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Czy Andrzej Duda wygrał dzięki internetowi?

Streszczenie: Zrealizowana w 2008 roku wyborcza kampania Baracka Obamy, jak siê wydawa³o, nie 
znalaz³a swojego odpowiednika na polskiej scenie politycznej. Dopiero wygrana przez Andrzeja Dudê 
rywalizacja o urz¹d Prezydenta RP w 2015 roku rozbudzi³a dyskusjê na temat faktycznej roli internetu 
w marketingu politycznym. Niemal natychmiast po og³oszeniu wyników w mediach pojawi³y siê ko-
mentarze sugeruj¹ce, i¿ zwyciêstwo to jest pochodn¹ skutecznego wykorzystania mediów spo³ecznoœ-
ciowych, tudzie¿ internetu w ogóle. Celem artyku³u jest zatem próba weryfikacji stawianej przez 
dziennikarzy tezy. W tym te¿ celu dokonano po pierwsze, krytycznej analizy materia³ów prasowych 
publikowanych tu¿ po og³oszeniu wyników balota¿u i po drugie, przeanalizowano dane i opracowania 
agencji mediowych, pracowni badañ internetu, sonda¿owych grup badawczych, G³ównego Urzêdu Sta-
tystycznego oraz Pañstwowej Komisji Wyborczej.
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Wstêp

O
pisywana w literaturze przedmiotu kampania wyborcza Baracka Obamy z 2008
roku jak siê wydawa³o, nie znalaz³a swojego odpowiednika na polskiej scenie

politycznej. Dopiero wygrana przez Andrzeja Dudê rywalizacja o urz¹d Prezydenta
RP w 2015 roku rozbudzi³a dyskusjê na temat faktycznej roli internetu w marketin-
gu politycznym. Niemal natychmiast po og³oszeniu wyników wyborów w mediach
pojawi³y siê komentarze sugeruj¹ce, i¿ zwyciêstwo to jest pochodn¹ skutecznego
wykorzystania mediów spo³ecznoœciowych, tudzie¿ internetu w ogóle. Celem arty-
ku³u jest zatem próba weryfikacji stawianej przez dziennikarzy tezy. W tym te¿
celu dokonano po pierwsze, krytycznej analizy materia³ów prasowych publikowa-
nych tu¿ po og³oszeniu wyników balota¿u i po drugie, przeanalizowano dane
i opracowania agencji mediowych, pracowni badañ internetu, sonda¿owych grup ba-
dawczych, G³ównego Urzêdu Statystycznego oraz Pañstwowej Komisji Wyborczej.

Polskie kampanie wyborcze po sukcesie Baracka Obamy

Amerykañska scena polityczna stanowi przedmiot niemal nieustannych analiz prowa-
dzonych przez europejskich ekspertów od marketingu politycznego. USA uchodzi bo-
wiem za kraj, w którym na szerok¹ skalê stosuje siê innowacyjne techniki prowadzenia
kampanii wyborczych. Kanoniczn¹ ju¿ niemal egzemplifikacj¹ jest zrealizowana w 2008
roku prezydencka kampania Baracka Obamy (Barron, 2008; Chang, 2010; Delany, 2009;
Maisel 2012; Raymond, 2010). Stanowi ona pierwowzór i niekwestionowany przyk³ad
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sprawdzonego i skutecznego wykorzystania narzêdzi Web 2.0 do pozyskiwania przy-
chylnoœci elektoratu. Dokonano tego dziêki implementacji metod sprawdzonych w mar-
ketingu komercyjnym, na grunt polityczny. Nowoœci¹ w kampanii by³o takie zarz¹dzanie
informacj¹ i komunikacj¹ w mediach spo³ecznoœciowych, aby mo¿liwie szybko i szeroko
dotrzeæ z przekazem do odbiorców potencjalnie tym komunikatem zainteresowanych. Za
pomoc¹ spo³ecznoœci relacjonowano niemal ka¿d¹ aktywnoœæ kandydata, przesy³ano
sprawozdania z miejsc pobytu, opisywano rozmowy z wyborcami, a nawet publikowano
jego „myœli”. Wspomniana innowacyjnoœæ polega³a ponadto na zaanga¿owaniu milio-
nów amerykanów w dystrybucjê treœci wyborczych. A zatem wyborców-internautów po-
traktowano ju¿ nie tylko jako odbiorców i konsumentów przygotowanych materia³ów
wyborczych, lecz równie¿, a mo¿e przede wszystkim, jako istotne ogniwo poœrednicz¹ce
w tworzeniu spo³ecznoœci sieciowych wspieraj¹cych kandydaturê Obamy.

Niew¹tpliwy sukces sztabu amerykañskiego prezydenta opisywany wielokrotnie w lite-
raturze przedmiotu stanowi³ swoisty punkt odniesienia dla wyborczych zmagañ wielu pol-
skich kandydatów. Kilka lat amerykañski wzorzec nie by³ jednak mo¿liwy do realizacji.
Zbyt ma³a liczba internautów, niedostatecznie rozwiniêta sieæ spo³ecznoœci i wiele in-
nych czynników stanowi³y techniczne, polityczne, spo³eczne i kulturowe hamulce rozwoju
e-narzêdzi marketingu politycznego. Wydaje siê, i¿ w pewnym sensie punktem zwrotnym
sta³a siê europarlamentarna kampania Rafa³a Trzaskowskiego startuj¹cego w 2009 roku
z 4 miejsca listy Platformy Obywatelskiej. Polityk ten, podówczas ma³o znany przeciêtnemu
Warszawiakowi, sprawnie pos³uguj¹c siê mediami spo³ecznoœciowymi skutecznie wypro-
mowa³ swoj¹ kandydaturê. Jego posty pojawia³y siê na portalu NaszaKlasa, Facebook,
GoldenLine czy na blogu Salon24. Specjaln¹ rolê w kampanii tej odegra³ serwis YouTube,
na którym zamieszczano wiele zabawnych klipów promuj¹cych Trzaskowskiego. Nie bez
znaczenia pozostawa³ tak¿e fakt, i¿ aktorami w odgrywanych „dla Rafa³a” scenkach byli
bardzo znani polscy aktorzy filmowi i teatralni (Nowina Konopka, 2010).

Kampania prezydencka w 2010 roku nie przynios³a prze³omowych zmian, choæ wy-
dawa³o siê, i¿ nieprzebrzmia³y jeszcze temat sukcesu Obamy stanie siê inspiracj¹ dla
strategii wyborczej kandydatów ubiegaj¹cych siê o fotel prezydenta RP. Tymczasem,
choæ „w porównaniu z wyborami prezydenckimi w 2006 roku odnotowano znacz¹cy
wzrost zastosowania mediów spo³ecznoœciowych w kampanii prezydenckiej, to nie mia³
on charakteru systemowego, a jego zastosowanie przejawia³o siê przede wszystkim
w krytyce b¹dŸ wyszydzaniu kontrkandydatów, a nie w prezentowaniu programu czy
kreowaniu wizerunku” (Kowalik, 2012, s. 132). Strategia komunikacyjna sztabów bazo-
wa³a, zatem na realizowaniu tradycyjnej kampanii przy u¿yciu nowych technologii, co
œwiadczy o niskim poziomie zrozumienia i potencja³u, i logiki dzia³ania globalnej sieci.
Dodatkowo, jak zauwa¿a Ewelina Kancik „wiêkszoœæ pretendentów na urz¹d prezydenta
praktycznie nie funkcjonowa³a aktywnie w sieci, gdy¿ wielu kandydatów mia³o co praw-
da pozak³adane profile na portalach spo³ecznoœciowych, ale nie dokonywali wpisów,
a jak ju¿ dokonywali, to bardzo rzadko. Na profilach by³o bardzo ma³o informacji o kam-
panii, a tak¿e o nich samych” (Kancik, 2012, s. 347). Równie¿ nagrania wideo dostêpne
z poziomu serwisu YouTube czy stron www kandydatów i sztabów stanowi³y zazwyczaj
kopie spotów publikowanych wczeœniej w mediach tradycyjnych (Kowalik, 2012).

W kontekœcie rywalizacji o mandat parlamentarzysty w 2011 roku, wskazaæ mo¿na
znów jedynie na pojedyncze przypadki kandydatów, którzy sprawnie pos³uguj¹c siê
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e-narzêdziami marketingu politycznego uzyskali sukces wyborczy. Jednym z nich jest
£ukasz Giba³a, kandydat startuj¹cy z 19 miejsca ma³opolskiej listy Platformy Obywatel-
skiej. Pomimo wielu kontrowersji zwi¹zanych ze sposobem, w jaki prowadzona by³a
jego kampania, niew¹tpliwie przyznaæ nale¿y, i¿ powi¹zanie aktywnoœci on- i off-line

przynios³o sukces ponad spodziewan¹ miarê1. Wykorzystanie strony internetowej, wyso-
kie pozycjonowanie w wynikach wyszukiwania, sprawnie dzia³aj¹cy profil na Facebooku
czy kana³ na Vimeo stanowi³y przyk³ad dobrze zaplanowanej kampanii wizerunkowej.
Nie mo¿na jednakowo¿ z przekonaniem stwierdziæ, i¿ Giba³a uzyska³ mandat parlamen-
tarzysty jedynie dziêki wykorzystaniu narzêdzi internetowych. Wydaje siê, i¿ by³ to tylko
fragment, choæ bez w¹tpienia bardzo istotny i efektywny, z szerokiego wachlarza zasto-
sowanych przez Giba³ê technik marketingowych.

Tak¿e kolejne kampanie nie przynios³y wielkich zmian w zakresie wykorzystania me-
diów spo³ecznoœciowych w strategiach kampanii wyborczej. Byæ mo¿e ma racjê Marta Juza,
która w opublikowanym w 2014 roku artykule dotycz¹cym stopnia zaanga¿owania internau-
tów w kampaniê Baracka Obamy konkluduje: „Mo¿na mieæ [...] w¹tpliwoœci, czy powtó-
rzenie tej sytuacji by³oby mo¿liwe w Polsce, choæby ze wzglêdu na to, ¿e [...] zarówno
Internet, jak i dostêpne za jego poœrednictwem us³ugi (np. serwisy spo³ecznoœciowe) nie s¹
tu tak powszechnie u¿ywane, jak wci¹¿ potê¿na telewizja” (Juza, 2014, s. 237). Tezê t¹ po-
twierdza wskazany brak przekonywuj¹cych przyk³adów kandydatów funkcjonuj¹cych na
polskiej scenie politycznej, na podstawie których bezapelacyjnie mo¿na by stwierdziæ, ¿e
ich wygrana zwi¹zana jest w zasadniczym stopniu z wykorzystaniem mediów spo³ecznoœ-
ciowych. Podany przyk³ad Rafa³a Trzaskowskiego stanowi na tym tle ma³y wyj¹tek. Uznaæ
jednak nale¿y, i¿ jego wygrana zwi¹zana jest w pierwszym rzêdzie z wysokim poparciem dla
Platformy Obywatelskiej, z list której startowa³, co w sposób oczywisty nie by³o jego perso-
naln¹ zas³ug¹. A zatem sposób, w jaki prowadzi³ kampaniê pozwoli³ mu wygraæ pomiêdzy
swoimi, deklasuj¹c osoby zajmuj¹ce wy¿sze pozycje na liœcie PO. Triumf ten mierzyæ zatem
nale¿y inn¹ miar¹, ani¿eli w przypadku kampanii prezydenckiej. Choæ sukces w tym aspek-
cie jest niew¹tpliwy i byæ mo¿e uznaæ go wrêcz mo¿na za pionierski.

Spo³ecznoœciowa kampania Andrzej Duda

Niemal natychmiast po og³oszeniu wyników wyborów, w których Andrzej Duda zo-
sta³ wybrany na urz¹d Prezydenta, w mediach pojawi³y siê komentarze sugeruj¹ce, i¿
zwyciêstwo to jest pochodn¹ skutecznego wykorzystania mediów spo³ecznoœciowych,
tudzie¿ internetu w ogóle (Andrzej Duda wygra³ dziêki internetowi, 2015; Karnowski,
2015; Semka: Te wybory wygra³a Polska internetu, 2015; Wybory prezydenckie, 2015).
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1 Mowa o podjêtej przez kandydata na kilka miesiêcy przed wyborami kampanii spo³ecznej na rzecz
Krakowa „Kierunek Kraków”. Wyniki prowadzonej akcji, w tym tak¿e badañ spo³ecznych zaprezento-
wano na dwa tygodnie przed dniem wyborów, a raport dostêpny by³ na internetowej stronie kandyda-
ta. Ponadto na plakatach wyborczych oraz materia³ach reklamuj¹cych wspomnian¹ akcjê spo³eczn¹
umieszczono to samo zdjêcie £ukasza Giba³y. „Spo³eczny” charakter akcji „Kierunek Kraków” by³
wielokrotnie podwa¿any, a ostatecznie w sprawie tej wypowiedzia³a siê Pañstwowa Komisja Wybor-
cza, uznaj¹c, ¿e prowadzona przez £. Giba³ê kampania informacyjna mia³a charakter „przedwyborczej
agitacji promocyjnej i zap³aciæ za ni¹ powinien komitet wyborczy PO” (Wrzos-Lubaœ, 2011).



W sprawie tej wypowiedzia³ siê tak¿e prezes firmy Polskie Badania Internetu Andrzej
Garapich. Wed³ug niego „mieliœmy w tym roku [2015 – przyp. autora] do czynienia
z kampani¹ wyborcz¹, która po raz pierwszy w Polsce rozstrzygnê³a siê w internecie. [...]
O ostatecznym sukcesie Andrzeja Dudy mog³o zadecydowaæ w du¿ej mierze w³aœnie
starcie sztabów i zwolenników obu g³ównych kandydatów w internecie. S¹dzê, ¿e nie bê-
dzie ju¿ powrotu do poprzedniej sytuacji, gdy walka toczy³a siê niemal wy³¹cznie w trady-
cyjnych mediach, i odt¹d wszystkie kolejne kampanie bêd¹ ju¿ kampaniami sieciowymi.
Jesteœmy wiêc œwiadkami pewnej rewolucji politycznej i kulturowej” (Dmochowski,
2015). Mediowa agencja badawcza MEC chc¹c zweryfikowaæ stawian¹ publicznie tezê
podjê³a siê badañ sposobu postrzegania wp³ywu mediów na decyzje wyborcze (Stysiak,
2015). Wyniki potwierdzaj¹ dane, upublicznione przez pracownie sonda¿owe realizuj¹ce
badania exit pool, i¿ Andrzej Duda pozyska³ wiêksz¹ liczbê m³odych zwolenników. Ponad
60% wyborców z przedzia³u wiekowego 18–29 zag³osowa³o w³aœnie na tego kandy-
data. Nic zatem dziwnego, i¿ badania MEC wskazuj¹, i¿ 57% ankietowanych internau-
tów wskazuje serwisy internetowe, jako Ÿród³o wiedzy o wyborach i kandydacie. 34%
badanych informuje siê dziêki mediom spo³ecznoœciowym, a 13% decyzje podejmuje
w oparciu o wiedzê pochodz¹c¹ z blogów. Ciekawe dane prezentuj¹ siê w grupie wieko-
wej 18–24 lata. W tej to kohorcie internet zajmowa³ we wspomnianym rankingu miejsce
pierwsze, a a¿ 40% badanych deklarowa³o, ¿e wiedzê o kandydatach uzyskiwali dziêki
mediom spo³ecznoœciowym. Wspóln¹ cech¹ e-elektoratów obu kandydatów by³o du¿e
zainteresowanie telewizj¹, jako Ÿród³em informacji. Zarówno bowiem zwolennicy no-
wowybranego, jak i ustêpuj¹cego prezydenta wskazali telewizjê jako Ÿród³o prymarne.
Warto przy tym wspomnieæ, i¿ zakres wskazañ by³ istotnie ró¿ny. Otó¿ internauci,
bêd¹cy zwolennikami Bronis³awa Komorowskiego, na telewizjê wskazali w 78% przy-
padkach, natomiast e-elektorat konkurenta tylko w 61% wskazañ.

Tabela 1
�ród³a wiedzy na temat kandydatów na prezydenta w 2015 r.

�ród³o wiedzy na temat
kandydatów

% e-wyborców

Andrzeja Dudy Bronis³awa Komorowskiego

Telewizja 61 79

Serwisy internetowe 57 57

Rozmowy ze znajomymi/rodzin¹ 45 48

Media spo³ecznoœciowe (FB/Twitter) 34 25

Prasa codzienna (dzienniki) 29 34

Z radia 28 37

Z blogów 13 7

Spotkania z kandydatami 12 9

Tygodniki opinii 12 16

¯adne z powy¿szych 9 5

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: Telewizja i internet kluczowymi Ÿród³ami informacji dla interna-

utów, wyborcy Dudy bardziej „socialowi” ni¿ g³osuj¹cy na Komorowskiego, 28.05.2015, http://nowymarke-
ting.pl/a/5933,telewizja-i-internet-kluczowymi-zrodlami-informacji-dla-internautow-wyborcy-dudy-bardziej-
-socialowi-niz-glosujacy-na-komorowskiego, 8.06.2015 [Badanie zrealizowano metod¹ CAWI w dniach
25–26 maja 2015 r. na próbie 800 internautów w wieku 18+, MEC Analytics & Insight].
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E-wyborcy kandydata ubiegaj¹cego siê o reelekcjê zdecydowanie w wiêkszym stop-
niu informacje czerpali nie tylko z telewizji, lecz równie¿ z radia. Oba media warte s¹
wspomnienia i wyraŸnego podkreœlenia, albowiem oba oskar¿ane by³y o nadreprezento-
wanie kandydatury Komorowskiego oraz pomijanie w swych programach osoby Andrze-
ja Dudy. W tym kontekœcie warto przywo³aæ dwa, z wielu dostêpnych w internecie
cytatów, jeden z portalu Telewizji Republika, drugi autorstwa Daniela Flisa opublikowa-
ny na portalu „Gazety Wyborczej”.

„W TVP Info prawie szeœæ i pó³ godziny czasu antenowego nale¿a³o do Bronis³awa
Komorowskiego, 22 minuty mia³ Andrzej Duda. Jeœli nawet odejmiemy czas poka-
zywania obowi¹zków prezydenckich, to zostaj¹ trzy godziny Komorowskiego
w stosunku do 22 minut Dudy – to dziewiêciokrotnie wiêcej – komentowa³ na ante-
nie Telewizji Republika Witold Ko³odziejski by³y przewodnicz¹cy KRRiT” (Ko-

morowski, 2015).

„Wed³ug danych Telewizji Polskiej miêdzy 13 a 19 kwietnia TVP Info pokazywa³a
Komorowskiego przez 78 minut (57 min jako kandydata, a 21 min jako urzê-
duj¹cego prezydenta). W tych dniach kolejnym w zestawieniu Januszowi Kor-
win-Mikkemu i Andrzejowi Dudzie poœwiêcono po mniej wiêcej 10 min. W kolejnym
tygodniu (20–26.04) Komorowski mia³ dla siebie ju¿ 127,5 min (z czego 34,5 min
poœwiêcono jego kancelarii, a minutê – urzêdowi prezydenta), podczas gdy Duda
– nieca³e 33 min” (Flis, 2015).

Dwa bardzo ró¿ne œwiatopogl¹dowo œrodowiska doœæ zgodnie zwracaj¹ uwagê na ten
sam problem. WypowiedŸ i statystyki pos³a PiS mo¿na uznaæ by za tendencyjne, jednak-
¿e w œwietle zacytowanych przez „Gazetê Wyborcz¹” danych trudno oprzeæ siê wra¿e-
niu, i¿ telewizja publiczna w sposób, byæ mo¿e niezauwa¿alny dla przeciêtnego odbiorcy,
wspiera³a kandydaturê Bronis³awa Komorowskiego. O ile zatem, dzia³alnoœæ agitacyjna
prowadzona przez nadawców komercyjnych nie wzbudza emocji, o tyle jednak fawory-
zowanie jednego z kandydatów przez media finansowane z bud¿etu pañstwa spotka³o siê
ze zdecydowan¹ dezaprobat¹ wielu œrodowisk.

Przytoczone wypowiedzi wydaj¹ siê wa¿ne w zwi¹zku z jednym bardzo istotnym zja-
wiskiem. Otó¿, jak twierdzi Winfried Schulz, osoby posiadaj¹ce pewne pogl¹dy szukaj¹
informacji w mediach, pogl¹dy te reprezentuj¹ce (Schultz, 1976). A zatem zwolennicy
Bronis³awa Komorowskiego chêtnie korzystali z telewizji i radia, gdy¿ te prezentowa³y
g³ównie kandydaturê blisk¹ ich pogl¹dom. Osoby, których wizja œwiatopogl¹dowa nie
by³a reprezentowana w mediach mainstreamowych szuka³y innych, alternatywnych Ÿró-
de³ informacji. Tak te¿ t³umaczyæ mo¿na du¿e zainteresowanie portalami informacyjny-
mi, mediami spo³ecznoœciowym i blogami wœród wyborców Andrzeja Dudy (wykres 1).

Mechanizm ten dzia³a, co oczywiste, w dwie strony, co oznacza, i¿ zainteresowania
tych¿e wyborców koncentrowa³y siê wokó³ „pewnych” stron i portali. Analiza szeroko
rozumianych treœci politycznych pozwala bowiem na wyci¹gniêcie wniosku o bardziej
„prawicowym” charakterze polskiego internetu2. I choæ teza ta mo¿e wydawaæ siê kon-
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2 W opracowaniu do badañ popularnoœci profili na portalu Facebook czytamy: „W mediach spo³ecz-
noœciowych zdecydowanie dominuje prawica, w tym tak¿e przedstawiciele i zwolennicy jej odcieni,
których pogl¹dy nie s¹ szeroko reprezentowane w mainstreamowych mediach tradycyjnych. Jest to ten-
dencja raczej sta³a, a wyj¹tkiem jest tutaj jedynie Ruch Poparcia Palikota” (Górnicka, 2015).



trowersyjna, postawiono j¹ w oparciu o badania PBI (W wojnie, 2015). Zwa¿ywszy jed-
nak na opisane przez Shultza zjawisko koncentrowania siê elektoratu wokó³ mediów
reprezentuj¹cych „pewien” œwiatopogl¹d, wspomniana teza nie powinna wydawaæ siê
ju¿ tak niedorzeczna. Ma³o tego, wydaje siê, i¿ wygrana kandydata PiS pokaza³a, i¿ dob-
rze przeprowadzona kampania w internecie pozwala na ogniskowanie siê wokó³ kandy-
data szerszego grona zwolenników. Czy to wystarcza jednak, aby móc z przekonaniem
stwierdziæ, i¿ Duda wygra³ dziêki internetowi? Z pewnoœci¹ – nie.

Grup¹ wiekow¹, która w pewnym sensie zawa¿y³a na wygranej, by³a najstarsza ko-
horta wiekowa. Wedle G³ównego Urzêdu Statystycznego w Polsce osób po 60 roku ¿ycia
¿yje ok. 8160,6 tys. i jest to najliczniejsza grupa wiekowa3. Frekwencja w obrêbie tej czê-
œci elektoratu wynosi³a 52,6%4. A zatem to najstarsza kohorta wiekowa by³a najwiêksz¹
grup¹ wyborców. Oni te¿ w 52% poparli kandydaturê Andrzeja Dudy (Kto g³osowa³,
2015). Zwa¿ywszy natomiast na fakt, i¿ jest to najmniej doreprezentowana grupa inter-
nautów, wydaje siê, i¿ akurat ci wyborcy najmniej chêtnie korzystali z globalnej sieci,
jako Ÿród³a informacji politycznej. Na³o¿ywszy zatem na siebie wielkoœæ grup wieko-
wych oraz poziom frekwencji, uzyskujemy informacjê o szacunkowej wielkoœci grup
wyborców w poszczególnych kohortach wiekowych. Wyborcy najm³odsi, najprê¿niej
dzia³aj¹cy w sieci, stanowili dopiero czwart¹ z piêciu kohort i jedynie 48,2% z nich
wziê³o udzia³ w g³osowaniu (by³ to najs³abszy wynik ze wszystkich grup wiekowych).
Najistotniejsz¹ dan¹ jest jednak ta, mówi¹ca i¿ 60,8% tej grupy odda³o swój g³os na An-
drzeja Dudê, a zatem przeliczywszy dane wzglêdne na bezwzglêdn¹ liczbê g³osów, ko-
horta 18–29 lat stanowi³a drug¹ najliczniejsz¹ grupê jego zwolenników5. Nie ma tak¿e
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Œrednio III 2015 IV 2015 V 2015 VI 2015

Andrzej Duda

Bronis³aw Komorowski

Wykres 1. Liczba zapytañ dla hase³ „Andrzej Duda” i „Bronis³aw Komorowski”
w wyszukiwarce Google (luty–czerwiec 2015)

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie analizy Google Trends.

3 Dane GUS na 2013 rok przedstawiaj¹ nastêpuj¹c¹ strukturê ludnoœci Polski: 18–29 lat – 6677 tys.;
30–39 lat – 6181,5 tys.; 40–49 lat – 4858,9 tys.; 50–59 – 5595,3 tys.; 60+ 8160,6 tys. osób (celem prowa-
dzenia analizy komparatywnej grupy wiekowe policzono w przedzia³ach analogicznych do tych, stoso-
wanych prze firmê Ipsos, realizuj¹c¹ sonda¿ exit i late poll) (Rocznik, 2014, s. 136).

4 Na podstawie sonda¿u late poll zrealizowanego przez grupê badawcz¹ Ipsos (Sonda¿owe,
2015).

5 Na marginesie warto dodaæ, i¿ autor niniejszego tekstu opiera siê na wynikach sonda¿owych, albo-
wiem PKW do dnia zakoñczenia pisania niniejszego tekstu nie udostêpni³a informacji na temat frekwen-
cji w poszczególnych grupach wiekowych. Bior¹c jednak pod uwagê, i¿ wyniki sonda¿u late poll



w¹tpliwoœci co do zakresu ich obecnoœci w globalnej sieci oraz preferowanych Ÿróde³ in-
formacji o otaczaj¹cym ich œwiecie. Wœród internautów zaznacza siê wyraŸna tendencja
zwi¹zana z zale¿noœci¹ pomiêdzy wiekiem a korzystaniem z internetu. A wiêc czym
m³odsza grupa wiekowa, tym wiêkszy jej odsetek zaklasyfikowaæ mo¿na do grona inter-
nautów. W przedziale wiekowym 18–24 lata u¿ytkownikami sieci jest a¿ 96% osób
(w kolejnych grupach 25–34 lata – 94%, 35–44 lata – 80%, 45–54 lata – 55%, 55–64
– 42%, a wœród osób po 65 roku ¿ycia jedynie 19% (Feliksiak, 2014, s. 6). Kolejny wnio-
sek sformu³owaæ mo¿na przeto w sposób nastêpuj¹cy: Andrzej Duda wygra³ kampaniê
w internecie w tym sensie, i¿ jego sztab umia³ sprawnie zagospodarowaæ stosunkowo
nieliczn¹ i najmniej zdyscyplinowan¹ grupê wyborców. Najwiêkszy dystans pomiêdzy
wygranym a Bronis³awem Komorowskim odnotowano w³aœnie w tej grupie wyborców.
Ró¿nica ponad 21,5% na korzyœæ Andrzeja Dudy œwiadczy o ogromnym sukcesie prowa-
dzonej przez niego kampanii w sieci. Z drugiej jednak strony, kolejna grupa wiekowa
(30–39), tak¿e bardzo aktywnie dzia³aj¹ca w internecie wiêkszym zaufaniem obdarzy³a
ustêpuj¹cego prezydenta. Wprawdzie ró¿nica nie jest ju¿ tak du¿a (3,2%), niemniej jed-
nak pokazuje, i¿ nie mo¿na wniosku o wygranej w internecie odnieœæ do internetu rozu-
mianego jako ca³oœci, lecz ¿e danym tym nale¿y przygl¹dn¹æ siê dok³adniej, z jeszcze
jednej perspektywy badawczej.

Najm³odsi wyborcy w ponad 40% (w badaniach MEC) wskazali media spo³ecznoœ-
ciowe, jako podstawowe Ÿród³o informacji, na bazie których podejmowali swoje decyzje
wyborcze. Z badañ Internauci 2014 wynika natomiast, i¿ g³ównie m³odzi ludzie reje-
struj¹ siê i aktywnie dzia³aj¹ w social media. 92% internautów – wyborców jest u¿ytkow-
nikami portali typu Facebook czy Twitter (Feliksiak, 2014, s. 6). Media spo³ecznoœciowe
stanowi¹ bowiem istotê Web 2.0, reprezentuj¹ kwintesencjê nowego œrodowiska medial-
nego, s¹ naturalnym kana³em komunikacyjnym osób poni¿ej 30 roku ¿ycia. Poznanie lo-
giki ich funkcjonowania, zrozumienia mechanizmów i funkcjonalnoœci ikony „share”
oraz fenomenu memów pozwala na nawi¹zanie komunikacji z m³odym pokoleniem, dla
którego jêzyk nowych mediów sta³ siê ich jêzykiem. Warto wiêc przyjrzeæ siê bli¿ej spo-
sobowi oraz zasiêgowi dzia³ania w sieci obu kandydatów.
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92%

78%

56%

43%

30%

17%

Wykres 2. Internauci zarejestrowani w portalach spo³ecznoœciowych – wed³ug wieku

�ród³o: M. Feliksiak, Internauci 2014, Komunikat z badañ CBOS nr 82/2014, Warszawa 2014, s. 19.

w odniesieniu do oficjalnych wyników PKW ró¿ni³y siê jedynie o 0,45 procenta, dane uznaæ mo¿na za
wystarczaj¹co rzetelne, aby móc na ich podstawie prowadziæ szacunkow¹ analizê.



Zasadniczymi kana³ami komunikacyjnymi kandydatów na urz¹d prezydenta by³ Fa-
cebook, Twitter, Instagram i YouTube, choæ materia³y wyborcze dystrybuowane przez
sztaby funkcjonowa³y w obiegu znacznie szerszym ani¿eli zasiêg wskazanych portali.
Jednak¿e mo¿na nie bez przesady powiedzieæ, i¿ sfera pozainstytucjonalnego wytwarza-
nia i przesy³ania przekazów o charakterze wyborczym mia³a znaczenie decyduj¹ce.
Z punktu widzenia tworzenia strategii, ruch w sieci zwi¹zany z osob¹ kandydata jest
kwesti¹ fundamentaln¹. Jak przyzna³ Pawe³ Szefernaker, odpowiedzialny za kampaniê
w mediach spo³ecznoœciowych kandydata PiS „je¿eli nie wrzucamy codziennie, czy co
kilka dni czegoœ nowego na media spo³ecznoœciowe, to one wyhamowuj¹ i trac¹ za-
siêg i impet. Dlatego staraliœmy siê nieustannie czymœ ¿yæ: st¹d grafiki, infografiki, zdjê-
cia, filmiki – by ludzie ca³y czas podawali dalej, lajkowali, etc” (Czy Andrzej, 2015).
Praca sztabu to wysi³ek zdecydowanie zbyt ma³y, dlatego te¿ jak twierdzi Szefernaker,
sukcesu nie uda³oby siê osi¹gn¹æ gdyby nie spo³eczna praca ponad 3 tysiêcy internautów.
Z udostêpnionych na jego koncie Twitter danych wynika, i¿ wspomniane grafiki, zdjêcia
i filmiki produkowane by³y, dystrybuowane i lakjowane w setkach tysiêcy (infografika 1).

Pomimo, i¿ powy¿ej zaprezentowana grafika jest materia³em wyborczym, do którego
podejœæ nale¿y z odpowiedni¹ doz¹ ostro¿noœci badawczej, to jednak bez w¹tpienia uka-
zuje ona swoisty podzia³ pokoleniowy pomiêdzy kandydatami. W pewnym uproszczeniu
mo¿na powiedzieæ, i¿ Andrzej Duda jest osob¹ pokoleniow¹ bli¿sz¹ nowym mediom,
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Ifografika 1. Materia³ wyborczy KW Andrzeja Dudy



ani¿eli jego dwadzieœcia lat starszy konkurent. Nie dziwi zatem fakt, i¿ Bronis³aw Ko-
morowski nie dzia³a³ aktywnie w internetowych spo³ecznoœciach i nie mia³ w zwyczaju
robienia sobie selfie przy ka¿dej nadarzaj¹cej siê okazji. Habitusy pokoleniowe s¹ i zro-
zumia³e, i akceptowalne, jak pokazuj¹ jednak realia kampanii wyborczej – ma³o op³acal-
ne. Wed³ug badania Megapanel „w Polsce jest obecnie 21,515 mln internautów, z czego
jak pokazuj¹ dane udostêpnione przez Facebook 13,220 mln posiada u nich swoje konto.
Przy 38,484 mln ludnoœci Polski wed³ug G³ównego Urzêdu Statystycznego stanowi to
blisko 3/4 wszystkich internautów i 40% Polaków. W 2014 roku 16,4 mln osób korzys-
ta³o z serwisu Youtube, a 2,56 mln z Twittera” (Kobiety, 2015), 2,19 mln ma konto na In-
stagramie, a z LinkedIn korzysta ju¿ prawie milion internautów (Kobiety, 2015). Dane te
stanowi¹ istotn¹ przes³ankê do reorganizacji strategii wyborczych w kierunku wykorzys-
tania mediów spo³ecznoœciowych w komunikacji politycznej i do rekonfiguracji posta-
wionej przez Martê Juzê tezy.

Facebookowy profil Andrzeja Dudy jako kandydata na prezydenta rozwija³ siê
w szybkim tempie. W kwietniu 2015 roku odnotowa³ przyrost ponad 50%. Oznacza to, i¿
w przeci¹gu miesi¹ca strona ta zosta³a odznaczona jako „lubiana” przez 30 460 osób.
Post kandydata PiS by³ tak¿e wedle badañ Sotrender pi¹tym, najbardziej interaktywnym
postem w kategorii Politycy i Partie (Fanpage (a), 2015). W kolejnym miesi¹cu w ran-
kingu zaanga¿owania profil ten awansowa³ o 45 pozycji, bêd¹c lubianym jeszcze przez
135% wiêcej osób, ani¿eli w kwietniu 2015 roku (Prejs, 2015). Profil ten zanotowa³ za-
tem przyrost kilkudziesiêciu tysiêcy osób (wedle danych KW Andrzeja Dudy 82 265,
wed³ug danych Sotrender za ca³y maj, a wiêc tak¿e w okresie tygodnia po wyborach
– 121 777). Pomiêdzy kwietniem i majem nast¹pi³a tak¿e zamiana w czo³ówce liderów
i o ile w kwietniu wiêkszym profilem by³ ten, nale¿¹cy do urzêduj¹cego prezydenta, o tyle
w maju wyprzedzi³ go konkurent z PiS6. Co doœæ dziwne, u¿ytkownicy Facebooka anga-
¿owali siê na stronie w stopniu umiarkowanym. W kwietniu jedynie 38% z nich wyko-
na³o na stronie choæby jedn¹ aktywnoœæ (dodanie „lajku”, komentarza, zdjêcia lub postu),
ale ju¿ w maju wskaŸnik ten podniós³ siê do 69%. Wnioskowaæ z tych danych nale¿y, i¿
nie tylko ros³o zainteresowanie profilem kandydata, ale równie¿ zaanga¿owanie w jego
dzia³alnoœæ. S³usznoœæ stwierdzenia potwierdza kolejny ze wskaŸników: Relative Inter-
activity, jest on zbiorczym indykatorem wszystkich aktywnoœci fanów w obrêbie stron
w wybranym okresie, z uwzglêdnieniem liczby fanów. A zatem jego poziom wahaj¹cy
siê w granicach 6394–8878 uznaæ nale¿y za dobry, choæ znacznie ni¿szy od poziomu za-
anga¿owania fanów, charakterystycznego dla innego rywala w wyœcigu prezydenckim
Paw³a Kukiza (Fanpages (a, b), 2015).

Patrz¹c na wspomniane wskaŸniki z szerszej perspektywy stwierdziæ mo¿na, i¿ przy-
rost liczby lajków móg³ byæ symptomem powolnego wychodzenia z krêgu elektoratu PiS
i wchodzenia w kr¹g osób niezdecydowanych. Wydaje siê równie¿, i¿ wniosek ten obej-
mowaæ mo¿e osoby, które z racji m³odego wieku w ogóle nie posiada³y wyrobionych
pogl¹dów politycznych, gdy¿ wczeœniej nie musia³y podejmowaæ decyzji wyborczych.
Z pewn¹ ostro¿noœci¹ postawiæ mo¿na zatem tezê, i¿ tak¿e dziêki Facebookowi dokona³o
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6 Dla porównania Profil Bronis³awa Komorowskiego w kwietniu 2015 „lubi³o” – 142 375 osób,
a w maju o 28% wiêcej u¿ytkowników.



siê prze³amanie „szklanego sufitu” (Kaczyñski, 2015). Mianem tym okreœla³o siê niemoc
Prawa i Sprawiedliwoœci w przekroczeniu pewnego poziomu poparcia w sonda¿ach wy-
borczych. Publicyœci i eksperci wyrokowali bowiem, i¿ PiS nie zdo³a wyjœæ poza okreœlo-
ne liczebnie grono w³asnych sympatyków7. Tymczasem ludzie bardzo m³odzi mogli
stanowiæ rezerwuar, do którego skutecznie dotarto za pomoc¹ mediów spo³ecznoœcio-
wych i zjednano sobie ich poparcie.

Tak¿e na Twiterze Andrzej Duda zosta³ og³oszony przez specjalistów zwyciêzc¹
(Prejs, 2015). Pracownia analityczna Sotrender, komentuj¹c ruch na portalu krótkich,
140 znakowych przekazów stwierdzi³a, i¿ „Profil prezydenta elekta w maju podwoi³ licz-
bê obserwuj¹cych, trafiaj¹c do piêtnastki najwiêkszych polskich profili politycznych.
Andrzej Duda w maju tweetowa³ niezbyt czêsto, ale bardzo skutecznie, idealnie trafiaj¹c
do swoich odbiorców. Na ka¿dy jego tweet przypada³o œrednio 3,7 tys. aktywnoœci u¿yt-
kowników Twittera. Dla porównania na ka¿dy tweet profilu Bronis³awa Komorowskiego
przypada³o œrednio 73 aktywnoœci” (Prejs, 2015). To zatem nie iloœæ przekazów, lecz ich
jakoœæ zadecydowa³a o du¿ej popularnoœci profilu Dudy. Wydaje siê zatem, i¿ pomys³ na
samodzielne uaktualnianie informacji, pokazuj¹ce kampaniê od samej podszewki, po-
chodz¹ce bezpoœrednio od kandydata, w pewnym sensie przekraczaj¹ce granice prywat-
noœci, a przez to ukazuj¹ce naturalnoœæ kandydata, jego bliskoœæ w kontaktach z wyborc¹,
okaza³ siê po raz kolejny (odnoszê siê raz jeszcze do wygranej Baracka Obamy) spraw-
dzon¹ technik¹ marketingu politycznego.

Logika mediów spo³ecznoœciowych polega na dzieleniu siê i przekazywaniu sobie
krótkich informacji, grafik, zdjêæ i filmików. Ich przekaz musi byæ konsystentny, najle-
piej zabawny, odnosz¹cy siê do wybranych fragmentów kodu kulturowego. Jeœli zatem
sztab wyborczy jest w stanie wygenerowaæ wysoki poziom zainteresowania produkowa-
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1. Andrzej Duda

2. Bronis³aw Komorowski 2015

3. Jaros³aw Gowin

4. Pawe³ Kukiz

5. Janosz Palikot

Liczba aktywnoœci na jednego tweeta Liczba aktywnoœci

3733,8

73,9

166,7

339,8

60,7

63 474

42 767

21 509

20 390

8 866

Wykres 3. Najbardziej anga¿uj¹ce profile na Twitterze, w kategorii Politycy i Partie

�ród³o: A. Prejs, Twitter Trends Maj 2015 #CzasDecyzji i pi³karska gor¹czka, Sotrender, http://blog.so-
trender.com/pl/2015/06/twitter-trends-maj-2015/?_ga=1.38549987.1137736418.1433503231.

7 Dla przyk³adu (Paradowska, 2015).



nymi przez siebie materia³ami oraz potrafi przyci¹gn¹æ do siebie du¿¹ liczbê u¿yt-
kowników internetu to jego przekaz wyborczy potêgowany jest dziêki tzw. Efektowi
Mateusza. Zasada ta polega na tym, ¿e jak s³usznie zauwa¿y³ Robert Merton, w ¿yciu
spo³ecznym obowi¹zuje ogólna zasada polegaj¹ca na tym, i¿ bogaci siê bogac¹, a biedni
ubo¿ej¹ (Merton, 1968, s. 439–459). Przenosz¹c efekt ten na grunt rozwoju internetu
warto zauwa¿yæ, i¿ jednostki posiadaj¹ce du¿y potencja³ sieciotwórczy maj¹ szansê na
przy³¹czenie siê do wiêkszej liczby jednostek, które z kolei stanowi¹ swoisty pomost na
drodze do po³¹czeñ z jednostkami kolejnymi. A zatem, du¿a liczba osób lajkuj¹cych dany
profil powiêksza liczbê osób, do których dociera dany przekaz, te zaœ lajkuj¹c znowu po-
szerzaj¹ sieæ osób poinformowanych. Przy czym pojêcie sieæ ma w tym przypadku zna-
czenie absolutnie fundamentalne.

Facebook i Twitter to jedynie przyk³ady wykorzystania mediów spo³ecznoœciowych
do realizacji strategii marketingowej. W obu przypadkach zarówno materia³y kandydata,
jak i dane firmy prowadz¹cej badania social media – Sotrender wskazuj¹ wyraŸnie na
przewagê komunikatów wyborczych dotycz¹cych kandydata PiS-u. Równie wa¿na
by³aby analiza innych mediów dzia³aj¹cych na podobnej zasadzie, jednak¿e w zwi¹zku
z niewielkim dystansem czasowym dziel¹cym moment pisania artyku³u od dnia wyborów
nie ma wystarczaj¹cej iloœci danych pozwalaj¹cych na prowadzenie rzetelnej tj. opartej
na ró¿nych Ÿród³ach, pracy badawczej. Wydaje siê jednak, ¿e zarówno wypowiedzi eks-
pertów, jak i przytoczone powy¿ej dane pozwalaj¹ na wysnucie wniosku o przewadze
komunikatów pochodz¹cych ze sztabu Andrzeja Dudy, nad materia³ami rozpowszech-
nianymi przez sztab wyborczy jego kontrkandydata. Innymi s³owy, zasadne wydaje siê
stwierdzenie, ¿e Duda wygra³ konkurencjê o uwagê wyborców koncentruj¹cych siê
w mediach spo³ecznoœciowych.

Zakoñczenie

Jednoznaczne rozstrzygniêcie postawionego na wstêpie pytania nie nale¿y do zadañ
³atwych. Gromadz¹c jednak zaprezentowane w artykule dane mo¿na pokusiæ siê o nastê-
puj¹cy zestaw wniosków. Otó¿ Andrzej Duda wygra³ ró¿nic¹ 518 316 g³osów (PKW),
nale¿¹c¹ do ró¿nych grup socjodemograficznych. Bez w¹tpienia jednak najliczniejsz¹
grup¹ jego wyborców by³y osoby po 60 roku ¿ycia, a wiêc te, które w najmniejszym stop-
niu nale¿¹ do grona internautów. Dane te przecz¹, zatem stawianej przez publicystów te-
zie, i¿ Andrzej Duda wygra³ dziêki internetowi. Drug¹ najbardziej sprzyjaj¹c¹ Dudzie
kohort¹ wiekow¹ byli wyborcy najm³odsi, którzy w zdecydowanej wiêkszoœci nale¿¹
do grona u¿ytkowników globalnej sieci. Aktywni w internecie s¹ jednak tak¿e wyborcy
z przedzia³u wiekowego 30–39, a ci z kolei czêœciej g³osowali na Bronis³awa Komo-
rowskiego. Sprzecznoœæ ta powoduje, i¿ odrzuciæ nale¿y tak¿e przekonanie, i¿ An-
drzej Duda wygra³ w internecie. W œwietle posiadanych danych uzasadnione wydaje
siê jedynie twierdzenie, i¿ m³odszy z kandydatów (bior¹cych udzia³ w II turze) wy-
gra³ w mediach spo³ecznoœciowych. To bowiem jego przekazy by³y znacznie czêœciej
komentowane, przesy³ane i lajkowane. Równie¿ profil kandydata PiS w bardzo szyb-
kim tempie zyskiwa³a kolejne tysi¹ce „polubieñ” i osób obserwuj¹cych (ewentualnie
subskrybcji). Sztab Andrzeja Dudy oraz zwi¹zani z nim aktywiœci zadbali o niemal wi-
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rusowe rozchodzenie siê komunikatów, które cieszy³y siê wysokim wskaŸnikiem ak-
tywnoœci i zaanga¿owania.
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Did Andrzej Duda win thanks to the Internet?

Summary

The United States presidential election campaign of 2008 apparently did not find a counterpart on
the Polish political scene. It was only after Andrzej Duda won the battle for the presidency in 2015 that
the debate about the actual role of the Internet in political marketing started. Almost immediately after
the announcement of the election results, journalists suggested that this victory was the result of the ef-
fective use of social media, or the Internet in general. This paper attempts to verify the thesis formulated
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by journalists. In order to do so, a critical analysis of press materials published shortly after the an-
nouncement of election results is conducted. It also analyses the data from media agencies, an institute
for Internet research, survey research groups, the Central Statistical Office and the National Electoral
Commission.

Key words: election campaign 2015, social media, Internet

100 Maria NOWINA KONOPKA PP 2 ’15

Data przekazania tekstu: 1.06.2015; data akceptacji testu: 10.06.2015



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


