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Streszczenie

Celem artykutu jest okreslenie skali i sposobow wykorzystania mediow spotecznosciowych przez
polskich politykow w wyborach do Parlamentu Europejskiego (PE) z 2024 roku. W przeprowadzonej
analizie zawartosci profili wzieto pod uwage uzycie platform Facebook, Instagram oraz X przez
wybranych kandydatow. Zebrany materiat pozwala stwierdzic, ze portale spotecznosciowe petnig
role stuzebna wobec tradycyjnych sposobow prowadzenia kampanii wyborczych. Istnieja wyrazne
roznice w uzyciu poszczegolnych mediow do kreowania wizerunku polskich politykow i prezento-
wania tresci problemowych. Analiza zawartosci komunikacji wyborczej potwierdza zachodzenie
w niej zjawisk amerykanizacji oraz personalizacji, a ponadto uzasadnia okreslenie wyboréw do PE
z 2024 r. w Polsce jako second-order elections.

Stowa kluczowe: Parlament Europejski (PE), kampania wyborcza, komunikowanie polityczne, media
spotecznosciowe, marketing polityczny

The 2024 European Parliament election campaign: the use of Facebook,
Instagram, and X

Abstract

The aim of this article is to determine the scale and methods of social media utilising by Polish
politicians in the 2024 European Parliament (EP) elections. The quantitative study considered the
use of Facebook, Instagram, and X platforms by selected candidates. The data collected allows
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us to conclude that social media play a supporting role to traditional campaigning methods. There
are clear differences in usage between those media to run an image-oriented or issue-oriented
campaign. A content analysis of election communication confirms the presence of Americanisa-
tion and personalisation. Moreover, it justifies the designation of the 2024 EP elections in Poland as
second-order elections.

Keywords: European Parliament (EP), election campaign, political communication, social media,
political marketing

Od kilkudziesieciu lat, wraz z nastaniem tzw. trzecigj ery komunikagji politycznej (Cwalina,
Falkowski 2005: s. 246-248), obserwowana jest tendencja, w ktorej uprawianie polityki w co-
raz wiekszym stopniu sprowadza sie do umigjetnego i sprawnego wykorzystywania narzedzi
marketingowych jako kluczowego srodka osiagania celdw osoby, organizacji czy srodowiska.
Mimo podobienstw marketingu ekonomicznego do dziatan w sferze polityki i angazowania
specjalistow z sektora prywatnego do pracy przy kampaniach wyborczych, nie mozna posta-
wic znaku rownosci miedzy tymi dwoma obszarami. Z tego powodu zostato wprowadzone
pojecie marketingu politycznego, choc¢ niektorzy autorzy traktuja go jako gataz marketingu
ustug (Harrop 1990). Marketing polityczny definiowany jest jako ,wykorzystanie przez partie
lub kandydata badan opinii publicznej i analizy srodowiskowej w celu stworzenia i wypro-
mowania konkurencyjnej oferty, ktora [..] zadowoli grupy wyborcow w zamian za ich gtosy”
(Wring 1995: s. 5). Jest to wiec swoista odmiana marketingu, ktorej celem jest najczesciej
zyskanie poparcia spoteczenstwa, a sposobem realizagji tego celu - dopracowana forma,
tresc i jakosc informacji przesytanych miedzy aktorem politycznym a potencjalnym wyborca
(Cwalina, Falkowski 2005: s. 23). Obszarem, w ktorym ogniskuja sie dziatania marketingu
politycznego, s media (Kolczynski et al. 2009; Kondracka 2022).

Na poczatku XXI wieku stworzone zostaty pierwsze portale spotecznosciowe, ktore
w kolejnych latach zdominowaty przestrzen medialng mtodego pokolenia. Naturalnag kon-
sekwencja rozwoju technologii internetowej byta jej adaptacja do celow marketingowych,
a nastepnie politycznych. Spotegowato to proces mediatyzagji oraz wyostrzyto zalety i wady
takiego stanu rzeczy. Tworcy kampanii politycznych zaczeli adaptowa¢ media spoteczno-
sciowe do swoich potrzeb pod koniec pierwszej dekady XXI wieku. Piernwszym przyktadem
zastosowania na masowa skale potencjatu medidw spotecznosciowych byta kampania pre-
zydencka Baracka Obamy w 2008 r. (Katz et al. 2013; Gupta-Carlson 2016). Osiem lat pozniej
Donald Trump z pomoca firmy konsultingowej Cambridge Analytica wykorzystat mikrotar-
getowanie uzytkownikow platform spotecznosciowych do efektywniejszego prowadzenia
dziatan marketingowych, co stato sie zrodtem licznych kontrowers;ji i opracowan (Heawood
2018; Hinds et al. 2020). Skutecznosc, jaka odznaczyty sie tego typu dziatania sprawita, ze
zaczety by¢ one wykorzystywane i analizowane réwniez w Polsce (Kutakowska et al. 2016;
Siudak 2022; Adamik-Szysiak 2018). Wpisuje sie to w szersza i dtugotrwata tendencje
w komunikowaniu politycznym, jaka jest amerykanizacja i prezydencjalizacja kampanii wy-
borczych. Na pierwszy plan wysuwa sie wiec strategia oparta na personalizacji, kreowaniu
silnego wizerunku konkretnego polityka oraz marketingu negatywnym i porownawczym
(Schulz 2006; Sampugnaro, Montemagno 2021; Norris 2010; Peszynski 2023).



Kampania wyborcza przed wyborami do Parlamentu Europejskiego w 2024 roku 29

Na tle ogolnych trendow w komunikacji politycznej, a w szczegolnosci wyborczej, ob-
serwowane sg ich implikacje w wyborach do Parlamentu Europejskiego (PE). Ze wzgledu
na wyjatkowy i swoisty charakter tych gtosowan stanowig one od lat obiekt zaintere-
sowan badaczy z perspektywy porownawczej (Sonntag 1983; Maier M., Maier J. 2008),
poszczegolnych panstw cztonkowskich (Leroy, Siune 1994; Berganza 2009), jak rowniez
wspolnoty jako catosci (Semetko et al. 2000; Hix, Marsh 2007). Od czasu, gdy przepro-
wadzano je w formie bezposredniej, czyli od 1979 r., opisywano je niezwykle pojemnym
okresleniem second-order elections (Seeber, Steinbrecher 2011 s. 225), do ktorego
naleza m.in. niska frekwencja, nizsze wyniki partii rzadzacych czy lepsze rezultaty partii
matych i skrajnych (ang. small and marginal parties, SMPs). Nalezy jednak zaznaczyc, iz
w literaturze przedmiotu kwestionuje sie czesciowo te interpretacje (Gattermann et al.
2021; Hix, Cunningham 2026) wskazujac, ze dotychczasowy model nie ttumaczy w petni
wynikow ostatnich wyborow do PE, jak rowniez zmian w dyskursie towarzyszacym temu
wydarzeniu. Obok tej perspektywy zwraca sie ponadto uwage na szczegolng tresc¢ ko-
munikacji wyborczej, jaka zwigzana jest z wyborami do PE. Waznymi jej elementami sa:
ograniczony udziat tematyki zwiazanej z Unig Europejska (UE) w przekazach, silna obec-
nosc¢ ramowania negatywnego i opieranie komunikagji na tresciach odwotujacych sie do
emocji odbiorcow (Nai et al. 2022; Krolikowska 2015). Z drugiej zas strony, w kontrze do
powyzszego, badacze zwracajg uwage na postepujaca europeizacje dyskursu politycz-
nego na starym kontynencie podkreslajac, ze rozwiazania na poziomie wspolnotowym
,promieniuja” na prowadzenie polityk krajowych oraz samo postrzeganie dziatalnosci UE
(Tsuladze et al. 2025; Featherstone, Radaelli 2003).

Wybory do PE w 2024 roku? odbyty sie w warunkach rosnacego znaczenia mediow
spotecznosciowych w komunikowaniu politycznym. Byty to dziesigte bezposrednie wy-
bory do tej instytucji. Na kanwie tego wydarzenia powstat szereg opracowan naukowych
w zakresie komunikowania politycznego w czasie kampanii wyborczej, ktore dotyczyty
m.in. przebiegu kampanii na platformie X (dawniej Twitter) (Frame et al. 2016; Velasco
Molpeceres et al. 2025), kampanii profrekwencyjnej (Biloboka, Matczynski 2024) czy ana-
lizy tematycznej i stronniczosci mediow w tym kontekscie (Klepka, Nowak 2024). Choc
w odniesieniu do wyborow do PE ukazywaty sie wyniki badan dotyczacych roli mediow
spotecznosciowych w zakresie konstruowania agendy politycznej (Shahi et al. 2025), ro-
snacego zjawiska populizmu (HaBler et al. 2025) oraz uzycia retoryki antyunijnej w komu-
nikowaniu politycznym (Pospisil Mackova et al. 2025), to w przypadku Polski nie ukazata
sie jeszcze publikagja, ktora analizowataby uzycie takich portali przez kandydatow.

2 Wybory do PE odbywaja sie we wszystkich panstwach cztonkowskich co 5 lat. Kazdy kraj wybiera przy-
pisana mu liczbe postow, ktora jest pochodna liczby ludnosci danego kraju (np. Polska - 52 postow).
Wybrane aspekty procedury wyborczej sg uregulowane na poziomie wspolnotowym (np. rownosc,
tajnosce, proporcjonalnosc), podczas gdy inne ustalane sa przez poszczegolne panstwa (np. wyso-
kosc¢ progu wyborczego, podziat na okregi). W Polsce mandaty rozdzielane sg wg metody d'Hondta
w 13 okregach wyborczych. Obowiazuje prog wyborczy na poziomie 5% poparcia dla listy w skali kraju.
W 2024 roku wybory do PE odbyty sie w dniach 6-9 czerwca (w zaleznosci od ordynacji wyborczej
poszczegodlnych krajow). W Polsce gtosowanie miato miejsce g czerwca.
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Celi metodologia badan

W zwigzku z powyzszym, celem prezentowanych badan byto okreslenie skali i spo-
sobow wykorzystania mediow spotecznosciowych przez polskich politykow w wyborach
do PE z 2024 roku. Sformutowane zostaty nastepujace hipotezy badawcze:

[H1l w wyborach do PE w Polsce w uzyciu mediow spotecznosciowych w kampanii
wyborczej dominuja tresci wizerunkowe,

[H2] w wyborach do PE w Polsce kampania wyborcza podlega amerykanizacji i pre-
zydencjalizacji,

[H3] w wyborach do PE w Polsce w zakresie tresci problemowych prezentowanych
przez politykow w mediach spotecznosciowych dominuja kwestie zwigzane z UE.

Na potrzeby weryfikacji hipotez przeprowadzono badanie o charakterze ilosciowym.
Zastosowang metoda badawczg byta analiza zawartosci. Jest to technika badawcza stuzaca
obiektywnemu, systematycznemu i ilosciowemu opisowi jawnej zawartosci komunikacji
(Berelson 1952: s. 18) czy tez technika stuzaca wyciaganiu wnioskow na podstawie
systematycznej i obiektywnej identyfikagji precyzyjnie okreslonych wtasciwosci tekstu
(Holsti 1969: s. 14). O zastosowaniu tej formy analizy zadecydowata mozliwosc¢ uzycia jej do
opracowania duzych ilosci danych oraz koniecznosc zapewnienia obiektywnosci badania
(Prasad 2008: s. 180). Dzieki temu narzedzie to okazato sie skutecznym sposobem przepro-
wadzenia szerokiej i mozliwie bezstronnej diagnozy na potrzeby weryfikacji postawionych
hipotez.

Badanie miato na celu ilosciowe przebadanie przekazow prezentowanych w kampa-
nii wyborczej przed wyborami do PE w 2024 roku. Dzieki zastosowaniu analizy zawartosci
mozliwe byto jednoczesne zebranie danych o tresci oraz formie wpisow w mediach spo-
tecznosciowych. Proba badawcza obejmowata posty siedmiu kandydatéw ubiegajacych
sie 0 wybor z pierwszych miejsc na listach komitetow zgtoszonych w okregu nr 4°. Zgod-
nie z protokotem Okregowej Komisji Wyborczej w Warszawie |, byli to Michat Kobosko
(KKW Trzecia Droga Polska 2050 Szymona Hotowni - Polskie Stronnictwo Ludowe, dalej:
PL2050/PSL), Krystian Kaminski (KW Konfederacja Wolnosc i Niepodlegtosc, dalej: Konfe-
deracja), Marek Woch (KWW Bezpartyjni Samorzqdowcy - Normalna Polska w Normalnej
Europie, dalej: BS), Tomasz Kwiatkowski (KW Polexit), Marcin Kienwinski (KKW Koalicja
Obywatelska, dalej: KO), Robert Biedron (KKW Lewica) oraz Matgorzata Gosiewska (KW
Prawo i Sprawiedliwosc, dalej: PiS) (Okregowa Komisja Wyborcza.. 2024). Badanie objeto
wszystkie posty udostepniane przez kandydatow na wybranych portalach spoteczno-
sciowych (Facebook, Instagram, X). Dane zbierane byty w ciggu dwoch ostatnich tygodni
poprzedzajacych cisze wyborcza, tj. od 25.05.2024 do 07.06.2024 r.

Analiza objeta probe badawcza sktadajaca sie z 491 postow. Jako posty traktowane byty
wszystkie wpisy w gtownym watku danego profilu, ktorych autorem byt sam kandydat.
Nie byty brane pod uwage udostepniane relacje i przekazywane dalej wpisy innych osob.

3 Okreg nr 4 obejmuje m. st. Warszawe, powiaty grodziski, legionowski, nowodworski, otwocki, piase-
czynski, pruszkowski, warszawski zachodni, wotominski, obwody na polskich statkach morskich oraz
obwody zlokalizowane zagranica.
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Jako jeden post traktowane byty wpisy udostepniane na réznych portalach, jednak posia-
dajace te sama zawartosc. Kazdy post kodowany byt osobno pod wzgledem jego tresci
i formy na podstawie klucza kategoryzacyjnego. Kwestionariusz obejmowat kryteria takie
Jjak: zwiazek wpisu z kampania, ogolny charakter wpisu (wizerunkowy albo problemowy),
szczegotowa tresc wpisu, forma wpisu (zdjecie pozowane, zdjecie ,z zycia', grafika, tekst).
Do tematyki kampanijnej zaliczone zostaty informacje dotyczace wszelkiej akgji politycznej
i organizacyjnej majace na celu naktonienie do gtosowania w wyborach oraz komunikaty
przedstawiajace kandydatow/listy kandydatow. Jako posty wizerunkowe traktowane byty
te zwigzane z tworzeniem emocjonalnego postrzegania kandydata poprzez prezentacje
Jjego cech osobowych i zycia codziennego, a jako problemowe - odnoszace sie do pogla-
dow kandydata, postulowanych dziatan i ocen zachowan politycznych.

Wyniki badan

Liczby wpisow kazdego z kandydatow roznity sie od siebie znaczaco. Najwiecej
(128 postow) udostepnit Krystian Kaminski (Konfederacja); o 5 postow mniej zawieraty
profile Michata Kobosko (PL2050/PSL). W przypadku Marcina Kierwinskiego (KO) byto
to 87, a u Matgorzaty Gosiewskiej (PiS) - 73 wpisy. Odpowiednio 39 i 38 postow znalazto
sie na stronach Roberta Biedronia (Lewica) oraz Marka Wocha (BS). Jedynie 3 razy ak-
tywnosc wykazat Tomasz Kwiatkowski (Polexit). Wszystkie trzy portale spotecznosciowe
uwzglednione w badaniu cieszyty sie niemal rowna popularnoscia na poziomie ogolnym.
Na Facebooku znalazty sie 264 wpisy (53,8%), na Instagramie - 265 wpisow (czyli 54%), a na
portalu X - 251 wpis (51,1%). Wsrod kandydatow widac odbiegajace od siebie preferencje
dotyczace prowadzenia kampanii ha danych portalach. Tomasz Kwiatkowski (Polexit)
nie posiadat profilu na Facebooku i X, a Marek Woch (BS) wtasnej strony na Instagramie.
W zebranej probie badawczej materiaty niezwigzane z kampania stanowity marginalny
i pomijalny utamek udostepnianych postow zarowno wsrod ogotu tresci (2,8%), jak i u po-
szczegolnych kandydatow. Wyjatek tworzyli Tomasz Kwiatkowski (Polexit), w przypadku
ktorego materiaty niekampanijne stanowity 2/3 wszystkich oraz, w mniejszym stopniu,
Robert Biedron (Lewica), u ktorego stanowity one niecate 13%. W dalszej czesci badania
wzieto pod uwage jedynie posty zwiazane z tematyka kampanijna. W trakcie prowa-
dzenia badania Tomasz Kwiatkowski (Polexit) udostepnit tylko jeden wpis o charakterze
kampanijnym. Z tego wzgledu pominieto go w analizie.

Tabela 1. Liczba postow w zaleznosci od kandydata i zwiazku z kampania

Zwiazek z kampanig wyborcza

Kandydat Kampanijna | Niekampanijna Razem
Krystian Kaminski (Konfederacja) 128 0 128
Matgorzata Gosiewska (PiS) 71 2 73
Marcin Kierwinski (KO) 86 1 87
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Marek Woch (BS) 37 1 38
Michat Kobosko (PL2050/PSL) 120 3 123
Robert Biedron (Lewica) 34 5 39
Tomasz Kwiatkowski (Polexit) 1 2 3

Suma koncowa 477 14 401

Zrodto: badania wtasne

Sposrod kandydatow najwiekszy nacisk na ekspozycje kwestii problemowych potozyt
Michat Kobosko (PL2050/PSL). W jego przypadku stanowity one ponad 68% wszystkich
materiatow. Z drugiej strony, w kampanii Matgorzaty Gosiewskiej (PiS) prezentacja tych
kwestii pojawita sie w nieco ponad 33% postoéw. Drugim kandydatem, ktory najrzadziej
(37.5%) skupiat sie ha zagadnieniach problemowych, byt Krystian Kaminski (Konfedera-
cja). Oprocz nich jeszcze na stronach Roberta Biedronia (Lewica) nieznacznie czesciej
pojawiaty sie kwestie wizerunkowe (53,9%).

Rysunek 1. Liczba postéow w zaleznosci od kandydata i portalu.
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Zrédto: badania wtasne

Pozostali kandydaci udostepniali tresci z niewielkg przewaga tematyki problemowe.
Biorac pod uwage caty materiat badawczy, posty obu kategorii wystepowaty podobnie
czesto. Wyraznie widoczna jest zaleznos¢ miedzy poruszanymi kwestiami a wyko-
rzystywanym portalem spotecznosciowym. W przypadku Instagrama u wszystkich
kandydatow dominowaty kwestie wizerunkowe (od 60% do 77%). Podobnie rzecz ma
sie w przypadku kont na Facebooku, gdzie oprocz Marcina Kierwinskiego (KO), wszyscy
kandydaci czesciej odnosili sie do kwestii wizerunkowych. Najczesciej miato to miejsce
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u kandydatow PiS-u i Konfederacji - odpowiednio 75% i 64%. W przeciwienstwie do Insta-
grama i Facebooka, portal X sprzyjat prezentacji zagadnien problemowych. Wyjatkami
sa w tym przypadku Matgorzata Gosiewska (PiS) oraz Krystian Kaminski (Konfederacja).
U pozostatych kandydatow przewaga tresci problemowych waha sie od 59% do blisko
90%. Wyraznie czescigj przy tresciach wizerunkowych kandydaci umieszczali zdjecia
,Z zycia". Pozostate wyrdznione kategorie wystepowaty na zblizonym do siebie poziomie,
niezaleznie od poruszanych kwestii.

Rysunek 2. Kwestie problemowe i wizerunkowe w zaleznosci od kandydata.
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Zrédto: badania wtasne

Tabela 2. Liczba postow problemowych i wizerunkowych przez poszczegélnych kan-
dydatow.

Kandydat E::Jii:;owe \‘)(v\:;eet:::kowe Suma koncowa
Krystian Kaminski (Konfederacja) 27 49 76
Matgorzata Gosiewska (PiS) 1 3 4
Marcin Kierwinski (KO) 38 34 72
Marek Woch (BS) 12 15 27
Michat Kobosko (PL2050/PSL) 21 31 52
Robert Biedron (Lewica) 10 15 25
Suma koncowa 109 147 256
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Instagram¢

Kandydat Problemowe Wizerunkowe Suma koncowa
Krystian Kaminski (Konfederacja) 13 43 56
Matgorzata Gosiewska (PiS) 23 44 67
Marcin Kierwinski (KO) 23 34 57
Michat Kobosko (PL2050/PSL) 18 31 49
Robert Biedron (Lewica) 10 15 25
Tomasz Kwiatkowski (Polexit) 0 1 1

Suma koncowa 87 168 255

X

Kandydat Problemowe Wizerunkowe Suma koncowa
Krystian Kaminski (Konfederacja) 35 73 108
Matgorzata Gosiewska (PiS) 2 3 5

Marcin Kierwinski (KO) 20 14 34
Marek Woch (BS) 12 2 14
Michat Kobosko (PL2050/PSL) 65 8 73
Robert Biedron (Lewica) 10 4 14

Suma koncowa 144 104 248

Zrodto: badania wtasne

Tabela 3. Liczba i udziat procentowy kwestii problemowych i wizerunkowych w zalez-

nosci od zawartosci.

Kwestie problemowe

Kwestie wizerunkowe

Suma koncowa

Zawartosc
(237-100%) (240=100%) (477-100%)
Zdjecie pozowane 119 (50,21%) 106 (44,17%) 225 (47.17%)
Zdjecie ,z zycia" 32 (13,50%) 111 (46,25%) 143 (29,98%)

Grafika

57 (24,05%)

53 (22,08%)

110 (23,06%)

Tekst

236 (99.57%)

238 (99,17%)

474 (99,37%)

Zrodto: badania wtasne

W postach zawierajgcych kwestie wizerunkowe zdecydowanie najczesciej znajdowa-
ty sie odniesienia do wydarzen politycznych (168), polecenia kandydata przez kogos (132)
oraz doswiadczenia w zyciu publicznym (112). Mniejszy udziat miaty odwotania do rodziny
(31), zycia codziennego (24) i wydarzen niepolitycznych (33). Z odniesien do tych trzech
kategorii korzystali najchetniej Krystian Kaminski (Konfederacja), Matgorzata Gosiewska
(PiS) oraz Michat Kobosko (PL2050/PSL), cho¢ rozktadaty sie one proporcjonalnie we

4 Marek Woch (BS) nie prowadzit kampanii na Instagramie.
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wszystkich badanych portalach. Takie odwotania pojawiaty sie czesciej na Instagramie

niz na Facebooku i platformie X.

Tabela 4. Tres¢ postow wizerunkowych w zaleznosci od kandydata.

Pole- | . . Wyda- | Wyda-
Do- i Zycie . .
. Eduka- | | . cenie k rzenie | rzenie
Kandydat Rodzina i Swiad- codzie-| i i Inne | Suma
cja i kandy- niepoli- | poli-
czenie nne
data tyczne | tyczne
K Kaminsk 6 10 10 60 2 180
(Konfederacja) ° 4 3 49
M. Gosiewska 8 o 20 5 10 ) 10
(PiS) ° 4 3 3 °
M. Kierwinski L ) 5 L 5 -8 o
(KO) 3 4 7 4 9
M. Woch (BS) 1 1 9 2 (o] 1 11 1 26
M. Kobosko 6 o 18 L -8
(PL2050/PSL) / 3 4 3 79
R. Biedron
) 4 0 4 8 6 6 9 0 37
(Lewica)
T. Kwiatkowski
] 0 0 1 0 0 0 1 o) 2
(Polexit)
Suma 31 6 112 132 24 33 168 13
Zrodto: badania wtasne
Tabela 5. Tres¢ postow wizerunkowych w zaleznosci od portalu.
. Wydarzenie | Wyda-
. Ro- | Eduka- | Doswiad- | Polecenie Zycie .y . y .
Medium : i i . niepolitycz- rzenie |Inne
dzina | cja czenie |kandydata | codzienne .
ne polityczne
Facebook 15 5 64 82 17 19 106 8
Instagram | 24 4 75 101 22 28 113 10
X 12 4 52 63 9 9 80 3

Zrodto: badania wtasne

Tomasz Kwiatkowski nie poruszat zadnych zagadnien problemowych na swoim
profilu. Potowa z pozostatych kandydatow czesciej odnosita sie do problematyki kra-
jowej niz zwiazanej z UE. Miato to miejsce u Marcina Kierwinskiego (KO) siedmiokrotnie,
u Matgorzaty Gosiewskiej (PiS) pieciokrotnie, a u Krystiana Kaminskiego (Konfederacja)
dwukrotnie czesciej. Pozostali kandydaci w kwestiach problemowych zwracali uwage na
wydarzenia krajowe rzadziej niz na unijne. Marginalne znaczenie miaty w kampanii spra-
wy srodowisk politycznych, z ktérych wywodzili sie kandydaci. Istotny odsetek stanowia
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one tylko w przypadku Marcina Kierwinskiego (KO) - niespetna 30% wszystkich tresci
problemowych. Na tle catego materiatu badawczego zagadnienia krajowe tworzyty ponad
50% wszystkich wpisow problemowych, podczas gdy sprawy zwiazane z UE stanowity
okoto 40%. We wszystkich analizowanych mediach spotecznosciowych materiaty zwiazane
z krajem przewazaty nad tymi odnoszacymi sie do UE i sSrodowiska politycznego kandydata.

Te ostatnie wyraznie rzadziej umieszczane byty na portalu X.

Tabela 6. Tresc postow problemowych w zaleznosci od kandydata.

el SorawyUE | e | sapeltyesmege| _koneous
Krystian Kamihski 6 30 5 48
(Konfederacja)

Matgorzata Gosiewska (PiS) 4 20 0 24
Marcin Kierwinski (KO) 4 28 13 45
Marek Woch (BS) 13 6 3 22
Michat Kobosko

(PL2050/PSL) 49 30 3 82
Robert Biedron (Lewica) 10 5 1 16
Tomasz Kwiatkowski

(Polexit) © © © ©
Suma koncowa 06 119 22 237

Zrodto: badania wtasne

Rysunek 3. Tres¢ postow wizerunkowych w zaleznosci od portalu.
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Wyniki badan pozwalajg stwierdzi¢, ze ogolny wydzwiek kwestii problemowych o te-
matyce unijnej rozktada sie po rowno miedzy pozytywny, neutralny i negatywny, z de-
likatna przewaga tego ostatniego. Sytuacja wyglada inaczej w przypadku poszczegol-
nych kandydatow. Jednoznacznie niekorzystny obraz UE kreowata kampania Krystiana
Kaminskiego (Konfederacja) i Marka Wocha (BS) oraz w mniejszym stopniu Matgorzaty
Gosiewskiej (PiS). Sg to przedstawiciele ugrupowan prawicowych, ktorych podejscie
do wspodtczesnej integracji europejskiej moze byc¢ ocenione jako eurosceptyczne
(Castillo-Ortiz 2023; Bohutskyi 2025). Przywotana wyzej tendencja zdaje sie potwierdzac
te obserwacje. Tylko w przypadku Roberta Biedronia (Lewica) mozna wyraznie stwier-
dzi¢ budowanie pozytywnego wizerunku unijnej wspolnoty. Neutralne lub nieznacznie
pozytywne odchylenie zostato zarejestrowane na profilach Marcina Kierwinskiego (KO)
i Michata Kobosko (PL2050/PSL). Ten ostatni kandydat poruszat sprawy unijne zdecydo-
wanie czesciej niz pozostali — odpowiada on za ponad potowe wszystkich postow w tej
kategorii.

Rysunek 4. Wydzwiek postéw problemowych o tematyce unijnej w zaleznosci od
kandydata.
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Zrédto: badania wtasne

Wszyscy kandydaci najczesciej odnosili sie do zagadnien polityk unijnych, ktore byty tez
w wiekszosci przypadkow negatywnie oceniane. Podobnie nacechowane byty wzmianki
0 osobach piastujacych urzedy w UE, jednak wpisy o takiej tematyce byty stosunkowo
nieliczne. Pozytywnie, choc z nieznaczna przewaga, prezentowane byty kwestie zwigzane
z funkcjonowaniem procesow w UE. W sprawie struktury UE najwiecej wypowiadali sie
Krystian Kaminski (Konfederacja) i Michat Kobosko (PL2050/PSL), a ten aspekt byt opi-
sywany raczej negatywnie. Jako odpowiedz ,inne" klasyfikowane byty najczesciej wpisy
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dotyczace samej procedury i zasad przeprowadzania wyborow do PE, w tym informacje
o mozliwosci zmiany miejsca gtosowania i gtosowania za granica. Posty te, bez wzgledu na
autora, miaty charakter neutralny.

Tabela 7. Kwestie poruszane w postach problemowych o tematyce unijnej w zalezno-
Sci od kandydata.

Kandydat Polityki Struktura | Osoby Procesy Inne
Krystian Kaminski (Konfederacja) 11 9 5 8 2
Matgorzata Gosiewska (PiS) 3 2 (6} 1 1
Marcin Kierwinski (KO) 1 1 0 1 2
Marek Woch (BS) 9 6 3 7 0
Michat Kobosko (PL2050/PSL) 23 16 3 19 19
Robert Biedron (Lewica) 5 1 (6} 4 2
Tomasz Kwiatkowski (Polexit) o] o) 0 o) o]
Suma koncowa 52 35 11 40 26

Zrédto: badania wiasne

Tabela 8. Wydzwiek postow problemowych o tematyce unijnej w zaleznosci od poru-
szanej kwestii.

Poruszana kwestia Negatywny Neutralny Pozytywny | Suma koncowa
Polityki 27 8 17 52
Struktura 17 5 13 35
Osoby 8 3 0 11
Procesy 17 5 18 40
Inne 1 20 5 26

Zrédto: badania wiasne

Whioski i dyskusja

Zebrane wyniki badan pozwalaja na weryfikacje postawionych hipotez badawczych.
Udziat kwestii wizerunkowych i problemowych w kampanii w wskazanej probie jest nie-
mal réwny. Moze sugerowac to obalenie tezy o personalizacji komunikacji politycznej,
mozna jednak przypomniec, ze nawet w USA, kraju o najbardziej spersonalizowanym
podejsciu do marketingu politycznego, materiaty problemowe stanowia 60-80% ogotu
(Olczyk 2009: s. 54), a w Polsce w wyborach prezydenckich w 1995 r. byto to az 70%
(Cwalina, Falkowski 2005: s. 305). Majac ten fakt na uwadze, nalezy uznac, ze przeprowa-
dzona analiza pozwolita na pozytywne zweryfikowanie hipotezy o postepujagcym orien-
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towaniu sie kampanii wyborczej na wizerunek [H1l. Podobnie oceni¢ mozna twierdzenie,
zgodnie z ktorym w wyborach do PE w Polsce kampania wyborcza podlegata zjawiskom
amerykanizacji i prezydencjalizacji [H2l. Platforma X wyraznie sprzyjata umieszczaniu
wpisow o tematyce problemowej, podczas gdy na Facebooku i Instagramie dominowaty
zagadnienia wizerunkowe. Roznice w tym obszarze odpowiadaja pierwotnym funkcjom
kazdego z mediow. Dla Facebooka i Instagrama, jako serwisow spotecznosciowych, jest
to orientacja na budowe i utrzymywanie relacji. Z drugiej strony, platforma X, bedaca
mikroblogiem z ograniczeniem liczby znakow w pojedynczym poscie, stuzy natych-
miastowemu informowaniu internautow o biezacych sprawach (Adamik-Szysiak 2018:
s. 101-112). Ostatnia ze sformutowanych hipotez [H3] nie znajduje poparcia w materiale
empirycznym. Kwestie zwigzane z UE nie przewazaty w komunikacji problemowej w pro-
bie badawcze).

Kreowanie wizerunku w ramach badanej kampanii wyborczej oparte byto w znacz-
nym stopniu na relacjonowaniu w mediach spotecznosciowych spotkan z wyborcami.
W badanej probie przybierata ona forme objazdu po znaczacych migjscowosciach
okregu wyborczego i to wtasnie te wydarzenia stanowity materiat do tworzenia postow
wizerunkowych na portalach kandydatow. Wskazuje to na niesamodzielnos¢ mediow
spotecznosciowych w Polsce, ktdre w okresie kampanijnym petnig w wiekszosci role stu-
zebna w stosunku do dziatan tradycyjnych, takich jak udziat w wiecach czy spotkaniach
otwartych. O ile tresc¢ udostepniana na portalach oparta jest na innych dziataniach, o tyle
krag osob, do ktorych kandydaci docieraja za ich posrednictwem jest nieporownywalnie
rozny. Czyni to z mediow spotecznosciowych podstawowa, mimo wspomnianej niesa-
modzielnosci, droge komunikacji z wyborcami.

Zaskakujgco nikta role w budowaniu wizerunku odegraty odniesienia do rodziny i bliskich.
Widac¢ w tym zakresie podziat na lewa i prawa strone sceny politycznej, gdzie ta druga wy-
raznie czesciegj siega po odwotania do tej sfery zycia. Gdy Polska przystepowata do UE, byta
to podstawa tworzenia wyborczego wizerunku kandydata (Olczyk 2009: s. 164-168). Obecnie
ta tematyka nie stanowita istotnej czesci komunikacji z wyborcami, ustepujac wspomnianym
wyzej zagadnieniom.

Kampania negatywna byta wykorzystywana w stosunku do samej UE. Ponownie
wyraznie zaznacza sie podziat sceny politycznej na euroentuzjastyczna (Robert Biedron,
Michat Kobosko, Marcin Kierwinski) oraz eurosceptyczng (Matgorzata Gosiewska, Kry-
stian Kaminski) i antyunijna (Marek Woch). Ta druga grupa czesto siegata po retoryke
negatywna. Krytyka skupiata sie gtownie na politykach prowadzonych przez Unie Eu-
ropejska. Szczegolnie dotyczyto to obszarow zwigzanych z migracja oraz rolnictwem
i rybotowstwem. Nie zaobserwowano atakow lub porownan wzgledem samych kontr-
kandydatow, jak ma to miejsce w przypadku np. kampanii prezydenckich. Ponadto silne
nacechowanie negatywne zawieraty posty zwigzane z tematyka krajowa. Miato to miej-
sce zwtaszcza w ramach wzajemnych oskarzen i prowokacji miedzy przedstawicielami
obozu rzadzacego oraz PiS-u. Obecnosc kampanii negatywnej nalezy uznac za istotna.
Wraz z przedstawionym powyzej zjawiskiem personalizacji sktada sie to na potwierdze-
nie tezy o amerykanizacji kampanii wyborczej do PE w badanej probie.
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Tematyka zwigzana z UE byta poruszana marginalnie. Kandydaci dwoch najsilniej-
szych partii politycznych w Polsce odnosili sie do takich kwestii rzadko - stanowity one
kilka procent ich komunikacji. Czesc profili silnie atakowato poszczegolne aspekty dzia-
tania UE. Szczegolnie aktywny na tym polu byt Marek Woch (BS), czyli jeden z dwoch
kandydatow, obok Tomasza Kwiatkowskiego (Polexit), otwarcie ,antyunijnych’. \¥/srod
najbardziej liczacych sie w wyscigu wyborczym kandydatow nad tematyka wspolnotowa
dominowata krajowa. Wyjatek stanowit tylko Michat Kobosko (PL2050/PSL), ktory sprawy
unijne poruszat czesciej niz krajowe i opisywat je w tonie pozytywnym lub neutralnym.
W znikomym stopniu byty rowniez prowadzone przez kandydatow dziatania profrekwen-
cyjne. O procedurach zwigzanych ze zmiana miejsca gtosowania, gtosowaniem za gra-
nica czy gtosowaniem osob starszych informowali tylko przedstawiciele Lewicy i koalicji
Polska2050/PSL. Wzmianki, majace na celu zmotywowanie wyborcéw do gtosowania,
nie byty priorytetem dla kandydatow i ginety posrod ogolnej liczby udostepnianych po-
stow. Pod wzgledem komunikacji wyborczej proba badawcza wpisywata sie w schemat
,kampanii bez Europy i kampanii przeciwko Europie” (Negrine et al. 2011: s. 88). Znalazty
wiec potwierdzenie przestanki pozwalajace sklasyfikowac wybory do PE w Polsce jako
second-order elections.

Przeprowadzone badania, cho¢ dotycza tylko wycinka polskiej (a tym bardziej euro-
pejskiej) sceny politycznej, potwierdzaja obserwowane przez badaczy tendencje w ko-
munikowaniu politycznym i wyborczym. W powigzaniu z dynamika zjawisk politycznych
moga one niesc za sobg konsekwencje zarowno korzystne dla budowania zjednoczonej
w roznorodnosci Europy opartej na wartosciach zapisanych w art. 2 Traktatu o Unii Euro-
pejskiej, jak i temu zagrazajace. Od odpowiedniej adaptacji i regulacji wptywu omawia-
nych zmian (tj. personalizacja, prezydencjalizacja, amerykanizacja, kampania negatywna,
marginalizacja tresci zwiazanych z UE) zalezec¢ bedzie wyglad kampanii politycznych
W przysztosci. Z kolei na ich podstawie gtosowac beda obywatele, wybierajac urzedni-
kow lokalnych, regionalnych, krajowych i unijnych.
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