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Abstrakt

Celem niniejszej pracy jest préba uchwycenia zaleznosci miedzy emocjami silnie i stabo po-
budzajacymi a wirusowoscia tresci w Internecie. Analizie poddano publikacje na platformie
Facebook dwdéch kandydatéw, ktérzy uzyskali najwieksze poparcie i przeszli do drugiej tury
podczas wybordéw prezydenckich na Ukrainie w roku 2019 — Wotodymyra Zetenskiego i Petra
Poroszenki. Emocje wywotywane przez tresci byty identyfikowane przez respondentéw w ba-
daniu CAWI. Na podstawie analizy modeli regres;ji logistycznej uzyskano wyniki wskazujace
na to, ze nie ma wystarczajacych dowodéw na potwierdzenie znaczenia emocji aktywizuja-
cych i deaktywizujacych w rozprzestrzenianiu sie tresci politycznych w mediach spoteczno-
$ciowych.
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EMOTIONS VERSUS CONTENT VIRALITY ON FACEBOOK.
ANALYSIS OF THE ACCOUNTS OF VOLODYMYR ZELENSKY AND PETRO
POROSHENKO IN THE PRESIDENTIAL ELECTIONS IN UKRAINE IN 2019

Abstract

The aim of this work was to try to capture the relationship between high and low arousal
emotions and virality of political content on social media. The study analysed Facebook
posts of the two candidates who received the most support and went to the second round
during the presidential election in Ukraine in 2019 — Volodymyr Zelensky and Petro Po-
roshenko. The emotions evoked by the content were identified by respondents in the
CAWI study. The logistic regression analysis indicates that there is not enough evidence
to confirm the role of activating and deactivating emotions in the spread of political con-
tent on social media.
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Wstep

Media spolecznosciowe to dzisiaj jeden z podstawowych kanaléw ko-
munikacji. Komunikacji, ktora nie sprowadza sie do jednokierunko-
wego przekazywania informacji, lecz pozwala na wielopoziomowa inte-
rakcje miedzy uzytkownikami i z opublikowanymi tresciami poprzez
mozliwos¢ polubienia, komentowania, udostepniania publikacji znajo-
mym, tworzenia dyskusji czy na przyklad zakladanie grup. Stad tez co-
raz trudniej wyobrazi¢ sobie marke, firme czy chociazby polityka, ktory
nie posiada konta na Facebooku, Twitterze badz Instagramie.

Powszechnos¢ wspomnianych platform spolecznosciowych zmienita
zupelnie tez sposob, w jaki informacje rozprzestrzeniaja sie w sieci. Na
przykladzie Facebooka, Instagrama czy Twittera dotarcie do szerokiego
grona odbiorcow jest mozliwe m.in. dzieki reakcji ,,udostepnij”, ktéra
pozwala internautom dzieli¢ sie tresciami ze znajomymi. Niektore z
nich sa jednak udostepniane dziesigtki tysiecy razy, podczas gdy inne —
zaledwie przez kilka os6b. Wsréd motywacji uzytkownikéw wymienia
sie miedzy innymi altruizm, czyli che¢ pomagania innym czy tez nar-
cyzm, kiedy chcemy, by inni mysleli o nas dobrze (Bucki 2019). Niekto-
rzy badacze, tacy jak Jonah Berger i Katherine Milkman (2012), twier-
dza z kolei, ze na wirusowo$¢ publikacji wplywa ich zawarto$c
emocjonalna. Przy czym wysoka zawarto$¢ emocjonalna wiadomosci
(niezaleznie od podzialu na emocje pozytywne lub negatywne) zwieksza
prawdopodobienstwo, ze tresc¢ ta zostanie udostepniona przez internau-
tow dalej.

Gléwnym celem artykulu jest préba uchwycenia wykazanej przez ba-
daczy zaleznoéci na przykladzie publikacji w mediach spolecznoscio-
wych kandydatéw na prezydenta Ukrainy w roku 2019. Wéwczas z po-
parciem 73,22% spoleczenstwa wygrat Wolodymyr Zelenski, ktory na
wielka skale wykorzystal potencjal mediow spotecznosciowych.

Na podstawie przegladu stanu literatury krajowej i zagranicznej
mozna stwierdzi¢, ze wystepuje luka badawcza dotyczaca komunikacji
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kandydatow na stanowisko prezydenta Ukrainy w roku 2019 w mediach
spolecznosciowych, zwlaszcza badan diagnozujacych zalezno$¢ miedzy
emocjonalng zawarto$cia ich publikacji a wirusowoscia tych tresci. Do-
tychczasowe badania i publikacje, takie jak ,,Raport koncowy z wynikéw
niezaleznego monitoringu przekazu medialnego kampanii prezydenc-
kiej w Ukrainie” (Commission on Journalistic Ethics 2021) czy cho-
ciazby ,,Polityczne i psychologiczne manipulacje w kampanii prezydenc-
kiej 2019” (Laguta 2019) najczesciej odnosza sie do medialnego
wizerunku kandydatow, wykorzystywanych przez Zelenskiego i Poro-
szenko, technik manipulacji politycznej czy tez skupiaja sie na analizie
sposobu modelowania sloganéw reklamy politycznej.

Nawigzujac do pytania badawczego, sformutowano gtéwna hipoteze

badawcza oraz dwie hipotezy szczeg6lowe:

e H1: Publikacje kandydatéw na prezydenta Ukrainy w 2019 roku,
niosgce emocje silnie pobudzajace byly czesciej udostepniane
przez internautdbw w poréwnaniu do publikacji zawierajacych
emaocje o niskim poziomie pobudzenia.

e H1-1: Tresci budzace u internautéw zachwyt sa chetniej udostep-
niane niz te wywolujace lek albo smutek.

e H1-2: Publikacje wywolujace u internautéw gniew albo lek sa
chetniej udostepniane niz tresci wywolujace smutek.

Ustosunkowanie emocjonalne respondenta wobec publikacji w me-
diach spolecznosciowych mierzone bylo za pomoca dziesieciopunkto-
wej skali (tzw. termometru uczuc), ktéra pozwalala okresli¢ natezenie
takich emocji jak gniew, zachwyt, zainteresowanie, lek, zaskoczenie, po-
zytywno$¢ oraz smutek. Emocje w niej zawarte zostaly dobrane na pod-
stawie badania przeprowadzonego przez Jonaha Bergera i Katherine L.
Milkman (2012).
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Media spotecznosciowe w Ukrainie

W Ukrainie pozycja Facebooka staje sie coraz mochiejsza, 0 czym
Swiadczy rosnaca z roku narok liczba jego uzytkownikéw. Dla przykladu
w 2014 roku liczba zarejestrowanych oséb na platformie w Ukrainie sie-
gala trzech milionéw. W ciagu 5 lat wzrosta ona ponad czterokrotnie i w
grudniu 2018 roku ze wspomnianej platformy korzystato juz ponad 13
milionow uzytkownikow powyzej 13 roku zycia (UNIAN 2019).

Tak gwaltowny przyrost liczby uzytkownikoéw Facebooka to wynik
miedzy innymi blokady na terytorium Ukrainy rosyjskiej platformy spo-
lecznosciowej Vkontakte (znanej inaczej jako VK), ktére mialo miejsce
w maju 2017 roku i trwa do dzisiaj. W ciagu trzech miesiecy Facebook
zyskal ponad 2,2 min odwiedzajacych (z 8,5 mIin w kwietniu do 10,8 min
w czerwcu 2017 roku). Ponadto wydltuzyl sie tez Sredni czas wizyty uzyt-
kownikow —z 1,5 do 2,5 min (Gemius Polska 2017).

Vkontakte cieszyl sie duza popularnoécia w Ukrainie. Jak wynika z
danych agencji badania rynku TNS Ukraina, w kwietniu 2017 roku jego
miesieczny zasieg wsrod ukrainskich uzytkownikdw sieci wynosit 78,3%
w poréwnaniu do 54,2% w przypadku Facebooka. Oficjalne motywy za-
blokowania platformy to szerzenie wsrod spoteczenstwa prorosyjskich i
antyukrainskich (separatystycznych) nastrojow, rozpowszechnianie
mowy nienawisci i zagrozenie zwigzane z bezpieczenistwem informacji
osobowych internautéw (Ekonomiczna Prawda 2017).

Media spolecznosciowe sa coraz czesciej traktowane przez internau-
téw jako podstawowe zrédlo informacji na temat biezacych wydarzen
na $wiecie. Facebook odgrywa w tym kontekscie szczeg6lna role. We-
dlug USAID-Internews (2019), 49% Ukraincow bioracych udzial w ba-
daniu szukalo wiadomosci wlasnie na tej platformie i byt to najwyzszy
wynik sposrod wszystkich serwiséw spolecznosciowych.
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Ktére serwisy spotecznosciowe przegladasz
w poszukiwaniu wiadomosci?
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Wykres 1. Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych do poszukiwania wiadomosci

Zrédto: USAID-Internews 2020.

Kampania prezydencka w Ukrainie w roku 2019

Wybory prezydenckie w Ukrainie w 2019 roku przyciggnely uwage opi-
nii publicznej na calym $wiecie, w tym tez w Polsce. Do objecia najwyz-
szego stanowiska w panstwie zglosilo sie wowczas ponad 90 chetnych,
z czego Centralna Komisja Wyborcza (2019) do udziatu w | turze dopu-
Scila 44 z nich. W ostatnim tygodniu rejestracji kandydatéw na urzad
prezydenta, z kandydowania zrezygnowalo 5 oséb, przez co ostatecznie
w wyborach prezydenckich wystartowato 39 kandydatéw. Byla to rekor-
dowa liczba. Do tej pory najwiecej kandydatow zarejestrowano w roku
2014 — 23.

Mozna wyrézni¢ dwie gtdwne przyczyny tego stanu rzeczy. Po pierw-
sze, kilka miesiecy pézniej, w pazdzierniku 2019 roku, mialy odby¢ sie
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rowniez wybory parlamentarne. W zwigzku z tym wiele partii postano-
wilo zmobilizowa¢ elektorat i zaznaczy¢ swoja obecno$é poprzez wysu-
niecie wlasnego kandydata. Po drugie, cze$¢ oséb zgtosita sie tylko po to,
by odebra¢ glosy gtéwnym kandydatom i zakldci¢ przebieg kampanii.

Juz pierwsze sondaze wskazywaly na to, ze zaden z kandydatéw nie
moze liczy¢ na zwyciestwo w pierwszej turze. Poparciem sie cieszyli: ko-
mik, aktor i showman Wolodymyr Zelenski, obecny w owym czasie
prezydent, oligarcha Petro Poroszenko oraz Julia Tymoszenko, byla
premier i liderka opozycyjnej partii ,,Batkiwszczyna”. Wedlug opubliko-
wanego przez centrum analityczne im. Razumkowa sondazu (Centrum
Razumkowa 2019) Wolodymyra Zelenskiego w wyborach gotowych
bylo poprze¢ 24,8% elektoratu, Petra Poroszenke — 22,1%, a Julie Ty-
moszenko — 14,8%.

Pierwsza tura wyboréw odbyla sie 31 marca 2019 roku. Wedlug da-
nych Centralnej Komisji Wyborczej (2019) najwieksza liczbe zwolenni-
kow zyskal Wolodymyr Zelenski, na ktérego zagtosowato ponad 30%
wyborcow. Na drugim miejscu znalazt sie Petro Poroszenko z popar-
ciem niespelna 16% uprawnionych do glosowania. Trzecie miejsce za-
jela Julia Tymoszenko z wynikiem 13,4%.

W drugiej turze wyboréw, 21 kwietnia, o wygrana walczyli Wolody-
myr Zelenski i Petro Poroszenko. W wyniku tego starcia bezapelacyjne
zwyciestwo z poparciem 73,22% zdobyl Wolodymyr Zelenski. Na Petra
Poroszenke zaglosowalo 24,35% wszystkich wyborcow. Co ciekawe,
byla to najwieksza réznica w wynikach dwéch gltéwnych rywali, jaka Kie-
dykolwiek odnotowano w wyborach prezydenckich w Ukrainie. Nalezy
jednak dodac, ze wynik ten osiagnieto podczas okupacji Krymu, teryto-
rium Ukrainy i wojny w Donbasie, kiedy mieszkancy tamtych terenéw
nie mogli wzigé¢ udzialu w gtosowaniu.

Pomiedzy Zelenskim a Poroszenko nie bylo wyraznych réznic, jesli
chodzi o kluczowe zalozenia ich programéw wyborczych. Obydwaj de-
klarowali zdecydowany kurs Ukrainy na Zachod, dazenie do rozwoju
ekonomicznego panstwa, potrzebe walki z korupcja i jej wydatnego
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ograniczenia czy tez reformowanie i wzmacnianie zdolnosci ukrainskiej
armii (Rzheutska 2019).

Roznice dotyczyly jednak hierarchii priorytetow. Dla urzedujacego
wowczas prezydenta najbardziej liczyla sie armia, kwestie kulturowe i
tozsamosciowe oraz uzyskanie czlonkostwa w Unii Europejskiej i
NATO. Wolodymyr Zelenski z kolei, zamiast konkurowac na plaszczyz-
nie argumentoéw i programu politycznego skoncentrowal sie na formie
przekazu i wyjsciu poza logike prowadzenia kampanii politycznej stoso-
wang przez sztab kontrkandydata oraz jego poprzednikéw (przedstawi-
cieli starych elit politycznych). Odszedt przy tym od tradycyjnych metod
na rzecz posredniego kontaktu z elektoratem m.in. za posrednictwem
Facebooka, Instagrama, czy YouTube’a.

Wolodymyr Zelenski, w odréznieniu od politykéw starszej generacji,
prowadzil niestandardowa kampanie, wykorzystujac w tym celu przede
wszystkim Internet. W efekcie udalo mu sie przekonaé do siebie miesz-
kancéw niemal ze wszystkich regionow kraju, ustepujac Poroszence je-
dynie na zachodzie Ukrainy (obwod lwowski). Warto odnotowac, ze
zwyciestwo Zelenskiego po raz kolejny potwierdzito, ze dotychczas obo-
wigzujacy w polityce ukrainskiej podzial na wschod-zachod, czyli re-
giony bardziej prorosyjskie i bardziej proeuropejskie, przestaje sie li-
czy¢ (patrz rysunek 1).

Podobna sytuacja miala takze miejsce podczas wyboréw prezydenc-
kich w roku 2014, kiedy to Poroszenko wygrat we wszystkich obwodach
procz terytoriébw okupowanych przez Rosje, gdzie glosowanie nie bylo
przeprowadzane.

Wyrazne zwyciestwo Wolodymyra Zelenskiego to wynik miedzy in-
nymi skutecznie wykorzystanych mediéw elektronicznych, w tym tez
Facebooka. Kandydat na prezydenta niemal calkowicie zrezygnowat z
reklamy zewnetrznej (billboardéw, citylightéw), unikatl publicznych de-
bat, tradycyjnych wiecéw wyborczych na rynkach i w wielkich salach czy
tez nieprzewidzianych rozmow z niezaleznymi mediami. W komunikacji
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ze swoimi zwolennikami gtéwny nacisk kladl na krotkie filmy wideo,
kreatywne slogany, a takze zabawny, energiczny przekaz medialny.

Rysunek 1. Rozktad gtoséw w wyborach prezydenckich w Ukrainie
Zrédto: TEXTY.ORG.UA 2019.

W wyborach prezydenckich startowal jako dobrze prosperujacy biznes-
men, zalozyciel ,,Kwartalu 95”, jednego z najwiekszych przedsiebiorstw
producenckich w krajach bylego Zwiazku Socjalistycznych Republik Ra-
dzieckich (ZSRR). Kreowat sie jednak na ,zwyklego Ukrainca” — poprzez
prezentacje swoich pogladow oraz pasji. Na prywatnym profilu Zelen-
skiego na Facebooku obserwujacy przygladali sie jego zdjeciom z poran-
nego treningu (rysunek 2), wakacji, basenu czy tez planu filmowego se-
rialu komediowego Stuga narodu z roku 2015, w ktérym zagral gléwna
role (oraz byl jego wspélscenarzysta i wsp6lproducentem).
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Premiera trzeciego sezonu serialu odbyla sie tuz przez prawdziwymi
wyborami prezydenckimi w marcu 2019 roku, co wzbudzito wiele emo-
cji wsréd oponentéw politycznych. W mediach pojawily sie informacje,
ze Poroszenko i ludzie z nim zwiazani aktywnie prébowali uniemozliwi¢
emisje Stugi narodu. Sugerowali, ze jest to sposob na nielegalna agitacje
wyborcza w okresie ciszy wyborczej'.
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Rysunek 2. Publikacja postu Zefenskiego z porannego treningu

Zrédto: Facebook (2019, 9 lutego).

W serialu tym Zefenski wcielit sie w skromnego nauczyciela historii, sprzeciwiajacego sie sposobowi
prowadzenia polityki w Ukrainie. Jego zarzuty wobec rzadzacych przez przypadek trafiaja do sieci, a
on sam dzieki temu niespodziewanie zostaje gtowa panstwa. Produkgja ta nie tylko przyniosta Zeten-
skiemu niezwykta popularnos¢, lecz tez utrwalita go w $wiadomosci czesci widzow jako kandydata
zastugujacego na fotel prezydencki.
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Petro Poroszenko obrat zupelnie inny niz Zelenski sposéb prowadzenia
kampanii prezydenckiej. Jezdzil po calej Ukrainie, spotykat sie z wybor-
cami twarza w twarz i postawil na kampanie billboardowa. W przekazie
skupil sie na kwestiach merytorycznych, takich jak bezpieczenstwo
kraju, wojsko czy tez podkreslenie dotychczasowych sukceséw w poli-
tyce zagraniczne;j.

Poroszenko podobnie jak Wolodymyr Zelenski réwniez korzystal z
mediéw spolecznosciowych. W odréznieniu jednak od przekazu kontr-
kandydata na jego profilach dominowaly tresci oficjalne, takie jak rela-
cje ze spotkan z obywatelami, nagrania z konferencji, fotografie ukazu-
jace jego rodzine, w tym tez zdjecia zony w formalnym kontekscie
politycznym. Wiele publikacji odwolywalo sie tez wprost do dziatalnosci
Zelenskiego i podkreslaly, ze nie jest on kandydatem, ktéry moze stawic
czola wyzwaniom i presji ze strony Kremla. Zwazywszy na toczacy sie na
wschodzie panstwa konflikt destabilizujacy nie tylko sytuacje w Ukrai-
nie, lecz tez w Europie, argument ten mial duze znaczenie.

W kontekscie wyboréw prezydenckich w Ukrainie w roku 2019 war-
tym omowienia wydaje sie by¢ sposéb zdobycia sympatii elektoratu przy
pomocy informacji z zycia pozapolitycznego, o czym pisal w swojej
pracy dotyczacej zjawiska celebrytyzacji politykéw Olgierd Annusewicz.
Jak podaje autor, ,,polega ona na zdobywaniu poparcia dla polityka po-
przez prezentowanie postaw, zachowan i dzialan prowadzonych w in-
nych rolach spolecznych” (Annusewicz 2011: 271). Czesto wiaze sie to z
przeniesieniem punktu ciezkosci dyskusji na takie aspekty jak pozapo-
lityczne sukcesy zawodowe, rodzine kandydata, jego zainteresowania,
stan zdrowia, sposob spedzania wolnego czasu czy np. podzial domo-
wych obowiazkdéw.

Po tego typu zabiegi wyborcze siegali wowczas obydwaj kandydaci.
Mozna zaryzykowac twierdzenie, ze wczesniejsze osiggniecia Wolody-
myra Zelenskiego jako wiasciciela Studia Kwartal 95 od lat parodiuja-
cego scene polityczna w Ukrainie przyciagnely uwage elektoratu na tyle,
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by zapomniano o braku rzeczywistego doswiadczenia kandydata w po-
lityce czy nieposiadaniu sprecyzowanego programu wyborczego. W
mysl wspomnianej zasady Poroszenko z kolei kreowat sie nie tylko na
»0jca narodu”, lecz tez czlowieka rodzinnego. Piaty prezydent Ukrainy
ma czworo dzieci, stworzyl udane malzenstwo i jest gleboko wierzacy,
stad tematyka ta znajdowala swoja reprezentacje w adresowanych do
wyborcéw materiatach.

Hipotezy badawcze dotycza roli emocji w rozpowszechnianiu tresci
politycznych. Z tego wzgledu warto nakresli¢ ogélny wydzwiek przeka-
z6w partyjnych oraz komentarzy w mediach spolecznosciowych i na ser-
wisach informacyjnych. Emocjonalny charakter dzialan politycznych
potwierdzaja m.in. wyniki przeprowadzonego przez analitykéw Inter-
news Ukraine i firme analityczng Singularex badania ,,Media spolecz-
nosciowe o #wyborach: na co glosuja Facebook, Instagram i Vkontakte
(Internews Ukraine 2019). Zrealizowana pomiedzy 1 maja a 17 czerwca
2019 roku analiza objela 5,6 min postow uzytkownikéw z Ukrainy, przy
czym ponad 735 tys. pochodzito z Facebooka.

Z badania wynika, ze 42% przeanalizowanych publikacji politycz-
nych na Facebooku we wspomnianym okresie mialo wydzwiek nega-
tywny, a 15% — pozytywny. Wszystkie partie polityczne, z wyjatkiem
»Batkiwszczyny” (partia Julii Tymoszenko, patrz tabela 1), mialy wiecej
neutralnych i negatywnych wpisoéw niz tych pozytywnych. Autorzy ba-
dania ponadto zaznaczaja, ze tak mala liczby pozytywnych publikacji to
prawdopodobnie wynik decyzji o przedterminowych wyborach parla-
mentarnych. Dodatkowo ,,Europejska Solidarnos¢” (Petro Poroszenko)
i ,,Opozycyjna Platforma” (partia polityczna o profilu prorosyjskim oraz
eurosceptycznym) to jedyne partie, w przypadku ktérych posty nega-
tywne przewazaja nie tylko nad pozytywnymi, ale i neutralnymi (Inter-
news Ukraine 2019).
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Tabela 1. Popularnos¢ partii politycznych w Ukrainie

Vkontakte Pozytywne publikacje Neutralne publikacje Negatywne publikacje
Stuga Ludu 16 117 67
Opozycyjna ’ 70 95
platforma
Europejska 16 75 109
Solidarnos¢
Batkiwszczyna 3 29 9
Gtos 3 16 14
Facebook Pozytywne publikacje Neutralne publikacje Negatywne publikacje
Stuga Ludu 28 96 76
Opozycyjna

4 46 150
platforma
Europejska 47 59 94
Solidarnos¢
Batkiwszczyna 40 128 32
Gtos 31 103 66

Zrédto: Internews Ukraine 2019.

Podobna tendencje zaobserwowano réwniez na ukrainskich portalach
Internetowych. Jak podaje Instytut Srodkéw Masowego Przekazu
(2019), ponad 4% materiatéw, w ktérych wspominano Wolodymyra Ze-
lenskiego i Petra Poroszenke posiadalo negatywny wydzwiek (krytyka
bez odpowiedzi lub komentarzy ekspertéw, wypowiedz oceniajaca, sto-
sowanie manipulacji) lub tez mialy na celu dyskredytowaé oponenta. Z
nich 77,7% (234 artykuly na 301 negatywnych) to publikacje krytyku-
jace urzedujacego wowczas prezydenta Petra Poroszenke, a 22,3% (67
artykuléw) — nastawione przeciwko Zetenskiemu. Oprdécz liczebnosci
inny byt tez ich charakter — w przypadku ostatniego zwracano szcze-
g6lna uwage na brak odpowiednich kompetencji, nieprzygotowanie do
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prowadzenia polityki na tak duza skale, prorosyjskie powiazania czy tez
wspolprace z oligarcha lhorem Kolomojskim (potentat w branzy me-
dialnej, metalurgicznej i lotniczej, w ktdrego stacji telewizyjnej 1+1 na-
dawany byt serial z Zetenskim). Z kolei Poroszenke oskarzano m.in. o
falszowanie wynikéw wyboréw, dzialania majace na celu zaklocenie
procesu wyborczego, bezpodstawne wzbogacenie czy tez budowe kolej-
nego ,,Mezhyhirya” (140-hektarowa podmiejska rezydencja bytego pre-
zydenta Ukrainy Wiktora Janukowycza).

Perspektywa teoretyczna

Powodow, dla ktérych internauci udostepniaja tresci dalej, jest wiele. Je-
den z nich to che¢ pomagania innym (altruizm) lub wywarcia wrazenia
osoby skutecznej i kompetentnej poprawiajac tym samym wlasng samo-
ocene (narcyzm). Cze$¢ ludzi ma tez nadzieje, ze w zamian otrzyma row-
nie uzyteczne informacje od swoich znajomych (Bucki 2019).

Nie bez znaczenia pozostaje rowniez wysoka zawartos¢ emocjonalna
wiadomoéci, ktora, bardziej przycigga ludzka uwage w poréwnaniu z
tresciami neutralnymi. Moze to wynikac¢ na przyklad z checi nadania
sensu wlasnym doznaniom, zmniejszenia napiecia lub poglebienia wiezi
spolecznych. Do takich wnioskoéw doszli miedzy innymi Jonah Berger i
Katherine L. Milkman. W artykule What Makes Online Content Viral?
(2012) opisali szczegétowo zwigzek pomiedzy zawartoscia emocjonalng
poszczegblnych publikacji w mediach spolecznosciowych a tym, jakie
tresci staja sie wirusowe.

Do tej pory powstalo wiele naukowych definicji emocji, ktore zalezne
sq od takich kwestii, jak przyjeta perspektywa badawcza, badany pro-
blem, czy tez reprezentowana przez badacza dyscyplina. Wedlug Janusza
Reykowskiego jest to ,kazdy stan wzburzenia albo podniecenia psychicz-
nego, proces regulacji uruchamiany, gdy czlowiek styka sie z bodzcami
(zewnetrznymi lub wewnetrznymi) majacymi znaczenie dla jego orga-
nizmu lub jego osobowosci” (Reykowski 1992: 57). Sa to zatem reakcje
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cztowieka w wyniku kontaktu z kims, czyms albo jaka$ sytuacja, ktéry
nastepnie poprzez bodzcowanie wywoluje okreslona reakcje. Emocje to
takze ,,zwykle subiektywnie odczuwany stan psychiczny, ktéry przyna-
gla do rozpoczecia pewnych dzialan, ktéremu ponadto towarzysza r6zne
zmiany cielesne i charakterystyczna ekspresja” (Bilikiewicz 2003: 73).

Tu pojawia sie kolejny watek, czyli emocje, ktore sktaniaja i moty-
wuja do wykonania tej czy innej aktywnosci. Propozycje whasnej defini-
cji emocji przedstawil rowniez w swojej pracy psycholog Dariusz Dolin-
ski (2003: 322). Jego zdaniem ,emocja jest subiektywnym stanem
psychicznym, uruchamiajacym priorytet dla zwigzanego z nig programu
dzialania. Jej odczuwaniu towarzysza zwykle zmiany somatyczne, eks-
presje mimiczne i pantomimiczne oraz zachowania”.

Z socjologicznego punktu widzenia wartg uwagi definicja emocji jest
ta podana przez Josepha J. Camposa i innych: ,Emocje to procesy, ktore
ustanawiaja, podtrzymuja, zmieniaja lub przerywaja relacje miedzy jed-
nostka a $rodowiskiem w sprawach znaczacych dla jednostki; emocje
wiaza to, co jest dla czlowieka wazne ze Swiatem ludzi, rzeczy i zdarzen”
(Camposet al. 1994: 285). Dotyka ona tematu bardziej od strony inte-
rakcji, ktore zachodza miedzy ludzmi a $rodowiskiem zewnetrznym
oraz ich wplywu na caloksztalt zycia spotecznego.

Czesto emocje przeciwstawiane sg takze rozumowi, racjonalnemu
zachowaniu jednostki (niezgodnemu z czasem badz sytuacjami), stad
nasuwa sie wniosek o koniecznoéci ich kontrolowania. Jak pisze George
Marcus (2008: 167): ,,Emocja jest uyjmowana jako odrebna od rozumu i
obdarzona sila nie tylko w odniesieniu do niewlasciwego postugiwania
sie rozumem, ale takze dlatego, ze jest zdolna do odebrania rozumowi
kontroli nad zachowaniem”.

Analizujac kampanie prezydenckie trzeba mie¢ $wiadomos¢ tego, ze
jest to czas burzliwych emocji (Lodge, Taber 2013). Widowiskowy cha-
rakter debat, czesto ostrych w stowach, bezgraniczna krytyka oponenta
czy tez uzywanie praktyk manipulacyjnych — to tylko mala czesé poli-
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tycznych taktyk, do ktérych uciekaja sie kandydaci. W przypadku wybo-
row prezydenckich na wzrost natezenia emocji moze mie¢ tez wpltyw
mocno spersonalizowana druga tura, gdzie od poczatku wiadomo, ze je-
den kandydat — czesto 0 znacznym poparciu — na pewno przegra. Za-
sadne wydaje sie odwolanie sie w tym miejscu do tezy Diany Mutz, ktéra
wskazuje, ze ,,pelne znaczenie emocji dla polityki bierze sie nie stad, ze
emocje wplywaja na zachowania polityczne obywateli, ale raczej stad, ze
aktorzy polityczni wiedza o tym wplywie i staraja sie zbi¢ kapital na sile
emocji, by osiagna¢ swoje cele” (Mutz 2010: 137). Najprosciej ujmujac,
ich gléwna ambicja jest dojécie do wladzy, wykorzystujac takze emocje
elektoratu.

W swoich badaniach skupiam sie na zwiazku miedzy réznymi typami
emocji wywolywanymi przez publikacje o charakterze politycznym aich
rozprzestrzenianiem sie na portalach spolecznosciowych. Jedno z waz-
niejszych opracowan, ktdre okresla ramy teoretyczne mojego badania,
zostalo opublikowane przez Jonah Bergera i Katherine L. Milkman
(2012).

Gléwnym celem autoréw bylo ustalenie, jakiego rodzaju artykuly
opublikowane na lamach amerykanskiego ,,New York Timesa” sg naj-
czesciej udostepniane przez jego czytelnikow. By to sprawdzi¢, badacze
wykorzystali algorytmy uczenia maszynowego (z ang. machine lear-
ning) i analize semantyczna (opis znaczenia fraz, wyrazow, zdan czy
tekstéw). W okresie od 30 sierpnia do 30 listopada 2008 roku specjal-
nie zaprojektowany program odwiedzatl i indeksowat tresci na stronie
gléwnej Internetowego wydania ,,New York Timesa”. Lacznie przeana-
lizowal okolo 7000 artykuléw pod katem takich cech jak zakres tema-
tyczny artykulu oraz rozpoznawalnos¢ autora. Sposrod wszystkich tek-
stéw, 20% znalazlo sie na liscie tych najczesciej przekazywanych przez
internautow dalej.

Artykuly byly analizowane na kilku plaszczyznach. Po pierwsze, aby
uchwyci¢ emocjonalna zawarto$¢ kazdego z nich, wykonano automa-
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tyczna analize sentymentu kazdego artykulu. Podstawowym celem ta-
Kiej analizy jest ,identyfikacja i klasyfikacja fragmentéw lub calych wy-
powiedzi ze wzgledu na pojawiajace sie w nich stowa nacechowane emo-
cjonalnie” (Tomanek 2014: 119). Uzycie tej metody mialo pomaéc nie
tylko zidentyfikowa¢ wydzwiek emocjonalny tekstu, lecz tez okresli¢
efekt, jaki konkretna wiadomos$¢é moze wywolac u jego odbiorcy.

Automatyczne klasyfikowanie okazato sie w duzym stopniu pozytyw-
nie skorelowane z recznie dokonywanymi przez koderéw ocenami pod-
zbioru artykuléw. Program komputerowy (LIWC) policzyt liczbe pozy-
tywnych i negatywnych stow w kazdym artykule, uzywajac przy tym
wczesniej przygotowanego stownika zawierajacego ponad 7,5 tys. stéw
uznanych za niosace pozytywny lub negatywny fadunek emocjonalny. Z
kolei do klasyfikacji bardziej ztozonych emocji, takich jak gniew, lek, po-
dziw, zachwyt czy smutek, zaangazowano zesp6l koderéw. Rozrézniali
oni rowniez, czy artykuly zawieraja informacje praktyczne, uzyteczne,
czy wywoluja zainteresowanie lub zaskoczenie (zmienne kontrolne).

Berger i Milkman zauwazyli, ze podzial na emocje pozytywne i nega-
tywne moze by¢ niewystarczajacy i znacznie wiekszy potencjal wyjasnia-
jacy rozpowszechnianie sie tresci moze mie¢ klasyfikacja na emocje ak-
tywizujace i deaktywizujace. Te pierwsze sklaniaja do dzialania, z kolei
te drugie odpowiadaja za powstrzymanie sie od dzialania. Dla przykladu
takie dwie emocje jak gniew i smutek, cho¢ sa klasyfikowane jako emo-
cje negatywne, inaczej wplywaja na ludzkie zachowania. Zgodnie z ta
koncepcja gniew powoduje che¢ dziatania (cztowiek, ktory jest rozztosz-
czony, poszukuje ujscia dla tej emocji). Smutkowi z kolei towarzyszy
biernosc i unikanie aktywnosci.

Z analizy Bergera i Milkman wynika, ze im bardziej pozytywna jest
tres¢, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze stanie sie wirusowa, popu-
larna w Internecie. Ponadto, publikacja hacechowana emocjonalnie (nie-
zaleznie od podzialu na emocje pozytywne lub negatywne) ma wieksze
szanse na znalezienie sie na licie najczesciej udostepnianych artykutéw
niz tres¢, ktéra pozbawiona jest jakichkolwiek emocji. Podsumowujac,
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zarObwno pozytywne, jak i negatywne informacje maja wieksza szanse sta¢
sie wirusowymi niz te, ktdre nie wzbudzaja emocji, jednakze to pozy-
tywne materialy sa z reguly czesciej rozpowszechniane niz negatywne.

Przyjrzenie sie konkretnym emocjom pozwolito jednak na zaobser-
wowanie bardziej zlozonych prawidlowosci. W obrebie emocji w naj-
wiekszym stopniu z rozpowszechnianiem artykutu wiazal sie gniew, po-
dziw, niepokodj i zaskoczenie. Natomiast artykuly, ktére wywolywaly
smutek byly rzadziej rozpowszechniane. Istotnie czesciej przesylane in-
nym byly tez artykuly, ktére byly interesujace i mialy walor praktyczny.
Do podobnych wnioskéw doszli rowniez naukowcy z Massachusetts In-
stitute of Technology (MIT), ktérzy na czele z Soroush VVosoughi przea-
nalizowali rozprzestrzenianie sie prawdziwych, falszywych i miesza-
nych informacji (czeSciowo prawdziwych, czesciowo falszywych) na
Twitterze (Vosoughi et al. 2018).

Autorzy ocenili 126 tys. tweetdéw (postow publikowanych na Twitte-
rze) przekazanych dalej 4,5 min razy przez 3 min internautéw. Wyko-
rzystane do analizy dane pochodzily z lat 2006-2017, czyli od momentu
powstania tego serwisu spoleczno$ciowego. Pod uwage wzieto tweety
dotyczace m.in. nauki, polityki, klesk zywiolowych czy tez terroryzmu.
Wspomagato ich w tym 6 niezaleznych organizacji zajmujacych sie we-
ryfikowaniem faktéw, takie jak factcheck.org, hoax-slayer.com, politi-
fact.com, snopes.org, truthorfiction.com oraz urbanlegends.about.com.
Z opublikowanych przez badaczy MIT wynikéw badan wynika, ze ,falsz
rozchodzil sie znacznie dalej, szybciej, glebiej i szerzej niz prawda we
wszystkich kategoriach informacji” (ibidem, 1146). Ma on o 70% wieksza
szanse na to, ze zostanie rozestany przez internautéw dalej. Prawdziwa
informacja natomiast potrzebuje na dotarcie do 1500 os6éb mniej wiecej
sze$¢ razy wiecej czasu niz falszywa. Co ciekawe, wsréd 126 tys. tweetéw
najwieksza kategorie stanowila polityka (45 tysiecy newséw) i to tutaj
najczesciej byly obecne falszywe informacje.
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Wedlug Sinana Arala, jednego z autoréw wspomnianego badania,
~falszywa informacja jest bardziej innowacyjna, a ludzie lubia takimi in-
formacjami sie dzieli¢. Ci, ktorzy przekazuja takie informacje, sa po-
strzegani jako ci, ktorzy maja wiedze” (MIT News Office 2018). Soroush
Vosoughi zauwaza, ze istniejg réznice emocjonalne, jesli chodzi o prze-
kazywanie prawdziwych i falszywych informacji. Falszywe wywoluja u
internautow zaskoczenie i oburzenie, nieche¢ (silniejsze reakcje), a te
prawdziwe najczesciej smutek, zaufanie i zaangazowanie. Inaczej moé-
wiac, odczuwane w obliczu falszywych wiadomosci silne emocje sa naj-
prawdopodobniej bardzo waznym czynnikiem pobudzajacym do udo-
stepnienia tresci.

Dane i metody
Wybér postéw do analizy

Kompletacje materialu badawczego przeprowadzono w trzech etapach.
Na poczatku zebrano niezbedne do analizy dane z portalu Facebook,
po6zniej dokonano ich selekcji oraz przetworzono przy stosowaniu kry-
teriow ilosciowych, jak m.in. liczba udostepnienn w mediach spoleczno-
sciowych czy rodzaj publikacji (link, grafika, wideo).

Analizowane tresci pochodza z prywatnych profili i oficjalnych stron
kandydatow na urzad prezydenta Ukrainy w wyborach w roku 2019 na
platformie Facebook, ktorzy rywalizowali w drugiej turze wyborow
(tacznie cztery konta). W przypadku Wotodymyra Zelenskiego pod uwage
wzieto jego prywatne konto? oraz strone pod nazwa ,,Zesp6t Zelenskiego™,
stworzong 29 grudnia 2018 roku, czyli tuz przed ogloszeniem decyzji o
starcie kandydata w wyborach prezydenckich na antenie telewizji 1+1. W
przypadku Petra Poroszenki analizie poddano strone utworzona jeszcze w

2 https:/ /www.facebook.com/zelenskiygs.

3 https://www.facebook.com/ze2019official.
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roku 2014, kt6ra polityk aktywnie prowadzi do dzisiaj*, oraz powstala wy-
lacznie na potrzeby kampanii prezydenckiej w 2019 rokus.

Analizie zostaly poddane publikacje zamieszczone przez kandydatow
w okresie niecalych dwdéch i p6l miesiaca, od 8 lutego do 20 kwietnia
2019 roku. Wotodymyr Zelenski oraz Petro Poroszenko w réznym ter-
minie wpisali sie na liste kandydatow oraz w r6znym czasie rozpoczeli
kampanie wyborcza, dlatego przyjeto ogélne ramy czasowe, w ktorych
dokonany zostal pomiar. Za date poczatkowa ustalono dzien ogloszenia
listy wyborczej wszystkich kandydatow na prezydenta Ukrainy, czyli 8
lutego 2019 roku. Z kolei ostatni dzien przypadl na 20 kwietnia — dzien
przed wyborami, kiedy rozpoczela sie cisza wyborcza i obowigzywat juz
catkowity zakaz agitacji.

Aby wyloni¢ material do analizy, skorzystano z metody losowania
warstwowego, uwzgledniajac przy tym wspomniane wyzej ramy cza-
sowe oraz date publikacji. Poszczeg6lne warstwy zostaly zdefiniowane
poprzez adresy kont na Facebooku, z ktérych korzystali wéwczas Zelen-
ski oraz Poroszenko na potrzeby prowadzenia kampanii politycznej.
Wyrdézniono nastepujace warstwy: prywatne oraz oficjalne konto Zelen-
skiego, prywatne oraz oficjalne konto Poroszenki. Losowanie w ramach
kazdej warstwy przebiegato nastepujaco. Wpierw z przedziatlu od 8 lutego
do 20 kwietnia wylosowano 30 dat, a nastepnie wybierano pierwszy post
kandydata na danym koncie, ktéry pojawil sie z ta data lub po niej, ktory
spelnial nastepujace warunki: nie powtarzal sie z wczesniej wylosowa-
nym wpisem, by} oryginalnym wpisem z obserwowanego konta (nie byt
pozbawionym komentarza kandydata udostepnieniem wpisu z innych
kont), do jego zrozumienia niepotrzebna byla znajomo$c biezacego kon-
tekstu kampanii. W ten spos6b stworzono baze danych, w sklad ktérej
weszlo tacznie 120 publikacji — po 60 postéw w przypadku kazdego z
kandydatow.

4 https:/ /www.facebook.com/petroporoshenko.

5 https:/ /www.facebook.com/PetroPoroshenko2019.
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Informacje zostaly zgromadzone recznie, lecz w przypadku jednej ze
stron Petra Poroszenki (https://www.facebook.com/petroporoshenko),
siegnieto po narzedzie do monitoringu Internetu — SentiOne. Zrobiono
tak z uwagi na napotkane w trakcie realizacji trudnosci polegajace na
zbyt duzej liczbie wpisdw na stronie tego kandydata (techniczne ogra-
niczenie platformy Facebook uniemozliwiajace reczne dotarcie do ar-
chiwalnych postow). W przypadku kazdego wpisu zbierano nastepujace
informacje: date i godzine publikacji na konkretnym profilu, rodzaj
wpisu (tekst, link, grafika, wideo), link prowadzacy do tego wpisu, liczbe
udostepnien oraz tresc.

Kolejny etap polegal na recznej selekcji dziesieciu najczesciej i naj-
rzadziej udostepnianych publikacji na podstawie danych z Facebooka i
przygotowaniu na tej podstawie kwestionariusza. Ostatecznie w przy-
padku Zelenskiego 30% analizowanych postow stanowily publikacje z
jego prywatnego profilu, a 70% — strony oficjalnej. Z kolei stosunek wpi-
séw Petra Poroszenki na oficjalnym koncie do postow strony powstalej
na potrzeby kampanii wyborczej byl proporcjonalny.

Identyfikacja emocji — badanie CAWI

Ladunek emocjonalny, ktory zawieraly posty, zostatl okreslony przez re-
spondentéw w badaniach CAWI (Computer Assisted Web Interview).
Na potrzeby badania utworzono dwie ankiety na stronie Typeform.com
(narzedzie do tworzenia formularzy). Kazda ankieta dotyczyla innego
kandydata. To pozwolito wyeliminowa¢ efekt kontrastu, czyli zaleznosé
oceny jednego kandydata od poréwnania do innego, co mogloby nega-
tywnie wplynaé na wyniki badan.

Badanie polegalo na wyswietleniu respondentom przettumaczonych
na jezyk polski wpiséw kandydatéw z prosba o ustosunkowanie sie do
nich (po kazdym wpisie). Do pomiaru postuzyla dziesieciopunktowa
skala (tzw. termometr uczuc), na ktérej zaznaczenie 0O oznaczalo, ze sie
nie odczuwa takiej emocji, a 10 — odczuwana jest bardzo intensywnie.
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Emocje, o ktore byli pytani respondenci, zostaly dobrane na podstawie
wspomnianego wczesniej badania przeprowadzonego przez Jonaha Ber-
gera i Katherine L. Milkman. Skala pozwalata okresli¢ natezenie takich
emocji jak gniew, zachwyt, zainteresowanie, lek, zaskoczenie, pozytyw-
nos¢ oraz smutek.

Obok pytan o emocje pojawily sie takze pytania o to, czy badana
osoba brala udziat w wyborach prezydenckich w Ukrainie w roku 2019
i w przypadku odpowiedzi twierdzacej o to, na kogo zagtosowata w dru-
giej turze. Mialo to na celu poznanie preferencji politycznych respon-
dentéw i uwzglednienie ich w badaniach. Kazda z ankiet skladala sie z
70 pytan dotyczacych emocji, czterech pytan metryczkowych (o ple¢,
wiek, wyksztalcenie i kraj pochodzenia) oraz dwoch pytan dotyczacych
udzialu w analizowanym wydarzeniu politycznym.

Link do obu ankiet zostal udostepniony przede wszystkim za posred-
nictwem medidw spotecznosciowych w réznych grupach dyskusyjnych
0 zasiegu miedzynarodowym. Badanie nie bylo zatem reprezentatywne
dla zadnej konkretnej populacji. Odbiorcami mialy byé¢ osoby doroste
znajace i rozumiejace ukrainska scene polityczna, jak i te, ktore maja
czesciowa lub nie maja w ogole wiedzy na ten temat.

Jezykiem gléwnym ankiety byt polski, w zwiazku z czym kazda
umieszczona w niej publikacja (tres¢, grafika oraz wideo) zostala prze-
tlumaczona przez autora. Dla wygody 0s6b ukrainiskojezycznych obok
umieszczono réwniez oryginaly postéw.

W badaniu wziely udzial 106 oséb, z czego 72% to obywatele Polski,
25% — Ukrainy, a pozostale 3% ankietowanych zaznaczylo opcje ,,inne”.
Kazda z dwu wersji ankiet wypelnilo co najmniej 50 ankietowanych. Ba-
danie trwalo od 6 grudnia 2021 do 10 stycznia 2022 roku.
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Analiza

W celu weryfikacji postawionych hipotez badawczych dotyczacych zalez-
nosci pomiedzy wirusowoscia publikacji w mediach spolecznosciowych a
ich zawartos$cia emocjonalna uzyskane wyniki przeanalizowano z zasto-
sowaniem modelu regresji logistycznej (tabela 2).

Tabela 2. Model regres;ji logistycznej (Zetenski)

Zmienne niezalezne (predyktory) Wspoétczynnik Istotnosc
(Stata) -0,142 0,341
Gniew -0,072 0,356
Zachwyt -0,094 0,044
Zainteresowanie 0,134 0,007
Lek -0,019 0,758
Zaskoczenie -0,058 0,172
Pozytywnosc 0,012 0,784
Smutek 0,051 0,597

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.

Metoda ta pozwala okresli¢ szanse wystapienia tego czy innego zjawiska
(w danej analizie — czy wywotlanie u internautéw poszczeg6lnych emociji
wiaze sie z udostepnieniem tresci dalej) poprzez badanie zaleznosci
miedzy zmiennymi niezaleznymi (objasniajacymi, wyjasniajacymi), a
zmienna zalezna (wyjasniang, przewidywang). Zmienna zalezna (dy-
chotomiczna) przyjmuje dwie wartosci, oznaczane symbolicznie 1,0. W
niniejszym badaniu byla nia czestotliwos¢ udostepniania wiadomosci
kandydatow (czesto/rzadko), gdzie warto$¢ O — rzadko udostepniane
posty, a 1 —czesto. Przy czym mniej niz 1000 udostepnien kwalifikowalo
publikacje do rzadko udostepnianych, a wiecej niz 1000 — czesto. Wy-
stapienie poszczegdlnych emocji (zmienne niezalezne) mierzone bylo

242



Emocje a wirusowosc tresci na Facebooku. Analiza kont Wotodymyra Zefenskiego i Petra Poroszenki...

na skali ilosciowej (od O do 10). Ponadto przyjeto, ze poziom istotnosci
ponizej 0,05 oznacza, ze wplyw zmiennej niezaleznej na zmienng za-
lezna jest istotny statystycznie.

Uzyskane na podstawie analizy publikacji Wolodymyra Zelenskiego
wyniki jedynie w niewielkim stopniu potwierdzilty sformulowane wcze-
$niej hipotezy badawcze. Zalezno$¢ miedzy emocjami a rozpowszech-
nieniem sie wiadomosci w sieci zauwazono w przypadku dwoch z sied-
miu zmiennych niezaleznych — zainteresowania i zachwytu. Przy czym
w przypadku zainteresowania prawdopodobienstwo wirusowosci postu
rosto, a zachwytu — spadalo. Interpretacja poziomoéw istotnosci staty-
stycznej dla pozostalych emocji wskazuje, ze ani gniew, ani na przyklad
lek, w odréznieniu od badan Bergera i Milkman, nie miaty wplywu na
potencjal wirusowy tresci.

Jak przedstawia wykres 2, zalezno$¢ pomiedzy zainteresowaniem a
wirusowoscia w zasadzie nie wystepuje. Najbardziej zauwazalna jest na
poziomie wartosci 9i 10, gdzie O znaczylo, ze osoba badana nie odczuwa
takiej emocji, a 10 — odczuwa bardzo intensywnie. Wéwczas prawdopo-
dobienstwo wysokiego rozpowszechnienia postu wzrasta odpowiednio
do 66,7% oraz 60%.

Whyniki analizy przy zastosowaniu modelu regresji logistycznej po-
zwalaja jednak stwierdzi¢, ze im wieksze jest zainteresowanie internau-
tow, tym wyzsze prawdopodobienstwo, ze wiadomosé bedzie czesto
udostepniana innym uzytkownikom.
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Zainteresowanie

o 1 2 3 4 5 & 7 8 9

Nasilenie emocji

I =13
o (=]
L L

rozpowszechnienia postu
[
o

Prawdopodobienstwo wysokiego

(=]
1

'+

10

Wykres 2. Wysokie prawdopodobiefistwo wirusowosci (zainteresowanie), N = 55

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.

Z kolei w przypadku zachwytu, wynik okazat sie odwrotny wzgledem
sformulowanej hipotezy. Wspoélczynnik dla zmiennej w tabeli 2 jest
ujemny, co wskazuje na to, ze im bardziej internauci do$wiadczaja danej
emocji, tym prawdopodobienstwo rozpowszechnienia wiadomosci w
Internecie spada.

Zachwyt
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Wykres 3. Wysokie prawdopodobieristwo wirusowosci (zachwyt), N = 55

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania
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Analiza publikacji Petra Poroszenki

Analiza zalezno$ci pomiedzy wirusowoscia publikacji Petra Poroszenki
na Facebooku a tym, jakie emocje one wywolujg u internautéw, réwniez
zbadana zostata przy uzyciu modelu regresji logistycznej (tabela 3). Na
jej podstawie odrzucono zaréwno gléwna, jak i szczegélowe hipotezy
badawcze. Zwiazek wszystkich predyktoréw ze zmienna zalezna okazat
sie statystycznie nieistotny.

Tabela 3. Model regresji logistycznej (Poroszenko)

Zmienne niezalezne (predyktory) Wspétczynnik Istotnos¢
(Stata) -0,049 0,756
Gniew -0,061 0,189
Zachwyt 0,047 0,454
Zainteresowanie 0,008 0,858
Lek 0,035 0,530
Zaskoczenie 0,023 0,617
Pozytywnosé -0,033 0,580
Smutek 0,010 0,835

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.

Cho¢ za pomoca modelu regresji logistycznej nie udalo sie wykazac
istotnej statystycznie zaleznosci miedzy wybranymi emocjami a rozpo-
wszechnieniem sie tresci w Internecie, analiza rozkladéw zmiennych
pozwala dostrzec pewne niuanse zachodzace w relacjach miedzy zmien-
nymi. Analizujac zachwyt (wykres 4), mozna zauwazy¢, ze wpisy, w kto-
rych natezenie tej emocji oscylowalo wokét 7-10, z wiekszym prawdo-
podobienstwem byty szeroko rozpowszechniane niz wpisy, dla ktérych
natezenie zachwytu wynosito ponizej 7.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.

Odwrotny wynik (cho¢ nadal nieistotny statystycznie) mozna z kolei za-
uwazy¢ w przypadku leku na wykresie 5. Otrzymane wartosci wskazuja
nato, ze im mocniejsze poczucie leku wzbudza publikacja, tym mniejsze
jest prawdopodobienstwo, ze stanie sie ona wirusowa w sieci.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.
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Dyskusja i podsumowanie

Celem artykutu bylo przetestowanie hipotezy, zgodnie z ktéra emocje
aktywizujace wywolywane przez okreslong wiadomos¢ sprzyjaja jej roz-
przestrzenianiu, podczas gdy emocje deaktywizujace obnizaja re-
transmisje takich tresci. Podczas analizy publikacji Zelenskiego przy za-
stosowaniu regresji logistycznej zalezno$¢ ta zauwazono w przypadku
dwoch z siedmiu predyktorow — zainteresowania i zachwytu. Przy zain-
teresowaniu prawdopodobienstwo wirusowosci postu rosto, a zachwytu
odwrotnie — spadalo. Istotno$¢ pozostalych pieciu emocji byta wyzsza
niz 0,05, co wskazuje na to, ze nie mialy one wplywu na rozpowszech-
nienie sie wiadomosci. Natomiast w przypadku publikacji Poroszenko
wszystkie siedem predyktorow okazaly sie statystycznie nieistotne (nie
mialty wplywu na wirusowos¢ tresci).

Mimo zaobserwowania kilku zaleznosci pomiedzy emocjami a wiru-
sowos$cia mozna stwierdzi¢, ze na ogélniejszym poziomie rozpowszech-
nienie publikacji w Internecie nie wigzalo sie w niniejszym badaniu z
wywotlaniem u uzytkownikéw emocji silnie pobudzajacych do dzialania
(takich jak gniew, zachwyt czy np. lek). Nie oznacza to jednak, ze hipo-
teze nalezy bezwzglednie odrzucic¢ i okresli¢ jaka falszywa, gdyz wynik
analizy moze wynika¢ z takich czynnikéw jak:

1. Relatywnie niewielka préba badawcza, liczaca 106 respondentéw
okreslajacych zawartos¢ emocjonalna wpis6w w mediach spolecz-
nosciowych i dwadzie$cia samych wpiséw. Moze to stanowié
pewne ograniczenie, ktére zmusza do zachowania ostroznosci w
interpretacji uzyskanych wynikow.

2. Réznice pomiedzy poszczegdlnymi mediami elektronicznymi. Ba-
danie przeprowadzone przez Bergera i Milkman zwigzane bylo ze
strong Internetowa ,New York Times'a”, a wiec czasopisma o
ustalonym profilu i posiadajacego réwniez charakterystycznych
odbiorcéw. Badania oméwione w tym artykule wykorzystywaly
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dane platformy spolecznosciowej, gdzie rézni sa zaréwno na-
dawcy, jak i odbiorcy. Wéréd os6b odpowiadajacych na pytania o
emocje wywolywane przez okreslone tresci byli Ukraincy o roz-
nych sympatiach politycznych jak tez obywatele innych krajéw,
ktorzy nie mieli czynnego prawa wyborczego w analizowanych
wyborach ukrainskich. Na etapie projektowania badan zamie-
rzano uwzgledni¢ sympatie polityczne ze wzgledu na ich znacze-
nie w postrzeganiu kandydatéw i wywolywane emocje (Holmberg
2010; Marcus, Neuman, i MacKuen 2000). Analizy przeprowa-
dzone dla kazdej emocji wywolywanej przez okreslony post wyka-
zaly jednak brak statystycznie istotnych réznic miedzy osobami
gtosujacymi na réznych kandydatow i niebedacych obywatelami
Ukrainy. Rozklady danych wskazuja jednak, ze zrédlem takich wy-
nikéw testu mogla by¢ mala liczebnos¢ podgrupy gtosujacych na
Petra Poroszenke (potwierdzit to tez model z interakcjami miedzy
emocjami a glosowaniem w roku 2019). Traktuje to jako ogranicze-
nie dla ponizszych badan, ale jednoczes$nie punkt, o ktéry warto by-
toby rozszerzy¢ kolejne podobne projekty badawcze.

3. Nalezy tez wzia¢ pod uwage, ze zaréwno wybory, jak i sami kan-
dydaci wywotuja silne emocje wsrod spoteczenstwa (Lodge, Taber
2013). Inaczej méwiac, mozna przypuszczaé, ze na wyniki mogto
wplynaé to, ze odbiorcy tresci w mediach spolecznosciowych w
trakcie kampanii politycznych maja inny stan emocjonalny i w
zwigzku z tym inaczej reaguja niz czytelnicy artykutow prasowych
w politycznie mniej intensywnym okresie.

Cho¢ wynik badan jest niespodziewany (w takim znaczeniu, ze jest nie-
zgodny z rezultatami Bergera i Milkman), to istnieje jednak wiele glo-
séw méwiagcych o duzym znaczeniu emocji (pozytywnych jak i negatyw-
nych) w przekazie Internetowym. Sa one bowiem dostepne i zrozumiale
wszystkim w przeciwienstwie do argumentéw merytorycznych (Wiecze-
rzycki 2015). W przypadku Zelenskiego np. brak sprecyzowanych po-
gladéw politycznych nie zostal odebrany negatywnie, gdyz powszechnie
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byl on utozsamiany z grana przez niego postacia Wasilija Goloborodzko,
prezydenta z serialu Sluga Narodu.

Warto wspomniec tez o tym, ze do$c¢ czesto popularnosé tresci, marki
badz konkretnej osoby w Internecie to jednak dzielo przypadku, na
ktore sklada sie wiele czynnikéw. Wplyw na to moga mie¢ aktualnie pa-
nujace trendy (Salganik, Dodds, Watts 2006), stosowana strategia ko-
munikacji, forma przekazu badz tez nastroje spoleczne (Watts, Dodds
2007). W przypadku omawianych wyborow zwyciestwu Zelenskiego to-
warzyszyly m.in. takie okolicznosci, jak ogdlne zmeczenie spoleczen-
stwa starymi elitami politycznymi oraz trwajaca od kilku lat wojng we
wschodniej Ukrainie (Donbas), a takze zapotrzebowanie na kandyda-
tow spoza $wiata polityki (brak doswiadczenia Zelenskiego w tym kon-
tekscie tylko utwierdzal go w tej roli).

Kampania prezydencka w roku 2019 w Ukrainie zasadniczo sie roz-
nita od wszystkich poprzednich — zaréwno ze wzgledu na jej specyfike
(duza liczba kandydatéw, nowe kanaty komunikacji, ubieganie sie o sta-
nowisko prezydenta ludzi spoza systemu), jak i toczaca sie od niemal
pieciu lat wojne w Donbasie. Ponadto konieczno$¢ uzyskania szerokiego
poparcia spolecznego wymusila na kandydatach poszukiwanie coraz to
efektywniejszych form komunikacji z obywatelami. Wéwczas nowoscia
byly nie same kanaly dotarcia (jak Instagram czy Facebook), lecz spos6b
i skala ich wykorzystania.

Mimo wspomnianych wyzej czynnikow, ktére mogly mie¢ wplyw na
koncowy wynik, na podstawie wyciagnietych wnioskdw mozna zaryso-
waé ramy do kierunkéw dalszych analiz i poglebienia wiedzy w tym
obszarze. W przyszlych badaniach nad zalezno$cig miedzy emocjami a
rozpowszechnieniem sie tresci online warto dobra¢ wieksza prébe ba-
dawczg jak tez zadbac¢ o nalezyte odzwierciedlenie sympatii politycz-
nych. Ponadto cenne byloby zastosowanie innych narzedzi do pomiaru
dla uzyskania dodatkowej pewnosci otrzymanych wynikéw. Dla
przyktadu poprzez wykorzystanie metod jakosciowych, takich jak wy-
wiady pogtebione (uzupelnienie dla badan ilosciowych). To pozwolitoby
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na poznanie motywacji, systemow wartosci, czy chociazby sposobow
myslenia oséb badanych. Dodatkowo wnioski moglaby wzbogaci¢ ana-
liza sentymentu wykorzystujaca metody stownikowe, z ktérej korzystali
Berger i Milkman.
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Aneks

Tabela A1. Charakterystyka préby badawczej

Zmienna Procent Liczebnos¢
Kraj pochodzenia

Polska 72 76
Ukraina 25 27
Inny 3 3
Pte¢

Kobieta 60 64
Mezczyzna 40 42
Wyksztatcenie

Podstawowe 4 4
Srednie 37 39
Wyzisze 59 63
Wiek respondentow

15-20 3 3
20-25 52 55
25-30 12 13
30-35 12 13
35-40 9 10
40-45 7 7
45-50 5 5

254



Emocje a wirusowosc tresci na Facebooku. Analiza kont Wotodymyra Zefenskiego i Petra Poroszenki...

Tabela A2. Charakterystyka analizowanych postéw

Lp. Konto Data publikacji Liczba udostepnien
1 Poroszenko (prywatne) 01.04.2019 2848
2 Poroszenko (prywatne) 29.03.2019 2419
3 Poroszenko (prywatne) 28.03.2019 1899
4 Poroszenko (prywatne) 08.04.2019 1859
5 Poroszenko (prywatne) 09.02.2019 1624
6 Poroszenko (oficjalne) 11.03.2019 67
7 Poroszenko (oficjalne) 16.02.2019 42
8 Poroszenko (oficjalne) 21.02.2019 23
9 Poroszenko (oficjalne) 19.04.2019 20
10 Poroszenko (oficjalne) 02.03.2019 3
11 Zetenski (prywatne) 14.04.2019 7466
12 Zetenski (oficjalne) 26.03.2019 4684
13 Zetenski (prywatne) 10.02.2019 3146
14 Zetenski (prywatne) 18.04.2019 1674
15 Zetenski (oficjalne) 06.04.2019 2594
16 Zetenski (oficjalne) 31.03.2019 164
17 Zetenski (oficjalne) 08.04.2019 137
18 Zetenski (oficjalne) 20.03.2019 119
19 Zetenski (oficjalne) 14.04.2019 113
20 Zetenski (oficjalne) 15.03.2019 88
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