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ABSTRAKT

TikTok stat si¢ w ostatnich latach najszybciej rozwijajacym si¢ medium spoteczno$ciowym. Jego
potencjal zaczynaja zauwaza¢ réwniez politycy, ktory wykorzystuja to medium do budowania politycz-
nego wizerunku i przekonania do siebie najmtodszych wyborcow. Celem prezentowanego artykutu jest
zdiagnozowanie, w jaki sposob przekazy polityczne na TikToku wplywaja na ocen¢ wybranych polskich
politykow. Aby to sprawdzi¢, przeprowadzili$my badanie quasi-eksperymentalne (N=197) z dwukrotnym
pomiarem w jednej probie. Jego wyniki potwierdzaja, ze TikTok mozna uznaé¢ za skuteczne narzgdzie
w procesie budowania wizerunku politycznego. Zaprezentowane przekazy pozytywnie wptynely na oce-
n¢ tych politykow, ktorzy umiejetnie wykorzystywali specyfike TikToka, publikujac tresci o charakterze
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rozrywkowym. Poglebiona analiza wykazata, ze podatno$¢ na zmiang ocen politykéw pod wplywem
tresci z TikToka wigze si¢ z picig i preferencjami politycznymi, a mniejsze znaczenie w tej kwestii maja
autoidentyfikacje ideologiczne odbiorcow.

Stowa kluczowe: TikTok, wizerunek polityczny, media spotecznosciowe, mtodzi wyborcy

WSTEP

We wspotczesnym swiecie media spolecznoséciowe petnig istotng role w komuni-
kacji politycznej, umozliwiajac politykom dotarcie do réznych grup spoteczenstwa.
Wzrost ich znaczenia wynika zasadniczo z trzech przestanek. Po pierwsze, serwisy
te pozwalaja na tworzenie angazujacych przekazoéw i1 ograniczaja koszt dotarcia
do duzych grup odbiorcow. Po drugie, algorytmy zapewniaja lepszg segmentacije
wyborcow. Zostawiaja oni bowiem cyfrowe $lady, dzieki ktérym tatwo uzyskaé nie
tylko podstawowe zmienne socjodemograficzne, ale takze informacje dotyczace
zachowan wyborczych, a nawet cech osobowosci [Isaak, Hanna 2018]. Umozliwia
to mikrotargetowanie tresci politycznych i niemal idealne dopasowanie ich do ocze-
kiwan konkretnych jednostek. Po trzecie, politycy musza przenosi¢ swoja aktywnos¢
kampanijna do mediéw spolecznosciowych ze wzgledu na zmiang wzorcow kon-
sumpcji mediow. Nastepuje odwrot od mediow tradycyjnych, a ich miejsce zajmuja
serwisy streamingowe, a takze media spotecznos$ciowe [Ortiz-Ospina 2019]. Ponadto
media spoteczno$ciowe staja si¢ glownym zrédtem informacji, szczeg6lnie wsrdod
mlodziezy i mtodych dorostych [Newman et al. 2023]. Wymusza to reakcje partii
politycznych, ktore w ostatnich latach przerzucajg budzety kampanijne na dziatania
komunikacyjne w internecie [Batorski et al. 2023; Gulati, Williams 2021].

Media spotecznos$ciowe sg szczegdlnie wazne w procesie dotarcia do wyborcow
z generacji Z, ktorych sposob korzystania z medidow i preferowane formy przekazu
diametralnie r6znig si¢ od wzorcow konsumpcji mediow starszych pokolen. To
pierwsza generacja, ktora nie funkcjonowata w rzeczywistosci bez internetu i dla
ktérej cyberprzestrzen stanowi wrecz jedyne srodowisko medialne [Hysa et al. 2021].
Oczekuja oni krotkich, atrakcyjnych tresci, a takie formy charakterystyczne sg wla-
$nie dla platform typu YouTube czy TikTok.

Badacze zwracaja rowniez uwagg na fakt, ze media spoteczno$ciowe wpisuja
si¢ w tendencje rozwoju przekazow politycznych charakterystycznych dla zjawiska
politainmentu, czyli taczenia informacji politycznych z tresciami rozrywkowymi,
wywolujacymi emocje i opierajacymi si¢ na grywalizacji [Cervi et al. 2021; 2023].

Celem niniejszego artykutu jest sprawdzenie, czy krotkotrwata ekspozycja prze-
kazdéw politycznych na TikToku moze zmieni¢ ocen¢ polityka, ktory jest nadawca
tychze tresci. W tym celu przeprowadzamy badanie quasi-eksperymentalne z dwu-
krotnym pomiarem w jednej grupie, ktore analizuje skutecznos$¢ oddziatywania tresci
pieciu polskich politykéw aktywnych na TikToku (Stawomir Mentzen, Donald Tusk,
Robert Biedron, Wanda Nowicka oraz Janusz Kowalski).
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TIKTOK JAKO NARZEDZIE KOMUNIKACJI POLITYCZNEJ

Jedna z platform, ktéra zdobyta ogromna popularno$¢ zarowno w Polsce, jak
i na catym $wiecie, jest TikTok. Wedtug danych na koniec 2023 roku, z TikToka ko-
rzysta juz 13,7 mln uzytkownikow w Polsce, a sam serwis w tym wzgledzie dogania
Instagrama (14,3 mln). Liderem ws$rod platform spoteczno$ciowych niepodzielnie
pozostaje Facebook z 24,9 mIn uzytkownikow [tw 2023]. Co istotne, liczba uzytkow-
nikoéw TikToka stale ro$nie, w przeciwienstwie do Facebooka, Instagrama i serwisu
X, a uzytkownicy spedzajg na TikToku wigcej czasu niz w pozostatych serwisach
spotecznosciowych. Przecietny uzytkownik TikToka w listopadzie 2023 roku spedzat
na tej platformie przeszto 18 godzin miesigcznie, w poréwnaniu do ok. 15 godzin na
Facebooku oraz 4 godzin i 47 minut na Instagramie [tw 2023]. W 2023 roku byty
jednak miesigce, w ktorych czas poswigcany na odbior tresci na TikToku wynosit
przecigtnie ponad 20,5 godzin miesigcznie [jw 2023]. Popularnos¢ TikToka nie dziwi,
gdyz jego tworcy zastosowali nowatorskie rozwigzania technologiczne, utrzymujace
uwage odbiorcy przez dtuzszy czas. Wykorzystany algorytm za pomocg sztucznej
inteligencji nie tylko proponuje spersonalizowane tresci, ale réwniez udostepnia
w systemie cigglym automatycznie generowane przekazy (podobne do ogladanych
weczesniej przez uzytkownika), co sprzyja dlugotrwatemu korzystaniu z tego medium
[Montag et al. 2021; Tereszkiewicz 2022; Zulli, Zulli 2022].

Wedlug raportu agencji OpenMobi w ostatnich latach zmienit si¢ profil polskiego
uzytkownika TikToka. Dominujaca grupa na platformie sa osoby w wieku od 18 do
24 lat (ok. 40% ogolnej liczby uzytkownikdéw), a nie, jak to byto do momentu pande-
mii, mtodziez w przedziale wickowym 13—17 lat. Tym samym narzedzie to staje si¢
niezbedne do prowadzenia dzialan kampanijnych kierowanych do 0sob wchodzacych
na rynek wyborczy, ktore dopiero uzyskaty prawo do glosowania. Ponadto, wsrod
polskich uzytkownikéw TikToka dominuja kobiety (63%), ale odsetek mezczyzn
stale ros$nie i w samym tylko 2021 roku wzrost o 6% [OpenMobi 2021].

Co istotne, dla polskich uzytkownikéw TikTok to raczej platforma do ogladania
tresci, a nie ich tworzenia. Mniej niz polowa aktywnych oséb obecnych w tym me-
dium publikuje witasne przekazy, a az 55% jedynie biernie pochtania wyswietlane
tresci. Korzystanie z TikToka zwigksza rowniez poczucie szczgsécia, TikTok jest dla
uzytkownikow zrodtem zabawy (33,6%) i relaksu (31,1%), a uzytkownicy bardziej
niz informacji i jako$ci materiatu oczekuja, ze filmy publikowane na platformie
beda zabawne, roz§mieszajace i skupione na rozrywkowych tresciach [Wysocka et
al. 2022]. Potwierdzaja to zreszta analizy naukowcow, ktorzy zauwazaja, ze TikTok,
w przeciwienstwie do platform typu Facebook czy X, nie stuzy budowaniu i umac-
nianiu wi¢zi miedzy uzytkownikami, lecz stanowi ,,algorytmizowang wersj¢ siebie”
utatwiajacg dostep do spersonalizowanych tresci, preferowanych przez konkretng
jednostke [Bhandari, Bimo 2022; Tereszkiewicz 2022].

W ostatnich latach coraz wigcej politykéw w Polsce dostrzega potencjat TikToka
jako narzedzia dotarcia do wyborcow oraz przekazania swoich przekonan politycz-
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nych w krotkiej, atrakcyjnej dla odbiorcy formie. Na platformie tej mozna znalez¢
roéznorodne tresci polityczne, obejmujace krotkie wywiady, komentarze oraz kampanie
spoteczne. Tym samym serwis stat si¢ dla politykow platformg do skondensowane;j
i efektywnej komunikacji z wyborcami, zwlaszcza z mtodszym pokoleniem. Kazdy
z politykéw dostosowuje swoje przekazy do specyfiki TikToka, starajac sie przyciagnaé
uwage 1 budowaé¢ wiez z uzytkownikami tej popularnej aplikacji spotecznosciowe;.
Czesto wykorzystuja formy kontentu obecnego juz na TikToku. Rdznica polega na
tym, ze ubieraja je w polityczng form¢ majaca na celu poprawi¢ ich wizerunek oraz
zmaksymalizowac potencjalny wynik wyborczy. Tym samym TikTok staje si¢ plat-
formg wzmacniajaca proces personalizacji polityki, cechujacy si¢ wzrostem znaczenia
indywidualnych politykow (szczegdlnie w okresie kampanii wyborczej) kosztem partii
politycznych [Karvonen 2010]. Utatwia on rowniez przekazywanie osobistych infor-
macji o kandydatach, co skraca dystans migedzy politykiem i elektoratem [Vergeer et
al. 2013], a to wydaje si¢ szczegdlnie istotne w kontekscie budowania poparcia wsrdéd
mlodych wyborcow [Zamora-Medina et al. 2023].

Za popularno$cig TikToka nie nadazaja niestety analizy tego medium. Wynika
to zasadniczo z dwoch kwestii. Po pierwsze, to stosunkowo nowa platforma, ktorej
logika, jak wskazujemy powyzej, r6zni si¢ od dotychczasowych medidow spotecz-
no$ciowych, co utrudnia wykorzystanie metod i aparatu pojgciowego stosowanego
w analizach Facebooka czy X. Po drugie, w odroznieniu od innych mediéw spo-
tecznos$ciowych TikTok przez diugi czas nie posiadat oficjalnego API, co skutecznie
utrudniato badaczom zbieranie danych z tej platformy [Cervi et al. 2023]. Dopiero
w lipcu 2023 roku TikTok rozpoczat proces otwierania dostepu do swojego interfejsu
dla naukowcow z Europy i Standéw Zjednoczonych [TikTok 2023].

METODOLOGIA

W celu sprawdzenia, jak przekazy publikowane na platformie Tik Tok oddziatuja
na odbiodr aktorow politycznych, przeprowadziliSmy badanie quasi-eksperymentalne
z dwukrotnym pomiarem w jednej probie — schemat powszechnie stosowany w pro-
cesie badania oddziatywania przekazow politycznych na odbiorcow, w ktdérym miarg
tego oddziatywania jest roznica migdzy pretestem i posttestem [Olszanecka-Marmola
2020]. Badanie przeprowadzono w okresie V-VIII 2023 roku. Zastosowano celowy
dobdr proby, a kryterium wiaczenia do analizy bylo uzytkowanie przez badanych
platformy TikTok.

W badaniu wzigto udzial 197 oséb, w tym 117 kobiet (59,4%). Wsrod badanych
dominowaty osoby w wieku 18-24 (68%) 125-35 (22,8%) lat. Struktura miejsca za-
mieszkania prezentowata si¢ nastgpujgco: wies — 25 0sob (12,7%); miasto do 20 tys.
mieszkancéw — 18 (9,1%); miasto 20-100 tys. — 43 (21,8%); miasto 100-200 tys.
— 45 (22,8%); miasto powyzej 200 tys. — 66 (33,5%). W kontek$cie preferencji
wyborczych z wyboréw parlamentarnych 2019 dominowali badani, ktérzy nie brali
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udziatu w glosowaniu (59 0s6b —29,9%), a wigcej niz 30 os6b poparlo wowczas:
Koalicje Obywatelska (36 osob — 18,3%), Lewice (35 os6b — 17,8%) oraz Kon-
federacje (30 0sob — 15,2%). Uczestnikow badania mozna rowniez okresli¢ jako
centrolewicowych. Srednia na uzytej w badaniu skali 1-5 (gdzie 1 oznaczato lewice,
a 5 prawice) osiagneta wartos¢ 2,54 (przy odchyleniu standardowym wynoszacym
1,28). Co istotne, kobiety deklarowaly istotnie wyzszy poziom lewicowosci niz
mezezyzni (M, =2,12, M = 3,05; t=—4,157; p>0,001). Tym samym rozk}ad auto-
identyfikacji politycznych w naszej probie odpowiadat tendencjom diagnozowanym
przez ogo6lnopolskie badania opinii [Umanska 2023].

Na poczatku uczestnicy anonimowo wypehniali pretest, ktory sktadat sie z py-
tan o uzytkowanie TikToka (czgstotliwos¢ korzystania, obserwacji konkretnych
politykow i tresci na tej platformie, opinii respondentdw na temat wptywu TikToka
na mtodziez oraz skutecznosci tego medium w budowaniu wizerunku i w trakcie
kampanii wyborczej). Nastepnie ankietowani w skali 1-10 okreslali swoj stosunek
do pigciu politykdow z roznych opcji politycznych: Stawomir Mentzen, Donald Tusk,
Robert Biedron, Wanda Nowicka, Janusz Kowalski.

Kluczowym kryterium doboru tychze politykdéw byta ich popularno$é w serwisie
TikTok. Pierwszy z nich byt w 2023 roku zdecydowanym liderem pod wzgledem
zaangazowania wsrod polskich politykow (wzrost o 446 tysigcy obserwujacych;
tacznie ok. 16,3 mln interakcji i ponad 250 mln wyswietlen). Duzg aktywnos¢ ge-
nerowaly rowniez tresci publikowane przez premiera Tuska (facznie ok. 7,5 mln
interakcji oraz ok. 142 mln wyswietlen). Dobre wyniki w 2023 roku osiggat réwniez
profil Wandy Nowickiej (ok. 3,5 mln interakeji i 31 mIn wy$wietlen) [IBIIMS 2024].
Sporym zainteresowaniem cieszg si¢ takze profile Roberta Biedronia (546,3 tys.
obserwujacych — stan na 14.02.2024). Celowo wybralismy przedstawicieli réznych
opcji politycznych, zaktadajac, ze ich afiliacja partyjna i preferencje polityczne
wyborcow moga rzutowaé na odbiér publikowanych przez nich tresci.

Po wypehieniu pretestu badanym przedstawiono kolejno dwa filmy z TikToka
powyzszych politykow. Laczny czas trwania materiatow kazdego z nich wynosit
maksymalnie 1 minutg. Wykorzystano te filmy, ktére w momencie badania byty
przypigte na ich profilach. Fakt ten sugeruje, ze politycy §wiadomie dazyli do zwigk-
szenia widocznosci tych konkretnych tresci wsrdd swoich obserwatorow i zalezato
im na ich duzej ekspozycji. Co istotne, badani politycy istotnie rdznig si¢ forma
przekazow, ktore oferuja na TikToku.

Stawomir Mentzen wykorzystuje TikToka jako narzedzie do przekazywania
swoich przemyslen. Jego filmy trwaja zazwyczaj mniej niz minutg i s3 wyraznie
skryptowane. Mentzen postuguje si¢ w nich prostym jezykiem i czgsto wizualizuje
swoje przemyslenia za pomoca grafik, rysunkéw i rekwizytow. Takie podejscie moze
przyciaga¢ uwage widzow, zwlaszcza mtodszej grupy wiekowej, ktora docenia ele-
menty humorystyczne i skrotowe, tresciwe przekazy. W badaniu wykorzystano przy-
piete filmy dotyczace krytyki polityki ekonomicznej rzadu Morawieckiego [Mentzen
2022a] oraz wskazania absurdow zwigzanych ze stawkami VAT [Mentzen 2022b].
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Donald Tusk przyjmuje bardziej zroznicowane podejscie do TikToka. Na jego
profilu mozna znalez¢ réoznorodne materiaty wideo, poczawszy od tradycyjnego
formatu ,,gadajacych gtow” po ujecia z konwencji partyjnych i wystapien przed
wyborcami. Tusk dba o to, aby jego filmy byty dostosowane do oczekiwan typowych
uzytkownikow TikToka, co oznacza krotka i przystepna forme. Stara si¢ rowniez
pokazywac bardziej ,,ludzki” wizerunek, co moze budowac wi¢z z mtodsza publicz-
noscig. Bodzcem w badaniu byt film, w ktorym Tusk konfrontuje éwczesne ceny
artykutdw spozywcezych i te za jego rzadow [Tusk 2023], a takze relacja z ubierania
choinki w trakcie §wigt Bozego Narodzenia [Tusk 2022].

Robert Biedron w swoich przekazach skupia si¢ gtdéwnie na kwestiach progra-
mowych i atakach na politycznych oponentéw. Biedron stara si¢ angazowa¢ swoja
spoteczno$¢, udzielajac odpowiedzi na pytania i prezentujac swoje zaangazowanie
w rozne inicjatywy. W trakcie badan wykorzystano film, w ktorym Biedron postuluje
po6zniejsze rozpoczynanie lekcji w szkotach [Biedron 2023] oraz w humorystyczny
sposob odnosi si¢ do afery podstuchowej [Biedron 2022].

Wanda Nowicka, publikujgc na Tik Toku, ogranicza si¢ zwykle do sprawdzonego
formatu ,,gadajacej gtowy”. Jej przekazy sg skondensowane, a tre§¢ dostosowana do
standardow platformy. Nowicka jest takze na biezaco z internetowymi trendami i nie
stroni od odwotan do popularnych memow oraz najnowszych wydarzen. Bodzcem
wykorzystanym w naszej analizie byt film, w ktérym postanka Nowicka krytykuje
antyaborcyjne propozycje Kai Godek [Nowicka 2022] oraz krotki film, w ktorym
zapowiadane jest odsunigcie PiS od wtadzy [Nowicka 2023].
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Rycina 1. Filmy wykorzystane w przeprowadzonym badaniu.

Zrodto: TikTok — profile: @donald_tusk; @slawomirmentzen; @wandanowicka; @rbiedron; @januszkowalskiofficial
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Janusz Kowalski wykorzystuje TikToka przede wszystkim do obrony polityki
Zjednoczonej Prawicy i atakowania przeciwnikow politycznych, szczegoélnie Ko-
alicji Obywatelskiej i Donalda Tuska. Jego filmy czgsto opierajg si¢ na statystykach
1 sugeruja niegospodarnos¢ poprzednich rzadéw. Kowalski koncentruje si¢ na ko-
munikatach negatywnych, cho¢ czasem pojawiaja si¢ rowniez tresci patriotyczne
(np. z okazji panstwowych $§wiat). Przypietymi przekazami posta Kowalskiego
wykorzystanymi w badaniu byly tre$ci negatywne: atak na krytykujacych go uzyt-
kownikow, ktorych poset nazywa ,,ruskimi, platformianymi i ubeckimi trollami”
[Kowalski 2023] oraz krytyka Tuska w kontekscie pobieranej przez niego emerytury
za prace w instytucjach UE [Kowalski 2022].

Po obejrzeniu filmu badani wypetniali posttest, zawierajacy ponowna oceng
danego polityka na skali 1-10 oraz pytania o zmienne socjodemograficzne (pte¢,
wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania) i polityczne (preferencje wyborcze
oraz identyfikacje na skali lewica—prawica). Samo badanie zostato zrealizowane
online — uczestnicy badania otrzymali link, ktory przeniost ich na stron¢ badania
i samodzielnie wypelniali zardwno pretest, jak i posttest.

Przed rozpoczeciem badania postawiliémy cztery pytania badawcze oraz odpo-
wiadajace im hipotezy badawcze, ktore pdzniej zostaly skonfrontowane z wynikami
badan. Wérdd pytan znalazty sig: (1) Jak tre$ci publikowane za posrednictwem
platformy TikTok oddziatujg na postrzeganie politykow, ktorzy sa ich nadawcami?;
(2) Czy pte¢ odbiorcow roznicuje sposob oddziatywania przekazéw publikowanych
na TikToku przez politykow?; (3) Czy preferencje polityczne odbiorcow roéznicuja
sposob oddzialywania przekazéw publikowanych na TikToku przez politykow?;
(4) Czy poglady odbiorcow réznicujg sposdb oddziatywania przekazow publiko-
wanych na TikToku przez politykow?

Postawione hipotezy badawcze sformutowano w nastepujacy sposob:

H1: Tresci publikowane za posrednictwem serwisu TikTok pozytywnie oddzia-
luja na ocene badanych politykow.

W dobie profesjonalizacji dziatan kampanijnych mozna zatozy¢, ze tresci pu-
blikowane przez politykdéw powinny pozytywnie oddziatywaé na ich odbior. Filmy
pojawiajace si¢ na profilach badanych dziataczy politycznych w serwisie TikTok
w zdecydowanej wigkszosci wpisujg si¢ w logike tej platformy. Nieco odmienng
strategie (cho¢ spojng z wizerunkiem medialnym) stosuje Janusz Kowalski, ktory
atakuje konkurentow politycznych (gtéwnie PO i Tuska). Uwazamy, ze przekaz
negatywny na TikToku (w przeciwienstwie do mediéw tradycyjnych) moze by¢
nieskuteczny, gdyz serwis jest miejscem, w ktérym odbiorcy poszukujg humoru
i relaksu, a nie agresywnych atakow personalnych wzgledem konkurentow.

H2: Tresci publikowane za posrednictwem serwisu TikTok w wigkszym stopniu
oddziatujg na oceng badanych politykéw formutowang przez kobiety.

Badania wskazuja na r6znice w oddzialywaniu przekazow perswazyjnych w kon-
tekscie plci. Kobiety sa bardziej podatne na zmiang oceny produktow i os6b w wy-
niku dziatania audiowizualnych reklam politycznych [Kaid, Holtz-Bacha 2000;
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Olszanecka-Marmola, Marmola 2020]. Zaktadamy, ze podobna zalezno$¢ bedzie
wystepowac rowniez przy ekspozycji audiowizualnych tresci z TikToka.

H3: Kierunek zmiany oceny politykéw bedzie zalezny od preferencji politycz-
nych uczestnikoéw badania.

Badania potwierdzaja, ze im bardziej utrwalony wizerunek ma dany polityk,
tym trudniej zmieni¢ go informacjg zewnetrzng [Falkowski, Michalak 2009; Olsza-
necka-Marmola 2020]. Zaktadamy wigc, ze na przekazy na TikToku mniej podatni
beda wyborcy danego polityka, gdyz generuje on w tej grupie trwate skojarzenia,
ktore powinny by¢ odporne na zmiang.

H4: Kierunek zmiany oceny politykéw bedzie zalezny od autoidentyfikacji
uczestnikow badania na skali lewica—prawica.

Przypuszczamy, ze orientacja ideologiczna powinna dziata¢ podobnie jak prefe-
rencje polityczne. Spdjnosé swiatopogladowa polityka i wyborcy powinna tworzy¢
trwaly wizerunek tego polityka i tym samym ograniczy¢ efekt tresci publikowanych
na TikToku.

WYNIKI

Na wstepie zweryfikowalismy hipoteze HI: Tresci publikowane za posrednic-
twem serwisu TikTok pozytywnie oddziatujq na ocene badanych politykow. W tym
celu poréwnalismy Srednie oceny badanych politykow w pretescie i posttescie,
wykorzystujac nieparametryczny test Wilcoxona dla préb zaleznych (przy zatozeniu
trzech poziomow istotnos$ci statystycznej: p < 0,001; p < 0,010, a takze p < 0,050).
Potwierdzil on postawiong hipoteze w odniesieniu do wszystkich politykow. Co
wigcej, zaprezentowane tresci z TikToka istotnie statystycznie poprawity odbior4 z 5
politykow (Mentzen, Tusk, Biedron i Nowicka). Najwigckszg zmian¢ odnotowalismy
w kontekscie Nowickiej, ktorej srednia ocena w posttescie wzrosta z 4,76 do 5,32.

Jedynym kandydatem, ktory po emisji materialow z TikToka byt oceniany gorzej,
okazal si¢ Janusz Kowalski (spadek z 3,15 w pretescie na 2,94 w posttescie). Uwa-
zamy, ze moglo to wynikac z reprezentowanej przez niego strategii komunikacyjne;j.
Na TikToku, od ktorego odbiorca oczekuje tresci ,,lekkich”, nieskuteczne wydaje si¢
formutowanie przekazow negatywnych, szczegélnie tych godzacych w wizerunek
przeciwnikow politycznych.

Tabela 1. Oddziatywanie tresci na TikToku na odbior polityka (N=197)

Profil polityka Pretest Posttest

. 4,34 4,70™"
Stawomir Mentzen .71 (2.93)
4,39"" 4,72""

Donald Tusk (2.29) (2,53)
4,56"" 4,85

Robert Biedron

(2,30) (2,47)
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Profil polityka Pretest Posttest

_ 4,76™ 5,32

Wanda Nowicka (2,19) (2,68)
] 3,15 2,94

Janusz Kowalski (1,93) (2,16)

*** Wynik testu istotny na poziomie p < 0,001; ** wynik testu istotny na poziomie p < 0,010; * wynik testu istotny na

poziomie p < 0,050; w nawiasach warto$ci odchylenia standardowego.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nastepnie, réwniez stosujac test Wilcoxona, poréwnaliSmy roznice Srednich
oceny w pretescie i posttescie w odniesieniu do ptci uczestnikow badania. Wsrod
kobiet zidentyfikowali$my istotne statystycznie zmiany w odbiorze wszystkich ana-
lizowanych politykow. Podobnie jak w catej probie, w czterech przypadkach zmiany
te miaty kierunek pozytywny, natomiast Janusza Kowalskiego po emisji materialu
z TikToka kobiety oceniaty gorze;.

Tabela 2. Oddziatywanie tresci na TikToku na odbidr polityka wsrod kobiet (N=117)

Profil polityka Pretest Posttest
Stawomir Mentzen ‘("2(,)2;; ‘(1,2‘23;)‘
Donald Tusk ‘(‘55’ f; 4(1,29,;1*8*)*
Robert Biedron i23124) ?27;16)
Wanda Nowicka %2(??;; ?,27’2;’)*
Janusz Kowalski (31 ’:4759 ) (32,}5)

*** Wynik testu istotny na poziomie p < 0,001; ** wynik testu istotny na poziomie p < 0,010; * wynik testu istotny na
poziomie p < 0,050; w nawiasach warto$ci odchylenia standardowego.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Efekt emisji tresci z TikToka nie byl tak samo silny wérdd mezezyzn. Jedynie
w odniesieniu do 3 z 5 politykow zdiagnozowali$my istotne zmiany (Mentzen, Tusk,
Nowicka). Co wiecej, roznice migdzy pretestem i posttestem wsrod mezczyzn byly
mniejsze niz wirod kobiet. Tym samym potwierdzita si¢ hipoteza H2, w ktorej za-
ktadalismy, ze tresci publikowane za posrednictwem serwisu TikTok w wiekszym
stopniu oddziatujg na ocen¢ badanych politykéw formutowang przez kobiety.

Tabela 3. Oddziatywanie tresci na TikToku na odbior polityka wsrod mezczyzn (N=80)

Profil polityka Pretest Posttest
. 4,74 5,04
Stawomir Mentzen (3.04) (3.23)
4,19 4,40
Donald Tusk (2.49) (2.58)
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Profil polityka Pretest Posttest
Robert Biedron é:gg) éfg)
Wanda Nowicka ?2”313 ;) ?2”659 9;
Janusz Kowalski (;:3(5)) é:gg)

**% Wynik testu istotny na poziomie p < 0,001; ** wynik testu istotny na poziomie p < 0,010; * wynik testu istotny na
poziomie p < 0,050; w nawiasach wartoéci odchylenia standardowego.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W celu weryfikacji trzeciej z postawionych hipotez wyrdzniliSmy cztery grupy:
wyborcow Lewicy, Koalicji Obywatelskiego i Konfederacji oraz nieglosujacych
w elekcji parlamentarnej z 2019 roku. Tylko ich liczebno$¢ byta na tyle duza, aby
umozliwi¢ wnioskowanie statystyczne. Zgodnie z logika politycy sg najlepiej oce-
niani przez elektoraty swoich partii. Co ciekawe, sg to jednak oceny umiarkowanie
pozytywne. Srednie na skalach 1—10 uzytych w badaniu w zadnej z grup wyborcow
niz przekroczylty warto$ci 7 (biorgc pod uwage zaréwno pretest, jak i posttest). Najle-
piej w swoim elektoracie oceniany byt Mentzen (6,70 w pretescie i 6,97 w posttescie).

Odnoszac si¢ juz do samej hipotezy H3, analiza jej nie potwierdzita. Wyemito-
wane tresci polepszyly postrzeganie Mentzena, Tuska i Nowickiej wérod wyborcow
ich ugrupowan, tym samym zadajac klam tezie, ze utrwalony wizerunek stanowi
strukture odporng na informacj¢ zewnetrzna. Pewnym zaskoczeniem moze by¢ row-
niez to, ze filmy z TikToka poprawity odbiér Mentzena we wszystkich elektoratach
(rowniez wsrod wyborcow Lewicy i KO). Zgodnie ze wcze$niejszymi ustaleniami
negatywne przekazy proponowane przez Kowalskiego istotnie ostabily jego oceny
w elektoracie KO (a wigc formacji atakowanej przez tego polityka) oraz niegtosu-
jacych w 2019 roku.

Tabela 4. Oddziatywanie tresci na TikToku na odbidr polityka w odniesieniu do preferencji politycznych
uczestnikow badania

S. Mentzen D. Tusk R. Biedron W. Nowicka J. Kowalski
Pretest | Posttest | Pretest | Posttest | Pretest | Posttest | Pretest | Posttest | Pretest | Posttest

Lewica 2,09*% | 2,60% | 4,77* | 5,14* 5,94 6,17 | 5,69%* | 6,57** 2,51 2,31
(N=35) (1,79) | (2,21) | (1,67) | (2,05) | (1,91) | (2,24) | (2,01) | (2,54) | (1,90) | (1,89)
KO 3,44*% | 3,92% | 575% | 6,14% | 5,00% | 5,44% |531%**|6,08***| 2,58%* 2,31%
(N=36) (2,22) | (2,67) | (1,99) | (2,34) | (1,80) | (1,95) | (1,43) | (1,78) | (1,71) | (1,69)
Konfederacja | 6,70* | 6,97* 3,43 3,57 2,70 2,77 3,30 3,50 3,37 3,33
(N=30 (2,56) | (2,69) | (1,98) | (2,11) | (1,86) | (1,89) | (2,25) | (2,75) | (2,30) | (2,52)
Nieglosujacy | 4,69%* | 5,07** | 4,76%* | 5,17** | 5,08 5,27 | 5,07%%* | 5,73%*%* | 3 56%* | 3,05%*
(N=59) (2,56) | (2,76) | (2,25) | (2,44) | (2,22) | (2,27) | (2,14) | (2,48) | (1,78) | (1,97)

*** Wynik testu istotny na poziomie p < 0,001; ** wynik testu istotny na poziomie p < 0,010; * wynik testu istotny na
poziomie p < 0,050; w nawiasach warto$ci odchylenia standardowego.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W toku analizy sprawdzili$my tez odbior badanych politykoéw w kontek$cie auto-
identyfikacji badanych na skali lewica—prawica. W tym celu wyroznili$my trzy grupy:
lewica (deklarujacy orientacje lewicowe i centrolewicowe), centrum oraz prawica
(osoby okreslajace si¢ jako centroprawicowe i prawicowe). Analiza wykazala, ze
identyfikacje ideologiczne badanych r6znicuja oddziatywanie tresci publikowanych
na TikToku na odbior polityka. Wbrew postawionej hipotezie H4 kierunek zmian
ocen politykéw nie zalezal od samookreslenia na skali lewica—prawica. Biorac pod
uwagg istotne roznice, po emisji tresci z TikToka osoby o orientacji lewicowej lepiej
postrzegaly Mentzena, Tuska i Nowicka, centrowi badani lepiej oceniali Mentzena,
Biedronia i Nowicka, natomiast okreslajacy si¢ jako prawicowi bardziej pozytywnie
odnosili si¢ do Mentzena i Biedronia. Spdjnosc¢ ideologiczna wyborcy i polityka nie
miala wiec w badaniu znaczenia dla oddzialywania przekazéw politycznych.

Tabela 5. Oddziatywanie tresci na TikToku na odbidr polityka w odniesieniu do identyfikacji ideologicz-
nych uczestnikéw badania

S. Mentzen D. Tusk R. Biedron W. Nowicka J. Kowalski
Pretest | Posttest | Pretest | Posttest | Pretest | Posttest | Pretest | Posttest | Pretest | Posttest
Lewica 2,82 3,26™ 5,08 542" 5,77 5,91 5,76 | 6,67 2,76 2,55
(N=78) (2,28) | (2,57) | (2,11) | (2,24) | (1,99) | (2,21) | (1,91) | (2,25) | (2,00) | (2,20)
Centrum | 4,36" 4,79 4,46 4,86 3,75 4,32° 4,18 4,93" 2,46 2,57
(N=28) 230 | 2,77 | 2,49) | (2,73) | (1,80) | (1,87) | (1,57) | (2,16) | (1,77) | (2,06)
Prawica 6,57 6,87 3,00 3,30 2,20 2,47 2,83 2,90 3,03 3,23
(N=30) (3,01) | (3,20) | (2,26) | (2,55 | (1,75) | (1,93) | (2,07) | (2,51) | (1,87) | (2,27)

*** Wynik testu istotny na poziomie p < 0,001; ** wynik testu istotny na poziomie p < 0,010; * wynik testu istotny na
poziomie p < 0,050; w nawiasach warto$ci odchylenia standardowego.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

WNIOSKI I DYSKUSJA

Przeprowadzone badania potwierdzaja, ze TikTok moze stanowi¢ skuteczne
narzg¢dzie w procesie budowania wizerunku politycznego, szczegdlnie ksztalto-
wania obrazu aktorow politycznych wsrod najmtodszej grupy elektoratu. Nalezy
przypuszczac, ze w kolejnych latach znaczenie tej platformy bedzie coraz wigksze,
o czym $wiadczg trendy zwigzane ze sposobem uzytkowania medidw i przeniesienie
wydatkow kampanijnych z mediéw tradycyjnych do internetu.

Okazuje si¢, ze nawet ekspozycja na krotkotrwale przekazy moze skutkowaé
istotng zmiang postrzegania polityka, co zdiagnozowano juz w przypadku tele-
wizyjnych spotow wyborczych [Olszanecka-Marmola 2020]. Doktadnie ten sam
mechanizm obserwujemy w odniesieniu do przekazéw zamieszczanych w mediach
spotecznosciowych [Pindur i in. 2021]. W konteks$cie niniejszych badan najbardziej
istotng kwestia wydaje si¢ by¢ jednak dopasowanie nadawanych tresci politycznych
do specyfiki TikToka. W odroznieniu od innych serwiséw nie buduje on bowiem
spotecznosci i zaangazowania odbiorcow, lecz jest medium oferujacym jednostronny,
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rozrywkowy przekaz, podpowiadany uzytkownikom przez algorytm oparty na wcze-
$niej wyswietlanych tresciach. Tym samym TikTok wymaga przygotowania strategii
komunikacyjnych stricte dopasowanych do logiki tego medium. Odwotujac si¢ do
wynikdéw naszych badan, skuteczne w budowaniu wizerunku za jego posrednictwem
sa krotkie, humorystyczne przekazy o osobistym zabarwieniu, a nie konfrontacyjne,
negatywne tre$ci wymierzone w politycznych konkurentdéw, ktore sg skuteczne np.
w mediach tradycyjnych.

Nasze badania (jedne z niewielu w Polsce, ktore dotycza wykorzystania TikToka
w polityce) wskazuja, ze istniejg grupy bardziej podatne na przekazy w tym medium.
Rezultaty przeprowadzonej analizy sugeruja, ze tresci nadawane za posrednictwem
TikToka w wigkszym stopniu oddziatuja na kobiety oraz elektorat partii nadawcy.
Mniej istotne w tym zakresie okazuja si¢ natomiast identyfikacje na skali lewica—pra-
wica. Nalezy jednak podkres$li¢, ze w naszym badaniu nie prosiliSmy respondentow
o ustosunkowanie si¢ do konkretnych probleméw politycznych (co umozliwitoby
obiektywne okres$lenie ich modelowej pozycji na skali lewica—prawica w wymiarze
aksjologicznym, socjoekonomicznym czy politycznym), lecz o wskazanie subiek-
tywnej, deklarowanej pozycji na tej skali.

Na koniec warto wspomnie¢ o ograniczeniach badan TikToka, w tym takze pre-
zentowanej analizy. Ze wzgledu na limitowanie dost¢pu do interfejsu tej chinskiej
platformy, trudno prowadzi¢ badania oparte na realnych wskaznikach generowanych
przez dane kategorie przekazow politycznych. Dlatego tez zdecydowalismy si¢ na
przeprowadzenie badania guasi-eksperymentalnego z doborem celowym. Chcielismy
dotrze¢ w ten sposob do mtodych uzytkownikow TikToka i sprawdzi¢, jak konkretne
przekazy (te przypigte na profilach politykow) dziatajg na odbior aktoréw politycz-
nych. Nowe mozliwosci badan przynosi proces stopniowego otwierania si¢ TikToka
na mozliwo$¢ pobierania danych przez naukowcow. W ten sposob wkrotce na szersza
skale bedzie mozna zweryfikowaé zaleznosci zdiagnozowane w niniejszym badaniu.
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TIKTOK AS A TOOL FOR BUILDING A POLITICAL IMAGE: AN EMPIRICAL STUDY OF THE
IMPACT OF TIKTOK MESSAGES ON THE RECEPTION OF POLISH POLITICIANS

TikTok has become the fastest-growing social media in recent years.Politicians have also begun to
notice its potential and use this medium to build a political image and convince the youngest electorate
to vote. The aim of the presented article is to diagnose how TikTok messages influence the evaluation of
selected Polish politicians. To check this, we conducted a quasi-experimental study (N = 197) with two
measurements. The results confirm that TikTok can be an effective tool for building a political image.
The messages used in our study positively impacted the assessment of politicians who skillfully used
TikTok’s logic by publishing entertainment content. An in-depth analysis showed that gender and political
preferences determine the susceptibility to changing opinions about politicians under the influence of Tik Tok
content, whereas the ideological views of voters are less important.

Keywords: TikTok, political image, social media, young voters
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