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Kampania wyborcza w Internecie — analiza na przykladzie wyborow
Prezydenta m.st. Warszawy w 2024 roku

Popularyzacja internetu i social mediow sprawila, ze staly si¢ one takze jednym z
narzedzi wykorzystywanych przez kandydatéw biorgcych udziat w wyborach do komunikacji
z elektoratem®. Wskutek czego jedna z nieodtgcznych cech kampanii wyborczej na kazdym
szczeblu — rowniez lokalnym — stalo si¢ prowadzenie profilu w mediach spotecznosciowych.
W zwigzku z tym zjawiskiem przedmiot pracy stanowi porownanie sposobu wykorzystywania
wybranych social mediéow — Facebooka, platformy X, Instagrama i Tik Toka — przez 6
kandydatow biorgcych udziat w wyborach na Prezydenta m.st. Warszawy w 2024 r. W tym celu
wykorzystane zostang analiza iloSciowa oraz jakoSciowa zawartosci i tresci, ktore obejma
materialty opublikowane przez poszczegédlnych politykow w ciggu ostatnich 2 tygodni
poprzedzajacych dzien glosowania z wylgczeniem 6 kwietnia ze wzglgdu na obowigzywanie w
tym dniu ciszy wyborczej. W szczego6Inosci zbadane zostanie czy i z jakg czestotliwoscig media
spoteczno$ciowe byly wykorzystywane przez poszczegdlnych kandydatow oraz jaka
dominowata w nich tematyka. Na tej podstawie zostanie udzielona odpowiedz na pytanie czy
komunikowanie polityczne w internecie odegrato istotng role w kampaniach wyborczych
kandydatéw bioracych udziat w wyborach na Prezydenta m.st. Warszawy czy tez miato ono

znaczenie marginalne.

Kandydaci w wyborach Prezydenta m.st. Warszawy w 2024 r. w mediach

spolecznosciowych

W wyborach Prezydenta m.st. Warszawy w 2024 r. wzig¢lo udziat 6 kandydatow.
Ubiegajacy sie¢ o reelekcje Rafal Trzaskowski z Platformy Obywatelskiej, startujacy z
Koalicyjnego Komitetu Wyborczego Koalicja Obywatelska. Magdalena Biejat z partii
politycznej Lewica Razem, kandydujaca z Koalicyjnego Komitetu Wyborczego Lewica.
Kandydat bezpartyjny Tobiasz Bochenski, kandydujacy z Komitetu Wyborczego Prawo i
Sprawiedliwos$¢. Startujacy z Komitetu Wyborczego Bezpartyjni, cztonek partii Konfederacja

Wolnos¢ i1 Niepodleglos¢ — Janusz Korwin-Mikke. Kandydat ugrupowania Ruch Naprawy

1 M. Bodys, Rola mediéw spotecznosciowych w komunikacji partii politycznych i podejmowaniu decyzji
wyborczych przez ich wyborcow, Political Preferences” 2016, nr 12, s. 165-166.
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Polski, startujacy z jego komitetu wyborczego — Romuald Starosielec. Ostatnim z kandydatow
byt Przemystaw Wipler z partii politycznej Nowa Nadzieja, startujacy z Komitetu Wyborczego
Wyborcéw Konfederacja i Bezpartyjni Samorzadowcy. W wyborach samorzadowych w 2024
r. Prezydentem Warszawy, w pierwszej turze, zostat wybrany Rafal Trzaskowski, na ktorego
wyborcy oddali 57,41% glosow. Drugi najwyzszy wynik (23,10%) uzyskat Tobiasz Bochenski,
a trzeci Magdalena Biejat (12,86%). Pozostali kandydaci uzyskali duzo mniejsze poparcie — od
4,45% (Przemystaw Wipler) do jedynie 0,78% (Romuald Starosielec)?. Podczas kampanii
wyborczej Magdalena Biejat, Rafat Trzaskowski, Tobiasz Bochenski oraz Przemystaw Wipler
wykorzystywali wszystkie cztery analizowane social media jako narzedzie komunikowania z
elektoratem. Z kolei Janusz Korwin-Mikke korzystat ze wszystkich poza Facebookiem.
Natomiast Romuald Starosielec jako jedyny nie posiadal profilu w zadnym medium

spotecznoSciowym.
Komunikowanie w mediach spolecznosciowych

Media spofecznos$ciowe stanowig wspolcze$nie wazne narzedzie komunikowania
politycznego ze wzgledu na ich ogélnodostepnosé oraz niskie koszty uzytkowania®, a takze
mozliwos$¢ btyskawicznego wystosowania komunikatu i1 dotarcia do wyborcow w kazdym
miejscu i czasie, rowniez w trakcie innych wydarzen kampanijnych?, w szczegdlnosci tych
majacych miejsce na zywo. Ponadto zdaniem Mirostawa Lakomego stanowig one narzedzie
polityki responsywnej (tj. polityki szybkich odpowiedzi), gdyz umozliwiajg natychmiastowg
reakcje na biezace wydarzenia®. Dodatkowo w przeciwienstwie do tradycyjnych $rodkow
masowego przekazu social media umozliwiajg komunikowanie dwustronne mi¢dzy aktorami
politycznymi a ich potencjalnym elektoratem, a takze ominigcie zaposredniczenia hadawanych

przez politykdow komunikatow przez media masowe w procesie filtrowania (gatekeepingu)®.
Tematyka publikowanych tresci - klucz kategoryzacyjny

Na potrzeby analizy jakosciowej w dalszej czgsci artykutu tematyka publikowanych

przez kandydatow w social mediach treéci zostata podzielona na 8 kategorii’: promocja

2 https://wybory.gov.pl/samorzad2024/pl/whp/okregi/146501, dostep: 27.05.2024 r.

3 D. Czyzowski, L. Porebski, Media spotecznosciowe w kampanii wyborczej. Wykorzystanie Twittera w polskich
wyborach parlamentarnych w roku 2015, ,,Studia Politologiczne” 2017, nr 45, s. 167-168.

4 K. Os$wiecimski, Twitter jako narzedzie komunikacyjne Donalda Trumpa podczas kampanii 2016 roku,
,Horyzonty Polityki” 2021, nr 41, s. 190-191.

® M. Lakomy, Tweety na szczycie. Polityka responsywna, ,.Studia Medioznawcze” 2014, nr 2, s. 154.

& W. Magus, Twitter jako narzedzie dialogu lideréw politycznych z otoczeniem, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2019, nr
4, s. 65.

" Posty zaliczone do poszczegdlnych kategorii W przypadku Facebooka, platformy X oraz Instagrama zostaty
podane jako odsetek wszystkich opublikowanych przez danego kandydata ze wzglgdu na znaczgce dysproporcje
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kandydatow biorgcych udziat w wyborach do innych organow samorzadowych, promocja
programu postulowanego przez danego polityka, promocja jego dotychczasowych osiggniec,
informacje o spotkaniach z wyborcami oraz wystapieniach w mediach (zard6wno zapowiedzi
przysztych jako irelacje z tych, ktore juz mialy miejsce), tresci dotyczace innych ugrupowan i
kandydatow ubiegajacych si¢ o objecie funkcji Prezydenta m.st. Warszawy, materiaty majace
na celu mobilizacje wyborcow do oddania glosu na danego kandydata, a takze kategoria inne?,
w ktorej znalazty sig¢ tresci niedajace si¢ zakwalifikowac¢ do Zzadnej z pozostatych kategorii,

gldwnie majace charakter niepolityczny (np. zwigzane ze swigtem Wielkiejnocy, ktore w 2024

r. przypadlo na czas kampanii wyborczej).
Facebook

W przypadku Facebooka wpisy opublikowane przez kandydatow zostaty podzielone na
3 kategorie — autorskie posty (tresc), autorskie rolki (krotkie filmiki) oraz wspottworzone rolki
i udostepnione posty. Podczas kampanii wyborczej 2024 r. u wszystkich analizowanych
politykow tresci wlasnego autorstwa (posty oraz rolki) dominowaly nad wspdttworzonymi i
udostepnionymi. Najwiecej postOw pojawilo sie na koncie Tobiasza Bochenskiego (85), za$
najmniej na profilu Magdaleny Biejat (27). Wpisy zawierajgce samg tre$¢ przewazaty na koncie
Rafata Trzaskowskiego, gdzie stanowily 84% wszystkich tresci opublikowanych przez
ubiegajace si¢ o reelekcj¢ Prezydenta Warszawy. Ponadto na jego koncie podczas kampanii nie
pojawity si¢ nigdy wspottworzone rolki czy udostepnione posty innych uzytkownikoéw. Z kolei
najwigcej autorskich rolek pojawito si¢ na koncie Tobiasza Bochenskiego (31). U kandydata
startujgcego z KW Prawa 1 Sprawiedliwosci pojawilo si¢ takze najwiecej tresci nieautorskich

w poréwnaniu do pozostatych politykow (7).

Tabela 1. Kandydaci na Facebooku

Kandydat Autorskie posty Autorskie rolki Wspéttworzone rolki i udostepnione posty
Magdalena Biejat 20 4 3
Tobiasz Bochenski 47 31 7
Rafal Trzaskowski 66 13
Przemystaw Wipler 29 12 2

Zrodto: opracowanie wlasne

Jako$ciowej analizie zawartoS$ci 1 tresci zostaly poddane wylacznie autorskie posty i

rolki. W przypadku internetowej kampanii na Facebooku u wszystkich kandydatow

w liczbie tresci opublikowanych przez poszczegdlnych politykow. W odniesieniu do Tik Toka postuzono si¢
danym liczbowymi z uwagi na ryzyko zaburzenia wynikow spowodowane niewielka iloscia tik tokow
poddawanych analizie.

8 Kategoria ,,inne” zostala wylaczona z analiz jako$ciowych ze wzgledu na wieloaspektowych charakter
przyporzadkowanych do niej komunikatow.



dominowaty treSci majace na celu promocj¢ ich programu. Najwiecej postdéw i rolek
odnoszacych si¢ do postulatow wyborczych w analizowanym okresie pojawito si¢ na koncie
Magdaleny Biejat, gdzie stanowily one ponad potowe (54%) wszystkich opublikowanych tresci.
Podobny odsetek wpisow promocyjnych znalazl si¢ na profilach Przemystawa Wiplera i
Tobiasza Bochenskiego (49%). W porownaniu do pozostatych politykéw tresci odnoszace si¢
do programu wyborczego najrzadziej na Facebooku publikowal Rafat Trzaskowski (24%),
ktory zdecydowanie czgSciej (i najczescie] ze wszystkich analizowanych politykow)
wykorzystywat to social medium do przedstawiania swoich dotychczasowych osiagni¢¢ (13%).
Facebook byt rzadko wykorzystywany do promocji innych kandydatow biorgcych udziat w
wyborach. Tresci tego typu najczesciej zamieszczal na swoim profilu Przemystaw Wipler (10%
wszystkich wpisow), ktory promowat swojg corke — kandydatke do Sejmiku Wojewodztwa
Mazowieckiego. Nigdy nie pojawily si¢ one natomiast u Rafata Trzaskowskiego. O spotkaniach
Z wyborcami za posrednictwem Facebooka najczesciej informowali Magdalena Biejat 1 Tobiasz
Bochenski (17%), rzadziej zas Rafat Trzaskowski i Przemystaw Wipler (15%). Natomiast o
wystgpieniach w mediach tradycyjnych najcze$ciej powiadamial wyborcow kandydat
Platformy Obywatelskiej ubiegajacy si¢ o reelekcje (18%), najrzadziej za$ kandydatka Lewicy
Razem Magdalena Biejat (4%). Politycy korzystajacy z Facebooka rzadko odwotywali sie do
konkurencyjnych ugrupowan i nalezacych do nich politykéw — najczesciej robit to Tobiasz
Bochenski (4%). Z kolei najwiegce;j tresci majacych mobilizowa¢ wyborcow do oddania glosu
na danego kandydata opublikowat Rafat Trzaskowski (18%). W ogdle nie pojawity si¢ one

natomiast na profilu Magdaleny Biejat.

Tabela 2. Facebook - analiza jakoSciowa

Promocja innych  Promocja programu Dotychczasowe Spotkaniaz ~ Wystgpienia Inne Tresci
Kandydat . A . . . . o . Inne
kandydatéw kandydata osiagniecia wyborcami w mediach ugrupowania  mobilizacyjne
Magdalena Biejat 1 13 2 4 1 3
Tobiasz Bochenski 2 38 13 6 3 9 7
Rafal Trzaskowski 19 10 12 14 1 14 9
Przemystaw Wipler 4 20 2 6 5 1 1 2

Zrodto: opracowanie wlasne

Platforma X

Na potrzeby analizy komunikowania politycznego za posrednictwem Platformy X
opublikowane przez kandydatow tresci zostaty podzielone na wpisy autorskie oraz cytowania i
wpisy podane dalej (tj. nieautorskie®). Najwiecej wpisow obu rodzajéw pojawilo sie na koncie

Przemystawa Wiplera (270), najmniej za$ u Rafala Trzaskowskiego (77). Najwigcej wpisow

® Do tej kategorii zostaly zaliczone takze wtasne wpisy politykow, ktore byly przez nich nastepnie podawane dalej
i cytowane.



wlasnego autorstwa opublikowal Janusz Korwin-Mikke (113). Natomiast ,,podane dalej”
najczesciej pojawialy si¢ u Magdaleny Biejat i Przemystawa Wiplera (78). Jednocze$nie u
kandydatki Lewicy Razem i kandydata Nowej Nadziei przewazaly one nad wpisami
nalezacymi do pozostalych kategorii. Ponadto Przemystaw Wipler najczesciej ze wszystkich
kandydatéw cytowatl innych uzytkownikow (27). Nigdy nie robitl tego natomiast Rafat
Trzaskowski.

Tabela 3. Kandydaci na platformie X

Kandydat Whpisy autorskie Cytowania Whpisy ,,podane dalej"
Magdalena Biejat 16 3 78
Tobiasz Bochenski 69 3 55
Janusz Korwin-Mikke 113 9 33
Rafat Trzaskowski 70 7
Przemystaw Wipler 65 27 78

Zrodto: opracowanie wlasne

W kategorii wpisOw nieautorskich (wpisy podane dalej i cytowania) przewazaly te
pierwotnie opublikowane przez wilasne ugrupowanie danego kandydata i jego czionkow.
Najwickszy ich odsetek znalazt si¢ na koncie Magdaleny Biejat (68%). Druga najczgsciej
pojawiajacg sie grupe wpisOw nieautorskich stanowity tresci pochodzace z kont nalezacych do
mediow 1 dziennikarzy, ktore podawali dalej i cytowali gléwnie Tobiasz Bochenski i
Przemystaw Wipler (26%). Drugi z politykoéw oraz Janusz Korwin-Mikke jako jedyni podawali
dalej oraz cytowali swoje wiasne wpisy. Najczesciej dotyczyly one, uznanych przez
kandydatow za wazne, informacji, ktore chcieli oni przypomnie¢ odbiorcom. Ponadto tylko na
kontach tych 2 politykow w analizowanym okresic znalazly si¢ wpisy uzytkownikow
nalezacych do konkurencyjnych ugrupowan. W przypadku cytowan ich celem byta przede

wszystkim krytyka postulatow i stanowisk kontrkandydatow.

Tabela 4. Platforma X - wpisy nieautorskie

Kandydat Swoje wlasne Wtasnego ugrupowania Innych ugrupowan Mediéw i dziennikarzy Innych uzytkownikéw
Magdalena Biejat 55 18 8
Tobiasz Bochenski 35 15 8
Janusz Korwin-Mikke 14 4 2 10 12
Rafal Trzaskowski 3 1 3
Przemystaw Wipler 10 40 6 27 22

Zrodto: opracowanie wlasne

Podobnie jak w przypadku Facebooka analizie jako$ciowej tresci opublikowanych przez
politykow na Platformie X zostaty poddane wytacznie wpisy autorskie. Do promocji innych
kandydatow byta ona wykorzystywana przez Tobiasza Bochenskiego, Janusza Krowina-Mikke
oraz Przemystawa Wiplera, z czego najczesciej przez pierwszego z nich (7%). Najwiecej

wpisow odnoszacych si¢ do postulowanego programu wyborczego znalazto si¢ na profilu



Magdaleny Biejat, gdzie stanowity one 50% wszystkich opublikowanych przez kandydatke
tresci. Najmniej wpisow nalezacych do tej kategorii opublikowat Rafat Trzaskowski (6%), u
ktorego — podobnie jak w przypadku Facebooka — przewazaly wpisy przedstawiajace jego
dotychczasowe osiagnigcia (24%). Tego typu tresci publikowali takze Magdalena Biejat oraz
Tobiasz Bochenski. Najwigcej wpisow dotyczacych spotkan z wyborcami w analizowanym
okresie pojawilo si¢ na profilu Rafata Trzaskowskiego, gdzie stanowily one 1/5 wszystkich
opublikowanych przez polityka na Platformie X tresci. Najrzadziej do informowania o
spotkaniach wykorzystywat to social medium Janusz Korwin-Mikke (11%). Z kolei o swoich
wystgpieniach w mediach tradycyjnych najczesciej za jego posrednictwem powiadamiat
wyborcoOw Przemyst Wipler (29%), najrzadziej za$ Tobiasz Bochenski i Janusz Korwin-Mikke
(9%). Do postulatow kandydatow z innych ugrupowan najczeSciej odwotywat si¢ polityk
Konfederacji Wolno$¢ i Niepodleglosci (19%), najrzadziej zas kandydat bezpartyjny (6%). Z
kolei tresci majace na celu mobilizacje wyborcOw najczesciej zamieszcezali Tobiasz Bochenski

i Rafal Trzaskowski (10%). Najrzadziej za$ robit to Janusz Korwin-Mikke (2%).

Tabela 5. Platforma X - analiza jako$ciowa

Promocja innych  Promocja programu Dotychczasowe Spotkaniaz ~ Wystapienia Inne Tresci
Kandydat . . .. . . . . . Inne
kandydatéw kandydata osiggniecia wyborcami w mediach ugrupowania  mobilizacyjne
Magdalena Biejat 8 2 3 2 1
Tobiasz Bochenski 5 23 1 10 6 4 7 13
Janusz Korwin-Mikke 1 28 12 10 22 2 38
Rafal Trzaskowski 4 17 14 17 7 11
Przemystaw Wipler 3 11 9 19 7 4 12

Zrodto: opracowanie wlasne

Instagram

Posty opublikowane przez kandydatow na Instagramie zostaly podzielone na te
zawierajace zdjecia lub grafiki oraz rolki. Politycy podczas kampanii w 2024 r. znacznie
czesciej wykorzystywali druga z form (133) anizeli pierwsza (97). Rolki przewazaty nad
zdjeciami i grafikami na kontach Tobiasza Bochenskiego, Janusza Korwina-Mikke oraz
Przemystawa Wiplera. Natomiast zdjeciami i grafikami czesciej postugiwali sie¢ Magdalena

Biejat 1 Rafal Trzaskowski.

Tabela 6. Kandydaci na Instagramie

Kandydat Zdjecia i grafiki Rolki
Magdalena Biejat 29 25
Tobiasz Bochenski 16 40
Janusz Korwin-Mikke 14 30
Rafal Trzaskowski 25 17
Przemystaw Wipler 9 21

Zrédto: opracowanie wiasne



Do promocji innych kandydatow Instagram najczg$ciej wykorzystywalta Magdalena
Biejat (31%). Rzadziej robili to natomiast Przemystaw Wipler (10%) i Tobiasz Bochenski (5%).
Wilasne postulaty wyborcze podnoszone w kampanii najczgsciej przedstawiali za
posrednictwem tego social medium Tobiasz Bochenski (38%) | Przemystaw Wipler (37%), za$
najrzadziej (7%) w tym celu wykorzystywat je Rafat Trzaskowski, ktory czesciej promowat za
jego posrednictwem swoje dotychczasowe osiggniecia (12%). Rowniez kandydat Platformy
Obywatelskiej najczesciej ze wszystkich politykow informowat na Instagramie o spotkaniach
z wyborcami (36%), najrzadziej za$§ wykorzystywata go do tego Magdalena Biejat (4%). Z kolei
o wystgpieniach w mediach tradycyjnych za posrednictwem tego social medium najczesciej
informowat wyborcow Przemystaw Wipler (13%), a najrzadziej Janusz Korwin-Mikke (5%).
Polityk Konfederacji Wolnos¢ i Niepodlegtos¢ najczesciej ze wszystkich politykow odnosit sie
do innych kandydatow i ugrupowan (1/4 wszystkich opublikowanych przez niego postow). Z
kolei tresci o charakterze mobilizacyjnym najczesciej byly zamieszczane na Instagramie przez

Przemystawa Wiplera (23%).

Tabela 7. Instagram - analiza jako$ciowa

Kandydat Promocja innych  Promocja programu Dotychczasowe Spotkania z ~ Wystgpienia Inne Treéci

kandydatéw kandydata osiagniecia wyborcami w mediach ugrupowania = mobilizacyjne
Magdalena Biejat 17 16 3 2 1 5 10
Tobiasz Bochenski 3 21 2 7 4 4 9 6
Janusz Korwin-Mikke 12 4 2 11 3 12
Rafal Trzaskowski 3 5 15 4 4 11
Przemystaw Wipler 3 11 3 4 1 7 1

Zrodto: opracowanie wlasne

Tik Tok

Podczas warszawskiej kampanii wyborczej w 2024 r. Tik Tok stanowit najrzadziej
wykorzystywane medium spofecznosciowe. Kandydaci w przeciagu 2 tygodni opublikowali na
nim zaledwie 82 tik toki. Najwigcej rolek znalazto si¢ na koncie Janusza Korwina-Mikke (32),

najmniej za$ na profilu Magdaleny Biejat (2).

Tabela 8. Kandydaci na Tik Toku

Kandydat Rolki
Magdalena Biejat 2
Tobiasz Bochenski 22
Janusz Korwin-Mikke 32
Rafat Trzaskowski 8
Przemystaw Wipler 18

Zrédto: opracowanie wiasne

Jedynym tematem, ktory pojawit si¢ na kontach wszystkich kandydatow byla promocja
programu wyborczego, ktorej poswiecili oni $rednio poloweg opublikowanych tik tokoéw. Z

czego najwiecej z nich zamiescili Janusz Korwin-Mikke (15), Tobiasz Bochenski (12) oraz
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Przemystaw Wipler (11). Do promocji innych kandydatéw bioracych udziat w wyborach
samorzadowych to medium spofeczno$ciowe wykorzystali jedynie Przemystaw Wipler oraz
Janusz Korwin Mikke, jednak opublikowali oni zaledwie 3 tik toki. Swoje dotychczasowe
osiggnigcia za posrednictwem tego social medium przedstawial wyborcom wylgcznie Rafal
Trzaskowski, na ktorego koncie pojawity si¢ 3 rolki w tym temacie. Z kolei kwestia spotkan z
wyborcami pojawila si¢ tylko na profilach ubiegajacego si¢ o reelekcje kandydata Platformy
Obywatelskiej oraz Przemystawa Wiplera (po 1 tik toku). Natomiast o swoich wystapieniach
w mediach tradycyjnych za posrednictwem rolek informowali jedynie Magdalena Biejat i
Janusz Korwin-Mikke (po 1 tik toku). Do innych ugrupowan w swoich tik tokach odwotywali
si¢ natomiast Przemystaw Wipler, Tobiasz Bochenski (po 2 tik toki) oraz Janusz Korwin-Mikke
(8 tik tokow). Ponadto ci sami trzej kandydaci jako jedyni publikowali rolki z tresciami
mobilizacyjnymi — pierwszy z nich zamiescit na swoim profilu zawierajace je rolki dwukrotnie,

a pozostali dwaj po jednym razie.

Tabela 9. Tik Tok - analiza jakosciowa

Promocja innych  Promocja programu Dotychczasowe Spotkania z Wystapienia Inne Treéci

Kandydat Inne

kandydatow kandydata osiagniecia wyborcami w mediach ugrupowania  mobilizacyjne
Magdalena Biejat 1 1
Tobiasz Bochenski 1 12 2 1 6
Janusz Korwin-Mikke 15 1 8 1 7
Rafal Trzaskowski 2 3 1 2
Przemystaw Wipler 2 11 1 2 2

Zrodto: opracowanie wlasne

Social media w kampanii wyborczej kandydatéow na Prezydenta m.st. Warszawy —

konkluzje

Kandydaci ubiegajacy sie o objecie funkcji Prezydenta m.st. Warszawy w 2024 r. jako
internetowe narzedzie komunikowania z wyborcami najczes$ciej wykorzystywali Platforme X,
za posrednictwem ktérej opublikowali tacznie 626 wpisow. Wyjatek stanowit Rafat
Trzaskowski, ktory czesciej niz z Platformy X korzystat z Facebooka, jednakze réznica miedzy
tymi dwoma social mediami wynosita zaledwie 2 posty. Instagram oraz Facebook byty przez
analizowanych politykdw wykorzystywane z podobna czg¢stotliwoscia. Na pierwszym medium
spoteczno$ciowym opublikowali oni 226 postow, zas na drugim 234. Najrzadziej
wykorzystywanym przez kandydatow medium spotecznosciowym byt Tik Tok, na ktorym
przez 2 tygodnie pojawity si¢ jedynie 82 tik toki. Niska czgstotliwos¢ wykorzystywania tego
narzedzia w kampanii wyborczej moze wynika¢ z tego, ze Tik Tok jest stosunkowo nowym
social medium, ktore wcigz nie do konca przenikneto do $wiata polityki, zatem nie jest on

jeszcze tak rozpowszechniony jak pozostate platformy.



Wykres 1. Czestotliwos¢ wykorzystywania mediéw spolecznosciowych w kampanii wyborczej
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Zrodto: opracowanie wltasne

Na podstawie analizy jakosciowe] zawarto$ci 1 tresci opublikowanych przez
poszczegolnych politykéw komunikatdéw mozna zauwazy¢, ze social media byly przez nich
najczescie] wykorzystywane do promocji programu politycznego 1 przedstawiania postulatow
wyborczych (268 postow). Najrzadziej w tym celu wykorzystywat je Rafat Trzaskowski, ktory
jako kandydat ubiegajacy si¢ o reelekcj¢ bardziej skupial si¢ na przedstawianiu swoich
dotychczasowych osiggnieé¢ i zmian wprowadzonych w miescie podczas poprzedniej kadencji.
Druga najczesciej poruszang przez politykow kwestie stanowity spotkania z wyborcami na
zywo, o ktorych informacje pojawity sie¢ w sumie 116 razy. Nieco rzadziej (94) kandydaci
wykorzystywali social media do przekazywania informacji o ich wystgpieniach w mediach
tradycyjnych. Poza zawiadamianiem wyborcow, kiedy beda mialy one miejsce politycy
zamieszczali na profilach fragmenty swoich wypowiedzi np. w formie rolek. Nieczgsto w
analizowanych social mediach pojawiaty si¢ tresci majace na celu mobilizacje elektoratu do
udzialu w wyborach i oddania gtosu na danego kandydata (77) oraz komunikaty odwotujace
si¢ do innych ugrupowan (69). Natomiast najrzadziej politycy wykorzystywali to narzedzie do
promocji innych kandydatéw biorgcych udziat w wyborach samorzadowych (42) oraz

przedstawiania swoich dotychczasowych osiagnie¢ (47).



Wykres 2. Dominujgca tematyka
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Zrodto: opracowanie wlasne

Konkludujac, mozna stwierdzi¢, ze komunikowanie w internecie odegralo istotng role
w kampaniach wyborczych kandydatow ubiegajacych si¢ o objecie funkcji Prezydenta m.st.
Warszawy. Z perspektywy glosujacych social media stanowily wazne zroédio informacji o
programach wyborczych postulowanych przez poszczeg6lnych kandydatow. Ponadto mozna je
uzna¢ za cenne zrodio informacji o tradycyjnych narzedziach i sposobach prowadzenia
kampanii — np. spotkania z wyborcami, wystgpienia w mediach masowych. O istotnosci
medidéw spotecznosciowych jako narzedzia komunikowania politycznego swiadczy rowniez
fakt wykorzystywania ich przez prawie wszystkich biorgcych udzial w wyborach kandydatow,

poza Romualdem Starosielecem.
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