AKTORZY

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Krakow 2014, T. 57, nr 2 (218), s. 190-202
doi:10.4467/2299-6362PZ2.14.010.2331

www.ejournals.eu/Zeszyty-Prasoznawcze/

MEDIATYZACJA A ROZWOJ
KANALOW KOMUNIKOWANIA PARTII
POLITYCZNYCH W POLSCE!

MICHAL JACUNSKI

Uniwersytet Wroctawski
Wydziat Nauk Spotecznych, Instytut Politologii

ABSTRACT

Mediatization and the development of political parties communication channels
in Poland

Various studies on the meaning and the scope of mediatization and the relations between media
system and political system seem to be insufficient, taking into account of all the transforma-
tions that have occurred for the past 6-8 years. The author is concerned how the process of
mediatization changed under the influence of new media and ICT. Whether the political parties’
ability to create independent, owned or shared, and mediatized through the world wide web,
channels and tools of communication undermined the existing model of political communica-
tion? In order to provide a new approach, the author refers to selected aspects of marketing
communication and applies media typology based on the PEO(S) model.
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! Publikacja powstata w wyniku realizacji projektu ,, Transformacja modelu komunikowania po-
litycznego w Polsce poprzez nowe media w perspektywie badan longitudinalnych”. Projekt sfinan-
sowany ze $srodkow Narodowego Centrum Nauki DEC-011/01/D/HS6/03124.

>4 Adres do korespondencji: Wydziat Nauk Spotecznych Uniwersytetu Wroctawskiego, Instytut Po-
litologii, ul. Koszarowa 3, 51-149 Wroclaw
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System polityczny i system medialny a rozwoj technologii
informacyjno-komunikacyjnych

Sledzac ustalenia badawcze oraz dorobek krajowy i zagraniczny? w zakresie ba-
dan nad komunikowaniem politycznym, przywyklem do myslenia, Ze partie poli-
tyczne oraz inni aktorzy polityczni sg wpisani na trwale do systemu politycznego,
za$ media masowe oraz wszelkiego rodzaju nadawcy do systemu medialnego.
Systemy te, cho¢ stanowia niezalezne i autonomiczne byty — przynajmniej w re-
zimach demokratycznych — umozliwiajg koegzystencje oparta na, jak shusznie
zauwaza wielu autorow, réznych typach relacji, poddanych réwnowadze badz su-
premacji jednego z nich. Analizujac konkretne przypadki krajowych systemow?,
w zaleznosci od przyjetego paradygmatu, inni badacze* wskazujg na przewage
kooperacji pozytywnej (model symbiotyczny) lub kooperacji negatywnej (mo-
del relacji adwersarzy). Zbigniew Oniszczuk® wyrdznit trzy typy zaleznosci po-
miedzy systemem politycznym a systemem medialnym: 1) relacje symbiotyczne
oparte na wspolnocie intereséw; 2) mediatyzacja polityki oparta na dominacji
systemu medialnego; 3) polityzacja systemu medialnego skutkujgca instrumen-
talnym traktowaniem mediéw. Tomasz Goban-Klas przekonywat jednoznacznie,
ze nastapito przesuniecie centrum wladzy w strong organizacji medialnych®. Pub-
liczno$¢ w tych uktadach wspottworzy Iub obserwuje dyskurs publiczny, ktore-
go ramy’ tworzg politycy i media. W tym kontekscie mediatyzacja oznacza za$,
ze instytucje polityczne sg czgSciowo zalezne i ksztalttowane przez media, ale
utrzymuja przy tym kontrole nad procesami politycznymi i mozliwo$cig realizacji
swoich podstawowych funkcji®. Konsekwencjg oddzialywania sfery mediow na
polityke jest wptyw na elity polityczne, wptyw na procesy decyzyjne w sferze

2 M.in. B. Dobek-Ostrowska: Media masowe i aktorzy polityczni w $wietle studiéw nad
komunikowaniem politycznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004;
L.L. Kaid (red.): Handbook of Political Communication Research, Lawrence Erlbaum Associates
Publishers, Mahwah—London 2004.

3 Zob.: J.W. Adamowski: Media masowe w kampaniach politycznych, [w:] D. Waniek,
J.W. Adamowski (red.): Media masowe w praktyce spotecznej, ASPRA-JR, Warszawa 2007.

4 B. Dobek-Ostrowska: System partyjny a media w Polsce — zaleznosci i relacje, Studia Me-
dioznawcze 2010, nr 2 (41), s. 13-26.

> Z. Oniszczuk: Mediatisation of politics and politicisation of the media. Two dimensions of
the relationship, Media Studies 2011, nr 47, t. 4, s. 3.

¢ T. Goban-Klas: Przesunigcie centrum wladzy: media jako pierwsza sita systemu polityczne-
go, [w:] J. Chtopecki, R. Polak (red.): Media lokalne a demokracja lokalna, Wydawnictwo Wyz-
szej Szkoty Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2005, s. 57.

7 O procesie uramowienia (ang. framing) szeroko pisze m.in. M. McCombs: Ustanawianie agen-
dy. Media masowe i opinia publiczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009.
W aspekcie mediatyzacji proces ten akcentuje za§ m.in. D.G. Lilleker: Mediatisation, [w:] tenze:
Key Concepts in Political Communication, Sage Publications Ltd., London 2006, s. 118-122.

8 G.Mazzoleni, W. Schulz: “Mediatization” of politics: A challenge for democracy?, Political
Communication 1999, nr 16, t. 3, s. 247-261.
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publicznej, zmiany w samym systemie politycznym, tworzenie wizerunku ze-
wnetrznego systemu politycznego, ksztaltowanie polityki symbolicznej®.

System polityczny oczekuje od mediow legitymizacji. To media i dziennika-
rze zgodnie ze swoim powolaniem zawodowym i pelnionymi funkcjami informu-
ja i wyjasniaja, ewentualnie promuja lub dezawuujg decyzje oraz ich konsekwen-
cje dla obywateli. W tym modelowym uktadzie przekazywane sg jednocze$nie do
systemu politycznego oczekiwania spoleczne, czasami zadania, a takze aprobata
lub dezaprobata dla dziatan prowadzonych przez reprezentacj¢ polityczng.

Z perspektywy normatywnej spoleczenstwa zyjace w rezimie demokratycz-
nym lub do niego aspirujace oczekuja od mediow wypetniania konkretnych funk-
cji, w tym kontroli instytucji politycznych. Media, bedace po stronie spoteczen-
stwa w relacjach z organami panstwa czy aktorami politycznymi, umozliwiaja
przedtuzenie swego rodzaju kontroli spotecznej, zwlaszcza nad wtadza politycz-
na. Jest to powszechnie uznawana ,,czwarta wtadza”, co potwierdza m.in. Denis
McQuail, wedhug ktorego ten szczegodlny rodzaj oddziatywania medidéw mozna
okresli¢ jako wiadze komunikacyjna, czyli symboliczng!®. Badacz ten wskazu-
je, ze wladzy symbolicznej mozna uzywaé na wiele sposobow, m.in. poprzez
»informowanie, zach¢canie do dziatania, selektywne ukierunkowywanie uwagi,
perswazje czy wreszcie definiowanie sytuacji i nadawanie ram rzeczywistosci™'!.
Zauwazmy, ze po podobng symboliczng wladze komunikacyjng moga obecnie
siggnac¢ instytucje zycia publicznego, partie polityczne czy indywidualni politycy.
Dzigki rozwojowi nowych medidéw, cyfrowym technologiom komunikacyjnym
i przede wszystkim infrastrukturze rozrastajgcej si¢ sieci, ktora staje si¢ ,,ponowo-
czesng przestrzenia komunikacyjng”'?, obserwujemy budowanie rownoleglego
ekosystemu mediow wtasnych przez podmioty niebedace w tradycyjnym rozu-
mieniu organizacjami medialnymi. By¢ moze kto§ nazwie to uzurpacja, ale objeta
ona w rownym stopniu podmioty komercyjne, organizacje spoteczne, instytucje
publiczne i oczywiscie podmioty polityczne'*. Mechanizmy komunikowania sie-
ciowego obejmuja rézne typy relacji, w ktorych kazdy moze sta¢ si¢ nadawca
badz autorem wlasnego programu czy serwisu informacyjnego.

Dlatego prowadzone dotychczas rozwazania na temat znaczenia i zakresu
mediatyzacji oraz relacji miedzy systemem medialnym a systemem politycznym

> Z.Oniszczuk: dz. cyt., s. 9.

10 D. McQuail: Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2007, s. 455.

" Tamze.

2 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly: Nowe media. Wprowadzenie,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2010, s. 330.

13 Niech za przyktad postuza: dla podmiotu komercyjnego — wiasna stacja telewizyjna hiszpan-
skiego klubu sportowego Barca TV; dla organizacji spotecznych — strony internetowe w domenie
publicznej, np. Fundacja Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy (serwis www.wosp.org.pl); dla in-
stytucji publicznych — EuroparlTV, czyli telewizja internetowa Parlamentu Europejskiego; dla partii
politycznych i politykow — profil mikroblogowy Twitter Radostawa Sikorskiego, fanpage Facebook
PO, PiS, SLD i inne.
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wydajg si¢ w niewystarczajacym stopniu uwzglednia¢ zmiany, ktére zaszty na
przestrzeni zaledwie ostatnich 68 lat w §$wiecie mediow, zarowno tych, ktore przy-
wykli$my nazywac¢ nowymi, jak i tzw. mediow tradycyjnych, a takze w $wiecie
profesjonalnych komunikatorow politycznych. Zatozenia dotyczace mozliwych
scenariuszy rozwoju systemu politycznego i oddziatywania nan mediéw oraz re-
lacji miedzysystemowych, jak zauwazyt u progu XXI wieku Kazimierz Krzysz-
tofek'®, byly tworzone bardzo wczesénie, gdy sie¢ (Internet) oraz nowoczesne
technologie komunikacyjno-informacyjne znajdowaly si¢ dopiero w fazie poczat-
kowego rozwoju. Wspolczesnie dodatkowym, powszechnie wykorzystywanym
kontekstem dla rozwazan laczacych funkcjonowanie systemu politycznego nie
tylko z mediami, ale i z technologiami informacyjno-komunikacyjnymi (ICT) staja
si¢ m.in. ,,elektroniczna demokracja” (ang. e-democracy), ,,demokracja cyfrowa”
(ang. digital democracy), ,,cyberdemokracja” (ang. cyberdemocracy) lub ,,wir-
tualna demokracja” (ang. virtual democracy) jako realizacja wirtualnego polis'.
Ich poprzedniczkami byly wczesniejsze perspektywy teledemokracji'® i wideo-
demokracji oraz homo videns'. Zwro¢my uwage, ze bez wzgledu na stosowang
siatke poje¢, uzycie okreslenia ,,elektroniczna” wigze si¢ najczesciej z terminem
odwotujacym si¢ do wykorzystania komputerow, interaktywnych technologii cy-
frowych i sieci (Internetu) w funkcjonowaniu systemu politycznego i mediow, jak
tez relacji spotecznych i instytucjonalnych. Wedlug Martina Hagana'® w ramach
e-demokracji lub jej w miare synonimicznych, powyzej przytoczonych pojgé two-
173 si¢ cztery wymiary partycypacji: poszukiwanie informacji, przestrzen dyskusji
politycznej, glosowanie i aktywnos¢ polityczna. Jesli spojrzymy na aktywno$¢ par-
tii politycznych, ruchow spotecznych czy nawet jednostkowych aktorow politycz-
nych, to okazuje si¢, ze wchodzg one z r6zng intensywnoscig — bez koniecznosci
siggania po tradycyjne media — w kazdy z wymienionych czterech wymiaréw par-
tycypacji poprzez zmediatyzowang komputerowo komunikacje (ang. non-direct
computer mediated communications), czestokro¢ za posrednictwem stworzonych
przez siebie wlasnych mediéw czy kanatéw komunikacji.

Dostep i dystrybucja informacji poprzez media tradycyjne byty zwiazane z selek-
cja zawartosci przekazow. Wedlug teorii gate-keepingu'® media masowe majg wias-

4 K. Krzysztofek: Polityka i demokracja w spoleczenstwie informacyjnym: wizje ,,cyber-
demokracji”, [w:] J. Lubacz (red.): W drodze do spoteczenstwa informacyjnego, Instytut Proble-
mow Wspotczesnej Cywilizacji, Warszawa 1999, s. 79-80.

15O poszczegdlnych koncepcjach pisza wiecej m.in.: J. van Dijk, K.L. Hacker: Digital De-
mocracy: Issues of Theory and Practice, Sage, London 2010; M. Ogden: Politics in a parallel uni-
verse. Is there a future for cyberdemocracy?, Futures 1994, nr 26 (7), s. 713-729; M. Poster: Cyber-
-Democracy: Internet and the Public Sphere, University of California, Irvine 1995.

16 F.Ch. Arterton: Teledemocracy. Can Technology Protect Democracy?, Sage, Newbury Park
1987.

17" G. Sartori: Homo videns. Telewizja i post-my$lenie, Wydawnictwa Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Warszawa 2007.

'8 M. Hagen: A Typology of Electronic Democracy (1997), http://www.martin-hagen.net/pub/
typology.html (dostep: 20.01.2014).

¥ PJ. Shoemaker, T.P. Vos: Gatekeeping Theory, Routledge, New York 2009.
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ne, ustalone kryteria doboru i selekcji informacji, biorac pod uwagg rézne czynniki,
w tym zwlaszcza ekonomiczne zwiazane z komercjalizacjg, ktore sa oparte na po-
trzebach i zainteresowaniach odbiorcow, ale takze ideologiczno-programowe, ktore
opierajg si¢ na sympatiach badz antypatiach politycznych. Pochodng tego procesu
byta utrata przez partie polityczne wiasnych kanatow dotarcia i rosngce uzaleznie-
nie od kanatow i filtrow medialnych. W latach osiemdziesiatych i dziewigédziesig-
tych XX wieku doszta do tego jeszcze, jak stusznie opisywat D. McQuail®, choroba
telewizyjna, ktora dopadta obywateli/wyborcow, mniej czasu po$wigcajacych na
uczestnictwo w polityce, wigcej za$ na ogladanie telewizji.

Nie ulega watpliwosci, ze zawarto$§¢ medidw, pod wptywem choéby czynni-
kéw ekonomicznych, komercjalizacji i dominujgcej logiki rynkowe;j, digitaliza-
¢ji i technicyzacji, ulega zmianie, co ma swoje pozytywne i negatywne strony?'.
Dla wielu media, ktorych jako$¢, mozliwosci opiniotworcze czy zasigg oddzia-
lywania znaczgco si¢ pogorszyly?, przestaja sprawdzac si¢ jako skuteczny pas
transmisyjny i kanal komunikacyjny w zakresie komunikowania politycznego.
Tak zwane dziennikarstwo jakoSciowe i1 profesjonalizm dziennikarski sa powoli
wypierane przez nowe formy, a media w publicznej przestrzeni informacyjnej
zaczynajg konkurowac nie tylko z soba (np. stacje radiowe), a nawet z roznymi
typami mediow (prasa drukowana versus portale internetowe), ale stoja przed ko-
niecznos$cig czesto nierownej walki o odbiorcg z innymi podmiotami publicznymi
i politycznymi, ktore konsekwentnie tworza i rozwijaja tzw. media wlasne. Media
wlasne, ktére opieraja si¢ na cyfrowej rewolucji, zapewniajacej powszechnosc,
bezptatnos¢ i1 niski koszt prowadzenia, staja si¢ alternatywa w komunikacji. Sie¢
umozliwita komunikacj¢ bezposrednig wielu do wielu (ang. many to many), zno-
szac dotychczasowy monopol mediow.

Rozwdj partyjnych kanatow komunikowania

Juz w potowie lat dziewigcdziesigtych XX wieku badacze komunikacji?® zwra-
cali uwagg, ze kampanie wyborcze i komunikacja polityczna zaczynajg bardziej
przypominaé zrgcznie i profesjonalnie przeprowadzane kampanie marketingowe,
reklamowe lub public relations niz tradycyjna polityke. W konsekwencji rowniez
dzieki marketerom, doradcom i profesjonalnym komunikatorom, media zaczgty
by¢ postrzegane jako efektywne kanaty, ktorymi przekaz dociera do odbiorcow
— potencjalnych nabywcéw produktu (politycznego). Ten marketingowy para-

2 D. McQuail: dz. cyt., s. 514.

2l Problematyka jest szerzej omawiana w innych opracowaniach, m.in. N. Fenton (red.): New
Media, Old News: Journalism and Democracy in the Digital Age, Sage, London 2010.

22O przyczynach i czynnikach spotecznych, kulturowych i rynkowych, ktore przyczynity si¢ do
zmian ilo§ciowych i jako$ciowych na rynku mediow w Polsce, pisze wigcej m.in. L. Szot: Dziennikarze
mediow lokalnych w Polsce, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2013.

2 Np. J.G. Blumler, M. Gurevitch: The Crisis of Public Communication, Routledge, London
1995.
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dygmat przyjat si¢ w praktyce politycznej, reorientujac postrzeganie funkcji me-
diéw w kierunku zadan: dostarczenia przekazu do docelowej grupy osob, dostar-
czenia przekazu w $cisle okre§lonym czasie, dostarczenia przekazu z wlasciwa
czestotliwoscig®. Dlatego warto wskaza¢ na nieco inng niz politologiczna czy
medioznawcza perspektywe zarzadzania mediami oraz zarzadzania informacja
przez profesjonalnych komunikatorow w ramach realizowanych strategii komu-
nikowania politycznego®. Stosujgc marketingowe rozumienie proceséw komuni-
kowania, ktore od pierwszych liter angielskiego akronimu nazywane jest mode-
lem PEO, partie polityczne maja do dyspozycji trzy typy mediow: 1) media ptatne
(ang. paid media), 2) media wtasne (ang. owned media) oraz 3) media wypra-
cowane (ang. earned media). Niektorzy zawodowi marketerzy rozszerzaja ten
podziat o 4) media wspoldzielone (ang. shared media), a wowczas model komu-
nikowania jest okreslany jako PEOS.

Media ptatne nalezy utozsamia¢ gtdéwnie z produkcja i zakupem reklamy. Me-
dia wlasne to roznego typu srodki przekazu, oparte gtdéwnie na nowych mediach,
ktore oferujg: bogactwo formatow zintegrowanych w jednym miejscu (tzw. rich
media), akceleracj¢ komunikowania si¢ (natychmiastowa publikacja bez koniecz-
nosci przechodzenia procesu produkcyjnego, kolegium redakcyjnego itd.), decen-
tralizacje (zwigzang m.in. z postepem mobilnos$ci urzadzen i tatwos$cia dostepu),
interaktywnos¢ oraz odmasowienie (dotarcie do waskich grup, czyli tzw. narrow-
casting bedacy przeciwienstwem broadcastingu, charakteryzujacego tradycyj-
ne media masowe). Media wypracowane sa zwykle opiniotworcze, mniej lub
bardziej profesjonalnie wydawane, nie stronig od komentarzy i polemik. Media
wspotdzielone sg forma amplifikacji mediow wypracowanych, w wielu przypad-
kach sprowadzaja si¢ do duplikacji czy republikacji tresci powstatych w innym
miejscu poprzez wykonanie przez uzytkownika prostych czynnosci: przekazania
(forward), retweetu, pinowania badz literalnie dzielenia sig, czyli ,,sharowania.

Analizujac poszczegolne typy mediow (zob. tabela 1), wydaje si¢, Ze atrakcyj-
no$¢ medialna szerokiego spektrum przekazoéw?’, ktore moga generowaé partie
polityczne, pozostaje na wysokim poziomie. Nalezy przy tym zaznaczyé, ze pro-
wadzenie dzialan za posrednictwem platnych form jest zarezerwowane wylgcz-
nie dla podmiotow, ktére posiadaja wystarczajace zasoby finansowe, co de facto
sprowadza si¢ w warunkach polskich do partii parlamentarnych.

2 A. Czarnecki, R. Korsak: Planowanie mediéw w kampaniach reklamowych, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001.

%5 M. Kolczynski: Strategie komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Sla-
skiego, Katowice 2008.

% Poszczegblne aktywno$ci odnosza si¢ do Twittera, Pinterest, Facebooka i innych popularnych
social media.

27 Wedtug W. Schulza na atrakcyjno$¢ medialng wplywaja: status, nacechowanie, znaczenie,
identyfikacja, zgodno$¢, dynamika. Zob. wigcej w: W. Schulz: Politische Kommunikation, Theore-
tische Ansétze und Ergebnisse empirischer Forschung, wyd. II poszerzone, VS Verlag fiir Sozialwis-
senschaften, Wiesbaden 2008, s. 89-92.
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Tabela 1. Wykorzystanie réznych typéw mediow przez partie polityczne
w modelu POES

media (m.in. for-
maty sponsored
stories na Face-
booku)

o SEM — marketing
w wyszukiwarkach

o linki sponsorowane
(AdWords)

w wyszukiwarkach

® blogi

® buzz

o WOM (Word of
Mouth), czyli mar-
keting szeptany

e materialy wiru-
sowe

e newslettery offline
i online, e-mailing

e SEO — optyma-
lizacja wynikow
wyszukiwania

e strony na Face-
booku, Twitterze

e kanat YouTube

Media ptatne Media wypracowane Media wiasne Media wspotdzielone
(Paid) (Earned) (Owned) (Shared)
o reklama ATL e plasowanie w me- | ® czasopisma i biule- | ® strony na Faceboo-
o rcklama online, diach offline i on- tyny partyjne ku, Twitterze oraz
m.in. typu display line e strony WWW innych mediach
e reklamy w social | ® pozycja organiczna | @ blogi spotecznoéciowych

e republikacja tresci

e tresci generowane
przez uzytkowni-
kow sieci (user-
-generated content)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie www.conversations.marketing-partners.com (dostep:
20.01.2014).

Rozwdj i zaawansowanie poszczegolnych typow mediow whasnych sa zwig-
zane z pozycja partii w systemie politycznym i systemie partyjnym. Jest kilka
sposobow na ustalenie miejsca i relewancji partii: moze to by¢ jej status parla-
mentarny lub pozaparlamentarny, finansowanie badz nie z budzetu panstwa czy
potencjal koalicyjny albo szantazu politycznego. Biorac to pod uwage, centrum
badz jadro systemu partyjnego stanowig partie parlamentarne, w pierwszym
kregu®® znajduja si¢ partie pozaparlamentarne (uczestniczace w wyborach, fi-
nansowane z budzetu panstwa lub kontynuujgce dzialanie istniejacych wczes-
niej partii), a na peryferiach systemu miejsce zajmuja partie pozaparlamentarne
(biorace udzial w wyborach, niefinansowane z budzetu panstwa, niekontynuu-
jace dzialalnos$ci wcze$niej istniejacych partii). W celu ustalenia poziomu roz-
woju medidow wilasnych partii relewantnych, reprezentowanych w polskim par-
lamencie, przeprowadzitem analiz¢ kanalow komunikacji, ktore mozna uznaé
za media wlasne wedlug nastepujacych kryterium: wykorzystanie oficjalnego
brandingu i jednolitego systemu identyfikacji wizualnej, podkreslenie oficjal-
nego charakteru, w tym nazwy partii, zarejestrowanie w domenie publicznej
,,-0rg”, dystrybucja poprzez wlasne kanaty z uzyciemn tzw. promocji krzyzowej
(ang. cross-promotion) oraz wzajemne linkowanie (tgczenie) réznych adreséw
URL (unikatowych adresow dostepu do danych w Internecie (ang. Uniform Re-
source Locator).

2 Kryteria przynaleznos$ci partii do poszczegdlnych kregdw systemu opisuje szerzej D. Kas-
prowicz: Dlaczego partia? Polskie partie pozaparlamentarne w procesie konceptualizacji partii po-
litycznej, [w:] A. Pacze$niak, M. Winctawska (red.): Partie polityczne w Polsce i w Europie.
Struktury, funkcje, strategie, Wydawnictwo Echo, Instytut Badan Polityczno-Prawnych, Wroctaw—
Torun 2013, s. 229.
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Tabela 2. Wlasne i wspoéldzielone kanaly komunikacji gldéwnych partii politycznych w Polsce
(stan na styczen 2014, kolejnos¢ partii wedlug rozkladu mandatéw w Sejmie)

)
o
-
n

Lp. |Typ TR [PSL[SLD| SP

Czasopisma i biuletyny partyjne, newsletter
(e-wydanie i/lub druk)

x
<
<

—_—

Telewizja internetowa*

Kanat YouTube

Oficjalna strona WWW

Fanpage na Facebooku

Profil na Twitterze**

Grupa NK***

Profil na Pinterest

Rl Eal Pl El Rl ol el E

Powigzane serwisy WWW
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Kanat RSS

,_
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WK |[x|[%x|[%x|% ||| %
S ENEN RN ENENENEN S
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mix (x| x|[x | SIS\ %

—_
o

Skumulowany wynik (0—10)

* brak aktywnosci PSL od 2012 1.
** jako oficjalny partyjny Twitter TR podaje profil Janusza Palikota
*** SL.D posiada profil na NK, ale nie grupg

Zrodlo: opracowanie wiasne.

W tabeli 2 wyodrebnitem 10 wihasnych i wspotdzielonych kanatéw komuni-
kacji, ktore skladaja si¢ na partyjny ekosystem komunikowania, gtéwnie online,
bedacy alternatywa lub uzupelieniem komunikowania poprzez media i z udzia-
fem innych mediow (media ptatne i wypracowane). Obecno$¢ wszystkich 10 ka-
naléw widoczna jest w Platformie Obywatelskiej (PO), 8 na 10 rozwinely Prawo
i Sprawiedliwo$¢ (PiS), Polskie Stronnictwo Ludowe (PSL) oraz Sojusz Lewicy
Demokratycznej (SLD), zas Twoj Ruch (TR) oraz Solidarna Polska (SP) posiadaja
odpowiednio 5 oraz 3 kanaty wiasne. Widoczna jest korelacja dodatnia®® pomiedzy
stopniem instytucjonalizacji partii a liczba rozwinigtych kanatow wtasnych. Partie
male, nowe, o nierozwinietych strukturach ograniczajg rozwoj mediow wiasnych.
Moze to by¢ tez uzasadnione, jak w przypadku Twojego Ruchu, okreslong strategia
komunikacyjna, ktora celowo nie powtarza rozwigzan partii mainstreamu, ustawia-
jac sie w kontrze do catego politycznego establishmentu oraz realizujgc strategie
komunikacyjne oparte na liderze, czyli Januszu Palikocie, ktory sam wczesniej roz-
wingt wiasne media® i na nich skupit 0§ komunikacji zatozonej przez siebie partii.

Zauwazalne jest oparcie mediéw wilasnych na trzech filarach komunikowania,
wystepujacych u wszystkich analizowanych podmiotéw. Sg to: wlasny (partyjny)
serwis WWW, kanatl na YouTube oraz fanpage na portalu Facebook. Poszczegol-

¥ Im partia jest bardziej zinstytucjonalizowana, tym wiecej kanatéw rozwineta. Partie PO, PiS,
PSL, SLD posiadaja nieprzerwanie od 2001 r. reprezentacj¢ polityczng i dysponujg finansowaniem
z budzetu panstwa.

30 M.in. blog polityczny Poletko Pana P. (http://palikot.blog.onet.pl/) czy mikroblog na Twitterze
(https://twitter.com/Palikot_Janusz).

hjeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione

AKTORZY



198 MICHAL JACUNSKI

ne partie r6znig si¢ pod wzgledem iloSciowym w zakresie: obejrzen materialow
wideo, polubien, zaangazowanych fanéw, komentarzy, wpisow (postow). Nie jest
intencja autora porownywanie w tym opracowaniu tych wartosci, tym bardziej ze
dane ilosciowe nie sg zawsze miarodajne®! lub nie sg udostgpniane®? badaczom
oraz opinii publicznej (dotyczy to gtownie serwisow WWW).

Czy aktywno$¢ partii na tej niwie przynosi skutek? Czy skutecznie docieraja
one do swoich odbiorcow, omijajac tradycyjne kanaly kontrolowane przez media?
Czgéciowa odpowiedz na te pytania przynosza dane z dwoch réznych badan®® wy-
borcow, ktorych zapytano o to, czy, gdzie oraz jakich informacji w Internecie po-
szukujg (dane w tabeli 3) lub z jakimi si¢ zetkneli podczas korzystania z sieci (dane
w tabeli 4, pasywna forma). W $wietle zestawienia wynikow dla aktywnych form
poszukiwania informacji (pytanie: ,,Jak czgsto Pani/u zdarzylo si¢ odwiedzic...?”)
okazuje sig, ze blisko 70% 0s6b uczestniczacych w wyborach zadeklarowato, iz ani
razu nie zdecydowalo si¢ na skorzystanie z partyjnych lub politycznych (indywi-
dualnych politykow) kanatéw komunikowania. Przy czym wyborcy wskazuja, ze
wzglednie najczesciej korzystali ze stron WWW, a najrzadziej, na co warto zwrdcié
uwage, $ledzg oficjalne kanaty partii politycznych i politykéw na zyskujacym popu-
larno$¢ mikroblogu Twitter. Grupa regularnie odwiedzajacych oscyluje wokot 2%
elektoratu, co przy 40—50-procentowej frekwencji odpowiada 240-300 tys. os6b**.

Korzystanie z informacji bezposrednio na stronach partii politycznych w gru-
pie 0sob deklarujacych udzial w glosowaniu wynosi zaledwie 11%. Biorac pod
uwage liczby bezwzgledne, jest to grupa okoto 1,5 mln wyborcéw. W 2011 roku
w okresie kampanii wyborczej co pigty wyborca korzystajacy z Internetu natrafit
w sieci na materialy wyborcze politykow lub partii politycznych. W tej grupie
najwicksza popularnoscia cieszyly si¢ serwisy PO (57%), PiS (21%), PSL (13%),
SLD (12%) i Ruchu Poparcia Palikota® (10%). Aktywno$¢ politykow w mediach
spotecznosciowych obserwuje 8% wyborcow zainteresowanych glosowaniem.

31 Znane sg przypadki wykrywania tzw. fakes, czyli fikcyjnych kont, polubien, fanow itp., nieak-
tywnych profili czy profili zagranicznych, ktore zawyzaja dane followerséw na Twitterze, fanow na
Facebooku, obejrzen na YouTube itp.

32 W Polsce dane o odwiedzalno$ci i ruchu (tzw. traffic) stron publicznych partii politycz-
nych znane sg jedynie ich wlascicielom lub adminom i nie sg dostgpne publicznie. Co ciekawe, np.
w Niemczech utrwalita si¢ inna praktyka i podczas wyboréw parlamentarnych w 2013 r. mozna byto
poréwnac zainteresowanie oraz odwiedzalnos¢ oficjalnych serwisow partii politycznych. Zob. http://
de.statista.com/themen/589/parteien/infografik/1353/parteiseiten-traffic-von-sozialen-netzwerken/
(dostep: 23.01.2014).

3 1) Badanie migdzywyborcze ,,Wyborcy w Internecie 2013” zrealizowane metoda CAWI na
reprezentatywnej probie internautow w wieku 18+ (przy kontroli: pici, wieku, wielko$ci miejscowosci
zamieszkania, wyksztalcenia i korzystania z serwisow internetowych, N = 1114) w okresie luty—marzec
2013 r. przez Interactive Research Centre oraz Polskie Badania Internetu, raport w wersji drukowane;j
udostepniony za zgoda zamawiajacego; 2) Badanie przedwyborcze ARC Rynek i Opinia, 5.10.2011,
zestawienie danych na podstawie http://www.marketing-news.pl/message.php?art=31384 oraz http://
www.arc.com.pl/platforma_obywatelska liderem_internetu-41999363-pl.html (dostep: 20.01.2014).

3% Liczba ta zaskakujaco przypomina szacunkowg liczb¢ cztonkow polskich partiach politycz-
nych, ale nie podejmg si¢ udowodnienia tej analogii.

3 Po zmianie nazwy w 2013 r. funkcjonuje jako Twoj Ruch.
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Tabela 3. Aktywno$¢ obywateli w zakresie zdobywania informacji
z mediéow partyjnych online (w%)
Czy 1 jak czgsto zdarzyto si¢ Pani (u) odwiedzié... lliegg- Kilka | Jeden | Ani Nle
arnie | razy | raz | razu | wiem
oficjalne strony WWW partii politycznych 2,6 17,8 | 13,8 | 59,9 5,9
oficjalne fanpgge partii pqhtyczpych na Facebooku 2.6 13,7 8.5 70.4 48
lub grupy partii na Naszej-Klasie
oficjalne kanaly partii politycznych na Twitterze 1,6 6,9 6,8 804 | 43
oficjalne strony WWW politykoéw 1,8 19,5 | 12,4 | 61,1 5.3
oﬁqalpe fanpage politykéw na Facebooku lub na 2,9 142 9.5 68.3 5.1
Naszej-Klasie
oficjalne kanaly politykéw na Twitterze 1,1 9,7 72 | 77,1 4,8
Mediana 2,2 140 | 9,0 | 694 | 5,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania IRC oraz PBI Wyborcy w Internecie 2013, n= 1114,

Tabela 4. NajczeSciej wykorzystywane sposoby komunikacji w Internecie,
z jakimi zetkneli si¢ badani internauci

Typ Odsetek
Reklama wyborcza (P) .54
Informacje na portalach (E) 43
Strony WWW kandydatéw (O) 40
Strony WWW partii (O) 40
Media spotecznosciowe (S, O) 33
Reklamy na YouTube (P) .33
Blogi kandydatow (S, O) .30
Blogi (S, E) .20

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania ARC Rynek i Opinia, Najczesciej wykorzysty-
wane sposoby komunikacji w Internecie, N = 507, P = paid (ptatne), E = earned (wypracowane),

O = owned (wlasne), S = shared (wspotdzielone).

Wedlug badania ARC Rynek i Opinia*® zdecydowanie najczesciej internauci wska-
zujg reklamy wyborcze w sieci jako najintensywniej wykorzystywany sposob do-
tarcia do wyborcow. Czeste sg takze strony WWW kandydatow, partii oraz media
spotecznosciowe. Blogi cieszg si¢ najmniejsza popularnos$cia.

3¢ Badanie na grupie 507 polskich internautow, przeprowadzone przez ARC Rynek i Opinia

miedzy 30 wrzesénia a 4 pazdziernika 2011 r.
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Whnioski

Nowe technologie i technologie komunikacyjno-informacyjne wywotaty wiele
dyskusji na temat koniecznosci przedefiniowania roli medidow i relacji systemu
medialnego z systemem politycznym. Powszechna w sieci demokratyzacja pro-
cesu tworzenia 1 publikowania treSci (ang. user-generated content), nieskrepo-
wana aktywnos$¢ uzytkownikéw w wymianie informacji i opinii, dziennikarstwo
obywatelskie, dziennikarstwo §wiadkow zdarzenia (ang. witness journalism) czy
wreszcie aktywnos$¢ komunikacyjna aktorow politycznych poprzez wiasne me-
dia partyjne stanowia nowe wyzwania mediow tradycyjnych, przywyktych przez
wiele lat do swej roli posSredniczacej pomigdzy sferg obywatelsks a sferg politycz-
na. Z drugiej strony by¢ moze mamy do czynienia ze ,,starym winem w nowych
butelkach”, a mediatyzacja, przy uwzglednieniu roli r6znych form sieciowej ko-
munikacji bezposredniej i zaposredniczonej — w mediach wiasnych i wspotdzie-
lonych — pozostaje aktualnym i trafionym pojeciem, opisujacym relacje migdzy
glownymi uczestnikami procesOw komunikowania politycznego. Zgadzam si¢
z Rachel K. Gibson, Andreg Rommele i Stephenem J. Wardem?’, ktérzy niemal
dekade temu prognozowali, Ze ,,chociaz mozemy dzisiaj obserwowac sporo zna-
koéw $wiadezacych o wzmacnianiu demokracji bezposredniej, najbardziej praw-
dopodobne jest to, iz staniemy w obliczu ponowoczesnych innowacji, ktore beda
wspotistnie¢ ze wspolczesnymi instytucjami (...) nadal odgrywajacymi pierwszo-
planowa role”.

Pomimo nadwergzenia nie tylko symbolicznej, ale i realnej wladzy komunika-
cyjnej mediow sa one wciaz zdolne do petnienia podstawowych funkcji, ktorych
oczekuje od nich spoteczenstwo. Przy czym nie ulega watpliwosci, ze poczawszy
od sieci 1.0, gdy tworzono elektroniczne przekazy na stronach WWW, po wspét-
czesng sie¢ 2.0, z rozbudowana architektura partycypacji, trwa powolne podbi-
janie i ,,kolonizowanie” przestrzeni Internetu przez réznych odbiorcéw i nadaw-
cow. Permanentnie rywalizujg oni, z r6zng skutecznos$cig, o dostep do odbiorcy
(widza/konsumenta/obywatela/wyborcy itd.). W kontekscie aktywnosci aktorow
politycznych w tym zakresie, od pierwszych stron kandydatow tworzonych w po-
lowie lat dziewigcdziesigtych XX wieku, przez niemal 20 lat doswiadczen komu-
nikowania polskich partii politycznych doszto do zjawiska opisywanego w te-
tradzie McLuhana®, w tym sensie, ze nowe, wiasne i wspdtdzielone media oraz
kanaty komunikowania partii politycznych w Polsce z pewnoS$cig nie zmienilty
istoty relacji miedzy systemem politycznym a medialnym i nie zmarginalizowaty
zjawiska mediatyzacji polityki, jak tez nie przyciagaja masowej publicznosci, ale
wywotaly dziatania polegajace na: wzmacnianiu (zdolno$ci do nieprzerwanego

37 RXK. Gibson, A. Rommele, S.J. Ward (red.): Electronic Democracy: Mobilisation, Organi-
sation, and Participation Via New ICTs, Routledge, New York 2004, s. 195.

3% M. McLuhan, E. McLuhan: Laws of Media: The New Science, University of Toronto Press,
Toronto 1992, s. 116.
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komunikowania online oraz interakcji w trybie 24/7), spychaniu (r6znych form
i metod komunikowania offline, dominacji mediéw tradycyjnych), odzyskiwa-
niu (kontroli nad przekazem przez pominigcie posrednikéw i gatekeeperow),
przeobrazaniu si¢ (prostych form przekazu i wyrazu w formy bogate, oparte na
hybrydyzacji i konwergencji*®). Oczywiscie wcigz nie wiemy, w jakim kierunku
bedzie si¢ rozwija¢ elektroniczna demokracja, opierajaca si¢ z jednej strony na
koegzystencji technologii i nowych mediow, z drugiej za§ na aktywnos$ci obywa-
teli, wyborcow, partii politycznych i rzadéw. Dobre i zte strony jej formowania
si¢, wspieranego nowymi mediami, wcigz beda konfrontowane i dyskutowane.
Bez wzgledu na to przychylam si¢ dzi§ do przewidywan Manuela Castellsa, kto-
ry utrzymywat, ze ,,w czasach powszechnego kryzysu legitymizacji politycznej
i niezadowolenia ludzi ze swoich przedstawicieli, interaktywny, wielokierunko-
wy kanat komunikacyjny, ktérym jest Internet, znajduje niewielu ch¢tnych po obu
stronach tgcza”%.

Bibliografia

Adamowski J.W.: Media masowe w kampaniach politycznych [w:] D. Waniek, J.W. Adamow-
ski (red.): Media masowe w praktyce spotecznej, ASPRA-JR, Warszawa 2007.

Arterton F.Ch.: Teledemocracy. Can Technology Protect Democracy?, Sage, Newbury Park
1987.

Blumler J.G., Gurevitch M.: The Crisis of Public Communication, Routledge, London 1995.

Castells M.: Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem i spoteczenstwem, Rebis,
Poznan 2003.

Czarnecki A., Korsak R.: Planowanie medidow w kampaniach reklamowych, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001.

Dobek-Ostrowska B., System partyjny a media w Polsce — zaleznosci i relacje, Studia Medio-
znawcze 2010, nr 2 (41), s. 13-26.

Dobek-Ostrowska B.: Media masowe i aktorzy polityczni w $wietle studiow nad komunikowa-
niem politycznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004.

Fenton N. (red.): New Media, Old News: Journalism and Democracy in the Digital Age, Sage,
London 2010.

Gibson R.K., Rommele A., Ward S.J. (red.): Electronic Democracy: Mobilisation, Organisa-
tion, and Participation Via New ICTs, Routledge, New York 2004.

Goban-Klas T.: Przesunigcie centrum wladzy: media jako pierwsza sita systemu politycznego,
[w:] J. Chiopecki, R. Polak (red.): Media lokalne a demokracja lokalna, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2005.

Hagen M.: A Typology of Electronic Democracy (1997), http://www.martin-hagen.net/pub/ty-
pology.html (dostep: 20.01.2014).

3 Konwergencja — faczenie, dzigki technikom cyfrowym, funkcjonujacych kiedy$ oddzielne
srodkéw przekazu. W rezultacie nowe media zmieniajg istniejace media i narzedzia komunikowa-
nia swoich poprzednikow. Wigcej o tym procesie piszag m.in. M. Lister, J. Dovey, S. Giddings,
I. Grant, K. Kelly: dz. cyt., s. 100.

40 M. Castells: Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem i spoleczenstwem,
Rebis, Poznan 2003, s. 178.

AKTORZY



AKTORZY

202 MICHAL JACUNSKI

Kaid L.L. (red.): Handbook of Political Communication Research, Lawrence Erlbaum Associ-
ates Publishers, Mahwah—London 2004.

Kasprowicz D.: Dlaczego partia? Polskie partie pozaparlamentarne w procesie konceptualizacji
partii politycznej, [w:] A. Pacze$niak, M. Winctawska (red.), Partie polityczne w Polsce
i w Europie. Struktury, funkcje, strategie, Wydawnictwo Echo, Instytut Badan Polityczno-
-Prawnych, Wroctaw—Torun, s. 221-250.

Kolczynski M.: Strategie komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskie-
go, Katowice 2008.

Krzysztofek K.: Polityka i demokracja w spoleczenstwie informacyjnym: wizje ,,cyberdemo-
kracji”, [w:] J. Lubacz (red.): W drodze do spoleczenstwa informacyjnego, Instytut Proble-
mow Wspdtczesnej Cywilizacji, Warszawa 1999, s. 79-100.

Lilleker D.G.: Mediatisation, [w:] tenze, Key Concepts in Political Communication, Sage Pub-
lications Ltd., London 2006.

Lister M., Dovey J., Giddings S., Grant L., Kelly K.: Nowe media. Wprowadzenie, Wydawnic-
two Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2010.

Mazzoleni G., Schulz W.: “Mediatization” of politics: A challenge for democracy?, Political
Communication 1999, nr 16, t. 3, 1999, s. 247-261.

McCombs M.: Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009.

McLuhan M., McLuhan E.: Laws of Media: The New Science, University of Toronto Press,
Toronto 1992.

McQuail D.: Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2007.

Ogden M.: Politics in a parallel universe. Is there a future for cyberdemocracy?, Futures 1994,
nr 26 (7), s. 713-729.

Oniszczuk Z.: Mediatisation of politics and politicisation of the media. Two dimensions of the
relationship, Media Studies 2011, nr 47, t. 4, s. 1-15.

Poster M., Cyber-Democracy. Internet and the Public Sphere, University of California, Irvine
1995.

Sartori G.: Homo videns. Telewizja i post-mys$lenie, Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskie-
go, Warszawa 2007.

Schulz W.: Politische Kommunikation, Theoretische Ansdtze und Ergebnisse empirischer For-
schung, wydanie II poszerzone, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbaden 2008.

Shoemaker P.J., Vos T.P.: Gatekeeping Theory, Routledge, New York 2009.

Szot L.: Dziennikarze mediow lokalnych w Polsce, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskie-
go, Wroctaw 2013.

van Dijk J., Hacker K.L., Digital Democracy: Issues of Theory and Practice, Sage, London
2010.




