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Abstract

Social media has created new formats and forms of social activity. Production, re-
ceipt of information and communications have integrated themselves introducing a new
type of communication activity.

The role of social media is so important that any social group can go past them indiffer-
ently. This situation also applies to politics. Portals such as Twitter, in addition to the innova-
tive communication formula, have established ,,one-man relations.” The purpose of this work
is to determine the formula by which Andrzej Duda runs his Twitter account.

The analysis identifies the collection of the most frequently discussed topics, the
most popular news, and ways of using the site by Andrzej Duda. The study used quanti-
tative and qualitative methods, including horizontal analysis and content analysis taking
into account the media context and hypertextual structure. The main purpose of the de-
scription is a thorough quantitative analysis taking into consideration aspects of qualita-
tive analysis (categories, topics, relationships).
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Wstep

Serwisy spoteczno$ciowe, takie jak portal Twitter, sa cyfrowymi
agorami wymiany pogladow, opinii, informacji. Sa miejscem kreowania
wizerunku medialnego, tworzenia relacji, znajomosci. Twitter jest plat-
formg opinii w znacznie wigkszym stopniu niz informacji. Jest nowa
przestrzenig funkcjonowania komunikacji politycznej rozumianej jako
proces zaleznosci informacyjnej migdzy podmiotami polityki w zakresie
wladzy, walki i wspotpracy (Sobkowiak 1996: 163).
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Celem badania prowadzonego od kwietnia 2016 do grudnia 2016 r.,
byto stworzenie ztozonej, wieloczynnikowej analizy aktywnosci Andrze-
ja Dudy na portalu mikroblogowym Twitter. Okre$lenie formuly komu-
nikacyjnej omawianego polityka prezentowanej za pomoca portalu Twit-
ter pozwolito opisa¢ ogodlne tendencje eksploatacji mediéw spolecznoscio-
wych przez polskich politykow. Informacje pozyskane w badanym okresie
zostaly opisane z uwzglednieniem catoksztattu dzialalnos$ci omawianego
polityka we wspomnianym medium spotecznosciowym.

Pierwsza czgs¢ artykutu opisuje serwis Twitter jako narzedzie komu-
nikacji spotecznej wpisujace si¢ w schematy nowej komunikacji politycz-
nej. W drugiej czeSci przedstawione zostaty okreslone wskazniki analizy
horyzontalnej, najbardziej istotne dla poruszanego tematu. Kolejnym ele-
mentem opisu byla prezentacja wynikow analizy zawarto$ci tweetow
z uwzglednieniem podziatu tematycznego i kontekstu medialnego okre-
$lonych publikacji. Analiza zawarto$ci w badaniu skupila si¢ na zestawie-
niu 1 pomiarze tresci produktéw medialnych udostgpnionych w $cisle
okreslonym czasie (Taylor, Willis 2006: 47). Celem takiego badania bylo
poroéwnanie okre§lonych publikacji z wlasciwosciami rzeczywistosci,
w ktorej zostaty one udostgpnione (Van Zoonen 1994: 69). Uwzglednienie
kontekstu danych publikacji, a takze wiadomo$ci publikowanych przez
media gtéwnego nurtu, ma na celu odnalezienie odpowiedzi na pytanie
odnoszgce sie do relacji miedzy przedstawieniem medialnym a rzeczywi-
sto$cig spoteczng. Dodatkowy element analizy to opis struktury hipertek-
stualnej badanego materiatu (wykorzystanie taczy hipertekstowych i odno-
$nikow, a takze systemu grupowania wiadomosci, czyli hashtagow).

Informacje wykorzystane w ramach badania zostaty zebrane w spoj-
nej bazie danych. W kolejnych etapach opisu podzielono je ze wzgledu
na poruszane tematy, przeszly przez proces obrobki jakosciowej (wyklu-
czenie publikacji powielanych, niewnoszacych nowej tresci do analizo-
wanej narracji). Dane zbierane byly przy uzyciu poétautomatycznych
metod, uwzgledniona zostata prywatna baza danych, a takze informacje
pozyskane za pomoca narzgdzia Twittonomy.com. W tak skonstruowa-
nym zbiorze informacji znalazto si¢ 256 wpiséw mikroblogowych udo-
stepnionych za pomoca portalu Twitter. Pod uwagg wzicta zostata takze
ogoblna statystyka profilu Twitter Andrzeja Dudy.

Pytania badawcze:

1. Czym jest nowa komunikacja polityczna i jakie znaczenie ma dla
niej Twitter?

2. Jak media spotecznosciowe wptynelty na kampani¢ prezydencka
Andrzeja Dudy?
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3. Jaki typ i stopien aktywnosci prezentuje Andrzej Duda w ramach
konta Twitter?

4. Jakie tresci najczesciej porusza A. Duda za pomoca Twittera?

5. Czy Andrzej Duda uzywa serwisu Twitter jako narzedzia komu-
nikacji i dialogu?

1. Nowa komunikacja polityczna

Komunikacja polityczna jest ztozonym procesem, w ramach ktorego
mozna wyrozni¢ takie elementy, jak: organizacje medialne, politycy,
nadawcy medialni, wyborcy/odbiorcy oraz ogédt spoteczenstwa. Nowe
cyfrowe formy komunikacji zmieniaja krajobraz znanej do tej pory ko-
munikacji politycznej. Wprowadzaja nowe perspektywy, nowe pola
wymiany informacji, ale takze niosag nowe zagrozenia i niebezpieczen-
stwa dla wizerunku aktoréw scen politycznych. Plaszczyzna komunika-
cji zbudowana na bazie medidow spotecznosciowych, takich jak Twitter,
staje si¢ jednym z istotniejszych elementéw nowej komunikacji poli-
tycznej (Dabrowska 2014: 251).

W formule komunikacji politycznej pojawiajg sie terminy ,,cyfryty-
zacja komunikacji” i ,,kampania postmodernizacyjna”. Cechg tego typu
proceséw jest wykorzystanie medidow spotecznosciowych i narzedzi cy-
frowych w celach promocji i budowania wizerunku. Komunikacja cyfro-
wa moze by¢ eksploatowana na wiele sposobdéw, w tym jako kanat po-
wielajacy informacje prezentowane przez media gtdéwnego nurtu, a takze
jako indywidualne forum udostgpniania informacji multimedialnych i hiper-
tekstowych (Dobek-Ostrowska 2009: 140).

Polityka ulega szeroko pojetej mediatyzacji. W ramach tego procesu
nastgpuje urozmaicenie technik przekazu tresci politycznych o media
cyfrowe, zmienia si¢ schemat retoryki wyborczej, forma staje si¢ coraz
bardziej istotna w duchu wizualno$ci przekazow medialnych (Giereto-
Klimaszewska 2007: 114). Poszczegolne przekazy sg coraz krotsze, wyko-
rzystuja elementy graficzne i systemy grupowania wiadomosci. Sg przeka-
zami hipertekstowymi, elementami narracji danego polityka. W ten sche-
mat wpisujg si¢ takze komunikaty publikowane za pomocg portalu Twit-
ter, jednak nie sposéb pomina¢ silnego zwigzku miedzy tym medium spo-
feczno$ciowym a mediami gtdéwnego nurtu. Portal ten jest zwlaszcza dla
polskich politykow jedynie uzupetieniem komunikacji prezentowanej
przez takie media, jak prasa, radio czy telewizja. Jednocze$nie ten sam
kanat staje si¢ zrodtem informacji dla omawianych mediow.
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Narzedzia cyfrowe zanurzone w logice sieci internetowej destabili-
zujg tradycyjny model komunikacji politycznej. Pozwalaja na tworzenie
wizerunku medialnego na dotad nieznang skalg. Jest to zjawisko, ktore
napedza si¢ wlasng sita, tworzac innowacje i implikacje w procesie ko-
munikacji (Nowak 2011: 45).

1.1. Nowe media a komunikacja polityczna: problem wyborcy

Wspotczesny wyborca zwraca uwage na komunikaty udostepniane
za pomoca medidow spoteczno$ciowych. Z tego wzgledu kampanie spo-
teczne 1 politycy nie moga pozwoli¢ sobie na nieobecno$¢ w mediach
spolecznosciowych lub tez na malg aktywno$¢ w ramach tych platform
(Ceglinska, Kopec¢-Ziemczyk 2016: 58). Polska moze pochwali¢ si¢ jed-
nym z najwyzszych wspotczynnikow aktywnosci internetowej obywateli
wzgledem ogoblnej liczby populacji w Europie (Gwo6zdz, Machnik 2014:
29-31). Wskaznik ten w 2014 r. wynosil 65% i stale rosnie. Mtodzi
uzytkownicy najchetniej korzystaja z takich portali, jak Facebook i Twit-
ter. Dane te dla komunikacji politycznej sa istotne, poniewaz zgodnie
Z nimi systematyczno$¢ publikacji i prowadzenia narracji w mediach spo-
tecznosciowych moze wptywacé na zachowania elektoratu postugujacego
si¢ omawianymi platformami.

Plaszczyzna komunikacji opierajaca si¢ na narzedziach cyfrowych
oferuje utatwiony dostep do narracji kreowanej przez aktorow sceny
politycznej. Dostarcza takze miejsca do analizy i defragmentaryzacji okre-
$lonych przekazow udostgpnianych przez politykow za pomocg mediow
spoteczno$ciowych. Upraszcza ona partycypacj¢ polityczna, nawet jezeli
wydaje si¢ powierzchowna i nieznaczna. Narzgdzia te szczegolnie istot-
ne sa w okresie kampanii wyborczych i referendéw, jednak ich regularne
wykorzystywanie pozwala na prowadzenie dialogu z mediami gldéwnego
nurtu i wyborcami (stanowig platforme polemiki wyborczej, medialnej,
spotecznej czy politycznej).

Sieci spolecznos$ciowe tworza nowa komunikacje (mozliwos¢ bez-
posredniego kontaktu) pomiedzy wyborcami i politykami, a takze wy-
borcami migdzy soba w ramach okreslonej grupy zainteresowan (Ceglin-
ska, Kopec¢-Ziemczyk 2016: 69). Do zalet komunikacji tego typu naleza
jej predkosc¢ i natychmiastowos¢ (mozliwos¢ aktualizacji bez wzgledu na
lokalizacje i czas), interakcyjno$¢ (mozliwo§¢ budowania dialogu po-
migdzy poszczegdlnymi uczestnikami), multimedialno$¢ (wielos¢ form
audio i wideo), hipertekstowos$¢ (mozliwos¢ grupowania wiadomosci i wig-
zania tresci z okreslonymi przekazami).
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Analizowany w ramach artykutu serwis Twitter to medium spotecz-
nos$ciowe opierajace swoje komunikaty na formule mikrobloga. Zostat
zatozony 21 marca 2006 r. przez Jacka Doreya, Biza Stonea i Eda Wil-
liamsa (Glaser 2017).

Kazda wiadomos$¢ moze by¢ zbudowana maksymalnie ze 140 zna-
kéw (w tym linki, odnos$niki, znaki graficzne). Pojedyncza jednostka
publikacji okreslana jest jako tweet, co wywodzi si¢ z angielskiego zwro-
tu to tweet (pol. ¢wierkac). Istotng czeScig serwisu jest system grupowa-
nia wiadomosci pod nazwa hashtagow (znaczniki te powigzane sg ze
znakiem #). Zazwyczaj sg one wykorzystywane w celu zwigkszenia eks-
pozycji danego komunikatu, przekazania go do jak najwickszej liczby
zainteresowanych odbiorcow (Nations 2017). Jedng z gtownych zalet tej
platformy jest wtasnie limit znakow w wiadomos$ciach. Wymaga to od
nadawcy przemyslenia wypowiedzi i stworzenia skondensowanej wersji
wlasnych wnioskéw. W dobie nattoku informacji i wszechobecnosci
obrazu Twitter jest miejscem bezposredniego przekazu informacji, gdzie
poszczegdlna wiadomo$¢ moze mie¢ ogromng moc oddzialywania wia-
$nie dzigki swej prostocie. Zgodnie z M. Cieslikiem moze to by¢ wigk-
sza sita niz ta prezentowana przez Srodowisko blogow czy Facebooka.
Bez Twittera nie ma nowej komunikacji politycznej (Cieslik 2011).

W ramach platformy Twitter mozemy wyrozni¢ kilka rodzajow ko-
munikatow (Nations 2017). Sag to: zwykla wiadomo$¢, wiadomo$¢ ze
zdjeciem (maksymalnie mozna wykorzystaé cztery pliki z obrazami cy-
frowymi), wiadomo$¢ wideo (jej maksymalna dlugos¢ moze wynosic¢ 30
sekund), wiadomo$¢ hipertekstowa wykorzystujgca odnosniki prowa-
dzace poza serwis, wiadomos¢ okreslajaca potozenie geograficzne nadaw-
cy, wiadomo$¢ odnoszgca si¢ do innego nadawcy, wiadomo$¢ powielo-
na/przekazana dalej (retweetowana), publikacja typu ankieta (jest to naj-
nowsza funkcja Twittera pozwalajgca na konstruowanie ankiet dla os6b
obserwujacych danego nadawceg).

Udostgpnianie wiadomosci za pomocg serwisu jest mozliwe przez
oficjalng strong Twittera, szereg aplikacji 1 narzedzi cyfrowych, a takze
drogg SMS (z uzyciem telefonu komoérkowego). Tak szeroki wachlarz
dostepu do serwisu jest zwigzany z drugg po zwigzlos$ci zasadg prze-
wodnig tego medium, a mianowicie szybkoscig publikacji i przekazu
informacji. Platforma jest opisywana jako miejsce opiniotworcze, zrodio
informacji dziennikarskiej zapewniajgce najszybszy dostep do informacji
udostepnianej bezposrednio przez zrdédto (Gackowski 2014: 164).

Przedstawiciele $wiata polityki coraz czesciej korzystaja z tego na-
rzedzia. Z tego tez wzgledu staje si¢ ono coraz bardziej atrakcyjne dla
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dziennikarzy. Dla politykéw jest przestrzenig publikacji wiadomosci
poza konferencjami prasowymi, serwisami informacyjnymi czy wysta-
pieniami publicznymi. Dla dziennikarzy stanowi zrodto informacji i cyta-
tow odnoszacych si¢ do zagadnien z zakresu spraw krajowych i miedzy-
narodowych.

Serwis Twitter jako medium spoleczno$ciowe wykracza poza ramy
platformy spotecznosciowej. Jest miejscem komunikacji pomig¢dzy pod-
miotami prezentujacymi rozne grupy spoleczne, w tym takze przedsta-
wicielami elit spotecznych (redaktorzy, politycy). Platforma ta moze by¢
okreslana jako wspolczesna agora wymiany wiadomosci i danych w duchu
gospodarki napedzanej przez informacje.

W ramach tego opisu analiza przedstawiona w tej pracy ma na celu
zbadanie zawarto$ci komunikacji politycznej prezentowanej przez An-
drzeja Dudg, a takze prezentacje nowych obszaréw rozwoju komunikacji
politycznej w nowych mediach na przyktadzie serwisu Twitter.

2. Media spolecznosciowe Andrzeja Dudy

Narzedzia cyfrowe odgrywajg znaczacg role w marketingu politycz-
nym. Twierdzenie to zostato wykorzystane przez sztab wyborczy An-
drzeja Dudy podczas kampanii prezydenckiej z 2015 r. Dziennikarze
i przedstawiciele mediow okreslili te¢ kampanie jako spotecznosciowg ze
wzgledu na stopien eksploatacji mediow spotecznosciowych (Karnowski
2015). Miat to by¢ punkt zwrotny dla komunikacji politycznej i strategii
organizowania kampanii wyborczych, ktore do tej pory prowadzone byty
glownie przy uzyciu mediéw tradycyjnych, a po sukcesie Dudy miaty
zosta¢ w znacznej mierze przeniesione do przestrzeni cyfrowej (Dmo-
chowski 2015).

Gléwnymi serwisami spolecznosciowymi, jakimi posluguje sie
obecnie Andrzej Duda, sa Facebook i Twitter, mniejsze znaczenie maja
platformy YouTube i Instagram. Pierwszy wspominany portal (Facebook),
od kwietnia 2015 r. cieszy sie rosnacg popularno$cig wérod internautéw
i e-wyborcow, kiedy to zostat odnotowany znaczgcy wzrost popularno$ci
profilu Andrzeja Dudy. Przyrost ten oscylowat wokot progu 50% do-
tychczasowych uzytkownikoéw $ledzacych profil (30 460 osob). Kolejny
miesigc przyniost wzrost o 135% (121 777 oso6b). To wlasnie maj byt
istotnym miesigcem, biorac pod uwage aspekty cyfrowej komunikacji
politycznej, poniewaz wtedy popularno$¢ profilu Dudy na Facebooku
byla po raz pierwszy wigksza niz urzedujgcego prezydenta (Prejs 2015).
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Zdecydowany przyrost osob $ledzacych profil polityka w miesigcach
kwiecien—maj 2015 r. mogt §wiadczy¢ o wychodzeniu poza twardy elek-
torat PiS i ekspansji na krag niezdecydowanych e-wyborcow. Media
spolecznosciowe przyczynily si¢ do przelamania tzw. szklanego sufitu,
czyli progu poparcia sondazowego dla PiS opartego na gronie statych
wyborcow i sympatykow (Kaczynski 2015).

2.1. Andrzej Duda — Twitter

Andrzej Duda publikuje komunikaty za pomoca konta Twitter zato-
zonego w pazdzierniku 2010 r. pod nazwa @AndrzejDuda. W ramach
swojego kanatu Duda opublikowat 3147 wiadomosci, jest obserwowany
przez 665 678 osob, a sam obserwuje 810 os6b. W tym gronie znajduja
si¢ przedstawiciele swiata mediow, polityki, kultury, a takze przecietni
uzytkownicy portalu Twitter. Za pomoca platformy Andrzej Duda udo-
stepnit 374 pliki multimedialne w formie zdj¢¢ (dane z 10 maja 2017 r.
pozyskane przy uzyciu narzedzia twittonomy.com). Kampania prezy-
dencka takze dla konta Twitter wigzata si¢ ze znacznym wzrostem po-
pularnosci. W maju 2015 r. liczba obserwujacych wzrosta dwukrotnie,
zgodnie z danymi przedstawionymi przez pracowni¢ analityczng So-
trender (Prejs 2015). Komunikaty publikowane przez Dude¢ za pomoca
tego kanatu miaty przybiera¢ forme prywatnej narracji, ktora naruszata
bariere prywatnosci miedzy politykiem a e-wyborcami. Samych publi-
kacji nie byto duzo, jednak aktywnos¢ uzytkownikow Twittera wokot
nich pokazywatla ich skuteczno$¢ i celowos$¢. Na kazda wiadomos¢
przypadato $rednio 3,7 tys. aktywnosci uzytkownikéw sledzacych poli-
tyka (Konopka 2015: 96). Narracja prowadzona w ten sposob opierata si¢
na wpisach aktualizowanych przez samego Andrzeja Dude, CO miato na celu
ukazanie jego naturalnosci, bezposredniosci i bliskosci wobec odbiorcy.
Podobna technika marketingu politycznego zostala wykorzystana przez
Baracka Obame w jego kampanii prezydenckiej z 2008 r. (Maisel, Brewer
2012: 307).

3. Wyniki badan

Andrzej Sebastian Duda, prezydent Rzeczypospolitej Polskiej, jest
jednym z najbardziej aktywnych na Twitterze polskich politykow. Jego
profil obserwuje 665 678 osdb. Dla porownania Janusza Palikota Sledzi
597 717 os6b, Jerzego Buzka 366 498 osob, a Ryszarda Kalisza 320 420
0sob (dane z 20 maja 2017 r.). Popularniejsze sg jedynie profile Donalda
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Tuska i Radostawa Sikorskiego. Duda publikuje $rednio 2,58 wiadomo-
$ci kazdego dnia, w co drugiej publikacji wspomina innego uzytkownika
portalu. Nie korzysta w sposob konsekwentny z systemu grupowania
wiadomosci; na 3147 publikacji uzyt go zaledwie 45 razy (0,01% ogodtu
opublikowanych wiadomosci). Serwis Twitter dla tego polityka jest na-
rzedziem komunikacji, odpowiedzial na 1176 wiadomosci skierowanych
do niego, co daje 37% wszystkich komunikatow udostepnionych przez
omawianego nadawce za pomoca portalu. Indeks dyskursywnosci Dudy
na portalu Twitter wynosi 44,4%, co wskazuje na istotno$¢ publikowa-
nych wiadomosci dla spotecznosci serwisu (Gackowski 2014: 172). Le-
piej prezentuje si¢ popularnos¢ komunikatow typu tweet Andrzeja Dudy,
poniewaz wynosi ona 51,2%. To znaczy, ze co druga publikacja udo-
stepniona przez nadawce znalazta uznanie wsrod innych uzytkownikow
Twittera.

Najczesciej uzywane hashtagi to: #ri02016 (8 razy), #drugazmiana
(5 razy), #nowyprogrampis (4 razy), #natosummit (2 razy), #dudatwee-
tup (2 razy), #sorrytakimamyklimat (2 razy). Analizujac wymienione
hasta, mozna dojs¢ do wniosku, ze Andrzej Duda wykorzystuje system
grupowania wiadomosci w celu zaznaczenia istotnych wydarzen poli-
tycznych i sportowych. Podejmuje proby aktywizacji spotecznosci ser-
wisu, stara si¢ wchodzi¢ W interakcje z uzytkownikami.

Warto zaznaczy¢, ze najpopularniejszym komunikatem udostepnio-
nym przez Andrzeja Dude za pomocg portalu Twitter jest post z 31
grudnia 2016 r. (dane z 20 maja 2017 r.). Byly to zyczenia §wigteczne na
nowy rok (2017). Wiadomos$¢ ta zostata podana dalej przez uzytkowni-
koéw 8010 razy, a 18 696 0sdb oznaczylto jg jako ulubiong. Wsrod najpo-
pularniejszych wiadomos$ci opublikowanych przez polityka znajduja si¢
glownie zyczenia $wigteczne z okazji Bozego Narodzenia, dnia zako-
chanych czy Sylwestra. Sytuacja ta moze by¢ spowodowana ogromng
popularno$ciag wydarzenia utworzonego za pomocg innego serwisu spo-
tecznosciowego (Facebook) pod nazwa ,,Sylwester z Andrzejem Dudg”.
Sam nadawca w ramach zyczen noworocznych wspominat o tej inicja-
tywie, postugujac sie odpowiednim hashtagiem (#sylwesterzandrze-
jemduda).

W okresie bedgcym gtownym polem badania (od 6 kwietnia 2016 do
6 grudnia 2016 r.) Andrzej Duda opublikowal 256 tweetwow. Wynik ten
wskazuje, ze W kazdym dniu w ciggu badanych 8 miesiecy Duda publiko-
wat wiadomos¢ przynajmniej raz (Srednia 1,04 publikacji na dzien). W swo-
ich wiadomo$ciach nadawca wspominat innych uzytkownikow 230 razy
(okoto 90% ogolnej puli badanych wiadomosci). Za pomocs tej funkcji
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serwisu Twitter Andrzej Duda dokonat swoistej integracji czy tez spoje-
nia konta prywatnego i oficjalnego (Kancelaria Prezydenta). Kanatl ten
zostal wspomniany w komunikatach Dudy 15 razy, co stanowi 6,5%
wszystkich przekazow wykorzystujacych mozliwos¢ odnoszenia si¢ do
innych uzytkownikow platformy. Badany polityk wspominat takze spre-
cyzowanych nadawcoéw w celu nawigzania dyskusji lub sformutowania
bezposredniej odpowiedzi na okreslony komunikat. Wymieniony zostat
profil @ZyciaZnawca® (kanat zostal wspomniany pieciokrotnie przez
A. Dudg), czy profile osob prywatnych zainteresowanych polityka i spra-
wami z zakresu komunikacji politycznej czy polityki wewnetrznej i ze-
wngtrznej (Karolina Zajaczkowska — @karolinazaj — 5 razy, Ewa Wac —
@ewawac — 4 razy, Irena Szafranska — @ISzafranska — 4 razy). Andrzej
Duda nawigzywat dialog w ramach platformy Twitter za pomocg funkcji
wspominania uzytkownikow, takze ze swoimi wspotpracownikami czy
przedstawicielami mediow. Przyktadem sa w tym wypadku Marek Ma-
gierowski, podsekretarz stanu w Ministerstwie Spraw Zagranicznych
(wspomniany 4 razy), i Przemystaw Wenerski, dziennikarz TVP, TVN24,
TVN Warszawa (wspomniany 6 razy).

Potencjal hipertekstowy serwisu nie zostaty wykorzystany przez na-
dawce w badanym okresie. Postuzyt si¢ on tg funkcja zaledwie osiem
razy (3% publikacji zawierato link prowadzacy poza platforme Twitter).
Innym aspektem serwisu zaniedbanym przez polityka byt system grupo-
wania wiadomosci (#hashtag), ktory zostal uzyty 22 razy (9% publika-
cji). Jego indeks dyskursywnosci, rozumiany w tym ujeciu jako ilos¢
wiadomos$ci retweetowanych z ogolnej puli badanych komunikatéw
przez innych uzytkownikow portalu Twitter, w omawianym okresie wy-
nosi 83,2%. Indeks dyskursywnosci prezentuje statystyke popularnosci
danego nadawcy w ramach platformy mikroblogowej. Uzytkownik o wyso-
kim wskazniku dyskursywnosci moze by¢ okreslany jako koncentrator
przedstawicieli sieci spotecznej w zakresie danego tematu (Gackow-
ski 2014: 173). W tym wypadku mozna zaobserwowacé znaczgcg roz-
nice w poréwnaniu z ogélnymi statystykami prowadzonego kanatu.
Wazrost tego wskaznika jest zwigzany z rosnacg popularno$cig nadawcy
po udanej kampanii prezydenckiej. Istotnym czynnikiem wptywajacym
na omawiany element mialo takze zainteresowanie medidw glownego
nurtu profilem Twitter Andrzeja Dudy. Mozna uznaé, ze autor kanatu
z powodzeniem speit jego potencjal komunikacyjny, nawigzujac kon-

! Profil na portalu Twitter. Zgodnie z zamieszczonym opisem autor prezentuje su-
biektywna ocen¢ polityki lokalnej i globalnej. Gléwna formuta przekazu tego nadawcy
opiera si¢ na pytaniach stawianych wzglgdem okreslonych sytuacji czy osob.
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takt z innymi uzytkownikami w ramach systemu konwersacji 151 razy
(59% ogdtu udostepnionych komunikatow). Twitter, bedgcy medium
opinii i pogladéw, szczegdlng uwage skupia na aspektach komunikacji
i dialogowosci (Gackowski 2014: 174). Korzystajac z mozliwosci i na-
rzedzi udostepnianych przez platforme Twitter, Andrzej Duda kreowat
obraz polityka bliskiego obywatelom i wyborcom.

4. Analiza zawartoS$ci

Analizujac przekazy publikowane za pomocg platformy Twitter
przez Andrzeja Dude, mozna doj$¢ do wniosku, ze polityk ten korzysta
z tego serwisu na kilka sposobow. Profil funkcjonujagcy w ramach oma-
wianego medium spotecznosciowego stuzy jako uzupetnienie strumienia
informacji wzglgdem przekazow publikowanych w innych mediach albo
jako odpowiedz na komunikaty prasowe, telewizyjne i radiowe. Twitter
jest medium komunikacji wielokierunkowej, jego formuta opiera si¢ na
dialogowosci i budowaniu spotecznosci zainteresowan w ramach grup
uzytkownikow (Karnowski, Mistewicz 2010: 69). Mozna uznaé, ze
omawiany nadawca wykorzystuje serwis w duchu tej definicji. W bada-
nym okresie nawigzal dialog w ramach 59% swoich wypowiedzi, co
stanowi 151 jednostek z 256 analizowanych. Strategia ta, polegajaca na
budowaniu dialogu i wprowadzaniu bezposredniego kontaktu z polity-
kiem, ma na celu niwelowanie dystansu pomiedzy nadawcg a odbiorca-
mi (wyborcami). W wigkszosci wypadkow omawiane komunikaty za-
mykaty si¢ w zwrotach grzeczno$ciowych (dzigkuje, pozdrawiam, mite-
go dnia), niekiedy byly to jedynie ideogramy ztozone z sekwencji zna-
kow typograficznych :), ;P, ;).

W ramach analizy horyzontalnej badanego materiatu uwzglednione
zostaty informacje dotyczace okreséw zwigkszonej aktywnosci Andrzeja
Dudy na Twitterze, a takze przekrdj tematow poruszanych przez tego
nadawceg. Analiza horyzontalna dla $rodowiska platformy mikroblogo-
wej Twitter zostata oparta na rozwigzaniach zaprezentowanych przez
Tomasza Gackowskiego (Gackowski 2014: 132-164).

7 badania tygodniowego rozkladu publikacji wynika, ze Andrzej
Duda w badanym okresie najczesciej publikowat w czwartki (51) i piatki
(69). Najmniej komunikatow zostato udostepnionych w poniedziatki
(22) 1 wtorki (19). Najwickszg aktywnos$¢ w ciagu dnia nadawca wyka-
zywal migdzy godzing 11 a 13.30. W tym czasie w przeciggu badania
opublikowano 153 komunikaty (58% badanych przekazow).
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Zgodnie z teorig A. Brocka Twitter ma petni¢ funkcje performatywna
W ujeciu zachowan dyskursywnych, zmieniajac otaczajgca go rzeczywistosc,
formute komunikacji i rzeczywisto$¢ spoteczng (Brock 2012: 529). Andrzej
Duda wykorzystuje omawiang funkcje poprzez poruszanie okreslonych
tematow, poszerzajac tym samym medialny dyskurs dotyczacy pewnych
zjawisk. Jest to jednak sekundarne eksploatowanie serwisu Twitter wzgle-
dem funkcji komunikacyjnej i tworzenia okreslonego obrazu medialnego.
Wsrod najczesciej uwzglednianych przez nadawcg tematow znalazty sie:

— Rodzina — temat zwigzany z polityka prorodzinna, ktora byta jed-
nym z podstawowych elementow kampanii wyborczej Andrzeja Dudy.
W ramach prowadzonej narracji w badanym okresie mozna odnalez¢
odwotania do poszczegdlnych cztonkow rodziny (informacja na temat
Agaty Dudy z 8 kwietnia 2016 r.) czy warto$ci przy$wiecajacych rodzi-
nie (wspdlnota, tradycja, mito§¢). Wprowadzanie takich informacji jest
spojne z wizerunkiem nadawcy promowanym w mediach gléwnego nurtu,
stanowi rozbudowe tego schematu. Publikacje zamykajace si¢ w tym zbio-
rze pojawily sie¢ w 39 badanych jednostkach, co stanowi 15% populacji.

— Polityka wewnetrzna panstwa — temat nierozerwalnie zwigzany
Z pelniong przed Andrzeja Dude funkcja glowy panstwa. W ramach tego
zbioru omawiane byty aspekty dziatalno$ci prezydenta, pracy Sejmu czy
formuty pracy nad ustawami. Publikacje tego typu miaty na celu przybli-
zenie sylwetki Dudy jako prezydenta odbiorcom, a takze prezentacje
jego aktywnosci jako polityka. Informacje tego typu pojawily si¢ w zbio-
rze 52 razy, co stanowi 20,3% populacji. Warto zaznaczy¢, ze cze$¢
informacji tego typu udost¢pnianych byto w formie odpowiedzi na pyta-
nia innych uzytkownikoéw serwisu Twitter.

— Edukacja — w tym zbiorze znalazty si¢ informacje dotyczace spo-
tkan edukacyjnych z mtodziezg na réznych szczeblach edukacji (spotka-
nie w Liceum Polonijnym Kolegium $w. Stanistawa Kostki czy lekcje
historii w Patacu Prezydenckim). W badanym zbiorze zgromadzono 42
jednostki zwigzane z tym tematem (16,4% populacji).

— Etyka — informacje z tego zakresu oscylowaty wokot aspektow
etyki chrzesécijanskiej, poje¢ prawdy i wybaczenia, a takze walki z nie-
nawi$cig. Byly to samodzielne komunikaty lub odpowiedzi na publikacje
innych uzytkownikow. W ramach tych przekazow jednoznacznie zazna-
czone zostalo stanowisko A. Dudy wzgledem etyki ogolnej i etyk szcze-
gotowych. W tym zbiorze znalazto si¢ 27 publikacji (10,5% populacji).

— Promocja i autoprezentacja — komunikaty zwigzane z tg tematyka
s3 jednym z podstawowych elementow narracji prowadzonej przez poli-
tykow za pomocg portali spotecznosciowych. Zazwyczaj byly to komu-
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nikaty odnoszace si¢ do wystapien publicznych, wydarzen kulturalnych
czy inicjatyw podejmowanych przez Andrzeja Dud¢ w ramach promocji
wlasnej osoby i objasniania spraw z zakresu innych tematéw podejmo-
wanych w ramach kanatu. W omawianym zbiorze zebrano 31 publikacji
tego typu (12% badanej populacji).

— Spoteczenstwo i sprawy spoteczne — tematy te, podobnie jak za-
gadnienia rodziny, miaty istotne znaczenie dla kampanii wyborczej An-
drzeja Dudy. Byly stalym tematem powracajacym i oscylujacym nie
tylko wokot autorskich komunikatow, ale takze w kontekscie polemiki
z innymi nadawcami/uzytkownikami portalu Twitter. Gtéwne aspekty poru-
szane w ramach tego zbioru to: stuzba zdrowia, kategoria klamstwa me-
dialnego i mediow publicznych, wydarzenia sportowe i sukcesy polskich
sportowcow, kultura, szczegolnie w zakresie sztuki filmowej i muzyczne;.

5. Whioski

Twitter jest medium spotecznosciowym opartym na formule komu-
nikacji, publikacji opinii i pogladow, a takze prowadzenia dialogu. Moze
shuzy¢ jako element budowania medialnego obrazu postaci w ramach
medidw spoteczno$ciowych. Tak tez jest wykorzystywany przez An-
drzeja Dude. Narracja prowadzona przez tego nadawce w ramach opisy-
wanej platformy jest spdjna wewnetrznie, jednak nie zawsze zgadza si¢ z
wizerunkiem promowanym w mediach gtdéwnego nurtu.

Twitter przez tego nadawce wykorzystywany jest gtdéwnie jako medium
komunikacji i prowadzenia bezposredniej rozmowy z uzytkownikami (e-
wyborcami). Andrzej Duda eksploatuje formute dialogowosci tej platformy
i wprowadza urozmaicony zbior tematéw uwzgledniajacy najwazniejsze
filary jego medialnego obrazu (rodzina, edukacja, etyka, polityka).

Potencjal tego narzedzia nie jest jednak w petni wykorzystany przez
tego polityka. Zaniedbane zostaly aspekty zwigzane z nawigacja w prze-
strzeni nowych mediéw, w tym hipertekstowos¢ 1 system grupowania
wiadomosci czy komunikatow.
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