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Abstract

EUROPEAN ELECTION IN 2019 ON THE POLISH MEDIA AGENDA. EDITORIAL
COMMUNICATION STRATEGIES OF SELECTED TV NEWS PROGRAMS ON
TWITTER

The article presents the results of empirical research regarding the use of the main nationwide tele-
vision news programs by the potential of the Twitter micro-blog in terms of publicizing the election
campaign to the European Parliament in 2019. The main research questions concerned the degree
of interest of the editors of public television programs (“Wiadomosci” TVP1) and commercial tel-
evision (“Fakty” TVN) in European elections and the manner in which the campaigns of individu-
al political entities were publicized. The results of the research allowed not only to identify and ana-
lyze the communication strategies used by the both editorial boards, but also to deduce about their
degree of political bias during the campaign.
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Wprowadzenie

Wybory do Parlamentu Europejskiego (PE) w 2019 roku wyrdznily sie w Polsce na
tle dotychczasowych przede wszystkim wysokim wskaznikiem frekwencji wybor-
czej'. Decyzja obywateli o aktywnym uczestnictwie w wyborach mogta by¢ konse-
kwencjg intensywne prowadzonej kampanii wyborczej przez podmioty polityczne,
na co niewatpliwie wptynat uklad kalendarza wyborczego. Wybory te po raz pierw-
szy w historii zbiegly si¢ w jednym roku z krajowymi wyborami parlamentarny-
mi, co wiecej, réwniez pierwszymi w III Rzeczypospolitej, po ktérych dotychczas
samodzielnie rzadzaca partia (od 2015 roku Prawo i Sprawiedliwo$¢) utrzymata
wysoki wskaznik poparcia spolecznego, uzyskujac jako Komitet Wyborczy Prawo
i Sprawiedliwo$¢ 51,09% mandatéw poselskich?®.

Po pigtnastu latach od akcesu Polacy pozytywnie oceniali czlonkostwo Polski
w Unii Europejskiej (CBOS, 2019a), jednoczesnie postrzegajac istote i znaczenie
wyboréw do Parlamentu Europejskiego przede wszystkim przez pryzmat budowa-
nia wizerunku panstwa na arenie miedzynarodowej (CBOS, 2019b).

W wyniku wyboréw (zob. tabela 1) europostami zostali politycy reprezentujgcy
trzy ugrupowania polityczne: Komitet Wyborczy Prawo i Sprawiedliwos¢ (PiS), Ko-
alicyjny Komitet Wyborczy Koalicja Europejska PO PSL SLD .N Zieloni (KE)® oraz
nowa na polskiej scenie politycznej formacje Komitet Wyborczy Wiosna
Roberta Biedronia (Wiosna*).

' Frekwencja wyborcza wyniosta 45,68%. W dotychczasowych wyborach do Parlamentu

Europejskiego w Polsce frekwencja wynosita kolejno: w 2004 - 20,87%, w 2009 - 24,53%, w 2014 -
23,83% (PKW, 2019a).

2 Frekwencja wyborcza w Polsce w wyborach parlamentarnych w 2019 roku byla najwyzsza
od 1989 roku i wyniosta 61,74%. Na komitet wyborczy PiS oddano 43,59% gloséw. Poréwnywalna
(aw 1995 roku nawet wyzsza) frekwencja w Polsce cieszyly sie dotychczas jedynie wybory prezydenckie
(Dz.U. 2019 poz. 1955; Sawka, 2019).

* Koalicje Europejska (KE) utworzyly u progu oficjalnej kampanii wyborczej (24 lutego 2019
roku) opozycyjne wobec rzadzacego PiS-u ugrupowania. Najwiekszg partia w ramach KE byla
Platforma Obywatelska (PO), pozostale podmioty to: Polskie Stronnictwo Ludowe (PSL), Sojusz
Lewicy Demokratycznej (SLD), .Nowoczesna (.N) oraz Partia Zieloni (Zieloni). Poszczegdlne
ugrupowania reprezentowali ich liderzy: Grzegorz Schetyna (PO), Wladystaw Kosiniak-Kamysz
(PSL), Wlodzimierz Czarzasty (SLD), Katarzyna Lubnauer (.N), a takze Malgorzata Tracz i Marek
Kossakowski (Zieloni) (Koalicja Europejska, 2019).

* Na czele partii stanat polityk znany na polskiej scenie politycznej — petnigcy funkcje posta,
ostatnio prezydenta miasta - Robert Biedron.
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Tabela 1. Wyniki wyboréw do Parlamentu Europejskiego w Polsce w 2019 roku

Uzyskane poparcie w skali Liczba mandatéw

Nazwa komitetu wyborczego kraju
(w %)
Komitet Wyborczy Prawo 4538 27

i Sprawiedliwo$¢

Koalicyjny Komitet Wyborczy
Koalicja Europejska PO PSL 38,47 22
SLD .N Zieloni

Komitet Wyborczy Wiosna

Roberta Biedronia 6,06 3
Komitet Wyborczy Wyborcow

Konfederacja Korwin Braun 4,55 0
Liroy Narodowcy

Komitet Wyborczy Wyborcow 3,60 0

Kukiz’15

Koalicyjny Komitet Wyborczy
Lewica Razem - Partia Razem, 1,24 0
Unia Pracy, RSS

Komitet Wyborczy Wyborcow
Polska Fair Play Bezpartyjni 0,54 0
Gwiazdowski

Koalicyjny Komitet Wyborczy

Polexit — Koalicja 0,06 0

Komitet Wyborczy Jednosé

Narodu 0,02 0

Zrédlo: PKW, 2019a.

Jako gléwne zrédia informacji o biezacych wydarzeniach w kraju i na $wie-
cie (wedlug danych Centrum Badania Opinii Spolecznej, dalej: CBOS) w okresie
kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskiego Polacy najczesciej wskazywa-
li telewizyjne programy informacyjne, ogladane réwniez w Internecie (58%), oraz
portale internetowe (27%) (CBOS, 2019d). Z wynikéw wspomnianych badan wy-
nika, iz Internet jako Zrédlo informacji o wydarzeniach systematycznie zysku-
je nie tylko na popularnosci, ale takze na znaczeniu i wiarygodnosci, zwlaszcza
w gronie najmlodszych wyborcéw. Wsréd odbiorcéw poszczegdlnych stacji tele-
wizyjnych zauwazalnie klaruje si¢ réwniez swoisty podziat zwigzany z ich pogla-
dami politycznymi i preferencjami partyjnymi, szczegélnie wyrazny w odniesie-
niu do rywalizujgcych na polskiej scenie politycznej najsilniejszych ugrupowan
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- rzadzacego Prawa i Sprawiedliwosci oraz najwigkszej partii opozycyjnej Platfor-
my Obywatelskiej. Programy informacyjne telewizji publicznej, a wlasciwie sta-
cji TVP1 (gléwnie ,Wiadomosci” i ,, Teleexpressu”) oraz TVP Info, najczesciej wy-
bieraja sympatycy Prawa i Sprawiedliwosci (odpowiednio: 43% i 25% badanych).
Z kolei serwisy informacyjne nadawane przez jedng z wiodacych na polskim ryn-
ku medialnym telewizj¢ komercyjng TVN (szczegélnie program ,Fakty”), a takze
TVN24 sg ogladane w najwigkszym stopniu przez zwolennikéw Platformy Obywa-
telskiej (odpowiednio: 40% i 35% ankietowanych). Podkresli¢ nalezy, iz w czotéw-
ce telewizyjnych programéw informacyjnych bedacych istotnym zrédlem informa-
cji dla obywateli znajduja si¢ takze ,Wydarzenia” nadawane w telewizji komercyjnej
Polsat oraz materialy informacyjne emitowane w Polsat News - stacjach wybiera-
nych gléwnie przez respondentéw o centrowych pogladach politycznych. Warto
zauwazy¢, ze wspomniane stacje telewizji Polsat w podobnym stopniu darzone sg
zaufaniem zaréwno przez elektorat Prawa i Sprawiedliwosci, jak i Platformy Oby-
watelskiej (CBOS, 2019d).

Wyniki systematycznie prowadzonych przez CBOS badan wskazuja, iz telewi-
zyjne programy informacyjne i publicystyczne sa réwniez od lat wiodagcym zréd-
fem informacji dla Polakéw na temat réznorodnych (prowadzonych na réznych
szczeblach) kampanii wyborczych. Uwage zwraca tu jednak wzrost popularnosci
w ostatnich latach Internetu (szczegélnie na tle innych mediow) jako zrodta poszu-
kiwania i pozyskiwania informacji wyborczych przez obywateli. W 2019 roku In-
ternet jako zrédlo informacji o kandydatach i komitetach wyborczych rywalizujg-
cych w kampanii poprzedzajacej wybory do Parlamentu Europejskiego wskazato
26% ankietowanych. Dla poréwnania w 2014 roku (w okresie poprzedniej euro-
kampanii) takiej odpowiedzi udzielito 16% respondentow”.

Analiza aktywnos$ci obywateli w sieci w ostatnim miesigcu kampanii wyborczej
do europarlamentu dowodzi dominujacych pasywnych postaw - internauci ogra-
niczali si¢ do czytania materialéw redakcyjnych dotyczacych tematyki politycznej
(42%), ogladania materialéw audiowizualnych, ktérych bohaterami byli politycy
(wywiady, spoty wyborcze; 31%) czy w koncu przegladania blogow, wpisow i ko-
mentarzy zwigzanych z polityka rozpowszechnianych przez innych uzytkownikow
(25%) (CBOS, 2019¢). Poréwnanie aktywnosci internautéw w okresach poprzedza-
jacych rézne kampanie wyborcze w ostatnich latach w Polsce wyraznie wskazuje na
istotne znaczenie dla odbiorcéw plaszczyzny informacyjnej rozpowszechnianych
w sieci materialéw, w dalszej kolejnosci deliberatywnej (majacej na celu zachecenie
do aktywnego udziatu w dyskusji) czy partycypacyjnej (zwiazanej z angazowaniem
sie jednostek w dziatania zwigzane ze sferg polityki) (CBOS, 2019c¢).

> Warto réwniez zwrdci¢ uwage, szczegélnie w kontekscie wskaznikéw dotyczacych absencji
wyborczej, iz Internet byl gtéwnym Zrédlem informacji wyborczych dla najmiodszych wyborcow
(takiej odpowiedzi udzielito 46% obywateli w wieku od 18 do 24 lat) (CBOS, 2019bc).
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Strategie komunikacyjne ,Wiadomosci” TVP1i ,Faktow” TVN
na Twitterze — badania empiryczne

Celem podjetych badan empirycznych bylo zidentyfikowanie i przeanalizowanie
strategii komunikacyjnych stosowanych przez redakcje gléwnych ogélnopolskich
telewizyjnych programéw informacyjnych na Twitterze w zakresie naglo$nienia
kampanii wyborczej poprzedzajacej wybory do Parlamentu Europejskiego w 2019
roku. To rowniez préba refleksji nad kwestig kreowania agendy medialnej na wspo-
mnianym mikroblogu przez redakcje wiodacych programéw informacyjnych tele-
wizji publicznej (,Wiadomosci” TVP1) oraz komercyjnej (,,Fakty” TVN).

Zalozony w 2006 roku mikroblog Twitter systematycznie zyskuje nowych uzyt-
kownikéw, plasujac si¢ — obok Facebooka czy Instagrama — w czoléwce najpopular-
niejszych mediéw spotecznosciowych w Polsce®. Nie bez znaczenia jest tu rowniez
aktywnos¢ samych politykow, decydujacych sie niejednokrotnie na osobiste pro-
wadzenie konta (najczesciej w odroznieniu od taktyki realizowanej w innych me-
diach spotecznosciowych). W rezultacie ten mikroblog staje si¢ zrodtem informa-
cji politycznych nie tylko dla obywateli, ale takze dla dziennikarzy (Parmelee, 2013;
Gulyas, 2017; Szewczyk, 2017; Kozlowski, 2017; Stanuch, 2019). Zaznaczy¢ nalezy,
iz najpopularniejsze polskie profile na Twitterze w ostatnich latach zwigzane byty
ze $wiatem polityki (Wieczorek, 2019).

W badaniach popularnosci programéw telewizyjnych na Twitterze” zaréwno
~Wiadomosci” TVP1, jak i ,Fakty” TVN zajmujg czolowe pozycje. Oba programy
nie tylko publikujg najwigkszg liczbe tweetow, sa najczesciej wspominanymi pro-
gramami przez uzytkownikow tego mikrobloga, ale réwniez gromadzg najliczniej-
sze grona obserwatoréw (Sotrender, 2018). Profil ,Wiadomos$ci” TVP1 na Twitterze
zostal zalozony doktadnie rok wczesniej niz konto ,,Fakty” TVN®. W okresie ba-
dan to jednak profil ,,Faktéw” gromadzit wigksze grono uzytkownikéw ,,obserwu-
jacych”; tu réwniez (od momentu powstania konta) opublikowanych zostato wie-
cej tweetdw”’.

Przedmiotem badan empirycznych byly tresci rozpowszechnianie na kontach
obu wspomnianych redakcji prowadzonych na mikroblogu Twitter (dostgpnych
z poziomu ich oficjalnej strony internetowej) (Fakty TVN, 2019b; Wiadomosci

¢ W kwietniu 2018 roku odnotowano ponad 3,5 mln uzytkownikéw, natomiast rok pozniej
(kwiecien 2019) - ponad 6 mln uzytkownikéw (wirtualnemedia.pl, 2019).

7 Badanie dotyczyto réznorodnych programoéw telewizyjnych (od informacyjnych przez
publicystyczne czy rozrywkowe).

& Konto ,Wiadomosci” TVP1 zostalo zalozone we wrze$niu 2012 roku, a profil ,,Fakty” TVN
we wrze$niu 2013 roku.

* Wedlug danych na 11 maja 2019 roku profil ,,Fakty” TVN zgromadzit ponad 105 tys.
obserwujacych, opublikowano tu niemal 63 tys. tweetow; konto ,Wiadomoéci” TVP1 obserwowato
prawie 80 tys. internautéw, a zamieszczonych bylo niespelna 20 tys. wpisow (Fakty TVN, 2019a;
Wiadomosci TVP1, 2019b).
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TVPI, 2019d). Zasadnicze pytanie badawcze dotyczyto sposobu, w jaki redakcje
wiodgcych programoéw telewizyjnych wykorzystywaly konta na Twitterze do rela-
cjonowania przebiegu kampanii poprzedzajacej wybory do Parlamentu Europej-
skiego w 2019 roku. To pytanie o stopienn wyeksponowania przez redakcje ,Wiado-
mosci” TVP1 i ,,Faktow” TVN parlamentarnej kampanii wyborczej prowadzonej
przez poszczegoélne ugrupowania polityczne (kryterium ilo§ciowe) oraz zwrocenie
uwagi na wyartykulowane w tweetach tematy i poruszane watki (kryteria iloscio-
we i jakos$ciowe).

W kontekscie rozwazan nad kwestia wspolzaleznosci miedzy rankingiem te-
matow agendy medialnej i agendy publicznej (w $wietle ustalen dotyczacych logiki
medialnej'’) pytanie badawcze dotyczylo rowniez kwestii stronniczosci polityczne;j
redakcji'!, przejawiajacej sie w faworyzowaniu wybranych podmiotéw politycz-
nych, stownictwie nacechowanym emocjonalnie, argumentacji jednostronnej czy
w konicu wyraznym eksponowaniu preferencji politycznych danej redakcji.

Wykorzystang metodg badawczg byla analiza zawartosci — zaréwno ilo$ciowa,
jak i jako$ciowa (Krippendorff, 2004, s. 456; Idzik, Klepka, 2019, s. 11-28) — w kto-
rej wykorzystano autorski klucz kategoryzacyjny. Pierwsza czes¢ skladata si¢ z py-
tan natury ogolnej (tak zwana metryczka: nazwa konta, data, autor wpisu), druga
cze$¢ to pytania o zawarte w tweetach elementy graficzne i ich funkcje (zdjecia, wy-
kresy, rysunki), a trzecia cz¢$¢ to pytania dotyczace poruszanej we wpisach tema-
tyki, w tym stopnia jej wyeksponowania w odniesieniu do poszczegélnych ugru-
powan politycznych. Istotng kwestig byto podjecie proby ukazania relacji miedzy
redakcjg a podmiotami politycznymi, stad miedzy innymi pytania w kluczu o funk-
cje cytowanych czy omawianych wypowiedzi (ink-bites) politykow, rzetelnos¢ i sto-
pien krytycyzmu dziennikarzy, wydzwigk sposobu prezentacji politykdw/ugrupo-
wan politycznych (pozytywny, negatywny, neutralny, ambiwalentny). Podstawa
ustalen teoretycznych w zakresie sposobu ekspozycji wybranych aspektéw rze-
czywistosci byla teoria agenda-setting (McCombs, 2008, s. 1-7, 77-97) wspiera-
na w odniesieniu do kwestii mozliwo$ci interpretacji przekazéw medialnych przez

' Rozumienie logiki medialnej przyjmuje za Davidem Altheidem, ktéry wskazuje, iz media
nie tylko przekazuja informacje, ale takze ksztaltuja codzienne aktywnosci spoleczne odbiorcow
(Altheide, 2013, s. 225).

' Stronniczo$¢ polityczna redakeji jest tu rozumiana jako dziatanie zamierzone, polegajace na
braku zachowania réwnowagi w prezentacji podmiotéw politycznych, faworyzowaniu wybranych
politykéw i/lub partii przy jednoczesnym marginalizowaniu czy krytykowaniu innych. Najcze$ciej
przyjmowanymi przez badaczy w analizach stronniczo$ci medialnej s3 trzy podstawowe wskazniki:
1) widocznos¢ (visibility) — na przyktad ilo$¢ i/lub kolejno$¢ publikacji materiatow po$wieconych
danemu podmiotowi; 2) wydzwiek materialéw (favorability and evaluations) — odniesienie si¢ do
kwestii ,,przychylnosci” redakeji, ustalenie oceny prezentowanego w materiale podmiotu (pozytywna,
negatywna lub neutralna/zréwnowazona), na przykltad przez analiz¢ sposobu ukazania podmiotu
politycznego, zastosowanego stownictwa; 3) powiazanie miedzy eksponowanymi tematami
a podmiotami politycznymi (issue coverage) — celowa selekcja, a tym samym nadreprezentacja
okredlonych zagadnien artykulowanych przez wybrane podmioty (Hopmann et al., 2011, s. 245-
249; Levasseur, 2008).
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internautéw koncepcja ramowania (framing effect) (Entman, 1993, s. 52; Semet-
ko, Valkenburg, 2000, s. 93-109; McCombs, 2008, s. 100-103; Tankard, 2010, s. 95-
106; Chylinski, 2013, s. 83-96). Jednostka badawcza byt pojedynczy wpis (tweet).
Kategoryzacja wpiséw opierala si¢ wylgcznie na tresciach zawartych bezposrednio
w postach (bez uwzgledniania hipertekstéw odsylajacych do innych zawartosci).

Material zrodtowy zebrano z profili obu redakeji z okresu ostatniego miesigca
oficjalnej kampanii wyborczej poprzedzajacej wybory do Parlamentu Europejskie-
go'%. Wyniki prezentowanych w artykule badan dotycza okresu od 26 kwietnia do
10 maja 2019 roku (pigtnascie dni). Wybdr cezury prezentowych wynikéw badan
byt celowy z uwagi na przypadajaca w tym czasie rocznice 15-lecia obecnosci Pol-
ski w strukturach Unii Europejskiej (UE) oraz w pelni realizowang przez wszystkie
podmioty polityczne kampanie. Wstepna weryfikacja materiatu zrédlowego wyka-
zala, iz byt to okres, w ktérym - ze wzgledu na jubileusz akcesu Polski do Unii Eu-
ropejskiej — temat realizowanej przez podmioty kampanii wyborczej stal sie stalym
elementem agend badanych redakgji.

W badanym okresie obie redakcje tacznie opublikowaly 838 tweetow, z cze-
go 189 wpisow dotyczyto kampanii do Parlamentu Europejskiego. Znacznie wie-
cej wpisow dotyczacych wspomnianej kampanii zostalo zamieszczonych na profilu
- wyraznie aktywniejszym - ,,Fakty” TVN (131 na 626 tweetdéw), jednak w uje-
ciu procentowym przekazy zwigzane z wyborami w wigkszym stopniu zajmowa-
ty uwage redakcji ,Wiadomosci” TVP1 (58 na 212 tweetdw, to jest 27% ogdtu wpi-
sOw; zob. tabela 2).

Tabela 2. Dane ilosciowe dotyczace materiatu badawczego

Liczba tweetow w okresie X (o »
26.04-10.05.2019 »Wiadomosci” TVP1 »Fakty” TVN
Ogodtem 212 (100%) 626 (100%)
Tweety dotyczace kampanii
wyborczej do Parlamentu 58 (27%) 131 (21%)
Europejskiego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ilosciowa analiza dziennie publikowanych tweetéw pokazuje roznice w stra-
tegiach komunikacji redakcji na Twitterze (zob. wykres 1). Na profilu ,,Fakty”
TVN zauwazy¢ mozna bylo systematyczno$¢ w zamieszczaniu materialow — réw-
niez w odniesieniu do problematyki kampanii wyborczej. Z kolei rozktad materia-
16w w badanym okresie na koncie ,Wiadomosci” TVP1 przypominat swoistg sinu-
soide z wyraznymi momentami naglego wzrostu i spadku (3 maja) liczby dziennie

2 'Wybory zostaly zarzadzone na 26 maja 2019 roku, dniem rozpoczecia oficjalnej kampanii
wyborczej byt 25 lutego (Dz.U. 2019 poz. 365; PKW, 2019b).
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zamieszczanych materialéw poswieconych kampanii wyborczej (zob. wykresy 1
i 2). Ta widoczna na koncie ,Wiadomosci” TVP1 asymetria w publikowaniu prze-
kazdw odnosita sie jednak nie tylko do analizowanej proby badawczej, lecz takze
do calosci materiatu opublikowanego w ostatnim miesigcu trwania kampanii wy-
borczej.

Wykres 1. Kampania wyborcza do Parlamentu Europejskiego (PE) w agendzie medialne;j
redakcji ,Wiadomosci” TVP1 oraz ,,Fakty” TVN na Twitterze wyrazona w liczbie opubliko-
wanych tweetéw

AN
VY

Liczba tweetéw
8

10%,:
’~ —_—
\\./_——\ N~ -
—
N

/\\/

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15
Poszczegdlne dni analizy (26 kwietnia—10 maja 2019)

—&— Wiadomos$ci TVP === Wiadomosci PE === Fakty TVN - Fakty PE

Legenda: ,Wiadomo$ci” TVP1 - og6t tweetéw na profilu redakeji, ,Wiadomos$ci” PE - tweety dotyczace
kampanii do Parlamentu Europejskiego, ,,Fakty” TVN - 0gél tweetéw na profilu redakcji, ,,Fakty” PE -
tweety dotyczace kampanii do Parlamentu Europejskiego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Specyfika mikroblogu Twitter", niejednokrotnie stuzgcego odbiorcom do mo-
nitorowania czy przegladania informacji, sprawia, iz jednym z elementéw jego
efektywnego wykorzystania przez nadawce jest regularne zamieszczanie materia-
téw. W przypadku profili redakcji informacyjnych podkresla si¢ roéwniez koniecz-
no$¢ zamieszczania linkdw i hashtagéw w tweetach oraz syntetyczne przypomina-
nie uzytkownikom istotnych tematéw (mi¢dzy innymi dzieki powielaniu wpiséw

3 Johansson, 2019, s. 149-170; Rodak, 2017, s. 210-227.
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na biezgco aktualizowanych)'*. W badanym okresie stalym elementem tweetéw
obu redakcji byly linki odsylajace internaute do poszerzonych wtasnych materialow
tematycznych - najczesciej (szczegolnie w przypadku ,Wiadomosci” TVP1) ade-
kwatnych newsow telewizyjnych dostepnych na stronie internetowej stacji lub arty-

kutow

opublikowanych na réznych rodzimych dla danej stacji wortalach. Znacznie

wieksza roznorodnos¢ gatunkowa zamieszczonych przekazow byta dostrzegalna na
profilu ,,Fakty” TVN (gléwnie: wzmianki, zapowiedzi, komentarze, cytaty ztozone
z samego tekstu lub tekstu uzupelnionego materialem wizualnym). Wpisy na kon-
cie ,Wiadomosci” TVP1 w swej budowie byly raczej jednorodne, konstruowane
wedlug wzoru: kadr z newsa telewizyjnego poprzedzony odredakcyjnym tekstem
(informujacym, komentujgcym lub stanowigcym czg¢s$¢ cytatu wypowiedzi polity-
ka) oraz opatrzony fragmentem ,,bialej”">.

Procentowe ujecie dzienne opublikowanych wpiséw przez obie redakcje wska-
zuje na stalg (o podobnej sile) ekspozycje materialéw tematycznych zwigzanych
z kampania do Parlamentu Europejskiego na profilu ,,Fakty” TVN (zob. wykres 2).

Wykres 2. llos¢ tweetow dotyczacych kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskiego
na profilach ,Wiadomosci” TVP1 oraz ,,Fakty” TVN na Twitterze (w %)

Liczba tweetow [%]

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15
Poszczegdlne dni analizy (26 kwietnia—10 maja 2019)

—&— Wiadomosci TVP =i=Fakty TVN

Zrédlo: opracowanie wlasne.

" Tweet zyje, [jesli — red.] jest aktywnie ogladany przez odbiorcéw ok. 20 min. Po prostu po
tym czasie w wigkszosci przypadkow przykrywaja go tweety z innych kont” (Stanuch, 2019, s. 113).

15

»Biala” rozumiana jako syntetyczne wprowadzenie do tematu danego newsa, na antenie

czytana przez prezentera.
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Analiza materialu badawczego pod katem dominacji okreslonej tematyki/eks-
ponowanych watkow zwigzanych z kampania wyborcza w tweetach pozwolita na
wyszczegolnienie nastepujacych kategorii tresciowych: dziatalno$¢ kampanijna;
program, w tym obietnice wyborcze; politycy/komitety wyborcze; sondaze wybor-
cze; integracja europejska; obchody 15-lecia obecnosci Polski w Unii Europejskiej;
polityka Polski wobec Unii Europejskiej; korzysci dla obywateli i panstwa z przy-
naleznosci Polski do Unii Europejskiej (na przyktad fundusze europejskie); Kosciot
katolicki a Unia Europejska; wyklad Donalda Tuska; inne (zob. tabela 3).

W badanym okresie najmocniej eksponowanymi podmiotami politycznymi
na profilach obu redakcji byly: rzadzaca partia Prawo i Sprawiedliwo$¢ oraz naj-
wieksze opozycyjne ugrupowanie Koalicja Europejska. W tweetach obu redakeji
dominowaly watki zwigzane z przebiegiem kampanii wyborczych tych podmio-
tow, z uwypukleniem wybranych zatozen programowych czy obietnic wyborczych
oraz aktualnych sondazy wyborczych. Nalezy jednak podkresli¢, iz — w przeciwien-
stwie do materialéw publikowanych na profilu ,Wiadomos$ci” TVP1 - na koncie
»Fakty” TVN we wpisach dotyczacych sondazy wymieniane byly jedynie dwa pod-
mioty polityczne — Prawo i Sprawiedliwo$¢ oraz Koalicja Europejska. Na profilu
~Wiadomoséci” TVP1 w materiatach informujacych o biezgcych wynikach sonda-
zy wyborczych wskazywano najczesciej cztery ugrupowania: Prawo i Sprawiedli-
wos¢, Koalicje Europejska, Wiosne oraz Kukiz'15, wspominajac takze o notowa-
niach Konfederacji i Lewicy Razem (zob. tabela 3).

Przez pryzmat prezentacji wybranych aspektéw wizerunkowych lideréw i/lub
kandydatow danego ugrupowania czy tez podkreslenia elementéw genezy komi-
tetu wyborczego redakcja ,Wiadomos$ci” TVP1 odnosila si¢ przede wszystkim do
Kukiz’'15 oraz Konfederacji, z kolei ,,Fakty” TVN - do Prawa i Sprawiedliwosci
oraz Koalicji Europejskiej. O kwestii integracji europejskiej na obu profilach pisano
w wiekszosci ogélnie, nie akcentujac przy tym szczegdlnej roli ktéregos z podmio-
tow rywalizacji wyborczej. Jedynym wyjatkiem byt tweet na koncie ,Wiadomosci”
TVP1, w ktérym temat ten ukazano w odniesieniu do dotychczasowej dziatalno-
$ci Prawa i Sprawiedliwosci oraz najwigkszej partii koalicyjnej wchodzacej w sktad
Koalicji Europejskiej — Platformy Obywatelskiej. Obie redakcje w pozytywnym to-
nie poinformowaly o fakcie uptywajacych pietnastu lat od akcesu Polski do Unii
Europejskiej. W przekazach podkreslono rezultaty dotychczasowej polityki Pol-
ski wobec Unii Europejskiej oraz wskazywano jej przyszle kierunki, przy czym
~Wiadomosci” TVP1 watki te ukazywaly wyltacznie w kontekscie dokonan Prawa
i Sprawiedliwosci, ,,Fakty” TVN natomiast — dokonan zaréwno partii rzadzacej,
jak i ugrupowan tworzacych Koalicje Europejska. Wyraznie artykulowane w twee-
tach obu redakcji byly korzysci ekonomiczne, spoleczne i polityczne przynalezno-
$ci Polski do Unii Europejskiej, przy czym tematem wiodacym byto dotychczasowe
wykorzystanie funduszy europejskich i mozliwos¢ ich dalszego pozyskania. Kwe-
stia roli Ko$ciola katolickiego w Polsce, w tym szczegdlnie jego wplywu na zycie
spoleczne i polityczne, zostala wyeksponowana we wpisach na profilach obu stacji
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po wyktadzie, jaki Donald Tusk (przewodniczacy Rady Europejskiej, wspoltwor-
ca Platformy Obywatelskiej) wyglosil w $wieto Konstytucji 3 maja na Uniwersyte-
cie Warszawskim (UW). To wystapienie Tuska, podobnie jak i kilka dni pozniejsze
na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu (UAM), zostalo szczegodl-
nie skrytykowane w przekazach na koncie ,Wiadomosci” TVP'S. Watek Koscio-
fa katolickiego byt jednym z wielu, do ktérych odniést sie Tusk w obu przemdwie-
niach. W Warszawie jednak wyklad polityka poprzedzilo podnoszace te kwestie
krytyczne wystgpienie Leszka Jazdzewskiego (redaktora naczelnego ,Liberté!”,
wspolorganizatora wydarzenia) (TVN24.pl, 2019a). Podkresli¢ nalezy, iz poza po-
ruszanymi w wystgpieniach Tuska watkami, obie redakcje uwage zwrdcily na sama
forme wydarzenia, jakg byl wyklad akademicki. W tresci przekazéw prezentowano
Tuska jako przewodniczacego Rady Europejskiej, dos§wiadczonego polityka znane-
go nie tylko w kraju, lecz takze na arenie miedzynarodowej. O ile jednak na profi-
lu ,Fakty” TVN tweety mialy z reguly neutralny lub trudny do jednoznacznej oce-
ny (ambiwalentny) wydzwigk, o tyle na koncie ,Wiadomosci” TVPI tylko polowe
wpisow mozna byto uzna¢ za neutralng - w pozostatych materiatach jednoznacz-
nie krytykowano zaré6wno osobe Donalda Tuska, jak i tres¢ obu jego przeméwien.

Interesujacych danych - szczegdlnie w kontekscie badan nad personalizacja
polityki — dostarczyla analiza (oparta na ustaleniach media framing) treéci twee-
tow na poziomie tekstu i obrazu (pierwszoplanowy bohater/podmiot, eksponowa-
ny obiekt czy fragment rzeczywistoéci). Badanie wpisow — ktdérych zasadniczg czes-
cig lub jednym z elementéw byl obraz — wykazalo, iz redakcje ukazywaty kampanie
wyborczg przede wszystkim przez pryzmat politykow (zob. tabela 4).

'*  Wyklad wygloszony przez Donalda Tuska na UW zatytulowany byt ,Nadzieja
i odpowiedzialnos¢. O konstytucji, Europie i wolnych wyborach” Do tresci tego wystapienia Tusk
nawigzat takze 7 maja podczas przemdwienia, jakie wyglosit na UAM w zwiazku z obchodni stulecia
powstania tejze uczelni. Oba wystapienia zostaly nagto$nione medialnie. Gtéwne watki przeméwien
dostepne byty na biezaco — w postaci cytatéw - na twitterowym profilu ,,Faktéw”; cala wypowiedz
»ha zywo” relacjonowala stacja TVN24 (TVN24.pl, 2019¢). Zaréwno na koncie ,Wiadomosci”
TVPI, jak i w innych programach TVP zamieszczono pojedyncze, wybrane informacje, co wiecej,
w jednym z newsow opisujacych wyktad Tuska na UW wizerunek polityka zestawiono z postaciami
Stalina i Hitlera — w internetowym wydaniu ,Wiadomosci” wycieto kadry z wizerunkiem Hitlera,
pozostawiajac jednak Stalina. Odnoszac si¢ do pojawiajacej sie¢ w mediach (miedzy innymi
w niemieckiej stacji telewizyjnej ARD) krytyki wspomnianego newsa, Jacek Kurski (prezes zarzadu
TVP) na swym profilu na Twitterze zauwazyt: ,, ARD atakuje TVP za to, ze w Swieto Polski i Kosciola
transmitowala defilade zamiast show D. Tuska, w ktérym przyréwnano Krzyz do palki, Kosciét do
$win, a Wegry do odbytu. Jestesmy Telewizja Polska i mamy obowiazki polskie, jestesmy dumni
z Polski, a polskos¢ to dla nas normalno$¢” (Kurski, 2019; TVN24.pl, 2019b; Wiadomosci TVP1,
2019ac; Dziennik.pl, 2019).
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Tabela 4. Pierwszoplanowy bohater/podmiot tweetéw — poziom obrazu (w %)

Profil
Kategoria
»Wiadomosci” TVP1 »Fakty” TVN
Politycy 62 82
Inne osoby 13 8
Inne (instytucje, krajobrazy,
grafiki) 25 10

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W przekazach obu redakcji zaréwno w stowie pisanym, jak i materiatach wi-
zualizowanych wiodaca role odgrywali reprezentanci Prawa i Sprawiedliwosci
oraz Koalicji Europejskiej (zob. tabele 5 i 6). W warstwie tekstowej wpisow ilos-
ciowe proporcje miedzy wspomnianymi dwoma podmiotami politycznymi w ra-
mach profilu danej stacji byty podobne. W przekazach tekstowych na koncie ,Wia-
domosci” TVP1 czesciej pojawialy si¢ odniesienia do reprezentantéw pozostatych
ugrupowan, przy czym politycy Wiosny, Konfederacji i Kukiz’15 byli przywotywa-
ni w takim samym stopniu. Najcze$ciej wymienianym w materiatach obu redakeji
politykiem byt Donald Tusk. Ze wzgledu na pelniong przez niego w okresie kampa-
nii funkcje polityczng tweety, w ktorych wspominano przewodniczacego Rady Eu-
ropejskiej, zostaly zakwalifikowane do kategorii ,,inne”. Nalezy jednak zauwazy¢, iz
w tej kategorii na profilu ,Wiadomosci” TVP1 nazwisko Tuska zawierala blisko po-
fowa (44%) przekazoéw, a na koncie ,,Fakty” TVN - wigkszo$¢ (63%) (zob. tabela 5).

Tabela 5. Politycy okreslonych ugrupowan politycznych w materiatach tekstowych
na Twitterze (w %)

Ugrupowanie polityczne Profi
»Wiadomosci” TVP1 »Fakty” TVN

PiS 22 31
KE 22 32
Wiosna 7 5
Konfederacja 7 2
Kukiz’15 7 3
Inne (D. Tusk) 35 (44) 27 (63)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jak juz wspomniano, istotnym elementem tweetéw na poziomie obrazu dla obu

redakcji byfa posta¢ polityka (zob. tabela 4), przy czym na koncie ,Wiadomosci”
TVP1 mozna byto zaobserwowac¢ wigksza réznorodnos¢, ,,Fakty” TVN koncentro-
waly si¢ za$§ w duzej mierze na liderach poszczegdlnych ugrupowan. Uosobieniem
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Prawa i Sprawiedliwosci w materialach wizualnych byt Jarostaw Kaczynski (56%)",
Koalicji Europejskiej — Grzegorz Schetyna (37,5%), Wiosny oraz Kukiz'15 - odpo-
wiednio: Robert Biedron i Pawel Kukiz (po 100%).

Ogodlem w materialach wizualnych opublikowanych na profilu ,Wiadomosci”
TVP1 najmocniej wyeksponowanym przez pryzmat politykéw ugrupowaniem byta
Koalicja Europejska (62%). W przekazach rozpowszechnianych na koncie ,,Fak-
ty” TVN zostala zachowana rdownowaga — zaréwno w przypadku warstwy teksto-
wej, jak i na poziomie prezentacji wizualnej politykéw obu ugrupowan (zob. tabe-
la 6). W materiatach na profilu ,Wiadomosci” TVP1 wiecej uwagi poswiecono tez
Konfederacji. Na koncie ,,Fakty” TVN ugrupowanie to bylo przywolywane jedynie
w kontekscie realizowanej dziatalnosci kampanijnej. Z kolei w przekazach ,Wia-
domosci” TVP1 prézno bylto szuka¢ wizerunkéw politykéw Wiosny. O samej par-
tii wspominano, jednak gtéwnie w kontekécie sondazy oraz wybranych i jedno-
cze$nie bezposrednio okreslanych jako kontrowersyjne postulatéw programowych
(zob. tabele 3, 5-6).

Tabela 6. Politycy okreslonych ugrupowan politycznych w materiatach wizualnych
na Twitterze (w %)

Ugrupowanie polityczne Profi
»Wiadomosci” TVP1 »Fakty” TVN
PiS 13 39
KE 62 39
Wiosna 0 6
Konfederacja 2 0
Kukiz'15 2 2
Inne 21 14

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Podsumowujac, wyniki analizy iloSciowej wyraznie wskazaly na dominacje¢
w tweetach obu redakeji materiatéw poswieconych wiodacym w sondazach wybor-
czych dwém ugrupowaniom: Prawu i Sprawiedliwosci oraz Koalicji Europejskiej.
W przekazach obu redakeji na poziomie analizy jakosciowej tekstu i/lub obrazu
mozna bylo zauwazy¢ stronniczo$¢ polityczna (zob. tabela 7). Redakcje poza twee-
tami o charakterze stricte informacyjnym zamieszczaly réwniez wpisy w sposob
subtelny lub bezposredni komentujace i oceniajace zaréwno politykow, komitety
wyborcze (i/lub wchodzace w ich sktad ugrupowania polityczne), jak i realizowana
przez nie kampanie wyborcza.

7" Dla poréwnania w materiatach na profilu ,Wiadomosci” TVP1 postac Jarostawa Kaczynskiego
zostala zaprezentowana w 18% materiatéw wizualnych na temat PiS.
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Tabela 7. Wydzwiek tweetéw na profilach redakcji ,,Wiadomosci” TVP1 oraz , Fakty” TVN
(w %)

Ocena/wydzwiek tweetéw/profil redakeji
Podmiot polityczny Pozytywny Negatywny lub g:;:vaﬁle}; tny
W F W F W F
PiS 40 0 0 21 60 79
KE 0 2 80 4 20 94
Wiosna 0 0 0 0 100 100
Konfederacja 0 0 67 0 33 100
Kukiz’15 0 0 0 0 100 100
Unia Europejska 27 4 20 0 53 96
f)“;g éumlz;’gil;e 12 0 50 33 38 67

Legenda: W - ,Wiadomosci” TVPI, F - ,Fakty” TVN

Zr6dto: opracowanie wlasne.

W materiatach na koncie ,Wiadomosci” TVP1 wyraznie faworyzowano Pra-
wo i Sprawiedliwo$¢, jednoczesnie otwarcie krytykujac, a nawet atakujac Koalicje
Europejska (szczegdlnie przez pryzmat osoby Donalda Tuska) oraz Konfederacje.
Z kolei na profilu ,,Fakty” TVN, mimo iz zachowano znacznie wigksza neutralnos¢
w prezentowaniu rzeczywistosci politycznej, w czgsci tweetdw negatywnie odnie-
siono si¢ do Prawa i Sprawiedliwosci, ktérego uosobieniem byl lider partii Jarostaw
Kaczynski (zob. tabela 7).

Warto doda¢, iz badanie ilosciowe w warstwie wizualnej wykazalo wzgledna
réwnowage w ramach poszczegélnych profili w eksponowaniu w tweetach sym-
boli Polski i Unii Europejskiej (,Wiadomosci” TVP1 po 14%, ,,Fakty” TVN odpo-
wiednio: 26% i 27% przekazow). Analiza (na poziomie tekstu i obrazu) kontekstu
zamieszczenia symboli Unii Europejskiej w poszczegélnych materialach wskaza-
fa jednak, iz znacznie wigksze emocje odbiorcow, zwlaszcza w odniesieniu do UE
(zgodnie z koncepcja framing effect'®), mogty budzi¢ tweety publikowane na kon-
cie ,Wiadomosci” TVP1 (zob. tabela 7).

'8 W koncepcji uramowienia (framing) zaklada sie, iz od sposobu ukazania danego tematu/
watku, fragmentu rzeczywistosci w mediach moze zaleze¢ sposob jego postrzegania i rozumienia
przez odbiorcow.
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Konkluzje

Sposéb konstrukeji wiekszosci wpiséw wskazuje, iz redakcje - zaréwno ,Wiado-
mosci” TVPI, jak i ,,Fakty” TVN - postrzegaja mikroblog Twitter przede wszyst-
kim w kategorii narzedzia stuzacego promowaniu macierzystego serwisu interneto-
wego. Tendencja ta jest szczegdlnie wyrazna w strategii komunikowania stosowanej
przez nadawce publicznego (niemal kazdy tweet na profilu ,Wiadomosci” TVP1
opatrzony byt linkiem kierujacym do wortalu rodzimej redakeji).

Poziom zainteresowania kampanig wyborcza do Parlamentu Europejskiego
obu redakcji byt zblizony. ,,Fakty” TVN publikowaly codziennie tematyczne wpi-
sy, najczesciej w postaci kilku, a nawet kilkunastu zapowiedzi lub wzmianek. Zgo-
ta inng taktyke realizowaly ,Wiadomosci” TVP1, koncentrujac si¢ przede wszyst-
kim na newsach stanowiacych czg$¢ biezacego wydania telewizyjnego programu
informacyjnego ,Wiadomosci” W tej sytuacji mozna przypuszczac, iz tresci prze-
kazdw zamieszczanych na Twitterze mialy posrednio szerszy krag odbiorcéw (nie
tylko uzytkownikéw Twittera, ale takze widzoéw telewizyjnego programu informa-
cyjnego).

Wyniki badan wskazaly, iz w tweetach obu redakeji wyraznie faworyzowano
wiodace w sondazach wyborczych podmioty polityczne. W gléwnej mierze wtas-
nie przez obraz aktywnosci liderow prezentowano calg kampanie wyborcza do Par-
lamentu Europejskiego. W agendzie medialnej — zaréwno nadawcy publicznego,
jak i komercyjnego — najwyzej pozycjonowane byly tresci zwigzane z réznorod-
nymi dziataniami podejmowanymi w okresie kampanii przez rzadzaca parti¢ Pra-
wo i Sprawiedliwos¢ oraz najwieksza, cho¢ wewnetrznie ré6znorodng politycznie,
site opozycyjng - Koalicje Europejska. Wysoko pozycjonowane byty roéwniez tresci
zwigzane z liderami tych ugrupowan. Podkresli¢ nalezy, iz gléwnymi bohaterami
zdecydowanej wigkszo$ci przekazow zamieszczanych na profilach obu redakeji byli
wybrani politycy - liderzy ugrupowan politycznych stajacy si¢ jednoczesnie uoso-
bieniami okreslonych frakeji parlamentarnych.

Odnoszac sie do kwestii stronniczosci politycznej obu redakcji, nalezy zauwa-
zy¢, iz — w odréznieniu od wyraznie politycznie okreslonych ,Wiadomosci” TVP1
- ,Fakty” TVN wigkszg uwage zwracaly na rownowage w przedstawianiu podmio-
tow politycznych, zwlaszcza lideréw sceny politycznej.

Zestawienie wynikow badan z modelami naglosnienia medialnego kampanii
wyborczych moze by¢ dla badacza podstawa do oceny nie tylko poziomu profe-
sjonalizmu dziennikarskiego, ale takze intencji redakcji badanych mediow, w tym
stopnia ich zaangazowania politycznego w okresie kampanii poprzedzajacej wybo-
ry do Parlamentu Europejskiego w 2019 roku.

Odwolujac si¢ do zaproponowanych w literaturze przedmiotu (a wyrastajgcych
z ustalent Thomasa E. Pattersona, 1980) modeli medialnego nagto$nienia kampanii
wyborczych (news media coverage, coverage models) (Lopez-Escobar et al., 2008,
s. 183-185; Dobek-Ostrowska, 2011, s. 123-129), mozna zauwazy¢, iz w agendzie
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obu redakgji istotne znaczenie mialo naglosnienie spersonalizowane (personaliza-
tion coverage) oraz naglo$nienie typu ,wyscig” (horse-race coverage). Podkresli¢
jednak nalezy, iz gléwna rol¢ odgrywali tu nie tyle kandydaci, ile nieubiegajacy si¢
o mandaty europarlamentarzystow liderzy ugrupowan politycznych. Wyniki ana-
lizy tresci tweetow, szczegdlnie dotyczacych dwdch ugrupowan: Prawa i Sprawied-
liwosci oraz Koalicji Europejskiej, wskazuja, iz obie redakcje przedstawialy kam-
panie z perspektywy ,wyscigu’, rywalizacji politykow o wladze¢. Sygnalizowanie na
profilach obu redakeji niektérych watkéow z programu wyborczego moze jedynie
sugerowa¢ odwolanie si¢ w pewnym stopniu do modelu naglosnienia kwestii (is-
sues coverage). Szczegolowa analiza wskazala jednak na duzg powierzchownosc,
a niekiedy (gléwnie w materiatach na koncie ,Wiadomosci” TVP1) nadinterpreta-
cje w hastowym opisywaniu przywotywanych postulatéw wyborczych. Z kolei dzia-
talnos¢ kampanijna podmiotow, przyblizana odbiorcom przez artykutowanie wy-
branych wydarzen, szczegdlnie na profilu ,,Fakty” TVN byla czesto obrazowana
cytatami z wypowiedzi lideréw (quoting coverage).

Wykazana stronniczo$¢ tresci rozpowszechnianych szczegélnie na profilu
~Wiadomosci” TVP1, przejawiajaca si¢ w argumentacji jednostronnej, sprzyjajacej
partii rzadzacej, przy jednoczesnej dyskredytacji opozycji politycznej, a nawet ata-
ku na nig, jednoznacznie wpisuje si¢ w zaproponowany przez hiszpanskich bada-
czy model naglo$nienia medialnego zakorzenionego politycznie (entrenched cov-
erage) (Lopez-Escobar et al., 2008, s. 183-186).

Puentujac i jednocze$nie skfaniajac sie ku refleksji nad kierunkami dalszych
eksploracji, mozna zauwazy¢, iz zaréwno przy doborze, jak i w sposobie ekspozycji
materialdw na profilach obu wskazanych stacji telewizyjnych na Twitterze istotne
znaczenie maja czynniki zwigzane nie tylko z panujacymi w danej redakcji standar-
dami, ale takze z ukierunkowang na reakcje odbiorcéw ekonomia, ktérej jednym
z wymiardw jest rowniez plaszczyzna polityczna?. Zasadnym wydaje sie tu przy-
wolanie koncepcji logiki medialnej, odnoszacej si¢ do ,wartosci, norm, wzorcow
i praktyk ludzi mediéw wpisanych w dynamiczny uklad wzajemnych zaleznosci
i wplywow jej czterech wymiardw: logiki rynkowej, logiki publicznej, linii poli-
tycznej oraz technologii medidw, ktore przekladaja si¢ na tresci medialne” (Mazur,
2014, 5. 41).
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