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Abstract

Internet as a political agora of the twenty-first century

The transfer of the activity of electoral candidates to the Internet was one significant change in
the way of the creating of the image of the candidates in the local elections in 2010. Politicians have
begun to notice the possibilities offered by the network before. In this paper, an analysis was provided
of the two recent electoral campaigns in Poland. In the introduction, a few figures were related to the
campaign of Barack Obama and the marketing potential hidden in applications was outlined,
generally referred to as Web 2.0. In the initial chapter, paradigms were presented needed to establish
the planning stage in the electoral campaign in the Internet. Deformations of communication were
also presented in relation to the traditional H. Lasswell’s communication model. An analysis was
provided of selected political marketing tools used in the Internet. The analysis indicates a poor use of
the Internet in the electoral campaign for the candidates in Subcarpathia even though there are one

candidate in this region who created virtual avatars to build her political image.
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1. Wstep
Marshall McLuhan (2011) poréwnal wspoélczesny swiat do globalnej wioski,
w ktérej ludzie realizujg potrzebe komunikacji za pomoca telegrafu. Obecnie forme
noénika przekazu spetnia internet, ktory stal sie¢ spoiwem fgczacym mieszkaficow
globalnej wioski. Odleglo$¢ pomiedzy nadawca a odbiorcag przestata mie¢ znaczenie.
Wiadomosé¢ wystana z dowolnego miejsca na $wiecie dociera w drugie miejsce
z zaledwie kilkusekundowym opodZnieniem. W $wiecie antycznym miejsce

nazywane agorg bylo centrum kulturalno-politycznym greckich miast, przestrzenia
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udostepniong dla debatujacych na aktualny temat (Gassowska 1974). W tym ujeciu
internet stanowi przestrzeni publiczng w rozumieniu jej jako zbioru interakcji
spotecznych. Jak wskazuje Craig Calhoun, ,[d]emokratyczne zZycie publiczne nie
moze rozwija¢ si¢ tam, gdzie sprawy o doniostym znaczeniu nie sg dyskutowane
przez obywateli” (Calhoun 2002: 354). Internet poprzez fora, blogi, wpisy na
profilach mediéw spotecznoéciowych oraz strony www stanowi wspodlczesna,
oderwana od terytorium agore. Zaréwno agora antyczna, jak i wspoélczesna, jako
przestrzenn otwarta do deliberacji jest miejscem aktywnosci marketingowej
politykow.

Jedna z istotnych zmian sposobu kreowania wizerunku wyborczego
kandydata w wyborach samorzadowych w 2010 roku bylo przeniesienie czesci
aktywnosci kandydatéow do internetu. Politycy juz wczeéniej zaczeli dostrzegac
mozliwosci, jakie stwarza sieé¢, dopiero jednak powziete w niedawnej kampanii
wyborczej dzialania promocyjne kandydatéw upowazniaja do stwierdzenia, ze
kandydaci w wyborach samorzadowych zaczeli wykorzystywac¢ aplikacje Web 2.0 do
promocji wlasnej kandydatury.

Momentem przelomowym w postrzeganiu internetu jako kanatu komunikacji
z potencjalnymi wyborcami byty wybory do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku.
Do tego momentu najczestsza forma obecnosci politykow w sieci byla strona
internetowa, czesto aktualizowana jedynie do dnia rozpoczecia ciszy wyborcze;.
W wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku odnotowano natomiast dwie
formy prowadzenia kampanii: kampanie prowadzona za pomoca (1) mediow
spotecznosciowych oraz (2) blogéw. Pierwsza wykorzystata Elzbieta Lukacijewska,
kandydatka we wspomnianych wyborach. Jej dzialania bazowaly na aktywnosci
w portalu nasza-klasa.pl. Postanka ta wysyltala ze swojego profilu zaproszenie do
uzytkownikéw portalu wraz zprosba o glosy. Druga forma polegala na
dokonywaniu wpiséw na blogach, cytowanych nastepnie przez media lokalne
i regionalne.

Inspiracja dla polskich politykéw dotyczaca profesjonalnego i skutecznego
prowadzenia kampanii wyborczej w sieci byla kampania Baracka Obamy w Stanach
Zjednoczonych. B. Obama w trakcie kampanii wyborczej w internecie miat profile na

15 portalach spotecznosciowych, miedzy innymi dla mniejszosci etnicznych. Liczba
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jego ,znajomych” na portalu Facebook siegala dwéch milionéw; ponadto odnotowat
on 500000 ,znajomych” na portalu MySpace oraz dodal ponad 2000 filméw na
portalu YouTube. Kolportowane przez jego sztab materialy wideo byly ogladane
80 000 000 razy, przez 14 500 000 minut strona barackobama.com notowata 8 500 000
uzytkownikéw miesiecznie, a lista mailingowa sztabu zawierata 13 500 000 adreséw.
Kampanie w sieci stale nadzorowal zespél 1loséb wraz =z trzydziestoma

wspotpracownikami.

2. Spoleczenstwo sieci a polityka

Rozwd¢j technik informatycznych w ostatnich trzech dekadach dostarczyt
wspolczesnym uzytkownikom internetu wielu plaszczyzn aktywnosci spotecznej.
Aktywnoéc¢ ta doprowadzita do wielu proceséw zachodzacych w komunikowaniu
miedzyludzkim na poziomie wyborczym, miedzy innymi do mediatyzacji

komunikowania, rytualizacji i karnawalizacji przekazu (Bard, Sonderqvist, 2004).

Rozwazania dotyczace komunikacji politycznej w internecie wymagaja
doprecyzowania dwoéch pojec:  spoleczeristwa sieci oraz komunikacji  politycznej.
Definicje Manuela Castellsa (2007:46) gloszaca, iz , spoteczeristwo sieci to nowy etap
egzystencji”, nalezy wzbogaci¢ o stwierdzenie Dana Tapscotta (2010: 99), iz
~spoleczeristwem sieci sg ludzie, ktérzy maja kompetencje do zadawania pytan”.

Wyniki badan dotyczacych obecnosci w sieci jednoznacznie pokazuja, ze
obecnie co trzeci doroslty mieszkaniec Ziemi jest uzytkownikiem internetu
(Internetstats 2010). Wedtug J. Nielsena (2006), wspoliczesnie obowiazuje zasada 90 -
9 - 1, oznacza ona, iz 90% uzytkownikéw internetu biernie przeglada strony
internetowe, poszukujac interesujacych ich tresci, 9% okazyjnie tworzy tres¢ sieci,
tylko natomiast 1% internautéw jest aktywnymi twoércami spoleczenstwa
sieciowego. Nie jest to sprzeczne ze stwierdzeniami Manuela Castellsa, ktéry uwaza,
iz technoelity majq Srodki, mozliwosci i kompetencje do wplywania na najwazniejsze
elementy politycznej sfery sieci.

Polscy wyborcy nie wykazuja na razie entuzjastycznego zainteresowania
polityka w sieci. Badania wykonane na zlecenie D-Link Technology Trend (Uhlig

2009) pokazuja, ze tylko jedna czwarta polskich internautéw przeglada tresci
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zwigzane z tematami politycznymi, 9% respondentéw oglada wideo z politykami,
a 4% czyta blogi prowadzone przez politykéw. Respondenci wskazali, iz politykami
najefektywniej wykorzystujagcymi internet do komunikowania sa Janusz Palikot
(14%) i Donald Tusk (5%). Jednoczesnie respondenci uwazaja, iz internet jest
najszybszym kanalem komunikacji z politykami. Wyniki badant pokazuja réwniez
skale niewykorzystanego potencjatu internetu jako kanalu komunikacji polityczne;j;
aktywnos¢ 4% polskich internautéw polegala na komentowaniu tekstow
dotyczacych polskich politykéw w sieci, a 3% korzystalo z darmowych materiatow
propagandowych (tapet i wygaszaczy ekranu). Tylko 2% internautéw napisato
e-maila do polityka lub jego biura, albo podpisalo w internecie petycje dotyczaca
polityki (Uhlig 2009).
Wydaje sie, iz niewykorzystany jeszcze potencjal internetu jako kanatu

komunikacyjnego zostanie dostrzezony w najblizszych latach. Ma temu stuzy¢:

(1) recesjanarynku tradycyjnych mediow;

(2) multimedialnosé internetu;
(3) relatywnie niskie koszty prowadzenia kampanii sieciowe;j;
(4) ograniczone jedynie technika kanaty komunikacji na linii polityk - wyborcy.
Nalezy zaznaczy¢, ze skutecznos¢ marketingu politycznego zalezy od pieciu
podmiotéw, do ktérych przekaz jest kierowany (Kolter 1999):

(1) wyborcow, tj. tych, od ktérych zalezy wynik wyboréw;

(2) grup intereséw, aktywistow i zorganizowanych wyborcéw, dostarczajacych

srodki finansowe potrzebne na prowadzenie kampanii oraz zapewniajacych

glosy (np. zwigzkéw zawodowych, ruchéw obywatelskich i organizacji

biznesowych);

—
(6]
~—"

medidéw, zapewniajacych istnienie kandydata w przestrzeni publicznej;

—~
=~
N

organizacji partyjnych, ktére wspieraja kandydatow;

—
)]
~

darczyncéw - sponsoréw kampanii.

Internet umozliwia sprawny proces komunikacyjny z kazda wymieniong
powyzej grupa docelowa. Ponadto elementy interaktywne oraz komunikacja
odbywajaca sie w czasie rzeczywistym - inaczej niz w przypadku drogi pocztowej
(metoda turowq) - sprawiaja, ze internet jest bardzo dobrym miejscem do

prowadzenia kampanii politycznej (Gdula 2006).
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3. Kampania wyborcza jako dzialanie marketingowe

W definicji sfery marketingowej kampanii wyborczej definiens zawiera sie
w stwierdzeniu, iz kampania wyborcza to zastosowanie kilku standardowych
narzedzi marketingowych, z ktérych korzystaja partie i kandydaci, aby
rozprowadzi¢ na rynku wszelkiego typu produkty (sw6j wizerunek) i uslugi
(program). Marketing polityczny jest marketingiem docelowym. Na skutek
rozproszenia i zréznicowania rynku wyborcéw pod wzgledem wymagan
(zréznicowania potrzeb), lokalizacji oraz preferencji wyborczych (wielosci
kandydatéw), organizatorzy kampanii wyborczej korzystaja z narzedzi marketingu

docelowego. Realizuje si¢ on w trzech etapach:

(1) podziatu rynku na segmenty (segmentaciji);
(2) zdetiniowania i dotarcia do rynku docelowego (targetingu);
(3) okreslenia i umiejscowienia oferty wyborczej (pozycjonowania).

W toku kampanii wyborczej segmentacja rynku jest procesem, w ktérym
wszyscy wyborcy sa podzieleni na zbiorowosci, do ktérych kandydat dociera ze
swoim przekazem. Warto wspomnieé, ze w polityce segmentacja rynku to podzial
potencjalnych wyborcéw na grupy (duze grupy spoleczne w obrebie ,rynku”
wyborczego o wspélnych cechach) ze wzgledu na rozmaite kryteria demograficzne,
ekonomiczne, polityczne, spoteczne, kulturowe i inne). Kazdy segment reprezentuje
cze$¢ elektoratu, ktéra jest potrzebna, aby zwyciezy¢é w wyborach. Procedura
segmentacji rynku sklada sie¢ z trzech etapéw. Po pierwsze, przeprowadza sie
badania rynku politycznego. Po drugie, dokonuje si¢ analizy wynikéw, po czym
dochodzi do profilowania segmentéw.

W polityce dobér grup docelowych stanowi wybér odpowiedniego segmentu
elektoratu, tak aby moégl on jak najpetniej odebra¢ oraz zrozumieé i uznac¢ za wilasny
przekaz generowany przez kandydata oraz jego sztab. Gléwne zadania sztabu to:

(1) analiza atrakcyjnosci obranego targetu wyborczego, o zaistnieniu ktorej
decyduje brak zagrozenia ze strony konkurujacych partii i kandydatow

o podobnym programie politycznym oraz liczby stalych wyborcow;

(2) analiza celéw i zasobéw kampanii i ustanowienie priorytetéw dla alokacji

srodkéw kampanii;
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(3) odpowiedni dobér srodkéw i metod przekazu.

W nowoczesnym e-marketingu politycznym nalezy wyrézni¢ dwa podejscia
do obranych grup docelowych. Pierwszym jest podejscie tradycyjne, gdzie kryterium
wyboru stanowi historia glosowania, dane o rejestracji wyborcéw w poszczegélnych
obwodach i okregach, informacje o poparciu dla danej partii, a takze liczba
wyborcéw niezdecydowanych. Drugim jest podejscie geodemograficzne, a zatem
targeting uwzgledniajacy wiele zmiennych demograficznych.

Tradycyjny proces targetingu bazuje na dwoch zasadach: zasadzie agregacji
oraz zasadzie wnioskowania. W pierwszym etapie przez badania marketingowe,
ktéorymi obejmuje sie wyborcow, sztab zyskuje informacje o potencjalnych
elektorach. Nastepnie tworzy sie schemat agregacyjny wnioskéw, ktéry wyznacza
proporcje miedzy zwolennikami, przeciwnikami i niezdecydowanymi oraz ustala
liste priorytetowych probleméw zwiazanych ze sposobem postrzegania kandydata
i jego postulatow wyborczych w powigzaniu ze zmiennymi demograficznymi. Dane
te musza ukazywac calosé¢ lub reprezentatywna czes¢ populaciji.

Nastepnym krokiem w planowaniu kampanii jest wnioskowanie. Analiza
zdobytych danych umozliwia skonstruowanie sprawnej struktury komunikacji na
linii kandydat-wyborca, wraz z prawdopodobnym ustaleniem, ktéra grupa moze
zaglosowa¢ na kandydata i do ktérej nalezy skierowaé przekaz. Podziat
geodemograficzny jest to podzial wyborcow na trzy segmenty:

(1) ,mnaszych” wyborcéw - popierajacych kandydata;
(2) ,ich” wyborcéw - popierajacych konkurenta;
(3) niezdecydowanych - niezainteresowanych kampania, stabo
poinformowanych, bez sprecyzowanych preferencji wyborczych.
Na podstawie powyzszego zestawienia planuje si¢ zaawansowana kampanie

polityczna.

4. Srodowisko medialno-informacyjne kampanii wyborczej w internecie
Srodowiskiem informacyjnym kampanii wyborczej w internecie jest ogot
przekazéw i cytowan, ktére stanowia Zrédlo informacji dla wyborcéow oraz

podstawe ich decyzji wyborczych. Do powyzszego Srodowiska mozna zaliczy¢:
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(1) ogot oficjalnych stron internetowych partii, komitetu wyborczego oraz samego
kandydata, (2) og6t nieoficjalnych stron stworzonych przez sympatykéw kandydata,
(3) strony internetowe medidéw, gdzie cytuje sie wypowiedzi kandydata lub pojawia
sie fraza z jego imieniem i nazwiskiem oraz (4) wszelkiego typu fora publiczne oraz
prywatne zawierajace informacje o kandydacie.

Tomasz Pludowski, analizujac kampanie wyborcze w Stanach Zjednoczonych
zauwazyl, ze wywiady oraz wystgpienia oficjalne zdarzaja sie¢ sporadycznie.
Ponadto do wiekszosci wyborcéw nie docieraja one w pelnej formie. Wspomniany
badacz analizowal jednak media tradycyjne gtéwnego nurtu (Ptudowski 2008).
W przypadku kampanii w sieci przekaz plynacy z oficjalnych stron internetowych
jest jeszcze bardziej spersonalizowany. Odbiorcy sami dokonuja selekcji informacji
podawanych przez sztaby wyborcze. Czesto jednakze ograniczaja sie¢ do stron
lokalnych i krajowych portali informacyjnych, na ich podstawie dokonujac wyboru.
Powyzszy wniosek mozna wysnu¢ z badan transferu danych w internecie oraz
z analizy czytelnictwa lokalnych mediéw internetowych.

Przekaz medialny, zaréwno jesli chodzi o kampani¢ internetowa, jak
i omedia tradycyjne, jest przekazem wizerunkowym bazujagcym na teatralnosci
i estetyzacji. Odbywa sie on gltéwnie na dwoéch plaszczyznach komunikowania:
(1) projektowanej, zwiazanej z promowanym przez media wizerunkiem kandydata
oraz (2) otrzymywanej, zwigzanej z odbiorem kandydata w spoteczeristwie.

Dodatkowym czynnikiem ksztattujagcym srodowisko medialno-informacyjne
jest tabloidyzacja przekazu oraz celebrytyzacja kandydatow (Godzic 2007).
Kluczowa role w formowaniu przekazu odgrywaja rozwazania nad odpowiednia
stylizacja i ekspozycja kandydata, bez uwzglednienia jego pogladéw i wyznawanych
przez niego idei (Pludowski 2008). Ma to zwigzek z komercjalizacja przekazu
medialnego, niemozliwe wydaje si¢ bowiem zaprezentowanie programu
wyborczego w kilkusekundowych wypowiedziach dla dziennikéw informacyjnych
lub krétkich audycji publicystycznych.

Wspolczesny uzytkownik internetu zainteresowany polityka doswiadcza
mediatyzacji lub wrecz tabloidyzacji przekazu medialnego. Przekaz medialny nie jest
obiektywnym opisem rzeczywistosci, lecz wirtualnym $wiatem stworzonym przez

specjalistow public relations w celu pozyskania jak najwiekszej liczby gloséw. Istotne
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znaczenie maja rowniez wydawcy, ktérzy nie publikuja na swoich famach pewnych
tematow.

Warta  zanalizowania jest struktura elektoratu. Wspolczesnie ,pokolenie
cyfrowe” stanowi coraz wieksza czes¢ os6b glosujacych. Pokolenie to coraz czesciej
poszukuje informacji o kandydacie w sieci. Sergiusz Trzeciak zauwaza, ze wséréd
glosujacych w wyborach w 2007 roku bylo tylko 13% oséb w wieku
nieprzekraczajacym 25 lat (Trzeciak 2009).

Kapital informatyczny staje sie¢ obecnie najwazniejszym elementem zasobu
rozwojowego nowoczesnego panstwa, analiza ostatnich kampanii wyborczych
pokazuje bowiem duzy potencjal wyborczy internautéw. Ma to réwniez
odzwierciedlenie w badaniach przeprowadzonych w 2006 roku na Uniwersytecie
Marylandu. Wykazaly one, iz poziom zaangazowania obywatelskiego wzrasta
u o0s6b czesciej korzystajacych z internetu. Jest tak dlatego, Ze internet daje
mozliwoé¢ swobodnego przeplywu informacji oraz umozliwia bezposredni kontakt
wyborcy z kandydatem, co jest utrudnione w warunkach $wiata niewirtualnego.

Z badan na temat ,Portretu Internauty”, przeprowadzonych przez CBOS
i ,Gazete Wyborczg” (Portret Internauty 2009) wynika, iz internauci, w poréwnaniu
z osobami niekorzystajacymi z sieci, wykazuja wieksze zainteresowanie polityka.
Tymczasem jeszcze dziesie¢ lat temu konsultanci polityczni z Zachodu odradzali
polskim politykom angazowanie s$rodkéw w tworzenie stron internetowych.
Pokazuje to poziom rozwoju internetu.

Sita internetu jest szczegdlnie doceniana w Stanach Zjednoczonych. Wedtug
badan Pew Institute, w czasie ubieglorocznej kampanii 46% Amerykanow
wykorzystato internet jako Zrédlo informacji o polityce, 30% ogladalo spoty
wyborcze w sieci, a okoto 10% obywateli wykorzystalo swoje konto spotecznosciowe
do celéw zwigzanych z kampaniag wyborcza. Co wiegcej, tysigce blogeréw zostato
zaproszonych na konwencje B. Obamy oraz Johna McCaina. W ten sposéb zostali oni

potraktowani na réwni z dziennikarzami mediéw tradycyjnych (Trzeciak 2009).

5. Kampania jako proces komunikacyjny
Nowe masowe medium, jakim stal sie internet, znacznie zwiekszylo

audytorium uczestnikow procesu komunikowania, wymagajac jednocze$nie
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wiekszego poziomu zaangazowania technicznego. Komunikacja w internecie
zmusza do stosowania mechanizméw selekcji odbieranych informacji. Przyjmujac
klasyczna tréjcztonowa koncepcje komunikowania (symbol, sytuacja, sensownos¢),
na podstawie modelu Harolda Lasswella mozna wysnu¢ wniosek, iz wspélczesnie
interpretacja wiadomosci przez odbiorce nie musi by¢ tozsama z zalozona intencja
nadawcy (Zurawski 2010).

Cyberprzestrzeti daje mozliwo$¢ 1aczenia réznych form wyrazu: tekstu,
obrazu, dzwigeku i filmu. Ponadto za pomoca mechanizméw interaktywnych
pozwala ona zmieni¢ uzytkownika z biernego odbiorcy we wspoitwoérce majacego
wplyw na forme i treé¢ prezentacji. Do najczedciej wykorzystywanych przez

kandydatow typoéw form reklamowych on-line naleza:

(1) autoprezentacja na wtasnej stronie www;
(2) banery statyczne;

(3) banery dynamiczne;

(4) webadvertorials;

(5) pop-up Windows;

(6) agregatory kandydatéw;

(7) SEO;

(8) marketing w mediach spotecznosciowych.

Wtasna strona www to wcigz najbardziej popularny kanal komunikacji
z wyborcami. Wielu kandydatéw uruchamia jednak strony internetowe tylko na czas
trwania kampanii wyborczej, po czym zostaja one zamkniete lub nieaktualizowane.
Koszt stworzenia profesjonalnego serwisu www nie jest wysoki;
zaprojektowanie nieskomplikowanej - jesli chodzi o architekture programistyczna -
witryny to wydatek rzedu 2000 zlotych. Dlatego wiec liczacy sie¢ w wyborach
kandydaci coraz czesciej aktualizuja wyglad graficzny swoich stron.
Ogolnopolskie badania dotyczace aktywnosci w sieci kandydatow
w wyborach samorzadowych w Polsce wykazaly, ze sposréd 100 kandydatéw na
prezydentéw miast, rad miast, rad gmin, rad powiatow oraz sejmikéw
wojewodzkich tylko 33 posiadalo strony internetowe. Jezeli chodzi o wojewo6dztwo

podkarpackie, strony internetowe posiadato tylko 18 z niemalze 100 kandydatéw
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objetych badaniami.

W poprzednich wyborach mozna bylo zaobserwowac¢ zastepowanie stron
www profilami na portalach spotecznosciowych oraz wpisami na portalu
encyklopedycznym Wikipedia. Strony te nie zapewniaja jednak tak pelnej obstugi
komunikacji na linii kandydat-wyborca, jak wlasna strona www.

Przykladem pokazujacym negatywne skutki zaniechania dziatann na wlasnej
stronie jest serwis www.jerzycyprys.pl. Strona jednego z najpowazniejszych
kandydatéw na stanowisko prezydenta Rzeszowa zostata podkupiona przez jednego

z przeciwnikéw kandydata, a odwiedzajacy zostali zapytani o jej potencjalng tres¢

(ryc. 1).

co wediug Panstwa powinno sie znajdowac na stronle www. jerzycyprys pl?

Rycina 1. Strona gléwna portalu jerzycyprys.pl w dniach kampanii wyborczej

Zré6dto: nowiny24.pl

Decyzja sagdu administrator strony musial usuna¢ tresci godzace w wizerunek
kandydata. Administrator, zobligowany wyrokiem sadu uczynit to, a strona
jerzycyprys.pl jest poswiecona profilaktyce raka piersi. Kolejng formg promocji
polityka w internecie jest reklama odstonowa. Baner statyczny jest elementem strony
internetowej umieszczonym w gornej jej czesci, prezentuje materialy reklamowe
glownie z zastosowaniem szerokiego planu kadrowania (ryc. 2). Jego cecha
charakterystyczna jest jednolitos¢ przekazu wizualnego; po wyswietleniu strony
zawarto$¢ tej formy reklamowej nie ulega zmianie ani dynamizacji; brak jest tez

ruchu wewnatrzkadrowego.
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Z Waml i dla Was smieniamy
oblicze naszego reglonu

roOpieramy Podkarpacio () Bt e

Rycina 2. Baner statyczny

Zr6dto: www.po.org

Z kolei baner dynamiczny jest wykonany najczesSciej technika flash lub technika
animowanego pliku .gif. Jest umieszczany w gornej czesci strony internetowe;j
i zawiera dynamiczne elementy zmieniajace swoje polozenie po kliknieciu myszka.

Webadvertorialem  nazwano informacje opublikowanga w  serwisie
informacyjnym portalu, przypominajaca artykul sponsorowany w mediach
papierowych lub catostronicowa reklame (por. Webadvertorial).

Pop-up to najbardziej inwazyjna forma reklamowa, otwierajaca sie przy
wejsciu na strone internetowa. Pierwsze wyskakujace okna pojawily sie pod koniec
XX wieku w okresie intensywnego wzrostu rynku internetowego (tzw. rewolucji
dot.coméw) jako dodatkowa forma przychodéw pochodzacych z reklam. Eksperci
uwazaja je za skuteczniejsze od baneréw, lecz w wigkszosci kampanii reklamowych
s one powiazane z reklamami statycznymi.

Dla wiekszosci uzytkownikéw internetu reklamy w formie wyskakujacych
okien sa bardzo irytujace, duza popularnos¢ uzyskaly wiec programy umozliwiajace
ich blokowanie. Ze wzgledu na emocjonalno$¢ decyzji podejmowanej przez
wyborcéw nie powinno sie stosowac reklam typu pop-up w kampanii wyborczej, ze
wzgledu jednak na swojg inwazyjnos¢ i wszechobecnos¢ jest to najlepszy sposéb
promocji mniej znanych kandydatéw.

Nowym zjawiskiem sa agregatory wyborcze. Media internetowe stworzyly
specjalng oferte dla kandydatéw minionych wyboréw samorzadowych. Sa to
aplikacje zaimplementowane przez wydawcéw na swoich stronach, umozliwiajace
kandydatom zaprezentowanie swoich pogladéw w sieci. W zaleznosci od
wybranego pakietu jest to dziatanie bezplatne lub platne, wyeksponowane lub

ukryte.
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SEO (search enginge optimisation) stanowi dzialania majace na celu osiggniecie
przez dany serwis internetowy jak najwyzszej pozycji w wynikach wyszukiwania
(np. w wyszukiwarce Google.com). W terminologii informatycznej pelna
optymalizacja wszystkich stron (on page) wraz z dzialaniami zewnetrznymi (off page)
skutkuje wysokim wynikiem w wyszukiwarkach internetowych. Optymalizacja
stron odnosi sie do odpowiedniego wyboru stéw kluczowych kazdej strony serwisu
(Google 2011). W procesie optymalizacji najwazniejsze sg nastepujace elementy.

(1) Wybor stéw kluczowych.

(2) Optymalizacja kodu, co oznacza, iz wazne jest postrzeganie strony przez
ludzi, ale jednakowo istotne jest to, jak strona jest widzialna przez
wyszukiwarki. Struktura naglowkéw (hl, h2), meta-tagéow (tytul, opis),
atrybutéw alt i title musza by¢ zoptymalizowane. Nie mniej wazna jest
predkos¢ ladowania sie strony. Gléownym celem tego dzialania jest
optymalizacja kodu przez zachowanie standardéw internetowych, tak aby
strona zostala wlaczona do indeksu wyszukiwarek, a przez to poézniej
znaleziona przez uzytkownikéw internetu.

(3) Optymalizacja tresci; chodzi o to, zeby zawartos¢ strony byla klarowna dla
uzytkownika. Nalezy to osiagnac¢ przez oddzielenie czesci, ktére powinny by¢
oddzielone, uwidocznienie elementéw waznych dla strony oraz odpowiednie
zaaranzowanie tresci strony (menu i nagtéwka). Wazny jest odpowiedni
dobér stéw kluczowych dla danej strony oraz wplecenie ich odpowiednio do
tresci.

(4) Dobranie struktury i wewnetrznych linkéw, ktérych liczba jest waznym
elementem optymalizacji. Wewnetrzne linki powinny mie¢ odpowiednia
strukture oraz odpowiedni tytul (SEOPoland 2011).

W kampanii politycznej kazda partia dazy do optymalnej promocji
kandydata w internecie tak, aby jego strona i serwis partii byly jak najwyzej
w wyszukiwarce internetowej. Przykladem negatywnego pozycjonowania jest
umieszczanie negatywnych linkéw w goérnej czeSci wynikéw wyszukiwarki

prezydenta Rzeszowa, Tadeusza Ferenca (ryc. 3).
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Tadeusz Ferenc | Kampania na zywo

19 Kwi 2011 ... Prezydent Rzeszowa ~ Tadeusz Ferenc nie przejmuje si¢ diugami Rzeszowa
I tym, Zze prognozowany diug za dwa lata moze osiggnac dopuszczalna ...

kampanianazywo plitag/tadeusz forenc/ Kopia

Tadeusz Ferenc ponownie prezydentem Rzeszowa (zyciorys) | Forsal ...

22 Lis 2010 ... Tadeusz Ferenc po raz trzeci zostat wybrany na prezydenta Rzeszowa. W
plerwsze) turze wybordw samorzadowych uzyskat ponad 53 proc. glosow

forsal pl/ - /466844 tadeusz_Terenc _ponownie _prezydantam_rzeszowa_zyclorys html - Kopia

ATZoq0 nie popieram Tadeusza Ferenca? - Pawel Pomianek "OKIem .
19 Lis 2 Vi presycertae Tett-typesrprpreytedeTT Pty RTYETRZ T pray
zupatnym nieliczeniu sig z parspaktywaml na przysztosd

pawalpomianek salon2d pl/261745 dlaczego-nis-poplaram-tadeusza-farenca - Kopla

renc ukiywa dochody - Rzeszow4u pl - Infernetowe miasto w.

22 Sia 2008 .., TadeusZF 3 zF4 ) ROICCY samorzqdowcy nie
opublikowali w internecie swoich oswiadczen majatkowych
www. rzaszowdu pl/aktualnoscitadeusz ferenc-ukrywa-dochody html - Kopia

Wyszukiwania podobne do Tadeusz Ferenc
tadeusz ferenc podkarpacie
Ladeusz forenc sld

Rycina 3. Wyniki wyszukiwania frazy ,Tadeusz Ferenc”

z

Zrédlo: Google.com

Zaprezentowana rycina jest przykladem tego, jak dobre informacje moga zostac
zastapione przez zte. Ukrywanie dochodéw oraz glos uzytkownika serwisu
salon24.pl bardziej przyciagaja uwage anizeli relacja z kampanii na zywo lub zyciorys
kandydata.

Marketing w mediach spotecznosciowych jest wynikiem zmian zachodzacych
w sieci. Zmiana odbiorcy tresci powoduje przesuniecie zainteresowania internautéw
z serwiséw ogodlnotematycznych na serwisy spolecznosciowe. Serwisy te dokonuja
fundamentalnej zmiany w mechanizmach marketingu politycznego. To uzytkownicy
wymieniaja sie i beda sie wymienia¢ informacjami na tematy ich interesujace.
W zwigzku z tym obecnoé¢ polityka jako marki w internecie jest bardzo wazna
i wymaga, zeby na biezaco reagowac na pojawiajace sie wiadomosci od internautéw.
Istotng korzyscig obecnoéci polityka w mediach spotecznosciowych, jest mozliwos¢
uzyskania informacji zwrotnej od wyborcéow (komunikacja dwustronna) i poznanie
intrygujacych ich spraw, co w rezultacie moze wptynaé¢ na formowanie si¢ programu
wyborczego. Dzialania w mediach spotecznosciowych przynosza wiele konkretnych
korzysci: poprawe wizerunku kandydata, wzrost rozpoznawalnosci oraz
zaangazowania wyborcéw. Warto wspomnieé, iz promocja w mediach
spotecznosciowych - w przeciwieristwie do tradycyjnych - nie jest tak kosztowna.

Idealnym przyktadem niskonakladowej kampanii wizerunkowej prowadzonej
w  mediach spolecznosciowych jest kampania Elzbiety FLukacijewskiej.

Wykorzystujac swoje konto, wspomniana kandydatka wystala informacje do
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uzytkownikéw portalu nasza-klasa.pl z prosba o poparcie i przyjecie do grona
znajomych. Przyrost liczby znajomych, a wiec 0s6b ja popierajacych, byl skokowy.
Obecnie liczy 2602 znajomych (Srednia dla serwisu okoto 150 znajomych).

E. Lukacijewska aktualizuje swoj profil, korzystajac z narzedzi dodawania
zdje¢ i komunikatora miniblogowego pod nazwa $ledzik, informujac o najnowszych
wydarzeniach z jej udzialem. Profil zawiera réwniez numer telefonu do
kroénieriskiego biura poselskiego postanki. E. bukacijewska prowadzi réwniez
wlasng strone internetowgq oraz profil na konkurencyjnym portalu Facebook (gdzie ma
2076 znajomych).

Raport Fundacji Batorego wskazuje na intensywng promocje kandydatow
w internetowych mediach lokalnych. ,Tutaj kampania wyborcza byla o wiele
bardziej agresywna. Na stronach internetowych dziennikéw regionalnych [...]
pojawialo sie wiele baneréw kandydatéow ze wszystkich liczacych sie frakcji
bioracych udziat w wyborach. I znéw, byly to reklamy poszczegélnych kandydatow
odsylajace do ich stron. Wiekszos¢ zaobserwowanych baneréw nie posiadato
wymaganych prawem oznaczenn komitetéw wyborczych”  (Finansowanie
kampanii..., 2009: 17).

Oproécz wyzej wymienionych form aktywnoéci sieci raport wskazuje na:

(1) strony internetowe popierajace kandydata;

(2) konkursy na stronach internetowych;

(3) wykorzystywanie serwisu YouTube.com jako platformy emitujacej spoty
wyborcze.

Raport wskazuje réowniez, iz w kilkunastu przypadkach podczas kampanii do
Parlamentu Europejskiego reklamy nie mialy oznaczern komitetow wyborczych.
Wszystkie wspomniane wyzej elementy byly réwniez widoczne podczas kampanii

samorzadowej w 2011 roku.

6. Podsumowanie
Kampania w internecie nalezy do najskuteczniejszych form kampanii
wizerunkowej. Jest ona przeznaczona przede wszystkim dla mniej rozpoznawalnych
kandydatéow, ktérzy za pomoca dzialait w cyberprzestrzeni majg szanse zdobyc¢

wyborcéw i wypromowacé swoje nazwisko. Niski poziom umiejetnosci technicznych
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kandydatow nie pozwala jednak na unikniecie bledéw opisanych w niniejszym
artykule. Kampania internetowa - z punktu widzenia komunikacji spotecznej - jest
najbardziej skuteczna w wyborach samorzadowych, wyborcy moga bowiem
bezposrednio kontaktowac sie z kandydatem, majac wplyw na formowanie sie jego
programu wyborczego. Wyborcy aktywniej wypowiadaja sie na forach
internetowych, gdy wyb6ér, jakiego musza dokonad, dotyczy spraw lokalnych, a nie
globalnych.

Dziatania promocyjne w internecie powinny charakteryzowaé sie znaczna
inwencja i nie moga kopiowaé¢ pomystow juz zaprezentowanych, prowadzi to
bowiem do znuzenia audytorium. Warto doda¢, ze uzytkownicy sieci coraz czesciej
weryfikuja obietnice wyborcze. Internet jest medium, dzieki ktéremu informacje
ulegaja szybkiemu rozproszeniu i dezaktualizacji. Sztuka marketingu wyborczego
w sieci polega na tym, zeby wykorzysta¢ wirtualne miejsca, ktore dla wielu oséb sa
pierwszym odwiedzanym miejscem i Zrédlem informacji (wyszukiwarki, portale
spolecznosciowe, fora i serwisy informacyjne). Kandydaci, ktérzy stworza spojny

wizerunek sieciowy, zyskaja najwiece;.
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