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Social Media Agendas of Political Parties Versus Social Media Agendas of TV
News Services in the Parliamentary Election Campaign in 2019

The presented article concerns the convergence of symbolic political agendas
of selected political entities (coalitions) (PiS-ZP, PO-KO) and agendas of se-
lected broadcasters (Wiadomosci TVP, Fakty TVN), in social media, in the par-
liamentary campaign in 2019. Theses concerning the overlapping of the media
and political agendas of PiS-ZP and TVP and PO-KO and TVN in the the-
matic aspect were formulated, as well as the thesis about the affective orientation
of media agendas towards specific political entities: TVN towards PiS-ZP and
TVN towards PO-KO. The theoretical framework of the research was the agen-
da-setting theory, the concept of mediatization of politics and the evolution of
the roles of political and media actors. The work also presents empirical research
on the agendas of the above-mentioned entities on Twitter. The hypotheses were
verified on the basis of quantitative and qualitative analysis.
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WPROWADZENIE I RAMY TEORETYCZNE BADANIA

W parlamentarnej kampanii wyborczej w 2019 r. mozna bylo w pelni zaobserwowa¢
wielokanalowo$¢ komunikacji komitetéw wyborczych i kandydatéw. Z jednej strony
niezmiennie bardzo popularne pozostawaly tradycyjne dzialania kampanijne w postaci
bezposrednich spotkan z wyborcami, organizowanych w ramach kilkutygodniowych
objazdéw kraju przez lideréw politycznych ze wsparciem dla lokalnych kandydatéw,
ale i autopromocja. Z drugiej strony (réwniez niezmiennie) kampania toczyla si¢ w sta-
le rozwijajacej si¢ przestrzeni medidéw cyfrowych, ktdre z racji poglebiania si¢ proceséw
konwergengji (technologicznej, tre$ciowej, organizacyjnej), ale takze w zwiazku z ewi-
dentnie wyostrzajacymi si¢ liniami réznic $wiatopogladowych (liniami programowy-
mi) winni$my traktowaé dzi$ bardziej jako grupy zaangazowanych politycznie wspol-
konstruktoréw politycznego obrazu rzeczywistosci (co sprzyja¢ moze okreslonym
sitom politycznym) niz odr¢bne kanaly relacjonowania przebiegu zmagan wyborczych.
Oczywiscie nie oznacza to, ze media masowe (w znaczeniu korporacji medialnych, in-
stytugji, zespoléw redakeyjnych) zupelnie nie realizujg juz swojej roli informacyjnej
w odniesieniu do zycia publicznego. Bylaby to zbyt daleko idaca generalizacja, w nie-
uprawniony sposob upraszczajaca obraz mediéw zajmujacych si¢ problematyka zycia
publicznego, szczegdlnie politycznego. Oznacza to natomiast, ze sposoby realizacji tej
funkcji (dostarczania informacji o zyciu politycznym, w tym o wyborach; informacji
w szerokim rozumieniu) nieustannie ewoluuja pod wplywem zmieniajacych si¢ uwa-
runkowan technologicznych, rynkowych, jak i politycznych. Media masowe musza do-
stosowywac si¢ do tych nowych warunkéw, a same je takze po czesci wspottworza, co
wynika ze wspominanych zjawisk konwergencji, przemian sceny politycznej i podzia-
6w $wiatopogladowych istniejacych w spoleczenistwach.

W tym miejscu chciatbym zwrdci¢ uwage po pierwsze na role mediéw spoleczno-
Sciowych, ktorych popularno$é¢ (takze wérdd dziennikarzy) wplywa na coraz silniej-
sze wiazanie si¢ kanaléw socialmediowych z kanatami tradycyjnymi (w sensie powie-
lania si¢ tresci np. w serwisie informacyjnym w telewizji i odpowiadajacym mu kanale
w mediach spolecznosciowych). Po drugie natomiast istotne znaczenie dla sposobéw
i specyfiki realizowania przez media roli informacyjnej ma tez postepujaca polaryza-
cja polityczna spoleczenistwa (szczegélnie po 2015 r.) oraz procesy rosnacej zaleznosci
czg$ci mediéw od whadzy (TVP, Polska Press). Wiadza, realnie podporzadkowujac so-
bie w sposéb catkowity media publiczne oraz uzalezniajac nieraz finansowo sprzyjajace
jej media prywatne, a z drugiej strony wykazujac stosunek niechetny, a nieraz otwar-
cie wrogi wobec innych nadawcéw i wydawcdw komercyjnych (np. poprzez krytyke
kierowang przez media publiczne, poprzez zapowiedzi repolonizacji mediéw), sprzy-
ja poglebianiu realizowania przez media komercyjne roli aktywnych uczestnikéw de-
baty publicznej, posiadajacych okreslone interesy (zagrozone pewnymi dzialaniami
wladzy), ktdrzy s3 oceniani i sami oceniajg inne podmioty sfery medialno-polityczne;.
A zatem media jako caly system komunikowania charakteryzuja si¢ w przekazach co-
raz wyrazniejszg stronniczoscia, wynikajaca z presji ze strony rzadzacych oraz ,logiki
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mediéw spolecznosciowych” (naturalne, emocjonalne komunikowanie), jak réwniez
z ustawiania ich w roli niemalze narzedzi w rekach aktoréw politycznych, takze w da-
nym czasie opozycyjnych wzgledem wladzy. W rezultacie oznacza to de facto, ze kurczy
si¢ rynek rywalizujacych tematycznie (informacyjnie, ,agendowo”) podmiotéw, co nie
znaczy, ze zmniejsza si¢ on znaczaco pod wzgledem liczby realnie operujacych na nim
podmiotéw medialnych, a na znaczeniu zyskuja elementy afektywne: stosunek do te-
mat6w i podmiotéw politycznych.

Prezentowany artykut i przeprowadzony na jego potrzeby proces badawczy poswie-
cone zostaly generalnie wspoélistnieniu symbolicznych agend politycznych wybranych
partii politycznych (PiS, PO) jako gléwnych czesci koalicji wyborczych (Zjednoczona
Prawica, Koalicja Obywatelska) oraz agend medialnych nadawcédw medialnych (TVP,
TVN) w ich aspekcie politycznym (wyborczym), ktére to agendy medialne sg kon-
struowane poprzez emisj¢ serwiséw informacyjnych. Wszystkie te agendy moga by¢
obserwowane i poréwnywane poprzez analiz¢ zawartosci kanaléw spotecznosciowych
(Twitter) wszystkich ww. podmiotéw politycznych i medialnych.

Projekt niniejszy wpisuje si¢ w nurt wspodtczesnych badan nad wielokanatowa,
gwaltownie ewoluujaca, prowadzona w mediach spotecznosciowych komunikacjg wy-
borcza. Komunikacja taka w jej réznorodnych aspektach, w tym szczegdlnie wyko-
rzystywania przez aktoréw politycznych spotecznosciowego, mikroblogowego serwi-
su Twitter, doczekala si¢ juz wielu opracowan naukowych, takze na gruncie polskim.
Ustalenia te stanowia podstawe takze dla niniejszego projektu’. Ramami teoretycznymi
dla badar s3:

1) paradygmat agenda-setting (w kontekscie trzeciej fazy jego ksztaltowania i nurtu

policy agenda setting®),

2) koncepcja mediatyzacji polityki,

3) koncepcja aktoréw politycznych i aktoréw komunikacyjnych w komunikacji

politycznej.

1) W ramach rozwoju teorii agenda-setting badane sa kolejne poziomy i wzajemne
wplywy ksztaltowania si¢ agend medialnych, agend publicznosci i agend podmiotow

Por. np. O. Annusewicz, Twitter jako przestrzen autoprezentacyi politycznej. Zarzqdzanie wizerunkiem
polityka w mediach spotecznosciowych, ,Studia Politologiczne” 2017, vol. 45, Zarzqdzanie wizerun-
kiem w polityce, s. 91-112, [online] http://www.studiapolitologiczne.pl/ Twitter-jako-przestrzen-naut
oprezentagji-politycznej-nZarzadzanie-wizerunkiem-polityka,115636,0,1.html, 7 XII 2021; D. Czy-
zowski, L. Porebski, Media spotecznosciowe w kampanii wyborczej. Wykorzystanie Twittera w polskich
wyborach parlamentarnych w rokun 2015, ,Studia Politologiczne” 2017, vol. 45, Zarzgdzanie wizerun-
kiem w polityce, s. 165-179, [online] htep://www.studiapolitologiczne.pl/Media-spolecznosciow-
e-nw-kampanii-wyborczej-nWykorzystanie-Twittera-nw-polskich-wyborach,115625,0,1.heml, 7 XII
2021; P. Matuszewski, Cyberplemiona. Analiza zachowar uzythownikdw Facebooka w trakcie kampanii
parlamentarnej, Warszawa 2018; K. Mazurek, Facebook. Od portalu spotecznosciowego do narzedzia po-
lityki, Lublin 2018; £. Walewski, Wi@dza w sieci. Jak nami rzqdzq social media, Krakow 2020; J. Zu-
rawski, Blogi politykéw jako narzedzia komunikowania si¢ ze spoleczenistwem, ,Studia Socialia Craco-
viensia” 2010, t. 2, nr 3, s. 175-192.

E. Nowak, Ustanawianie agendy politycznej przez media. Efekt newsa w Polsce, Lublin 2014, 5. 51.
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politycznych. Z perspektywy przeprowadzonej analizy kluczowe sa dwa podstawo-
we poziomy agenda-setting. Poziom pierwszy dotyczy przenoszenia waznoéci kwestii
(tematéw, zagadnieri) z agendy mediéw do agendy publicznosci (koncepcja pierwot-
na)’, a takze do agendy politycznej (co zostalo stwierdzone w toku rozwoju pierwotne;j
koncepcji)®. W rezultacie selekcji informacji przez media oraz ich hierarchizacji w for-
mutowanych zestawach przekazéw (poprzez np. ustalong kolejno$é i czas poswigcony
kwestiom w serwisach informacyjnych, ustalony czas i widoczno$¢ ekspozycji kwestii
na stronach gtéwnych portali, czgstotliwo$¢ publikacji i ekspozycja w mediach spotecz-
nosciowych ezc.) publiczno$¢ (uzytkownicy) medidéw zaczyna uznawaé dane kwestie za
najwazniejsze’. Jak wskazuje Ewa Nowak, wraz z rozwojem ustug medialnych pojawity
si¢ nowe typy agend, w tym agenda mediéw spolecznosciowych (formowana w mediach
spolecznosciowych)®, a same kanaly spolecznosciowe (profile uzytkownikéw, w tym
profile partii politycznych i nadawcéw medialnych jako instytucji) staly si¢ podstawo-
wymi (dla aktoréw politycznych) i uzupetniajacymi (dla nadawcéw medialnych weiaz
silnie zwigzanych z tradycyjna dzialalnoscia telewizyjna) kanatami upowszechniania in-
formacji, a co za tym idzie — ksztaltowania waznosci kwestii i potencjalnego wplywu
na agende publicznosci, ktéra to publiczno$é jest jednoczesnie zbiorowoscia odbiorcza
(uzytkownicy, widzowie), jak i wyborcza, ksztaltujacg swoje preferencje polityczne.
Drugi poziom teorii agenda-setting (réwniez istotny dla niniejszych badan i sta-
nowiacy ich podstawe teoretyczng) dotyczy atrybutéw kwestii (zagadnien) ujmowa-
nych w agendach. Agenda-setting, pisze Barttomiej Lodzki, 2o proces, ktdry oddziatuje
na postrzeganie nie tylko samych kwestii, ale takze atrybutéw przedmiotéw nalezgcych
do danych kwestii’. Przekaz medialny wskazuje bowiem odbiorcom na cechy prezento-
wanych kwestii, a kwestig taka moze by¢ polityk, jego dzialania. A zatem skoro drugi
poziom teorii dotyczy sposobu prezentacji zagadnien to, jak stusznie stwierdzit £6dz-
ki, analiza drugiego poziomu agenda-setting jest niezwykle istotna w badaniach doty-
czqcych komunikowania politycznego, zwlaszcza analizy wizerunku w trakcie kampanii
wyborczych®. Nalezy podkresli¢, ze wystepuja dwa rodzaje atrybutéw kwestii analizo-
wanych w ramach drugiego poziomu teorii agenda-setting. Sa to atrybuty substancjo-
nalne i afektywne. Pierwsze dotycza cech kwestii (opisywanego aktora politycznego,
zjawiska), drugic — s3 ocena atrybutéw substancjonalnych, a zatem moga zostaé uje-
te w trdjstopniowej skali opisujacej stosunek nadawcy (autora) do kwestii i jej atrybu-
téw pierwszego typu: pozytywny, neutralny, negatywny’. W przeprowadzonych bada-
niach wzigto pod uwage poziom pierwszy w agendach wybranych nadawcéw i aktoréw
> B. L6dzki, Ustanawianie agendy medidw podczas kampanii wyborczych w 2005 roku, Wroctaw 2010,
5. 48.
E. Nowak, Ustanawianie agendy politycznej..., s. 123.
B. Lodzki, Ustanawianie agendy medidw..., s. 48.
E. Nowak, Ustanawianie agendy politycznej..., s. 81.
B. L6dzki, Ustanawianie agendy medidw..., s. 49.
Tamze, s. 50.

E. Nowak, Ustanawianie agendy politycznej.., s. 53.
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politycznych (rodzaj i natezenie kwestii) oraz drugi poziom w agendach wybranych
nadawcdéw (atrybuty afektywne kwestii publikowanych przez nadawcéw). W ten spo-
s6b uzyskano szeroki obraz zaréwno pokrywania si¢ agend okreslnych nadawcéw i ak-
toréw politycznych, jak i obraz stosunku nadawcéw do aktordw politycznych.

W kontekscie przeprowadzanych badan i ich celu (o czym w szczegétach w dalszej
czgsci) istotng kwestig jest takze typ ustanawianej agendy politycznej, na kedra ewentu-
alnie moze wplywa¢ agenda medialna (ale wplyw ten nie zostal jednoznacznie zwery-
fikowany, a zatem problem wymaga dalszych badani'®). Pierwszy z typdw to polityczna
agenda symboliczna, do ktdrej zaliczana jest agenda partii politycznych (szczegélnie
istotna w tym artykule), ktéra w znaczacej mierze pozostaje agenda komunikacyjna, to
znaczy jest to zestaw hierarchicznie utozonych co do ich istotnosci dziatan podmiotu
politycznego, jednak dziatan niepociagajacych za soba wykorzystywania konkretnych
materialnych zasobéw, np. w postaci kapitatu. Dlatego sa to przede wszystkim dziatania
wlasnie komunikacyjne, charakterystyczne takze dla kampanii wyborczej''. Drugi z ty-
pow to polityczna agenda substancjonalna (agenda zasobéw), charakterystyczna dla ak-
toréw politycznych sprawujacych wladzg (obsadzajacych organy wladzy wykonawczej,
a takze w systemach typu parlamentarno-gabinetowego dominujacych w tonie legisla-
tywy wspicrajacej rzad) i polegajaca na dziataniach angazujacych zasoby, najcz¢icicj
finansowe (np. budzet) i ludzkie (np. obsada stanowisk, wykonywanie konkretnych
zadan)'>. W przeprowadzonych badaniach analizowana byta agenda symboliczna wy-
branych partii, ksztaltujaca si¢ w czasie kampanii wyborczej. Jest to takze typ agendy
politycznej bardziej elastyczny niz agenda zasobdéw', a co za tym idzie, potencjalnie
bardziej podatny na modyfikacje przez czynniki zewnetrzne, np. agende medialng. Jed-
nakze, co nalezy wskaza¢, relacje agendy medialnej i agendy politycznej majg charakter
wzajemnego wielokierunkowego wplywu, a pojawiajgcy si¢ wplyw agendy medialnej na
polityczng ma charakter sporadyczny™*. Wplyw taki jest niejednoznaczny, dziala raczej na
zasadzie dtugofalowosci (kumulacyjno$¢), a dzialalnos¢ medidw rzadko staje si¢ wystar-
czajgcym czynnikiem inicjujacym lub zmieniajgcym ksztatt decyzji politycznych®. Takze
badania nad formowaniem agend politycznych i medialnych w okresach kampanii wy-
borczych nie daja jednoznacznej odpowiedzi na kierunek i sit¢ oddziatywan pomiedzy
komunikacja mediéw a komunikacja i dziataniami aktoréw politycznych. Przyktadowo
jedne wyniki badan sktaniaja do wniosku, iz agendotwircza wladza medidw w stosunku
do agendy politycznej jest silniejsza w okresie pozawyborczym'®, a inne, ze nie stwierdzo-
no istotnej réznicy migdzy okresem wyborczym, a okresem migdzywyborczym — w obydwu
preypadkach sita wplywu medidw na agende polityczng jest podobna, chociaz w okresie

Por. oméwione przez E. Nowak wyniki dotychczasowych badan: zmze, s. 151-153.
W Tamsze, s. 154.

2 Tumsze,s. 155.

Tamsze.

" Tamze, s. 150.

B Tamze,s. 147.

6 Tamsze,s. 152.
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kampanii wyborczej moze ona nastepowacl szybciej”’. Whioski takie sa mozliwe, gdyz
nie tylko sama dziatalno$¢ aktoréw i nadawcéw uwarunkowuje wzajemne relacje two-
rzonych agend (zmienne badane), lecz wplywa na to mnogo$¢ réznicujacych sytuacje
czynnikéw zewngetrznych (zmiennych zaklécajacych; wskazuje si¢ tu np. tzw. czynni-
ki $wiata rzeczywistego — wydarzenia ,spoza” zakresu oddziatywania mediéw i decyzji
politykéw, w szczegdlnosci zewnetrzne uwarunkowania gospodarcze, spoteczne, takze
zdarzenia nagle, kryzysowe; ponadto czynniki zwigzane z przebiegiem proceséw de-
cyzyjnych w polityce, zakres kontroli sprawowanej przez politykéw nad mediami, jak
i przyjmowanie ,,logiki medialnej” jako logiki dziatan politycznych, np. w aspekcie ich
spektakularnosci'®). Dlatego tez w badaniach bedacych istota niniejszego opracowania
zdecydowano si¢ na weryfikacj¢ twierdzen o zbieznosci agend politycznych i medial-
nych rozumianych jako (ewentualne) wspétwystgpowanie zagadnient w agendach, nie
badajac i nie weryfikujac jednak zaleznosci przyczynowo skutkowych.

2) Druga obszerng koncepcja stanowiaca teoretyczna rame i podwaling przeprowadzo-
nych badan jest teoria mediatyzacji, w szczegdlnosci w aspekcie analizowanej na jej grun-
cie, poczawszy od tzw. trzeciej fazy mediatyzacji, coraz silniejszej dominaciji ,,logiki me-
diéw” nad ,logika aktoréw politycznych™’. Wzajemne pokrywanie si¢ (i stopien tego
pokrywania) kwestii w agendach medialnych i symbolicznych agendach politycznych jest
z pewnoscia jednym z wyrazéw mediatyzacji, a koncepcja ta generalnie przypisuje zde-
cydowang przewage stronie medialnej jako uzalezniajacej od siebie zasadniczo przebieg
proceséw politycznych w panstwie. Ewa Nowak stwierdza, opierajac si¢ na badaniach
m.in. Winfrieda Schultza oraz Jespera Strombicka i Petera Van Aelsta, a takze Timo-
thy'ego Meyera, ze ostatecznie (w fazie najdalej posunigtej mediatyzacji) media kolonizu-
ja polityke i wplywaja na substancjalng aktywnos¢ polityczna. Ich sifa nie polega jednak
na ,sterowaniu” politykami i wplywu tego nie nalezy rozumie¢ jako bezposrednie ,,dyk-
towanie” tredci dzialar, w tym komunikacji, politykom przez media®. Przeksztalcenie re-
lacji media—politycy polega¢ ma na stopniowym adaptowaniu do dziafalnosci politycznej
regul postgpowania tworzonych i stosowanych przez media w aspektach: technologicz-
nym (np. politycy stosuja te same kanaly komunikacji, co nadawcy medialni, np. kana-
ly spolecznosciowe, kanaly audiowizualne online), organizacyjnym* (np. tworzone lub
zatrudniane przez aktoréw politycznych wyspecjalizowane zespoly ds. permanentnej
komunikacji), tresciowym (np. atrakeyjno$é¢ tresci, personalizacja przekazéw politycz-
nych, skrétowos¢ komunikacji), jak i formalnym (np. przyjmowanie form komunikacji
wlasciwych dla danego kanatu i dla osiagniccia maksymalnej efektywnosci w dotarciu
do uzytkownikéw — odbiorcéw; dla przykladu partie polityczne potrafig zrelacjonowad

7 Tamsze,s. 153.
8 Por. tamsze, s. 122, 156, 163-164.
Y Tamsze,s. 115.
20 Tamsze, s. 116.

Por. D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, przel. M. Bucholc, A. Szulzycka, red. nauk. T. Go-
ban-Klas, Warszawa 2007, s. 331.
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w mediach spolecznosciowych jedna konwencje w 30 krotkich postach, kazdy z dodat-
kami graficznymi lub krétkimi klipami, zamiast jednego dtuzszego opisu lub jednej re-
lacji filmowej; dziatanie takie jest spowodowane swiadomo$cia istnienia ,,logiki mediéw
spoleczno$ciowych” — szybkich i krétkich newséw oraz $wiadomoscia funkcjonowania
algorytméw zarzadzajacych wyswietlaniem tresci uzytkownikom — kto publikuje duzo,
czesto i z dodatkami graficznymi, ten jest kategoryzowany jako bardziej atrakcyjny twor-
ca niz ktos, kto robi to rzadziej i w dtuzszych formach, a kategoryzacja ta wplywa na eks-
pozycje tresci wytworzonych przez danego autora w calym serwisie”?). Co istotne, wicle
badan wskazuje, iz rozwdj technologiczny, pomimo formutowanych nieraz prognoz (zy-
czeni?) dotyczacych oslabienia proceséw mediatyzacji czy nawet odwrdcenia si¢ kierunku
ksztaltowania relacji migdzy mediami a polityka (kanaly online jako remedium na domi-
nacje logiki mediéw i przestrzen realizacji komunikacyjnej logiki politycznej), nie wply-
nat zasadniczo na zmiang tendencji mediatyzacyjnych. Zaobserwowano nawet, ze zjawi-
ska takie w mediach online (do niedawna powszechnie nazywanych ,,nowymi mediami”)

¢, i logika partyjna takze tu stopniowo pod-

weale nie ustepuja, a moga si¢ wrecz nasila
daje si¢ logice mediéw*. Ponadto w zwiazku z postgpujacym rozwojem sfery cyfrowych
mediéw, w tym szczegdlnie spotecznosciowych, jak zauwaza Michat Jacunski, konieczne
jest uwzglednienie tych zmian w paradygmacie prymatu mediéw, co wymaga redefinicji
(klasycznych — J.Z.] koncepcji mediatyzacji®>, ksztaltujacych sie pierwotnie w warunkach
dominacji w komunikacji politycznej zinstytucjonalizowanych mediéw masowych®.
Tymczasem uwarunkowania tej komunikacji zmieniaja si¢ nieustannie, dlatego tez na-
wet mimo stalej partycypacji w niej typowych dla panistwa demokratycznego podmiotow
(politycy, partie, o$rodki wladzy, obywatele i ich organizacje, media jako instytucje), role
tych uczestnikéw i ich pozycje komunikacyjne podlegaja modyfikacjom, co z kolei ma
znaczenie dla efektow tej komunikacji. Tym bardziej zatem zasadne jest podejmowanie
takze analiz agend aktoréw politycznych i agend nadawcéw medialnych w mediach spo-
leczno$ciowych, aby na gruncie tym weryfikowaé tezy o ich wzajemnych relacjach, a co
wazniejsze — w dalszych etapach wyjasnia¢ ich wplyw na konstruowanie agendy (czy tez
agend) publicznosci, stanowiacych istotne pole doswiadczert do wplywania na opinie,
postawy i zachowania polityczne obywateli.

3) Trzecim polem teoretycznym stanowigcym bazg¢ dla przeprowadzonych badan
i formutowanych nast¢pnie wnioskéw sg koncepcje objasniajace status i role aktoréw
politycznych i komunikacyjnych w procesach komunikacji politycznej. Dwa kluczo-
we dla badan typy podmiotéw to oczywiscie partie polityczne i nadawcy medialni,

2 Takie dzialanie zaobserwowano u aktoréw politycznych w toku badan nad analizowanymi zagadnie-

niami.
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pojmowani klasycznie jako odpowiednio zbiorowi aktorzy polityczni i instytucjonal-
ni aktorzy komunikacyjni. Jak dawno juz zaobserwowano, aktorzy komunikacyjni, jak
media, moga tez przyjmowa¢ na siebie rol¢ publicznych, aktywnych aktoréw reprezen-
tacji intereséw spolecznych?”, a takze dalej — aktoréw politycznych, wraz z podejmo-
waniem dziatan wykraczajacych poza standardowe posrednictwo informacyjne miedzy
mocnymi (aktywnymi) i stabymi (pasywnymi) ogniwami proceséw politycznych, czy-
li, znowu odpowiednio, elitami politycznymi i obywatelami®®. Jednakze, jak wskaza-
no wyzej, w kontekscie ewolugji proceséw mediatyzacyjnych role te ulegaja redefinicji
dzigki zmianom warunkéw, w kedrych toczy si¢ komunikacja polityczna, choé nie ule-
ga de facto zmianom systemowe umiejscowienie aktoréw w ramach demokratycznego
panistwa. Masowe media instytucjonalne wskutek rozwoju technologii cyfrowych utra-
cily monopol na posrednictwo komunikacyjne, a aktorzy polityczni najpierw uzyskali
(web 1.0), a potem rozszerzyli (web 2.0) mozliwosci samodzielnego, bezposredniego,
z czasem takze dialogicznego kontaktu z uzytkownikami kanatéw komunikacji onli-
ne na skalg masowa®. W pierwotnym modelu rozwoju relacji media—polityka mogli-
$my méwié o stopniowym, zapewne nierdwnomiernym nabywaniu przez rézne media
instytucjonalne roli aktoréw politycznych, jako czynnikéw interweniujacych w prze-
bieg proceséw politycznych (np. kampanii wyborczych, podejmowania decyzji ezc.)*,
a nieraz wrecz inicjujacych procesy polityczne (np. wymiana obsady organu wiadzy
wskutek doniesien i krytyki medialnej). Rola ta jest nadal realizowana przez wiele zna-
czacych, wpltywowych organizacji medialnych. Typowi aktorzy polityczni — partie,
politycy, przyjmujac (takze stopniowo) determinowang rozwojem technologicznym
logike mediéw online, jednoczesnie przeciez otrzymuja mozliwoéci dziatania takimi
samymi $rodkami (kanalami, serwisami spolecznosciowymi), jak inni uczestnicy tego
typu komunikacji. A zatem model relacji, w ktérym media instytucjonalne przyjmuja
czgéciowo role aktordéw politycznych, stajac si¢ takze ,pierwotnymi nadawcami” tredci
politycznych (obok, a nie zamiast, typowych aktoréw politycznych w waskim rozu-
mieniu, czyli elit politycznych)?®, nalezy uzupelni¢ o elementy rozwijajacej sie roli elit
politycznych jako pierwotnych aktoréw komunikacyjnych w ramach zindywidualizo-
wanej politycznej komunikacji masowej online. W efekcie dochodzi do konkurowania
na tych samych zasadach (logika mediéw spotecznosciowych jako rozwiazarn technolo-
gicznych) funkcjonujacych w cyfrowej przestrzeni publicznej informacji (kwestii i ich
atrybutdw, aby uzy¢ terminologii wprost z teorii agenda-setting) zarzadzanych® przez

27
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partie polityczne oraz media masowe jako instytucje. Jest to kolejny punkt uzasadniaja-
cy podjecie przedmiotowego problemu badawczego.

PROBLEM BADAWCZY, HIPOTEZY BADAWCZE
I METODOLOGIA BADAN

Celem badawczym tego projektu jest przyjrzenie si¢ i analiza agend komunikacyjnych
formowanych w mediach spoleczno$ciowych przez wybrane partie i nadawcéw maso-
wych w warunkach polskiego systemu politycznego, w ktérym spada niezaleznos¢ me-
diéw od wladzy (TVP, Polska Press). Z jednej strony oznacza to de facto, ze kurczy si¢
rynek rywalizujacych ,,agendowo” podmiotéw (co nie znaczy, ze zmniejsza si¢ on zna-
czaco pod wzgledem liczby instytucji medialnych), a z drugiej, ze formowane agendy
medialne mogg by¢ (prawdopodobnie) efektywniej dostarczane, a w rezultacie skutecz-
niej moga interferowad z agendami publicznosci (wigeej mediéw méwi tak samo).

Nalezy zaznaczy¢, ze projekt ten nie shuzy calo§ciowemu zbadaniu procesu ustana-
wiania symbolicznych agend politycznych (partyjnych) oraz agend medialnych i ana-
lizowaniu ich wzajemnych relacji we wszystkich mozliwych wymiarach (np. kierunek
i natezenie wplywu). W badaniu niniejszym chcialbym analizowaé:

1) wspStwystgpowanie kwestii wraz z czgstotliwoscig ich publikacji/emisji w kana-

tach spolecznosciowych wybranych partii i nadawcéw masowych,

2) nachylenie emocjonalne kanaléw nadawcéw masowych wzgledem wybranych
podmiotéw/aktordw politycznych, na podstawie atrybutéw efektywnych przy-
dawanych komunikowanym przez nich kwestiom.

Dopiero kolejnym etapem badan moze by¢ postawienie tezy o wzajemnym wply-
wie i zweryfikowanie jej z uwzglednieniem czynnikéw $wiata rzeczywistego, w tym
szczegblowych uwarunkowar czasowych i instytucjonalnych (systemu politycznego
i medialnego).

Sformutowano nastepujacy problem badawczy: ksztaltowanie si¢ wzajemnie spdj-
nych symbolicznych agend politycznych i agend medialnych w parlamentarnej kam-
panii wyborczej w 2019 r. Sa to agendy PiS i ,Wiadomosci” TVP oraz PO i ,Faktéw”
TVN.

Postawiono nastepujace hipotezy badawcze:

HI. Polityczna agenda symboliczna PiS-ZP (P1) w kampanii wyborczej 2019 r.
byla zbiezna z agenda medialng ,Wiadomosci” TVP (M1) (poziom 1 — kwe-
stie), co budowalo spdjny obraz rzeczywistosci dla odbiorcow TVP bedacych
sympatykami PiS-ZP.

H2. Polityczna agenda symboliczna PO-KO (P2) w kampanii wyborczej 2019 .
byla zbiezna z agenda medialng ,Faktéw” TVN (M2) (poziom 1 - kwestie), co
budowato spdjny obraz rzeczywistoéci dla odbiorcéw TVN bedacych sympaty-
kami PO-KO.

H3. Podmioty polityczne PiS-ZP i PO-KO i ich agendy symboliczne (P1 i P2)
znajduja wsparcie ze strony aktoréw medialnych TVP i TVN, szczegdlnie
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nachylenie emocjonalne (afektywne) pozytywne lub negatywne agend medial-
nych tych nadawcéw wobec badanych podmiotéw politycznych: M1 (,Wiado-
mosci” TVP) jest afektywnie pozytywna wobec P1 (PiS-ZP), negatywna wobec
P2 (PO-KO); M2 (,Fakty” TVN) jest afektywnie pozytywna wobec PO-KO,
negatywna wobec PiS-ZP.

W ramach podjetego problemu badawczego oraz na podstawie sformutowanych hi-
potez postawione zostaly nastepujace pytania badawcze:

o Ileijakie kwestie tematyczne wystgpowaly w kazdej badanej agendzie?

e Ktére kwestie w kazdej badanej agendzie publikowane/emitowane byly z naj-

wicksza czestotliwoscia?

o Ktdre kwestie tematyczne w agendach M1 i P1 oraz M2 i P2 pokrywaly si¢ (wy-
stgpowaly w obu badanych agendach, w obu zestawieniach) i w jakim stopniu
(zbiezno$¢ agend, poziom 1)?

e Jakie bylo w agendach M1 i M2 nat¢zenie (liczba) kwestii z atrybutami: pozy-
tywnymi wobec PiS, negatywnymi wobec PiS, pozytywnymi wobec PO, nega-
tywnymi wobec PO, neutralnymi?

Badanie obj¢to agendy czterech podmiotéw na ich profilach w serwisie Twitter:

1. PiS (P1) - agenda polityczna (partyjna); podmiot ten stanowit kluczowy sktad-
nik koalicji wyborczej Zjednoczona Prawica, tym samym zakfadam reprezenta-
tywnos¢ agendy PiS dla calej ZP.

2. PO (P2) - agenda polityczna (partyjna); podmiot ten stanowi kluczowy sklad-
nik koalicji wyborczej Koalicja Obywatelska, tym samym zakladam reprezenta-
tywno$¢ agendy dla PO dla catej KO.

3. ,Wiadomosci” TVP (M1) - agenda medialna.

4. ,Fakty” TVN (M2) — agenda medialna.

Kanaly twitterowe partii Prawo i Sprawiedliwo$¢ (@pisorgpl), Platforma Obywa-
telska (@Platforma_org) to kanaly ksztaltowania i rozpowszechnia agend symbolicz-
nych partii, gléwnych podmiotéw koalicji wyborczych — komitetéw wyborczych ZP
i KO; sa to agendy niezakl6cane interwencjami redakeyjnymi mediéw. Kanaly twitte-
rowe ,Wiadomosci” TVP (@ WiadomosciTVP) i ,,Fakty” TVN (@FaktyT VN) to ka-
naly reprezentatywne dla dwéch telewizyjnych serwiséw informacyjnych, jednoczesnie
sa to kanaly znajdujace si¢ w tej samej przestrzeni i poddawane sa tym samym regufom,
co kanaly spolecznosciowe wybranych partii. W ramach badania dokonano zestawie-
nia zawarto$ci kanaléw twitterowych, aby na podstawie analizy kwestii (analiza 1 po-
ziomu) zbada¢ spéjnos¢ tresciowa agend. Na podstawie analizy danych o atrybutach
afekeywnych kwestii i aktoréw politycznych (analiza 2 poziomu) bedzie weryfikowana
teza o nachyleniu emocjonalnym kanatéw medialnych w strone okreslonych partii po-
litycznych w kampaniach.

Procedura badawcza obejmowata:

e ostatni miesigc kampanii wyborczej: 11 wrzesnia-11 pazdziernika 2019 r;

¢ kanaly mediéw: @WiadomosciT VP, @FaktyT'VN;

e kanaly partyjne:@pisorgpl, @Platforma_org; wybér tych kanaléw nasta-
pil ze wzgledu na najwicksza liczbe obserwujacych je uzytkownikow, sposrod
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ugrupowan tworzacych dwa kluczowe komitety — koalicyjny KO i partyjny PiS
(z kandydatami z innych partii tworzacych Zjednoczona Prawice); KO miata
profil na Twitterze, stosunkowo mato popularny, a odpowiednikiem jej byt KW
PiS, ke6ry na Twiterze zlewal si¢ z partia; dlatego nie analizowano osobno pro-
fili: Nowoczesnej, Inicjatywy Polskiej, Zielonych, Solidarnej Polski i Porozu-
mienia, a tylko profile PO i PiS, przyjmujac, ze s reprezentatywne dla symbo-
licznych agend politycznych komitetéw wyborczych;

e zebranie danych z profili ,Wiadomosci” TVP i ,Faktéw” TVN, w kazdym bada-

nym dniu, o:

= tematyce kwestii i liczbie wystapien kazdej kwestii,

= atrybutach afekcywnych kwestii i liczbie ich wystapien (nasycenie afektyw-
ne; jako pozytywne lub negatywne traktowane sa przekazy, w keorych:

— sposob niebudzacy watpliwosci formutuje si¢ w tresci wpisu/posta/lin-
kowanego materiatu ocen¢ wzgledem okreslonego podmiotu: PiS, PO,
rzadu, ministréw, opozycji jako calosci, koalicji rzadzacej jako catosci,

— dobér materialéw w tresci wpisu/posta/linkowanego materiatu jedno-
znacznie wskazuje na subiektywny charakter (pozytywny lub negatywny)
przekazu (np. dobér komentarzy wspierajacych wylacznie jeden poglad;
jednoznaczne elementy graficzne, w tym infografiki lub wizualnie zmo-
dyfikowane wizerunki os6b publicznych,

= jako neutralne traktuje przekazy, w kedrych:

- w tre$ci wpisu/posta/linkowanego materiatu nie formutuje si¢ zadnej
oceny, jedynie relacjonuje wydarzenie/kwestig, informuje o niej,

- w opublikowanym materiale nie pojawia si¢ w ogéle glos dziennikarza —
tworcy materiatu, a material jest tylko zestawieniem opinii/zdan poli-
tykéw odnosnie do danej kwestii (jesli przedstawiono co najmniej dwie
konkurencyjne oceny/opinie lub wigcej);

o zcbranie danych z kont twitterowych PO i PiS, w kazdym badanym dniu, o te-

matyce kwestii i liczbie wystapien kazdej kwestii.

Jednostke analizy stanowit pojedynczy przekaz — wpis/post na Twitterze, a w ra-
mach jednostki analizy mogta by¢ poruszona jedna kwestia lub wiecej. W analizie ilo-
sciowej liczba kwestii nie jest rowna liczbie wyemitowanych/opublikowanych przeka-
26w (jednostek analizy). Kwestii pod wzgledem liczbowym jest wigcej niz jednostek
analizy.

Na uwage zastuguje tez specyfika trybu i efektu publikacji/emisji tresci w mediach
spolecznosciowych. Badanie przekazéw zamieszczanych w mediach spotecznoscio-
wych pod katem kolejnosci ich emisji ma odmienny charakter niz badanie kolejnosci
ckspozycji przekazéw w telewizji czy prasie. A kolejnos¢ taka ma znaczenie dla przypi-
sywanej informacjom wagi. Na pewnym etapie swojej obecnosci na profilu kazdy post
byt pierwszym, potem kazdy byt drugim ezc., nie ma tu bowiem sytuacji zamknietego
czasu i miejsca publikacji, i cho¢ oczywidcie przekazy sa publikowane jeden po dru-
gim (jak np. w telewizji), to ostatecznie dostgpne s3 wszystkie jednoczesnie (jak w pra-
sie), przy czym kolejnos¢ ostateczna jest odwrotna od kolejnosci publikacji (najstarsze
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przekazy publikowane jako pierwsze sa najnizej na stronie, a wigc ostatecznie sa najsta-
biej eksponowane, chyba ze stosuje si¢ specjalne ustawienia, np. przypinania postéw —
ale tego w badaniu nie zaobserwowano). Ponadto kazdy uzytkownik odbiera czg¢sto
posty nie poprzez kanal (profil) podmiotu (medium, partii), ale wyswictlaja mu si¢
one po zalogowaniu do serwisu w ramach indywidualnego zestawienia nowych postéw
z profili, ktére obserwuje, lub z profili, ktére zostaty wybrane przez algorytmy doboru
tresci (np. z uzytkownik A obserwuje profil uzytkownika B, ktéry z kolei obserwuje
profil partii P; wigc uzytkownikowi A algorytm portalu spolecznosciowego tez moze
wyswietla¢ posty z profilu P). Przedmiotem przeprowadzonego badania nie bylo jed-
nak konstruowanie agend publicznosci, lecz potencjalna spdjnoé¢ agend politycznych
partii i wybranych mediéw.

Konczac uwagi metodologiczne, nalezy zauwazy¢, ze komunikacja na Twitterze, czy
nawet szerzej — w mediach spolecznosciowych, to nie jedyny czynnik formujacy sym-
boliczng agende polityczng. Ponadto przekazy twitterowe PiS i PO to réwniez nie je-
dyne przekazy skladajace si¢ na agendy symboliczne tych partii. Uznano jednak dzia-
lalno$¢ na kontach twitterowych (zaréwno mediéw, jak i partii) za reprezentatywna
dla posiadanej agendy. Konta ,Wiadomosci” i ,,Faktéw” w zasadzie relacjonowaly to,
co pojawialo si¢ w gléwnych wydaniach serwiséw informacyjnych, sa wigc ,,przedtuze-
niem” dziatalnosci telewizyjnej, z dodatkowym atrybutem w postaci interaktywnosci.
Poza tym konta partii byly tez zapisem codziennych dzialan i emocji im towarzysza-
cych, odnotowaniem kwestii, ktére partia (w tym marketingowcy, doradcy i general-
nie twércy kampanii) uznala za istotne, ktorymi chciata si¢ podzieli¢, upowszechnicé je.
Nie ma précz mediéw spolecznosciowych innych platform medialnych, keére umozli-
wialyby takie dzialanie, tj. biezace i natychmiastowe przekazywanie informacji od par-
tii do publicznosci, wiréd kedrej sa przeciez réwniez media i dziennikarze.

ANALIZA DANYCH I WERYFIKACJA HIPOTEZ

Zebrane dane wskazuja, ze intensywnos¢ komunikacji wyborczej prowadzonej za po-
mocg kanaléw twitterowych byta w przypadku PiS (1088 przekazéw w badanym okre-
sie) i PO (1085 przekazéw w badanym okresie) taka sama (por. dane w tabelach 11 2).
W przypadku kanaléw nadawcéw telewizyjnych kanat FaktyIT' VN prawie doréwny-
wal intensywnoscia ww. kanalom partyjnym (943), lecz z oczywistych wzgledéw nie
wszystkie przekazy dotyczyly kwestii politycznych powigzanych z nadchodzacymi wy-
borami. Wiréd wszystkich przekazéw kanatu FakeyT'VN te wzicte pod uwage w ba-
daniu (dotyczace polityki i kampanii) stanowily 34,5%. W przypadku kanatu Wiado-
mo$ciT VP faczna liczba przekazéw byla zdecydowanie nizsza (541) niz pozostalych,
lecz nasycenie tre$ciami politycznymi i wyborczymi zdecydowanie wyzsze (56,7%,) niz
w przypadku kanatu FaktyT' VN. A zatem dla ,Wiadomosci” TVP problematyka poli-
tyczna stanowila zdecydowanie najistotniejsza cze$¢ agendy.

Pod wzgledem réznorodnosci kwestii politycznych stanowiacych agende danego
kanatu najwicksza cechowal si¢ kanat FaktyT'VN (58 typéw kwestii, sprowadzonych
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do 23 kategorii), nizsza WiadomosciT VP (48 typéw kwestii, sprowadzonych réw-
niez do 23 kategorii), a kanaly pisorgpl i Platforma_org byly pod tym wzgledem do
siebie bardzo zblizone: pisorgpl — 37 typdéw kwestii, w 16 kategoriach; Platforma_
org — 40 typéw kwestii, w 18 kategoriach).

Tabela 1. Materiat badawczy w ujeciu ilo$ciowym — podstawowe dane
(pogrubieniem oznaczono material badawczy)

pisorgpl Wiadomosci  Platforma_ FaktyT VN

(P1) TVP (M1) org (P2) (M2)
Eaczna liczba przekazéw 1088 541 1085 943
Liczba przekazéw badanych
(dotyczacych polityki, wyboréw,
kampanii; w kanatach P1 i P2 ba- 1 Gy 307 LU 326
dane byly wszystkie przekazy)
Liczba zidentyfikowanych kwe-
stii (tematéw) uwzglednianych 37 48 40 58
w badaniu
Liczba kategorii skladajacych
si¢ na agende, po zgrupowaniu
kwestii w wigksze, taczace si¢ 16 = 18 e
kategorie®
Eaczna liczba wystapien badanych 3183 484 2747 466

kwestii (tematéw) w przekazach

Eaczna liczba przekazéw

nieuwzgledniana w badaniu (nic

zawieraly przekazéw dotyczacych 0 234 0 617
polityki, wyboréw, kampanii; tyl-

ko z kanaléw M1 i M2)

Na podstawie danych mozna takze zaobserwowa¢, jak intensywnos¢ komunikacji
rozkladata si¢ w czasie (tabela 2, wykres 1). Odnajdujemy tu charakterystyczne dla ba-
danych typéw aktoréw politycznych i medialnych wzorce postgpowania. W przypad-
ku kanaléw medialnych w dniach powszednich intensywno$¢ publikacji utrzymywata
si¢ na wzglednie stalym poziomie, z tendencja do zmniejszania si¢ w weekendy, gléwnie
w niedziele. Zachowywane byly generalnie takze proporcje relacji miedzy przekazami
politycznymi, w tym wyborczymi, i innymi kwestiami (co dobrze obrazuje wykres 1).

3 W celu dokonania syntetycznego poréwnania agend i zweryfikowania postawionych hipotez po ze-

braniu danych i ich analizie dokonano pogrupowania zidentyfikowanych kwestii na kategorie tema-
tyczne. Na przyklad osobno zidentyfikowane kwestie: budzet paristwa, inwestycje w infrastrukture,
glosowania w sejmie, dziatania NIK (bez kontekstu sprawy Mariana Banasia) — zostaly skategoryzo-
wane jako ,,Dziatalno$¢ rzadu/organéw whadz centralnych”; politycy zidentyfikowani sg jako osobne
kwestie (poza liderami partyjnymi, paristwowymi i kampanijnymi, jak: Jarostaw Kaczyniski, Mateusz
Morawiecki, Malgorzata Kidawa-Blonska, Grzegorz Schetyna, ktdrzy zostali skategoryzowani osob-
no), zostali skategoryzowani jako ,,Politycy PiS-ZP”, ,Politycy PO-KO”.
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W przypadku kanatéw aktoréw politycznych fluktuacje w intensywnosci komunikacji
byly juz duzo wigksze, zdecydowanie najintensywniejszymi okresami byty weekendy,
a ostatni tydzien kampanii to jednoznaczny, najwyzszy wzrost intensywnosci, z kulmi-
nacyjnymi punktami w postaci opublikowania 82 przekazéw na piosorgpl i 85 na Plat-
forma_org w ostatnim dniu kampanii.

Tabela 2. Liczba zamieszczonych przekazéw w badanych dniach kampanii wyborczej,
w badanych kanalach (czarnymi polami oznaczono material badawczy)

Wiadomosci Wiadomosci

pisorgpl Platforma_ TVP - TVP - prze- BELE TV = | [TV =

wszystkie  przekazy ba-

(P1) org (P2) V;:ZIS::; kazzrhljlalc)lane przekazy dane (M2)
11.09.2019 21 21 22 13 32 13
12.09.2019 39 13 22 13 37 13
13.09.2019 51 35 17 11 32 13
14.09.2019 48 50 10 S 38 9
15.09.2019 47 12 11 S 25 5
16.09.2019 28 28 19 8 34 12
17.09.2019 8 23 20 9 33 6
18.09.2019 20 34 22 S 32 9
19.09.2019 24 23 18 8 33 7
20.09.2019 10 28 15 7 30 )
21.09.2019 SS 50 9 7 27 7
22.09.2019 59 34 12 8 27 9
23.09.2019 9 15 27 15 31 8
24.09.2019 21 17 22 13 36 8
25.09.2019 35 35 19 12 27 8
26.09.2019 38 27 18 6 26 11
27.09.2019 21 22 21 14 34 15
28.09.2019 55 50 11 7 33 12
29.09.2019 46 36 7 S 27 7
30.09.2019 24 30 20 12 27 12
01.10.2019 17 61 20 10 30 12
02.10.2019 27 37 17 11 30 9
03.10.2019 38 S0 11 2 29 8

04.10.2019 23 20 27 14 29 11
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Wiadomosci Wiadomosci

pisorgpl  Platforma_ TVP - TVP - prze- LELE AN = | Leelw AN =

wszystkie  przekazy ba-

(P1) org (P2) v;:zzlii:; kaz%rl\ll)lalc)lane przekazy dane (M2)

05.10.2019 22 10 12 9 28 13
06.10.2019 37 50 14 11 24 10
07.10.2019 36 24 19 13 31 16
08.10.2019 47 50 20 12 34 17
09.10.2019 61 39 21 16 31 12
10.10.2019 39 49 21 12 29 15
11.10.2019 82 85 22 14 27 14

Lacznie 1088 1058 541 307 943 326

$rednia 35,09 34,13 17,45 9.9 30,42 10,5

Wykres 1. Czgstotliwos¢ i liczba zamieszczonych przekazéw w badanych dniach kampanii,
w badanych kanatach — ujecie graficzne
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W ramach komparatystyki agend P1 i M1 w celu stwierdzenia ich zbieznosci
i weryfikacji hipotezy H1 na podstawie uzyskanych danych mozna uzna¢, ze (por.

tabela 3):

1. Zbieznos¢ agendy kanatéw pisorgpl (P1) i WiadomosciT VP (M1) dotyczyla 12
kategorii, a w szczegdlnosci:

krytyki konkurentéw PIS-ZP z PO-KO (71 w M1 do 96 w P1); z ta ka-
tegoria zawigzana jest kolejna, wystepujaca tylko w agendzie Wiadomosci-
TVP: hejt w kampanii/polityce; stanowila ona zauwazalny element agendy
M1 (30 wystapieri), a kwestie poruszane w ramach tej kategorii byly ujmo-
wane jednoznacznie krytycznie wobec PO-KO (jako sprawcéw, inicjatoréw
hejtu);

podejmowania problematyki wysokosci plac, warunkéw prowadzenia dzia-
lalnosci gospodarczej i podatkéw (35 w M1 do 51w P1);

informowania o dzialalno$ci organéw wiadzy panstwowej (20 w M1 do 16
wP1);

informowania o sprawach socjalnych i emerytalnych (po 12 w M1iP1);
informowania o propozycjach programowych PiS-ZP (11 w M1 do 21
wP1).

Jednoczesnie czgé¢ kategorii wspdlnych (kwestii) byla podnoszona w obu
agendach, lecz ze skrajnie rézng czgstotliwoseig (por. kategorie: J. Kaczyn-
ski, M. Morawiecki i Politycy PiS-ZP w tabeli 3), co wskazuje na to, ze
WiadomosciT VP przyjmowaly w przekazach perspektywe problemowa,
a pisorgpl — personalna.

2. Rozbiezno$¢ agend kanaléw pisorgpl (P1) i WiadomosciT VP (M1) dotyczyla
15 kategorii i byly to kategorie znaczace pod wzgledem ilodciowym, szczegélnie
dlaP1, to znaczy:

11 kategorii wystapito tylko w agendzie M1 — w tym kategoria obejmuja-
ca ogélne relacje z przebiegu kampanii wyborczej (177 wystapient kwestii),
co jest zjawiskiem zrozumiatym, po uwzglednieniu zasadniczych rél obu
kanatéw;

4 kategorie wystapily tylko w agendzie P1 — w tym kategoria obejmujaca
relacje z kampanii PiS-ZP i materialy agitacyjne PiS-ZP (1782 wystapicnia
kwestii), informacje o udziale politykéw komitetu w telewizyjnych debatach
wybiorczych (21 wystapieri) oraz zapowiedzi/notki dotyczace wystapien
politykéw komitetu w mediach typu radio, telewizja, portale internetowe
(114 wstapien).
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Tabela 3. Kategorie tworzace agendy WiadomosciT VP (M1) i pisorgpl (P1) — poréwnanie

Kampania wyborcza ogélnie

Hejt w kampanii/polityce (jednoznacznie anty PO-KO)

Polityka zagraniczna Polski 17
Krytyka ugrupowari innych niz KO-PO (PSL, Lewica, Konfederacja) 12

A.Duda 12

LBGT 8
J. Wojciechowski komisarzem UE

Politycy PiS-ZP

Sadownictwo 3

Seniorzy 1

Przekazy okolicznoéciowe (rocznice efc.)

Kategorie wystepujace
tylko w agendzie kanatu
WiadomosciT VP

Legenda:
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W ramach komparatystyki agend P2 i M2 w celu stwierdzenia ich zbieznosci
i weryfikacji hipotezy H2 na podstawie uzyskanych danych mozna uzna¢, ze (por.
tabela 4):

1. Zbiezno$¢ agendy kanaléw Platforma_org (P2) i FakeyI' VN (M2) dotyczyta 12

kategorii, a w szczegdlnosci:

e tzw. sprawy Banasia (38 w M2 do 30 w P2);

¢ podejmowania problematyki sytuacji stuzby zdrowia (24 w M2 do 56 w P2);

e podejmowania problematyki wysokosci ptac, warunkéw prowadzenia dzia-
lalnosci gospodarczej i podatkéw (18 w M2 do 23 w P2).

Jednoczesnie cz¢sé kategorii wspélnych (kwestii) byta podnoszona w obu agendach
ze skrajnie rézng czestotliwoscia. Dotyczy to postaci (kwestii) M. Kidawy-Blonskiej
(8 wystapiert w M2 wobec 338 w P2) oraz kategorii krytyki/atakéw na konkurentéw
KO-PO z PiS-ZP. Platforma_org podejmowala t¢ kwesti¢ 260 razy (a wigc byla bar-
dziej krytyczna wobec PiS-ZP niz ten komitet wobec PO-KO), a kanat FakeyT VN
18 razy, (a wige byl zdecydowanie mniej krytyczny wobec PiS-ZP niz Wiadomo$ci-
TVP wobec PO-KO; por. tabela 3). Podobnie jak przy poréwnaniu agend P1 i M1,
takze tutaj z kategoria krytyki/atakéw na PiS-ZP zawigzana jest kategoria kolejna, wy-
stepujaca tylko w agendzie FaktéwT VN: hejt w kampanii/polityce; stanowita ona ele-
ment agendy FaktéwTVN (M2) (11 wystapient) zdecydowanie rzadziej wystepujacy
niz w agendzie WiadomosciT VP (M1), a kwestie poruszane w ramach tej kategorii
byly ujmowane w M2 albo krytycznie wobec PiS-ZP (jako gléwnych odpowiedzial-
nych za zjawisko), albo (cz¢éciej) neutralnie (jako dazenie do przedstawienia zjawiska
jako problemu z perspektywy reprezentantéw wielu ugrupowar, np. poprzez emitowa-
nie ich opinii w sprawie, bez wskazywania ,winnych”).

Szczegblna kategoria skrajnie réznie obecng ilosciowo w agendach M2 i P2 bylo re-
lacjonowanie kampanii PO-KO i jej materialéw agitacyjnych (2 w M2 i 1547 w P2),
co generalnie jest bliskie temu, ze takze kanal WiadomosciT VP w zasadzie nie relacjo-
nowal stricte kampanii PiS-ZP w swoich przekazach (co nie znaczy, ze nie informowat
o PiS-ZP ijej politykach, a jedynie, Ze nie poswigcal kampanii tego podmiotu osobnych
przekazéw™), ale informacje o jej przebiegu zamieszczal w relacjach ogélnych, w szero-
3% W przekazach kanatu WiadomosciT VP, to znaczy w linkowanych materiatach z telewizyjnych wydan
~Wiadomo$ci”, zdecydowanie cz¢scicj niz w materialach kanalu FaktyI' VN zauwazalne jest laczenie
wielu watkéw w jednym przekazie. Z reguly w przypadku doniesien politycznych budowane byly
~wiclopigtrowe” konstrukeje tresciowe, w ktdrych autorzy poruszali wiele zagadnien, czasem powia-
zanych ze soba w zaskakujacy sposéb (niejednokrotnie koniczac krytyka opozycji z czaséw jej rza-
déw); i tak na przyktad przy omawianiu jakiej$ zasadniczo niepolitycznej kwestii i niepolitycznego
jej aspekeu (np. sprawy kadrowe policji, wyposazenie szpitali, a nawet... grzybobranie) budowane byto
powiazanie z polityka poprzez pojawienie si¢ polityka komentujacego kwesti¢ albo odwolanie si¢ do
przesziodci (np. stan kadrowy w policji =2 sprawno$¢ policji = warunki pracy policji = finansowa-
nie policji = wypowiedz polityka z MSWiA o tym, jak rzadzacy dbaja o bezpieczeristwo obywateli,
w przeciwienistwie do poprzedniej wladzy). Takie dzialanie znalazlo odbicie w zebranych danych, gdyz
w kanale WiadomosciT VP przy nizszej niz w kanale FakeyT VN liczbie zidentyfikowanych do badania
przekazdw, jednoczeénie zaobserwowano ogdlnie wyzsza liczbe wystapiert badanych kwestii (por. ta-
bela 1). Przekazy kanatlu WiadomosciT VP czesciej bowiem zbudowane byly z wielu kwestii (tematéw,
zagadnien) niz przekazy kanatu FakeyT'VN.
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kim kontekscie kampanii wielu komitetéw. Co ciekawe, kanal FaktyI'VN czesciej (nie-
znacznie, ale jednak) niz WiadomosciT VP czynil kwestiami swych przekazéw lideréw
PiS-ZP - J. Kaczynskiego i M. Morawieckiego (odpowiednio 5 i 4 wystgpienia w M1,
wobec 617 w M2), a nie stwierdzono jednoczesnie, aby w agendzie M2 jako zupelnie
samodzielna kwestia wystgpowal lider PO-KO G. Schetyna.

2. Rozbiezno$¢ agend kanatéw Platforma_org (P2) i FaktyTVN (M2) dotyczyla

18 kategorii i byly to kategorie znaczace pod wzgledem ilo$ciowym, szczegdlnie

dla P2, mianowicie:

e 12 kategorii wystapilo tylko w agendzie M2 — w tym kategorie obejmuja-
ce ogdlne relacje z przebiegu kampanii wyborczej (195 wystapien kwestii),
a takze dzialalno$¢ organéw panistwa (32 wystapienia), KRS (22), politykéw
PiS-ZP (poza M. Banasiem, J. Kaczyniskim i M. Morawieckim i J. Wojcie-
chowskim; 20 wystapien), ktdre nie pojawialy si¢ w P2;

e 6 kategorii wystapito tylko w agendzie P2; najliczniej reprezentowang byta
kategoria/kwestia G. Schetyny (132), nast¢pnic debat wyborczych w telewi-
zji (57) oraz zapowiedzi/notek dotyczacych wystapien politykéw PO-KO
w mediach typu radio, telewizja, portale internetowe (53).

Tabela 4. Kategorie tworzace agendy kanaléw FakeyT'VN (M2) i Platforma_org (P2) — poréwnanie

Kategorie (kwestie ztozone) FaktyI VN Plat(f)(;;ma_
Kampania wyborcza ogélnie 195

Sprawa Banasia 38 30
Dziatalno$¢ rzadu/organéw wiladz centralnych 32

Stuzba zdrowia 24 56
KRS 22

Politycy PiS-ZP 20

Krytyka PiS-ZP (FakeyI' VN)/ataki na PiS-ZP (Platforma_org)
[Srebrna, ,nowe clity”, ,wrogic elity”, Smolerisk, tasmy Neumanna, 18 260
afery PiS-ZP, podsumowanie rzadéw]

Przedsigbiorcy, place, podatki 18 23
Hejt w polityce/kampanii 11

J. Wojciechowski komisarzem UE 10

LGBT 9

M. Kidawa-Bloriska 8 338
Sadownictwo/wymiar sprawiedliwosci 8 2
K. Morawiecki — $mier¢ 7 5
Kampania wyborcza PiS_ZP 7
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Kategorie (kwestie ztozone) FaktyT VN Platf)(:;ma_
J. Kaczyniski 6
RPO 6
Edukacja S

Kategorie wystepujace
Legenda: tylko w agendzie kanatu
FakeyTVN
Tabela 5. Atrybuty afektywne kwestii w badanych przekazach
w kanatach WiadomosciT VP i FakeylT VN
Kanal WiadomosciT VP (M1) Kanat FakeyT'VN (M2)
Liczba Liczba
przekazéw przekazéw
Atrybut afektywny A N Atrybut afektywny Sy
afektywnym afektywnym
Neutralny 49 13,21 Neutralny 228 69,51
Pozytywny wobec PiS-ZP 160 43,13 Pozytywny wobec PiS-ZP 2 0,61
Pozytywny wobec PO-KO 0 0,00  Pozytywny wobec PO-KO 11 3,35
Negatywny wobec PiS-ZP 0 0,00  Negatywny wobec PiS-ZP 87 26,52
Negatywny wobec PO-KO 162 43,66 Negatywny wobec PO-KO 0 0,00
OGOLEM* 371 100,00 OGOLEM 328 100,00

35

Wartosci w rubryce ,OGOLEM” nie sumuja sie do wartosci liczby badanych przekazéw wskazanych
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W wyniku przeprowadzonych badar nalezy stwierdzi¢, ze hipotezy H1 i H2 zostaly
zweryfikowane pozytywnie jedynie czg$ciowo. Obrazy $wiata polityki (agendy) w okresie
kampanii parlamentarnej w 2019 r. odbierane przez uzytkownikéw badanych kanatéw
(w parach M1 wobec P1 i M2 wobec P2) nie byly z pewnoscia jednolite, pokrywaly sie
jedynie odnosnie do niekt6rych kwestii (krytyka PO-KO, sprawy ptacowe i podatkowe
oraz socjalne, a takze promocja obietnic PiS-ZP — w agendach M1 i P1; sprawa Banasia,
podatki, interesy przedsi¢biorcéw, stuzba zdrowia — w agendach M2 i P2), ale jednocze-
$nie wykazywaly znaczace rozbieznoéci, np. w skoncentrowaniu si¢ na postaciach poli-
tycznych (promocja postaci konkretnych politykéw w agendach P1 i P2 oraz znikoma
obecno$¢ tych kwestii w poréwnywanych z nimi odpowiednio agendami M1 i M2).

Hipoteza H3 zostala natomiast zweryfikowana pozytywnie odno$nie do relacji
migdzy agendami M1 i P1 (por. tab. 4). Potwierdzono jednoznacznie, ze agenda M1
byla wyraznie afektywnie pozytywna wobec PiS-ZP, a negatywna wobec PO-KO (brak
przekazéw pozytywnych o PO-KO, same negatywne lub neutralne; brak przekazéw
negatywnych o PiS-ZP, same pozytywne lub neutralne). Jednoczesnie nie potwierdzo-
no takiej jednoznacznej relacji miedzy agenda M2 i PO-KO. Agenda M2 byta w zde-
cydowanym stopniu bardziej niz M1 neutralna afektywnie wzgledem obu podmiotéw
politycznych, jednakze zauwazalne byto réwniez jej negatywne nachylenie wobec PiS-
-ZP. Nachylenie pozytywne wobec PO-KO bylo minimalne.

W kontekscie badan nad tresciowymi (kwestie) i afektywnymi (atrybuty kwestii)
powiazaniami symbolicznych agend politycznych (partyjnych) oraz spolecznoscio-
wych agend medialnych nadawcéw w wyniku przeprowadzonych obserwacji mozna
dodatkowo odnotowa¢ nastepujace spostrzezenia:

e dla kanalu WiadomosciT VP typowe bylo faczenie wielu watkéw w jednej wia-
domosci; tytut postu i sama krétka jego tres¢ czesto nie oddawaly ztozonosci
materiatu pod wzgledem zawartych w nim kwestii;

e w postach (twittach) WiadomosciT VP z zamieszczonym wideo lub linkiem do
wideo czgsto brak bylo bezposrednich odniesient i ekspozycji politykéw, nazw
partii efc., ale bardzo cz¢sto przy omawianiu zjawisk jako kwestii prezentowa-
ne byly jednoznacznie pozytywne oceny tych kwestii w powigzaniu z aktualnie
sprawujacymi wladz¢ podmiotami (na zasadzie: ,dzis jest lepiej niz kiedys”);

e kanaly WiadomosciT VP i FaktyI'VN czasem kilkukrotnie twittowaly o tych sa-
mych tematach, nawet z wykorzystaniem takich samych linkowar (ale w osob-
nych postach); w kanale FaktyT'VN zjawisko to bylo zdecydowanie czgstsze, na-
wet trzy-, czterokrotnie w ciagu doby zamieszczano taki sam material, z takim
samym linkiem; powodowalo to wigksza intensywnos¢ ,ilosciowsa” komunika-
cji, ale na te same tematy, co z perspektywy agenda-setting dawato efekt kumula-
cji kwestii, a zatem potwierdzania jej istotnosci z perspektywy nadawcy;

e kanal FakeyT'VN bardziej ogélnie informowat o kampanii wyborczej, najcze-
$ciej taka kampanijna relacja dotyczyla biezacych dzialan kilku komitetéw

w tabeli 1, poniewaz jeden przekaz mégt cechowaé si¢ wiecej niz jednym atrybutem (np. pozytywnym

wobec PiS-ZP i negatywnym wobec PO-KO).
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wyborczych; dominowata kwestia kampanii jako calosci, rywalizacji politycznej
bardziej ogdlnie ujmowanej, prowadzonej na wielu polach;

z obrazu z TVP wynikalo bardziej jednoznacznie, ze starcie dotyczyto gléwnie
konfrontacji PiS-ZP- z PO-KO;

FaktyT'VN byly bardziej dziennikarskie, informacyjne, przyciagajace intensyw-
noscig komunikacji; WiadomosciT VP - bardziej opiniodawcze (opiniotwér-
cze?), publicystyczne, podajace uzytkownikom wyrazne wskazania interpreta-
cyjne i oceny;

afektywne atrybuty kwestii, gtéwnie negatywne dla PO w TVP i negatywne dla
PIS w TVN, mialy zréznicowana intensywno$¢ i sposoby wyrazania; w materia-
tach WiadomosciT VP czgsciej (ale nie zawsze) opinie, oceny byly wyrazane przez
dziennikarzy wprost; w FaktachT VN byly to cz¢sciej (ale nie zawsze) opinie wy-
razone w sposob posredni, tzn. atrybuty afektywne wobec danej kwestii byly
bardziej zawoalowane, odczytywalne dla odbiorcy raczej w zwiazku z caloécio-
wym kontekstem i wydzwigkiem materiatu, niz we wprost formutowanych oce-
nach (materialy kanatu FaktyI VN zdecydowanie mniej korzystaly tez z ,,setek”
zwyklych ludzi czy komentatoréw, z ktérych ust padaly klarowne oceny kwestii;
to jest natomiast bardzo czesty element w materiatach WiadomosciT VP);

w materialach w obu kanatach (czgéciej WiadomosciTVP) stosowano czasem
taki zabieg, ze de facto nie informowano o konkretnym wydarzeniu (jak to za-
sadniczo powinno by¢ w serwisie informacyjnym i na jego profilu na Twitte-
rze), ale prezentowano materialy o charakterze magazynowym, tzn. dotyczace
jakiego$ tematu, ktdry réwnie dobrze mégl by¢ poruszony w innym dniu lub
nawet w innym tygodniu/miesigcu; dla WiadomosciT VP nie byla to nieraz zad-
na przeszkoda do powiazania tematu z kampania wyborcza (zasadniczo zawsze
z pozytywnym obrazem rzadzacych lub cho¢ pozytywna wzmiankg o nich),
a takze zaprezentowania jakiego$ kandydata KW PiS w wyborach, bo sprawo-
wal/a on/ona jaka$ funkcje panistwowa; takim nagminnie stosowanym zabie-
giem bylo dostawianie do materiatu komentarza, np. wiceministra, co przy oka-
zji pokazywalo go jako kandydata w wyborach; nalezy jednak wskaza¢, ze w obu
kanatach, kiedy pojawiat si¢ polityk, to generalnie pod nazwiskiem zamieszczo-
no informacje, czy kandyduje w wyborach.

Przeprowadzone badania mialy oczywiscie charakter jednostkowego studium nad
wybranym aspektem komunikacji politycznej w okresie wyborczym. Do dalszych do-
ciekan pozostaja sprawy kierunkéw wzajemnych oddziatywan agend medialnych i poli-
tycznych w okresach kampanii i poza nimi. Uzyskane wyniki, interpretowane w powig-
zaniu z ksztaltem aktualnych relacji miedzy nadawcami a podmiotami politycznymi
w Polsce, wydaja si¢ jednak kierowaé uwage ku twierdzeniom o kluczowym w tym
przedmiocie znaczeniu wzajemnych zaleznoéci mediéw i instytucji politycznych (np.
relacji media pastwowe—wladza). ,Panowanie” wladzy nad nadawcami (instytucjo-
nalne, finansowe, ideologiczne) to przewaga wplywu agendy politycznej (agendy po-
miotéw sprawujacych wladzg) na agendg tych medidw. Jednakze rosnaca niezaleznos¢
nadawcédw od podmiotéw politycznych, przy konkurencyjnej (silnej) pozycji rynkowe;j
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medi6éw, stuzy wzmacnianiu ich roli, a co za tym idzie, sprzyja prawdopodobieristwu
wplywu agendy medialnej na agendg partyjna. Sadz¢ zatem, ze dla wzajemnych rela-
cji tych typéw agend i ich ksztattowania si¢ znaczenie ma nie tyle ,;sezon polityczny”
(wyborczy lub nie), ile to, jak bardzo samodzielnymi (w szerokim znaczeniu, nie tylko
zaleznosci instytucjonalnej) aktorami publicznymi wzgledem aktoréw politycznych sa
nadawcy medialni. Nie nalezy jednak pomija¢ tez faktu, iz komunikacja w kanatach
spoleczno$ciowych, w tym komunikacja polityczna, précz funkeji informacyjnej stuzy
takze tworzeniu relacji, podtrzymywaniu wigzi*® (nicktdérzy badacze wskazuja, ze jest
to jej gléwna rola¥). A relacje atrakcyjnosci politycznej, poprzez bliskoé¢ ocen, a na-
wet wrecz paralelizm aksjologiczny migdzy podmiotami politycznymi a odbiorcami,
do$wiadczane i utrwalane sg takze poprzez ,komunikowanie emocji”. Wyniki badan
dotyczacych drugiego poziomu agend medialnych skfaniaja ku przypuszczeniom, ze ta
perspektywa bliskosci afektywnej wzgledem podmiotéw politycznych bywa u nadaw-
cow istotniejsza (w sensie: wyrazniej obserwowalna, jednoznacznie identyfikowalna)
niz blisko$¢ informacyjna.
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