainteresowaniem polskich politykéw cieszyt si¢ Facebook (posiadajacy
od pewnego czasu wzorem YouTube réwniez mozliwos¢ zamieszczania dtugich relacji
live) oraz Twitter'*. Wraz ze wzrostem popularnoéci, szczeg6lnie wsréd najmlodszych
wyborcéw, serwisu Instagram (opartego przede wszystkim na galeriach zdjed, fotore-
lacjach), politycy coraz chetnej wlaczaja do swych strategii komunikowania réwniez
to medium, o czym Swiadczy zaktadanie i prowadzenie profili.

Warto zauwazyc, ze najpopularniejsze media spotecznoéciowe byly w prezydenckiej
kampanii w 2020 roku waznym narzedziem prowadzenia dzialan perswazyjnych.
Wszyscy kandydaci posiadali konta (profile) na Facebooku, wiekszo$é na Tuwitterze,
cze$¢ réwniez na YouTube i/lub Instagramie (tab. 2).

Tabela 2. Profile kandydatéw w mediach spolecznoéciowych w kampanii prezydenckie;
w 2020 roku

Profil w mediach spolecznosciowych
Kandydat -
Facebook Twitter YouTube Instagram

Andrzej Duda + +
Rafal Trzaskowski + + + +
Szymon Holownia + + + +
Rrzysztof Bosak + + + +
Wladystaw Rosiniak-Ramysz + + - +
Robert Biedron + + + +
Stanistaw Zktek + - - _
Marek Jakubiak + + _ _
Pawel Tanajno + +
Waldemar Witkowski + +
Mirostaw Piotrowski + + - —

Zrédho: opracowanie wlasne.

12S. Kemp, Hootsuite, We are social. Digital 2020. Poland, https://datareportal.com/reports/
digital-2020-poland (dostep: 30.03.2021).

¥ 'Wedlug danych z poczatku 2020 roku z YouTube korzysta 92% polskich internautéw (przy
czym prym wioda tu kanaly muzyczne, filmowe, w tym adresowane do dzieci), z Facebooka —
89%, z Instagrama — 55%, natomiast z Twittera — 35% internautow; szerzej: ibidem.

4 Zob. M. Adamik-Szysiak, Strategie komunikowania podmiotéw politycznych w Polsce
w mediach spotecznosciowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin
2018, s. 171 in.
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COVID-19 w debacie publicznej w mediach
spotecznosciowych (pierwsza fala pandemii)

Media spolecznosciowe jako narzedzia komunikowania pelnia w spoleczenstwie
okreslone funkcje. Sluza przekazywaniu informacji, dzieleniu si¢ opiniami z innymi
uzytkownikami, pozwalajac na budowanie poczucia wspdlnoty, monetyzacje uwagi
internautéw, ale i (wzorem mediéw tradycyjnych) wyznaczanie porzadku i waznosci
tematéw (agenda setting), réwniez spotecznych i politycznych poruszanych w debacie
publicznej®.

Interesujace badania dotyczace analizy watkéw tematycznych, jakie dominowaty
w debacie publicznej na Facebooku i Twitterze w Polsce w pierwszych miesigcach
od ogloszenia pandemii (marzec i kwiecien 2020), zrealizowat zespdt pod kierunkiem
Troszyriskiego'®. Przedmiotem badari byty réznorodne wpisy (informacje, komentarze,
opinie, polemiki) zamieszczone przez internautéw w mediach spolecznosciowych
zawierajace stowa kluczowe ,koronawirus” lub ,,COVID”. Do jakosciowej analizy wylo-
sowano 50 tysiecy przekazéw. Pomocne w porzadkowaniu materialu zrédtowego byty
miedzy innymi narzedzia automatycznego przetwarzania jezyka naturalnego (natural
language processing, NLP), w tym modelowanie tematyczne (topic modeling) oraz
jakosciowa analiza tresci.

W efekcie analizy wyodrebniono dziewigé dominujacych w mediach spotecznoscio-
wych dyskurséw zwiazanych z pandemia koronawirusa: COVID — etiologia i statystyki
choroby; walka rzadu z koronawirusem; konsekwencje lockdownu; zaopatrzenie
i handel; zycie codzienne; polskie paristwo opiekuncze; kosciol, polityka i ograniczenia;
wiedza potoczna i teorie spiskowe; polityka, stuzba zdrowia i gospodarka.

Pierwszy zbidr tematyczny dotyczyt etiologii i statystyk wirusa (liczby zachorowan
w Polsce i na Swiecie, przyczyn, objawéw i sposobéw zakazenia), drugi — wypowiedzi
skoncentrowanych na zyciu politycznym, w tym dziatalnosci rzadu i opozycji w sytuacji
pandemii, zblizajacej si¢ kampanii prezydenckiej oraz relacji miedzy Polska a Unia
Europejska w kontekscie kryzysu wspdlnoty europejskiej. Warto zaakcentowad, ze
zauwazalnym bylo skoncentrowanie si¢ internautéw na narodowym wymiarze pan-
demii, do sytuacji w innygch krajach nawiazywano incydentalnie. Wyraznym watkiem
byta tu réwniez rola mediéw, w tym szczegdlnie telewizji publicznej w kreowaniu
obrazu pandemii.

Trzeci wyodrebniony w wyniku analizy zbidr stanowily wpisy dotyczace kwe-
stii wprowadzenia lockdownu i chaotycznych ze strony politykéw komunikatéw

15 Zob. F. Gilardi, T. Gessler, M. Rubli, S. Miiller, Social Media and Political Agenda Setting,
,Political Communication” 2021, s. 1-22 oraz J.T. Feezell, Agenda Setting through Social Media:
The Importance of Incidental News Exposure and Social Filtering in the Digital Era, ,Political
Research Quarterly” 2018, No. 71, s. 482-494.

16 M. Troszynski, J. Bieliniski, X. Bukowska, K. Iwiriska, B. Markowska, M. Nowicka, M. Sal-
kowska, Czas pandemii w polskich mediach spolecznosciowych, https://wwuw.civitas.edu.
pl/wp-content/uploads/2020/07/czas_pandemii_w_polskich_mediach_spolecznosciowych.pdf
(dostep: 20.04.2021).
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zwiazanych z kolejno oglaszanymi niezrozumialymi dla internautéw zakazami, jak
réwniez zapowiedziami mozliwosci ich ,luzowania”. W konsekwencji komunikaty te
budzily nieufnos¢ wobec rzadu, dopatrywano si¢ w nich dziatai w kierunku ogra-
niczenia swobdd obywatelskich. Czwarty zbiér wpiséw to przekazy koncentrujace
sie na funkcjonowaniu branz handlowej i ustugowej w czasie pandemii oraz pracy
Swiadczonej w okresie kwarantanny. Piaty zbidr tematyczny to wpisy dotyczace
codziennego zycia i spotecznego odbioru, postrzegania koronawirusa. Szésty zbiér
to powiazane ze soba przekazy dotyczace organizacji polskiego systemu opieki zdro-
wotnej oraz systemu ubezpieczen spotecznych w obliczu pandemii. Rolejny obszar
tematyczny wypowiedzi byt zwiazany z aktywnoscia kosciola i religijnoscia. Istotnym
watkiem narracji przekazéw rozpowszechnianych w mediach spolecznosdciowych przez
internautéw byla wiedza potoczna o rozprzestrzeniajacym sie w Polsce i na Swiecie
koronawirusie, przewidywany rozwdj sytuacji w kraju, poréwnania do innych znanych
choréb, lecz takze odniesienia do teorii spiskowych, w tym szczegdlnie dotyczacych
pochodzenia wirusa. Rozpowszechniane teorie spiskowe byly swego rodzaju préba
racjonalizowania wiedzy na temat koronawirusa. Ostatnim wytonionym zbiorem
byly przekazy dotyczace kierunkéw biezacej polityki w walce z pandemia, w tym
testow i szczepionek na koronawirusa, osobistych doswiadczen internautéw w sytuacji
zakazenia z pracownikami stuzby zdrowia oraz kwestii funkcjonowania przedsiebiorstw,
szczegblnie mniejszych firm!.

Warto zwrdci¢ uwage, ze we wspomnianych badaniach zauwazalne byto takze
zainteresowanie internautow zjawiskiem infodemii®®, szczeg6lnie przez pryzmat refleksji
na temat zZrédel i sposobow konstruowania przekazéw medialnych, sposobu tworzenia
i rozrézniania fake newsow oraz zarzadzania informacja w okresie pandemii. Podkresgli¢
nalezy, ze wyrazne byly oczekiwania internautéw dotyczace uwiarygodnienia i ujed-
nolicenia rozpowszechnianych przez politykéw informacji na temat pandemii, czemu
towarzyszyl brak spolecznego zaufania do rzadu, zaréwno co do tresci informacji,
jak i sposobu ukazywania pandemicznej rzeczywistosci. Nieufnos¢ te w pierwszych
miesigcach pandemii wyraznie spotegowata decyzja politykéw dotyczaca zakazu
wypowiadania si¢ przez polskich pracownikoéw stuzby zdrowia na temat koronawirusa.
W tle odczuwanego chaosu informacyjnego badanie ukazalo takze systematycznie
wzrastajacy poziom spolecznego leku dotyczacego sytuacji gospodarczej w paristwie,
do czego przyczynialy sie miedzy innymi informacje na temat wzrastajacego bezrobocia,
redukcji pensji czy zamykania malych i érednich przedsiebiorstw™.

1" Ibidem.

18 Infodemia wyraznie dostrzegalne w okresie pandemii COVID-19, ale réwniez wczesniejszych
epidemii, zjawisko zdefiniowane przez WHO jako szybkie rozprzestrzenianie réznorodnych infor-
magcji z uwzglednieniem plotek, poglosek i niewiarygodnych informacji, ktére sa upowszechniane
natychmiast i na skale¢ miedzynarodowa dzigki popularnosci telefon6w komérkowych, mediow
spotecznosciowych, internetu i innych technologii stuzacych do porozumiewania sig; World
Health Organization, Novel Coronavirus (2019-nCoV): situation report, 13, https://apps.who.
int/iris/handle/10665/330778 (dostep: 20.04.2021).

19 Szerzej: M. Troszynski i in., Czas pandemii...
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COVID-19 w przekazach kandydatéw na Facebooku
i Twitterze na przyktadzie profili Andrzeja Dudy
i Rafata Trzaskowskiego

Do zintensyfikowania aktywnoéci kandydatéw w mediach spoltecznosciowych przy-
czynita si¢ trwajaca pandemia, w tym ograniczenia zwiazane z przemieszczaniem si¢
i wolno$cia zgromadzen, jak réwniez utrudnienia kandydatéw opozycyjnych w dostepie
do mediéw publicznych®.

Ogdlne wnioski z monitoringu kampanii wyborczej prowadzonej na Facebooku
przez wszystkich kandydatéw w wyborach prezydenckich wskazuja, ze medium to bylo
nie tylko istotnym, lecz takze efektywnym (pozwalajacym zwiekszy¢ grupe zwolenni-
kéw) kanatem komunikacji kandydatéw z potencjalnymi wyborcami?. W raportach
wyraznie widoczna jest zasadnicza zmiana liczby internautéw obserwujacych profile
w mediach spolecznosciowych R. Trzaskowskiego, po ogloszeniu, ze bedzie kandy-
datem w wyborach prezydenckich?. Ponadto interesujace jest por6wnanie wynikow
trzech kandydatéw, ktérzy uzyskali ostatecznie najwyzsze poparcie wyborcze (A. Dudy,
R. Trzaskowskiego i Sz. Holowni, tab. 1), z popularnoscia ich profili w mediach
spotecznosciowych?®.

Celem badan byta préba odpowiedzi na pytania o to, czy, a jedli tak, to w jaki
sposob, problematyka trwajacej w okresie prezydenckiej kampanii wyborczej w Pol-
sce pandemii byta eksponowana w przekazach publikowanych przez kandydatéw
w mediach spolecznosciowych.

Przedmiotem analiz byty materialy opublikowane na oficjalnych kanatach na
Facebooku i Twitterze kandydatéw w wyborach prezydenckich w 2020 roku. Materiat
badawczy objal wpisy publikowane od 26 marca do 11 lipca 2020 roku*. Podstawa
wnioskowania byty wyniki badan dotyczace analizy zawartosci mediéw spoteczno-
$ciowych zawarte w raporcie Polish 2020 Presidential Election(s) Campaign Amid
the COVID-19 Pandemic Social Media Monitoring oraz badania wlasne.

Szczegdlowej analizie poddano zawartos¢ profili cieszacych sie najwigkszym popar-
ciem spolecznym (tab. 1) dwéch kandydatéw: ubiegajacego sie o reelekcje A. Dudy
oraz pelniacego funkcje Prezydenta miasta stotecznego Warszawy R. Trzaskowskiego.
Jednostka badawcza byt pojedynczy material (post/tweet). Podstawowymi metodami

%0 Polish 2020 Presidential Election(s) Campaign Amid the COVID-19 Pandemic Social
Media Monitoring. Report, http://odpowiedzialnapolityka.pl/wp-content/uploads/2021/01/
Polish-2020-Presidential-Election_final_final.pdf (dostep: 20.04.2021) oraz A. Rychard, J. Haman,
Wybory...

2! Najwiekszy wzrost obserwujacych na Facebooku w okresie kampanii zanotowat R. Trza-
skowski (ponad 280%), dalej K. Bosak (223%) i Sz. Holownia (217%). Wyrazne zainteresowanie
internautéw profilem A. Dudy byto widoczne dopiero w okresie poprzedzajacym druga ture
wybordw.

2 Jbidem.

# Ibidem.

# 26 marca minal termin zlozenia do PRW wymaganych 100 tysiecy podpiséw poparcia
niezbednych do rejestracji kandydata w wyborach prezydenckich.
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zastosowanymi w badaniach byly analiza zawartosci, zaréwno iloéciowsa, jak i jako-
sciowa, oraz wtérna analiza danych zastanych. W badaniu nie konstruowano hipotez,
lecz sformutowano pytania badawcze®.

Gléwne pytanie badawcze dotyczylo stopnia eksponowania w przekazach publi-
kowanych przez kandydatéw w mediach spotecznoéciowych odniesieri do pandemii
COVID-19. Szczegdtowe pytania byly zwiazane z dominujaca problematyka poruszana
w postach/tweetach A. Dudy i R. Trzaskowskiego, szczegdlnie na finiszu kampanii
wyborczej poprzedzajacej I ture oraz w okresie kampanii przed II tura wyboréw, a takze
sposobami nawiazywania do pandemii.

W minionej kampanii prezydenckiej we wpisach wszystkich kandydatéw na
platformie Facebook dominowal pozytywny lub neutralny przekaz. Posty publikowane
na profilach wszystkich kandydatéw na Facebooku dotyczyly przede wszystkim reali-
zowanej kampanii wyborczej (40% badanych wpiséw przed I tura wyboréw oraz 70%
wpis6w poprzedzajacych II ture wyboréw). W dalszej kolejnosci byty to posty stuzace
przekazaniu internautom informacji o terminarzu planowanych spotkan, konferencji
prasowych czy wywiadéw w mediach (16% wpiséw przed I turg oraz 11% wpiséw
przed II tura). Odniesienia do pandemii COVID-19 zawieralo 14% postéw przed I tura,
temat ten byt jedynie sladowym w II turze — ponizej 1% wpiséw. Wyraznie akcentowana
byla tu problematyka zwiazana z gospodarka®.

Przywolane spostrzezenia znajduja takze potwierdzenie w badaniach tresci tweetow
publikowanych w okresie kampanii przez kandydatéw. Sytuacja ta w pewnym stopniu
wynika z postrzegania przez kandydatéw obu mediéw (Facebooka i Twittera) jako
kompatybilnych. Wyraznie zaobserwowaé¢ mozna byto zintegrowanie aktywnosci
politykow w tychze mediach. Czesto rola tweetéw, przede wszystkim z racji specyfiki
mikroblogu Tuwitter, byta zapowiedz wydarzenia dostepnego w postaci galerii zdjec
czy bezposrednio transmitowanego na Facebooku (il. 1)

% Takie podejscie w badaniach jako$ciowych przyjmuje za Nickiem Emmelem; szerzej: idem,
Sampling and Choosing Cases in Qualitative Research. A Realist Approach, Sage, London
2013,s.691n.

% Szerzej: Polish 2020 Presidential Election(s)...
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Rafal Trzaskowski @ @trzazkowski_ - 15 cze 2020
Podsumowanie dnial Ogladajcie #MaZywao na Facebooku:

Rafat Trzaskowski on Facebook Watch
Podsumowanie dnia. Ogladajcie!
& facebook.com

Q 48 1 13 QO 587 T

llustracja 1. Zintegrowanie dziatann komunikacyjnych na Twitterze i Facebooku
Zrédto: Rafal Trzaskowski@trzaskowski_, https://twitter.com/trzaskowski_/status/1273681941318041601
(dostep: 20.04.2021).

W ostatnich tygodniach kampanii wyborczej kandydaci zazwyczaj intensyfikuja
swe dzialania, przypominajac jednoczesnie gtéwne idee, istotne tematy czy wydarzenia
z realizowanej dotychczas kampanii.

Szczegdtowa analiza tweetéw opublikowanych na kontach dwéch wiodacych
w sondazach konkurentéw A. Dudy i R. Trzaskowskiego, w okresie dwdch ostatnich
tygodni kampanii poprzedzajacej I ture wyborow, a takze dwdch tygodni kampanii
prowadzonej przed II tura wyboréw wyraznie dowiodla, ze problematyka zwiazana
z koronawirusem byta jedynie incydentalnie wspominana przez obu kandydatéw (tab. 3).

Tabela 3. Problematyka tweetéw na profilach Andrzeja Dudy i Rafata Trzaskowskiego na
finiszu kampanii prezydenckiej w 2020 roku [%]

Profil/Okres badan/ Andrzej Duda Rafat Trzaskowski
Rategoria 15.06-27.06 29.06-11.07 15.06-27.06 29.06-11.07
Spotkania z wyborcami 54 58 43 46
Program wyborczy 5 8 21 11
Dotychczasowe sukcesy w polityce 7 6 3 6
Ronkurenci polityczni 5 5 10 11
Poparcie wyborcze 2 6 7 9
Pandemia COVID-19 2 3 3 2

Inne 25 14 13 15

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rluczowa kwestia w tweetach obu wspomnianych kandydatéw byto podkreélanie
wagi bezposrednich spotkan z wyborcami, co w warunkach poza okresem pandemii
bytoby zapewne spodziewanym watkiem przekazow. Co wiecej, nie znajac tta niedawnej
pierwszej fali pandemii, w tym restrykcyjnych ograniczen dotyczacych gromadzenia sie
i przemieszczania, z przekazow obu kandydatéw trudno wywnioskowad, ze kampania
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odbywata sie w cieniu jednak nadal aktywnego koronawirusa*. Zar6wno w materia-
fach filmowych, jak i galeriach zdje¢ dominowaly ujecia ukazujace kandydatéw blisko
wyborcéw (z pominieciem zachowania zalecanych w pandemii dystans6w spotecznych).
Jeszcze w maju zauwazyé mozna byto kandydatéw spotykajacych sie z wyborcami
w maseczkach na twarzy (il. 2). W czerwcu tego rodzaju zdjecia pojawialy sie juz
sporadycznie, w maseczkach mozna bylo dostrzec jedynie pojedynczych wyborcow
w dalszych planach (il. 3).

_  Andrzej Duda @AndrzejDuda - 20 maj 2020

p» W trudnych chwilach kryzysu, kiedy pandemia koronawirusa zbiegta sig w
czasie z susza, polscy Rolnicy kolejny raz pokazujg swoj charakter. Dzis
rozmawiatem o tym z Panem Janem Kamiriskim w Jego gospodarstwie na
Mazowszu. Szacunek dla Rolnikéw za Ich cigzkg prace!

@ 1 2% Q 13ty

53

Rafat Trzaskowski @ @trzaskowski_ 29 maj 2020

Spontaniczne spotkanie z mieszkarficami Grodziska Wielkopolskiego. Chociaz
nadal musimy utrzymywac dystans, to czuje Wasze pefne wsparcie! Dziekuje
za te fantastyczng energie, Wielkopalsko!

ooo /011 ) 7

Q 19 1 255 Q 14t &

Ilustracja 2. Spotkania kandydatéw z wyborcami w maju 2020 roku

Zrédto: Andrzej Duda@AndrzejDuda, Zrédto: https://twitter.com/AndrzejDuda/status/12631006893931
72485 (dostep: 20.04.2021) oraz Rafal Trzaskowski@trzaskowski_, https://twitter.com/trzaskowski_/
status/1266362178254364672 (dostep: 20.04.2021).

T Prognozowano, ze druga fala pandemii dotrze do Polski jesienia; zob. np. Cel: ochronic¢
rodziny, seniorow i niepetnosprawnych. Ministerstwo opracowuje plan dziatan przed drugq
falg COVID-19, https://www.gov.pl/web/koronawirus/cel-ochronic-rodziny-seniorow-i-
-niepelnosprawnych-ministerstwo-opracowuje-plan-dzialan-przed-druga-fala-COVID-19 (dostep:
30.03.2021).
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2 Andrzej Duda @AndrzejDuda - 21 cze 2020
p M6j rodzinny Krakéw. Dzigkuje!

Q & 1 960 O 43ty )

@ Rafal Trzaskowski @ @trzaskowski - 23 cze 2020

Duze | mate miasta czy polska wies - dzis w obliczu epidemii wszyscy
rozmawiamy o tym samym: miejsca pracy, ochrona zdrowia, rowne szanse na
rozwaj, inwestycje. [ o tych wyzwaniach chea dzisiaj rozmawiac Polacy, tak jak
tu, w Urszulinie. A nie o kolejnych tematach zastepezych.

=3 R

Q 65 11 146 Q 168 &

Ilustracja 3. Spotkania kandydatéw z wyborcami w czerwcu 2020 roku

Zrédlo: Andrzej Duda@AndrzejDuda, https://twitter.com/AndrzejDuda/status/1274748048862851082
(dostep: 20.04.2021) oraz Rafal Trzaskowski@trzaskowski_, https://twitter.com/trzaskowski_/sta-
tus/1275477868122865665 (dostep: 20.04.2021).

Podobnie jak na Facebooku, réowniez na kontach kandydatéw na Twitterze
dominowal pozytywny przekaz. Istotnym aspektem tweetéw, szczegdlnie w strategii
komunikowania R. Trzaskowskiego, bylo eksponowanie obietnic i gléwnych kwestii
z programu wyborczego, najczesciej prezentowanych w opozycji do dotychczasowych
rozwiazan czy zachowan gtéwnego konkurenta — A. Dudy (tab. 3).

W Kkontekécie analizy tresci wpiséw mozna zauwazydé, ze swego rodzaju puenta
przekazow byly zamieszczane zaréwno na profilach na Facebooku, jak i na Twitterze
hashtagi (tab. 4). W przypadku obu serwiséw spolecznosciowych hashtagi najczesciej
stuza kategoryzacji treéci oraz akcentowaniu istotnych watkow, tematéw dyskusji.
Narzedzie to najefektywniejsze zastosowanie, ze wzgledu na specyfike mikroblogu,
ma jednak na Tuwitterze, dzieki hasztagom uzytkownicy Twittera sa w stanie nie tylko
sprawdzi¢, jakie tematy ciesza sie w danym momencie najwiekszym zainteresowaniem
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i skupiaja najwieksza liczbe tweetujacych, lecz takze zwiekszac zasieg oddzialywania
swoich przekazéw czy docierac do kont, ktérych wezedniej nie znali i nie obserwowali®.

Tabela 4. Hashtagi na profilach Andrzeja Dudy i Rafata Trzaskowskiego na Facebooku i Twit-
terze na finiszu prezydenckiej kampanii wyborczej w 2020 roku

Facebook i Twitter
(15 czerwca—11 lipca 2020)
Andrzej Duda Rafal Trzaskowski
#DUDA2020 #ArenaPrezydencka
#kaczyNasPolska #Trzaskowski2020
#PigknaPolska #Trzaskowscy
#BohaterowiezaDuda #SilnyPrezydent
#5latPAD #MuremZaOwsiakiem
#PolskieSprawy #NowaSolidarnosé
#AmbitnaPolska #WspolnaPolska
#kupujpolskieprodukty #DebataPrezydencka
#TarczaAntykryzysowa #ChcemyWiedzie¢
#MamyDosc¢
#Sasinizm
#DziuraMorawieckiego

Zrédto: opracowanie wlasne.

Nawiazujac do wynikéw analiz dotyczacych wiodacej problematyki eksponowane;j
przez kandydatéw w mediach spotecznosciowych warto wspomnieé, ze w okresie
kampanii poprzedzajacej [ ture wyboréw w przekazach medialnych dominujaca kwestia
byla trwajaca pandemia (36%), temat kampanii wyborczej byt trzecim w kolejnosci
(obok innych tematéw) podnoszonym watkiem (niespetna 17%). Proporcja ta diametral-
nie zmienila sie przez Il turg wyboréw, wéwczas nagtasnianym byt przede wszystkim
temat kampanii wyborczej (41%), watki zwiazane z pandemia byty nadal podkreslane
jednak w znacznie mniejszym stopniu (7%)%.

Wskazac nalezy, ze zaréwno w przekazach A. Dudy, jak i R. Trzaskowskiego
nawiazanie do pandemii byto zazwyczaj wylacznie elementem uzupelniajacym gtéwny
watek przekazu. We wpisach mozna byto zauwazyc nie tylko bezposrednie, lecz takze
posrednie odwolania do sytuacji epidemicznej. Temat ten byt niejako ,wplatany”
w narracje kampanii, w tym w postaci tta dla uzasadnienia postulatéow i programu
wyborczego czy préby przekonania potencjalnego elektoratu:

Mozliwos¢ pracy zdalnej, na zasadach jak w czasie pandemii koronawirusa, a wiec prostych
i odbiurokratyzowanych, powinna byc¢ na state w Kodeksie Pracy, jako dopuszczalny za
porozumieniem pracownika i pracodawcy réwnorzedny sposéb $wiadczenia pracy (A. Duda,
Tuwitter, 4.07.2020).

% B. Sobczak, O funkcjach hasztagu na Twitterze, ,Poradnik Jezykowy” 2020, nr 4, s. 37; zob.
tez K. Adamska, Hashtag, czyli komunikat? Rola i funkcje hashtagéw na Twitterze, ,Studia
Medioznawcze” 2015, nr 3, s. 61-70.

¥ Przedmiotem badan byly tresci postéw opublikowanych na Facebooku na profilach 20 glow-
nych w Polsce redakgji telewizyjnych i prasowych; szerzej: Polish 2020 Presidential Election(s)...
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Strazaczki i strazacy to bohaterowie. Ochotnicy, ktérzy bezinteresownie si¢ dla nas poswie-
caja, a odwage udowodnili tez w czasie epidemii. Chce panstwa, ktére ich doceni, bo po
prostu na to zastuguja — dla wszystkich, ktorzy przepracowali 10 lat proponuje 5% dodatku
do emerytury (R. Trzaskowski, Twitter, 20.06.2020).

Watek pandemii dostrzegalny byt réwniez w przekazach dotyczacych autopre-
zentacji kandydatéw, wskazywania wlasnych sukcesow, dodatkowo w przypadku
R. Trzaskowskiego — krytyki kontrkandydata i popierajacego go obozu rzadzacego:

Tarnéw. Tu mdj pradziadek kierowal I LO i walczyt o réwnos¢ szans w edukacji. Dzis
musimy walczy¢ o nia nadal, wciaz jest duzo do nadrobienia. Pokazala to miedzy innymi
epidemia, gdy wiele dzieci miato utrudniony dostep do zdalnej nauki. To trzeba zmienic, tu
chodzi o przysztoéé (R. Trzaskowski, Twitter, 7.06.2020).

W liscie do przywédcédw UE pisatem o potrzebie wsparcia gospodarki UE. Wobec skutkéw
COVID-19, Polska namawiata Europe do ambitnego budzetu. Jest sukces! Powstanie Fun-
dusz Odbudowy Gospodarczej o wartoéci 750 mld EUR, a Polska naleze¢ bedzie do jego
najwiekszych beneficjentéw (A. Duda, Twitter, 27.05.2020).

#MamyDos¢ sprzecznych komunikatéw wiadzy — o «wygaszaniuy epidemii, «xodmrazaniu»
gospodarki czy szkél. Chcemy racjonalnych decyzji i rzetelnych informacji, nie propagandy.
Polacy méwia jasno: #ChcemyWiedzie¢ jaka jest sytuacja w kraju i jak planowad przysztosc!
#Trzaskowski2020 (R. Trzaskowski, Twitter, 17.06.2020).

Sporadycznie o pandemii wspominano takze we wpisach relacjonujacych i doku-
mentujacych bezposrednie spotkania z wyborcami (il. 2 i 3).

Podsumowanie

Badania wskazaly, ze problematyka pandemii, w tym réznorodne odniesienia do niej,
w wiekszym stopniu byly obecne w przekazach kandydatéw zar6wno na Facebooku, jak
i na Twitterze w pierwszym okresie oficjalnej kampanii prezydenckiej poprzedzajacej
[ ture wyboréw. Wraz z rozwojem kampanii temat COVID-19 byt w coraz mniejszym
stopniu eksponowany w postach, na finiszu kampanii — jedynie incydentalnie. Sytuacja
ta moze byc postrzegana jako pewne uwiarygodnienie informacji przekazywanych przez
wladze paristwowe na temat ,wygasania” epidemii.

Pandemia byla przywolywana we wpisach kandydatéw w mediach spoteczno-
sciowych jako tlo wydarzen, decyzji, jak rowniez w kontekscie jej skutkéw — motyw
wzmacniajacy przekazy perswazyjne, w ktérych podkreslano propozycje programu
wyborczego. Dominujacym watkiem wpiséw, zaréwno na Facebookuy, jak i na Twit-
terze, byly relacje ze spotkari kandydatéw z potencjalnymi wyborcami sporadycznie
jednak przypominajace (w tekécie — stowem, hashtagiem lub w obrazie — gtéwnie
symbolem maseczek) o trwajacej sytuacji epidemiczne;.
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Ronkludujac, nalezy zaznaczyé, ze w strategiach komunikowania realizowanych
w mediach spolecznosciowych przez gtéwnych kandydatéw w wyborach prezy-
denckich (A. Dude i R. Trzaskowskiego) problematyka zwiazana z COVID-19 byta
drugorzedna, mimo ze temat by} istotnym watkiem zaréwno w przekazach medialnych,
jak i w dyskusjach internautéw.
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