


MEDIALNA WALKA O DOBRA ZMIANE






Rafat Klepka

MEDIALNA WALKA O DOBRA ZMIANE

OBRAZ WYBOROW PARLAMENTARNYCH
w 2015 ROKU W WYBRANYCH MEDIACH



© Copyright by Rafat Klepka
Krakéw 2018

ISBN 978-83-65705-82-2

Recenzja:
dr hab. Mariusz Kolczynski, prof. US
dr hab. Jerzy Sielski, prof. UID

Redakcja: Joanna Ktos

Korekta: Od stowa do stowa

Koncepcja oktadki: Justyna Rokitowska
Sktad: LIBRON

Na | stronie oktadki wykorzystano fotografie:

Grzegorz Schetyna — aut. Platforma Obywatelska RP from Polska
Pawet Kukiz, Ryszard Petru — aut. Adrian Grycuk

Jarostaw Kaczynski — aut. Piotr Drabik

Publikacja sfinansowana przez Uniwersytet Pedagogiczny
im. Komisji Edukacji Narodowe;j

LIBRON

Wydawnictwo LIBRON - Filip Lohner
al. Daszynskiego 21/13

31-537 Krakéw

tel. 12 628 0512

e-mail: office@libron.pl
www.libron.pl



SPIS TRESCI

Podziekowania

Wstep

ROZDZIAL 1
Relacjonowanie wyboréw w mediach

11. Media jako zrédto informacji o polityce
1.2. Stronniczo$¢ medidéw
1.3. Badanie zawartosci mediéw

ROZDZIAL 2
Wybory parlamentarne w 2015 roku

2. Kontekst spoteczno-polityczny
2.2. Kampania wyborcza
2.3. Wyniki wyboréw i ich konsekwencje

ROZDZIAL 3
Obraz kampanii wyborczej w telewizyjnych
programach informacyjnych

3. Cele, hipotezy badawcze i metodologia
3.2. Analiza ilosciowa materiatu badawczego

3.3. Stronniczo$¢ newséw poswieconych uczestnikom

kampanii wyborczej

3.4. Sposob ekspozydji i tematyka newsdw poswieconych

uczestnikom kampanii wyborczej

ROZDZIAL 4
Obraz kampanii wyborczej
w tygodnikach opinii
41. Cele, hipotezy badawcze i metodologia
4.2. Analiza iloSciowa materiatu badawczego
4.3. Stronniczo$¢ publikacji poswieconych
uczestnikom kampanii wyborczej

4.4. Sposéb ekspozycji i tematyka publikacji poswieconych

uczestnikom kampanii wyborczej

Zakonczenie
Bibliografia
Zataczniki

13

34
50

61

61
67
73

79

79
84

95

118

143

143
148

160

169
185

191
199






PODZIEKOWANIA

Niniejsza publikacja, cho¢ niepozorna w rozmiarach, powstawata przez nie-
mal dwa lata, w ciggu ktérych szczegdtowo badalem zawartos¢ programéow
informacyjnych i tygodnikéw. W tym czasie oraz w okresie poprzedzajacym
prace nad monografig uzyskatem pomoc, Zyczliwe wsparcie i cenne rady
od wielu 0s6b. Pragne w tym miejscu zlozy¢ im serdeczne podzigkowania.

Stowa szczegdlnej wdzigcznosci kieruje w strone Profesora Mariusza
Kolczynskiego, ktorego praca naukowa, koncepcje badawcze oraz ciagly
optymizm stanowig cenng inspiracj¢ do pracy. Dziekuje Mu takze za zre-
cenzowanie tomu. Wyrazy wdzigcznosci sklfadam réwniez Profesorowi
Jerzemu Sielskiemu za bezustanng pomoc, rady, poczucie humoru oraz
trud recenzyjny.

Bardzo silnie i niezmiennie pozytywnie wplywal na moja prace zespot
Instytutu Nauk o Bezpieczenstwie Uniwersytetu Pedagogicznego im. Komisji
Edukacji Narodowej w Krakowie. Za wiele naukowych inspiracji, rozméw,
rad, sugestii i niekonczace si¢ poklady zyczliwosci dzigkuje Profesor Oldze
Wasiucie. Ogromny wklad w moje myélenie o nauce i badaniach miata tez
w ostatnim okresie Profesor Hanna Batorowska, ktérej dziekuje za wiele cen-
nych wskazdwek. Praca z moimi Kolezankami i Kolegami stanowi kazdego
dnia okazj¢ do wymiany mysli, pogladéw i stanowisk w sprawie nie tylko
polityki, bezpieczenistwa oraz medidw, ale i innych aspektow otaczajacej
nas rzeczywistosci. Te toczone kazdego dnia rozmowy stanowig paliwo
do codziennej pracy. W tym kontekscie chce wyrazi¢ szczegolng wdzigcz-
nos$¢ Klaudii Cendzie-Miedzinskiej, Malgorzacie Bereznickiej, Agnieszce
Polonczyk, Katarzynie Pabis-Cisowskiej, Rafatlowi Kopciowi, Remigiuszowi
Kasprzyckiemu, Przemystawowi Wywialowi, Markowi Pietrzykowi, Przemy-
stawowi Mazurowi oraz Andrzejowi Ziarce.



PODZIEKOWANIA

Stowa wdziecznoéci za ukierunkowanie w poczatkach naukowej fascy-
nacji polityka i wszelkimi jej przejawami stale od ponad pietnastu lat kieruje
do mojego pierwszego naukowego mentora, Profesora Sylwestra Wrébla.

W pracy naukowej, moim mysleniu o polityce i ztozonosci zjawisk na
styku mediéw i proceséw politycznych ogromng role odgrywaja rozmowy
z moimi Najmlodszymi Dyskutantami, czyli Studentami. Takich dyskusji,
niekiedy nawet sporéw czy kreatywnych rozmow, jest bardzo wiele. W ostat-
nich latach najbardziej inspirujace z nich prowadzilem z Wojciechem Cen-
drowskim, Jakubem Idzikiem, Michatem Piekarzem i Maciejem Ujma. Bez
ich $wiezego nowatorskiego spojrzenia na $wiat wiele spraw pozostaloby
poza zasiegiem mojego pola widzenia.

Dzigkuje takze za zyczliwe stowa i szybkie, konstruktywne pomysty wy-
dawcy ksigzki, Panu Filipowi Lohnerowi, oraz Justynie Rokitowskiej za in-
spirujace pomysty na projekty okladki ksigzki. Stowa wdzigczno$ci za cigzka
prace i pomoc w redakeji ksiazki kieruje w strong Pani Redaktor Joanny Klos,
bez ktoérej nie udatoby sie unikna¢ wielu jezykowych niescistosci.

Na sam koniec dzigkuje za§ Annie za frapujaca codzienno$¢. Bez Niej
zadna praca nie mialaby sensu.



WSTEP

Wybory parlamentarne stanowig bez watpienia jeden z kluczowych mo-
mentéw w funkcjonowaniu kazdego demokratycznego systemu polityczne-
go. To wla$nie wowczas obywatele decyduja, kto bedzie reprezentowat ich
interesy w instytucjach, ktére dokonujg najistotniejszych postanowien co
do niemal wszystkich aspektdw ich zycia w panstwie. Decyzja ta powinna
by¢ poprzedzona gruntowng analiza rynku politycznego i dostepnych na
nim ofert, probg ich zrozumienia oraz oszacowania, nie tylko na ile sg one
atrakcyjne, lecz takze na ile realne jest wcielenie ich w zycie. Wybdr powinna
bez watpienia poprzedza¢ réwniez szczegélowa analiza wlasnych potrzeb,
oczekiwan, wartosci i intereséw, bo tylko w ich kontekscie ocenia¢ mozna
programy i propozycje komitetéw wyborczych. Podjecie decyzji wymaga
wreszcie wiedzy i do§wiadczenia politycznego - tylko dzieki niemu wyborca
ma szanse zrozumie¢ mechanizmy systemu demokratycznego i sposéb dzia-
tania instytucji oraz rozezna¢ si¢ w dotychczasowych sukcesach i porazkach
aktoréw politycznych biorgcych udzial w wyborczej rywalizacji.

Na wszystkich wskazanych plaszczyznach, na ktérych mozna rozpatry-
waé wybory parlamentarne, widoczny jest czynny udzial mediéw. To dzigki
nim wyborcy zapoznaja si¢ z oferta polityczng, z ich pomocg oceniajg zwykle
swoje potrzeby i oczekiwania, to w koficu one najczesciej dostarczaja wiedzy
o mechanizmach funkcjonowania panstwa oraz dzialaniach partii politycz-
nych, ich poszczegdlnych cztonkéw i kandydatdw startujacych w wyborach.
W naukach spolecznych nalezy uzna¢ za w zasadzie niemozliwe empiryczne
okreslenie sity wptywu. Nie jesteSmy w stanie z calg pewno$cig wskazaé, czy
na dzialanie lub zaniechanie jednostki miaty wptyw inne czynniki poza tymi,
ktére wzieto pod uwage w badaniu. To wlasnie sprawia, ze mozemy mowi¢



WSTEP

o wplywie mediéw na postawy i decyzje podejmowane przez wyborcow,
niezwykle trudno jednak precyzyjnie oceni¢ skale tego wptywu.

Powyzsze zastrzezenie nie deprecjonuje wszakze badan zawartosci me-
diéw jako czynnika potencjalnie wplywajacego na wiedze, postawy, wartosci,
a w konsekwencji i zachowania polityczne. Nalezy jednak pamieta¢ — na co
zwraca uwage Pippa Norris - ze analiza zawarto$ci moze dokumentowaé
pewien wzorzec relacjonowania polityki, ale sama w sobie nie daje podstaw
do oceny, czy przekaz medialny miatl jakikolwiek wptyw na publicznos¢,
biorgc pod uwage rozne mozliwe reakcje odbiorcow’.

Analizy zawarto$ci mediéw w okresie kampanii wyborczych prowadzi
sie na $wiecie do$¢ czesto, rozliczne wyniki badan empirycznych sprzyja-
ja za$ formutowaniu koncepcji teoretycznych®. Prym w tym zakresie wiodg
uczeni amerykanscy, jednak i w Europie analizuje si¢ w badaniach, czesto
tez poréwnawczych, sposob relacjonowania kampanii wyborczych w telewizji
i prasie>. W Polsce nie prowadzi sie systematycznie analizy zawarto$ci me-
diow w okresie przedwyborczym, istniejg natomiast znaczace opracowania:
miedzy innymi Mariusza Kolczynskiego i Marka Mazura, Bartlomieja £L.odz-
kiego, Patrycji Szostok czy Ewy Nowak i Rafala Riedla, w ktérych zgroma-
dzono wyniki badan nad przekazami telewizyjnymi i prasowymi w okresie
kampanii wyborczych*.

P. Norris, Campaign Communications, [w:] Comparing Democracies 2: New Challen-
ges in the Study of Elections and Voting, L. LeDuc, R.G. Niemi, P. Norris (red.), Sage
Publications, London-Thousand Oaks—New Delhi 2002, s. 132.
> Liczne przyklady: G.J. Gulati, M.R. Just, A.N. Crigler, News Coverage of Political
Campaigns, [w:] Handbook of Political Communication Research, L.L. Kaid (red.),
Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah-New Jersey-London 2004, s. 238 i n.
*  Zob. S.J. Farnsworth, S.R. Lichter, The Nightly News Nightmare: Media Coverage of
U.S. Presidential Elections, 1988-2008, Rowman & Littlefield, Lanham-Boulder-New
York-Toronto-Plymouth 2011; The Handbook of Election News Coverage Around the
World, J. Strombiéck, L.L. Kaid (red.), Routledge, New York-London 2008; Political
Communication in European Parliamentary Elections, M. Maier, J. Stromback, L.L. Kaid
(red.), Ashgate, Farnham 2011.
M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia: strategie polityczne i telewizja w kampa-
niach wyborczych 2005 r. w Polsce, Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa 2007; B. L6dzki,
Ustanawianie agendy mediéw podczas kampanii wyborczych w 2005 roku, Wydawnic-
two Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2010; P. Szostok, Obraz kampanii przed
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Niniejsza praca stawia sobie za cel analize zawarto$ci wybranych telewi-
zyjnych programéw informacyjnych oraz tygodnikéw opinii podczas kampa-
nii poprzedzajacej elekcje parlamentarng z 25 pazdziernika 2015 roku. Przed
badaniami postawiono szereg celéw szczegdtowych. Nalezg do nich przede
wszystkim ocena, czy i do jakiego stopnia problematyka wyboréw w po-
przedzajacych je tygodniach wrzesnia i pazdziernika odgrywata znaczaca
role w programach informacyjnych oraz tygodnikach opinii, oraz okre-
$lenie, o czym najczesciej mowiono i pisano wtedy w mediach: czy byty
to szczegoly programéw wyborczych, czy problemy personalne, czy moze
sama rywalizacja stanowita dostatecznie emocjonujacy temat, jako gra
o niepewnym wyniku. W pracy staratem si¢ zarysowa¢ ramy tematyczne
dyskursu kampanii wyborczej relacjonowanej przez media. Za istotny cel
pracy uzna¢ nalezy ponadto zgtebienie i okreslenie sily oraz kierunku stron-
niczosci politycznej badanych mediéw poprzez analize widocznosci partii
politycznych bioracych udzial w wyborach oraz wydzwieku relacji na ich
temat. W badaniu dotyczacym programéw informacyjnych przyjrzano sie
roli ekspertéw wypowiadajacych sie w serwisach i prezentowanych sondazy,
a takze probowano oszacowac, jak czesto newsy siggaly po typowe ramy te-
matyczne wykorzystywane do prezentacji kampanii wyborczej. Celem pracy
byta tez odpowiedz na pytanie, czy media sprzyjaja zjawisku prezydencjali-
zacji parlamentarnej kampanii wyborczej. Postanowiono oceni¢, jaka czesé
medialnych przekazow dotyczacych partii startujgcych w wyborach odnosita
sie do lideréw tych partii.

Praca sklada si¢ z czterech rozdzialéw. Dwa pierwsze stanowig wpro-
wadzenie do badan. W pierwszym dokonano przegladu gtéwnych refleksji
naukowych na temat zwigzkéw pomiedzy mediami a polityks w kontekscie
wyborczym. Zaprezentowano tez koncepcje oraz dane empiryczne o roli

wyborami parlamentarnymi w 2011 roku na tamach ,Wprost” i ,,Newsweeka” - analiza
prasoznawcza, [w:] Wspélczesne kampanie wyborcze w Polsce: koncepcje, dylematy
i praktyka komunikowania politycznego, M. Kolczyniski (red.), Uniwersytet Slaski,
Wydawnictwo Gnome, Katowice 2013; E. Nowak, R. Riedel, Agenda setting, priming,
news framing. Analiza porownawcza telewizyjnych audycji informacyjnych TVN i TVP 1
w okresie kampanii przedwyborczych w Polsce 2005 i 2007 r., ,,Zeszyty Prasoznawcze’
2008, nr 1-2.

>
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WSTEP

mediéw jako zrédla informacji o polityce. W dalszej czesci scharakteryzo-
wano koncepcje medialnej stronniczosci politycznej, nastepnie za$ przed-
stawiono mozliwos$ci zastosowania analizy zawartosci mediéw do badania
newsow z telewizyjnych programéw informacyjnych oraz tygodnikéw spo-
teczno-politycznych. Drugi rozdziat ksigzki dotyczy juz wylacznie polskich
wyboréw parlamentarnych z 2015 roku, ich kontekstu spoteczno-politycznego,
kampanii wyborczej oraz wynikow elekeji i ich konsekwencji.

Dwa nastepne rozdzialy zawierajg wyniki przeprowadzonych badan em-
pirycznych. W rozdziale trzecim przedstawiono efekty badan telewizyjnych
programéw informacyjnych, w czwartym za$ tygodnikéw spoteczno-poli-
tycznych. Oba rozdzialy majg identyczng strukture: na poczatku zaprezen-
towano cele, hipotezy badawcze i metodologie badan, dalej analize ilosciowg
materiatu badawczego, potem za$ analize stronniczo$ci, sposobu ekspozycji
oraz tematyki przekazéw medialnych poswieconych uczestnikom kampanii
wyborczej.



ROZDZIAL 1

RELACJONOWANIE WYBOROW W MEDIACH

1.1. Media jako Zrédto informacji o polityce

Wspolczesnie obywatele, niezaleznie od tego, jak bardzo sa zaangazo-
wani w aktywne zdobywanie informacji o rozgrywajacych sie w ich oto-
czeniu procesach politycznych, w znacznym stopniu skazani sg na wiedze
plynaca z mediéw. Adam Shehata i Jesper Strombiéck wskazuja, ze jednostka,
chcac dowiedzie¢ si¢ czego$ o $wiecie, moze osiggna¢ ten cel dzieki wlasnym
doswiadczeniom, komunikacji interpersonalnej oraz mediom'. Dowodza
jednocze$nie, ze to te ostatnie sg najwazniejszym zrédtem informacji. Zakres
naszych wlasnych doswiadczen jest bowiem mocno ograniczony i to samo
dotyczy wiekszosci 0sdb, z ktorymi rozmawiamy. Jesli chodzi o problematyke
polityczng i funkcjonowanie spoteczenstwa, wiekszosci tego, co wiemy - lub,
jak sadzimy, wiemy - dowiedzieliémy si¢ z mediéw. Warto zwrdcié¢ przy tym
uwagge, Ze nawet gdy mamy wlasne doswiadczenia, bez informacji z mediow
nie byliby$my w stanie oszacowa¢, czy sg one reprezentatywne i typowe dla
interesujgcego nas zjawiska®. Do§wiadczenia takie mozna wprawdzie trakto-
wac¢ jako priorytetowe w budowaniu jego obrazu. Dopiero jednak powigzanie
ich z szerszym kontekstem informacyjnym pozwala rozsadza¢, na ile rzeczy-
widcie sg warto$ciowe dla calo$ciowej oceny. Dla przyktadu - indywidualne

' A. Shehata, J. Strémbick, Mediation of Political Realities: Media as Crucial Sources of
Information, [w:] Mediatization of Politics: Understanding the Transformation of We-
stern Democracies, F. Esser, J. Strombéck (red.), Palgrave Macmillan, Basingstoke 2014,
s. 93.

> D.C. Mutz, Impersonal Influence: How Perceptions of Mass Collectives Affect Political
Attitudes, Cambridge University Press, New York 1998, s. 62 i n.
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doswiadczenie z miejscowego szpitala moze pozwoli¢ nam wyrobi¢ sobie
poglad na dzialanie opieki zdrowotnej w ogdle; ale to konfrontacja tego do-
$wiadczenia z informacjami z mediéw pozwala na istotnie calo$ciowa ocene
jakosci stuzby zdrowia, na poszerzenie wiedzy o czynnikach wplywajacych
na system opieki zdrowotnej czy o propozycjach wysuwanych, by poprawi¢
istniejgcy stan rzeczy.

Obecnie wcigz dzialaja tradycyjne metody przekazywania i pozyskiwania
informacji o polityce, takie jak staromodne kampanie wyborcze od drzwi do
drzwi czy organizowanie imprez politycznych i ruchéw spotecznych wyko-
rzystujacych jedynie komunikacje bezposrednia. Ludzie nadal angazuja sie
w niezaposredniczona dyskusje polityczna. Istotna pozostaje jednak skala. Jak
wskazuja W. Lance Bennett i Robert M. Entman, wiele dziedzin polityki osigg-
neto punkt, w ktérym proces komunikowania sie z odbiorcami i inne z nim
powigzane, jak ksztattowanie opinii, nie mogg juz zachodzi¢ bez mediow”.

Teze o dominujacym charakterze medidw jako zrédta informacji o poli-
tyce potwierdzaja rozliczne badania empiryczne, problematyka ta jest poza
tym przedmiotem teoretycznych analiz naukowych. Z badan sondazowych
wynika wyraznie, ze znaczenie mediéw stopniowo rosnie. Nalezy pamietac,
ze badania takie w réznych panstwach naukowcy prowadza z uzyciem od-
miennych metodologii, zadajg tez respondentom inne pytania — niezaleznie
jednak od powyzszego zastrzezenia, opisany trend jawi sie jako czytelny i nie
budzi watpliwosci.

Hans Mathias Kepplinger wskazal juz na podstawie badan nad kam-
panig wyborczg w 1990 roku w Niemczech, ze w imprezach wyborczych
uczestniczylo 7% obywateli, 18% mialo styczno$¢ z kandydatami i po-
mocnikami ze sztabéw wyborczych na ulicach lub na wiecach, przeka-
zy na temat kampanii wyborczej w prasie codziennej $ledzito natomiast
regularnie 72%, a telewizyjne - az 95% obywateli*. Inny badacz, Jesper

*  W.L. Bennett, R.M. Entman, Mediated Politics: An Introduction, [w:] Mediated Poli-
tics. Communication in the Future of Democracy, W.L. Bennett, R.M. Entman (red.),
Cambridge University Press, New York 2001 s. 1.
H.M. Kepplinger, Demontaz polityki w spoleczenistwie informacyjnym, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2007, s. 5.

14



1.1. MEDIA JAKO ZRODtO INFORMACII O POLITYCE

Strombick, przeprowadzit podobnag analize w trakcie kampanii wybor-
czej do parlamentu szwedzkiego w 2006 roku — postawil jednak nieco
odmienne pytanie. Poprosit respondentdw, by wskazali gléwne zrédto
informacji o kampanii wyborczej. Otrzymali oni przy tym nie tylko liste
tradycyjnych i nowych medidw, ale i mozliwos¢ wybrania komunikacji
interpersonalnej i osobistych kontaktéw z politykami i partiami. Bardzo
niewielu badanych uznalo te niezapo$redniczone zrédta za najwazniejsze.
Na pierwszym miejscu znalazla si¢ za to telewizja, ktéra wskazalo 54%
badanych, nastepne miejsca zajely kolejno gazety (25%), dalej internet
(8%) iradio (6%). Kontakty z partiami i politykami (4%) oraz komunikacja
interpersonalna z przyjaciéimi i cztonkami rodziny (3%) byly zas najmniej
istotnymi zZrédtami informacji zwigzanych z kampania®.

Badania dotyczace Zrddel, z ktorych ludzie czerpig informacje o polity-
ce, prowadzi sie regularnie w Stanach Zjednoczonych oraz w pozostatych
panstwach Unii Europejskiej. Dane pochodzace zaréwno z Pew Research
Center, niezaleznego amerykanskiego think tanka, jak i z Eurobarometru
dowodza, ze telewizja stanowi najpopularniejsze zrédlo informacji dla od-
powiednio 69% mieszkancéw USA i 77% Europejczykéw, drugie miejsce
zajmuje Internet (50 i 40%), trzecie prasa (32 i 39%), czwarte za$ — radio
(odpowiednio 23 i 38%). Jednoczesnie inne, niemedialne Zrédta informacji
o polityce wskazato odpowiednio 2% badanych w USA oraz 5% w Europie®.
Szczegdlowe dane prezentuje ponizszy wykres.

J. Stromback, Att studera valrorelser, [w:] Viljarna, partierna och medierna. En studie av
politisk kommunikation i valrérelsen 2006, J. Strombiéck (red.), SNS Forlag, Stockholm
2009,s.161in.

¢ Pew Research Center for the People & the Press, July 2013 Political Survey, Final Top-
line, http://assets.pewresearch.org/wp-content/uploads/sites/5/legacy-questionna-
ires/8-8-2013%20Media%20Attitudes%20Topline%20for%20Release.pdf (dostep
5.02.2018); Standard Eurobarometer 86 Autumn 2016. Report. Media Use in the Europe-
an Union, https://ec.europa.eu/commfrontoftice/publicopinion/index.cfm/ResultDoc/
download/DocumentKy/79405 (dostep 5.02.2018).
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Wykres 1. Najwazniejsze zrédta informacji o polityce dla mieszkaricéw USA i UE (proc.)
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40 39 38
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Zrédto: Pew Research Center for the People & the Press, July 2013 Political Survey, Final Topline, s. 1,
http://assets.pewresearch.org/wp-content/uploads/sites/5/legacy-questionnaires/8-8-2013%20
Media%20Attitudes%20Topline%20for%20Release.pdf (dostep 5.02.2018); Standard Eurobarometer 86
Autumn 2016. Report. Media Use in the European Union, s. 38, https://ec.europa.eu/commfrontoffice/
publicopinion/index.cfm/ResultDoc/download/DocumentKy/79405 (dostep 5.02.2018).

Polacy réowniez wskazali, tylko nieznacznie réznigc si¢ od mieszkan-
cow USA i calej Unii Europejskiej, z jakich Zrédel pozyskuja informacje
o polityce. Z badan sondazowych przeprowadzonych przez TNS OBOP
w 2016 roku na ogdlnopolskiej reprezentatywnej probie 1011 mieszkancow
Polski wynika, Ze i oni najczesciej informacje czerpia z mediéw. Dokladnie
71% respondentéw wskazalo telewizyjne programy informacyjne, 29% in-
ternetowe portale informacyjne, 24% rodzing, przyjaciot i znajomych, 16%
radiowe programy informacyjne, 16% prase codzienng, 9% tygodniki’. Dla
cze$ci Polakéw jednym ze Zrddel, niewskazywanym jako pierwsze, pozostaje
komunikacja niezwigzana bezpo$rednio z mediami. Ponadto uwage zwra-
ca zmiana w stosunku do wynikéw analogicznych badan z roku 2015 - az

7

Raport z badann TNS OBOP: Wiarygodne informacje - czy sq dzis w cenie?, http://
www.tnsglobal.pl/wp-content/blogs.dir/9/files/2016/05/K.023_Wiarygodne_infor-
macje_003a-16.pdf (dostep 1.02.2017).
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10 punktéw procentowych stracita telewizja, zyskaly natomiast nieznacznie
rodzina, znajomi, przyjaciele oraz serwisy spoleczno$ciowe. Szczegélowe
dane przestawia ponizszy schemat.

Wykres 2. Zrédta, z ktérych Polacy czerpia informacje o polityce (proc.)
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telewizyjne programy informacyine e — — —  ———— O

internetowe portale informacyjne o — o 33

rodzina, znajomi, przyjaciele —— 2234

radiowe programy informacyine  p— 15 >’

prasa codzienna (wydania papierowe) o 15 20

tygodniki (wydania papierowe) o 14

forainternetowe s g 11
serwisy spotecznosCiowe g 1012

blogi internetowe gy

Y]

I»
o

zadne z powyzszych

2015 m2016

Zrédto: Raport z badar TNS OBOP: Wiarygodne informacje — czy sq dzis w cenie?, http://www.tnsglobal.
pl/wp-content/blogs.dir/9/files/2016/05/K.023_Wiarygodne_informacje_003a-16.pdf (dostep
1.02.2017).

Interesujacych danych na temat gtéwnych Zrédet informacji o polityce
dostarcza takze Eurobarometr. 57% jego respondentéw wymienia telewizje,
18% internet, 10% pras¢ papierowa, 8% radio, 7% twierdzi, Ze nie poszukuje in-
formacji o polityce, mniej niz 1% nie potrafi odpowiedzie¢ na pytanie, brakuje
natomiast wskazan ,,inne”®. Wyniki te pozwalaja domniemywa¢, ze nawet
jesli rodzina, znajomi i przyjaciele bywaja Zrédtem wiedzy o polityce, to z calg

®  Standard Eurobarometer 86 Autumn 2016. Report. Media Use in the European Union,
s. 42.
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pewnoscig nie pierwszym ani gtéwnym. Mimo rosnacej roli internetu w dal-
szym ciggu bardzo silng pozycje, zrédla najwazniejszego, zajmuje telewizja.

Watpliwosci badaczy nie budzi to, ze rola mediéw w dostarczaniu wie-
dzy o polityce bezustannie ro$nie. Istniejg rozliczne koncepcje stuzace wy-
tlumaczeniu tego fenomenu, jego przyczyn, uwarunkowan i mozliwych
konsekwencji. Najczesciej bywa on okreslany mianem zaposredniczenia/
medializacji polityki oraz mediatyzacji polityki (mediation oraz mediatization
of politics), przy czym Gianpietro Mazzoleni i Winfried Schulz podkreslajg, ze
obydwu poje¢ nie nalezy traktowa¢ jako synoniméw’. Medializacja polityki
odnosi sie do sytuacji, w ktorej media staly sie najwazniejszym zrédlem infor-
magcji i srodkiem komunikacji pomiedzy rzadzacymi i rzadzonymi - ludzie
polegaja na mediach, gdy chcg uzyskac informacje o polityce i spoteczenstwie
w szerokim znaczeniu tych stéw, a politycy i rozmaicie rozumiane elity po-
legaja na mediach, gdy chcg uzyskaé informacje na temat opinii i tendencji
w dziedzinie zachowan i oczekiwan spolecznych. Innymi stowy, media po-
$redniczg miedzy obywatelami a instytucjami zaangazowanymi w rzadzenie
panstwem, procesy wyborcze lub — ogélniej — w tworzenie opinii. W ten
sposéb wiedza o polityce moze by¢ opisywana jako zapo$redniczona, gdyz
$rodki masowego przekazu sg jej gtéwnymi kanalami, a sposdb, w jaki pre-
zentuje sie w nich rzeczywisto$¢ polityczng, wplywa na to, jak ludzie te
rzeczywisto$¢ postrzegaja.

Wspomniany juz Jesper Strombéck wskazuje zasadnicze uwarunkowania
medializacji. W pierwszym rzedzie podkresla, ze dla oceny, czy polityka
w danym spoleczenistwie jest zapo$redniczona czy nie, to bez znaczenia, czy
rynek mediéw zdominowany jest przez radio, prase, telewizje czy internet.
Podobnie nie ma znaczenia, czy media sg niezalezne czy kontrolowane przez
rzad lub podmioty polityczne, takie jak partie, oraz czy istniejg i sa prze-
strzegane zawodowe normy i wartosci, ktorymi dziennikarze kieruja sie
w pracy. Liczy sie jedynie to, czy $rodki masowego przekazu sg najwazniej-
szymi kanatami wymiany informacji i innych tre$ci miedzy spoleczenstwem
a aktorami politycznymi. Medializacje polityki nalezy zatem rozumiec¢ jako

®  G. Mazzoleni, W. Schulz, ,,Mediatization” of Politics: A Challenge for Democracy?,
»Political Communication” 1999, t. 16, nr 3, s. 249 i n.
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przeciwienstwo sytuacji, w ktorej obywatele maja stycznos¢ z polityka glow-
nie w toku komunikacji interpersonalnej z innymi jej obserwatorami lub
bezposrednio uczestniczac w wydarzeniach'®.

Rozpatrujac wzrost roli mediéw jako proces, Jay G. Blumler i Dennis
Kavanagh zaproponowali koncepcje trzech epok komunikacji''. W pierwszej
z nich, obejmujacej dwie dekady po II wojnie $wiatowej, rola mediéw byta
ograniczona. Silne partie polityczne oraz wzglednie stabilne podzialy socjo-
polityczne sprawialy, ze media w zasadzie jedynie powtarzaly tresci ptynace
od politykéw. Odbidr tych tresci nie byl zas masowy, docieraly jedynie do
zainteresowanych i najbardziej aktywnych. Druga epoka nastata wlatach 60.
ubieglego stulecia wraz z rozwojem telewizji, ktora stawata sie dominujacym
medium takze w komunikacji politycznej. Jednoczesnie lojalnos¢ wobec
partii politycznych stabla, a telewizja nastawiona byta na prezentowanie moz-
liwie szerokiego wachlarza pogladéw, opinii i kierunkéw dzialania. Z jednej
strony wlaczata do dyskursu politycznego coraz liczniejsze rzesze osob, ktore
angazowala bardziej niz uprzednio prasa, z drugiej — stawala si¢ sitg wywie-
rajaca krétkotrwaly wplyw na odbiorcow, zastepujac przywiazanie do partii
czy socjalizacje polityczng, ktére dotychczas byty gtéownymi determinantami
postaw politycznych.

Trwajaca z kolei obecnie trzecig epoke komunikacji cechuje to, ze media
jako gléwny $rodek komunikacji rozprzestrzeniajg sie — s znaczace, wszech-
obecne, ich zasieg rosnie, a dzialania sg coraz szersze. Szczegdlnie telewizja,
ktéra w poprzedniej fazie w ograniczonym stopniu koncentrowata sie na
problemach politycznych, obecnie stala lub staje si¢ rozbudowanym medium,
w ktérym funkcja dziennikarzy umacnia sig i ktére prezentuje rozmaite for-
maty wiadomosci oraz dziesigtki innych typéw materialdéw o polityce - przy
czym nowoscia zastugujaca na szczegdlna uwage sa 24-godzinne serwisy
informacyjne. Rozwdj komunikacji medialnej wynika nie tylko z mnozenia
sie kanalow telewizyjnych i stacji radiowych, ktére umozliwity technologia

19 J. Strombéck, Four Phases of Mediatization: An Analysis of the Mediatization of Politics,
»The International Journal of Press/Politics” 2008, t. 13, nr 3, s. 231.

J.G. Blumler, D. Kavanagh, The Third Age of Political Communication: Influences and
Features, ,,Political Communication” 1999, t. 16, nr 3, s. 211 i n.
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kablowa i satelitarna oraz ciagta digitalizacja wszystkich sygnatow. Ogromnie
wazna jest tez coraz wigksza ilos¢ sprzetu komunikacyjnego w domach -
wiele zestawdw telewizyjnych i radiowych, magnetowidow, odtwarzaczy
plyt kompaktowych, gier wideo i rejestratorow cyfrowych. Oprécz tego
w dzisiejszej erze poza znanymi wczesniej srodkami masowego przekazu
wiadomosci polityczne, informacje i idee rozpowszechniajg sie za poéred-
nictwem komputera'?.

O ile zaprezentowana koncepcja medializacji polityki ma zasadniczo
opisowy i statyczny charakter, okre$lajac, czy media sa najwazniejszymi
kanatami wymiany informacji i komunikacji miedzy ludzmi a podmio-
tami politycznymi, o tyle koncepcja druga, mediatyzacja polityki, stara
sie uchwyci¢ dynamike wspotczesnych proceséw komunikacji politycznej
i sposobu ich ewolucji. Samo okreslenie ,,mediatyzacja” zostalo ukute
wzorem nazw wielu innych wielkich proceséw, takich jak globalizacja czy
komercjalizacja, co juz sugeruje skale i znaczenie zmian, jakie mediatyzacja
wnosi do zycia politycznego i innych sfer zycia spolecznego. Stig Hjarvard
w pracy The Mediatization of Culture and Society wskazuje, Ze zaleznoé¢
pomiedzy sferg kultury i spoleczenistwem a mediami i ich logika wzrasta,
przy czym media jednocze$nie zyskuja status na wpot niezaleznych insty-
tucji spolecznych i stajg sie integralna czescig zycia spotecznego i innych
instytucji spotecznych®. W tabeli 1 zestawiono przykladowe konsekwen-
cje mediatyzacji w takich dziedzinach jak polityka, religia, zabawa czy
zachowania spoleczne, co pozwala uzmystowi¢ sobie skale i charakter
omawianego procesu.

> D. Wring, Power as well as Persuasion: Political Communication and Party Development,

[w:] Political Communications Transformed: From Morrison to Mandelson, ]. Bartle,
D. Griffiths (red.), Palgrave Macmillan, Houndmills-Basingstoke-Hampshire-New
York 2001, s. 36 i n.

* S.Hjarvard, The Mediatization of Culture and Society, Routledge, London-New York
2013, s. 153.
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Tabela 1. Mediatyzacja i jej przyktadowe konsekwencje w wybranych obszarach zycia
spotecznego

Media staja sie czescig przemystu opinii publicznej i arbitrem

decydujgcym o nagtasnianiu wybranych punktow widzenia.

Media wptywaja na ustalenie, co bedzie czescig agendy
Mediatyzacja polityki politycznej.

Media poszerzajg sieci komunikacji politycznej.

Nastepuje konwencjonalizacja i personalizacja polityki.

Wozrasta rola medialnych komentatoréw politycznych.

Media staty sie dominujacym zrédtem informacji na temat re-
ligii, co wigze sie z rozwojem mediow religijnych, powstaniem
dziennikarstwa religijnego i banalizacja religii.

Media zastepujg integracyjne funkcje spoteczne dotychczas
przypisywane Kosciotowi, takie jak budowanie spotecznosci,
dbanie o rytuaty, udzielanie porad moralnych itp.

Mediatyzacja religii

Wzrost zaleznosci miedzy sektorem medidw, branza produ-
centow zabawek i przemystem reklamowym.
Mediatyzacja zabawy Wzrost znaczenia wizerunkow zabawek.
Wzrost roli narracji w zabawie.
Wirtualizacja zabawy.

Monitorowanie wspotczesnego Swiata stale sie intensyfikuje

i poszerza.
Mediatyzacja zachowan Integracja spoteczna dokonuje sie gtéwnie za posrednictwem
spotecznych sieci, a nie kontaktow osobistych.

Spada rola indywidualizmu.
Spada znaczenie tradycyjnych wiezi spotecznych.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: S. Hjarvard, The Mediatization of Culture and Society,
Routledge, London—New York 2013, s. 153.

Interesujacg koncepcje stuzacg ukazaniu zaleznosci pomiedzy zmianami
spolecznymi a zmianami samych mediéw proponuje Winfried Schulz. Proce-
sy przemian spotecznych, w ktérych media odgrywaja kluczowg role, okresla
on jako zjawiska ekstensji, substytucji, amalgamacji oraz akomodacji'*. Ich
specyfike wyjasnia tabela 2.

' W. Schulz, Reconstructing Mediatization as an Analytical Concept, ,European Journal

of Communication” 2004, t. 19, nr 1, s. 88.
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Tabela 2. Procesy zmian spotecznych sktadajace sie na mediatyzacje i ich znaczenie

Rozszerzanie — media sg wcigz coraz czesciej obecne w naszym zyciu,
pokonuja czas i przestrzen, przezwyciezajg ograniczenia w zakresie ko-
dowania informacji. Takze rozwaj techniki sprzyja rozprzestrzenianiu sie
nowych technologii i form mediéw (e-booki, e-czasopisma).

Ekstensja

Zastepowanie — media zajmujg miejsce wielu dziatan i rytuatéw spotecz-
nych, ktére dotad odbywaty sie bez ich udziatu. Spotkania towarzyskie

Substytucja zastepuja czaty czy media spotecznosciowe, a korzystanie z tradycyjnych
ksigzek i bibliotek zastepuje poszukiwanie informacji w internecie i korzy-
stanie z bibliotek cyfrowych.

tgczenie — dziatania zwigzane z mediami (czesciowo) zastepuja dziatania
niezwigzane z mediami, ale i faczg sie oraz mieszaja ze soba. Wykorzy-
stanie medidw jest wplecione w tkanke zycia codziennego, media prze-

Amalgamacja  nikaja sfere zawodowa, gospodarke, kulture, polityke i sfere publiczna.
Dziatania medialne i dziatania niezwigzane z mediami towarzyszg sobie:
mozemy stuchad radia, prowadzac samochdd, czytaé gazete w metrze,
ogladac telewizje w czasie kolacji.

Przystosowanie — pod wptywem mediow wiele sfer ludzkiego zycia
zmienia sie w kierunku wyznaczonym przez media, dostosowujac sie
Akomodacja do regut ich funkcjonowania. Podmioty polityczne dziataja tak, by
media przedstawiaty je korzystnie. Podobnie gwiazdy sportu czy muzyki
dostosowujg forme czy chocby czas swojego dziatania do logiki mediow.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: W. Schulz, Reconstructing Mediatization as an Analytical
Concept, ,,European Journal of Communication” 2004, t. 19, nr 1.

Do okreslenia poziomu mediatyzacji polityki rozumianej jako proces
mozna postuzy¢ sie czterema kryteriami — po pierwsze, ocenié, w jakim
stopniu media stanowig najwazniejsze lub dominujace Zrédto informacji
o polityce i spoteczenstwie; po drugie, w jakim stopniu sg one niezalez-
ne od polityki i instytucji politycznych regulujacych sposéb zarzadzania
mediami; po trzecie, w jakim stopniu tresciami medialnymi rzadzi logika
polityczna lub medialna; po czwarte wreszcie, w jakim stopniu aktorzy poli-
tyczni kieruja si¢ logika polityczng lub logika medialng. Koncepcja ta nie za-
ktada, ze proces mediatyzacji polityki musi by¢ liniowy lub jednokierunkowy
we wszystkich czterech wymiarach. Szczegétowo przedstawia ja schemat 1.
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Schemat 1. Czterowymiarowa konceptualizacja mediatyzacji polityki

Gtéwne zrédto informacji:
doswiadczenie lub komunikacja
interpersonalna Gtéwne zrédto informacji: media

Media gtédwnie zalezne od instytucji
politycznych Media gtéwnie niezalezne od instytucji
politycznych

Zawartos¢ mediow rzadzi sie gtownie
logika polityczna Zawarto$¢ mediéw rzadzi sie gtownie
logika medialng

Gtéwni aktorzy polityczni kierujg sie
logika polityczng Gtéwni aktorzy polityczni kieruja sie
logika medialng

Zrédto: ). Stromback, Mediatization of Politics: Toward a Conceptual Framework for Comparative Research,
[w:] The Sourcebook for Political Communication Research: Methods, Measures, and Analytical Techniques,
E.P. Bucy, R.L. Holbert (red.), Routledge, Taylor & Francis Group, New York—London 2011, s. 376.

Akcentujac pojmowanie mediatyzacji polityki jako dynamicznego pro-
cesu, ktéry wywoluje zmiany w rozmaitych momentach historycznych
w réznych panstwach, zasadne wydaje si¢ postawienie pytania o mozliwo$¢
oceny, jak bardzo polityka w okreslonym otoczeniu jest zmediatyzowana.
Jesper Strombéck w oparciu o przedstawione wymiary wskazuje, Ze moz-
na zidentyfikowal cztery fazy mediatyzacji, z zastrzezeniem, ze analiza ta
dotyczy gtéwnie zachodnich demokracji w okresie po II wojnie Swiatowe;.
Mediatyzacje polityki rozumie on przy tym jako przejécie od niezaleznosci
polityki i spoleczenstwa od mediéw do niezaleznosci mediéw od polityki
i spoleczenstwa. Szwedzki badacz zastrzega, ze cztery fazy mediatyzacji sa
zarysowane teoretycznie i podobnie jak we wszystkich procesach, tak i tu
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rozréznienia miedzy fazami sa mniej jasne w rzeczywistosci niz w teorii.
Zaproponowana koncepcja moze jednak prowadzi¢ do operacjonalizacji
czterech faz, ktoéra pozwoli na prowadzenie badan empirycznych. Istote
kolejno nastepujacych faz przedstawia ponizszy schemat.

Schemat 2. Zwigzek miedzy czterema wymiarami mediatyzacji polityki

Aktorzy polityczni,
organizacje i instytucje
kieruja sie gtéwnie
logika medialng

Media gtéwnie Zawarto$¢ mediow
niezalezne od instytucji rzadzi sie gtownie
politycznych logika medialng

Media najwazniejszym

zrédtem informacji

Zrédto: J. Strombick, F. Esser, Mediatization of Politics: Towards a Theoretical Framework,
[w:] Mediatization of Politics. Understanding the Transformation of Western Democracies,
F. Esser, J. Strombéck (red.), Palgrave Macmillan, Basingstoke 2014, s. 8.

Koncepcje czterech faz mediatyzacji polityki, zakladajaca wzrost zna-
czenia mediéw w informowaniu o polityce w ostatnich dekadach oraz ich
stopniowg autonomizacje, poddano wielokrotnie weryfikacji empirycznej
w rozmaitych panstwach. Przykltadowo, badania Josefa Seethalera i Gabriele
Melischek nad piecioma austriackimi kampaniami wyborczymi (w latach
1970,1983,1990, 1999 i 2008) prowadza do wniosku, ze stopniowo walka mie-
dzy partiami politycznymi a mediami o kontrolowanie porzadku kampanii
wymusila na politykach konieczno$¢ przystosowania sie i przyjecia logiki
medialnej. Inne badania, przeprowadzone przez Shannon Sampert, Linde
Trimble, Angeli¢ Wagner i Bailey Gerrits, dotyczyly zmian sposobu, w jaki
gazeta ,,The Globe and Mail” przedstawiata od 1975 do 2012 roku zmagania
wyborcze kanadyjskich lideréw partyjnych. Ich wnioski byty stosunkowo
podobne - w Kanadzie rdwniez nastapilo przejscie od logiki politycznej do lo-
giki medialnej jako zasady organizowania komunikacji politycznej. Potwier-
dzila si¢ réwniez teza o roli mediéw jako zrodta wiedzy o polityce.

24



1.1. MEDIA JAKO ZRODtO INFORMACII O POLITYCE

Badacze zajmujacy sie komunikowaniem politycznym staraja si¢ takze wyzna-
czy¢ funkcje mediéw, nie tylko w odniesieniu do informowania o polityce. Brian
McNair wskazuje pie¢ takich funkeji w idealnym demokratycznym spoleczenstwie:

— muszg informowac obywateli, co dzieje sie¢ wokdt nich (funkcje nad-
zoru lub monitorowania);

— musza edukowad, jak rozumie¢ i ocenia¢ fakty - dlatego istotny jest
profesjonalizm dziennikarzy, ich obiektywizm oraz umiejetno$¢ dy-
stansowania si¢ wobec analizowanych zagadnien;

— muszg by¢ platformg publicznego dyskursu politycznego, ulatwia-
jacego formowanie opinii publicznej oraz prezentowanie tej opinii
spoleczenstwu, ktore ja wyrazito;

— powinny upublicznia¢ skandale i sytuacje tamania prawa przez ak-
toréw politycznych, czego najlepszym przyktadem byty dziatania
amerykanskich dziennikarzy w aferze Watergate;

— powinny stuzy¢ jako kanat wyrazania pogladéw politycznych, dzigki
ktéremu wszyscy aktorzy polityczni, tacy jak partie czy stowarzysze-
nia, moga proponowac i przedstawia¢ idee, broni¢ swoich punktow
widzenia, przekonywac o ich stusznosci.

Jednoczesnie brytyjski badacz podkresla normatywny charakter tych funk-
¢ji, wskazujac, ze w istocie tylko w pewnym zakresie mediom udaje sie je
spelniaé. Z najwiekszym rozdzwigkiem pomiedzy ideatem a rzeczywistoscia
mamy do czynienia w przypadku funkcji edukacyjnej, ktorej deficyt mani-
festuje si¢ niewielkg wiedza obywatelska oraz niska frekwencja wyborcza
odbiorcow mediow. Media staraja sie przy tym dazy¢ przede wszystkim do
wlasnych zyskéw, co wyraza sie cho¢by w tym, jak chetnie relacjonuja i opi-
suja pseudowydarzenia — czyli zajscia niezbyt istotne, a mimo to nietypowe
czy sensacyjne i przez to atrakcyjne. Kolejng niedoskonaloscig medidw jest
sprzeniewierzanie si¢ idei dziennikarstwa obiektywnego.

Jeszcze wyzsze oczekiwania wzgledem mediow formutuja Jay G. Blumler
i Michael Gurevitch. Pisza oni o funkcjach i ustugach dla systemu politycz-
nego, ktore media powinny realizowaé w demokracji. Sa to:

— nadzorowanie rzeczywistosci spoteczno-politycznej, informowanie

o zmianach, ktére moga pozytywnie lub negatywnie wplyna¢ na
dobrobyt obywateli;
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formutowanie agendy identyfikujacej kluczowe problemy dnia, w tym
wskazanie podmiotéw, ktére doprowadzity do ich powstania i moga
je rozwigzagd;

stanowienie platformy do zrozumialego i pouczajacego prezentowania
pogladéw przez politykow i rzecznikéw innych grup interesu;
prowadzenie dialogu dopuszczajacego réznorodne poglady, takze po-
miedzy rzadzacymi (obecnymi i przysztymi) a publicznoscig masowa;
kreowanie mechanizmu pozwalajacego rzadzacym rozlicza¢ sie z tego,
jak sprawowali wtadze;

tworzenie systemu zachecania obywateli do uczenia sig, uczestnictwa
w wyborach oraz politycznego zaangazowania, a nie tylko obserwo-
wania i kibicowania wybranym aspektom procesu politycznego;
wyrazanie zasadniczego oporu wobec wysitkéw jakichkolwiek sit
dzialajacych w celu obalenia niezaleznosci mediow, ich uczciwosci
i dazenia do stuzenia publicznosci;

wyrazanie szacunku dla publicznosci, jako potencjalnie zaintereso-
wanej i zdolnej do rozumienia srodowiska politycznego.

W dalszej czgéci rozwazan amerykanscy badacze, podobnie jak Brian

McNair, podkreslajg, ze oczekiwania te s3 wyidealizowane i w praktyce trudne

do zrealizowania, oraz analizujg cztery gtéwne powody tej trudnosci.
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1. Konflikty miedzy wartosciami demokratycznymi wymagajacymi

kompromiséw a naturalnymi celami dziatania mediéw. Jako przy-
kfad wskaza¢ mozna napigcia pomig¢dzy zasada autonomii redakeyj-
nej a ideatem oferowania jednostkom i grupom szerokiego dostepu
do mediéw. Cel stuzenia spoleczenistwu zaspokajaniem jego gustow
i intereséw moze dramatycznie kolidowac z celem dostarczania spo-
teczenstwu niezbednej wiedzy o polityce. Organizacje medialne stoja
tez w obliczu konfliktu, czy koncentrowac sie na gtéwnych opiniach
i punktach widzenia wyrazanych przez wigkszos¢ spoteczenstwa, czy
tez przestrzega¢ praw mniejszosci, ktére powinny zosta¢ wystuchane.

. Czolowi dziennikarze polityczni czesto, jak sie wydaje, egzystuja

w $wiecie elitarnym. Warunki i perspektywy ich zycia sg inne niz
zwyktych ludzi. Jedli komunikacje polityczng pojmowac jako prze-
kazywanie wiadomosci i akty perswazji, jakie zachodzg pomiedzy
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poszczegdlnymi jednostkami, trzeba podkresli¢ ewidentnie nierdw-
ne pozycje tych jednostek: §wietnie poinformowani vs. bezdennie
nieswiadomi, potezni vs. dojmujgco bezsilni, wysoce zaangazowani
vs. blogo obojetni. Relacja dziennikarze/komentatorzy—odbiorcy to
relacja asymetryczna pomiedzy podmiotami poruszajacymi sie wirdd
elit a znajdujacymi sie zdecydowanie ponizej nich w hierarchii spofecz-
no-politycznej, co ttumaczy ograniczenia w partycypacji odbiorcow.
. Nie kazdy odbiorca mediéw jest aktywny politycznie (politikon zoon).
Nikt nie jest tez do tego zobowigzany. Z jednej strony prawdziwa
demokracja zaklada zaangazowanie obywateli, z drugiej jednak czlon-
kom liberalnego spoleczenstwa przystuguje wolno$¢ w okreslaniu
wlasnego stanowiska wobec systemu politycznego, w tym prawo do
politycznej apatii. W rezultacie wiadomo$ci polityczne na drodze
do odbiorcy napotykaja przeszkody — musza przepychac sie i kon-
kurowa¢ o ograniczony czas i przestrzen z innymi, czgsto bardziej
zabawnymi i urzekajacymi tre§ciami, a dotarcia do widzéw nie gwa-
rantuje im zaden przywilej. Oprocz tego ostateczna zaleznos¢ od
zdobywania i utrzymywania uwagi heterogenicznej publicznosci moze
powstrzymywaé media przed pelnym zaangazowaniem si¢ w czynie-
nie ich powinnosci w spofeczenstwie demokratycznym.

. Media mogg realizowa¢ demokratyczne warto$ci tylko w zgodzie ze
spoleczno-politycznym i gospodarczym $rodowiskiem, w ktérym
dziafajg. Porozumienia polityczne co do zasad komunikacji politycz-
nej podazaja czesto zgodnie z nieformalnymi umowami, charakte-
rystycznymi dla kultury politycznej spoteczenstwa, ktorej media sa
nierozerwalng czescig. Nawet gdy media sg formalnie autonomiczne
i chronig je prawne gwarancje, stanowia element wigkszego systemu
spolecznego, wykonuja dla niego obowigzki i powinny reagowa¢ na
dominujgce w nim trendy. Na przyklad w Stanach Zjednoczonych
organizacje medialne s3 duzymi przedsigbiorstwami, ktére musza
przede wszystkim przetrwac (i jesli to mozliwe, prosperowaé) na
wysoce konkurencyjnym rynku. Ich dgzenie do demokratycznej roli
nieuchronnie ksztaltuje ten nadrzedny cel gospodarczy. Réwniez poli-
tycznie instytucje medialne sa nierozerwalnie zwigzane z instytucjami
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rzadzacymi, miedzy innymi ze wzgledu na wzajemng zalezno$¢ do-

stawcy tresci (ktérym jest rzad dla mediow) i kanatu reklamy (ktérym

media sg dla rzadu).
Stojace przed mediami zadania, ktore udaje sie zrealizowa¢ z réznym powo-
dzeniem, nabierajg szczeg6lnego znaczenia w okresie wyboréw. Kampania
komunikacyjna ma wtedy na celu gtéwnie informowanie, perswazje i mo-
bilizacj¢. Na jej efekty wplywaja uwarunkowania jej srodowiska i kontekstu,
organizacje biorace w niej udzial oraz kanaty komunikacji. Model dziatania
kampanii komunikacyjnej zaprezentowano na ponizszym schemacie.

Schemat 3. Model kampanii komunikacyjnej

$rodowisko Organizacje Kanaty Efekty
kampanii kampanijne komunikacji kampanii

ulotki

agitacja
przemowienia
ptatne reklamy
strony internetowe
newslettery e-mail

regulacje prawne
dotyczace

bezposredni

partie
polityczne
i kandydaci

opinia
publiczna

komunikowania
sie

wiedza
polityczna
gazety postawy
czasopisma polityczne
telewizja zachowanie
radio polityczne
strony WWW
mediéw

grupy
interesu

i ruchy
spoteczne

struktura
mediow

posredni

dziennikarze
redaktorzy
nadawcy

i menedzerowie
wiadomosci

Zrédto: P. Norris, Campaign Communications, [w:] Comparing Democracies 2: New Challenges in the
Study of Elections and Voting, L. LeDuc, R.G. Niemi, P. Norris (red.), Sage Publications, London-Thousand
Oaks—New Delhi 2002, s. 127.
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W czasie kampanii wyborczej komunikacja posrednia - czyli za posred-
nictwem mediéw, od programdéw informacyjnych po rozrywkowe — odgrywa
szczegolna role. Stuzy informowaniu o kandydatach i programach politycz-
nych, a takze kreuje perspektywy oceny rozmaitych kwestii spotecznych®®.
Przekazy medialne w tym okresie stymulujg rozmowy, tak pomiedzy przy-
jaciéimi, jak i nieznajomymi w miejscach publicznych, tworza platforme
ofert wyboru politycznego i stanowig spotecznie autorytatywne zrodlo oraz
ramy kampanijnych tematéw bedacych przedmiotem debaty publiczne;j'®.

Zaprezentowany model komunikacyjnej kampanii wyborczej uwzglednia
wazne zjawisko, jakim jest sprzezenie zwrotne pomiedzy efektami kampanii
a organizacjami bioracymi w niej udzial. Analizujac zagadnienie mediéw
jako zrddta informacji o polityce, nalezy podkresli¢ wage pierwszego z ele-
mentéw okreslonych przez Pippe Norris jako efekty kampanii, czyli wiedze
polityczng. W modelu jest ona konsekwencja oddziatywan kanaléw ko-
munikacji, a jednocze$nie wraz z postawami i zachowaniami politycznymi
oddziatuje zwrotnie na organizacje kampanijne. Pamietajac, ze kazdy model
stanowi uproszczone odzwierciedlenie procesdéw, warto zwrdci¢ uwage na
okreslenie wiedzy o polityce, ktérego nie nalezy utozsamia¢ z informacjami
o polityce. Rozrdznienie pomiedzy tymi pojeciami wydaje si¢ niezbedne, aby
wlasciwie zrozumie¢ role mediéw w informowaniu o polityce.

Giovanni Sartori okresla wiedze o polityce jako wlasciwe rozumienie,
dzieki ktéremu informacje moga, ale nie muszg stac si¢ znaczace. Wiedza
zaklada z goéry istnienie informacji, nie oznacza to jednak z definicji, ze
osoba posiadajaca informacje ma tez wiedze. Jako minimum zalozy¢ nalezy,
ze ten, kto posiada wiedzg, jest w stanie zrozumie¢ informacje i ich wiasci-
wy kontekst'”. Wiedza stanowi zatem podstawe tego, jak przyjeta zostanie
informacja, z drugiej za$ strony ta sama informacja odpowiednio poszerzy
wiedze, ktérg jednostka juz posiada. Oczywiscie poszerzenie to nastgpi takze

'*  D. Dumitrescu, A. Mughan, Mass Media and Democratic Politics, [w:] Handbook of
Politics. State and Society in Global Perspective, K.T. Leicht, J.C. Jenkins (red.), Springer,
New York-Dordrecht-Heidelberg-London 2010, s. 486.

¢ W.L. Bennett, R.M. Entman, Mediated Politics: An Introduction, s. 5.

G. Sartori, The Theory of Democracy Revisited. Part One: the Contemporary Debate,

Chatham House Publishers, Chatham 1987, s. 117.
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wowczas, gdy wiedza jednostki jest niedostateczna, by we wlasciwy sposéb
zrozumie¢ informacje.

Kimmo Elo i Lauri Rapeli odnosza powyzsze rozstrzygnigcia do spe-
cyfiki informacji medialnej. Wskazuja, ze w przeciwienstwie do wiedzy
rozumianej szeroko, informacja jest jej atrakcyjnie zapakowang, oczyszczona,
maksymalnie zredukowang i skoncentrowang porcja. Jednoczes$nie, mimo
ze informacja jest zawsze uwarunkowana kontekstowo, sam kontekst nie jest
w niej uwzgledniony. Bez odpowiednich ram i struktury wiedzy informacja
albo pozostaje niezwigzana z jej kontekstem, a przez to bezuzyteczna, albo
odbiorca jest, w celu przetworzenia i wykorzystania informacji, zmuszony
do zbudowania struktury z powigzan, relacji i kategorii. Finscy badacze za-
leznos¢ te ilustruja metafora: jesli wyobrazi¢ sobie zgromadzone informacje
jako kawe, trzeba pamietad, ze majac tylko ziarna, nie staniemy sie jeszcze
konsumentami napoju. Aby go wypi¢, potrzebujemy tez goracej wody. To
samo dotyczy zaleznoséci pomiedzy informacja a wiedza: aby przetransfor-
mowac¢ informacje do wiedzy, aby przetwarza¢ dane wejsciowe, potrzebne
sg znaczace ramy dla odkrywania powigzan i relacji miedzy réznymi rodza-
jami informacji'®. Ponadto na potrzeby badan empirycznych Elo i Rapeli
skonstruowali kwestionariusz, ktéry pozwalal mierzy¢ relacje pomiedzy
wiedzg a informacjami, jakie posiadali ankietowani. Pytania z kwestionariu-
sza, zamieszczone w tabeli 3, pozwalajg uchwyci¢ réznice pomiedzy istota
wiadomosci a informacji o polityce.

® K. Elo, L. Rapeli, Determinants of Political Knowledge: The Effects of the Media on
Knowledge and Information, ,,Journal of Elections, Public Opinion and Parties” 2010,
t.20,nr1,s. 134in.
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Tabela 3. Pytania mierzace posiadanie informacji politycznych i wiedzy strukturalnej
o polityce

Informacje polityczne Wiedza strukturalna o polityce

Nazwa burmistrza wtasnej gminy
Partia posiadajgca wiekszos$¢ miejsc
w radzie lokalnej

Zasada parlamentaryzmu
Uprawnienia panstwa naleza do...

Nazwisko i partia premiera Czym jest reprezentacja proporcjonalna

Partie tworzace obecny rzad Co to sa okregi wyborcze

Na czym polega idea przedstawicielstwa

Nazwisko przewodniczacego parlamentu
P aceeop w wyborach parlamentarnych

Przewodniczacy zwycieskiej partii

; Zadania parlamentu
w parlamencie

Mechanizm systemu wyborczego

Zadania premiera

Zrédto: K. Elo, L. Rapeli, Determinants of Political Knowledge: The Effects of the Media on Knowledge and
Information, ,Journal of Elections, Public Opinion and Parties” 2010, t. 20, nr1,s. 134 i n.

Problem zaleznosci pomiedzy medialnymi informacjami o polityce a wie-
dza polityczng jest zlozony, a badania empiryczne nie przynoszg satysfak-
cjonujacych dowoddw, ktore jednoznacznie weryfikowalyby formulowane
hipotezy. Niezwykle trudno potwierdzi¢ chocby relacje przyczynowosci,
a wiec okresli¢ bez wiekszych watpliwosci, czy to wiedza polityczna w wiek-
szym stopniu warunkuje odbiér informacji, czy przeciwnie, to informacje
czerpane z mediéw w wiekszym stopniu odpowiadajg za wiedze o polityce.
Nie udalo si¢ poza tym jednoznacznie oceni¢, czy dominacja mediéw ko-
mercyjnych nad publicznymi rzeczywiscie, jak czesto si¢ zaklada, sprzyja
tabloidyzacji i spadkowi poziomu wiedzy o polityce w stosunku do tych
systemow medialnych, w ktérych media publiczne maja szczegdlnie silng
pozycje. Czesto powtarzana obiegowa opinia, ze wieksza wiedzg o polityce
mogg pochwali¢ si¢ osoby, ktore pozyskuja informacje z gazet, a nie z telewizji,
postugujacej si¢ uproszczona kulturg obrazu, réwniez nie znajduje wyraznego
potwierdzenia w badaniach empirycznych.
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Informacje medialne maja wplyw na ksztattowanie si¢ wiedzy o polityce,
nie s3 one jednak jedynym czynnikiem, a odbidr treéci przekazu medialne-
go nie nastepuje u wszystkich jednostek tak samo. W rozlicznych badaniach
probuje sie wyodrebni¢ i scharakteryzowa¢ czynniki wyjasniajace, jak oby-
watele przyjmujg wiedze na temat polityki. Richard M. Perloff podkresla,
ze poza uzytkowaniem mediéw na proces przyswajania wiedzy o polityce
wplywaja czynniki demograficzne oraz psychologiczne procesy poznawcze,
€O W uproszczeniu zaprezentowano na ponizszym schemacie.

Schemat 4. Czynniki determinujgce wiedze o polityce

Wiedza o polityce

e wiedza
Uzywanie mediow obywatelska
podejmujacych « sprawy
Procesy tematy polityczne: zagraniczne
psychologiczne: * gazety * polityka
Czynniki * umiejetnosci * telewizja wewnegtrzna
demograficzne: poznawcze ® programy typu
¢ wyksztatcenie e schematy soft,new§
e dochdd poznawcze ® poznowieczorne
. rogram
+ wiek 'rJozrgywkoywe

 blogi internetowe

Zrédto: R.M. Perloff, The Dynamics of Political Communication: Media and Politics in a Digital Age,
Routledge, New York—London 2014, s. 87.

Badania empiryczne prowadzone w réznych panstwach prowadza do
wniosku, ze na ksztaltowanie wiedzy o polityce i sposéb odbioru infor-
macji medialnych najwigkszy wplyw ma poziom formalnej edukacji danej
osoby oraz miejsce w strukturze spofecznej, w mniejszym zas zakresie wiek
oraz pte¢. Wyniki te tltumaczy i rozwija koncepcja luki wiedzy. Laczy ona
perspektywe socjologiczna i wyniki badan w obszarze komunikacji maso-
wej. Jednym z trwalych ustalen w badaniach nad komunikacja polityczna
jest istnienie luk w wiedzy, ktore informacje medialne jedynie powigkszaja.
Zjawisko to wywotuja dwa czynniki socjologiczne: dochéd i wyksztalcenie,
a wigc status spoleczno-ekonomiczny. Zgodnie z koncepcja luki wiedzy osoby
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0 wyzszym statusie maja na poczatku wiecej wiedzy na temat polityki niz
te o nizszym. Najlepiej byloby, gdyby informacje z przekazu medialnego do-
starczaly osobom o nizszym statusie wigcej informacji, wyréwnujac réznice.
Jednak hipoteza luki w wiedzy dowodzi, ze dzieje si¢ odwrotnie: osoby o wyz-
szym statusie spoleczno-ekonomicznym, dobrze poinformowani obywatele
zdobywaja wiecej informacji i przyswajaja je szybciej niz osoby o nizszym
statusie, zdecydowanie slabiej poinformowane. W efekcie lepiej zorientowani
wiedzg jeszcze wigcej, a posiadajacy mniejszg wiedze na poczatku - jeszcze
mniej. Koncepcje te ilustruje ponizszy schemat.

Schemat 5. Luka wiedzy w komunikacji politycznej

wiedza
o polityce

okres 1 okres 2

jednostki o wyzszym statusie spoteczno-ekonomicznym

--------- jednostki o nizszym statusie spoteczno-ekonomicznym

Zrédto: R.M. Perloff, The Dynamics of Political Communication: Media and Politics in a Digital Age,
Routledge, New York-London 2014, s. 85.
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Przed uczonymi poszukujacymi zaleznosci pomiedzy decyzjami podej-
mowanymi przez wyborcéw a komunikowaniem medialnym otwiera sie wiele
waznych obszardéw eksploracji naukowej, a szczegdlnie badan empirycznych.
W. Lance Bennett i Robert M. Entman podkre$laja, ze zrozumienie zaleznosci
empirycznych miedzy informacjami z mediéw a dyspozycjami i zachowa-
niami politycznymi jest istotne, podobnie jak zrozumienie szeregu innych
cech $rodowiska komunikacji politycznej, w tym:

— zakresu i ré6znorodnosci informacji i zrédel informacji o polityce,

— czestotliwosci podejmowania wybranych probleméw i tematdw,

— formatdéw, w jakich prezentowane sa informacje istotne politycznie,

w tym szczegdtowosci prezentacji,

— wykorzystania stylu tabloidowego i rozrywkowego,

— poslugiwania si¢ okreslonymi narracjami czy wiernosci konkretnej

ideologii, mozliwosci podporzadkowania jej doboru danych i faktow,

— réwnowagi miedzy kontekstami o szerokim spolecznym charakterze

a partykularnymi informacjami o jednostkowym wymiarze,

— dostepnosci sposobow na to, by obywatele mogli angazowac sig i ko-

munikowac reakcje na wiadomosci polityczne z medidw.

Nie ulega watpliwosci, ze okres wyborczy to szczegélny czas, w ktérym
obecni i potencjalni przedstawiciele ugrupowan politycznych za pomocg $rod-
kéw masowego przekazu cheg zaprezentowad szerokiemu gronu swoja oferte
wraz z wachlarzem towarzyszacych jej zagadnien politycznych i spotecznych.
Media sg wobec tego, jak juz wskazywano, platforma umozliwiajaca obywate-
lom zbieranie informacji o partiach politycznych i kandydatach, ktérzy beda
reprezentowac ich w nadchodzacej kadencji. To sprawia, ze tre$¢ przeka-
z6w medialnych, sposéb ich sformufowania oraz stronniczos¢ - stanowiaca
od dawna juz przedmiot analiz i sporéw — odgrywaja ogromnie wazna role.

1.2. Stronniczo$¢ mediow
Medialne przekazy o kampanii wyborczej tycza sie kontekstu i wydarzen
sprzed czasu wyboréw oraz organizacji kampanii i gtosowania. W zalez-

nosci od rodzaju wyboréw media podejmujg zwykle typowe zagadnienia.
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W przypadku wyboréw parlamentarnych przekazy dotycza partii politycz-
nych bioracych udziat w wyborach, a materialy dziennikarskie koncentruja
sie na programach partii, ich osiggnieciach w przesztosci, rzetelnosci ich
kandydatdéw, finansowaniu partii i jej kampanii, intencjach i zakulisowych
dziafaniach, a takze pozyskiwaniu funduszy na kampanie, potencjale ko-
alicyjnym i prawdopodobnej skutecznosci ewentualnych koalicji. Ponadto
jedli kandydaci do parlamentu startujg po raz kolejny, media oceniajg ich
dokonania polityczne, osiagniecia w §wietle dawnych obietnic i wiarygodnos¢
oraz analizujg ich powigzania z konkretnymi organizacjami politycznymi,
gospodarczymi, religijnymi i innymi.

Wybory prezydenckie wigzg si¢ zwykle z podejmowaniem takich tematéw,
jak: konstytucyjne uprawnienia prezydenta, osiagniecia i porazki urzedujacej
glowy panstwa, jej wiarygodno$¢, najtrudniejsze wyzwania mijajacej kadencji,
wewnetrzne i zagraniczne sukcesy i porazki, ewentualne dzialania nieetyczne,
konflikty intereséw oraz prezydencki lobbing na rzecz wlasnej kandydatury.
Dziennikarskie relacje maja szczegdlnie na celu oddzielenie dziatan obecnego
prezydenta i wykonywania jego obowigzkéw od wydarzen, ktére kreuje on
dla celéw kampanii. W ten sposéb media powinny zapobiegaé nieuczciwej
przewadze urzedujacego prezydenta nad rywalami.

Zagadnienie organizacji wyboréw zwykle oznacza podjecie tematyki
przestrzegania zasad finansowania kampanii, zwlaszcza w przypadku ist-
nienia $cistych regul w tym zakresie, w tym regut finansowania reklamy
politycznej. Jesli takie zasady nie sa stosowane lub egzekwowane, dzienni-
karze powinni zachowa¢ réwnowage w zakresie sposobu i czasu prezenta-
¢ji kandydatow lub partii. W przypadku braku ograniczen w finansowaniu
kampanii i duzej roli platnej reklamy politycznej oraz braku przyznanego
wolnego czasu w mediach, jak w Stanach Zjednoczonych, szczegdlnie wazne
jest prezentowanie profesjonalnych relacji z kampanii oraz zorganizowanie
bezstronnej debaty miedzy kandydatami, prowadzonej przez mozliwie naj-
bardziej profesjonalnych dziennikarzy. Media powinny ponadto dostarczy¢
doktadnych informacji o ewentualnym obowigzku rejestracji jako warunku
glosowania, czasie otwarcia lokali wyborczych, prawie do uzyskania urlopu
od pracodawcy, gdy glosowanie odbywa sie w dniu roboczym, oraz dziata-
niach, ktoére nalezy podja¢, by odda¢ wazny glos.
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Gdy wezmie si¢ pod uwage tematyke materiatéw medialnych o kampa-
niach wyborczych, nie moze dziwi¢, ze kandydaci w kazdych wyborach staraja
sie za wszelka cene, by méwiono lub pisano o nich w mediach jak najcze-
$ciej oraz by ich kampanie relacjonowano mozliwie najbardziej pozytywnie.
Zaréwno oni sami, jak i ich sztaby wyborcze maja $wiadomos¢, co znaczy
ilo$¢ czasu lub tekstu, jaka w mediach poswieca sie¢ danemu tematowi czy
wydarzeniu towarzyszacemu kampanii, a takze w jakim miejscu dziennika,
tygodnika lub serwisu informacyjnego pojawia si¢ wzmianka. Miedzy innymi
te czynniki pozwalajg wyborcom okredli¢, jakie zagadnienia sa najwazniejsze
w kampanii i z ktérymi punktami widzenia najbardziej si¢ utozsamiajg. Po-
dobnie duze znaczenie ma ilo$¢ czasu oraz kontekst i wydzwigk materialow
znajdujacych sie w mediach poswieconych wybranym kandydatom.

Dyskusja na temat obiektywizmu medidw, zarzuty faworyzowania ktore-
go$ z kandydatéw czy umniejszania roli innego pojawiaja sie w zasadzie w kaz-
dej kampanii wyborczej, nie tylko w Polsce, ale i w innych panstwach, w kto-
rych przeprowadza sie¢ demokratyczne wybory. John Street podaje przyktady
takich zarzutéw formutowanych przez politykéw w Rosji, Wielkiej Brytanii,
Stanach Zjednoczonych Ameryki Péinocnej i Australii. W przypadku Pol-
ski wspomnie¢ mozna spektakularny incydent, ktéry miat miejsce 3 maja
2015 roku, a wiec na kilka dni przed pierwszg turg wyboréw prezydenckich,
w studiu Telewizji Polskiej. Zaproszony w charakterze goscia ,Wiadomosci”
TVP 1 oraz nastepujacej po nim audycji ,Dzi§ Wieczorem” w TVP Info
Marcin Mastalerek, dwczesny rzecznik Prawa i Sprawiedliwosci, demon-
stracyjnie opuscil studio TVP, podkreslajac, ze ,Wiadomo$ci” s stronnicze
i zbyt rzadko pokazuja kandydata PiS na urzad Prezydenta RP, Andrzeja
Dude. Mastalerek powiedzial: ,,Za nami ostatni weekend kampanii, trzy
wazne dni. W tym czasie sze$ciokrotnie na zywo byl pokazywany Bronistaw
Komorowski, a Andrzej Duda, pomimo Ze mial wiele waznych wystgpien,
ani razu”. Wszed! przy tym w utarczke stowng z prowadzacym program
Piotrem Krasko, oswiadczajac: ,, My w takiej farsie nie bedziemy bra¢ udziatu.
Nazwijcie TVP Info »Komorowski Info«, bo tak po prostu nie mozna. My
sie na to nie godzimy”. Opisane wydarzenie, podobnie jak te zaszle w innych
panstwach, dowodzi, jak wielkie znaczenie dla kandydatéw w wyborach ma
sposob ich prezentowania w mediach.
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Wirdd politykow, dziennikarzy, ale nierzadko i zwyktych obywateli po-
wszechny jest poglad, ze media powinny relacjonowa¢ kampanie¢ wybor-
czg bezstronnie i w sposob zréwnowazony. Aby tak byto, trzeba zachowaé
profesjonalne normy i standardy dziennikarskie, a wsréd nich w pierwszej
kolejnosci niezaleznos¢ i obiektywizm. Zgodnie z tymi normami pracownicy
mediéw nie powinni pozostawac w jakichkolwiek relacjach czy zaleznosciach
z aktorami politycznymi. W ramach obiektywizmu za$ rézne poglady i idee
majg by¢ traktowane tak, zeby Zaden nie byl nadmiernie faworyzowany ani
dyskryminowany. Ponadto obiektywizm zaktada dazenie do tego, by dzien-
nikarstwo informacyjne miato charakter istotnie wylacznie informacyjny;
kluczowe znaczenie ma oddzielenie faktéw od wartosci.

Ten, jak by si¢ zdawalo, tatwy do osiggniecia dzigki odpowiedniemu po-
ziomowi profesjonalizmu obiektywizm przekazu jest jednak tylko pozornie
mozliwy. Z jednej strony juz dobér materiatu czy tematu, skrét wypowiedzi
czy przytoczenie tego, a nie innego cytatu z rozmowy z politykiem, z koniecz-
nosci jest niezamierzonym odej$ciem od obiektywizmu. Obiektywizm mozna
bowiem traktowac¢ jako rodzaj idei, kazdy przekaz medialny za$ sytuuje sie
na kontinuum pomiedzy pelnym obiektywizmem a skrajng stronniczo$cia.
Zalozenie to ilustruje ponizszy schemat.

Schemat 6. Kontinuum miedzy obiektywizmem a stronniczoscig polityczng w przekazach
medialnych

peten wzgledna wzgledna skrajna

obiektywizm réwnowaga stronniczosé stronniczo$¢

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Badacze komunikowania politycznego, majac na uwadze oczekiwania
wzgledem medidw, zgodnie podkreslaja specyfike medialnych przekazow
o zjawiskach politycznych. Brian McNair zwraca uwage, ze media oczywiscie
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nie podajg neutralnie i bezstronnie, co dzieje si¢ na arenie politycznej. Jak
wskazuje, pomimo protestéw niektérych dziennikarzy akcentujacych swoj
nieztomny obiektywizm istnieje wystarczajaco duzo analiz mediow w lite-
raturze przedmiotu, aby dowies¢, ze ich relacje z wydarzen politycznych,
tak jak z kazdego innego obszaru rzeczywistosci, sa obcigzone sadami war-
to$ciujacymi, subiektywne i bazuja na uprzedzeniach. Richard M. Perloff
podnosi, ze media nie sg zwierciadtem rzeczywistosci politycznej, i ttumaczy
to metaforycznie — news nie jest stenogramem, to nie transkrypcja z sadu,
sumiennie spisana przez stenografa. Wiadomosci traktowa¢ nalezy raczej
jako serie wyrokow dotyczacych waznych wydarzen dnia i zagadnien, o kto-
rych powinni wiedzie¢ obywatele w demokracji.

Warto zauwazy¢ w tym miejscu stanowisko konstruktywistyczne. W dale-
ko idacym uproszczeniu — dowodzi ono, ze rzeczywisto$¢ nie jest bezposred-
nio dostepna jednostce, poznawanie $wiata za$ jest indywidualnym konstru-
owaniem znaczen. Obserwacja $wiata jest zalezna od samego obserwatora.
Odnoszac powyzsze rozwazania do opozycji obiektywizm-stronniczo$¢
przekazu medialnego, na zagadnienie to konstruktywizm zaleca patrze¢
z zewnatrz. W mediach masowych w ogdle nie chodzi o odzwierciedlanie
rzeczywistosci, a jedynie o jej konstrukeje, a zatem nie mozna wskaza¢, na
ile jest ona obiektywna lub stronnicza, gdyz sama rzeczywisto$¢ nie jest dla
obserwatora dostepna.

Mimo istnienia stanowisk podajacych w watpliwo$¢ mozliwos¢ obiek-
tywnego relacjonowania $wiata przez media, wielu badaczy czyni wysitki
idace w kierunku analizy zawartosci mediéow wlasnie pod katem zalezno-
$ci pomiedzy wydarzeniem politycznym a sposobem, w jaki zostalo ono
zaprezentowane w mediach. Okredlenie ,medialna stronniczo$¢” stanowi
w przypadku takich badan kluczowe pojecie. Definiowane jest ono jako
przeciwienstwo réwnowagi i obiektywizmu w przedstawianiu polityki, a wiec
premiowanie wybranych pogladéw politycznych, ukazywanie w lepszym
$wietle konkretnej partii politycznej czy czestsze cytowanie opinii opowia-
dajacej si¢ za jedna z racji.

Mozna méwic¢ o dwdch, nierzadko trudnych do rozréznienia, formach
stronniczo$ci medialnej. Pierwsza z nich, niezamierzona stronniczo$¢ po-
lityczna, w duzym stopniu pozostaje niezalezna od twoércéw medialnego
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przekazu. Jest konsekwencja tego, Ze medialny obraz zjawiska pozostaje
zawsze wycinkiem, fragmentem i skrotem. Kazdy dziennikarz czy redakcja,
niezaleznie od intencji, wybierze inny fragment przemowienia, zilustruje
wypowiedz innym obrazem polityka, z uwagi na ograniczony czas trwania
materiatu czy objetos¢ artykutu pominie wybrany fragment. Ten rodzaj
stronniczo$ci do pewnego stopnia uzna¢ mozna za naturalng konsekwencje
medialnego relacjonowania rzeczywistosci.

Odmiennie traktowa¢ nalezy zamierzong stronniczo$¢ polityczng. Polega
ona na prezentowaniu zjawisk politycznych tak, by faworyzowa¢ wybrang
strone konfliktu politycznego, partie lub zwolennikéw okreslonego rozwia-
zania przy jednoczesnym negatywnym ocenianiu strony przeciwnej lub
w ogole pomijaniu informacji o jej istnieniu. David N. Hopmann, Peter Van
Aelst i Guido Legnante piszg o trzech zasadniczych wymiarach zamierzonej
stronniczodci politycznej. Pierwszy z nich odnosi si¢ do widocznosci akto-
réw politycznych, ktérym mozna poswieci¢ wiecej lub mniej uwagi, a tym
samym premiowac lub eliminowac¢ ich punkty widzenia. Niebagatelna role
odgrywa wydzwiek materiatéw prezentowanych w mediach. Przy uzyciu
niezliczonej gamy $rodkéw mozna ocenia¢ okreslonego aktora politycznego
w sposéb jednoznacznie korzystny lub krytyczny. Doniosle znaczenie maja
tu dziennikarski komentarz, narracja, konfrontacja z przeszto$cia lub innym
aktorem politycznym. Wreszcie trzeci wymiar dotyczy selekeji probleméw,
ktére zostang podjete. Celowa selekcja moze prowadzi¢ do eliminacji wy-
branych punktéw widzenia lub nadreprezentacji materialéw poswieconych
okreslonemu zagadnieniu.

Dennis McQuail proponuje bardziej ztozona typologie stronniczos$ci
politycznej. Do kryterium z poprzedniej typologii, intencjonalnosci, dodaje
drugie — jawno$¢. Na tej postawie wyrdznia stronniczo$¢ propagandows,
ideologiczna, niewatpliwg i mimowolng. Specyfike tego podziatu ilustruje
schemat 7.
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Schemat 7. Rodzaje stronniczosci politycznej

ideologiczna

propagandowa

mimowolna

niewatpliwa

intencjonalna nieintencjonalna

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: D. McQuail, Media Performance: Mass Communication
and the Public Interest, Sage Publications, London—-Thousand Oaks—New Delhi 1992, s. 1911 n.

Niejawna, ale celowa stronniczo$¢ propagandowa polega na takim formu-
fowaniu przekazu, by przemyci¢ niezauwazenie jak najwiecej tresci popieraja-
cych okreslong partie, wlasny punkt widzenia czy $wiatopoglad. Stronniczos¢
ukryta i niezamierzona z kolei polega na formulowaniu okreslonych sadow
wartosciujacych, ktore ujawniaja si¢ dopiero w trakcie uwaznej lektury gazety
lub kilkakrotnej analizy przekazu medialnego. Sady te sg nastepstwem tego,
co redakcja traktuje jako oczywiste i jasne — czego jednak przyjecie ma stron-
niczy charakter. Zamierzona i jawna stronniczo$¢ niewatpliwa sprowadza sie
do jawnego zakomunikowania linii redakcyjnej czy pogladéw dziennikarza,
a nawet zachety do tego, by glosowa¢ na okreslong partie polityczng lub
kandydata. Stronniczo$¢ mimowolna zas, czyli niezamierzona i jawna, jest
uwarunkowana ograniczeniami czasu trwania audycji czy objetosci gazety
i wiaze si¢ z koniecznymi wyborami i skrotami, ktore sila rzeczy wplywaja
na dokladno$¢ przekazu medialnego.

Zarysowana typologia, bedaca wartosciowa koncepcja teoretyczna,
nieznacznie traci, gdy podejmuje si¢ probe jej przefozenia na mozliwosci
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prowadzenia badan empirycznych. Dla przykladu mozna zada¢ pytanie, czy
jesli wybrany telewizyjny program informacyjny pomija wiadomosci o niefor-
tunnej wypowiedzi kandydata na prezydenta w trakcie spotkania z wyborcami,
mamy do czynienia z przejawem stronniczo$ci mimowolnej czy propagando-
wej. Niezwykle trudno zweryfikowac, czy redakcja nadata tyle waznych infor-
macji w programie, ze nie znalazla juz czasu na zdarzenie, ktére niewatpliwie
nie miato przefomowego charakteru, czy data w ten sposdb wyraz poparciu
dla kandydata, unikajac prezentowania jego niepopularnej wypowiedzi.

W okresie kampanii wyborczej stronniczo$¢ medialna, niezaleznie od
typu czy formy, jest sprawa zasadniczg, wyborcy bowiem podejmuja decyzje
w lokalu wyborczym, w trudnym do empirycznego oszacowania stopniu, pod
wplywem tego, czego dowiedzg sie z medidw. Jak juz zwracano uwage, przy
prezentowaniu polityki kluczowy jest dobodr tresci. Przewrotnie mozna po-
wiedzie¢, ze o wigkszoéci wydarzen kampanijnych media nigdy nie wspomna,
a jedynie wiesci o nielicznych z nich dotra do widzéw, stuchaczy i czytel-
nikéw. Nawet najbardziej wnikliwy tygodnik opinii czy dziennik i nawet
trwajacy kilka godzin serwis informacyjny nie bedzie w stanie przedstawi¢
cato$ciowej relacji z dzialan kampanijnych prowadzonych przez wszystkich
kandydatow startujacych w wyborach. Istotne pozostaje w tej sytuacji pytanie,
kto i na podstawie jakich kryteriéw selekcjonuje, ktore wydarzenia pojawia
sie w mediach. Probg odpowiedzi sg badania mieszczace sie w obszarach
gatekeepingu oraz teorii warto$ci informacji*’.

Pierwsza koncepcja siega korzeniami konca lat 40. ubiegltego stulecia.
Wtedy to David Manning White zwrdcit si¢ do redaktora naczelnego gazety
z malego miasteczka w USA, ktdérego nazwal ,,pan Gates”, z prosba, aby za-
chowat wszystkie materialy, ktére pojawity sie w jego redakcji w ciagu jednego
tygodnia 1949 roku. Pan Gates zgodzit si¢ takze przedstawi¢ wyjasnienie,
dlaczego zrezygnowat z wykorzystania 90% wszystkich materialéw. White
stwierdzit wowczas, ze decyzje te mialy charakter gléwnie subiektywny. Okoto
jednej trzeciej artykutéw przechodzacych przez kanaly redakeji odrzucono
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R. Zeh, News Selection Process, [w:] Encyclopedia of Political Communication, L.L. Kaid,
C. Holtz-Bacha (red.), Sage Publications, Los Angeles-London-New Delhi-Singapore
2008, t.2,s.5091in.
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z powodu osobistej oceny pana Gatesa, ktory watpil, by news byt prawdziwy.
Inne historie za$ odrzucono z powodu braku miejsca lub dlatego, ze podobne
do nich byly juz prezentowane na tamach gazety*°. Koncepcja Whitea, ktéry
skupit si¢ na subiektywnych decyzjach wybranego dziennikarza, zachecita
badaczy komunikacji do spogladania na tego typu decyzje w innych mediach.
To stalo si¢ poczatkiem licznych wieloaspektowych projektéw prowadzonych
w wielu krajach i na réznych poziomach analizy®'.

Nieco bardziej kompleksowo koncepcje gatekeepingu opisujg Pamela
Shoemaker i Timothy Vos. Rozpatruja oni procesy selekeji na pieciu pozio-
mach: indywidualnym, rutyny komunikacyjnej, organizacyjnym, instytucji
spotecznych oraz systemu spolecznego. Zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi
poziomami ilustruje ponizszy schemat.

Schemat 8. Poziomy analizy procesu selekcji wiadomosci w mediach
indywidualny

rutyny
komunikacyjnej

organizacyjny

instytucji
spotecznych

systemu
spotecznego

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: P.J. Shoemaker, T. Vos, Gatekeeping Theory, Routledge,
Taylor & Francis Group, New York-London 2009, s. 31i n.

% PJ. Shoemaker, T. Vos, Media Gatekeeping, [w:] An Integrated Approach to Communi-
cation Theory and Research, D. Stacks, M. Salwen (red.), Routledge, Taylor & Francis
Group, New York, London 2009, s. 75 i n.

> PJ. Shoemaker, T. Vos, S.D. Reese, Journalists as Gatekeepers, [w:] The Handbook of
Journalism Studies, K. Wahl-Jorgensen, T. Hanitzsch (red.), Routledge, Taylor & Francis
Group, New York-London 2009, s. 75 i n.
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Wybér wiadomosci do emisji lub publikacji zalezy w pierwszej kolejnosci od
cech osoby podejmujacej decyzje, jej profilu demograficznego, doswiadczen
zyciowych, wyznawanych wartosci, postaw, do§wiadczenia zawodowego. Na-
stepnie decyduje rutyna pracy organizacji medialnej, a wigc takie niepisane
zasady, jak pierwszenstwo okreslonych tematéw, rezygnowanie z innych,
ograniczanie wybranej problematyki jako nieciekawej dla odbiorcéw czy
ktadzenie nacisku na wiadomosci z okreslonego kregu zagadnien. Dla nie-
ktorych redakcji relewantna pozostaje aktualno$¢ problemu, dla innych bli-
skos$¢ miejsca zdarzenia czy jego niezwyklto$¢ lub osobliwo$¢. Trzeci poziom
gatekeepingu to kwestia specyfiki organizacji medialnej, takich jej cech, jak
wielkos¢, struktura organizacyjna i decyzyjna, rola wlascicieli i ich nadzér,
a w szczegolnoséci wplyw na dobor przekazu. Wiaza sie z tym tez interesy
ekonomiczne organizacji medialnej, jej docelowy rynek, konkurencja, rynek
reklamowy, wiedza o oczekiwaniach odbiorcéw. Kolejny poziom selekcji
ma zwigzek z polozeniem organizacji medialnej wéréd innych instytucji,
w szczegolnosci wynikajacych z uwarunkowan plynacych z otoczenia, takich
jak reklamodawecy i ich cele, rzad, grupy interesu oraz sieci wzajemnych
powigzan. Wreszcie ostatni poziom analizy wigze sie z najszerzej pojmowa-
nym otoczeniem i jego cechami, takimi jak system nadzoru panstwowego
nad mediami, system polityczny, system ekonomiczny w danym panstwie,
wplyw kultury czy ideologii**.

Zarysowana koncepcja umozliwia bardziej kompleksowe spojrzenie na
teorie gatekeepingu, wskazujac wielo$¢ czynnikéw determinujacych proce-
sy selekcji w redakcjach. Dzigki niej wida¢ wyraznie, ze selekcja ta nie jest
jedynie kwestig decyzji podejmowanych przez pojedynczych dziennikarzy,
lecz znacznie bardziej ztozonym zbiorem uwarunkowan. Kazda redakcja ma
zestaw pisanych i niepisanych regul, ktore wplywaja na to, czy dany materiat
przejdzie przez sito selekcji. Miesci sie wérdd nich redakeyjne nastawienie do
tematu lub paradygmat sprawozdawczy, dodatkowo uwarunkowany tajem-
nicg medialna. W jednych mediach pojawi si¢ zatem wiadomos¢, czy dany
kandydat na posta postepuje zgodnie z nauka okreslonego kosciota, w innych,
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czy jest atrakcyjny, a w jeszcze innych, jaki jest jego stosunek do zwierzat.
Tabloidy koncentruja si¢ na plotkach z zycia prywatnego kandydatéwiich ro-
dzin, media wysokiej jakosci za$ sklonne sg przedstawia¢ poglebione analizy
wydarzen kampanijnych, programéw wyborczych czy sylwetki kandydatow.

Widoczna jest przy tym wysoka korelacja miedzy postawa wydawcy
i tredcia, zwlaszcza prasy. Tego rodzaju zaleznosci silnie dajg si¢ odczu¢
szczegolnie w przypadku tygodnikéw opinii. W Polsce niemal wszystkie
przed wyborami prezydenckimi w 2015 roku pisaly o zagrozeniach wy-
nikajacych z wyboru jednego z kandydatéw na urzad prezydenta, wypo-
wiadajgc sie w wiekszosci pochlebnie o jego gléwnym rywalu®’. Forma
selekeji tresci jest ponadto zatrudnianie takich dziennikarzy, ktérych po-
glady zgodne s z linig redakcji. Trudno sobie wyobrazi¢, by telewizja TVN
zatrudnita Bronistawa Wildsteina albo by felieton w tygodniku ,,Uwazam
Rze” opublikowala Monika Olejnik. Z kolei ekonomiczny wymiar selekcji,
bedacy niekiedy réwniez zrodlem watpliwosci etycznych, moze prowa-
dzi¢ do eliminowania tresci stawiajacych w negatywnym $wietle liczacego
sie reklamodawce lub osoby czy organizacje, od ktérych zalezy dzialanie
okre$lonego medium®*.

Selekcje w mediach, na co zwracano juz uwage, ttumaczy takze teoria
wartosci informacji, ktéra dowodzi istnienia zalezno$ci pomiedzy ce-
chami okreslonego wydarzenia a szansa na jego prezentacje w mediach.
Przeprowadzone liczne badania empiryczne pozwalajg na wyliczenie
katalogu cech, ktore zwigkszaja medialng atrakcyjnos¢ informacji. Stuart
Allan jako gtéwne sposérod tych cech wskazuje: konflikt, znaczenie dla
odbiorcéw, nowos¢, prostote, personalizacje, ciagtos¢ czy negatywny
charakter®®. W tabeli 4 scharakteryzowano je oraz zaprezentowano ich
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R. Klepka, Informowanie, krytyka i agitacja w wybranych tygodnikach opinii o kandyda-
tach w wyborach prezydenckich w 2015 roku, [w:] Kultura informacyjna w ujeciu inter-
dyscyplinarnym. Teoria i praktyka, H. Batorowska, Z. Kwiasowski (red.), Uniwersytet
Pedagogiczny im. Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie, Instytut Bezpieczenstwa
i Edukacji Obywatelskiej, Katedra Kultury Informacyjnej i Zarzadzania Informacja,
Krakow 2016, s. 149.

** R. Zeh, News Selection Process, ss. 510-511.

** S. Allan, News Culture, Open University Press, New York 2004, s. 57 i n.
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punkty odniesienia posréd medialnych tematéw poruszanych w toku

kampanii wyborczych.

Tabela 4. Charakterystyka wydarzen atrakcyjnych medialnie i wpisujace sie w nig sytuacje

typowe dla okresu kampanii wyborczej

Czynnik gwarantujacy atrakcyjnos¢

Sytuacje typowe dla kampanii wyborczej

Zaistniat konflikt, ktérego strony maja
mozliwos¢ prezentowania swoich racji,
argumentowania za nimi, wywotywania
zainteresowania dramatyzmem.

Programy partii lub kandydatow sa rozbiez-
ne, a oceny biezacych prac rzadu i gtowy
panstwa czy wydarzen zagranicznych — od-
mienne.

Zdarzenie ma dla odbiorcéw duze znaczenie,
a posrednio rowniez wptyw na doswiadcze-
nia widowni. Za emisja lub publikacja po-
Swieconego zdarzeniu materiatu przemawia
dodatkowo jego bliskos¢.

Toczy sie gwattowny spor — na przyktad

0 nowe rozwigzania w zakresie dopuszczal-
nosci przerywania cigzy. Ktorys z uczest-
nikéw kampanii zapowiada nowe podatki

i prezentuje ich wptyw na zycie wyborcow.

Uprzywilejowane sa wydarzenia ostatnie —
zwiaszcza te, ktore rozegraty sie w ciaggu
ostatnich 24 godzin i ktérych rozwdj mozna
fatwo monitorowac.

Sledzone sg najnowsze wypowiedzi kandy-
datéw, konferencje prasowe, briefingi, wizy-
ty, spotkania z wyborcami, trasy autobuséw
kampanijnych kandydujacych politykow.

Znaczenie wydarzen powinno by¢ stosun-
kowo proste lub jednoznaczne, a réznorod-
nosc¢ potencjalnych interpretacji ograniczo-
na do minimum.

Ktadzie sie nacisk na okreslone zachowa-
nie kandydata: nie podat komus reki, Zle
zaparkowat samochdd, czytat przemdwienie
z kartki.

Zdarzenie ma charakter osobisty, w relacji
mozna potozy¢ nacisk na ludzi radzacych sobie
z zyciem codziennym, a nie na pozbawione
konkretnych twarzy struktury, sity i instytucje.

Kandydatom zadaje sie pytania, jak przezy¢
za minimalna pensje czy emeryture lub jak
kupi¢ zywnosc¢ czy leki, i obserwuje proby
udzielenia odpowiedzi.

Zdarzenie powinno byc¢ zaskakujgce, nad-
zwyczajne — zgodnie ze starg dziennikarska
maksyma, ze ciekawie jest, gdy cztowiek
ugryzie psa, a nie odwrotnie.

Relacjonowane sg niezwykte, nieszablo-
nowe dziatania kandydatéw: rozlewanie
kawy, rozdawanie pieczywa czy owocow

w porannych godzinach, dawanie kwiatdw,
zabawek dzieciom itp.

Zdarzenie ma potencjat rozgrywac sie ciagle
lub rozwija¢, najlepiej, by przez dtuzszy czas
utrzymywato sie wokdt niego napiecie.

Trwaja procesy w trybie wyborczym, ktérych
dynamiczny przebieg mozna zaprezentowac
wraz z ocenami wydawanymi przez sad.
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Czynnik gwarantujacy atrakcyjnos¢

Sytuacje typowe dla kampanii wyborczej

Preferowane i chetniej omawiane sg zwykle
zte wiesci (negatywizm) — moze to prowa-
dzi¢ do skrajnosci wskazanej przez stawne-
go teoretyka medidow Marshalla McLuhana,
ktory zauwazyt, ze czesto reklamy stanowia
jedyna ,,dobrg nowine” w gazecie.

Eksponuje sie dziatania fatszywe, prezentuje
wszelkie cechy kandydatéw, wydarzenia,
poczynania z przesztosci czy komentarze,
ktére moga postawic kandydata w ztym
Swietle; ironicznie komentuje sie niezgod-
nosci pomiedzy stylem, osobowoscia,
sposobem bycia kandydata na co dzien oraz

w czasie kampanii wyborczej.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: S. Allan, News Culture, Open University Press, New York
2004,s.57in.

Nalezy mie¢ przy tym na uwadze, ze selekcja odbywa sie w kazdej redakcji. Za
istnieniem powtarzalnych i wzglednie analogicznych jej kryteriéw przemawia
to, ze rozne redakcje przedstawiajg stosunkowo podobne informacje o wy-
darzeniach politycznych. Dziennikarze i wydawcy nie mysla identycznie, ale
w programach informacyjnych i prasie pojawiaja sie w danym okresie newsy
o niemal doktadnie tym samym - przedstawione sg natomiast w inny sposdb,
z naciskiem na odmienne aspekty lub obudowane osobng narracja. Warto
w tym konteks$cie wypunktowad, ze tak w telewizyjnych programach informa-
cyjnych, jak i w dziennikach czy tygodnikach opinii podczas prezydenckiej
kampanii wyborczej 2015 roku méwiono zdecydowanie czesciej o dwoch
gltéwnych kandydatach, ich konwencjach czy spotkaniach z wyborcami, niz
o tych, ktérzy znajdowali si¢ na konicowych miejscach przedwyborczych
sondazy. Jest to niewatpliwie rodzaj selekcji, ktorg rozmaite redakcje zasto-
sowaly niezaleznie od siebie, jednak z podobnym rezultatem.

Jak juz wskazano powyzej, selekcja prowadzi takze do tego, Ze proce-
sy i aktorzy polityczni cze$ciej przedstawiani s3 w negatywnym $wietle.
Kandydatom w wyborach zdecydowanie cze$ciej wypomina sie btedy,
niescisto$ci, klamstwa czy paradoksy ich programéw politycznych, niz
chwali sie za sukcesy, osiggniecia czy dalekosiezne plany polityczne. Ob-
raz polityki za sprawg tej prawidlowosci to nierzadko portret promi-
nentnych i zamoznych celebrytéw, uwiktanych w niezgodne z prawem
dzialania, skandale, niejednokrotnie skorumpowanych. Zdecydowanie
rzadziej polityke obrazuje sie zas jako sfere kompromisu, rozwigzywania
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istniejacych probleméw czy dzialania ludzi, ktérzy poswiecaja calg ak-
tywnos¢ zawodowa na rzecz spoteczenistwa. Nieunikniona symplifikacja
procesdw, zdarzen i interpretacji wynika szczegdlnie z przekonania, ze
zagadnienia trudne i wielowymiarowe nie sg atrakcyjnym materiatem
medialnym i potencjalni odbiorcy mogliby przenies¢ sie na inny kanat
telewizyjny lub siegna¢ po inny tytul prasowy.

Stronniczo$¢ polityczna przekazéw medialnych wptywa niewatpliwie na
wizerunek proceséw politycznych w umystach odbiorcéw. Juz w latach 70.
ubiegtego stulecia badacze wskazywali, Ze media tworza w naszych umystach
agende spraw najwazniejszych, ,nie moga powiedzie¢, co mamy mysle¢, ale
moga nam powiedzie¢, o czym mamy mysle¢”. Range i znaczenie tematéw
dotyczacych polityki wyznacza zatem czestotliwo$¢ ich wystepowania w me-
diach. Wielokrotne méwienie o okreslonym problemie dowodzi, ze jest on
palacy i wazny. Poza czestotliwoscia znaczaca jest kolejnos¢ informacji, ktéra
tworzy pewien porzadek w umystach odbiorcéw, nadajgc tematom pozycje
najwazniejszych, mniej istotnych czy btahych. Wiadomo$ci rozpoczynajace
gltéwne wydania serwiséw, zagadnienia z oktadek dziennikéw czy problemy
z najbardziej rozbudowanych artykuléw w tygodnikach uznamy za waz-
niejsze od tego, co podano na koficu programu lub o czym napisano jedna
kolumne w gazecie czy czasopi$mie. Zgodnie z koncepcja agenda setting
media tworzg w naszych umystach swoista mape tematéw mniej i bardziej
doniostych, co dodatkowo utrwalane jest w swiadomosci 0séb stale korzy-
stajacych z mediow.

Koncepcje te warto oméwi¢ na wybranym przykladzie. Na przetomie
marca i kwietnia 2015 roku media ujawnily, ze kandydat na urzad prezyden-
ta Andrzej Duda niezgodnie z prawem uzyskal cze$¢ podpiséw pod swoja
kandydaturg, a mianowicie pozyskala je jego matka, ktora jako pracownik
naukowo-dydaktyczny Akademii Gérniczo-Hutniczej w Krakowie prosita
o nie studentéw na swoich zajeciach. Byl to potencjalny temat na okladki
i czotéwki serwisoéw informacyjnych, ktory jednak moégt zostaé przemilcza-
ny. Wiekszos¢ mediow podjeta decyzje sytuujace sie pomiedzy wskazanymi
skrajno$ciami - zaprezentowala wydarzenie, ale nie jako pierwsze, a czesto
poza pierwsza trojka newsow. Tworzenie mapy odczué widzéw uzaleznione
bylo od liczby powtdrzen. Znéw media mialy mozliwo$¢ ograniczenia si¢
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do jednorazowej prezentacji wydarzenia. Mogly jednak uczyni¢ z niego na-
gminnie powtarzang sekwencje w programach, materiatach publicystycznych
i felietonach: ,,Kandydat Andrzej Duda, ktéry zaslynat tym, ze podpisy na
panstwowej uczelni zbierala jego matka...”. Wreszcie wydarzenie to mog-
fo otrzymac w mediach szersza oprawe. Istniala mozliwo$¢ poproszenia
o komentarze etykéw, rektora krakowskiej uczelni, prawnikéw, politykow
nieprzychylnych kandydaturze przysztego prezydenta.

Media dysponowaly wiec wachlarzem ewentualnych dziatan. Liczba
i czestotliwo$¢ wystapienn oméwionego wydarzenia bez watpienia mogty
skutkowa¢ tym, ze odbiorcy uznaliby je za wazne do oceny kandydatury
Andrzeja Dudy - a w konsekwencji wplyna¢ na decyzje wyborcza. Media
nie sygnalizowaly, co odbiorcy majg mysle¢ o kandydacie, mogly natomiast
ksztattowac to, czy myslano o nim przez pryzmat tego wydarzenia.

W znacznej mierze skutkiem ustanawiania agendy przez media staje
sie priming, proces, w ktérym znaczenie kwestii politycznych przenosi si¢
na ocene¢ przywddcow politycznych. O ile koncepcja ustanawiania agen-
dy dowodzi, ze media okreslaja znaczenie danych zagadnien dla opinii
publicznej, o tyle priming odnosi si¢ do tego, ze zagadnienia te staja sie
najwazniejszymi kryteriami, za pomocg ktérych ludzie oceniajg kandy-
datow bioracych udzial w wyborach. Jesli wiec media majg tendencje do
mowienia najczesciej o zagadnieniach z zakresu gospodarki, wowczas oceny
politykéw opieraja si¢ gléwnie na postrzeganiu tego, jak odnosza si¢ oni
wlasnie do tej kwestii. Podejmowanie w mediach w czasie prezydenckiej
kampanii wyborczej w Polsce w 2015 roku zagadnienia wiaczenia Polski
do strefy euro sprawilo, ze kazdy z kandydatéw musial zabra¢ glos w tej
kwestii, a ich opinia na ten temat stala si¢ znaczacym czynnikiem, branym
pod uwage przez wyborcow.

Swego rodzaju stronniczo$¢ w odbiorze tresci politycznych wigzaé
mozna rowniez z pojeciem framingu, czyli ,,obramowania”. Oznacza ono
przekladalnos$¢ sposobu prezentacji danego tematu na jego postrzega-
nie przez odbiorcéw. Wigkszo$¢ informacji podawanych przez media
odpowiada okres§lonym schematom, zgodnym z jednej strony z praktyka
dziennikarska, z drugiej za$ z oczekiwaniami i przyzwyczajeniami widzow
i czytelnikow. Dla przyktadu, naturalng formutlg informowania o wyborach
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jest postugiwanie sie stylistyka sportowa lub wojenng, uzywanie takich
okreslen jak ,w peletonie”, ,na pierwszym miejscu’, ,,zwyciezca tej batalii’,
»przegrany w tej grze”. Polityka najczesciej opisywana jest jako strategia,
gra lub wyscig o wladze, wplywy i prestiz. W bardzo wielu przypadkach
wielostronno$¢ i ztozono$¢ problemu zamyka si¢ w okreslonej ,,ramie te-
matycznej” i w taki wlasnie, uproszczony sposob odbieraja ja uzytkownicy
mediéw. Nie ulega watpliwosci, ze dla wiekszoséci z nich problem przed-
stawiony w okres$lonej ramie istnieje tylko w niej — sami dalej postuguja
sie tym schematycznym sposobem postrzegania. Wybory moga postrzega¢
tylko jako walke o wiadze, dazenie do osiagniecia celu bez uwypuklenia
zlozonosci tego demokratycznego procesu.

Istotnym dopelnieniem listy koncepcji thumaczacych ksztatt medialnych
obrazéw wybordw jest entertainizacja polityki. Wydarzenia polityczne
chetniej si¢ oglada i chetniej o nich czyta, gdy podane zostaja w lekkiej,
rozrywkowej konwencji. Czesto okreéla sie ja jako infotainment, skrzyzo-
wanie rozrywki oraz informacji. Proces ten sprawia, ze cz¢$¢ wiadomosci
w programach informacyjnych celowo dotyczy¢ ma spraw blahych, nieistot-
nych i opowiedzianych tak, by rozbawic¢ czy roz§mieszy¢. Rozrywkowa jest
nie tylko sama treé¢, dobiera si¢ rowniez tego typu konwencje gatunkowe.
Polityka pojawia si¢ zaréwno w rozmaitych formatach programéw infor-
macyjnych i dokumentalnych, jak i w talk shows, dramatach, sitcomach
(takze animowanych), fake newsach, programach religijnych, skeczach,
memach, a nawet reality shows. W duzej mierze erozji ulegly tradycyjne
linie podziatlu na programy ,,powazne” i ,,rozrywkowe”. Dzienne i wieczorne
programy telewizyjne, radiowe oraz prasa i internet poszukuja wcigz nowych
i coraz bardziej zaskakujacych sposobéw pokazywania polityki z niezna-
nej dotychczas perspektywy, zas czasy, gdy byla ona domeng stonowanej
i rzeczowej dyskusji, wydaja si¢ obecnie juz tylko elementem zamierzchlej
przeszlosci. Zarty z kandydatow startujacych w wyborach, zainteresowa-
nie tym, jakie maja hobby, jak si¢ ubieraja, gdzie bywaja i jakie utrzymuja
relacje towarzyskie, w duzej mierze uzna¢ nalezy wlasnie za przyklady
rozrywkowej konwencji méwienia o elekcji. To moze sie przektadac tez na
sposob myslenia o wyborach jako o kolejnym rytuale, rozrywce czy niezbyt
istotnym obowiazku do spelnienia.
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ZYozono$¢ i wielowymiarowo$¢ uwarunkowan wplywajacych na odbidr
medialnych obrazéw kampanii wyborczej sugeruje szczegdlna wartos¢ i ce-
lowo$¢ prowadzenia badan empirycznych pozwalajacych oceni¢, w jakim
stopniu zaprezentowane zjawiska odnalez¢ mozna w okres$lonych mediach
w konkretnej kampanii wyborczej. W badaniach takich wykorzystuje sie
analize zawartosci, ktéra wlasciwie zastosowana umozliwia uzyskanie cen-
nych wynikéw.

1.3. Badanie zawartosci mediow

Rola medidéw w procesie pozyskiwania przez obywateli informacji o polityce
oraz znaczenie tego przekazu sprawiajg, ze badacze podejmuja liczne wysitki
analityczne. W istocie rzeczy kazdy widz lub czytelnik moze samodziel-
nie przeprowadzi¢ podobne badanie, kiedy przeczyta jednego dnia kilka
dziennikéw lub obejrzy wiecej niz jeden wieczorny program informacyjny.
Nawet jesli nie zada sobie wiele trudu, szybko odniesie wrazenie, ze to, co
przeczytal lub obejrzal, rézni sie pod wzgledem doboru tematéw, sposobu
ich prezentacji, oceny zawartej w komentarzu czy felietonie i wieloma innymi.
Niesystematyczny charakter takiego poréwnania, fragmentaryczna analiza,
czesto przypadkowy dobér materialéw ograniczaja oczywiscie warto$¢ wyni-
kow takiego badania. Jego przeprowadzenie zgodnie z rygorystycznymi wy-
maganiami naukowej metody pozwala jednak w precyzyjny sposéb okresli¢
rozliczne cechy medialnego przekazu. To wlasnie sprawia, ze jak wskazuje
William L. Benoit, analiza zawarto$ci medidw jest niezwykle istotng metoda
badania komunikacji politycznej, stanowiac w istocie jeden z fundamen-
talnych sposobéw badan nad trescig przekazéw medialnych. Swiadczy¢
moze o tym chocby czestotliwo$é, z jaka badacze postugujg sie omawiang
metoda. Daniel Riffe i Alan Freitag obliczyli, ze okolo 25% z 1977 artykulow
naukowych opublikowanych w latach 1971-1995 na famach prestizowego
»Journalism and Mass Communication Quarterly” stanowily wyniki badan
powstatych przy jej zastosowaniu.

Analiza zawarto$ci nie jest metoda nowa. Niektdrzy uczeni poszukuja
jej korzeni juz w $redniowiecznych analizach Biblii i to wlasnie wéréd
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teologdw upatrujg pierwszych, ktorzy podejmowali trud obiektywnej ana-
lizy tresci tekstow. Inni jako pierwsze zastosowanie tej metody wskazuja
opublikowane w Szwecji w 1743 roku badanie dotyczace 90 hymnoéw. Do-
piero jednak w XX wieku rozwoj medidw, szczegélnie prasy, pozwolil na
formutowanie wnioskéw o ich wptywie na §wiadomos¢ i opinie odbiorcow,
a co za tym idzie, na warto$¢ poszukiwania i stosowania metody, ktora
umozliwilaby poszerzenie wiedzy na ten temat. Przyjmujac za punkt wyj-
$cia do badan nad komunikowaniem masowym stynng formute Harolda
Lasswella: kto méwi?, co méwi?, jakim kanatem?, komu?, z jakim skutkiem?,
mozna wskazaé, ze rozwazania o zawartosci przekazéw medialnych obej-
mujg drugie z ogniw procesu komunikowania masowego, probe odpowie-
dzi na pytanie: co méwi?

Jeden z prekursoréw analizy zawartosci medidw, Bernard Berelson,
okreslal ja jako metode, ktéra ma na celu obiektywny, systematyczny
i ilo$ciowy opis jawnej tresci komunikatu. Od momentu powstania tej
definicji wielu badaczy prébowato nada¢ jej nowe znaczenie w oparciu
o swoje zamysty — doda¢ do trzech wskazanych cech inne albo ktéra$ z nich
kwestionowad. Istniejace definicje zgodne sa co do idei metody, rozni je
jednak okreslenie tego, co moze by¢ przedmiotem badania, co stanowi
efekt przeprowadzonych badan, jakiej cze$ci komunikatu dotyczy, do
jakiego obiektu nalezy zastosowac uzyskany opis lub wniosek, czy analiza
moze by¢ wylacznie ilo$ciowa oraz jakie sg konstytutywne cechy metody.
Katalog mozliwych rozwigzan definicyjnych odnoszacych sie do kazdego
z zaprezentowanych wariantéw przedstawiono na schemacie 9.
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Schemat 9. Pytania dotyczace definiowania analizy zawartosci mediow

Jakie klasy obiektéw symbolicznych sg badane w analizie zawartosci?

o tylko tekst
e tekst i inne materiaty o znaczeniu symbolicznym

Jaki rodzaj intelektualnego efektu otrzymuje sie dzieki analizie zawartosci?

® opis
e wnioskowanie
o klasyfikacja

Czy moze dotyczy¢ tylko jawnej tresci komunikatu?

e wytgcznie jawnej
e takze ukrytej

Do jakiego przedmiotu badania nalezy zastosowac opis lub wniosek?

e tekst lub inny materiat symboliczny
e zrodto przekazu
e publicznos¢

Czy analiza zawartosci musi by¢ ilosciowa?
e wytacznie ilosciowa
* moze byc takze jakosciowa, co definiuje sie wprost lub w sposéb dorozumiany

Jakie sg konstytutywne cechy metody?

* naukowa

e systematyczna
e obiektywna

e powtarzalna

e istotna

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: G. Shapiro, J. Markoff, A Matter of Definition, [w:] Text
Analysis for the Social Sciences: Methods for Drawing Statistical Inferences From Texts and Transcripts,
C.W. Roberts, Lawrence Erlbaum Associates (red.), Mahwah, New Jersey 1997, s. 12-13.

W $wietle specyfiki badan empirycznych prowadzonych w niniejszej
pracy szczegdlnie cenna jest definicja Walerego Pisarka, ktory okresla analize
zawarto$ci jako zespol réznych technik systematycznego badania strumieni
lub zbioréw przekazdéw, polegajaca na mozliwie obiektywnym (w praktyce
zwykle: intersubiektywnie zgodnym) wyrdznianiu i identyfikowaniu ich
mozliwie jednoznacznie skonkretyzowanych, formalnych lub tre$ciowych,
elementéw oraz na mozliwie precyzyjnym (w praktyce: zwykle iloscio-
wym) szacowaniu rozkladu wystepowania tych elementéw i na gtéwnie
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poréwnawczym wnioskowaniu. Analiza taka ma zmierzaé przez poznanie
zawartosci przekazéw do poznania innych elementéw i uwarunkowan pro-
cesu komunikacyjnego. Aby lepiej zrozumie¢ warto$¢ i specyfike analizy
zawartosci, koniecznie jest przyblizenie i scharakteryzowanie jej gtéwnych
cech oraz ich znaczenia dla procesu badawczego.

Obiektywizm wskazywany jest jako pierwsza cecha analizy zawarto$ci
w jej klasycznej definicji, w pdzniejszych probach okreslenia cech tej metody
badawczej pojawia sie on juz jednak jako postulat albo idea, do ktdrej po-
winni dazy¢ badacze. Do pewnego stopnia mozna tu przyjac rozstrzygniecia,
o ktérych pisano w odniesieniu do obiektywizmu mediéw i dziennikarzy.
W istocie obiektywizm stanowi idealny stan, do ktérego badacz powinien
dazy¢. Oznacza to gtéwnie, Ze jego osobiste cechy, przekonania i uprze-
dzenia nie powinny mie¢ wplywu na wynik badania. Analiza za$ powinna
przynies¢ te same wyniki przy powtoérzeniu badania oraz w sytuacji, gdyby
inny badacz przeprowadzal to samo badanie. Definicje operacyjne i zasady
klasyfikacji zmiennych powinny by¢ jednoznaczne i wyczerpujace do tego
stopnia, aby inni badacze, ktorzy powtarzaja proces badawczy, podjeli te same
decyzje i osiggneli ten sam rezultat. Bez ustalenia jasnego zestawu kryteriow
i procedur, ktére w pelni objasniaja metody doboru préby i kategoryzacji
materialu, naukowiec nie spetnia wymogu obiektywizmu, a wiarygodnos¢
wynikéw moze zosta¢ podwazona. W analizie zawartosci trudno osiggna¢
doskonaty obiektywizm. Specyfikacja jednostki analitycznej oraz dokladny
sklad i definicja odpowiednich kategorii to obszary, w ktérych indywidualni
badacze musza dokonywa¢ subiektywnego wyboru.

Odnoszac powyzsza zasade do prowadzonych badan, mozna wskazad,
ze dzialanie polegajace na okredleniu przynaleznosci wypowiadajacego sie
polityka do partii politycznej nie wymaga od badacza staran w zakresie bycia
obiektywnym. Podobnie rzecz wyglada z obliczeniem, ile sekund trwata wy-
powiedz polityka. W obydwu przyktadach badacz moze celowo znieksztalci¢
wynik swoich analiz - jezeli Zyczy sobie, by w jego analizie okazalo sie, ze
politycy danej partii wypowiadali sie cze$ciej, niz mialo to miejsce w rze-
czywistosci, moze polityka innej partii zakwalifikowaé blednie i uzyska¢ taki
wynik, jakiego oczekuje. Wowczas jednak mowa nie tylko o braku obiekty-
wizmu, lecz w szczegdlnosci o rodzaju oszustwa i nieetycznym prowadzeniu
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badan. Odmiennie rysuje si¢ problem obiektywizmu w przypadku oceny, czy
dany news lub material prasowy jest korzystny czy niekorzystny dla partii
politycznej. Nie ulega watpliwosci, ze w tym wypadku postawa badacza ma
znaczenie, albowiem juz okreslenie, ze partia jest liberalna albo prosocjalna,
w zalezno$ci od nastawienia prowadzgcego analize moze zosta¢ ocenione
jako wartosciujace dodatnio badz ujemnie. W przeprowadzonych w tej pra-
cy badaniach, aby unikna¢ warto$ciowania, uznano, ze tylko newsy silnie
negatywnie lub pozytywnie oceniajace partie bioracg udzial w wyborach
beda kwalifikowane jako korzystne lub niekorzystne. Pozostale, pozosta-
wiajace pole do watpliwosci, okreslano jako ambiwalentne. Tym sposobem
dazono maksymalnie do powstrzymania subiektywnego ogladu badanej
tresci. Doda¢ jednak nalezy, ze zgodnie z przytoczonymi opiniami teore-
tykéw w podanym zakresie zawsze ocena badacza ma do pewnego stopnia
charakter subiektywny.

Druga cecha wskazywang przez Berelsona jest systematycznos¢, ktora
odnosi si¢ do doboru materiatu badawczego. Kryteria jego selekcji musza
by¢ jasne, jednoznaczne i wynika¢ z obiektywnych przestanek. Oznacza
to, ze tres$¢, ktéra ma by¢ analizowana, wybiera si¢ zgodnie z jawnymi
i konsekwentnie stosowanymi regutami. Nie mozemy zbada¢ opisu zja-
wiska w calej prasie lub we wszystkich programach informacyjnych, totez
badania dokonywane sa w oparciu o konkretne tytuty, okreslone programy,
ktére ukazaly si¢ w wybranym czasie. Dobér proby badawczej musi prze-
biega¢ zgodnie z odpowiednimi procedurami, a kazdy element powinien
mie¢ takg sama szanse na uwzglednienie w analizie. Ponadto caty proces
badawczy ma by¢ systematyczny, a wiec wszystkie analizowane treéci na-
lezy traktowa¢ doktadnie w ten sam sposob. W procedurach kodowania
i analizy trzeba zachowa¢ jednolito$¢, a do calego badania stosowac stale
ten sam zestaw wytycznych.

Przykladowo - jesli chcemy zanalizowa¢ wybrany tygodnik pod katem
sposobu prezentowania w nim szefa okreslonej partii, systematycznos$¢ ozna-
cza, ze badane bedg albo wszystkie numery periodyku, albo tylko z danego
miesigca, albo dobrane wedle innego czytelnego kryterium. Jedynie wéwczas
analiza zawartosci stanowi technike badawczg stuzaca uzyskaniu nowej
wiedzy, nie jest za$ narzedziem wykorzystanym do uzasadnienia pogladéw
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autora badania. Odpowiednie stosowanie zasady systematycznosci zapo-
biega celowemu manipulowaniu wynikami analizy zawarto$ci. Wracajac
do wspomnianego przyktadu, mozna zalozy¢, ze gdyby ukrytym celem
badacza byto wskazanie, ze analizowany tygodnik zawsze pokazuje szefa
partii w niekorzystnym $wietle, wowczas brak systematycznoéci sprzyjatby
uzyskaniu pozadanego wyniku. Aby go osiagna¢, wystarczytoby wybra¢ te
numery czasopisma, ktére zawieraja duzo niekorzystnych materialéw na
temat tego polityka.

Badania przeprowadzone w tej pracy opieraly sie na $cisle okreslonej zasa-
dzie doboru materialu badawczego, wybranej przed przystapieniem do bada-
nia. Bioragc pod uwage, ze badanie dotyczy¢ mialo wyboréw parlamentarnych
przypadajacych 25 pazdziernika 2015 roku, zdecydowano o przeprowadzeniu
analizy wszystkich wydan dwdch wieczornych programéw informacyjnych
cieszacych si¢ najwieksza ogladalnosciag w okresie od 1 wrzesnia do 24 paz-
dziernika 2015 roku oraz o$émiu numerdw trzech tygodnikéw opinii majacych
najwyzsze wyniki sprzedazy, ktére ukazaly sie bezposrednio przed dniem
elekcji parlamentarnej. Zaréwno poziom ogladalnosci, jak i dane dotyczace
sprzedazy prasy uznac nalezy za obiektywne czynniki doboru, podobnie jak
analiza kolejno wszystkich wydan programu i numeréw tygodnika pozwala
mowic o systematycznym doborze materiatu badawczego.

Trzecia cecha analizy zwartosci, czyli jej ilosciowy charakter, wiaze sie
z zalozeniem, Ze najbardziej obiektywne sg ilo§ciowe wyniki badan. Tak ro-
zumiana metoda stuzy identyfikacji i policzeniu wystepowania okreslonych
cech lub wymiaréw tekstu, co dawa¢ ma mozliwo$¢ wypowiedzenia si¢ na
temat samych przekazdw, obrazéw, reprezentacji i ich szerszego znaczenia
spolecznego. Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze najczesciej wyniki ilosciowe
pozostaja w silnym zwigzku z analizg jako$ciowa. Wracajac do omawianego
przyktadu badania wizerunku szefa partii w tygodniku, wynik méwiacy,
ze w 65% wydan gazety jest on prezentowany pozytywnie, w 20% negatyw-
nie, w 5% neutralnie, a w 10% ambiwalentnie, tylko pozornie ma charakter
ilosciowy. W praktyce wyniki te musiata poprzedza¢ analiza jakosciowa,
prowadzaca do oceny, do ktoérej z czterech wymienionych kategorii przypisa¢
dany materiat prasowy. Stosunkowo niewielu badaczy traktuje ilosciowy cha-
rakter analizy zawartosci jako bezwzgledny brak mozliwosci postugiwania sie
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kryteriami jako§ciowymi. Dla wielu za$ nie stoi on w opozycji do postuzenia
sie analizg jako$ciowa, a nawet metodami interpretacyjnymi jeszcze bardziej
oddalonymi od ilo$ciowej precyzji.

Problem podobny do tego, z ktérym stykamy si¢ w przypadku defini-
cyjnego wymogu ilo§ciowego charakteru analizy, wystepuje przy analizie
jedynie jawnej tre$ci komunikatu. Bezwzgledne przestrzeganie tej zasady
dla wielu badaczy stanowiloby powazne ograniczenie mozliwos$ci stosowa-
nia analizy zawarto$ci i zamkneloby ich w swego rodzaju metodologicznym
getcie. Jezeli bowiem unika sie badania takze ukrytej tresci przekazu, nie
powinno sie rejestrowac niekiedy treéci, ktére nie zostaly wyartykutowane
wprost na przyklad dlatego, ze s3 oczywiste. W naszym badaniu warto
zwrdci¢ uwage choc¢by na odwotania politykéow do wydarzen z przeszto-
$ci — niezwykle czesto ich znaczenie pozostaje ukryte. Jedynie wiedza
dotyczaca najnowszej historii politycznej Polski pozwala z wypowiedzi
polityka Platformy Obywatelskiej mowigcego o ,czarnych dwoch latach”
wywnioskowa¢, ze chodzi mu o okres rzadéw Prawa i Sprawiedliwosci
od 2005 do 2007 roku. Istotne pozostaje zatem badanie rowniez tej czesci
przekazu, ktorej zrozumienie wynika z wiedzy o przesztosci oraz innych
kulturowych, spotecznych czy ekonomicznych czynnikach nadajacych jej
sens — wlgcznie z tym, czego nie wypowiedziano wprost. Za takim wtasnie
stosowaniem analizy zawartosci przemawia tez sposob, w jaki przekaz trafi
do odbiorcéw, ktorych cechy, w tym wczesniejsze do§wiadczenia, maja
wplyw na sposéb odbioru medialnej tresci przekazu. Zalozenie to zostato
zaprezentowane na schemacie 10.
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Schemat 10. Model oddziatywania tresci przekazu medialnego

ANTECEDENCIJE
(a) indywidualne psychologiczne, zawodowe

(b) spoteczne, polityczne, gospodarcze, kulturowe
lub inne czynniki kontekstowe

sg zaktadane lub wykazuja wptyw

ZAWARTOSC KOMUNIKATU

ktéra poprzedza / jest korelatem

(a) zaktadanych lub demonstrowanych
(b) natychmiastowych lub opdznionych

(c) indywidualnych, spotecznych lub kulturowych
EFEKTOW

Zrédto: D. Riffe, S. Lacy, F.G. Fico, Analyzing Media Messages: Using Quantitative Content Analysis
in Research, Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, New Jersey—London 2005, s. 11.

Stosowaniu analizy zawartosci przyswiecaja na ogot okreslone cele, z kto-
rych jednym moze by¢ samo przeprowadzenie badania. Daniel Riffe, Stephen
Lacy i Frederick Fico wymieniaja cztery zasadnicze typy badan:

— samo przeprowadzenie analizy dla oszacowania wystepowania okres-

lonych zmiennych lub czestotliwosci ich wystepowania w czasie,

— analiza zawarto$ci polaczona z badaniem czynnikéw wplywajacych

na tresé,

— analiza zawarto$ci polaczona z inng metoda stuzacy przewidywaniu

wplywu na tres¢,

— analiza zawarto$ci polaczona z badaniem efektéw oddziatywania

mediéw na odbiorcow?®.

Niezwykle interesujaca propozycje typologii wysuwa Stanistaw Michal-
czyk, wyrdzniajac nastepujace typy analizy zawartosci:

?¢ D, Riffe, S. Lacy, FG. Fico, Analyzing Media Messages: Using Quantitative Content
Analysis in Research, s. 34.
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analiza frekwencyjno-tematyczna — najprostsza forma metody, w kto-
rej chodzi o stwierdzenie czgstotliwosci wystepowania tematéw lub
aktoréw, pewnych trendéw w tym wzgledzie, w okreslonym czasie;
tematy i aktorzy traktowani sa w tej analizie jako symbole waznosci
wystepujace w artykulach o okreslonej powierzchni;

analiza warto$ciujaco-oceniajaca, w ktdrej chodzi o oceny zaréwno
aktorow, jak i tematow, ich postaw pozytywnych, neutralnych lub
negatywnych — czyli o szukanie zwigzkéw miedzy aktorami i tema-
tami a warto$ciami;

analiza argumentacyjna, ktéra dotyczy zwlaszcza tematéw kontro-
wersyjnych - analizuje si¢ tu pojedyncze argumenty, aby stwierdzi¢
ich potencjalng moc perswazyjna;

elektroniczna analiza zawarto$ci, w ktorej stosuje si¢ komputerowe
kodowanie danych, najczesciej za$ celem jest uchwycenie frekwencji
tematycznej i analiza symboliczna®.

Praktyczne wykorzystanie analizy zawarto$ci wymaga zastosowania pro-

cedury badawczej przebiegajacej w szesciu krokach:

definicja problemu badawczego,

wybdr mediéw i proby badawczej,

definiowanie kategorii analitycznych,

tworzenie klucza kategoryzacyjnego okre$lajacego precyzyjnie metody
kodowania,

przeprowadzenie badania pilotazowego i sprawdzanie niezawodno$ci
klucza kategoryzacyjnego,

przygotowanie danych, ich analiza oraz opracowanie i oméwienie
wynikow?®.

Odnoszac powyzsze ustalenia do wynikéw przeprowadzonych w ni-

niejszej pracy badan, nalezy wskaza¢, ze analiza medialnego obrazu par-

lamentarnej kampanii wyborczej w 2015 roku najblizsza jest idei analizy

27

S. Michalczyk, Uwagi o analizie zawartosci mediéw, ,Rocznik Prasoznawczy”, 2009,

t. 3,s.98.

28

S. Cottle, A. Hansen, R. Negrine, C. Newbold, Mass Communication Research Methods,

s.981n.
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frekwencyjno-tematycznej z elementami analizy warto$ciujaco-oceniajacej.
Badanie przeprowadzone zostalo zgodnie z zaprezentowanymi krokami
postepowania badawczego przy dolozeniu wszelkich staran, by analiza miata
charakter systematyczny i mozliwie najbardziej obiektywny.






ROZDZIAL 2

WYBORY PARLAMENTARNE W 2015 ROKU

2.1. Kontekst spoteczno-polityczny

W pracach badaczy polskiego systemu politycznego — zaréwno tych rodzi-
mych, jak i tych pracujacych w odleglych od Polski osrodkach naukowych
oraz prowadzacych analizy z dystansu — niezwykle czesto powtarzaja si¢ dwie
uwagi dotyczace kazdych kolejnych wyboréw parlamentarnych w naszym
kraju. Po pierwsze mowi si¢ o ogromnej roli wyboréw dla konsolidowania
demokracji, co wynika ze znaczenia instytucji parlamentu w przyjetym po
1989 roku w Polsce modelu rzagdéw. Badacze zgadzajq sie, ze model ten utrwala
sie, a temu sprzyja wlasnie organizowanie wyboréw rywalizacyjnych i cyklicz-
nych, ktdre spelniajg kryteria wolnych i uczciwych'. Po drugie za$ podkresla
sie, ze kazde kolejne wybory sg wyjatkowe, co wynika badz to z kontekstu
konkretnej elekcji parlamentarnej, badz jej zaskakujacych rezultatéw?. Dla

' E Millard, Democratic Elections in Poland, 1991-2007, Routledge, Taylor & Francis
Group, London 2009, s. 203 i n; G. Sanford, Democratic Government in Poland:
Constitutional Politics since 1989, Palgrave Macmillan, Houndmills, Basingstoke-New
York 2002, s. 173 1 n.; A. Antoszewski, System polityczny RP, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2012, s. 185 i n.; W. Wojtasik, Funkcje wyboréw w III Rzeczypospolitej:
teoria i praktyka, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2012, s. 160 i n.;
A. Materska-Sosnowska, Instytucjonalizacja polskiego systemu partyjnego - wybrane
aspekty, ,,Studia Politologiczne” 2011, nr 22, s. 86; R. Klepka, Czynniki dynamizujgce
zmiany polskich elit politycznych po roku 1989, ,Chorzowskie Studia Polityczne” 2009,
nr 2, s. 33.

*  R.Markowski, The Polish Elections of 2005: Pure Chaos or a Restructuring of the Party
System?, ,West European Politics” 2006, t. 29, nr 4, s. 814 i n.; R. Markowski, The 2007
Polish Parliamentary Election: Some Structuring, Still a Lot of Chaos, ,West European
Politics” 2008, t. 31, nr 5, s. 1055 i n.; J. Sielski, Ewolucja polskiego systemu partyjnego,
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przyktadu - wybory z 2011 roku czynifa wyjatkowymi gléwnie druga z rzedu
wygrana Platformy Obywatelskiej. Wtedy to po raz pierwszy od 1989 roku par-
tia, ktora sprawowata wladze przez cztery lata, odniosta kolejne zwyciestwo®.
Wybory z roku 2015 réwniez byly charakterystyczne — przed przystgpieniem
do prezentacji wynikéw badan nad medialnym obrazem poprzedzajacej je
kampanii zasadna jest wigc krétka analiza ich uwarunkowan i kontekstu,
wynikow oraz gtéwnych efektow, jakie wywotaty na polskiej scenie politycznej.

Zwycigstwo Prawa i Sprawiedliwoéci (PiS) w ésmych w pelni demokra-
tycznych wyborach po 1989 roku, ktére odbyly sie 25 pazdziernika 2015 roku,
poprzedzat osmioletni okres rzagdow Platformy Obywatelskiej (PO) oraz
Polskiego Stronnictwa Ludowego (PSL). Jeszcze we wrzesniu 2010, niewiele
ponad rok przed wyborami parlamentarnymi, dwczesny premier i lider PO
Donald Tusk w wywiadzie udzielonym tygodnikowi ,Wprost” powiedzial, ze
nawet nie ma z kim przegrac*. Rzeczywiscie, niekwestionowane zwyciestwo
w pazdzierniku 2011 roku pozwolilo Tuskowi dalej petni¢ funkcje premiera.
Jest jednak mato prawdopodobne, by Tusk wyglosit analogiczng opinie o ry-
walach rok przed kolejnymi wyborami. Nie ulega bowiem watpliwosci, ze to
po elekcji w 2011 doszto do wydarzen, ktére przeksztalcily rynek polityczny
i doprowadzily do przegranej PO w 2015 roku.

W trakcie swojej drugiej kadencji rzad PO-PSL zainicjowal szereg kon-
trowersyjnych reform, ktére negatywnie wplynely na sondazowe notowa-
nia pierwszej z tych partii. Nalezy przy tym podkresli¢, ze to brak reform
i prowadzenie dzialann administracyjno-zarzadzajacych zamiast dynamicz-
nego unowocze$niania panstwa byly gtéwnymi zarzutami stawianymi PO
w latach 2007-2011. Méwiono wéwczas o mato ambitnej polityce ,cieplej
wody w kranie”. Tymczasem reforma emerytalna z maja 2012 roku, ktd-

[w:] Partie i ugrupowania parlamentarne I1I RP, J. Sielski, K. Kowalczyk (red.), Dom
Wydawniczy Duet, Torun 2006, s. 9in.
*  H. Tworzecki, The Polish Parliamentary Elections of October 2011, ,Electoral Studies”
2012, t. 31, nnr 3, s. 617 i n.; M. Czesnik, R. Markowski, Wybory parlamentarne w 2011
roku - kontynuacja i zmiana, ,,Studia Polityczne” 2012, nr 29, s. 286.
Tusk: Nie ma nawet z kim przegra¢, ,Wprost” 2010, nr 39.
> A.Szczerbiak, An Anti-Establishment Backlash That Shook Up the Party System? The October
2015 Polish Parliamentary Election, ,European Politics and Society” 2017, .18, nr 4, s. 406.
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ra podniosta ustawowy wiek emerytalny do 67 lat z 60 dla kobiet i 65 dla
mezczyzn, wywolata najwieksza fale niezadowolenia. Partie opozycyjne,
lewicowe i prawicowe, protestowaly przeciwko zmianom, a krytyka refor-
my zdominowala prezydencka i parlamentarng kampani¢ wyborcza w 2015
roku. Nieznacznie tylko mniejszy wplyw na rozczarowanie koalicja PO-PSL
wywarly wydarzenia ze stycznia 2012 roku, kiedy to rzad zadeklarowat, ze
podpisze umowe handlowg o zwalczaniu obrotu towarami podrobionymi
(ACTA). Wéwczas to przez polskie miasta przetoczyla sie bezprecedensowa
fala protestow. Doprowadzity one do alienacji mtodych wyborcéw z miast,
ktérzy stanowili kluczowa grupe glosujaca na PO. Rzad zmagat si¢ réwniez
z przekonaniem spoleczenstwa do korzysci ptynacych z reformy szkolnictwa,
ktora obnizata wiek rozpoczecia nauki szkolnej z 7 do 6 lat. Projekt przyjety
w sierpniu 2013 roku spotkat si¢ z serig sprzeciwow ze strony rodzicow®.

Jak wskazuje Aleks Szczerbiak, najpowazniejszy kryzys w rzadzie PO-
-PSL nastapit wkrétce po wyborach do Parlamentu Europejskiego w czerwcu
2014 roku, w zwiazku z ,ta$mami prawdy”. Tygodnik ,Wprost” opublikowat
wowczas transkrypcje nagran z prywatnych spotkan ministréw rzadu — w tym
ministréw spraw wewnetrznych i zagranicznych - oraz innych oséb pu-
blicznych, takich jak szef Narodowego Banku Polskiego. Cho¢ nagrania nie
ujawnialy zadnych nielegalnych dziatan rozmoéwcow, wzbudzily powszechny
gniew — osoby publiczne postugiwaly si¢ ordynarnym jezykiem i wyka-
zywaly cynizm; a ich rozmowy, mimo iz mialy jedynie posredni zwigzek
z rozwigzywaniem problemoéw panstwowych, odbywaly sie w luksusowych
warszawskich restauracjach, gdzie dania i napoje konsumowano na koszt
podatnikéw. O$miorniczki, jedna z potraw podawanych w czasie spotkan
w znanej warszawskiej restauracji, PiS wykorzystalo w kampanii wyborczej
jako symbol degeneracji i wyobcowania rzadéw PO’.

Tymczasem po wyborach w 2011 roku PiS bardzo szybko zaczelo identy-
fikowac swoje szanse w obszarach, w ktorych partie rzadzacg oceniano naj-
stabiej. Budujac strategie, partia Jarostawa Kaczynskiego uznata, ze znaczna

¢ K. Marcinkiewicz, M. Stegmaier, The Parliamentary Election in Poland, October 2015,

»Electoral Studies”, 2016, t. 41, s. 222.
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czes$¢ spoleczenstwa szuka bardziej zdecydowanych dziatan politycznych, aby
polepszy¢ swoja relatywnie gorsza sytuacje ekonomiczng, ktéra jest wynikiem
stabszego przystosowania do gospodarki opartej na mechanizmach silnej
konkurencji. Widzac dla siebie miejsce po prawej stronie sceny politycz-
nej, PiS wykorzystalo rosngca niepopularnos¢ administracji Tuska, celnie
punktujac niedoskonalosci rzadéw PO i proponujac wlasng wizje panstwa
bardziej przyjaznego socjalnie. Podjeto takze szereg staran, by utemperowaé
agresywng i konfrontacyjna retoryke oraz zrezygnowac z uwypuklania trady-
cyjnych wezeéniej punktow swojego programu, czyli walki z korupcja i planu
glebokiej przebudowy panstwa, znanego uprzednio pod nazwa IV Rzeczy-
pospolitej®. Projekt ten bazowat na radykalnej krytyce Polski po 1989 roku
jako skorumpowanej oraz wymagajacej daleko idacych reform moralnych
i politycznych, kojarzono go jednak z okresem kontrowersyjnych rzagdow
PiS w latach 2005-2007.

W nowej retoryce PiS zdecydowanie rzadziej powracalo do konfronta-
cyjnego tonu, znanego z wypowiedzi Jarostawa Kaczynskiego o konieczno$ci
wyjasnienia, w jakich okolicznosciach doszto do wypadku rzagdowego samo-
lotu pod Smolenskiem w kwietniu 2010 roku. Umozliwialo to pozyskiwa-
nie nowych, bardziej umiarkowanych zwolennikéw, cho¢ z drugiej strony,
kwestia smoleniska stanowita dla PiS skuteczny $rodek budowy silnych wigzi
emocjonalnych i mobilizowania swoich oddanych zwolennikéw®. Kierow-
nictwo partii byto jednak §wiadome skutkéw podporzadkowania debaty
politycznej sprawie smolenskiej — PiS wydawato sie obsesyjne i skrajne, co
zrazalo bardziej centrowych wyborcéw i odwracalo uwage potencjalnych
zwolennikéw od krytyki rzadu Tuska.

Wydaje sie, ze najwieksze znaczenie dla dynamiki polskiej sceny poli-
tycznej w okresie wybordw parlamentarnych 2015 roku miata zmiana lidera
PO oraz fakt, ze poprzedzaly je wybory prezydenckie. Wkrétce po skandalu

R. Klepka, Wizje paristwa w programach wyborczych z 2005 r. Platformy Obywatelskiej
oraz Prawa i Sprawiedliwosci, ,Chorzowskie Studia Polityczne” 2008, nr 1, s. 164 i n.
P. Zukiewicz, R. Zimny, The Smolensk Tragedy and Its Importance for Political Commu-
nication in Poland after 10th April, 2010 (Focusing on the Political Incidents in Front of
the Presidential Palace), ,,Srodkowoeuropejskje Studia Polityczne” 2015, nr 1, s. 69 i n.
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z wrze$nia 2014 roku Tusk objat stanowisko przewodniczacego Rady Euro-
pejskiej, odsuwajac sie na dalszy plan polskiej polityki. Zrezygnowal z funkcji
premiera oraz przewodniczacego PO, a w obu tych rolach zastapila go byta
marszatek Sejmu Ewa Kopacz'®. Wybory samorzadowe, ktére odbyly sie
w listopadzie 2014 roku, nieznacznie tylko dowiodty stabnacej popularno-
$ci PO i rosnigcia w sile PiS. Dopiero kampania wyborcza przed wyborami
prezydenckimi doprowadzila do umocnienia sie¢ tego trendu.

Obydwie partie, PO i PiS, postrzegaty wybory prezydenckie jako prelu-
dium do pazdziernikowych wyboréw parlamentarnych. O reelekcje ubiegal
sie cieszacy si¢ stosunkowo duza popularnoscia prezydent Bronistaw Komo-
rowski, PiS za$ wskazalo jako swojego kandydata malo znanego deputowa-
nego Parlamentu Europejskiego Andrzeja Dude¢. Podczas kampanii Duda
zademonstrowal zdolno$¢ okazania wspoélczucia i dotarcia do niezadowolo-
nych wyborcow. Zaangazowal sie takze w budowe relacji z nimi, prowadzac
aktywna kampani¢ w mediach spofecznosciowych. Udane strategie Dudy
zdecydowanie kontrastowaly z posunieciami Komorowskiego. Rzadzacy
prezydent nieczesto wchodzil w bezposrednig interakeje z wyborcami, w in-
ternecie byl obecny rzadko i w sposéb mato wyrazisty, a jego przemoéwienia
czesto zakldcaly zorganizowane grupy przeciwnikéw. Dodatkowym pro-
blemem Komorowskiego byt szybki wzrost popularnosci niezaleznego kan-
dydata Pawla Kukiza. Znany muzyk rockowy predko zyskat poklask dzieki
prostemu emocjonalnemu jezykowi. Kukiz czerpal korzysci z niezadowo-
lenia z elit politycznych i przyciagal mtodych wyborcéw w social mediach.
Jego najwazniejszym postulatem byla zmiana systemu wyboréw sejmowych
z proporcjonalnego na wiekszosciowy. W efekcie Duda wygrat pierwsza ture
wyboréw prezydenckich, uzyskujac 34,76% gloséw, Komorowski zajat drugie
miejsce z wynikiem 23,77%, a Kukiz trzecie z 20,08%. Silnym ciosem dla
PO bylo zwyciestwo Dudy w drugiej turze wybordw z poparciem 51,55%"".

Wyniki wyboréw prezydenckich stanowity zapowiedz sukcesu PiS w wy-
borach parlamentarnych, a zarazem wstrzasnety dotychczasowym systemem

1 A.Szczerbiak, An Anti-Establishment Backlash That Shook Up the Party System?, s. 408.
' K. Marcinkiewicz, M. Stegmaier, The Parliamentary Election in Poland, October 2015,
s. 222,
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partyjnym. Ewidentna jest ogromna zmiana w poziomie poparcia partii poli-
tycznych miedzy majem a pazdziernikiem 2015 roku. PiS stat si¢ liderem, PO
znalazla si¢ na drugim miejscu, nowy ruch Kukiz’'15 utrzymat trzecie miejsce,
anowa liberalna partia Nowoczesna.pl rywalizowala ze Zjednoczona Lewica
o miejsce czwarte. Ponizszy wykres, przedstawiajacy poziom poparcia dla naj-
wazniejszych uczestnikow wyboréw parlamentarnych z 2015, pozwala zaob-
serwowac, jak niepopularne decyzje rzadu oraz inne wydarzenia na polskiej
scenie politycznej od czasu wyboréw parlamentarnych w 2011 do wrze$nia
2015 roku wplywaly na preferencje partyjne (na wykresie od sierpnia 2014
roku poparcie dla Prawa i Sprawiedliwosci obliczane jest wraz z poparciem
dla Polski Razem i Solidarnej Polski, a od marca 2015 takze z poparciem dla
Prawicy Rzeczypospolitej)**.

Wykres 3. Wyniki sondazu poparcia dla gtéwnych partii politycznych
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Zrédto: Komunikat z Badari CBOS 127/2015, Preferencje partyjne we wrzesniu, s. 2.

Analizujac kontekst spoteczno-ekonomiczny wyboréw z 2015 roku, Rado-
staw Markowski podkredla, ze jak si¢ wydaje, oceny osiagniec¢ gospodarczych
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Polski nie miaty znaczenia dla decyzji wyborcéw'®. Politolog wskazuje, ze
w ciagu o$miu lat rzagdéw PO-PSL, ktére obejmowaly tez globalny kryzys
finansowy, Polska osiagneta niezwykle wysoki poziom skumulowanego wzro-
stu PKB na poziomie okoto 24%, czemu towarzyszyt spadek nieréwnosci do-
choddw i inflacja bliska 0%, w 2015 roku za$ po raz pierwszy od dwoch dekad
stopa bezrobocia byla jednocyfrowa. W tym czasie Polska stala sie bardziej
rozpoznawalnym graczem na arenie miedzynarodowej, a szczegélnie w Unii
Europejskiej, gdzie kluczowe stanowiska objeli Jerzy Buzek i Donald Tusk,
politykéw rzadzacej partii koalicyjnej. Zdecydowana wigkszos¢ Polakow
byta zadowolona ze swojej pracy, zycia i z sytuacji rodzinnej, niezadowolona
natomiast z funkcjonowania sfery politycznej — manifestowalo si¢ to nieuf-
noscig wobec elit, partii i parlamentarzystow; ponadto w badaniach dato si¢
zaobserwowac rosngce przekonanie o istnieniu domniemanych zagrozen dla
Polski i polskosci plynacych ze §wiata zewnetrznego. To wlasnie te leki jawia
sie jako jeden z czynnikéw sprzyjajacych zmianom proponowanym przez PiS.

2.2. Kampania wyborcza

Partie rozpoczety kampanie parlamentarng bezposrednio po wyborach pre-
zydenckich. PiS krytykowato polityke rzadu w kwestii wieku emerytalnego
i uczynito jg centralnym punktem swojej kampanii. Obietnica Dudy, by od-
wroci¢ reforme emerytalng, otrzymata silne poparcie zwigzkéw zawodowych
i spotkata si¢ z przychylnym odbiorem spotecznym. Ponadto PiS zobowigzato
sie do wdrozenia hojnego pakietu $wiadczen socjalnych dla rodzin, w tym
miesiecznego $wiadczenia w wysokosci 500 ztotych na drugie i kazde kolejne
dziecko w rodzinie. Skupiajac si¢ na pomocy spotecznej, konserwatywna
partia zrecznie unikala odwolywania si¢ do warto$ci spotecznych, aby nie
utraci¢ umiarkowanych wyborcow. Strategia ta byta podobna do znanych
z poprzednich kampanii wyborczych i sprowadzata sie do eksponowania
w pierwszej kolejnosci umiarkowanych punktéw programu politycznego

*  R. Markowski, The Polish Parliamentary Election of 2015: A Free and Fair Election That
Results in Unfair Political Consequences, ,West European Politics”, 2016, t. 39, s. 1312.
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i réwnie umiarkowanego planu na dziatanie po wyborach. Najbardziej kon-
trowersyjni politycy PiS, tacy jak lider partii Jarostaw Kaczynski'* i Antoni
Macierewicz, nie odegrali aktywnej roli publicznej w kampanii. Zgodnie z ta
taktyka PiS oglosilo, Ze kandydatka na premiera bedzie Beata Szydto, ktora
pelnita funkcje skarbnika partii i kierowata kampanig Dudy, nie miata jednak
wigkszego doswiadczenia w sprawowaniu urzedéw publicznych. Odsuniecie
Kaczynskiego i Macierewicza nazwa¢ mozna stusznie za Aleksem Szczerbia-
kiem ,,detoksyfikacjg” wizerunku PiS"*.

Strategie wyborcza PiS oceni¢ nalezy jako wzglednie spdjna z przewod-
nim motywem ,,dobrej zmiany”, ktéry byt o wiele mniej radykalny od kon-
cepcji , IV Rzeczypospolitej” i przez to czeéciej zaakceptowany takze przez
centrowych wyborcéw. Zamiast na glebokich zmianach i moralnych rozli-
czeniach, PiS skoncentrowalo si¢ na promowaniu serii atrakcyjnych, cho¢
kosztownych obietnic - od odwrdcenia niepopularnej decyzji rzagdu PO-PSL
o podniesieniu wieku emerytalnego, przez wprowadzenie dodatkowych
zasitkéw na dzieci dla rodzin biedniejszych i wigkszych, po podwyzszenie
kwoty wolnej od podatku. Wykorzystano tym samym sytuacje, w ktorej
wielu Polakéw spoza duzych osrodkéw miejskich, a zwlaszcza mlodszych
wyborcow, bylo sfrustrowanych tym, ze w ostatnich latach nie odnotowali
istotnego wzrostu poziomu zycia, nawet na miare tego, ktory odpowiadatby
wzrostowi gospodarczemu w Polsce. To zapewne wlasnie do tej czedci elek-
toratu miat trafi¢ slogan ,,Polska w ruinie”, ktory w zatozeniu PiS opisywat
konsekwencje ostatnich o$miu lat sprawowania wtadzy przez PO.

Za jeden z kluczowych elementow strategii PiS uznaé nalezy tez wy-
korzystanie pozornie niezaleznego dzialania nowo wybranego prezydenta.
Mimo iz nie popart on jawnie tej partii w wyborach parlamentarnych, wyko-
rzystal rézne instrumenty polityczne i konstytucyjne, ktérymi dysponowat,
aby popularyzowa¢, a czg$ciowo nawet realizowac jej program polityczny.
W sierpniu 2015 roku pierwsza wazng inicjatywa prezydenta Dudy byt po-
myst, by przeprowadzi¢ referendum w sprawie niepopularnej decyzji rzadu

* M. Dobrowolski, Przywddztwo polityczne w opozycji. Przypadek Jarostawa Kaczyn-

skiego, ,Studia Politicae Universitatis Silesiensis’, 2016, t. 17, s. 118 i n.
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o podniesieniu wieku emerytalnego, co wigcej, w dniu wyboréw parlamen-
tarnych. Kiedy Senat, ktérego aprobata byta do tego wymagana, zaglosowat
przeciw propozycji Dudy, ten skorzystal z prawa inicjatywy ustawodawczej
i sam wniost projekt ustawy przywracajacej poprzedni wiek emerytalny. PO
znalazla sie tym samym w defensywie, wiedzac, ze nie oplaca sie jej przepro-
wadzic¢ silnego ataku na nowo wybranego szefa panstwa z duzym mandatem
spolecznym. Pozostawalo jednak czytelne, ze prezydent tak promuje swoja
aktywno$¢, aby w mozliwie najwiekszym stopniu zdyskredytowaé PO. Mimo
iz Duda nie cieszy! si¢ popularno$cia na szczegdlnie wysokim poziomie
w poréwnaniu z innymi prezydentami na poczatku kadencji, jego narracja
oraz efekt nowosci, jaki niosty pierwsze tygodnie urzedowania, wyraznie
wspieraly PiS i ostabiaty dzialania podejmowane przez rzad i PO.

PO stawiala sobie w kampanii za cel wzmocnienie swojego wizerunku
obroncéw wartosci liberalnych. Przy wsparciu partii lewicowych przyjeta
kontrowersyjne rozwigzania w kwestii zapfodnienia in vitro i praw osdb trans-
plciowych. Premier Kopacz zrezygnowala zatem z praktyki wypracowanej
przez poprzednika, polegajacej na unikaniu polityki odnoszacej si¢ do war-
tosciizagadnien $wiatopogladowych, i zasygnalizowala jednoczesnie zwrot
programowy partii w kierunku lewej strony sceny politycznej. W polityce
gospodarczej PO zobowiazala sie do istotnych zmian w prawie podatkowym
oraz w regulacjach sktadek na ubezpieczenia spoteczne'®. Kolejnym waznym
punktem strategii PO byla proba zmobilizowania biernych przeciwnikéow
PiS poprzez wzbudzenie obaw przed jego zwyciestwem. Stratedzy PO wy-
kreowali ,,polityke strachu’, przedstawiajac swoja partie jako jedyny i naj-
skuteczniejszy bastion oporu wobec konfrontacyjnego i autorytarnego stylu
polityki PiS oraz jego bojowo nastawionego przywodcy — mieli nadzieje, ze
sukces zagwarantuje im koncepcja ,,straszenia PiS-em”. Ryzykownym i, jak
sie okazato, niezbyt skutecznym manewrem bylo zaproszenie na listy PO
politykéw zwigzanych niegdy$ z rywalizujacymi partiami. Za najbardziej
reprezentatywne przyklady takich transferéw uzna¢ nalezy wpisanie na listy

¢ K. Marcinkiewicz, M. Stegmaier, The Parliamentary Election in Poland, October 2015,
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PO Ludwika Dorna, ministra spraw wewnetrznych i wicepremiera rzadu
PiS w latach 2005-2007, oraz bylego lidera SLD Grzegorza Napieralskiego'”.

Przy ocenie strategii 6wczesnie rzadzacej partii na pierwszy plan wysu-
wa si¢ problem jej niedopasowania do sytuacji po przegranych wyborach
prezydenckich. W istocie wskaza¢ mozna, ze cze$¢ spotkan premier Kopacz
z wyborcami, ktére miaty stuzy¢ zwigkszeniu poparcia dla PO, akcentowata
dwa zasadnicze mankamenty 6wczesnego polozenia partii. Po pierwsze,
Kopacz brakowalo umiejetnosci interpersonalnych Tuska, jej relacjonowane
przez media spotkania czesto wydawaly sie sztuczne i pozowane na potrzeby
kampanii. Po drugie za$ PO w niewielkim stopniu przypominata w kampanii
swoje sukcesy z ostatnich o$miu lat — zamiast tego krytykowano PiS i stra-
szono rzadami Kaczynskiego badz zapowiadano daleko idace reformy. To
ostatnie niezwykle fatwo wywotywato jednak pytanie: dlaczego nie mozna
byto wprowadzi¢ ich w ciagu ostatnich lat rzadéw PO. Nie ulega watpliwosci,
ze w kampanii dziatania PO mialy na og6t charakter reakeji, bardzo rzadko to
tej partii udawalo si¢ narzuca¢ tematy, a w wystapieniach jej politycy i sama
Kopacz ustawiali sie w defensywie.

Podobnie jak w wyborach prezydenckich, lider ruchu Kukiz’15 takze
w kampanii do parlamentu podkreslal koncepcje reformy systemu wybor-
czego. Probujac bezskutecznie przyciggnaé Kukiza natychmiast po pierwszej
turze wyboréw prezydenckich, prezydent Komorowski oglosit referendum
w sprawie wprowadzenia jednomandatowych okregdw wyborczych w wybo-
rach parlamentarnych. Pomimo nadchodzacego wrzesniowego referendum
po wyborach prezydenckich popularno$¢ Kukiza zaczeta spadaé z powo-
du jego zdezorganizowanego stylu przywodztwa i konfliktéw z kolegami.
W czerwcu Kukiz nawigzal wspoélprace ze srodowiskami ultranacjonali-
stycznymi i skrajnie prawicowymi, ktére zniechecily jego umiarkowanych
zwolennikéw. Samo referendum przy rekordowo niskiej frekwencji wyno-
szacej 7,8% nie dalo wiazacych wynikéw wobec koniecznos$ci osiggniecia
minimum 50% frekwencji i nie mialo rozstrzygajacego charakteru. Oprocz
reformy wyborczej Kukiz’1l5 opowiadal si¢ za zmiang zbyt — w opinii tego
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ruchu - liberalnej konstytucji z 1997 roku i zastapieniem systemu parlamen-
tarnego prezydenckim'®.

SLD stanal przed mozliwoscia, ze nie przekroczy progu 5%. Probujac
zwiekszy¢ swoje szanse, utworzyt koalicje wyborcza Zjednoczona Lewi-
ca (ZL) wraz z Ruchem Palikota (RP) i mniejszymi partiami lewicowymi.
ZL jako jeden z gtéwnych postulatéw kampanijnych wskazywal koniecz-
nos$¢ walki z tymczasowymi umowami, czyli ,,kontraktami $§mieciowymi”
Kampania wyborcza ZL byla skazana na porazke z kilku zasadniczych po-
wodow. W pierwszej kolejnosci wskaza¢ nalezy wystawienie w wyborach
prezydenckich mato popularnej i nieidentyfikujacej si¢ z partia Magdaleny
Ogorek. Jej kampania wyborcza dowiodla calkowitego wyczerpania lewicy
tak w zakresie kadrowym, jak i programowym. Propozycje, by w wyborach
parlamentarnych twarza ZL byta Barbara Nowacka, uzna¢ mozna za lepszy
pomyst, jednak zdecydowanie sp6zniony™®. W dalszej kolejnosci wskazad
nalezy, ze ZL nie zaproponowata wyborcom lewicowym szerszego programu,
takiego jak projekt ,,dobrej zmiany’, a jedynie wysuwala okreslone pomysly
czy projekty socjalne, ktore nie uktadaly sie w spdjny program. Problem
jatowosci koncepcji programowych przektadat sie na sposob ich ekspozycji,
czemu nie byla w stanie przeciwdziala¢ nawet energiczna liderka, majaca
stanowi¢ kobiecg twarz kampanii i konkurencje dla Kopacz i Szydlo.

PSL réwniez znalazlo sie blisko progu 5% poparcia. Znaczacym utrud-
nieniem w prowadzeniu kampanii wyborczej byto dla niego to, ze PiS
aktywnie zabiegalo o wiejski elektorat, zadajac, by UE oferowata polskim
rolnikom subsydia réwnie wysokie jak te, ktére otrzymuja rolnicy w Eu-
ropie Zachodniej. W kampanii PSL podkreslato znaczenie samorzadu
lokalnego, w ktérym bylo dobrze reprezentowane, i podobnie jak PO
bronilo reformy wieku emerytalnego®®. Na strategicznie trudng sytuacje
Stronnictwa niewgtpliwie wplywalo réwniez to, ze negatywne oceny rzadu

' K. Marcinkiewicz, M. Stegmaier, The Parliamentary Election in Poland, October 2015,
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przypisywano i jemu - inaczej niz sukcesy rzadu, zwykle niezwigzane z tra-
dycyjnie kojarzonymi z PSL rolnictwem i wsig. Na kampanii niewatpliwie
kfadty si¢ ponadto cieniem postepowania karne dotyczace wykorzystywania
przez politykéw PSL pozycji w administracji, gtéwnie samorzadowej, do
zatrudniania czy udzielania wsparcia swoim rodzinom; zarzuty kierowa-
no nawet pod adresem tak waznych dzialaczy jak przewodniczacy klubu
parlamentarnego PSL Jan Bury.

Nowo powstala Nowoczesna koncentrowata si¢ w kampanii na zagad-
nieniach gospodarczych. Jej program uzna¢ nalezy za silny manifest wolno-
rynkowy, stwierdzajacy koniecznos$¢ uproszczenia systemu podatkowego,
wprowadzenia jednolitej stawki 16% podatku od dochodéw osobistych, od
przedsiebiorstw i VAT. Nowoczesna zobowiazala sie takze do wspierania
liberalnych wartosci spotecznych i dazenia do $cislejszego rozdzialu Ko-
$ciola od panstwa. Radostaw Markowski ttumaczy sukces Nowoczesnej jej
atrakcyjnoscig dla mlodszych, dobrze wyksztalconych, gléwnie miejskich
i przedsigbiorczych wyborcow, ktorych przyciagaja liberalne ekonomicznie
kierunki zmian, niegdy$ kojarzone z PO*'. W czasie swoich rzadéw PO
porzucita wiele swoich dawnych silnie prorynkowych elementéw progra-
mu, takich jak sztandarowe obietnice obnizenia podatkéw i ograniczenia
przywilejow emerytalnych dla wybranych grup zawodowych. Tym samym
cze$¢ bardziej liberalnych i lepiej sytuowanych wyborcéw PO przeniosta
poparcie na Nowoczesna.

Szczyt kampanii wyborczej przypadl na czas poglebiajacego sie kry-
zysu uchodzczego we wrzeé$niu 2015 roku. UE wywierala presje na Polske,
aby ta poparla przyjecie okreslonej liczby uchodzcéow. Poczatkowo rzad
polski utknal w martwym punkcie, ale potem glosowal za rozmieszcze-
niem uchodzcéw w panstwach cztonkowskich. PiS szybko uznalo kryzys
uchodzczy za szanse. Podczas wrze$niowej debaty sejmowej na jego temat
Kaczynski wypowiedzial si¢ przeciwko imigracji z krajéw muzutmanskich,
co stato sie punktem wyjscia do wielu wystgpien i polemik, ktére silnie
polaryzowaly elektorat.

*' R. Markowski, The Polish Parliamentary Election of 2015, s. 1313.
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Ostatnim znaczacym akordem kampanii byta debata liderow komitetow
wyborczych, ktdre zarejestrowaly listy we wszystkich okregach. Na cztery dni
przed wyborami jej widzowie mieli szans¢ odkry¢ nieznanego dotychczas
powszechnie Adriana Zandberga, lidera stabo kojarzonej lewicowej partii
Razem??. Niemal natychmiast uczynilo to z niego politycznego celebryte, za
sprawa wyrazisto$ci i bezposredniosci jego wystapien, ktore silnie kontra-
stowaly z typowymi znanymi z wystapien publicznych i mediéw sloganami
innych uczestnikow debaty. Partia popierata rozwigzania socjalne w skraj-
nym wymiarze, jej program stanowil wiec radykalng alternatywe dla oferty
programowej Zjednoczonej Lewicy.

2.3. Wyniki wyboroéw i ich konsekwencje

Wyniki wyboréw do Sejmu przedstawione zostaly w tabeli 5. Potwierdzaja
one silne poparcie spoteczne dla PiS, ktérego wzrost obserwowaé mozna bylo
juz od maja 2015 roku®’. Po o$miu latach zasiadania w fawach opozycji PiS
po raz kolejny stalo sie partig najliczniej reprezentowana w Sejmie, zdoby-
wajac 235 mandatow i uzyskujac 37,58% gloséw. Pomimo uzyskania nizszego
poparcia niz PO w 2011 roku PiS zdobyto absolutng wiekszos¢ w Sejmie ze
wzgledu na stosunkowo wysoki procent gloséw oddanych na partie, ktore
nie przekroczyly progéw, i premie dla zwyciezcéw zapewniong dzigki meto-
dzie d’Hondta. PO zgodnie z oczekiwaniami zajeta drugie miejsce z 24,09%
glosow i 138 mandatami. Dzigki tym wynikom PiS i PO utrzymaly swoja
dominacje¢ w systemie partyjnym, chociaz obserwowa¢ mozna trzykrotny
spadek ogdlnego udziatu obu partii w ostatnich wyborach (73,62% w 2007
roku, 69,07% w 2011 i 61,67% w 2015)*.

*? K. Marcinkiewicz, M. Stegmaier, The Parliamentary Election in Poland, October 2015,

s. 223.
**  A.Szczerbiak, An Anti-Establishment Backlash That Shook Up the Party System?, s. 413.
** K. Marcinkiewicz, M. Stegmaier, The Parliamentary Election in Poland, October 2015,
s. 224.
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Tabela 5. Wyniki wyboréw do Sejmu w 2015 i 2011 roku

2015 20M
Partia/koalicja Odsetek Odsetek amiana
glosow Mandaty glosow Mandaty W Proc.
PiS 37,58 235 29,89 157 +7,69
PO 24,09 138 39,18 207 -15,09
Kukiz’15 8,81 42 +8,81
Nowoczesha 7,60 28 +7,60
ZL/SLD i Ruch Palikota 2011 7,55 191 67 -11,56
PSL 513 16 8,36 28 -3,23
KORWIN 4,76 +4,76
Razem 3,62
Mniejszo$¢ Niemiecka 0,18 1 0,19 1 0

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Paristwowej Komisji Wyborczej.

Kukiz’15 zajal trzecie miejsce, zdobywajac 42 miejsca z 8,81% gloséw. Druga
nowa partia, Nowoczesna, otrzymala 28 mandatéw (7,6% glosow). Byly
koalicjant PO, PSL, stal si¢ najmniejsza partig parlamentarng. Partia led-
wie przekroczyta prog 5% z 5,13% glosow w skali kraju, co przelozylo si¢
na 16 mandatéw. Mniejszo$¢ Niemiecka uzyskata jedno miejsce, a Zjedno-
czona Lewica nie dostata sie do Sejmu, poniewaz nie przekroczyta progu 8%
wymaganego w przypadku koalicji. Ponadto obydwie partie skrajne, zaréwno
prawicowo libertarianskie ugrupowanie KORWiN, jak i lewicowe Razem, nie
przekroczyty progu 5%, otrzymujac odpowiednio 4,76% i 3,62%.

W wyborach do Senatu takze wygralo PiS. Jego kandydaci zwyciezyli w 61
ze 100 jednoosobowych okregdéw wyborczych. Niezalezni kandydaci popierani
przez PiS wygrali w dwodch kolejnych okregach. 34 mandaty senackie uzy-
skalo PO, a jeden mandat niezalezny kandydat wspierany przez te partie. PSL
uzyskalo tylko 1 miejsce, réwniez 1 miejsce w Senacie otrzymata osoba nie-
zwigzana ani z PO, ani z PiS. Szczegélowe wyniki zaprezentowano w tabeli 6.
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Tabela 6. Wyniki wyboréw do Senatu w 2015 roku

Zmiana w proc. w stosunku

Partia Liczba mandatéw d0 2011 roku
PiS 61 +30
PO 34 -21
PSL 1 -1
Popierani przez PiS 2 +1
Popierani przez PO 1 +1

Niepopierani ani przez PiS,

1 -3,23
ani przez PO

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych Paristwowej Komisji Wyborczej.

Wyniki wyboréw parlamentarnych z 2015 roku pozwalaja formutowa¢
rozmaite wnioski dotyczace kierunku zmian polskiego systemu partyjnego.
Niewatpliwie za bezpowrotnie zakoficzony uznaé nalezy okres, w ktérym zasad-
nicza o$ podzialéw polskich elit politycznych przebiegata pomiedzy partiami
postkomunistycznymi i postsolidarnosciowymi. Do 2005 roku naprzemiennie
wygrywaly w elekcjach parlamentarnych formacja postsolidarno$ciowa i post-
komunistyczna, pomiedzy nimi rozgrywaly si¢ tez najostrzejsze starcia na tle
ideowym i dzielita je najdalej idgca wzajemna nieche¢?®. Od 2005 roku Polska
wydaje sie wykazywac oznaki rosnacej stabilizacji systemu partyjnego wokot
duopolu PO i PiS. Dwie postsolidarnosciowe partie, ktore zwyciezyly w 2005
roku, staly sie podstawa tego, co mozna nazwac ,podzialem po transforma-
cji”*®. Ten dwubiegunowy podziat nie tylko przetrwal, ale wrecz umocnit sie
w ciggu nastepnej dekady. Konsolidacja systemu partyjnego wokol niego jest
widoczna dzieki rosngcemu udziatowi gtoséw zdobytych przez obie partie. Jak

25

R. Klepka, Podzialy elit politycznych jako kryterium periodyzacji okresu III RP, [w:]
Polska migdzy przesztoscig a przysztoscig. Ksigga jubileuszowa dedykowana Profesorowi
dr. hab. Janowi Walczakowi, J. Sielski, J. Mizgalski, J. Hajduk (red.), Wydawnictwo im.
S. Podobinskiego Akademii im. Jana Dlugosza w Czestochowie, Czgstochowa 2013, s. 60.
¢ A.Szczerbiak, An Anti-Establishment Backlash That Shook Up the Party System?, s. 405.
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dowodzi ponizsza tabela, Iaczny odsetek zdobytych przez nie gloséw i manda-
tow wzrdst z 51,13% (i 62,6% miejsc) w 2005 roku do 73,62% (81,52% miejsc)
w 2007 i pozostal na wysokim poziomie w 2011 i 2015 roku.

Tabela 7. Fragmentaryzacja partyjna w Polsce po 1989 roku

1991 1993 1997 2001 2005 2007 201 2015

Liczba partii w Sejmie 29 6 5 6 6 4 5 5
Odsetek gtosow
oddanych na dwie 24,31 3581 60,96 53,72 5113 73,62 69,07 61,67

najwieksze partie

Odsetek mandatéow
zdobytych przez dwie 25,52 65,87 79,35 6109 62,6 81,52 7913 81,09
najwieksze partie

Zrédto: A. Szczerbiak, An Anti-Establishment Backlash That Shook Up the Party System? The October 2015
Polish Parliamentary Election, , European Politics and Society” 2017, t. 18, nr 4, s. 408.

Wynik wyboréw parlamentarnych z 2015 roku pozwolil zwycieskiej partii
uzyskac 235 mandatéw i dal jej mozliwo$¢ utworzenia jednopartyjnego rzadu.
Rozstrzygniecie to uzna¢ mozna za zaskakujace, poniewaz w polskim systemie
partyjnym niezwykle malo prawdopodobny jest uklad wynikéw glosowania,
ktéry sprawitby, ze jedna partia moze rzadzi¢ samodzielnie, uzyskawszy jedynie
37% gloséw. Po transformacji w 1989 roku trzy partie polityczne osiagnety wyzszy
poziom poparcia wyborczego. W latach 2001, 2007 i 2011 zwycieskie ugrupo-
wanie otrzymato wigkszy odsetek glosow, jednak ze wzgledu na wyniki innych
partii inaczej wygladala liczba straconych gloséw, co sprawilo, ze zwycieskie
ugrupowanie nie bylo w stanie rzadzi¢ samodzielnie. W 2015 roku zmarnowano
ponad 16% glosow, czyli znacznie wigcej niz w poprzednich wyborach, z wyjat-
kiem roku 1993, kiedy po raz pierwszy obowigzywata nowa ordynacja wybor-
cza wprowadzajaca klauzule zaporowa™. Szczegdtowe dane dotyczace odsetka
glosow straconych w kolejnych wyborach zaprezentowano w ponizszej tabeli.

>’ R. Markowski, The Polish Parliamentary Election of 2015, s. 1314.

76



2.3. WYNIKI WYBOROW | ICH KONSEKWENCJE

Tabela 8. Odsetek gtoséw zmarnowanych w polskich wyborach do Sejmu po 1989 roku

1991 1993 1997 2001 2005 2007 20Mm 2015

Stracone gtosy

8,37 34,44 12, 9,37 10,93 4,12 4,12 16,61
(proc.)

Zrédto: R. Markowski, The Polish Parliamentary Election of 2015: A Free and Fair Election That Results
in Unfair Political Consequences, ,\West European Politics”, 2016, t. 39, s. 1315.

Przytlaczajace zwyciestwo PiS doprowadzito do powstania pierwszego
w historii postkomunistycznej Polski rzadu jednopartyjnego, ktory dla za-
gwarantowania sobie wigkszosci parlamentarnej nie potrzebowat koalicjanta.
Prezydent mianowal na stanowisko premiera Beate Szydto, ale jej staba
pozycja w partii sugerowala, ze w zasadzie wykonuje ona jedynie decyzje
przewodniczacego partii, sama bedac raczej politykiem mato samodzielnym.
Oproécz bezwzglednej wigkszosci PiS liczy¢ mogt na wsparcie ze strony nie-
ktorych postow Kukiz'15%®.

Sktad nowego gabinetu pozwala stwierdzi¢, ze PiS po przeprowadzeniu
centrowej kampanii wyborczej przesuneglo si¢ natychmiast po wyborach
w kierunku prawej strony sceny politycznej. PiS, jak wskazuje Radostaw Mar-
kowski, mogto po wyborach podja¢ dzialania nieskrepowane przez demo-
kratyczne procedury, przepisy konstytucyjne i ,,dobre obyczaje” pluralizmu®.
Szydlo, wbrew wczesniejszym zapowiedziom, nominowata Antoniego Ma-
cierewicza na stanowisko ministra obrony narodowej. Inng kontrowersyjna
nominacja bylo mianowanie ministrem sprawiedliwosci Zbigniewa Ziobry;,
ktéry zajmowat to stanowisko w gabinetach Kazimierza Marcinkiewicza
i Jarostawa Kaczynskiego. Cztonkiem rzadu zostal tez Mariusz Kaminski.
Polityka tego skazano na trzy lata wigzienia za naduzycia i przekroczenie
uprawnien w Centralnym Biurze Antykorupcyjnym, a nast¢pnie prezydent
Duda ufaskawit go i wkrétce potem zostat on ministrem odpowiedzialnym za
agencje wywiadowcze. Ostatecznie Szydto mianowala tez Jana Szyszke na sta-
nowisko ministra srodowiska, ktore zajmowal we wczesniejszych gabinetach.

* K. Marcinkiewicz, M. Stegmaier, The Parliamentary Election in Poland, October 2015, s. 224.
*  R. Markowski, The Polish Parliamentary Election of 2015, s. 1319.
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Gdy kluczowe ministerstwa znalazly sie w rekach politykow, ktorzy stu-
zyli w poprzednich rzadach i reprezentuja prawicowe stanowiska, wielu
obserwatorow wskazywalo, ze moze to mie¢ wplyw na miedzynarodowsa
pozycje Polski i jej polityke wewnetrzng. Sygnalizowano, ze polska polityka
zagraniczna moze przej$¢ od partnerstwa z Niemcami do budowania bloku
krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej potozonych miedzy Niemcami a Rosja.
Spodziewano si¢, ze nowy rzad bedzie rozwijal blizszg wspolprace w zakresie
bezpieczenstwa ze Stanami Zjednoczonymi®’.

Takze w polityce wewnetrznej dziatania nowego rzadu nie ograniczyly
sie do utrwalania i poglebiania podziatéw symbolicznych czy radykalizacji
jezyka. Cze$¢ badaczy podnosi, ze juz w pierwszych trzech miesigcach po
wyborach PiS wykonalo znaczace kroki wstecz w procesie demokratycznych
przemian w Polsce. Dokonano zmian w Trybunale Konstytucyjnym, w zasa-
dzie paralizujac dziatanie tej instytucji i tamigc tym samym Konstytucje RP
21997 roku. Ponadto rzad przejal bezposrednia kontrole nad powolywaniem
i odwolywaniem urzednikéw stuzby cywilnej - ich zwolnienie moze teraz
nastapi¢ z powodu zwyklego podejrzenia o niewta$ciwe postepowanie, co do
pewnego stopnia kwestionuje tak podstawowe wartosci prawne, jak domnie-
manie niewinnosci podejrzanego®'. Rzad przejat tez kontrole nad mediami
publicznymi, nadajac im panstwowy charakter i wyraznie prorzadowa nar-
racje. Relacjonowanie polityki przez media po zmianach jest jednostronne,
a programy informacyjne bardziej stronnicze niz kiedykolwiek wczesniej,
co czyni z nich narzedzie rzagdowej propagandy™.

% K. Marcinkiewicz, M. Stegmaier, The Parliamentary Election in Poland, October 2015,
s.224.

*% R. Markowski, The Polish Parliamentary Election of 2015, s. 1319.

2 R. Klepka, Ewolucja Wiadomosci TVPI: od medialnej stronniczosci do propagandy
politycznej, [w:] Walka informacyjna. Uwarunkowania-incydenty-wyzwania, H. Bato-
rowska (red.), Uniwersytet Pedagogiczny im. Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie,
Instytut Bezpieczenstwa i Edukacji Obywatelskiej, Katedra Kultury Informacyjnej
i Zarzadzania Informacja, Krakow 2017, s. 244 i n.; idem, Relacjonowanie polityki
w ,Wiadomosciach” TVPI po wyborach parlamentarnych w 2015 roku: obiektywne czy
stronnicze?, s. 155 i n.
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OBRAZ KAMPANII WYBORCZEJ W TELEWIZYJNYCH
PROGRAMACH INFORMACYJNYCH

3.1. Cele, hipotezy badawcze i metodologia

Role telewizyjnych programéw informacyjnych trafnie okreslit Stephen
Cushion, twierdzac, ze nawet w erze cyfrowej, interaktywnej i multimedialnej
wiadomosci telewizyjne pozostaja najczesciej ogladanym, cenionym i zaufa-
nym Zrédlem informacji w wiekszo$ci krajow na catym $wiecie'. Niezaleznie
od tego, czy mamy do czynienia z okresem wyboréw, wydarzen tragicznych
czy radosnych, czy tylko codziennej rutyny, przez wigkszo$¢ czasu telewizja
stanowi medium, do ktérego ludzie zwracajg si¢ najpierw, aby zrozumiec,
co dzieje si¢ na $wiecie. Najwazniejsze krajowe i miedzynarodowe progra-
my informacyjne oglada wiele milionéw ludzi kazdego dnia. Wiadomo$ci
z sieci i telewizji kablowej w Stanach Zjednoczonych przyciagaja ponad
24 mln widzéw, analogiczne programy wieczorne w Wielkiej Brytanii $ledzi
15 mln widzéw, a australijskie sieci telewizyjne gromadzg przed ekranami
w czasie wieczornych programéw informacyjnych ponad 5 mln. Popularno$¢
serwisow telewizyjnych nie jest przy tym domeng wylacznie zachodniego
kregu kulturowego. W $wiecie arabskim programy Al-Dzaziry oglada po-
nad 50 mln ludzi; cho¢ telewizory znajduja sie tylko w 120 mln indyjskich
gospodarstw domowych, tamtejsze AAJ] TAK ma 45 mln widzéw; wieczorny
dziennik w chinskiej CCTV za$ oglada 200 mln ludzi.

Jak juz zaznaczono na wstepie, przeprowadzonej na potrzeby tej publi-
kacji analizie zawarto$ci wieczornych telewizyjnych programéw informa-
cyjnych przy$wiecalo kilka celéw badawczych:

1

S. Cushion, Television Journalism, SAGE, Los Angeles-London-New Delhi-Singa-
pore-Washington DC 2012, s. 1.
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ocena, na ile istotng role odgrywata problematyka wyboréw w okresie
bez mata o$miu tygodni poprzedzajacych ich dzien w skali wszystkich
wydan danego programu,

okreslenie, jaka tematyka dominowata w prezentowanych materia-
tach - czy mieliémy do czynienia z przewagg materialéw uwypukla-
jacych programy uczestnikéw wyborczej rywalizacji, czy skoncentro-
wano sie na problemach personalnych, czy moze centralnym punktem
relacjonowania kampanii byta sama rywalizacja jako emocjonujaca
rozgrywka o niepewnym wyniku,

zarysowanie ram tematycznych dyskursu kampanii wyborczej rela-
cjonowanego przez telewizyjne programy informacyjne,

okreélenie sity i kierunku stronniczoéci politycznej telewizyjnych
programéw informacyjnych poprzez analize widocznosci partii po-
litycznych bioracych udzial w wyborach oraz wydzwigku medialnych
relacji na ich temat,

okreslenie roli ekspertéw i ich opinii w materiatach po$wi¢conych
parlamentarnej kampanii wyborczej oraz ocena ich doboru i ewen-
tualnej stronniczo$ci przekazu osiaganej za sprawg doboru ekspertow,
wskazanie, jak czesto prezentowano sondaze i jakie osrodki je przy-
gotowywaly oraz w jakim stopniu trafnie przewidziaty one wyniki
wyboréw,

okreslenie, na ile mieliémy do czynienia ze zjawiskiem prezydencja-
lizacji parlamentarnej kampanii wyborczej w relacjach programow
informacyjnych, czyli jaka cz¢$¢ materialéw dotyczacych partii star-
tujacych w wyborach odnosila sie do lideréw tych partii,

wskazanie, jak czgsto newsy w programach telewizyjnych siggaly po
konwencje wyscigu, gry o wladze lub wojny, a wigc typowych ram
wykorzystywanych do prezentacji kampanii wyborczej.

Jednocze$nie przed przystapieniem do badania postawiono kilka hipotez

badawczych, ktérych prawdziwo$¢ zostanie zweryfikowana, a wiec potwier-

dzona lub zakwestionowana dzieki przeprowadzonej analizie zawarto$ci:

problematyka wyboréw w badanym okresie odgrywata istotna role, przy
czym newsy poswiecone kampanii wyborczej pojawialy sie w progra-
mach tym czesciej, im blizej bylo do dnia elekcji parlamentarnej - trend
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taki wystepowal w tym samym zakresie w programach telewizji pu-
blicznej i stacji komercyjnych,

telewizja publiczna czgéciej prezentowata newsy o programach politycz-
nych i planach na rzadzenie zapowiadanych przez uczestnikéw wybor-
czej rywalizacji, za§ w programie informacyjnym telewizji komercyjnej
skupiano si¢ na zagadnieniach personalnych, ksztalcie list wyborczych
oraz starano si¢ akcentowa¢ emocjonalny aspekt rywalizacji polityczne;;
telewizyjne programy informacyjne odnosily sie gtéwnie do tych te-
matéw, ktére w kampanii wyborczej zglaszaly partie polityczne, przy
czym koncentrowano sie gtéwnie na problemach zglaszanych przez dwa
najbardziej liczace si¢ w sondazach przedwyborczych ugrupowania;
program informacyjny telewizji publicznej byl stronniczy, prezentujac
zdecydowanie czeéciej i chetniej politykow partii rzadzacej, natomiast
program komercyjny zachowywal wigksza réwnowage w prezento-
waniu partii politycznych, akcentujac raczej istote rywalizacji, niz
opowiadajac sie po stronie ktéregokolwiek komitetu wyborczego;
eksperci w telewizji publicznej dobierani byli gtdwnie tak, aby uzasadnia¢
racje programowe partii rzadzacej i krytycznie ocenia¢ postulaty kon-
kurencji politycznej, w telewizji komercyjnej za$ komentarze ekspertow
byly bardziej zrdznicowane, by potozy¢ nacisk na istnienie konfliktu
oraz nada¢ kampanii i komentarzom bardziej emocjonujacy charakter;
w programach informacyjnych prezentowano sondaze — réwnie
czesto w telewizji publicznej co komercyjnej, na ich podstawie zas
spekulowano o szansach ugrupowan startujacych w wyborach; sie-
gano po wyniki badan réznych o$rodkéw, aby moc je konfrontowaé
i eksponowac nieprzewidywalny charakter wyniku wyborczego;

w mediach silnie eksponowano lideréw partii, co przesadza o prezyden-
gjalizacji wyboréw parlamentarnych, w programach informacyjnych
ponad 50% czasu wypowiedzi politykow nalezalo do lideréw partyjnych;
newsy w programach telewizyjnych siegaly po konwencje wyscigu, gry
o wladze lub wojny, przy czym w takich ramach czesciej prezentowano
kampanie wyborczg w telewizji komercyjnej niz publicznej — w kazdej
natomiast w ponad 20% newsow dotyczacych wyboréw wyraznie
siegano po ktoras z wskazanych konwencji.
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Majac na uwadze date wyboréw parlamentarnych, 25 pazdziernika 2015
roku, zdecydowano si¢ na objecie badaniem okresu od 1 wrzesnia do 24 paz-
dziernika 2015. Uznano, ze dwa miesigce po wakacjach stanowi dostateczng
probe, by przeprowadzi¢ badanie obrazu kampanii wyborczej poprzedzaja-
cej elekcje parlamentarng - szczegélnie ze w sierpniu, tradycyjnie sezonie
urlopowym, politycy byli mniej aktywni, a w programach telewizyjnych,
w tym informacyjnych, dominowata tematyka lzejsza, mniej odnoszaca si¢
do rywalizacji wyborczej.

Do badania wytypowano dwa najpopularniejsze wieczorne telewizyjne pro-
gramy informacyjne z wrzeénia i pazdziernika 2015 roku. Wedtug danych Nielsen
Audience Measurement najwieksza ogladalnoscia w tym okresie cieszyt si¢ pro-
gram ,Wiadomosci” nadawany przez Telewizje Polska oraz ,,Fakty” nadawane
przez komercyjng telewizje TVN. W tabeli ponizej zestawiono dane na temat
ogladalnos$ci wieczornych programéw informacyjnych w tych miesigcach. Bada-
niem objeto zatem wszystkie wydania ,Wiadomosci” TVP11i,,Faktow” TVN od
1 wrze$nia do 24 pazdziernika 2015 roku. Ogoétem zarejestrowano 108 audycji, po
54 wydania kazdego z programéw. Analizie poddano za$ facznie 968 pojedyn-
czych materiatéw informacyjnych, na co sktadaly si¢ 444 newsy z ,Wiadomosci”
TVP oraz 524 z ,,Faktéow” TVN. Jako jednostke rejestracji przyjeto pojedyncza
informacje (newsa), jednostka pomiaru natomiast byla 1 sekunda.

Tabela 9. Ogladalnos¢ wieczornych telewizyjnych programéw informacyjnych w okresie
wrzesien—pazdziernik 2015 roku

Tytut wrzesien 2015 pazdziernik 2015
,Wiadomosci” TVP119.30 3456150 3715672
,Fakty” TVN 19.00 3015144 3313 605
,Wydarzenia” Polsat 18.50 2191297 2568 413
,Panorama” TVP2 18.00 1302 819 1491269

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Nielsen Audience Measurement dla portalu
WirtualneMedia.pl — M. Kurdupski, , Fakty” stracity 380 tys. widzow, ,Wiadomosci” na czele,

Teleexpress” z najwiekszym wzrostem, WirtualneMedia.pl, 4.11.2015, http://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/fakty-stracily-380-tys-widzow-wiadomosci-na-czele-teleexpress-z-najwiekszym-wzrostem
(dostep 21.09.2016).
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Na potrzeby badan stworzono klucz kategoryzacyjny obejmujacy dwie
czedci. Pierwsza to ilociowe parametry audycji i pojedynczych newsow, takie
jak czas trwania, odsetek newsow poswieconych problematyce wyboréw par-
lamentarnych, pozycjonowanie newsdéw wyborczych w strukturze audycji czy
odsetek czasu calej audycji przeznaczony na problematyke wyborcza. W tej
czesci klucza znalazly si¢ kategorie umozliwiajace precyzyjne okredlenie liczby
i czasu trwania newsow dotyczacych poszczegélnych komitetéw wyborczych,
wypowiedzi lideréw poszczegdlnych partii i ekspertdw, a takze liczby son-
dazy w programach. Zgromadzono w niej tez dane na temat problematyki
poszczegdlnych newsdéw poswieconych wyborom oraz ich formy gatunkowej.
Druga czes¢ klucza to ilo$ciowo-jako$ciowe elementy analizy audycji, przy
czym uwage skupiono tu w szczegdlnosci na jednym z postawionych celow
badawczych, a mianowicie zagadnieniu stronniczoéci przekazu informacji
o poszczegolnych komitetach wyborczych.

Nie ulega watpliwoéci, ze analiza jako$ciowa stanowila o wiele wigksze
wyzwanie metodologiczne i obarczona byta znacznie wigkszym wysitkiem,
albowiem to od oceny badacza i konstrukeji samego klucza uzalezniony moze
by¢ ostateczny wynik calego badania. Trudnosci te majg dwojaka nature. Po
pierwsze, to wiedza, do§wiadczenie i subiektywny punkt widzenia badacza
moga mie¢ wplyw na zakwalifikowanie okreslonego newsa jako bardziej
lub mniej faworyzujacego danego kandydata. Po drugie za$, ogromnag role
odgrywa wyboér odpowiednich kategorii oraz ich precyzyjny opis, ktéry
dawalby gwarancje, ze kazdy badacz, ktéry chciatby powtdrzy¢ procedure
badawczg, uzyskalby takie same wyniki.

Zarysowane trudnosci metodologiczne sktonily uczonych z Network
of European Political Communication Scholars zajmujacych si¢ analizg za-
wartoéci telewizyjnych programéw informacyjnych do podjecia wysitku
ujednolicenia wybranych kategorii analitycznych oraz stworzenia na potrzeby
przysztych badan wspdlnych konceptualizacji i operacjonalizacji®. Istotng za-
letg ich propozycji jest poréwnywalno$¢ wynikéw analiz zawartosci newsow

> E Esser, J. Strombick, C.H. De Vreese, Reviewing Key Concepts in Research on Political

News Journalism: Conceptualizations, Operationalizations, and Propositions for Future
Research, ,,Journalism” 2011, t. 13, nr 2, s.139 i n.
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w ramach okres$lonej konceptualizacji. W przeprowadzonych tu badaniach
wykorzystano koncepcje pomiaru réwnowagi newsow (political balance in
the news) rozumiang jako przeciwienstwo stronniczosci (partisan media
bias), czyli uprzywilejowania okreslonej partii lub polityka w prezentowaniu
ich®. Poza samg operacjonalizacjg kategorii neutralnoéci zaproponowano
tez narzedzie badawcze, ktore stosowane przez roznych badaczy zawartosci
newsOw pozwala na poréwnywanie ich analiz, a ponadto daje szanse na
wysoki poziom obiektywizmu wynikéw badan. W przeprowadzonej analizie
w obszarze badan ilo$ciowo-jako$ciowych wykorzystano narzedzie zapro-
ponowane przez Davida N. Hopmanna, Petera Van Aelsta i Guida Legnante.
Zardwno pierwsza, jak i druga czes¢ klucza kategoryzacyjnego uzytego do
analizy zawartosci telewizyjnych wieczornych programéw informacyjnych
umieszczone zostaly w zalaczniku na koncu ksigzki.

3.2. Analiza ilosciowa materiatu badawczego

W analizowanych wieczornych wydaniach ,Wiadomosci” TVP oraz ,Fak-
tow” TVN nadawanych w okresie 54 dni poprzedzajacych dzien wyboréw
parlamentarnych niemal kazdego dnia co najmniej jeden news poswiecony
byt wyborom parlamentarnym. W sumie materialy o kampanii wyborczej
pojawity sie w 46 wydaniach ,Wiadomosci” TVP, co stanowi ponad 85%
wszystkich analizowanych wydan programu, oraz w 48 wydaniach ,,Fak-
tow” TVN, czyli 89% badanych wydan. Szczegélowo rozkiad w kolejnych
tygodniach wydan zawierajacych informacje po$wigcone parlamentarnej
kampanii wyborczej przedstawia wykres 4.

3

D.N. Hopmann, P. Van Aelst, G. Legnante, Political Balance in the News: A Review of
Concepts, Operationalizations and Key Findings, ,Journalism” 2011, t. 13, nr 2, s. 241.
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Wykres 4. Liczba wydan programéw informacyjnych w kolejnych tygodniach badania,
w ktérych pojawity sie newsy o parlamentarnej kampanii wyborczej

35
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10

,Wiadomos$ci” — emmmmm Fakty”

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Na podstawie powyzszych danych uzna¢ mozna, ze twércy programow
traktowali parlamentarng kampanie wyborcza jako wydarzenie doniosle i po-
$wiecali jej uwage w niemal wszystkich wydaniach audycji. W zdecydowanej
wiekszosci tygodni to w programach telewizji komercyjnej liczba newsow
o kampanii wyborczej byta wyzsza niz w ,Wiadomosciach” TVP. W obydwu
programach natomiast nie przygotowano zadnych materiatéw dotyczacych
wyboréw w dniach, w ktérych to pierwszoplanowa role odgrywaly wyda-
rzenia o skali ponadnarodowej — w szczegdlnosci kryzys miedzynarodowy
zwigzany z naplywajacymi, gtéwnie z Syrii, ogromnymi falami uchodzcow.
Istotne tendencje ilustruje takze analiza liczby newsow, ktore w kolejnych
tygodniach poswiecono wyborom. Dowodzi ona, Ze w obydwu programach
zainteresowanie wyborami bylo tym wieksze, im blizsza byta data glosowania.
Dane dotyczace stosunku liczby newséw o kampanii wyborczej do liczby
wszystkich newséw przedstawia wykres 5.
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Wykres 5. Liczba newséw o parlamentarnej kampanii wyborczej w ,Wiadomosciach” TVP
oraz w ,Faktach” TVN na tle ogdlnej liczby newséw

,Wiadomosci” ,Fakty”

100; 18% 123;19%

444; 82% 524; 81%

u liczba newséw u liczba newséw
liczba newséw zwigzanych z wyborami liczba newsdw zwigzanych z wyborami

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Zaprezentowane dane dowodza, ze cho¢ ,,Fakty” TVN rzeczywiscie

w analizowanym okresie nadaly wiecej pojedynczych informacji na temat

kampanii wyborczej, to ich udzial w ogdlnej liczbie newséw jest niemal iden-
tyczny jak w przypadku ,Wiadomosci” TVP. Program telewizji publicznej

poswiecil 100 newséw, ,,Fakty” zas 123 newsy kampanii wyborczej, jednak
ogodlna liczba nadanych informacji réwniez znaczaco si¢ roznita. ,,Fakty”
nadaly 524 newsy, a ,Wiadomosci” 444. Nalezy wiec stwierdzi¢, ze udzial

newséw dotyczacych wyboréw jest tylko o 1% wyzszy w programie telewi-
zji TVN w stosunku do odsetka newséw podejmujacych te problematyke

w programie nadawanym przez TVP 1i wynosi 19%. Jednoczesnie wyrazna

pozostaje tendencja rozkladu liczby newséw poswieconych kampanii wy-
borczej w obydwu serwisach informacyjnych w kolejnych dniach badania.
Szczegoty ilustruja kolejne wykresy.
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Wykres 6. Liczba wszystkich newséw oraz newséw o parlamentarnej kampanii wyborczej
w ,Wiadomosciach” TVP w kolejnych dniach badania
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Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Wykres 7. Liczba wszystkich newsow oraz newsow o parlamentarnej kampanii wyborczej
w ,,Faktach” TVN w kolejnych dniach badania

m liczba newsow liczba newséw zwigzanych z wyborami

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Wykres 8. Liczba newsdéw o parlamentarnej kampanii wyborczej w ,Wiadomosciach” TVP
oraz w ,Faktach” TVN w kolejnych dniach badania
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Z zaprezentowanych danych wynika, ze w ostatnich dniach poprzedza-
jacych wybory liczba newséw poswieconych kampanii wyborczej byta zde-
cydowanie wyzsza niz w poprzednich. Zarazem w calym badanym okresie
dostrzec mozna silne niekiedy zréznicowanie liczby newséw w obydwu
programach wynikajace z jednej strony z koniecznosci zaprezentowania
w programie innych tematéw, gtéwnie polityki miedzynarodowej, badz -
zwlaszcza w poczatkowej fazie kampanii - z niewielkiej ilo$ci wydarzen
kampanijnych przyciagajacych uwage medidw. ,Fakty” TVN czesto prezen-
towaly widzom wigcej newsdw o parlamentarnej kampanii wyborczej niz
serwis telewizji publicznej, ale wynikalo to z ukladu programu, w ktérym
ogolna liczba newsow jest wigksza — to przetozylo sie na podobny udziat
liczby newséw dotyczacych wyboréw na tle wszystkich newséw w obydwu
programach.

Wskazane tendencje udziatu newséw o kampanii wyborczej w obydwu
programach informacyjnych silnie koresponduja z czasem trwania newséw
o wyborach na tle czasu trwania wszystkich newséw. Poddane analizie wy-
dania ,Wiadomo$ci” TVP 1 trwaly tacznie 22 godziny, 40 minut i 13 sekund,
w tym 5 godzin, 39 minut i 42 sekundy po$wigcono tematyce wyborczej, co
stanowilo 25% czasu trwania wszystkich wydan programu. Z kolei bada-
ne wydania ,,Faktéw” trwaly 22 godziny, 16 minut i 33 sekundy, a na tematyke
wyborczg przeznaczono w nich 5 godzin, 43 minuty i 2 sekundy, czyli 25,67%
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czasu trwania wszystkich wydan. Udziat zaréwno liczby, jak i czasu trwania
newsow o kampanii wyborczej w obydwu programach byt zatem bardzo
podobny. Réznice wynikajg natomiast z odmiennej struktury programu
informacyjnego kazdej ze stacji. Programy telewizji komercyjnej nadaja
wiecej krotszych materialéow, podczas gdy ,Wiadomosci” emitujg w jednej
audycji mniej newsow, jednak pojedynczy news jest dtuzszy niz w ,,Faktach”
Stosowne dane zaprezentowano w ponizszej tabeli.

Tabela 10. Czas trwania badanych programdéw oraz newsdéw o parlamentarnej kampanii
wyborczej w analizowanym okresie

. Czas trwania Odsetek czasu po-
Czas trwania wszyst- newséw o parla Swieconego parla
Badany okres kich badanych .p " ¢ g P "
) mentarnej kampanii  mentarnej kampanii
wydan programu . )
wyborczej wyborczej
,Wiadomosci” TVP 22:40:13 05:39:42 24,97%
,Fakty” TVN 22:16:33 05:43:02 25,67%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Zgodnie z oczekiwaniami, im blizej dnia elekcji, tym wiecej czasu po-
$wiecano tematyce kampanii. Trendy w zakresie czasu trwania newsow
o kampanii odpowiadaja takze wydarzeniom kampanijnym, ktére miaty
miejsce w jej trakcie. W pierwszej cze$ci wrzesnia dluzsze trwanie newsow
nalezy wigza¢ z podejmowanymi wtedy decyzjami komitetéw wyborczych
o ksztalcie list wyborczych i prezentacja pierwszych spotéw wyborczych.
Wzrost ilo$ci czasu po$wieconego kampanii w potowie wrze$nia z kolei
wynika z intensywnej dyskusji na temat przyjmowania uchodzcéw. Przez
kolejnych kilka tygodni kampanii czas trwania newséw jest podobny, rosnie
za$ radykalnie w polowie pazdziernika z uwagi na debaty przedwyborcze
i osigga apogeum w ostatnich dniach przed wyborami. Tendencje te potwier-
dza szczegblowa analiza relacji dtugosci trwania calego programu do czasu
poswieconego kampanii wyborczej w badanym okresie, co uwidocznione
zostalo na wykresach 9-11.
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Wykres 9. Czas trwania wszystkich newsow oraz newsoéw o prezydenckiej kampanii wybor-
czej w ,Wiadomosciach” TVP w kolejnych dniach badania
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Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Wykres 10. Czas trwania wszystkich newséw oraz newséw o prezydenckiej kampanii wybor-
czej w ,,Faktach” TVN w kolejnych dniach badania
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Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Wykres 11. Czas trwania newsow o parlamentarnej kampanii wyborczej w ,Wiadomosciach”
TVP oraz w ,,Faktach” TVN w kolejnych dniach badania
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

O znaczeniu problematyki wyborczej w programach informacyjnych
$wiadczy ponadto pozycjonowanie newsoéw w strukturze audycji. Zwykle
material dnia, informacja najwazniejsza, rozpoczyna audycje, za istotne
mozna uzna¢ takze drugi i trzeci news, a niekiedy funkcje podsumowujaca
pelni news ostatni, ktory moze zapas¢ w pamieé widza. Ponizej zaprezen-
towano dane dotyczace pozycjonowania newsow o kampanii w badanych
programach.

Tabela 11. Pozycjonowanie newsow o parlamentarnej kampanii wyborczej w ,Wiadomo-
$ciach” TVP oraz w ,,Faktach” TVN

Pozycja/liczba przypadkéw ,Wiadomosci” TVP , Fakty” TVN
pierwszy news dotyczy wyboréw 30 21
drugi news dotyczy wyboréw 23 28
trzeci news dotyczy wyborow 13 22
ostatni news dotyczy wyborow 5 M

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Wykres 12. Pozycjonowanie newséw o parlamentarnej kampanii wyborczej w ,Wiadomo-
Sciach” TVP w kolejnych tygodniach badania
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Wykres 13. Pozycjonowanie newsdw o parlamentarnej kampanii wyborczej w ,,Faktach”
TVN w kolejnych tygodniach badania
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Zrédto: Opracowanie wlasne.
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News na temat wyboréw parlamentarnych otwierat czeéciej program
informacyjny nadawany przez telewizje publiczng. Pierwszym materialem
o wyborach zaczynalo si¢ 30 wydan, a wiec 56% spo$rdd wszystkich badanych
programoéw ,Wiadomosci” TVP, oraz tylko 21, czyli 39% wydan programu
»Fakty” TVN. Gdy pierwszy news nie dotyczyt kampanii wyborczej, na pierw-
szym miejscu ,Wiadomosci” prezentowaly problematyke miedzynarodowa
oraz zagadnienia obecno$ci uchodzcéw w Europie i ich ewentualnego przyj-
mowania w Polsce. Z kolei ,,Fakty” poza tematyka uchodzcza czesto mowily
w pierwszym newsie o zagadnieniach polityki krajowej niezwigzanych bezpo-
$rednio z toczaca sie kampanig wyborczg. Wyrazny jest takze trend, zgodnie
z ktérym im blizej dnia wyboréw, tym czesciej kazdy z programéw rozpo-
czynal wydanie od newsa po$wieconego parlamentarnej kampanii wyborczej.

»Fakty” rzadziej niz ,Wiadomosci” eksponowaly problematyke wybor-
cz3, rozpoczynajac od niej audycje, czedciej natomiast niz program telewizji
publicznej umieszczaly newsy o wyborach na drugiej, trzeciej i ostatniej
pozycji. Odpowiednio w 52%, 41% i 20% wydan ,,Faktow”, a tylko w 43%,
24% 1 9% wydan ,Wiadomosci” news o kampanii wyborczej znalazl si¢ na
drugim, trzecim lub ostatnim miejscu. Uzna¢ nalezy, ze problematyka wy-
borcza byla istotna dla obydwu programéw. Nie prowadzily one identycznej
polityki pozycjonowania newsow, wydania zawieraly r6zna liczbe newséw,
co pozornie czyni ich poréwnywanie zadaniem nielatwym. Przeprowadzo-
ne analizy i obliczenia pozwalaja jednak wskaza¢, ze kazdy z programéow
poswiecil znaczna czg$¢ czasu, w przyblizeniu 25% wszystkich badanych
wydan, na tematyke wyborczg, przy czym warto podkresli¢, ze w omawianym
okresie zaden inny temat nie madgt liczy¢ na tak czesta obecnos¢ w agendzie
tematycznej ,Wiadomo$ci” i ,,Faktow”.

3.3. Stronniczos¢ newsow poswieconych uczestnikom
kampanii wyborczej

W dalszej czesci badania zanalizowano problem neutralnoéci prezentacji

komitetéw wyborczych w gléwnych wydaniach ,Wiadomosci” TVP oraz
»Faktow” TVN. Jako pierwszg wzieto pod uwage widocznos$¢ komitetow
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ROZDZIAL 3. OBRAZ KAMPANII WYBORCZEJ W TELEWIZYJNYCH PROGRAMACH...

wyborczych i ich przedstawicieli. Na wstepie nalezy zaakcentowa¢ trudnosé
oddzielenia roli partii rzadzacych, a w szczegélnosci PO, i ich dziatan zwia-
zanych z biezacym sprawowaniem wiladzy od aktywnosci bedacej wyltacznie
udziatem w kampanii wyborczej. Trudno$¢ ta manifestowala sie szczegdl-
nie tym, ze jedna z liderek partyjnych, prezentowana jako kandydujaca na
urzad premiera Ewa Kopacz, pelnila w czasie kampanii wyborczej funkcje
szefa rzadu. Czgsto nie istniala ponadto obiektywna mozliwos¢ oddzielenia
materialow prezentujacych Kopacz w kazdej z tych rol. Niejednokrotnie
prezentowano ja w miejscu, w ktérym znalazta si¢ w zwigzku z pelnieniem
urzedu, jednak wypowiadala si¢ tam réwniez jako kandydatka. W toku
badania postanowiono gruntownie analizowa¢ charakter takich newséw.
Jesli nie odnosity si¢ one w zaden sposéb do kampanii wyborczej i nie byly
pochwalg rzadu, ministréw, osiggnie¢ ostatnich o$miu lat lub nie stanowi-
ty chocby ukrytej pochwaty (jak udzial w przecigciu wstegi czy otwarciu
nowego przedsiewziecia), nie traktowano ich jako zwigzanych z wyborami
parlamentarnymi. Mozna zilustrowa¢ to przyktadem newsa ,Wiadomosci”
TVP z 1 wrzesnia 2015 o uroczystosciach zwigzanych z rocznicg wybuchu
II wojny $wiatowej. Premier Kopacz w kilku stowach wypowiedziata sie tam
o prezydencie Dudzie oraz odpowiedziala na pytanie dziennikarza, ze nie
przypomina sobie, aby prezydent podal jej reke. Niezwykle trudno w newsie
tym odnalez¢ jakiekolwiek nawigzania, czy to wprost, czy posrednie, do
kampanii wyborczej. Odmiennie potraktowano natomiast w obydwu pro-
gramach newsy, ktore nie nawigzywaly wprost do toczacej sie kampanii, ale
prezentowaly sukcesy rzadu lub poszczegdlnych ministréw albo pokazywaly
udzial premier Kopacz w uroczystym przecinaniu wstegi waznej inwestycji.
Uznano, ze tego typu newsy, niezaleznie od intencji nadawcy, pozytywnie
ustosunkowuja widzéw do partii rzadzacej.

W odniesieniu do ,Wiadomosci” TVP nalezy tez uczyni¢ zastrzezenie,
ze w badaniu widocznos$ci kandydatéw wzigto pod uwage jedynie newsy, nie
uwzgledniono natomiast ostatniego fragmentu programu, bedacego zapowie-
dzig innej audycji, ,Dzi§ wieczorem”. Wspomniany fragment przedstawiat
prowadzacego program z go$ciem, z ktérym rozmowa miata si¢ odby¢ na
antenie programu TVP 3. Pominieto analize tych fragmentéw przy rozpa-
trywaniu widocznos$ci kandydatéw i jej poréwnaniu z programem ,,Fakty”,
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gdyz w programie stacji komercyjnej nie ma fragmentéw analogicznych
do tego krétkiego wywiadu, a ponadto rozmowa ta nie jest newsem. Ze-
stawienie wypowiedzi politykdéw w tej trwajacej od 45 sekund do dwoch
minut rozmowie z newsami w ,,Faktach” prowadzitoby do nieuprawnionej
dysproporcji w obliczeniach czasu, jaki politycy otrzymali w newsach na
wypowiedzi. W dalszej czgsci opracowania zaprezentowano jednak liste
gosci, ktorzy wystepowali w ,Wiadomosciach”, oraz zanalizowano czestotli-
wos¢, z jaka pokazywano przedstawicieli partii politycznych w rozmowach
o nadchodzacych wyborach parlamentarnych.

Analize widoczno$ci uczestnikéw wyborczej rywalizacji rozpoczeto od
przypisania do kazdego newsa o kampanii wyborczej komitetéw wyborczych,
ktére w nim zaprezentowano lub przynajmniej wspomniano. W obydwu
programach najwigcej newséw dotyczylo PO i PiS, jednak zaréwno jesli
chodzi o te najczedciej, jak i te rzadziej pojawiajace sie komitety wyborcze,
pomiedzy ,Wiadomosciami” i ,,Faktami” wystepuja znaczace roznice. Szcze-
goly znajduja sie na ponizszym wykresie.

Wykres 14. Komitety wyborcze w newsach analizowanych wydan ,Wiadomosci” TVP oraz
,Faktow” TVN
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Jak juz wskazano, w najwigkszej liczbie newséw wspominano o PO
i PiS. Jednak to w programie telewizji publicznej nadano wigcej newséw
o rzadzacej PO, podczas gdy w serwisie TVN nieznacznie cze$ciej pojawialy
sie newsy o PiS. Rozbieznosci te nie s3 jednak duze. Roznica w liczbie newsow
poswieconych PiS pomiedzy ,Wiadomosciami” i ,,Faktami” wynosi 8, zas
PO zaledwie 4. Trzeci najczesciej wystepujacy w newsach komitet wyborczy
to ZL, cho¢ w tym przypadku dysproporcja pomiedzy ,Wiadomo$ciami”
i ,,Faktami” jest bardzo duza. Program telewizji publicznej niemal dwukrot-
nie czesciej wspominat o ZL - 51 newséw - od serwisu stacji komercyjnej,
w ktorej o komitecie tym moéwiono 27 razy. W ,Wiadomosciach” zdecydo-
wanie czesciej (31 newsow) niz w ,,Faktach” wspominano natomiast PSL,
ktore zajeto czwarte miejsce. W ,,Faktach” za§ o PSL méwiono rzadziej niz
o Nowoczesnej — ludowcy pojawili si¢ w nich zaledwie 19 razy. Nowoczesna
byla czwartym najczesciej wystepujacym w newsach komitetem w ,,Fak-
tach” - 24 wystgpienia — oraz pigtym w ,Wiadomosciach” - 29 wystapien.
Trzy ostatnie miejsca w serwisach obydwu stacji zajely komitety Kukiz15,
KORWIN i Razem, o ktérych ,Wiadomosci” méwily odpowiednio 19, 12
112 razy, za$ ,,Fakty” 18, 111 10 razy.

Zroznicowanie czestotliwosci, z jakg wspominano o komitetach wybor-
czych, pozwala podzieli¢ je na trzy grupy:

— komitety wiodace, czyli PiS i PO, o ktérych w badanym okresie wspo-

mniano powyzej 60 razy,
— komitety drugiego planu, czyli ZL, Nowoczesna i PSL, o ktérych
moéwiono przynajmniej w jednym serwisie informacyjnym wiecej
niz 20 razy, ale mniej niz 60,

— komitety pomijane, czyli Kukiz'15, KORWiN i Razem, o ktérych wspo-
minano mniej niz 20 razy w kazdym z programéw informacyjnych
w badanym okresie.

Dodatkowych informacji na temat widocznosci uczestnikéw kampanii
wyborczej dostarcza rozklad w czasie newséw, w ktorych méwiono o okres-
lonych komitetach. Dane na ten temat oddzielnie dla kazdego programu
znajdujg si¢ na wykresach 15-16.
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Wykres 15. Rozktad w czasie newséw przedstawiajacych komitety wyborcze w analizowa-
nych wydaniach ,Wiadomosci” TVP
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Wykres 16. Rozktad w czasie newsow przedstawiajgcych komitety wyborcze w analizowa-
nych wydaniach , Faktéw” TVN
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Z przedstawionych danych wynika, ze niektore komitety wyborcze mogly
liczy¢ na relacjonowanie swojej kampanii wyborczej w newsach programéw
informacyjnych nie tylko rzadko, ale takze wylacznie na samym koncu kam-
panii. Z sytuacja takg mamy do czynienia w szczegdlnym stopniu w przypad-
ku komitetu Razem. We wrzes$niu programy informacyjne w zasadzie wspo-
minaty o nim marginalnie, za§ w pazdzierniku dopiero debata z udzialem
Adriana Zandberga sprawita, ze Razem pojawilo si¢ w agendzie medialnej
i zaczeto wspominac o jego kandydatach i programie. W podobnej sytuacji
znajdowal si¢ komitet KORWIN, ktory réwniez dopiero w drugiej potowie
wrzesnia pojawit sie w newsach poswigconych wyborom, przy czym TVN
systematycznie od$wiezata informacje o tym komitecie, prezentujac newsy
o nim przynajmniej raz w tygodniu, podczas gdy w ,Wiadomos$ciach” po
jednorazowym wspomnieniu 0 KORWiN we wrzesniu powrdcono do jego
kampanii wyborczej dopiero w polowie pazdziernika. Rozklad w czasie
newsow o uczestnikach rywalizacji wyborczej ma duze znaczenie, nalezy
bowiem pamieta¢, ze programy informacyjne utrwalaja wiedze odbiorcow
o startujacych w wyborach. Brak jakichkolwiek materiatéw o okreslonym
komitecie w czasie, gdy moéwi si¢ wielokrotnie o innych, moze stwarza¢
wrazenie, Ze nie bierze on udzialu w wyborczej rywalizacji.

Majgc na wzgledzie znaczenie kolejnoséci prezentowania informacji,
w badaniu newséw o parlamentarnej kampanii wyborczej zanalizowano
czestotliwo$d, z jaka o danej partii lub koalicji byla mowa w pierwszej lub
drugiej kolejnosci. Nalezy bowiem uznag, ze te informacje widzowie zapa-
mietali najlepiej, a tworcy programéw informacyjnych uznali te komitety
za szczegOlnie istotne. Na wykresach 17-18 przedstawiono, ktéry uczestnik
wyboréw zostal wymieniony jako pierwszy oraz jako drugi w newsach kaz-
dego z badanych programéw informacyjnych.
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Wykres 17. Liczba newséw w analizowanych programach o parlamentarnej kampanii wybor-
czej, w ktorych komitet wyborczy zostat wymieniony jako pierwszy
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Wykres 18. Liczba newséw o parlamentarnej kampanii wyborczej w analizowanych progra-
mach, w ktérych komitet wyborczy zostat wymieniony jako drugi
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W obydwu programach najczesciej w newsach o kampanii wyborczej
wspominano o PiS, przy czym w ,,Faktach” od tej partii rozpoczynano re-
lacjonowanie kampanii w niemal co drugim newsie dotyczacym wyboroéw,
podczas gdy w ,Wiadomo$ciach” od doniesien na temat PiS zaczynano
co trzeciego newsa poswieconego wyborom. Druga partia, o ktdrej naj-
cze$ciej mowiono w newsie na poczatku, byla w obydwu programach PO,
przy czym roznice pomiedzy serwisami nie byly w tym zakresie znaczace.
Trzecie miejsce w ,Wiadomosciach” zajeta Nowoczesna, natomiast w ,,Fak-
tach” - ZL. Kazde ugrupowanie startujace w wyborach parlamentarnych
przynajmniej dwukrotnie bylo bohaterem newsa, od ktérego zaczynano
wiadomos¢.

PO byla ugrupowaniem, o ktérym najczesciej wspominano w newsach
jako o drugim, z niemal identyczng czestotliwo$cia w obydwu programach
informacyjnych. Dalej uplasowalo sie PiS. Dane te, w powigzaniu z analizg
liczby i czgstotliwosci wspominania o ugrupowaniach bioracych udziat
w wyborach, dowodzg, ze najczesciej w newsach mdéwiono o rywalizacji
pomiedzy PO i PiS. Znaczna cze$¢ newsow traktowata tylko o tych par-
tiach, przy czym zazwyczaj jako pierwsze wystepowato w nich PiS, a jako
druga PO. W obydwu serwisach rzadziej zdarzala si¢ sytuacja odwrotna,
co ttumaczy¢ mozna wynikami sondazy oraz tym, ze zazwyczaj to dziala-
nia PiS mialy charakter ofensywny i to ta partia byta w kampanii bardziej
aktywna, za$ dzialania PO byly na ogét defensywne, bierne i nastepcze
wobec krokéw podejmowanych przez PiS. W tej sytuacji zwykle to o lide-
rze sondazy wspominano na poczatku newsa, a o PO na drugim miejscu,
rzadziej za$ odwrotnie.

To, o ktérym komitecie w drugiej kolejnosci méwiono w newsie, eks-
ponuje takze strategie budowy newséw kazdego z programéw informa-
cyjnych. W ,Wiadomosciach” czeséciej newsy dotyczyly wyboréw w ogole,
mialy niejednokrotnie charakter warstwowy, omawiaty problem, potem
za$ wskazywaly, jakie rozwiazania proponuja poszczegdlne komitety,
stad duza réznorodnos¢ komitetéw wspominanych jako drugie w newsie.
W przypadku ,,Faktéw” zdecydowanie czgsciej news w caloéci poswiecony
byt jednemu komitetowi wyborczemu, dlatego w ogéle nie zakodowano
obecnosci drugiego uczestnika, o ktérym wspomniano w newsie.
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Poza widoczno$cia samych komitetéw wyborczych w newsach analizo-
wanych programéw informacyjnych przeprowadzono badanie polegajace
na okresleniu widocznoéci lideréw ugrupowan startujacych w wyborach.
W analizowanym materiale badawczym charakteryzowano oddzielnie wi-
docznos¢ kazdego polityka, przy czym wyrdzniono cztery formy widocz-
no$ci: wymienienie nazwiska (W), zacytowanie wypowiedzi (C), pokazanie
osoby (P) lub prezentacje jej wypowiedzi (M). Jezeli w jednym newsie
widocznos$¢ mozna bylo opisaé przy uzyciu wiecej niz jednej formy, zapi-
sywano ja tylko raz, wybierajac najwyzsza z nich. Jezeli za§ wypowiedzi
polityka w jednym newsie pojawialy si¢ kilkakrotnie, liczono je jako od-
dzielny przypadek widocznosci (podnoszacy liczbe wystapien M).

Pewng trudno$¢ metodologiczng stanowito okreslenie, kogo uznac za
lidera komitetu wyborczego. W przypadku PO byla to pelnigca obowiazki
przewodniczgcej partii Ewa Kopacz. Bardzo silng pozycje¢ w partii miat przy
tym wiceprzewodniczacy ugrupowania Grzegorz Schetyna, ktory czesto
zabieral gtos w mediach, stad uznano go za lidera tej formacji. Z jeszcze
wieksza trudnoscig przyszto wskazaé lidera PiS. Formalnie byl nim Jaro-
staw Kaczynski, jednak to Beata Szydlo traktowana byta jako kandydatka
na premiera i zabierala gtos w czasie kampanii czgsciej od samego prezesa.
Nietatwo bylo tez wskaza¢ lidera ZL. Najcze$ciej stanowisko koalicji przed-
stawiali Leszek Miller i Janusz Palikot, ale w ostatnich dniach wrzes$nia
zaprezentowano Barbare Nowacka jako nowa twarz lewicy. Partia Razem
nie miala w ogéle lidera, kierowal nig dziewigcioosobowy zarzad, natomiast
w obliczu wizerunkowego sukcesu Zandberga, o ktérym juz wspominano,
to jego traktowano jako lidera. Wyniki badania przeprowadzonego zgodnie
z opisang metodologia dla kazdego z programdéw informacyjnych zapre-
zentowano na wykresach 19-20.
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W materiale badawczym stosunkowo rzadko odnotowano newsy, w ktd-
rych dang osobe ze $wiata polityki wymieniono, zacytowano czy pokazano,
ale cho¢by przez sekunde nie zabierata glosu. Jak wynika z wykresu prezen-
tujacego wszystkie formy widoczno$ci medialnej lideréw w ,Wiadomosciach”
TVP, odnotowano 1 przypadek, a w ,,Faktach” TVN zadnych, gdy kandydat
zostal jedynie wymieniony w newsie, przy czym liderem wymienionym
w programie telewizji publicznej byl Jarostaw Kaczynski. Podobnie tylko
raz cytowano lidera, ktéry nie zostal pokazany ani nie zaprezentowano jego
wypowiedzi. Tym razem news pochodzit z ,,Faktéw”, a cytowana byla Beata
Szydlo. Nieznacznie czeéciej mialy miejsce sytuacje, w ktérych osobe kan-
dydujaca pokazywano w programie, ale nie mowita. W ,Wiadomosciach”
TVP trzykrotnie pokazano Millera, dwukrotnie Kaczynskiego i Petru, a raz
Szydto, Kopacz, Palikota i Kukiza. W newsach ,,Faktéw” sporadycznie po-
kazywano Kopacz, Piechocinskiego, Palikota i Petru, trzykrotnie pojawit
sie wizerunek Millera, najczesciej za$ pokazywano politykéw PiS — Szydto
o$miokrotnie oraz Kaczynskiego pieciokrotnie.

W wiekszo$ci przypadkéw gdy odnotowano widocznos¢ lidera w new-
sie, byly to ich wlasne wypowiedzi. W obydwu programach liderkg w tym
zakresie byta Kopacz, a na drugim miejscu znalazta si¢ Szydlo. W ,Wiado-
mosciach” trzecie miejsce zajal Petru, za$ w ,,Faktach” Kaczynski. W obydwu
programach najrzadziej przedstawiano wypowiedzi Zandberga, odpowiednio
5 razy w ,Wiadomosciach” i 6 razy w ,,Faktach” Mniej niz 10 razy w ,Wiado-
mosciach” pojawily sie ponadto wypowiedzi Schetyny i Korwin-Mikkego, za$
w ,,Faktach” mniej niz dziesi¢ciokrotnie wypowiadat sie Palikot.

Zaprezentowane wyniki badania, a w szczegdlnosci duze zréznicowanie
liczby wystapien wypowiedzi lideréw komitetéw wyborczych w programach
informacyjnych, stalo si¢ sygnatem do pogtebienia tego obszaru analizy. Do-
konano obliczen, ile doktadnie sekund trwaly tacznie wypowiedzi lideréw
kazdego z komitetéw wyborczych emitowane w ,Wiadomos$ciach” TVP oraz
»Faktach” TVN. Wyniki zaprezentowane zostaly na wykresie 21.
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Wykres 21. Czas (w sekundach) wypowiedzi lideréw komitetéw wyborczych w newsach
analizowanych ,Wiadomosci” TVP i ,Faktow” TVN
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Zaprezentowane dane dowodza, ze obydwa programy informacyjne
poswigcily stosunkowo podobng iloé¢ czasu na wypowiedzi lideréw komi-
tetow wyborczych. Widoczna jest mata réznica pomiedzy czasem, jaki dano
liderom w kazdym z programéw informacyjnych. Najwieksze rdznice do-
tycza lideréw komitetoéw PiS i KORWiIN. W pierwszym przypadku réznica
wynosi jednak tylko 95 sekund, w drugim za$ 73 sekundy. W pozostalych
przypadkach réznica czasu, jaka w ,Wiadomo$ciach” i ,,Faktach” poswigcono
na wypowiedzi lideréw, jest mniejsza niz 60 sekund. Co wigcej, gdy analizuje
sie réznice pomiedzy czasem, jaki serwisy informacyjne oddaty liderom,
zwraca uwage to, ze przywdédcom PiS, PO, ZL i Razem ,,Fakty” poswiecily
wiecej czasu niz ,Wiadomoéci’, a mniej daly go liderom komitetéw Nowo-
czesna, PSL, Kukiz’'15 oraz KORWIiN. Prowadzi to do tezy, ze poza ciekawym
i cechujacym sie $wiezoscig na scenie politycznej Zandbergiem telewizja
komercyjna wolala czg¢sciej emitowac¢ wystapienia lideréw sondazy.

Dane dotyczace czasu wypowiedzi lider6w silnie koreluja z liczbg ich wy-
stapien, co powiela zarysowany podzial na trzy grupy komitetow. W pierwszej
z nich znalazty sie PiS i PO, ktorych liderzy Iacznie moéwili w programach
dluzej niz wszyscy pozostali liderzy razem wzigci. Przywddcy komitetow
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drugiego planu, czyli ZL, Nowoczesnej i PSL, mieli szans¢ w kazdym z pro-
gramow wypowiedzie¢ si¢ w badanym okresie przez co najmniej 180 sekund.
Z kolei w przypadku komitetéw okreslonych jako pomijane, czyli Kukiz’15,
KORWIN i Razem, liderom pozwolono wypowiada¢ si¢ najkrocej, przy czym
wszystkie wypowiedzi Zandberga w ,Wiadomosciach” TVP trwaly w sumie
mniej niz minute.

Poza badaniem wypowiedzi lideréw komitetéw wyborczych dokona-
no analizy widocznoséci wszystkich politykéw obecnych w wieczornych
programach informacyjnych TVP i TVN w badanym okresie, a nast¢pnie
przyporzadkowano ich do komitetu wyborczego, z ktérym byli zwigzani.
Z uwagi na niski odsetek wystapien wskazania ,wymieniony”, ,,cytowany’,
»pokazany”, postanowiono na tym etapie obliczy¢ czas wypowiedzi kazdego,
kto kandydowat w wyborach do parlamentu. Nie liczono zatem wypowiedzi
prezydenta Andrzeja Dudy czy przewodniczacego RE Donalda Tuska, a jedy-
nie zarejestrowanych kandydatéw na posta lub senatora wypowiadajacych si¢
w programie. Dane obejmujg réwniez wypowiedzi lideréw. Wyniki badania
pozwalaja wskaza¢, czy widoczno$¢é w programach wszystkich kandydatow
powiela trendy opisane przy analizie widoczno$ci lideréw. Ponadto ustalenie,
jaka czes¢ wszystkich wypowiedzi przedstawicieli danego komitetu nalezata
do jego przywodcow, pozwoli cze$ciowo odpowiedziec na pytanie o persona-
lizacje czy prezydencjalizacje wyboréw — ktdrej poziom mozna bytoby uznaé
za tym wyzszy, im wiekszg cz¢$¢ czasu na wypowiedzi kandydatéw oddano
liderom. Pamigta¢ nalezy przy tym, Ze na personalizacje wyboréw parla-
mentarnych sktada si¢ wiele elementdw i uwarunkowan, ktérych nie mozna
sprowadzi¢ wylacznie do oceny, przez jaki odsetek czasu wypowiadali sie
liderzy. W niniejszym opracowaniu postuzymy sie tym wskaznikiem, majac
jednak na uwadze jego fragmentaryczny charakter w stosunku do szerszych
zjawisk utozsamianych z personalizacjg wyboréw i kampanii wyborczych*.
Wyniki badania zaprezentowane zostaly na wykresie 22.

* M. Mazur, Polityka z twarzg: personalizacja parlamentarnych kampanii wyborczych

w Polsce w latach 1993-2011, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2014;
M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu
Slqskiego, Katowice 2007, s. 300 i n.
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Wykres 22. Czas (w sekundach) wypowiedzi kandydatéw w wyborach parlamentarnych
w newsach analizowanych wydan ,Wiadomosci” TVP i ,,Faktow” TVN
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Wyniki analizy czasu trwania wypowiedzi wszystkich politykéw kandyduja-
cych w wyborach do parlamentu pozwalaja méwi¢ o niemal identycznych tren-
dach jak w przypadku badania czasu trwania wypowiedzi lideréw. W szczegolno-
$ci powtarza si¢ zréznicowanie na trzy grupy komitetow: wiodacych (PiS i PO),
drugiego planu (ZL, Nowoczesna i PSL) oraz pomijanych (Kukiz15, KORWiN
i Razem). Powtérzy¢ mozna ponadto wniosek, ze obydwa programy informacyj-
ne podobna ilo$¢ czasu poswiecily na wypowiedzi politykéw reprezentujacych
kazda z partii. Roznice polegaja jednak na tym, ze biorac pod uwage wszystkich
politykéw, w ,,Faktach” o 45 sekund dtuzej trwaty wypowiedzi kandydatow z PiS,
podczas gdy w ,Wiadomosciach” o niecale 2 minuty dtuzej wypowiadali si¢ przed-
stawiciele PO. Rdznice czasu w obrebie pozostalych ugrupowan sa nie wigksze
niz kilkadziesigt sekund. Jednocze$nie jesli chodzi o czas wypowiedzi wszystkich
kandydatéw, najrzadziej w obydwu programach prezentowano wypowiedzi ko-
mitetu KORWIN. W serwisach informacyjnych obydwu stacji suma czasu trwa-
nia wystapien reprezentantéw tego ugrupowania nie przekroczyla dwéch minut.

Interesujacych wnioskoéw dostarcza analiza stopnia, w jakim programy in-
formacyjne, przedstawiajac wypowiadajacych sie politykéw;, skoncentrowaly sie
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naliderach. Zaskakujace jest w szczegdlnosci podobienistwo obydwu programéw.
W ,Wiadomosciach” TVP 63,4% wypowiedzi wszystkich politykéw nalezalo
do lideréw, za$ w ,,Faktach” TVN 62,45%. Oznacza to silng koncentracje na
wypowiedziach lideréw i jesli przyja¢ to za jeden z parametréw personalizacji,
pamietajac o wskazanych wczesniej zastrzezeniach, nalezy uzna¢, ze media rze-
czywiscie niezwykle czesto w kampanii wyborczej réznorodno$¢ kandydatow
sprowadzaja do glosu ich lidera. Szczegdtowe dane dotyczace poszczegdlnych
komitetow wyborczych, pozwalajace oceni¢, w przypadku ktérych z nich zary-
sowana tendencja jest szczegdlnie mocna, przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 12. Odsetek czasu trwania wypowiedzi lideréw komitetéw wyborczych w newsach
analizowanych wydan ,Wiadomosci” TVP i ,Faktéw” TVN

,Wiadomosci” ,Fakty”

\I:;srfgys/?;ci liderzy odsetek :;S;(:i;gci liderzy odsetek

(sek.) (sek.) (sek.) (sek.)
KORWIN 19 74 62,18 107 72 67,29
Kukiz"15 244 231 94,67 218 158 72,48
Nowoczesna 333 333 100,00 398 301 75,63
PiS 1402 795 56,70 1612 890 55,21
PO 151 850 56,25 1567 901 57,50
PSL 393 227 57,76 308 218 70,78
Razem 133 57 42,86 155 77 49,68
ZL 641 461 71,92 597 482 80,74
tacznie 4776 3028 63,40 4962 3099 62,45

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Dane dowodza dalszych podobienstw pomiedzy analizowanymi progra-
mami w odniesieniu do dwoch najwiekszych ugrupowan. Odsetek wypowiedzi
lideréw wynosit zaréwno w ,Wiadomosciach’, jak i w ,,Faktach” miedzy 55,2%
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a 57,5% wypowiedzi wszystkich politykéw PO i PiS. W przypadku pozosta-
tych ugrupowan wyraznie rysuja si¢ podobne tendencje. W ,Wiadomosciach”
wszystkie wypowiedzi politykdw, jakie zarejestrowano w badanych wydaniach
tego programu, nalezaly do lidera tego komitetu, Ryszarda Petru, za$ w ,,Fak-
tach” odsetek ten byt bardzo wysoki i wynosil 75,63%. Nieznacznie nizszy byl
odsetek wypowiedzi przedstawicieli Kukiz'15. W ,Wiadomo$ciach” wypowiedzi
lidera Pawla Kukiza stanowily 94,67% wszystkich wypowiedzi przedstawicieli
jego komitetu, a w ,,Faktach” 72,48%. Ponadprzecietnie wysoki wspotczynnik
udziatu lideréw byl tez w przypadku przedstawicieli ZL i wyni6st w ,Wiado-
mosciach”71,92%, a w ,,Faktach” 80,74%. Jednocze$nie ugrupowaniem, ktorego
lider w obydwu stacjach zajal mniej niz polowe czasu antenowego poswiecone-
go na wystgpienia swojego komitetu, byta partia Razem. Sam Zandberg stal si¢
jednak popularny dopiero po debacie telewizyjnej, za§ wczesniej dla mediow
wypowiadali sie inni czlonkowie zarzadu partii.

Jesli chodzi o widocznos$¢ komitetéw wyborczych, lideréw oraz innych po-
litykéw ubiegajacych sig o glosy, w przypadku programu telewizji publicznej, na
€O zwracano juz uwagg, specyficzny status, nieporéwnywalny z zadnym frag-
mentem ,,Faktéw” TVN, mialy ostatnie minuty serwisu, gdy w studiu obecny
byl gos¢ programu ,,Dzi$ wieczorem”. Ta cze$¢ audycji TVP nie byla dotad brana
pod uwage w analizach, jednak moze ona mie¢ wplyw na odbiér kandydatow,
a w szczegdlnosci na ich widoczno$¢. Gdyby gosémi byli stale reprezentanci tego
samego ugrupowania, ktérzy komentowaliby wydarzenia mijajacego dnia, bez
watpienia miatoby to wplyw na poziom neutralnosci catego programu. Postano-
wiono zatem dokona¢ analizy ostatniej czeéci ,Wiadomosci’, wyodrebniajac te za-
konczenia, ktore podejmowaly temat wyboréw badz w ktdrych gosciem byta osoba
kandydujaca w wyborach parlamentarnych. Wyniki zaprezentowano w tabeli 13.

Tabela 13. Goscie programu ,,Dzi$ wieczorem” wedtug przynaleznosci politycznej w analizo-
wanych wydaniach ,Wiadomosci” TVP

Przynaleznos¢ polityczna Liczba gosci Odsetek
Kandydat niezalezny 1 3,13
Nowoczesna 3 9,38

PisS 7 21,88

m
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PO 14 43,75
PSL 2 6,25
ZL 5 15,63
tacznie 32 100,00

Zrédto: Opracowanie whasne.

W analizowanych 54 wydaniach ,Wiadomosci” TVP w 32 przypadkach
uznano, ze program ten ma zwigzek z toczaca si¢ kampania wyborcza albo
goscie byli kandydatami na postow. Szesciokrotnie gosémi takich programoéw
byli eksperci, naukowcy z dziedziny ekonomii, historii lub nauk politycznych.
W kilku przypadkach w programie pojawito si¢ 2 gosci. Do programoéw zapro-
szono 32 politykéw, ktorzy kandydowali w wyborach do parlamentu. Najwiekszy
odsetek z nich, niemal polowe, stanowili politycy rzadzacej PO. Podkresli¢ na-
lezy jednak, ze cze$¢ rozméw z premierem rzadu dotyczyta wylacznie tematyki
uchodzcéw, a tematyki wyborczej nie podejmowano w ogéle lub podejmowano
ja marginalnie. Ponad 20% gosci stanowili politycy PO, nieco rzadziej program
odwiedzali politycy ZL - 15,63%, a jeszcze rzadziej kandydaci reprezentujacy
inne komitety.

W dalszej czgéci badania poddano analizie wydzwiek newséw o parlamen-
tarnej kampanii wyborczej w obydwu programach informacyjnych. Szczegbtowe
wyniki prezentuja wykresy 23 i 24. Wynika z nich jednoznacznie, ze o kazdym
zugrupowan w obydwu programach przewazaly newsy neutralne. Jednak tylko
w przypadku dwdch komitetéw, Razem i Nowoczesnej, w jednym z programoéw,

»Faktach” TVN, wszystkie newsy mialy charakter neutralny. Niektore komite-
ty w obydwu programach nie byty ocenianie w sposéb jednoznacznie wartosciu-
jacy. W ,Wiadomosciach” TVP newsy o KORWIiN i PSL mialy charakter neutral-
ny, za$ dwa newsy o kazdym z tych z komitetoéw byty ambiwalentne. W ,,Faktach”
TVN w zadnym newsie nie odnaleziono treéci jednoznacznie wartosciujgcych
réwniez w przypadku trzeciego komitetu, czyli KORWIN, ktéry poza newsami
neutralnymi raz zostal przedstawiony w sposdb ambiwalentny.
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Najwiecej warto$ciujacych newséw obydwa programy poswiecily dwom
gléwnym liderom sondazy. Najwigcej negatywnych newséw dotyczyto PiS, przy
czym wiecej razy wystapity one w ,,Faktach” TVN. Az 31 newsdw o tej partii byto
nacechowanych negatywnie. Z kolei w ,Wiadomosciach” TVP znacznie mniej,
bo tylko 10 newséw na temat PiS miato niekorzystny wydzwigk. Zdecydowa-
nie mniej negatywnych ocen odnalez¢ mozna bylo w newsach o PO, jednak
partia rzadzaca w zadnym z programéw informacyjnych nie mogta liczy¢ na
brak newséw o negatywnym wydzwieku. Program TVP zamiescil 5 newsow,
a TVN 7 newsow niekorzystnych dla PO. Jednoczesnie obydwie stacje czesto
moéwity o dwoch gléwnych partiach w sposéb ambiwalentny. Czesciej ,,Wiado-
mosci” TVP, ktérych newsy mialy taki charakter 21 razy w przypadku PiS oraz
22 razy w przypadku PO. W , Faktach” ambiwalentne newsy dziewieciokrotnie
dotyczyly PiS, za$ szesciokrotnie PO. Co warto podkresli¢, zaden z programéw
nie pochwalit ani razu PO, podczas gdy jeden z newséw o PiS w ,Wiadomo$ciach”
byt korzystny dla tej partii. Tym samym trudno dokona¢ oceny, ze program
telewizji publicznej w dobrym $wietle stawiat gtéwna partie rzadzaca.

Newsy o charakterze negatywnym czesciej pojawiaty sie w telewizji komercyj-
nej. Poza tymi ujemnie wartosciujacymi PiS i PO, w programie TVN odnotowano
6 newsow niekorzystnych o PSL, 2 o ZL i jeden o Kukiz'15. W ,Wiadomosciach”
TVP znalazly sie poza newsami o PO i PiS tylko 2 newsy o niekorzystnym
wydzwieku. Jeden z nich dotyczyt ZL, a drugi Kukiz'15. Obydwa programy nie-
zwykle ostroznie szafowaly newsami o wydzwigku korzystnym. We wszystkich
wydaniach programu TVP udalo si¢ zakodowac¢ tylko 3 takie newsy, wspomniany
o PiS oraz po jednym o Razem i Nowoczesnej. W przypadku ,,Faktow” TVN zad-
nemu newsowi nie udalo sie przypisa¢ jednoznacznie pozytywnego charakteru.

Zaprezentowane wyniki badan dowodzg, ze ani w ,Wiadomo$ciach” TVP,
ani w ,,Faktach” TVN nie mozna moéwi¢ o pelnej rownowadze w zakresie
widocznosci i wydzwieku materiatéw poswieconych uczestnikom parlamen-
tarnej kampanii wyborczej. Nalezy zwrdci¢ przy tym uwage, ze w przypadku
polskiego publicznego nadawcy nie mamy do czynienia, jak w niektérych
panstwach, z istnieniem narzuconej przez system polityczny, normy czy roz-
wigzania instytucjonalne réwnowagi medialnej w relacjonowaniu kampanii.
Zasady takie czesto wystepuja w pafistwach, w ktérych dziataja dwaj dominu-
jacy aktorzy polityczni (systemy dwupartyjne lub dwublokowe) lub stosowne
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regulacje precyzujg sposob nagtasniania kampanii wyborczej®. Tym samym
sposéb relacjonowania kampanii wyborczej w ,Wiadomosciach” TVP zalezy
od rutyny dziennikarskiej i przekonan redakcji, podobnie jak w przypadku
stacji komercyjnych. Do pewnego stopnia kierunkiem, w ktérym powinien
podaza¢ nadawca publiczny, sa przepisy ustawy o radiofonii i telewizji, naka-
zujace nadawcy publicznemu ,,realizowa¢ obowigzki i powinno$ci nadawcy
publicznego” - program informacyjny powinien cechowac si¢ ,,pluralizmem,
bezstronnoscia, wywazeniem i niezaleznoscig oraz innowacyjnoscia, wysoka
jako$cig i integralno$cig przekazu”.

Badania empiryczne dowodza, ze o czestotliwosci prezentowania uczest-
nika rywalizacji wyborczej oraz przychylnosci mediéw decyduja: znaczenie
kandydata lub partii na scenie politycznej mierzone obecnym lub spodzie-
wanym poparciem, atrakcyjno$¢ polityka i jego charyzma oraz orientacja po-
lityczna’. Ich wyniki do pewnego stopnia koresponduja z danymi empirycz-
nymi z analiz przeprowadzonych w czasie kampanii wyborczych w Holandii
i Niemczech. Widoczno$¢ medialna komitetéw wyborczych, co juz wskazano,
pozwolila podzieli¢ je na trzy grupy: wiodace, drugiego planu i pomijane.
Najwiecej uwagi poswiecono tym dwém komitetom wyborczym, ktdre na-
stepnie osiagnely pierwszy i drugi wynik wyborczy. W przypadku pozostatych
komitetéw natomiast moze budzi¢ zdziwienie relatywnie czgste pokazywanie
w obydwu stacjach ZL, ktdra ostatecznie w ogdle nie partycypowata w podzia-
le mandatéw. Do pewnego stopnia zainteresowanie koalicja ttumaczy¢ moze
to, ze znajdowala si¢ ona na granicy progu wyborczego, co mogto stanowi¢
samo w sobie atrakcje dla widzow. Podobna niekonsekwencje dostrzec nalezy
w czestotliwosci prezentowania Kukiz'15. Ugrupowanie to uzyskato trzeci
wynik w wyborach do Sejmu, podczas gdy obydwa programy informacyjne
pokazywaly newsy na jego temat oraz wypowiedzi jego reprezentantow tak
rzadko, Ze uplasowalo si¢ ono w badaniu w gronie komitetéw pomijanych.

*  D.N. Hopmann, P. Van Aelst, G. Legnante, Political Balance in the News: A Review of
Concepts, Operationalizations and Key Findings, s. 106.

¢ DzU. 21993 r., Nr 7, poz. 34, Ustawa z 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji.

7 K. Schoenbach, J. De Ridder, E. Lauf, Politicians on TV News: Getting Attention in
Dutch and German Election Campaigns, ,European Journal of Political Research” 2001,
t. 39, nr 4, s. 519.
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Wydaje sie zatem, ze czynnikiem do pewnego stopnia wplywajacym na
wystgpienie w programie informacyjnym pozostawala rola partii na scenie
politycznej i mierzona sondazami szansa na zwycigstwo w wyborach lub
przynajmniej dostanie si¢ do parlamentu.

W duzym stopniu obecno$¢, ale i wydzwiek prezentacji kandydatéw
do parlamentu determinowata ich atrakcyjno$¢ medialna. Tym tlumaczy¢
nalezy czeste pojawianie si¢ i wzglednie przychylne nagtasnianie dzialan
Petru, Nowackiej, a w ostatnich dniach kampanii i Zandberga. Podobnie
jako kandydaci medialnie atrakcyjni, dzigki swojej oryginalnosci, traktowani
byli Kukiz oraz Korwin-Mikke. Nie prezentowano ich w serwisach informa-
cyjnych zbyt czesto, jednak zwykle, gdy si¢ w nich pojawiali, newsy o nich
i o komitetach, ktdre reprezentowali, byly wzglednie przychylne.

Trzeci czynnik znaczacy dla sposobu prezentowania komitetéw wybor-
czych to orientacja polityczna. Nie nalezy zapomina¢, ze TVP jako publiczny
nadawca pozostawala w $cistych relacjach z rzadzacym obozem politycznym.
Wobec tego, ze parlamentarna kampania wyborcza przypadala w ésmym
roku rzadéw koalicji PO-PSL, mozna bytoby spodziewa¢ sig, ze kandydaci
zwiazani z tymi partiami beda mogli liczy¢ na szczeg6lng przychylnos¢, aich
gltéwni konkurenci na rzadsza obecno$¢ w programie TVP i mniej korzystna
prezentacje. Z drugiej strony trzeba pamietaé, ze w $wietle sondazy przed-
wyborczych oraz wynikéw wyboréw prezydenckich telewizja publiczna nie
miata powodow sadzi¢, ze wybory po raz kolejny wygraja dotychczas rza-
dzacy. By¢ moze wiasnie z tego powodu przekazy o PO w ,Wiadomosciach”
TVP mialy wywazony charakter i stosunkowo trudno uzna¢, ze program
telewizji publicznej faworyzowat PO w zakresie widocznosci czy wydzwigku
newsOw na temat tej partii.

Ostatni ze wskazanych czynnikow wydaje si¢ przesadza¢ takze o widocz-
nosci i wydzwieku newséw pokazujacych dwoch glownych kandydatéw na
urzad prezydenta. Zgodnie z oczekiwaniami czesciej, dtuzej i korzystniej
prezentuje sie rzadzacych, a rzadziej, krécej i mniej korzystnie aspirujacych
do wiladzy. Zwykle bowiem politycy sprawujacy urzad, czyli inkumbenci,
pokazywani sg w mediach lepiej, przychylniej, a w szczeg6lnosci czeéciej niz
pretendenci, czyli kandydaci, ktérzy dopiero ubiegaja si¢ o urzad. Zjawisko to,
analizowane zaréwno teoretycznie, jak i empirycznie, potwierdza istnienie
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tzw. bonusa inkumbenta czy bonusa kanclerskiego®. Cze$¢ newséw o PO
i Kopacz prezentowala jg jedynie jako premier rzadu wykonujaca biezace
obowiazki i w tym kontekscie przyja¢ mozna, ze pokazywano by ja réwniez,
gdyby nie byla jednocze$nie kandydatka do Sejmu i do przewodzenia rzado-
wi. Ta grupa newséw w obydwu analizowanych programach czesto nie byta
traktowana jako zwigzana z wyborami w ogdle. Nie da si¢ jednak wykluczy¢
wplywu, jaki wywiera na wyborcow czestsze ogladanie w mediach politykow,
ktérzy juz sprawujg wladze.

Podsumowujac — programy informacyjne prezentowaly uczestnikow
rywalizacji w czasie parlamentarnej kampanii wyborczej wedlug wlasnej
logiki. Komitety nie mialy takich samych szans na obecnos¢ w wieczornych
wydaniach telewizyjnych programéw informacyjnych. Decydujaca role od-
grywalo ich miejsce na scenie politycznej mierzone wynikami sondazy oraz
atrakcyjnos$¢ medialna. Jesli za$ chodzi o sposob prezentowania gléwnych ry-
wali w telewizji komercyjnej, méwi¢ mozna o faworyzowaniu rzadzacej partii.

3.4. Sposdb ekspozycji i tematyka newséw poswieconych uczestnikom
kampanii wyborczej

Poza charakterystyka ilo§ciowa oraz badaniem stronniczo$ci newsow poswie-
conych parlamentarnej kampanii wyborczej w ,Wiadomosciach” TVP oraz
»Faktach” TVN poddano analizie sposob ekspozycji informacji w newsach
i ich tematyke. W pierwszej cze$ci badania skoncentrowano si¢ na probie
okreslenia gatunkowych cech newséw w kazdym programie oraz roli, jaka
odgrywali w nich eksperci i sondaze, a takze podjeto probe oceny, na ile
w newsach w odniesieniu do problematyki wyborczej postugiwano si¢ rama
tematyczng walki, gry i wojny. W drugiej cze$ci badania scharakteryzowa-
no tematyke news6éw oraz zarysowano ogélne tendencje w relacjonowaniu
kampanii wyborczej kazdego z komitetéw wyborczych.

8

D.N. Hopmann, C.H. de Vreese, E. Albak, Incumbency Bonus in Election News Co-
verage Explained: The Logics of Political Power and the Media Market, ,,Journal of
Communication” 2011, t. 61, nr 2, s. 264 i n.
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Newsy w wieczornych programach informacyjnych niezwykle trudno
byloby podporzadkowaé okreslonej konwencji gatunkowej. Do pewnego
stopnia sam news stanowi gatunek dziennikarski, z drugiej strony w po-
jedynczych materiatach informacyjnych odnalez¢é mozna elementy relacji,
reportazu czy komentarza®. Konwergencja taka utrudnia precyzyjne wyszcze-
golnienie cech gatunkowych i ocene ich obecnosci w okreslonym materiale
medialnym. Newsy w analizowanych programach informacyjnych miaty
jednak cechy charakterystyczne dla kazdego z serwiséw informacyjnych.
Aby je precyzyjnie okresli¢, wyodrebniono tu dwa powtarzajace si¢ formaty
newsoéw: relacje i problemowy. Do pierwszej grupy zaliczono materialy,
ktérych istote stanowito zaprezentowanie konkretnego wydarzenia, jego
opisanie, komentarze o nim politykow, ekspertéw czy reportera, jednak
bez glebszego wpisywania go w szerszy kontekst. W grupie drugiej znalazty
sie newsy, ktorych fundamentem byl problem, a nie okreslone wydarzenie.
Inaczej méwiac, problem stanowil zasadniczy temat materiatu, za$ informacje
i opinie w nim skonstruowane zostaly jako egzemplifikacja albo wrecz mani-
festacja problemu. Udziat kazdego typu newsow w ogélnej strukturze rysuje
sie inaczej w kazdym z programéw — mowa wigc o charakterystycznym rysie
sposobu konstruowania newsoéw w badanych serwisach. Szczegétowe dane
prezentujg ponizsze wykresy.

° T. Harcup, D. O'Neill, What is News?, ,,Journalism Studies” 2017, t. 18, nr 12, s. 1470;
K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie: teoria,
praktyka, jezyk, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 36 i n.
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Wykres 25. Formaty newsow w analizowanych wydaniach ,Wiadomosci” TVP

2%

60; 60%

= format relacji = format problemowy = inne
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Wykres 26. Formaty newséw w analizowanych wydaniach , Faktow” TVN

3%

111; 90%

= format relacji  m format problemowy = inne

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Zaprezentowane dane dowodza, Ze przewazajacym formatem new-
sow, w ktérym obydwa programy informacyjne relacjonowaly parlamen-
tarng kampanie wyborczg, jest relacja. Taki format mialo 60% newséw
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w ,Wiadomosciach” oraz 90% w ,,Faktach” W programie telewizji publicz-
nej zdecydowanie czesciej wystepowaly newsy o formacie problemowym,
ktorych udzial wérdd wszystkich wynosil 38% - podczas gdy wsréd new-
séw w programach telewizji komercyjnej udziat takich newséw wynosit 7%.
Roznica ta dostrzegalna jest nie tylko dzieki obliczeniom, ktdre utatwiaja
jej precyzyjna oceng, ale takze w toku uwaznej analizy programéw. Newsy
w ,Wiadomosciach” czgsto sg wielowarstwowe, przedstawiajg problem, wy-
darzenie z terazniejszo$ci, komentarz, inny problem z przesztos$ci podobny
do obecnego, statystyki, kolejne komentarze, nawigzanie do problemu w pro-
gramach wyborczych kilku partii politycznych, charakterystyke problemu
w innych panstwach, a nastepnie komentarz dziennikarski. Taka przyktadowa
konstrukcja newsa pozwala na prezentacje zagadnienia w kilku wymiarach,
jednak z pewnoscia jest o wiele trudniejsza w odbiorze dla przecigtnego,
zwlaszcza slabo zorientowanego czy gorzej wyksztalconego widza. Jak juz
wskazano, ,Wiadomos$ci” w typowym programie przedstawiaja newsoéw
muniej, s3 one za to dtuzsze od tych w ,,Faktach” W programach TVN newsy
sa krotsze, jest ich wiecej i sg jednowarstwowe. Dominacja formatu relacji
sprawia, ze méwi si¢ w nich o jednym wydarzeniu, ktére prezentuje si¢ na
0go6l w mniejszej liczbie kontekstow, co utatwia widzowi ich zrozumienie -
kosztem powierzchownosci.

Ze specyfika formatu newséw w badanych programach informacyjnych
koresponduje czestotliwos¢, z jaka zabieraja w nich glos eksperci. Dyspropor-
cja pomiedzy obydwoma programami w zakresie czestotliwo$ci siggania po
komentarze jest znaczgca. W ,Wiadomosciach” TVP w badanych newsach
opinie specjalistow pojawily sie 106 razy, co oznacza, ze statystycznie w kaz-
dym newsie ekspert wypowiadat si¢ przynajmniej raz. Z kolei w newsach

»Faktéw” wypowiedzi takie pojawily si¢ 5 razy. Nie ulega watpliwosci, ze
problemowemu formatowi newséw sprzyjalo wystepowanie naukowcow
i specjalistow prezentujacych swoj punkt widzenia.

~Wiadomosci” TVP niewatpliwie dbaty o réznorodnoé¢ ekspertow. W ba-
danych newsach wystapito 61 komentatoréw. Wérdd nich najwigcej byto
naukowcéw, gléwnie profesordéw specjalizujacych sie w polityce, socjologii,
ekonomii i historii; poza nimi wystepowali takze ekonomisci — praktycy,
zatrudnieni w bankach, organizacjach biznesowych; mniej liczng grupe
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komentatoréw stanowili reprezentanci organizacji obywatelskich, fundacji
i stowarzyszen oraz dziennikarze prasowi. Kilkoro ekspertéw pojawialo sie
cze$ciej niz inni. Sze$ciokrotnie w badanych newsach opinie przedstawiat
Andrzej Sadowski, ekonomista i prezydent Centrum im. Adama Smitha,
po 5 razy profesor Wawrzyniec Konarski oraz doktor Jarostaw Flis, z kolei
4 razy — Malgorzata Starczewska-Krzysztoszek z Konfederacji Lewiatan oraz
Piotr Kuczynski, analityk Domu Inwestycyjnego Xelion.

Zdecydowana wiegkszo$¢ wypowiedzi ekspertow dotyczyla politycznych,
ekonomicznych i spotecznych aspektéw wyboréw oraz programéw politycz-
nych komitetéw wyborczych, przy czym na ogot opinie mialy wywazony
charakter i nie sposéb przypisa¢ im nastawienia sprzyjajacego ktoremus
z uczestnikow wyborczej rywalizacji. W zwigzku z tak duzg liczbg komentarzy
specjalistow postanowiono oceni¢ ich wydzwiek w taki sposéb jak wydzwiek
newsow na temat komitetéw wyborczych. Gdy wypowiedz eksperta nie
miafa neutralnego charakteru, postanowiono okresli¢, ktérego z uczestnikow
wybordw opinia wyréznia i czy ma ona charakter ambiwalentny, pozytywny
czy negatywny. Wyniki badania zostaly zaprezentowane ponizej.

Wykres 27. WydZzwiek nieneutralnych komentarzy ekspertéw w analizowanych wydaniach
»Wiadomosci” TVP i, Faktow” TVN
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Wydzwiegk komentarza eksperta w stosunku do komitetu
K — korzystny, N — niekorzystny, A —ambiwalentny

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Warto podkresli¢, ze powyzsza analiza obejmuje wylacznie wydzwiek nie-
neutralnych komentarzy, tymczasem 93 komentarze (87,8% wszystkich wypo-
wiedzi ekspertéw) oceniono jako neutralne. Pozostate akcentowaty korzystne
lub niekorzystne albo jedne i drugie (wydzwiek ambiwalentny) aspekty pro-
gramu wyborczego lub cechy kandydatow. Czes¢ komentarzy odnosila si¢ do
wigcej niz jednego ugrupowania, dlatego ogélna liczba wskazan na powyzszym
wykresie nie odpowiada sumie nieneutralnych komentarzy, ktéra wynosi 13.
W grupie nieneutralnych wypowiedzi ekspertéw przewazaja te o wydzwieku
negatywnym, przy czym najwiecej bylo takich komentarzy o PiS. Niekorzystne
opinie formulowano tez o komitetach PO, Razem, KORWIN, Zjednoczona Le-
wica oraz Kukiz'15. Zdecydowana wigkszos¢ niekorzystnych ocen odnosila si¢
do programéw gospodarczych PiS, PO i Razem, ktére ekonomisci poddawali
silnej krytyce. Eksperci tylko czterokrotnie chwalili - w tym dwa razy PO i dwa
razy parti¢ Razem. Nieliczne ambiwalentne glosy dotyczyly wytacznie PiSiPO.

W ,,Faktach” TVN, w ktorych tylko pieciokrotnie prezentowano eks-
pertow w newsach o parlamentarnej kampanii wyborczej, dwie wypowie-
dzi mialy charakter neutralny, jedna stanowita ztosliwa krytyke wszystkich
politykow, a jedna byta ambiwalentna w stosunku do PiS i jedna pozytywna
wobec PO. Komentatorami w ,,Faktach” byli eksperci do spraw wizerunku
politycznego, ekonomisci i znany przedsiebiorca. Kazdy ze specjalistow, co
wydaje si¢ oczywiste wobec liczby wypowiedzi ekspertéw w programie, swoj
punkt widzenia prezentowat raz.

Na dalszym etapie badan zanalizowano liczby i potencjalne znaczenie,
jakie w przedwyborczych newsach mogly mie¢ sondaze. Cze$¢ badaczy
podkresla, ze wystepowanie sondazy w mediach w okresie kampanii wybor-
czej nie stuzy jedynie informacji, ale i wptywa na decyzje wyborcow. Jedna
z koncepcji thumaczacych ten wplyw, bandwagon effect, zaklada, ze wyborcy
chetniej glosujg na partie, ktéra wedle wynikéw sondazy zwyciezy w wybo-
rach. Glosowanie na parti¢ z przewidywanymi niskimi wynikami wyborcy
moga traktowac jako strate glosu, dlatego wolg przenies$¢ go na partie z lep-
szymi notowaniami w sondazach'®. Nie da sie ponadto ukry¢, ze sondaze

10

R. Schmitt-Beck, Bandwagon Effect, [w:] The International Encyclopedia of Commu-
nication, W. Donsbach (red.), Blackwell Publishing, Malden-Oxford-Carlton 2008,
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nadaja dynamiki samym telewizyjnym programom informacyjnym, kreuja
nowe wydarzenie medialne, ktére stanowi przedmiot komentarzy politykéw
i ekspertow.

W obydwu programach sondaze przedwyborcze zaprezentowano w bada-
nym okresie wielokrotnie. W ,Wiadomosciach” newsy z danymi o poparciu par-
tii bioracych udzial w wyborach pojawily sie w 10 wydaniach, natomiast w ,,Fak-
tach” w 15 wydaniach. Program telewizji publicznej w analizowanych newsach
zaprezentowal 14 planszy przedstawiajgcych wyniki sondazy w rozmaitych prze-
krojach, widzowie telewizji komercyjnej za$ z tego rodzaju planszami zetkneli
sie 50 razy. Liczbe plansz z sondazami wynikéw wyborczych i ich mozliwych
konsekwencji w przekroju czasowym zaprezentowano na ponizszym wykresie.

Wykres 28. Rozktad w czasie newsdw zawierajacych sondaze oraz liczba plansz prezentuja-
cych ich wyniki w analizowanych wydaniach ,Wiadomosci” TVP i ,Faktéw” TVN
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

»~Wiadomosci” TVP ograniczyly sie do zaprezentowania wynikow czte-
rech sondazy partyjnych — wszystkie wykonat na zlecenie tego programu

s. 308 i n;; D.C. Mutz, Impersonal Influence: How Perceptions of Mass Collectives
Affect Political Attitudes, Cambridge University Press, New York 1998, s. 187 i n.;
T. Gackowski, Bandwagon effect sitg sondazokracji. Po co mediom sondaze w okresie
miedzywyborczym?, ,Studia Medioznawcze” 2011, nr 2 (45), s. 44.
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Ipsos, przy czym w przypadku dwdch badan wskazano, jak w ich $wietle
wygladatby rozktad mandatéw w sejmie. W jednym z newséw ,Wiadomosci”
zilustrowaly takze material poswigcony Kukiz’l5 plansza z sondazowym
wynikiem poparcia dla tego komitetu. W innym newsie po$wieconym
Nowoczesnej poréwnano wynik poparcia tego ugrupowania z wlasnego
badania wykonanego przez Ipsos z innym sondazem opracowanym przez
IBRIS dla Onet.pl. Przedwyborcze sondaze w programie telewizji publicznej
przeprowadzono tez, by uzyska¢ odpowiedz na pytanie, co ma najwieksze
znaczenie przy podejmowaniu decyzji wyborczych; oprdcz tego po debacie
Szydto-Kopacz zaprezentowano wyniki sondazu z pytaniem, ktéra z nich
wygratla debate.

»Fakty” TVN cze$ciej niz ,Wiadomosci” TVP wykorzystywaly wyniki
badan sondazowych. Rozklad w czasie newsow, ktore je zawieraja, dowodzi,
ze im blizej byt dzien wyboréw, tym czesciej i na tym wigkszej liczbie plansz
omawiano rezultaty badan opinii spotecznej. Podobnie jak w programie
telewizji publicznej najwazniejsze i najczeéciej prezentowane byly wyniki
poparcia dla partii politycznych, przy czym ,Fakty” w badanym okresie
dysponowaly piecioma takimi sondazami. Wszystkie badania, ktérych wyniki
przedstawiano w programie telewizji TVN, przygotowal o$rodek badawczy
Millward Brown. Tylko raz siegnieto po wyniki starszego badania poparcia
dla SLD i Twojego Ruchu, ktérego Zrédlem byta ,Gazeta Wyborcza”. ,,Fakty”
wykorzystywaly wyniki jednego badania w zdecydowanie szerszym zakresie
niz ,Wiadomosci”. Prezentowaly, niekiedy nawet w dwoch wydaniach, ten
sam sondaz, nastepnie w wiekszosci przypadkow rozklad miejsc w Sejmie,
a na oddzielnych planszach wyniki poszczegdlnych komitetéw, nierzadko
zestawione z wynikami kilku poprzednich badan, by wyeksponowa¢ tenden-
cje w zmianach poparcia. Poza sondazami poparcia partii widzowie ,,Faktow”
mieli mozliwo$¢ zapoznania si¢ z wieloma innymi wynikami badania opinii
publicznej. Program TVN przedstawit rozktad odpowiedzi respondentéw
na pytania:

— czy lepszym premierem bylaby Kopacz, czy Szydlo - taki sondaz

przeprowadzono trzykrotnie;

— jakim zaufaniem Polacy darza Dude, Komorowskiego, Kopacz, Szydlo,

Kukiza i Kaczynskiego;
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— do kogo Polacy nie maja zaufania — wybierano spo$réd: Korwin-Mik-
kego, Palikota, Kaczynskiego, Millera, Sikorskiego, Kopacz, Szydto
oraz Kukiza;

— kto zostanie premierem, jesli wybory parlamentarne wygra PiS (moz-
liwy byl wybér pomiedzy Szydlo, Kaczynskim i inng osobg);

— z kim PiS zawrze koalicjg, jesli wygra wybory parlamentarne - do
wyboru byly wszystkie komitety, ktore dokonaly rejestracji list w calej
Polsce, oraz opcja ,,PiS bedzie rzadzi¢ samodzielnie”;

— z kim PO zawrze koalicje, jesli wygra wybory parlamentarne - do
wyboru byly wszystkie komitety, ktére dokonaly rejestracji list w calej
Polsce, oraz opcja ,PO bedzie rzadzi¢ samodzielnie”;

— jak aktywny udzial Macierewicza w kampanii wyborczej wplynie
na wynik PiS w nadchodzacych wyborach: czy pogorszy wynik PiS,
poprawi, czy nie bedzie mial wplywu;

— jak aktywny udzial Kaczynskiego w kampanii wyborczej wplynie
na wynik PiS w nadchodzgcych wyborach: czy pogorszy wynik PiS,
poprawi, czy nie bedzie miat wplywu;

— jesli wybory parlamentarne wygra PiS, co w tej sytuacji byloby lepsze
dla Polski: samodzielne rzady PiS czy koalicja PiS z innym ugrupo-
waniem badz ugrupowaniami;

— jesliwybory parlamentarne wygra PO, co w tej sytuacji byloby lepsze
dla Polski: samodzielne rzady PO czy koalicja PO z innym ugrupo-
waniem badz ugrupowaniami;

— jezeli wybory parlamentarne wygra PiS, kto powinien zosta¢ premie-
rem: Szydlo czy Kaczynski,

— jak zmienila si¢ obecna sytuacja zyciowa respondentéw za rzadow
PO-PSL: na gorsze, nie zmienita si¢ czy zmienila si¢ na lepsze,

— jak respondenci oceniaja swoja obecng sytuacje zyciowa — do wyboru
byly odpowiedzi ,,Zle”, ,,dobrze” i ,nie wieny’,

— czy nadchodzgce wybory zmienig sytuacje zyciowa respondentow:
na gorsze, nie zmienig czy zmienia na lepsze;

— ktdra partia robi najwiecej w kampanii wyborczej, zeby przekonaé
do siebie wyborcow: PiS, PO, Nowoczesna, Kukiz'15, Zjednoczona
Lewica czy KORWIN;
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— kto wygral debate Kopacz-Szydto, z mozliwymi odpowiedziami: Ko-
pacz, Szydlo, remis;

— czy debata Kopacz-Szydto wplyneta na preferencje wyborcze osoby
odpowiadajacej — przy czym mogta ona wskazaé, ze jej preferencje
wyborcze si¢ nie zmienily, ze chetniej bedzie glosowaé na PO, ze
chetniej bedzie gtosowac na PiS, ze chetniej bedzie gtosowac na inne
ugrupowanie badz ze nie pdjdzie na wybory;

— kto najlepiej zaprezentowal si¢ we wtorkowej telewizyjnej debacie
spoéréd: Kopacz, Korwin-Mikkego, Kukiza, Nowackiej, Petru, Pie-
chocinskiego, Szydto i Zandberga;

— czy wtorkowa debata przedstawicieli o$miu komitetéw wplyneta na
preferencje wyborcze osoby odpowiadajacej - przy czym mogta ona
wskazad, ze nie zmienita preferencji wyborczych, ze zmienila je badz
ze w ogole nie pdjdzie na wybory.

Gdy wezmie si¢ pod uwage liczbe i rozpieto$¢ tematyczng sondazy po-
kazywanych w ,,Faktach” TVN, czytelna staje si¢ roznica w roli, jakg sondaze
odegraly wkazdym z programéw. W telewizji publicznej tyczyly sie one glownie
preferencji wyborczych i oceny szans poszczegdlnych komitetéw wyborczych.
W telewizji komercyjnej tymczasem niemal kazdy aspekt wyborczej rywalizacji
konfrontowano z opiniami badanych na jego temat. Nalezy jednak podkreli¢,
ze prezentacji wynikéw badan sondazowych w ,,Faktach” nie towarzyszyla szcze-
gotowa i wielostronna analiza znaczenia ich rezultatéw. Do pewnego stopnia
byly one informacja samg w sobie, ktdrg przedstawiano widzom, rzadko jednak
stawaly sie zarzewiem komentarzy lub spekulacji na temat wynikéw wybordw,
przyszlego kandydata na premiera czy pozadanej koalicji po wyborach.

Analiza sondazy pokazanych w badanym okresie w obydwu programach in-
formacyjnych w ograniczonym stopniu potwierdza oddziatywanie bandwagon
effect. Mozna pokusi¢ si¢ o opinig, ze komitety ze stabymi wynikami sondazo-
wymi, ktére znajdowaly sie na granicy progu wyborczego, odczuly rozmaite
efekty wyborczej rywalizacji. Aby bardziej szczegétowo oceni¢ wystepowanie
bandwagon effect w analizowanym okresie, w tabeli 14 zestawiono wyniki
wszystkich sondazowych badan poparcia komitetoéw wyborczych prezentowane
w obydwu programach informacyjnych oraz rzeczywiste wyniki wyboréw do
Sejmu.
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Tabela 14. Wyniki sondazy wyborczych prezentowanych w analizowanych wydaniach
,Wiadomosci” TVP i ,,Faktow” TVN oraz wyniki wyboréw parlamentarnych (wartosci w proc.)

,Wiadomosci” ,Fakty” Wyniki
Komitet wybo-
2509 910 1610 2210 21.09 110 810 1510 2210 (4w

Pis 38 36 36 383 33 32 35 32 32 3758
PO 26 25 22 21 22 2 19 22 20 24,09
Kukiz'15 7 7 8 125 5 7 5 5 6 881
Noweo- 6 5 4 66 6 6 8 7 876

czesna

7L 5 8 8 8] 8 1 m 10 9 755
pSL 6 6 5 65 6 4 5 5 5 513
KOR-

Wit 3 bd 5 35 75 4 5 6 4,76
Razem 1 b.d. 1 1,7 b.d. b.d. b.d. b.d. 1 3,62

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Wyniki sondazy przedstawionych w ,Wiadomosciach” TVP i ,,Faktach”
TVN skonfrontowane z ostatecznymi wynikami wyboréw parlamentarnych
nie pozwalaja méwi¢ o tendencji do zmiany preferencji wyborczych, ktore
polegalyby na rezygnacji z gtosowania na partie z niskim wynikiem lub na
granicy progu wyborczego na rzecz ugrupowania cieszacego sie wiekszym
poparciem. W przypadku Kukiz’l5 wigkszo$¢ wynikéw sondazy przedsta-
wianych w ,,Faktach” sytuowatla ten komitet w okolicach progu wyborczego,
a jednak niemal 9% wyborcéw, czyli wiecej niz we wszystkich sondazach
poza jednym wyemitowanym 22 pazdziernika 2015 w ,Wiadomo$ciach” TVP,
zaglosowalo na ugrupowanie Kukiza. Podobnie oceni¢ mozna wyniki gtoso-
wania na PSL, KORWiN oraz Razem. Niezaleznie od tego, ze dwa ostatnie
komitety nie przekroczyly progu wyborczego, w przypadku zadnego z nich
nie obserwujemy radykalnego spadku poparcia w badanym okresie. W przy-
padku partii Razem za$ mozemy méwic¢ o wigkszym poparciu w wyborach
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niz w sondazach, ktére nigdy nie dawaly temu ugrupowaniu szansy na zna-
lezienie si¢ w parlamencie - tymczasem niemal 4% wyborcéw oddalto na
nie glos. Do pewnego tylko stopnia o wystapieniu efektu bandwagon moéwi¢
mozna w przypadku ZL. Tylko jeden sondaz ,Wiadomosci” zaktadal, ze ZL
nie przekroczy progu wyborczego, pozostale sondaze programu informacyj-
nego TVP sytuowaly te koalicje ponad granica 8%, za§ w programie TVN
zawsze byla ponad nig. W ostatecznym rozrachunku zabraklo jej niecalego
0,5%, by znalez¢ sie¢ w Sejmie. Nie da sie jednak wykluczy¢, ze wyborcy
przeniesli poparcie z jednej z partii lewicowych nie na potencjalnego zwy-
ciezce wybordw, ale na drugg partie lewicows, ktéra mimo to nie znalazta
sie w parlamencie. Zaprezentowane wyniki dotycza jedynie kilku tygodni,
bardzo trudno wobec tego znalez¢ w nich jednoznaczne argumenty prze-
mawiajace za odchodzeniem wyborcéw od gtosowania na partie na granicy
progu poparcia, by nie zmarnowac glosu, i oddawaniem go na komitet, ktory
i tak nie bedzie partycypowal w podziale mandatow.

Newsy o parlamentarnej kampanii wyborczej w obydwu programach
w badanym okresie analizowane byly réwniez pod katem ramy tematycz-
nej, w jakiej prezentowano wydarzenia zwigzane z wyborami. W szczegdlny
sposdb starano si¢ okresli¢, jak czesto wybory relacjonowano w konwencji
walki, gry lub wojny oraz czy istnieja prawidlowosci zwigzane ze stosowa-
niem framingu w obydwu badanych programach informacyjnych. Wyniki
badania dowodza, ze te ramy tematyczne stosunkowo rzadko wystepowaly
w newsach. Lacznie zakodowano takich newséw 19: 12 w ,Wiadomo$ciach”
oraz 7 w ,Faktach”, co oznacza, ze framing wyborczy wystapil w 12% newsow
w programie TVP oraz 5,7% w TVN.

W obydwu programach newsy przedstawiajace wybory w konwencji
wojny, walki lub gry zdecydowanie czeéciej pojawialy sie w ostatnich dniach
kampanii (w ,Wiadomo$ciach” TVP w ostatnim tygodniu bylo ich osiem).
Z uwagi na relatywnie niewielka liczbe newséw z ramami tematycznymi
warto byto dokladnie przeanalizowa¢, w jaki sposob i w jakim kontekscie si¢
nimi postugiwano. Szczegdly tej analizy zaprezentowano w tabeli 15.
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Tabela 15. Newsy wykorzystujace rame tematyczng walki, gry lub wojny w analizowanych
wydaniach ,Wiadomosci” TVP i ,Faktow” TVN

,Wiadomosci” TVP

Data

Temat newsa

Fragment wypowiedzi

4.09

spot wyborczy PiS

,wyborczy spot PiS na celowniku PO”
L,Wymiana coraz ostrzejszych ciosdéw oznacza, ze partie ida
ku kampanii negatywnej”

27.09

przekroczenie
progu wyborczego
przez mate partie

,przekroczy¢ prog, kazdy pojedynczy gtos sie liczy, gra jest
warta $wieczki, bo juz po wyborach moze sie okaza¢, ze
z rezerwowych stang sie rozgrywajacymi”

8.10

kierunek zmian
konstytucyjnych

,bedzie wiadomo, kto przegrat walke o polityczne przezycie,
a kto ugrat by¢ moze najwyzsza stawke”

110

relacje z kampanii
wyborczej

,Strategia kampanii, w réznicach programowych stychac
niewiele, sporo za to personalnych wycieczek, ci silniejsi
walcza ze soba, ci stabsi, by na tej walce jak najwiecej
skorzystac¢”

18.10

debata wyborcza

finiszujaca kampania wyborcza, doktadnie za tydzien gto-
sowanie, pie¢ dni zatem pozostato na walke o wyborcow

i na walke z polityczng konkurencja, jutro i pojutrze studio
TVP bedzie swoistym ringiem, w ktérym, mamy nadzieje,
nie bedzie cioséw ponizej pasa, a liderzy zgodnie z zasada-
mi fair play beda uzywac jedynie sity argumentéow”

18.10

ostatnie dni kampa-
nii wyborczej

,a na tydzien przed wyborami nikt nie jest w stanie powie-
dzie¢, ile ugrupowan znajdzie sie w Sejmie, w przypadku
tych najmniejszych walka bedzie zatem trwata dostownie
do ostatniej godziny i dostownie o kazdy gtos, partia
Razem w ostatnim sondazu »Wiadomosci« zanotowata
poparcie 1%, ale broni nie sktada, liczac, ze czasem niemoz-
liwe staje sie realne, w koncu bez lideréw i bez znanych
twarzy zarejestrowata listy wyborcze w catym kraju”

19.10

debata wyborcza

,pot godziny dzieli nas od medialnego starcia liderek w wy-
borczych sondazach, w studiu Telewizji Polskiej zmierza
sie Beata Szydto i Ewa Kopacz, w rozmowie o Polsce
odpowiedzg na najwazniejsze dla przysztosci kraju pytania,
cel: przekonac niezdecydowanych, a jest o kogo walczy¢,
to okoto 10 miliondéw wyborcow”
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2010  debata wyborcza

,rozmowa na remis, kto wygrat debate, sondaz »Wiadomosci«”

2110 debata wyborcza

,jedyna taka debata liderdw, jedyna w tej kampanii taka
debata, w studiu TVP pojawili sie liderzy wszystkich
ogolnopolskich komitetdw, to juz nie byta wytacznie walka
komitetow wyborczych PO i PiS”

2210  wyniki wyboréw

,pewnosc co do miejsc na Wiejskiej moga miec tylko dwie
najwieksze partie, pozostate do momentu ogtoszenia wy-
nikow przez PKW nie bedg mogty ze stuprocentowa pew-
noscig twierdzi¢, ze majag swoich ludzi w Sejmie, zostato im
dostownie kilkadziesigt godzin na walke o by¢ albo nie by¢”

zakoriczenie kampa-

2310 ,bit tosy”
nii wyborczej twa o glosy
ZLi PSLw k ii
2310 ! W, ampant ,walka o mandat ludowcy i lewica”
wyborczej
,Fakty” TVN
referendum i wy- . ) ) ”
4.09 ,uzywa sie referendum jako tarana wyborczego

bory

14.09  programy wyborcze

,reformy PO i obietnice PiS, trwa przedwyborcza walka na
programy, po weekendowych konwencjach w propozy-
cjach partii trudno sie potapac”

1010  lewica w wyborach

W kampanii wyborczej trwa ostra walka o gtosy Polakow
wykazujacych centrolewicowe poglady”

laci .
110 relacje z kampanii

,kampania wyborcza na ostro, wzajemne oskarzenia i coraz
wieksze emocje, po dniu odpoczynku Beata Szydto wraca

wyborczej do kampanijnej gry i oskarza Platforme Obywatelskg
o liczne afery”
relacje z kampanii
1710 ez ) pant W kampanii walka o kazdy gtos”
wyborczej
PiS w kampanii
19.10 bW pani ,do wybordw PiS walczy o petnie wtadzy”

wyborczej

2010  debata wyborcza

,»Rozmowa o Polsce« z remisem, jak eksperci oceniajg
wystgpienia Ewy Kopacz i Beaty Szydto”

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Framing wyborczy rozumiany jako wykorzystywanie wskazanych ram
tematycznych nie wystepowal w badanych programach informacyjnych
szczegdlnie czesto. Lacznie w obydwu programach wybory jako gre lub
walke zaprezentowano w mniej niz 10% wszystkich newséw. Do pewnego
stopnia zaskakujace wydaje sig, ze czeéciej po te konwencje, ktora stuzy wszak
dramatyzacji przekazu i jego uatrakcyjnieniu, siegata telewizja publiczna.
Z pewnoscig jednak w odniesieniu do obydwu programéw mozna wskaza¢,
ze wigkszo$¢ newsow nie zawierala sensacyjnych obrazéw wybordw i polityki
jako walki o wladze, ale koncentrowata si¢ na konkretnych zagadnieniach
zwigzanych z wyborami lub kampania.

W drugiej czeéci badania, jak juz wskazywano, dokonano analizy proble-
moéw podejmowanych w newsach w obydwu programach oraz tematyki i spo-
sobu relacjonowania kampanii kazdego z komitetéw wyborczych. Przystepu-
jac do charakterystyki newsow, nalezy podkresli¢, ze w przypadku kazdego
z nich okreslono problematyke dominujaca. Uwaga ta jest niezwykle istotna
w odniesieniu do programu TVP, gdzie newsy warstwowe niejednokrotnie
obejmuja kilka zagadnien. I tak na przyktad material, ktéry rozpoczyna sie
od prezentacji wynikéw badan sondazowych, czgsto uznawano za news na
inny temat niz sam sondaz, gdyz ten byl jedynie pretekstem do podjecia
wla$ciwego zagadnienia, ktéremu poswiecono w materiale wiecej czasu
i uwagi. Szczegotowe dane na temat problematyki newséw zaprezentowano
na wykresie 29.
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Wykres 29. Problematyka newséw o parlamentarnej kampanii wyborczej w analizowanych
wydaniach ,Wiadomosci” TVP i ,,Faktéw” TVN

Fakty 32 1 m 9 11 n
Wiadomosci 11 17 2626 E

0 20 40 60 80 100 120 140
M listy wyborcze program partii (komitetu)
biezgca polityka w wyborach konwencje
m wydarzenia kampanijne m debaty wyborcze
M procesy wyborcze M strategie kampanijne

m ordynacja wyborcza i zasady gtosowania M prognozy i agitacja na temat frekwencji
W sondaze W konwencja rozrywkowa

m koalicje, plan na rzgdzenie inne

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Z danych wynika, ze programy informacyjne skupialy si¢ na nieco in-
nych zagadnieniach. W telewizji publicznej najwiecej newsoéw poswiecono
programom komitetéw wyborczych, podczas gdy telewizja komercyjna zde-
cydowanie chetniej przedstawiata wydarzenia kampanijne, ktére stanowity
gtéwna 0§ jej przekazu o kampanii. Redakcje obydwu programéw wiele
czasu poswiecily tez biezacym zagadnieniom politycznym i ich wplywowi
na wybory oraz debatom wyborczym. Zdecydowanie mniejszym zainte-
resowaniem cieszyly si¢ zagadnienia takie jak strategie kampanijne, kon-
wencje partyjne, ksztalt list wyborczych czy plany na rzadzenie. Telewizja
TVN nadala kilka newséw o charakterze wyraznie rozrywkowym, podczas
gdy ,Wiadomosci” TVP nigdy nie stosowaly takiej konwencji. Jednoczes-
nie w ,Wiadomosciach” pojawily si¢ newsy agitujace na rzecz frekwencji
i udzialu w wyborach, a w ,,Faktach” takich newséw nie bylo.

Kampania wyborcza PiS w ,,Faktach” TVN doczekata si¢ nieprzychylnej
retoryki. Juz wrzesniowe wydanie o obchodach uroczystosci rocznicowych

133



ROZDZIAL 3. OBRAZ KAMPANII WYBORCZEJ W TELEWIZYJNYCH PROGRAMACH...

na Westerplatte zostato podporzadkowane uwypukleniu faktu, ze prezydent
Duda nie podat reki premier Kopacz, co przeklada sie na charakter i styl jego
$rodowiska politycznego; ponadto tego takiego gestu nie mozna tlumaczy¢
jedynie kampanig wyborczg, gdyz taka kultura polityczna moze obowigzywac
po zwyciestwie PiS. Nastepnie w pierwszych dniach wrzesnia w ,,Faktach”
iw ,Wiadomosciach” szeroko analizowano spot wyborczy PiS o glodnych dzie-
ciach, w ktérym wykorzystano ich zdjecia zakupione z baz internetowych i wy-
korzystano przekaz podprogowy, czyli krétkie klatki filmowe niedostrzegalne
dla widzéw w $wiadomym odbiorze, pozostawiajace za to §lad w pods$wiado-
mosci. Eksperci w obydwu programach komentowali nieetyczny charakter tego
rodzaju praktyk w reklamie polityczne;j. ,Wiadomo$ci” 9 wrzesnia poswigcily
news planowanej przez PiS rewolucji w edukacji i zapowiadanemu przez te
partie powrotowi do o$mioletniej szkoly podstawowej, zwiekszeniu roli szkoty
oraz powstaniu Narodowego Instytutu Programéw Wychowania i Podreczni-
kéw. W polowie wrzeé$nia w obydwu serwisach prezentowano z kolei jedno-
znaczne stanowisko PiS przeciwko przyjmowaniu do Polski uchodzcow, ktorzy
wedlug tej partii z rozmaitych przyczyn mieliby zagraza¢ bezpieczenistwu Polski.

W drugiej polowie wrzes$nia nieco mniej miejsca w obydwu programach
zajeta kampania wyborcza. Pojawialy sie natomiast newsy o opinii PiS na
temat uchodzcow oraz o zadeklarowanym poparciu tej partii dla prezy-
denckiego projektu obnizenia wieku emerytalnego po wygranych wyborach.
W ,Wiadomosciach” TVP tematyke kampanii wyborczej PiS potaczono
z nocng wizytg prezydenta Dudy u Kaczynskiego, ktora miata miejsce w ostat-
nich dniach wrze$nia. W programie dociekano gléwnie, dlaczego politycy
spotkali sie w nocy i wyraznie dazyli do ukrycia tego spotkania przed opinig
publiczng. W ,,Faktach” przedstawiono wyniki sondazu poparcia dla partii
politycznych, wskazujac zarazem, ze cho¢ PiS wygrywa w sondazach, z in-
nego badania wynika, ze Polacy woleliby, aby rzadowi przewodzita Kopacz,
a nie Szydlo. Program TVN nadal takze Zartobliwy news w zamknigciu
jednego z wydan - wykazywano podobienstwo spotu wyborczego PiS do
amerykanskiej reklamy samochodu sprzed trzech lat. W innym newsie z kon-
ca wrzeénia ,,Fakty” zadawaly pytanie, czy Szydlo, tak jak Marcinkiewicz,
bedzie premierem tymczasowym, a kilka miesiecy po wyborach premierem
zostanie prezes Kaczynski.
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W pierwszej polowie pazdziernika obydwa programy informacyjne roz-
wazaly, czy jesli zgodnie z sondazami PiS wygra, to zdecyduje si¢ na koalicje
czy bedzie rzadzi¢ samodzielnie. ,Wiadomosci” TVP poswigcily jeden z new-
sow perspektywie wprowadzenia przez PiS po wygranych wyborach podatku
bankowego oraz konsekwencji ekonomicznych takiego dziatania. W innym
newsie program podjal problematyke proponowanego przez PiS projektu
dokonania zmian administracyjnych w zakresie liczby i granic wojewodztw.
W newsach ,,Faktéw” TVN z kolei przedstawiano spotkania Kaczynskiego
z wyborcami. Relacjom tym towarzyszyla niekorzystna i nierzadko prze-
$miewcza narracja o tym, czy zdaniem prezesa Polska jest w ruinie i jakie
kroki Kaczynski podejmie po wyborach, aby dokona¢ odbudowy. ,,Fakty”
jedno ze spotkan z wyborcami nazwaly manifestem z kina Wista i obszernie
cytowaly wypowiedzi prezesa, ktory zapowiadal ,,pelne zwyciestwo, spokojne
i samodzielne rzady, nawet dwudziestoletnie, idealng wspolprace z prezyden-
tem i wladciwy stosunek do opozycji”. W obydwu programach informacyj-
nych odniesiono si¢ do aktywnosci kampanijnej politykéw PiS w zwigzku
z gérniczym protestem w Brzeszczu oraz do dyskusji na temat mozliwosci
uruchomienia w Polsce pierwszej elektrowni atomowej.

Wydarzeniem kampanijnym, ktére w obydwu programach najpierw
relacjonowano, a nastepnie wracano do niego, byta wizyta Antoniego Macie-
rewicza w Chicago i jego spotkanie z tamtejsza Polonig. Programy emitowaty
fragmenty wypowiedzi polityka, ktéry w bardzo ostrym tonie krytykowat
rzadzacg PO. Kilkakrotnie tez cytowano stwierdzenie Macierewicza, Ze
pyta sie go, czy Donald Tusk wspoélpracowat ze Stasi, ale na to pytanie sami
uczestnicy spotkania odpowiedza sobie najlepiej. W komentarzach do tego
wydarzenia ,Wiadomosci” spekulowaly, czy poglady Macierewicza sg zgodne
z pogladami PiS. Z kolei ,,Fakty” ocenity, ze Macierewicz wychodzi z ukrycia
i zaskakuje Szydlo oraz prezydenta, podsumowujac te analize wskazaniem, ze
Antoni Macierewicz jest prawie jak Alfred Hitchcock. ,,Fakty” wracaly do tego
wystapienia kilkakrotnie, zadajac politykom PiS pytanie, czy Macierewicz
zostanie ministrem obrony narodowe;j.

W polowie pazdziernika obydwa serwisy krytycznie ocenily PiS przy oka-
zji aresztowan w zwigzku z handlem ziemig, co prezes partii okreslit mianem
przesladowania polskich rolnikéw. W ,Wiadomosciach” analizowano socjalne
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programy partii politycznych, koncentrujac sie gtéwnie na koncepcjach PiS,
mozliwosci ich realizacji i finansowania. ,Fakty” przedstawialy mndstwo
krytycznych pod adresem PO (gléwnie Kopacz) wystapien politykéw PiS,
ktorzy oskarzali partie przeciwnikéw o liczne afery oraz otworzyli lokal Ewa
i Przyjaciele, nawigzujacy nazwa do warszawskiej restauracji, w ktorej nagra-
no kompromitujace wypowiedzi oséb z PO. Obydwa programy odniosly sie
takze do skrytykowania przez Szydlo polityki rzadu PO wobec kopali wegla
kamiennego. 14 pazdziernika w kampanii PiS powrdcit temat uchodzcow
w zwigzku z cytowang w obydwu programach wypowiedziag Kaczynskiego,
ktory stwierdzil, ze ,,réznego rodzaju pasozyty, pierwotniaki, ktére nie sg
grozne w organizmach tych ludzi, moga tutaj by¢ grozne”

W ostatnim tygodniu kampanii wyborczej méwiono o perspektywie uczest-
nictwa Szydfo w debacie lideréw. ,,Fakty” TVN wykorzystaty zart, ktory prezen-
terzy Rock Radia zrobili aktorowi Jerzemu Zelnikowi, znanemu z sympatii do
PiS. Zelnik, myslac, ze rozmawia z kim§ z partii, wymienit nazwiska aktoréw,
ktore sg jej przeciwne. W programie TVN zasugerowano, ze po wygranych
przez PiS wyborach wiele dziedzin zycia moze funkcjonowaé w taki sposob.
Do newsow relacjonujacych wypowiedzi i wydarzenia kampanijne politykow
PiS ,, Fakty” zwykle dodawaly nieprzychylny dla tej partii komentarz - taki jak
wskazanie, ze do wybordw PiS walczy o pelni¢ wladzy, a wtedy nawet kolej-
ka na Kasprowy Wierch bedzie polska. Obydwa programy, oceniajac debate
Kopacz i Szydlo, skfanialy si¢ do wskazania, Ze nie bylo wyraznej liderki tej
rozmowy. W ,,Faktach” TVN przywolywano i komentowano fragment o pro-
jekcie konstytucji PiS, ktory zniknat ze strony tej partii; pytano, z czego to
wynika i dlaczego partia utajnila projekt przed wyborami. Ponadto oceniono,
ze po debacie Szydlo wyszta ze studia telewizyjnego z wielka fetg, natomiast
Kopacz bardzo skromnie. Ostanie newsy o kampanii PiS dotyczyly starcia jego
mlodziezéwki z ochroniarzami, do ktérego doszto przed debatg na dziedzincu
gmachu TVP, ,Fakty” za§ w negatywnym $wietle przedstawily wygloszona
przez parti¢ obietnice budowy tanich mieszkan.

Kampania wyborcza PO nieco rzadziej byta gléownym tematem catych
newsow w programach informacyjnych. Na poczatku wrze$nia obydwa ser-
wisy informacyjne z nieskrywanym zdziwieniem informowaty o poszerzeniu
list PO - znalezli si¢ na nich zwigzany niegdys z PiS Ludwik Dorn, byly
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przewodniczacy SLD Grzegorz Napieralski oraz syn Tadeusza Mazowieckiego
Michal. W komentarzach ,Wiadomosci” TVP pojawialy sie glosy, ze partia,
decydujac si¢ na tak szerokie otwarcie, cze$ciowo zatraca tozsamos¢. ,,Fakty”
TVN wydanie z 3 pazdziernika zakonczyly zartobliwym newsem, w ktérym
przytoczono dawne, wysoce krytyczne wypowiedzi Dorna i Napieralskiego na
temat PO oraz dawne opinie polityka PO Stefana Niesiolowskiego na temat
tych dwoch politykéw. Newsy w ,Wiadomosciach” TVP do pewnego stopnia
ilustrowaly za$ pasywna kampanie PO, prezentujac wypowiedzi jej politykow
o proponowanej przez PiS reformie emerytalnej oraz spocie PiS na temat
biednych i gtodnych dzieci. W newsach o kampanii wykorzystano tez to, ze
zaden z przedstawicieli opozycji nie skorzystat z zaproszenia Kopacz i nie
pojawil si¢ na spotkaniu z nig dotyczacym uchodzcéw. Obydwa programy
wskazywaly, ze temat uchodzcéw jest dla politykéw opozycji wygodny jako
zagadnienie, z ktérym Kopacz powinna sobie poradzi¢ sama.

W ,Wiadomosciach” i ,,Faktach” pojawila si¢ poza tym relacja z konwencji
wyborczej PO, na ktdrej zaprezentowano program partii, a w szczeg6lnosci
jej kluczowy i nieprezentowany dotad szerzej projekt likwidacji sktadek na
ZUS i NFZ oraz propozycje nizszego podatku dochodowego w wysokosci
10% dla najstabiej zarabiajacych. Eksperci ekonomiczni w obydwu progra-
mach wypowiadali si¢ gtéwnie pozytywnie lub rzadziej neutralnie na temat
zgloszonego projektu. Zupetnie inne oceny formulowali politycy, ktorzy
z rzadka oceniali merytoryczne cechy projektu, czesciej podnosili za to, ze
PO miala osiem lat na glebokie reformy, wigc zgtaszanie takiego pomystu
teraz jest tylko nieprzemyslanym wyborczym wybiegiem. ,,Fakty” TVN
poinformowaly, ze Mazowiecki zrezygnowat z kandydowania. Informacja ta
miata charakter wzglednie neutralny, cho¢ pokuszono si¢ o niewielka doze
ztosliwosci, tytulujac newsa: ,Wyborcza niespodzianka Platformy Obywa-
telskiej niespodziewanie rezygnuje”.

W drugiej potowie wrze$nia wypowiedzi politykoéw PO dotyczyty glownie
krytyki wybranych posunigc PiS i stanowily czesto tylko tlo i komentarz do
newsow o kampanii wyborczej tej partii. ,Fakty” podaly wyniki sondazu,
z ktérych wynikalo, ze Polacy chetniej widzieliby na czele rzagdu Kopacz niz
Szydto. ,Wiadomosci” przedstawily ustalone przez Unie Europejska limity
przyje¢ uchodzcéw, rozwazajac, jak ocenia¢ w kontekscie trwajacej kampanii
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wyborczej dziatania Kopacz - jako sukces czy porazke PO. W ostatnim
dniu wrze$nia obydwa programy poinformowaly o rocznicy rzadu Kopacz,
ktéra w kampanijnym stylu opowiedziata o swoich osiggnieciach, proszac
o wiecej czasu na dalszg realizacje programu swojego rzadu.

W pazdzierniku newsy o PO najczesciej ilustrowaly jej gtos w okreslonej
sprawie. W obydwu programach pojawity si¢ wiec opinie PO o gérniczym
prote$cie w Brzeszczu i otwarciu pierwszej polskiej elektrowni atomowe;j.
W programie TVN wyemitowano ponadto glos w kwestii ustawy o uzgodnie-
niu plci. W ,,Faktach” TVN pojawit si¢ materiat o tym, jak Kopacz ,,ruszyta
busem w Polske” Mial on krytyczny wydzwiek, podobnie jak pytanie, czy
bus Kopacz dogoni PiS, oraz stwierdzenie, ze ,Kopacz stucha krytyki, rozdaje
ulotki, ale tez ¢wiczy oraz komentuje swetry i opalenizn¢” W ,Wiadomo-
$ciach” raz jeszcze przypomniano gospodarczy pomyst PO na likwidacje
oddzielnych skfadek na ZUS i NFZ oraz wyemitowano wypowiedzi Kopacz
o przyszlosci gérnictwa i kampanii weglowych. Z kolei ,,Fakty” pokazaly raz
jeszcze opini¢ PO o konieczno$ci utrzymania wieku emerytalnego. Sugestyw-
ny news 15 pazdziernika nadaty ,, Fakty”. Tylko pozornie byt on o kampanii
wyborczej, przedstawial zas gléwnie, jak w ciggu ostatnich o$miu lat zmienily
si¢ nastroje i oczekiwania oraz poziom Zycia Polakéw. Przywotano bada-
nie, z ktérego wynikalo, ze prawie 70% Polakéw dobrze lub bardzo dobrze
ocenialo swoja sytuacje zyciowa. W tym kontekscie news, jak sie wydaje,
stanowil zawoalowane pytanie o rozdzwiek pomiedzy ocenami poziomu
zycia z ostatnich o$miu lat a prognoza, ze partia rzadzaca przez te osiem lat
najprawdopodobniej przegra wybory.

Ostanie newsy o kampanii wyborczej PO dotyczyly debat. Jak juz wska-
zywano, debate dwoch liderek obydwa programy ocenily jako wyréwnanga.
Ponadto ,,Fakty” przedstawity wypowiedzi politykéw PO o niejasnych powia-
zaniach PiS ze SKOK, a ,Wiadomosci” przywotaly temat nagranych rozméw
na temat prywatyzacji spotki Ciech. W podsumowaniu kampanii PO ,,Fakty”
pesymistycznie ocenily jej zakonczenie stowami: ,,Platforma bez rozmachu
na finiszu kampanii”

Koalicji wyborczej ZL programy informacyjne okazaly zaskakujaco duzo
uwagi, jesli uwzglednic to, ze ostatecznie nie przekroczyta ona progu wybor-
czego. Najczesdciej politycy startujacy z list ZL wypowiadali si¢ w newsach

138



3.4. SPOSOB EKSPOZYCJI | TEMATYKA NEWSOW...

o okreslonych problemach kampanijnych, ktérych agende wyznaczaly naj-
wieksze ugrupowania, gléwnie PiS. Pierwsze newsy po$wigcone jedynie ZL
pojawily sie dopiero w polowie wrzesnia. ,Wiadomo$ci” wskazaly, ze twarza
koalicji bedzie Nowacka, a partia postuluje ptace minimalng w wysokosci
2500 ztotych. ,Fakty” podkreslaly optymizm w kampanii wyborczej ZL.
~Wiadomosci” caly news poswigcily kandydatom lewicy startujacym z pierw-
szego miejsca, akcentujac role Nowackiej. Pod koniec wrzesnia za$ ,,Fakty”
nadaty newsa krytycznego wobec ZL, sugerujac, ze koalicja podobnie jak PiS
chowa niewygodnych lideréw, czyli Millera i Palikota, na pierwszym planie
pozostawiajac Nowacka. W materiale podkreslono zarazem, ze nawet takie
dzialanie moze nie by¢ skuteczne w zwigzku z konieczno$cig przekroczenia
wyzszego, o$mioprocentowego progu wyborczego dla koalicji. W ostatnich
dniach wrze$nia obydwa programy informacyjne poinformowaly o prze-
granym przez ZL procesie wyborczym, ktéry wytoczyla Nowoczesna. ,Wia-
domosci” nadaly przy tym nieprzychylny news, w ktérym role Nowackiej
w koalicji powigzano z wymiang pokoleniowg na lewicy, wynikajacg jednak
nie z prawdziwej potrzeby, ale tego, ze - jak wskazano w programie — ZL
»ma $wiadomos¢, ze doszta do $ciany”. Podobny news pojawit sie w ,,Faktach’,
ktore okreslity Nowacka jako trzecig kandydatke na funkcje premiera, obok
Szydto i Kopacz.

W pazdzierniku newsy o lewicy rowniez méwily o Nowackiej i jej roli
w koalicji, ale obydwa programy odnotowaly tez wzrost poparcia dla ZL,
ktoéry wyraznie zaznaczyl si¢ w sondazach prezentowanych przez kazda ze
stacji. W ,,Faktach” na tydzien przed wyborami pojawita sie relacja z wizyty
Nowackiej na Slasku prezentujaca przestanie liderki, ktéra zapraszata na
jasng strone mocy i podkreslala, ze stawia na prace, place i na Slask. Ostat-
nie newsy o lewicy akcentowaly, ze koalicja w tych wyborach walczy gléwnie
o przekroczenie progu wyborczego.

Pozostale komitety wyborcze sporadycznie byly tematami newséw, na-
tomiast ich programy czy postulaty lideréw pojawialy sie jedynie jako glosy
w dyskusji. Na poczatku wrzeénia obydwa programy informacyjne po$wie-
city news komitetowi Kukiz'15. ,Wiadomosci” szeroko przedstawily Kukiza
jako wielkiego wygranego pierwszej tury wyboréw prezydenckich, ktory
jednak w krotkim czasie roztrwonit swoja popularno$¢, przed wyborami do
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parlamentu ma za$ problem z budowa list — zakonczyl bliska dotad wspolpra-
ce z Miloszem Lodowskim, na jego listach nie chcial tez znalez¢ si¢ Krzysztof
Bosak. W programie stwierdzono, ze Kukiz nie mial programu i to uzna¢

nalezy za najwiekszy mankament jego zaangazowania w polityke. W podob-
nym tonie, cho¢ jeszcze krytyczniej, sytuacje Kukiz'15 przedstawily ,,Fakty”.
Trzy tygodnie pozniej, w zwigzku z konwencja tego komitetu, znéw obydwa

programy informacyjne po$wigcily mu newsy. ,Wiadomosci” wskazaly, ze

Kukiz deklaruje che¢ zmiany konstytucji, wprowadzenia systemu prezydenc-
kiego oraz organizowania referendéw w waznych sprawach, z kolei ,,Fakty”
zaakcentowaly brak programu Kukiz’15, przytaczajac wypowiedz lidera komi-
tetu, ktory stwierdzil: ,,Nie obiecujemy, bo nie ktamiemy”. Kukiza pokazano

w ,,Faktach” takze w newsie o protescie gérnikéw przed kopalnig Brzeszcze,
gdzie znalazl si¢ wraz z Szydto. W kontekscie debaty lideréw obydwa progra-
my podnosily, ze Kukiz poklocit si¢ w programie z Korwin-Mikkem, z ktérym

przed debatg zawarl umowe. Programy analizowaly podobienstwa i réznice

obydwu komitetéw. W ostatnich newsach TVP i TVN wskazywaly, ze Kukiz

walczy o przekroczenie progu wyborczego. ,,Fakty” poinformowaty opréocz

tego, ze muzyk w ostatnim dniu przed wyborami udat si¢ do Londynu, by

tam prowadzi¢ kampanie wyborcza.

W ,Wiadomosciach” TVP pojawila si¢ informacja o konwencji wybor-
czej Nowoczesnej Ryszarda Petru oraz o sporze z ZL i wygranym procesie
w trybie wyborczym. Nieco szerzej o Nowoczesnej informowaly ,,Fakty”
TVN, prezentujac szczegdtowo koncepcje tego komitetu: PIT, CIT i VAT na
poziomie 16%, zgodnie z pomystem 3x16, oraz likwidacje przywilejow zwigz-
kowych i emerytalnych. W dwoch odrebnych newsach ,,Fakty” przypominaty
o Nowoczesnej, wskazujac, ze jej oferta polityczna stanowi bardziej liberalng
alternatywe dla dotychczasowych wyborcéw PO.

Newsy o PSL w parlamentarnej kampanii wyborczej pojawialy si¢ rzadko.
Niekiedy politycy tej partii wypowiadali sie w newsach problemowych doty-
czacych okreslonych zagadnien biezacej polityki. W ,Wiadomosciach” caty
news poswiecono konwencji wyborczej tej partii. W pozostatych newsach
wspominano o PSL jako o partii, ktora zwykle balansuje na granicy progu
wyborczego, jednak ostatecznie go przekracza. Uwage zwraca sposob rela-
cjonowania kampanii wyborczej tej partii w ,,Faktach” W zasadzie wszystkie
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emitowane tam newsy nie odnosily si¢ do programu partii, lecz byly doniesie-
niami, ktdre uzna¢ nalezy za informacje negatywne badz kompromitujace to
ugrupowanie. W oddzielnych newsach podawano, ze oskarzany o przyjmo-
wanie korzysci Jan Bury nie zrzeknie si¢ immunitetu i bedzie kandydowat do
Sejmu z pierwszego miejsca na Podkarpaciu, ze kandydatke PSL do Senatu
zatrzymalo w Kielcach Centralne Biuro Antykorupcyjne za przyjecie fapow-
ki oraz ze posta PSL za awanture wszczeta po spozyciu alkoholu usunieto
z list wyborczych. Takze w newsie o konwencji wyborczej PSL duzo miejsca
pos$wiecono Buremu. Ironicznie w newsie z 5 pazdziernika przedstawiono
wypowiedz Piechocinskiego, ktéry zgtosil kandydature na urzad premiera,
jesli po wyborach powstanie koalicja PiS-PO-PSL. W ostatnich newsach
»Fakty” okredlity sytuacje PSL jako walke o przetrwanie i skrytykowaly to, ze
partia nie prowadzita kampanii w ostatnich dniach; sugerowano, ze by¢ moze
po raz pierwszy od ponad 20 lat PSL nie wejdzie do parlamentu.
Niezwykle trudno bytoby widzom ,Wiadomosci” uzyska¢ wiedze na
temat komitetu KORWIN, poniewaz poza krétkimi komentarzami jego poli-
tykow, gtéwnie samego lidera, nie pojawily sie o nim zadne szersze informacje.
»Fakty” w jednym z newséw spekulowatly o mozliwo$ci powstania koalicji
PiS, KORWIN i Kukiz’15. W potowie pazdziernika po$wiecono komitetowi
w programie TVN caly news zatytulowany ,,Jaka wizje Polski po wyborach
ma Janusz Korwin-Mikke?”, w ktérym jednak przedstawiano gléwnie obecne
i dawne poglady polityka, a nie program dziatan na przyszto$¢. Przed samymi
wyborami w ,,Faktach” pojawil si¢ tez trwajacy niewiele ponad minute news
oceniajacy szanse na dostanie sie KORWiN do parlamentu.
Liderzy partii Razem bardzo rzadko prezentowali nawet swoje opinie
w newsach problemowych. Cze¢sciej uwzgledniano ich dopiero po deba-
cie wszystkich lideréw, w ktdrej wystapit Zandberg, zwracajac uwage wi-
dzéw. W ,Wiadomosciach” TVP szerzej o partii informowano w jednym
newsie z 18 pazdziernika, dotyczacym niepewnosci ostatecznego rezultatu
wyboréw. Podkreslono w nim, ze ,partia Razem w ostatnim sondazu za-
notowata poparcie 1%, ale broni nie sklada, liczac, ze czasem niemozliwe
staje sie realne — w koncu bez lideréw i bez znanych twarzy zarejestrowata
listy wyborcze w calym kraju”. W ,,Faktach” TVN pojawil si¢ podobny news
stawiajacy pytanie, czy lewicowe ugrupowanie bez lidera ma szanse wej$¢
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do Sejmu. Dzien po debacie lideréw w ,,Faktach” przez ponad trzy minuty
prezentowano biografie Zandberga, oceniajac, Ze ,to jego komentatorzy
okrzykneli objawieniem debaty”. Krétki news na temat Razem pojawil si¢
ponadto w ostatnim programie przed ciszag wyborcza, w ktérym zaprezen-
towano przestanie komitetu w stowach ,,R6znimy sie od reszty partii” oraz
niemal pétminutowa wypowiedz Zandberga.



ROZDZIAtL 4

OBRAZ KAMPANII WYBORCZE)J
W TYGODNIKACH OPINII

4.1. Cele, hipotezy badawcze i metodologia

Tygodniki opinii, okreslane mianem tygodnikéw spoteczno-politycznych, pelnia
inng funkcje w procesie komunikowania politycznego niz analizowane w po-
przednim rozdziale telewizyjne programy informacyjne. Te ostanie stanowig
wprawdzie najpopularniejsze Zrédlo wiedzy na temat wydarzen politycznych.
Siegaja jednak po nie takze osoby, ktdre w ograniczonym tylko zakresie interesujg
si¢ polityka i nierzadko traktujag ogladanie programu informacyjnego jedynie
jako codzienny rytuat. Grupa czytelnikow tygodnikow opinii jest wezsza. Sa
one adresowane gléwnie do tej czesci spoteczenstwa, ktora wykazuje szczegolne
zainteresowanie biezacymi problemami politycznymi. Nalezy domniemywa¢,
ze dominuja w niej czytelnicy bioracy udzial w wyborach, ktdrzy siegaja po
prase $wiadomie, by uzyska¢ wiedze bardziej poglebiong od tej dostepnej w co-
dziennych telewizyjnych programach informacyjnych oraz by zapoznac¢ sie
z dtuzszymi komentarzami i opiniami na temat zycia spoleczno-politycznego®.

Jak wskazuje Stephan Russ-Mohl, tygodniki spoleczno-polityczne zalicza
sie do prasy jakosciowej, co oznacza, ze s3 adresowane gléwnie do inteligen-
cji, czyli do elit i decydentéw danego panstwa, sa dystrybuowane zwykle na
poziomie krajowym, a nie regionalnym, oraz zapewniaja obszerne i dogtebne
omoéwienie aktualno$ci wraz z ich szeroko rozumianymi kontekstami. Ist-
nienie i rozwdj prasy jako$ciowej uzalezniony jest od:

R. Klepka, Wybrane tygodniki opinii i telewizyjne programy informacyjne w prezydenc-
kiej kampanii wyborczej 2015: neutralne czy stronnicze?, [w:] Polskie wybory 2014-2015.
Kontekst krajowy i migdzynarodowy-przebieg rywalizacji-konsekwencje polityczne,
M. Kolezyniski (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2017, t. 1, s. 186.
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— stopnia wyksztalcenia i zamoznosci spoleczenistwa: muszg istnie¢
wyksztalceni i §wiadomi czytelnicy, ktérzy beda gotowi zaptaci¢ za
wiadomosci i ich analize;

— tradycji kulturowej: w krajach péinocnych istnieje nawyk czytania
czasopism, podczas gdy w krajach potudniowych taka tradycja ogra-
nicza si¢ do waskich elit;

— systemu sprzedazy: jesli istnieje silna konkurencja miedzy tytulami,
jest mniej prawdopodobne, Ze rozwinie si¢ prasa wysokiej jakosci;

— stopnia centralizacji panstwa: w krajach takich jak Francja, Wielka
Brytania i Austria prasa wysokiej jako$ci koncentruje si¢ w stolicach,
w panstwach bardziej zdecentralizowanych, takich jak USA, Niemcy
i Szwajcaria, jest bardziej rozproszona pomiedzy rozne miasta i regiony;

— wielkosci pafistwa: w mniejszych panstwach trudniej wytworzy¢ wy-
sokiej jako$ci prase, cho¢ panstwa takie jak Dania, Holandia i Szwaj-
caria dowodzg, ze istniejg chlubne wyjatki od tej reguty’.

W 2005 roku za pie¢ najbardziej prestizowych tytuléw prasy opinii na
$wiecie uwazano brytyjski ,Financial Times’, ,The Wall Street Journal” z USA,
niemiecki ,,Frankfurter Allgemeine Zeitung’, francuski ,Le Monde” oraz
szwajcarski ,Neue Zuercher Zeitung”

Przeprowadzonej tu analizie zawarto$ci tygodnikéw opinii przy$wiecalo
kilka celéw badawczych:

— ocena, na ile problematyka wyboréw w okresie o§miu poprzedzaja-
cych je tygodni odgrywala istotng role w skali wszystkich analizowa-
nych wydan tygodnika;

— okreslenie, jaka tematyka dominowala w prezentowanych materia-
tach - czy przewazaly materialy uwypuklajace programy uczestnikéw
wyborczej rywalizacji, czy koncentrowano si¢ na problemach personal-
nych, czy moze centralnym punktem analiz kampanii wyborczej byta
sama rywalizacja jako emocjonujaca rozgrywka o niepewnym wyniku;

— zarysowanie ram tematycznych dyskursu obecnego w kampanii wy-
borczej opisywanego przez tygodniki opinii;

> S. Russ-Mohl, Quality Press, [w:] The International Encyclopedia of Communication,
W. Donsbach (red.), Blackwell Publishing, Malden-Oxford-Carlton 2008, s. 4064 i n.
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— okreslenie sily i kierunku stronniczo$ci politycznej tygodnikéw opinii
poprzez przyjrzenie si¢ widocznosci partii politycznych bioracych
udzial w wyborach oraz wydzwieku materialéw na ich temat;

— okreslenie roli ilustracji w materiatach poswieconych parlamentarnej
kampanii wyborczej oraz ocena ich ewentualnej stronniczosci i tego,
na jakiej ich cze¢sci widnieli liderzy partii biorgcych udzial w wyborach.

Jednoczesénie przed przystapieniem do badania postawiono kilka hipotez

badawczych, ktérych prawdziwo$¢ zostala zweryfikowana — potwierdzona
lub zakwestionowana dzieki przeprowadzonej analizie zawartosci:

— problematyka wyboréw w badanym okresie odgrywata istotna role, przy
czym materialy poswiecone kampanii wyborczej wystepowaly w tygodni-
kach tym czesciej, im blizej byto do dnia elekgji parlamentarnej — trend taki
utrzymywal si¢ w tym samym nasileniu we wszystkich badanych tytutach;

— tygodniki opinii najczeéciej podejmowaly problematyke sylwetek
kandydatéw, programéw politycznych i plandéw na rzadzenie zapo-
wiadanych przez uczestnikéw wyborczej rywalizacji;

— tygodniki opinii odnosily sie gléwnie do tych tematéw, ktére w kam-
panii wyborczej zglaszaly partie polityczne, przy czym gléwng uwage
koncentrowano na problemach zglaszanych przez te partie polityczna,
ktérej w najwiekszym stopniu sprzyjal dany tygodnik;

— tygodniki opinii byty bardziej stronnicze od telewizyjnych progra-
moéw informacyjnych, prezentujac zdecydowanie czesciej i chetniej
politykéw popieranej partii i rzadko kiedy prébujac przynajmniej
symulowa¢ dazenie do réwnowagi w pokazywaniu partii politycznych;
jednoczesnie bardzo chetnie i wylacznie krytycznie pisano o partii
bedacej gtéwnym konkurentem partii popieranej w wyborach;

— ilustracje w tygodnikach opinii przewaznie petnity funkcje egzempli-
fikujaca, niekiedy jednak stuzyly takze krytyce czy wrecz osmieszeniu
partii konkurujacej z ugrupowaniem popieranym przez tygodnik;

— nalezy si¢ spodziewad, ze przynajmniej 20% ilustracji w tygodnikach
opinii przedstawialo wizerunki lideréw partyjnych.

Majac na uwadze date wyboréw parlamentarnych, 25 pazdziernika 2015 roku,

zdecydowano sie na objecie badaniem okresu o$miu poprzedzajacych je tygodni.
Podobnie jak w przypadku telewizyjnych programéw informacyjnych przyjeto,
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ze okres dwdch miesiecy po wakacjach stanowi wystarczajaca probe do zbadania
obrazu parlamentarnej kampanii wyborczej. Jednocze$nie sierpien tradycyjnie
jest postrzegany jako sezon urlopowy, co wiaze sie zarowno z brakiem aktywnosci
kampanijnej politykéw; jak i z dominowaniem w tygodnikach opinii problema-
tyki lzejszej 1 w mniejszym stopniu zwigzanej z wyborami parlamentarnymi.
Do badania wytypowano trzy najpopularniejsze tygodniki spoteczno-
-polityczne. Wedtug danych Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy najwigkszym
poziomem sprzedazy w tym czasie cieszyly sie tygodniki ,Newsweek Polska’,
»Go$¢ Niedzielny” oraz ,,Polityka”. Drugi z tych tygodnikéw, ze wzgledu na swoja
specyfike, a w szczegdlnosci profil tematyczny bardzo umiarkowanie powigzany
z polityka, nie zostal jednak wziety pod uwage, zamiast niego za$ do badania
wigczono czwarty najlepiej sprzedajacy sie tygodnik, czyli ,W Sieci” W tabeli
ponizej zestawiono dane na temat sprzedazy tygodnikéw opinii we wrze$niu
i pazdzierniku 2015 roku. Badaniem objeto zatem osiem wydan ,,Newsweeka
Polska’, ,,Polityki” oraz ,W Siect’, ktore ukazaly si¢ od 31 sierpnia do 24 pazdzier-
nika 2015 roku. Ogétem przeanalizowano 24 wydania, po 8 kazdego z maga-
zynoéw. Jako jednostke rejestracji przyjeto pojedynczy materiat dziennikarski
(artykut prasowy), a jednostka pomiaru byt centymetr kwadratowy.

Tabela 16. Sprzedaz tygodnikdw spoteczno-politycznych we wrzesniu i pazdzierniku 2015 roku

Tytut wrzesien 2015 pazdziernik 2015
,Newsweek Polska” 148 659 130 257
,Gos¢ Niedzielny” 129155 127 690
,Polityka” 17413 115736
LW Sieci” 75503 73 034
,Tygodnik Do Rzeczy” 54 635 56 545
,Gazeta Polska” 35125 36181
,Whprost” 33430 29 607

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy dla portalu
WirtualneMedia.pl: M. Kurdupski, ,Newsweek” liderem tygodnikow opinii. ,Wprost” ponizej 30 tys.,
WirtualneMedia.pl, 22.12.2015, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/newsweek-liderem-tygodnikow-
opinii-wprost-ponizej-30-tys/page:2 (dostep 21.09.2016).

146



4.1. CELE, HIPOTEZY BADAWCZE | METODOLOGIA

W zwigzku z odmienng numeracja wynikajaca z innej daty wydawania
pierwszego numeru w roku oraz wydawania numeréw podwojnych przez
niektoére z tygodnikow, a takze wobec tego, ze ,Newsweek” oraz ,W Sieci”
ukazujg sie w poniedziatek, a ,,Polityka” w $rode, ani daty wydania, ani
numery wszystkich badanych magazynéw nie sa takie same. Dla wigkszej
czytelnosci procedury badawczej w ponizszej tabeli przedstawiono numery
i daty publikacji wszystkich analizowanych tygodnikéw, wskazujac zarazem,
ze w dalszej cze$ci opracowania postugiwac si¢ bedziemy wymiennie datg
wydania lub numerem czasopisma.

Tabela 17. Rozktad numeréw i dat publikacji badanych wydan tygodnikow
spoteczno-politycznych

,Newsweek Polska”

»Polityka”

W Sieci”

36/2015 31 sierpnia 2015

36/2015 2 wrze$nia 2015

35/2015 31 sierpnia 2015

37/2015 7 wrze$nia 2015

37/2015 9 wrze$nia 2015

36/2015 7 wrze$nia 2015

38/2015 14 wrze$nia 2015

38/2015 16 wrzesnia 2015

37/2015 14 wrze$nia 2015

39/2015 21 wrzesnia 2015

39/2015 23 wrzesnia 2015

38/2015 21 wrze$nia 2015

40/2015 28 wrze$nia 2015

40/2015 30 wrzesnia 2015

39/2015 28 wrze$nia 2015

41/2015 5 pazdziernika 2015

41/2015 7 pazdziernika 2015

40/2015 5 pazdziernika 2015

42/2015 12 pazdziernika
2015

42/2015 14 pazdziernika
2015

41/2015 12 pazdziernika 2015

43/2015 19 pazdziernika
2015

43/2015 21 pazdziernika
2015

42/2015 19 pazdziernika
2015

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Na potrzeby badan opracowano specjalny klucz kategoryzacyjny. Pierw-
sze kategorie odnosity sie do ilo$ciowych parametréw tygodnikéw i poje-
dynczych materialéw dziennikarskich, takich jak liczba i objetos¢ publikacji
o parlamentarnej kampanii wyborczej oraz pozycjonowanie materialéw na
ten temat w strukturze tygodnika. W dalszej kolejnosci w kluczu znalazly sie
kategorie umozliwiajace precyzyjne okreslenie liczby i objeto$ci materiatéw
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dziennikarskich poswigconych poszczegélnym komitetom wyborczym. Zgro-
madzono précz tego dane o problematyce poszczegdlnych tekstéw poswie-
conych wyborom oraz ich formy gatunkowej. Znaczna cze$¢ kategorii klucza
odnosita si¢ do ilosciowo-jakosciowych elementdw analizy tygodnikéw, przy
czym uwage skoncentrowano w szczegdlnosci na jednym z postawionych
celéw badawczych, a mianowicie zagadnieniu stronniczosci artykutéw o po-
szczegdlnych komitetach wyborczych. W tym kontek$cie badano wydzwiek
zaréwno catego tekstu, jak i jego nagtéwka oraz towarzyszacych mu ilustracji.
Klucz kategoryzacyjny wykorzystany do analizy zawartosci tygodnikéow
spoleczno-politycznych umieszczony zostat w zalaczniku na koncu ksigzki.

4.2. Analiza ilosciowa materiatu badawczego

W ciagu o$miu tygodni przed wyborami parlamentarnymi w analizowanych
wydaniach ,Newsweeka’, ,,Polityki” oraz ,W Sieci” ani razu nie zdarzyto sie,
by nie poswiecono im Zadnego materialu. Widoczne jest natomiast duze
zréznicowanie tygodnikéw w zakresie liczby publikacji oraz nieco mniejsze
w zakresie powierzchni, jaka czasopisma zdecydowaly sie przeznaczy¢ na
te tematyke. Zdecydowanie najwigcej, bo az 101 materiatéw, znalazto sie
w tygodniku ,W Sieci’, nieco mniej, 84 publikacje, w ,,Polityce”, za$ najmniej
tekstow na temat wyboréw znalazlo si¢ w ,,Newsweeku” - jedynie 38, a wiec
ponad 2,5 razy mniej niz w tygodniku ,W Sieci”. Nalezy przy tym mie¢ na
uwadze, ze kazda redakcja ma swoja specyfike publikowania. W jednych
czasopismach umieszcza si¢ pojedyncze, ale bardzo obszerne materialy,
w innych z kolei wiele krétkich wzmianek. Do pewnego stopnia tak wlasnie
jest i w tym przypadku. Wprawdzie najwigksza objetos¢ tekstow rowniez
odnotowano w tygodniku ,W Sieci”, a najmniejsza w ,,Newsweeku”, réznice
te nie s3 natomiast az tak duze, jak gdybysmy brali pod uwage jedynie liczbe
publikacji. Szczegélowe dane na temat objetosci publikacji o parlamentarnej
kampanii wyborczej w poszczegélnych tygodnikach zamieszczone zostaty
na wykresie 30.
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Wykres 30. Objetos¢ publikacji poswieconych parlamentarnej kampanii wyborczej
w badanych wydaniach tygodnikdw spoteczno-politycznych

80000

60000
71775,7

68600,97

40000 52606,6

20000

m ,Newsweek” ,Polityka” M, W Sieci”

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Z danych wynika, Ze objetos¢ publikacji na temat kampanii byla zréz-
nicowana, lecz nie bardzo silnie. R6znica pomiedzy objetoscig materia-
16w w ,,Polityce” i ,W Sieci” wynosi zaledwie 3000 cm?; nieco wigksza jest
dysproporcja pomiedzy nimi a ,,Newsweekiem’, ale i tu wskaza¢ nalezy, ze
powierzchnia po$wigcona badanej problematyce w ,,Newsweeku” stanowi
ponad 73% takiej powierzchni w tygodniku ,W Sieci”. We wszystkich ty-
godnikach wystepuje podobna tendencja rozktadu w czasie publikacji na
temat wyboréw parlamentarnych i poprzedzajacej je kampanii. Ich liczba
i objetos¢ wzrastajg wraz ze zblizaniem si¢ daty wyboréw i we wszystkich
tygodnikach osiagaja apogeum w numerze wydanym bezposrednio przed
niedzielg wyborczg. Szczegétowy rozktad liczby i objetosci publikacji w czasie
znajduje si¢ na kolejnych wykresach.
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Wykres 31. Liczba publikacji o parlamentarnej kampanii wyborczej w kolejnych wydaniach
badanych tygodnikéw spoteczno-politycznych
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Wykres 32. Objetos¢ publikacji o parlamentarnej kampanii wyborczej w kolejnych wyda-
niach badanych tygodnikéw spoteczno-politycznych
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Szczegdtowe dane dowodza, ze we wszystkich tygodnikach z poczatkiem
wrzeénia pojawilo si¢ nieco wieksze zainteresowanie tematyka wybordw,
ktore nastepnie nieznacznie spadlo, by w drugiej potowie wrzeénia na nowo
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utrzymywac si¢ na poziomie z poczatku miesigca. W ostatnim wydaniu
wrzesniowym w ,,Newsweeku” najwyzej wzrosly liczba i objeto$¢ materialow
o kampanii wyborczej. Nieznaczny spadek zainteresowania nastgpit z kolei na
poczatku pazdziernika, a nastepnie wzrastato ono az do wydania tygodnika
poprzedzajacego dzien elekcji parlamentarne;.

O tym, jak wazna byla dla tygodnikéw tematyka przedwyborcza, $wiadczy
takze czestotliwo$¢, z jaka pojawiala sie ona na okladce czasopisma, badz
jako gtéwny temat oktadki, badz tylko wspomniany na niej. Na oktadce
8 sposrdd 24 analizowanych numerdéw tygodnikéw spoleczno-politycznych
problematyka kampanii wyborczej stanowita gtéwny temat, za$ w 10 przypad-
kach material o niej byt tylko zaznaczony na okladce. Szczegdtowe dane
przedstawiono na ponizszym wykresie.

Wykres 33. Pozycjonowanie publikacji o parlamentarnej kampanii wyborczej w badanych
wydaniach tygodnikéw spoteczno-politycznych
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W gtéwny temat oktadki wspomniany na okfadce

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Publikacje na temat parlamentarnej kampanii wyborczej byly czesto
zapowiadane na okladkach tygodnikdéw, ale w zadnym z nich nie zastugiwaty
na to, by kazdy numer otwierala zapowiedz tej problematyki. Nalezy przy tym
bezwzglednie zwrdcié uwage, ze w kazdym tytule na oktadkach pojawialy sie
zapowiedzi materiatéw nieodnoszacych sie do kampanii, ale o wydzwigku
oceniajacym jeden z komitetow. W szczegélnosci w ,,Newsweeku” oraz
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~W Sieci” znajdowalo si¢ wiele materialow, ktore w zaden sposob nie mogly
zosta¢ zakwalifikowane do badania w niniejszym opracowaniu, poniewaz nie
wspominaly o wyborach parlamentarnych ani trwajacej kampanii wybor-
czej. Wydaje sie jednak, ze ich oddzialywanie na potencjalnych czytelnikow
jest analogiczne do tekstow, ktore tytutem, treécig, ilustracjami czy forma-
tem dotyczyly kampanii wyborczej. Takie materialy, pozornie nieodnoszace
sie do wyboroéw, czesto zapowiadano na okladkach.
»Newsweek” w na pierwszy rzut oka niewielkim stopniu informowat
o kampanii wyborczej i z rzadka analizowat problematyke samych wyboréw.
Tylko jedna okladka w badanym okresie odnosita si¢ bezposrednio do tema-
tyki wyborczej. Ukazala si¢ ona bezposrednio przed wyborami i prezento-
wala politykow PiS jako druzyne pitkarska, co z uwagi na ich postury i miny
niewatpliwie nosito znamiona parodii. Dokladna analiza samych oktadek
pozwala za$ wskaza¢ poza tg jedng jeszcze pie¢ innych, ktdre jednoznacznie
oceniaja startujace w wyborach komitety wyborcze. Oktadkiz 7 i 14 wrzesnia
zapowiadaly obszerne materialy ,,Luksusy pana Dudy” oraz ,Nowe dowo-
dy” na temat korzystania przez przewodniczacego Solidarnoséci Piotra Dude
z drogiego apartamentu i jego wyposazenia na koszt cztonkéw zwigzku. W ty-
godniku pisano o dwuznacznosci etycznej dzialania Dudy, nie wspominano
za to przy tej okazji o jego poparciu dla PiS. Niemniej materialy podawaly
w watpliwo$¢ autorytet zardwno zwiazku, jak i popierajacej go partii, sugerujac,
ze dzialanie na rzecz innych moze przynosi¢ intratne korzysci. Podobny cha-
rakter mialy dwie inne okfadki tygodnika, z 21 i 28 wrzesnia, zapowiadajace
artykuly ,Tajemnice Kaczynskiego” oraz ,Wojny w rodzinie Kaczynskich”
W tekstach znalazly sie analizy zyciorysu i dziatan osobistych oraz politycz-
nych przewodniczacego PiS, ktdre nie stawialy go wprawdzie w korzystnym
$wietle przed zblizajacymi si¢ wyborami, ale nie dotyczyly samych wyborow.
Oktadka ,Newsweeka” z 12 pazdziernika, zapowiadajaca artykut ,,Kto kazat
zabi¢ rzad”, podobnie sugeruje, ze PiS bylo odpowiedzialne za afere tasmowa,
ktéra doprowadzila do spadku poparcia dla PO. Réwniez w tym artykule nie
poruszono zagadnienia wyboréw parlamentarnych. Okladki ,,Newsweeka”
rzadko wprost nawigzywaly do wyborow, czesciej zapowiadaty artykuly, ktore
subtelnie warto$ciowaly negatywnie jeden z komitetéw wyborczych. Zesta-
wienie okladek tygodnika znajduje si¢ na rysunku 1.
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Rysunek 1. Oktadki badanych wydan tygodnika , Newsweek”

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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W przypadku tygodnika ,,Polityka” potowa okladek zapowiadata temat
zwigzany z wyborami parlamentarnymi, przy czym byly to okladki czterech
ostatnich numerdw, jakie ukazaly si¢ przed dniem elekgcji. Rekomendujac te-
matyke wyborczg, oktadki w zasadzie zdradzaly stanowisko redakeji tygodnika,
ktéra wyraznie nie opowiadata sie za zwyciestwem ktoregokolwiek z komitetow
wyborczych, negatywnie warto§ciowata natomiast PiS. Okfadka z 30 wrzeénia
z silnie wyeksponowanym nagléwkiem ,,Ciemny lud, czyli wyborcy w oczach
politykow” stanowila parafraze stow wypowiedzianych niegdy$ wedlug dzien-
nikarzy radia TOK FM przez zwigzanego z PiS Jacka Kurskiego. Podtytut ,,Dla-
czego politycy, zwlaszcza PiS, przypisuja nam same negatywne cechy: pazernos¢,
egoizm, nieodpowiedzialnos¢, zawis¢, lenistwo, ignorancje...” wyraznie wska-
zuje, ze cho¢ materiat dotyczy wszystkich komitetow wyborczych, to najwiecej
negatywnych cech Iaczy¢ mozna z PiS. Nieco bardziej neutralny pozostawal na-
glowek z oktadki ,,Polityki” w kolejnym tygodniu, ktory brzmiat ,,Strachy polskie.
Wybory 2015: konkurs lekéw, krzywd i plag” Nie ujawnial on wprost przekonan
redakeji. Pozornie tak samo mozna byloby oceni¢ okladke z 14 pazdziernika
ze zdjeciem Nowackiej i Petru oraz pytaniem ,,Zmiennicy?” - ale podtytul
zdradzal, ze w tekscie nie tylko podjete zostana watki zmiany pokoleniowej
w polskiej polityce, lecz takze pojawi si¢ w nim negatywne nawigzanie do PiS.
Z pytania-alternatywy ,,Nowi czterdziestoletni. Odmtodza Sejm czy pomoga
PiS?” wynika jasno, ktora sytuacje ocenic¢ nalezy dodatnio, a ktorg ujemnie, cho¢
i tu odpowiedz nie jest podana wprost. Okladke ,,Polityki” z 21 pazdziernika
uzna¢ mozna w najwyzszym stopniu za zaangazowang i silnie dowodzacg, ze
redakcja ocenia PiS nisko. Sugestia, ze jedynym pytaniem wyboréw jest to, czy
glosujacy chca, aby Jarostaw Kaczynski przejal petnie wiadzy w Polsce, eksponuje
w istocie wszystkie obawy i zte skojarzenia, jakie potencjalni wyborcy mogliby
wigzaé ze zwycigstwem PiS. Oktadki wszystkich analizowanych numerdw ty-
godnika ,,Polityka” znajdujg si¢ na ponizszym rysunku.
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Rysunek 2. Oktadki badanych wydan tygodnika ,Polityka”

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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»Polityka” réwniez prezentowala na oktadce zapowiedzi materialow, ktore
nie dotyczyly bezposrednio wybordw, ale ocenialy wybrane komitety wybor-
cze z odleglejszej perspektywy. Taki charakter miafa okladka z 2 wrzesnia,
ktéra ttumaczyta, ze oskarzenia, jakoby rzadzaca PO chciala prywatyzacji la-
sOw, sg bezzasadne. Z kolei oktadka z 9 wrze$nia stanowita krytyke fascynacji
niedawno wybranym prezydentem, ktéry wspieral w kampanii wyborczej PiS.

Tygodnik ,W Sieci” trzykrotnie na oktadkach wprost odnosit si¢ do
kampanii wyborczej. W numerze z 31 sierpnia tytul ,,Mamy tasmy brud-
nej kampanii” nawigzywal glownie do zakonczonej juz prezydenckiej kam-
panii wyborczej, jednak zaréwno w zapowiadanym przez niego artykule, jak
i wdrugim o podobnym tytule pojawily si¢ takze komentarze i analizy kam-
panii parlamentarnej, ktore w niekorzystnym $wietle stawiaty PO. Wyrazista
forma poparcia dla PiS i krytyki PO byta oktadka z 12 pazdziernika. W nie-
nasyconych barwach przedstawiono na niej Kopacz i Michata Kaminskiego,
ktérych miny i pozy dobrano tak, aby wygladali nieatrakcyjnie. W drugiej
cze$ci oktadki przedstawiono w wyrazistych barwach u$miechnietg Szydto
oraz Jarostawa Gowina z zatroskang ming i w nienagannym garniturze. Na-
glowek ,,Tylko u nas kulisy kampanii. Jakie pomysly na final maja sztabowcy.
Jakie prowokacje szykuja wladza i jej media” znamionowal jednoznaczne
wskazanie tygodnika, na kogo nalezy odda¢ glos. Niezwykle trudno odnie$¢
sie do ostatniej przed wyborami okfadki tygodnika ,W Sieci”, na ktorej znaj-
dowat sie Jozef Pitsudski oraz nagtéwek ,,Bi¢ k...y i ztodziei. Program Jozefa
Pifsudskiego nadal aktualny”. Niecodzienny pomyst redakcji najprawdopo-
dobniej stanowi¢ miat krytyke Kopacz i PO, cho¢ bardzo ciezko z lektury
tekstu wywnioskowac, do kogo konkretnie odnosilo si¢ pierwsze z okreslen,
jesli nawet zlodziejami nazwani zostali politycy PO lub koalicji rzadzace;.

Analiza pozostalych oktadek tygodnika ,W Sieci” pozwala bez watpienia
oceni¢, ze ich celem byto negatywne warto$ciowanie PO, Kopacz i rzadu oraz
pozytywne prezydenta i PiS. Takie byly co najmniej cztery oktadki. Dwie,
z pozoru nienawigzujace do wyboréw, krytykowaly PO za prywatyzacje la-
sOw oraz za polityke wobec uchodzcéw. Druga z nich przedstawiata Kopacz
w czadorze z trzema bombami zegarowymi, a ilustrujacy to zdjecie nagtéwek
brzmiat ,,Ewa Kopacz urzadzi nam pieklo na rozkaz Berlina”. Okladka ta,
podobnie jak opisana juz strona tytulowa z Pitsudskim jasno wskazywata

156



4.2. ANALIZA ILOSCIOWA MATERIALU BADAWCZEGO

unikatowy styl tygodnika, o ktérym szerzej bedzie jeszcze mowa w dal-
szej czesci niniejszej ksigzki. Jego specyficznymi cechami sg infantylizacja
i skrajne upraszczanie tresci — w tym na oktadkach majacych pozytywnie
warto$ciowac PiS. Mimo ze okladka z 28 wrze$nia nie dotyczyta bezposrednio
wybordéw, stanowita pochwate PiS i Kaczynskiego. Jego zdjecie z premierem
Wegier wraz z tytulem ,,Orban i Kaczynski. Oni bronig Europy przed szalen-
stwem lewicy i islamistami” stanowi przyktad wtasciwej tygodnikowi retoryki.
Oktadka z 5 pazdziernika przedstawiala prezydenta Dude¢ z dwczesnym
prezydentem USA Barackiem Obama i jego matzonka. Tytut zapowiadajacy
material w tygodniku, ktéry brzmiat ,,Prezydent Duda podbija $wiat’, méoglby
sie wydawa¢ do pewnego stopnia cyniczny i groteskowy, zwlaszcza w obliczu
charakteru kurtuazyjnej wizyty prezydenta Polski w USA. Lektura materiatu
dowodzi natomiast, ze oktadka miata stanowi¢ pochwale, o ile nie idealiza-
cje nowo wybranego prezydenta, ktérego sukcesy skonfrontowane zostaty
w tekscie z politykg Komorowskiego i PO. Zestawienie okladek tygodnika
SW Sieci” zaprezentowano na ponizszym rysunku.
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Rysunek 3. Oktadki badanych wydan tygodnika ,W Sieci”

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Ostatnim krokiem w ramach analizy ilosciowej materiatu badawczego
byta ocena udziatu ilustracji w materiatach o parlamentarnej kampanii wy-
borczej w badanych tygodnikach opinii. Wszystkie analizowane magazyny
na publikacje ilustracji poswiecity okolo jednej czwartej powierzchni, ktéra
ogolnie zajmowata tematyka wyborcza. Szczegotowe dane o udziale ilustracji
w publikacjach prezentuje ponizszy wykres.

Wykres 34. Procentowy udziat ilustracji w publikacjach o parlamentarnej kampanii
wyborczej w badanych wydaniach tygodnikéw spoteczno-politycznych
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Mimo wigc iz to materialy tygodnika ,Newsweek” o kampanii wybor-
czej mialy najmniejsza objeto$¢, wlasnie to czasopismo najwiekszg cze§é
tego miejsca — prawie 30% - zapelnilo zdjeciami. Nieco mniejsza cze$¢,
bo 25,92%, na ilustracje przeznaczyla ,,Polityka” Najwiekszy udzial tekstu,
a najmniejszy ilustracji w publikacjach na temat wyboréw odnotowano
w tygodniku ,W Sieci” - tylko niewiele ponad 23%. Mimo ogdlnej tendencji
do tabloidyzacji prasy, w tym tygodnikéw opinii, przejawiajacej si¢ miedzy
innymi wzrostem udziatu ilustracji w ogolnej powierzchni publikacji, trudno
na podstawie zaprezentowanych danych dowodzi¢, ze ktérys z badanych
tygodnikéw szczegdlnie ulegt temu trendowi.
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4.3. Stronniczosc¢ publikacji poswieconych
uczestnikom kampanii wyborczej

Podobnie jak telewizyjne programy informacyjne, zawartos¢ publikacji
o parlamentarnej kampanii wyborczej w tygodnikach opinii zbadano pod
katem stronniczo$ci przekazu. Gdy analizowano widocznos$¢ komitetow
wyborczych, nieliczne materialy zostaly zakwalifikowane do kilku kategorii,
poniewaz wymiennie méwity o dwoch komitetach startujacych w wyborach.
Ponadto przystepujac do prezentacji wynikéw badania, podkresli¢ nalezy,
ze z uwagi na specyfike publikacji postanowiono poza tematyka poszcze-
golnych komitetéw dotozy¢ dwie dodatkowe kategorie. Pierwsza z nich to
relacje PO-PiS - co wynikalo z tego, Ze w kazdym czasopismie wlasnie temu
zagadnieniu po$wigcano cale strony. Proste zakwalifikowanie takich publi-
kacji do grupy materialéw o PO i o PiS nie pozwoliloby uchwyci¢ w pelni
ich specyfiki. Oprocz tego w kazdym z czasopism znaleziono grupe publi-
kacji, ktore dotyczyly natury wyboréw, kampanii wyborczej, charakterystyki
elektoratu, roli wyboréw parlamentarnych czy ogélnie programéw partii lub
strategii komitetéw wyborczych. Grupe takich publikacji ujeto pod nazwa
»kampania ogélnie”

Juz pobiezna analiza widocznosci komitetow wyborczych w analizowa-
nych tygodnikach dowodzi, Ze pisaly one niemal wylgcznie na temat PiS
i PO. Najwiecej artykutéw o innych komitetach bylo w ,,Polityce”, jednak
nawet ten tygodnik wszystkim pozostalym komitetom, poza PiS i PO, po-
$wiecil niewiele ponad 10% calego miejsca, jakie zajeta w nim kampania.
W ,Newsweeku” nie pojawita sie nawet wzmianka o innych komitetach
wyborczych poza Nowoczesna, ale objeto$¢ materialéw na jej temat stanowila
niewiele ponad 7% objeto$ci wszystkich publikacji o kampanii. W tygodniku
LW Sieci” pojawialy sie informacje o kazdym komitecie, lecz w sumie ich
objeto$¢ stanowila niecate 4% wszystkich materiatéw dotyczacych wyboréw.
Szczegdlowe dane na temat objetosci publikacji dotyczacych poszczegdlnych
komitetéw zaprezentowano na wykresach 35-37.
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Wykres 35. Powierzchnia publikacji poswieconych poszczegdlnym komitetom wyborczym
w badanych numerach tygodnika ,Newsweek”
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Zrédto: Opracowanie wtasne.

Wykres 36. Powierzchnia publikacji poswieconych poszczegélnym komitetom wyborczym
w badanych numerach tygodnika ,,Polityka”
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Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Wykres 37. Powierzchnia publikacji poswieconych poszczegdlnym komitetom wyborczym
w badanych numerach tygodnika ,W Sieci”
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Mimo Zze, jak juz wskazywano, wszystkie tygodniki najwiecej uwagi
poswiecilty PiS i PO, udzial publikacji na ich temat w badanych czaso-
pismach nie byl taki sam. ,,Newsweek” i ,,Polityka” wielokrotnie wiecej
miejsca przeznaczyly na analiz¢ kampanii wyborczej PiS niz PO, a w cza-
sopismie ,W Sieci” nieznacznie wiecej miejsca poswiecono PO, przy czym
dysproporcja ta jest zdecydowanie mniejsza niz w pozostatych pismach.
Nalezy podkredli¢, ze w ,,Newsweeku” powierzchnia publikacji o PiS sta-
nowita ponad 50% powierzchni wszystkich materialéw o parlamentarne;j
kampanii wyborczej. W ,,Polityce” odsetek ten wyniost 24,3%, poniewaz
w odroéznieniu od ,Newsweeka” czasopismo to duzo miejsca poswigcito
zagadnieniom, ktdre skategoryzowane zostaty jako ogélne materiaty o kam-
panii wyborczej. Dla poréwnania ,,W Sieci” wyznaczylo nieznacznie ponad
30% powierzchni kazdemu z dwéch gléwnych konkurentéw w rywalizacji
wyborczej. W tygodniku tym ponadto najwiecej miejsca zajeta analiza
relacji pomiedzy PiS a PO.

Zarysowane tendencje przekladaja si¢ na powierzchnie ilustracji doty-
czagcych dwoch glownych partii biorgcych udzial w wyborach. Szczegdtowe
dane na ten temat zaprezentowano na wykresie 38.
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Wykres 38. Powierzchnia ilustracji w publikacjach o kampanii wyborczej PiS i PO w bada-
nych wydaniach tygodnikéw spoteczno-politycznych
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Podobnie jak w przypadku powierzchni publikacji mozna tatwo zauwazy¢,
ze ,Newsweek” i ,,Polityka” zdecydowanie wiecej powierzchni poswiecily na
zdjecia odnoszace si¢ do PiS, podczas gdy w tygodniku ,W Sieci” niemal tyle
samo miejsca zajely ilustracje dotyczace PiS i PO. Analiza tematyki okladek
czasopism w tygodniach, w ktorych ilustrowaly one materialy o kampanii wy-
borczej, tez wskazuje, ze ,,Newsweek” i ,,Polityka” nigdy tematem oktadki nie
uczynily kampanii wyborczej partii rzadzacej ani oktadka nigdy nie zapowiadala
materiatu o relacji PiS-PO. Tylko tygodnik ,W Sieci” raz za temat okladki obrat
kampani¢ wyborcza PO, raz PiS i réwniez jeden raz problem relacji PiS-PO.

Nie tylko pod wzgledem widoczno$ci komitetéw wyborczych, ale takze
wydzwieku materialéw o parlamentarnej kampanii wyborczej ,,Newsweek” 1 ,,Po-
lityka” oraz ,W Sieci” znacznie rdznig si¢ od siebie. Z jednej strony to wilasnie

~W Sieci” zamie$cito najmniej publikacji, ktére zostaly zakodowane jako neutral-
ne, co sugeruje, ze ten tygodnik byt najbardziej stronniczy sposréd wszystkich
badanych. Z drugiej strony wylacznie w nim pojawily si¢ jakiekolwiek publi-
kacje, ktore mialy wydzwiek pozytywny, a wiec korzystny dla ktdregokolwiek
z uczestnikéw wyborczej rywalizacji. Nie ulega watpliwosci, ze we wszystkich
tygodnikach przewazal ton negatywny. Liderem pozostawal tu ,,Newsweek’,
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w ktérym niemal 75% publikacji o wyborach mialo negatywny wydzwigk i ani
jedna publikacja pozytywnego. W ,,Polityce” nieznacznie ponad polowa wszyst-
kich materialéw miata negatywny ton, a w tygodniku ,,W Sieci” niewiele ponad
30%. Zarazem w tygodniku tym niewiele mniej byto publikacji o wydzwieku
pozytywnym, podczas gdy w ,,Polityce” i ,,Newsweeku’, jak juz wskazywano,
takich publikacji nie odnotowano w ogdle. Najwiecej publikacji ambiwalentnych
znalazto si¢ w ,,Polityce”, ich udziat wynidst ponad 36% sposrod wszystkich ma-
terialéw opublikowanych w tygodniku. Nieco mniej takich publikacji znalazlo
si¢ w tygodniku ,W Sieci” - stanowily niecate 30% wszystkich, w ,,Newsweeku”
za$ udziat ambiwalentnych publikacji byl §ladowy. Z kolei publikacji neutral-
nych niemal tyle samo zamiescily ,,Newsweek” i ,,Polityka’, a zdecydowanie
mniej od nich ,W Sieci”. Szczegétowe dane znajduja si¢ na ponizszym wykresie.

Wykres 39. Wydzwiek publikacji o parlamentarnej kampanii wyborczej w badanych
wydaniach tygodnikéw spoteczno-politycznych
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Zbadanie wydzwigku publikacji tygodnikéw o poszczegdlnych komitetach
wyborczych pozwala wskaza¢ silne prawidlowosci: ,,Newsweek” i ,,Polityka”
publikowaly w wiekszoséci materialy z negatywnym przestaniem na temat
PiS-u, czyniac w zasadzie caly swoj przekaz gléwnie negatywnym, natomiast

~W Sieci” w réwnym stopniu stawial sobie za cel wartosciowac¢ pozytywnie PiS,
co negatywnie PO. Szczegdtowe dane zaprezentowano na wykresie 40.
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Zaprezentowane dane dowodzg, ze pozostale roznice miedzy tygodni-
kami s zdecydowanie mniej znaczace. W ,,Newsweeku” poza dominujaca
liczba publikacji negatywnie oceniajacych PiS wystapily nieliczne negatywne
publikacje o PO, neutralne o PiS i ambiwalentne o PO. Tygodnik neutralnie
relacjonowal kampanie wyborcza Nowoczesnej, negatywnie i ambiwalentnie
pisal o relacjach PiS-PO, a nieliczne materialy o kampanii ogétem mialy
zroznicowany wydzwigk, jednak nie pozytywny. ,,Polityka” poza duza liczba
negatywnie warto$ciujacych publikacji o PiS zamie$cita nieznacznie mniej
ambiwalentnych materialéw o PO. Mimo jej podobnego do ,,Newsweeka”
ogolnego negatywizmu nalezy przyznad, ze ,Polityka” byta najmniej stron-
nicza sposrod wszystkich tygodnikéw i w najszerszym, cho¢ i tak wattym
zakresie publikowata materialy na temat innych komitetéw wyborczych poza
dwoma gléwnymi, przy czym przewaznie byly to publikacje ambiwalentne —
wyjawszy materiaty o Kukiz'15, ktére zawsze byly negatywne. Umiarkowana
stronniczo$¢ ,,Polityki” przejawia si¢ glownie ambiwalentnym charakterem
publikacji o relacji PiS-PO. Znaczna liczba materiatéw zakwalifikowanych
jako mowigce generalnie o kampanii wyborczej miata w wiekszosci negatyw-
ny wydzwiek. W przypadku ,W Sieci” bardzo czytelna jest reguta, ze dobrze
pisa¢ mozna wylacznie o PiS. Wszystkie materiaty o innych komitetach miaty
wydzwigk negatywny, poza publikacjami na temat Kukiz’15, ktore byly prze-
waznie ambiwalentne. Taki charakter mialy tez wszystkie publikacje o relacji
PiS-PO i zdecydowana wigkszo$¢ o kampanii ogélnie.

W dalszej cze$ci badania zanalizowano wydzwigk nagtéwkow publikaciji
pos$wieconych poszczegdlnym komitetom wyborczym. Nalezy podkresli¢,
ze wiele takich publikacji w tygodnikach nie miato Zadnego nagtéwka, lecz
stanowily fragment szerszej publikacji, zlozonej z pozbawionych tytutéw
wzmianek o r6znych komitetach. W takim przypadku nagtéwek nie byt brany
pod uwage. Szczegotowa analiza nagléwkow pozwala zauwazy¢ powtarzajaca
sie prawidlowo$¢, mianowicie podobnie jak w przypadku ogélnego wydzwie-
ku publikacji, tak w przypadku nagléwkow w tygodnikach ,,Newsweek” oraz

»Polityka” nie odnotowano zadnego pozytywnego nagléwka. W tygodniku
LW Sieci” taki wydzwiek miato ich 12, z czego az 10 dotyczylo PiS. Nie ulega
przy tym watpliwosci, ze we wszystkich tygodnikach przewazaly naglowki
negatywne — ponad potowa z nich w ,,Newsweeku” dotyczyla PiS, a ponad
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70% w tygodniku ,W Sieci” PO. Zarazem w przypadku nagléwkow potwier-
dza si¢ wskazanie, ze najmniej stronniczym tygodnikiem byta ,,Polityka”.
Negatywne naglowki w tym czasopismie wigzaly si¢ przewaznie z kampania
ogolnie, a dopiero w dalszej kolejnosci PiS i relacji PiS-PO. W odniesieniu do
nagléwkow pojawialy sie przyklady neutralnosci, ktére jawia sie jako zaska-
kujace. W tygodniku ,,Newsweek” i ,,Polityka” zamieszczono odpowiednio
213 nagtéwki neutralne w tekstach dotyczacych PiS, natomiast w czasopi$mie
JW Sieci” raz wystapil nagléwek neutralny dotyczacy PO. Dane na ten temat
znajdujg sie na ponizszym wykresie.

Wykres 41. Wydzwiek nagtéwkéw publikacji o parlamentarnej kampanii wyborczej w bada-
nych wydaniach tygodnikéw spoteczno-politycznych
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Ostatnim etapem badania wydzwigku publikacji poswieconych komite-
tom startujgcym w wyborach parlamentarnych byta analiza ilustracji w ty-
godnikach. Potwierdzila ona zarysowane uprzednio tendencje w zakresie
wydzwieku prezentowania komitetéw wyborczych przez kazdy z tygodnikow.
Szczegdlowe wyniki badania widaé na wykresie 42.
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Wykres 42. Wydzwiek ilustracji w publikacjach o parlamentarnej kampanii wyborczej w ba-
danych wydaniach tygodnikéw spoteczno-politycznych

0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%
neutralny
pozytywny
negatywny 3
neutrainy - | NP N S e —

,Newsweek”

pozytywny

,Polityka”

negatywny | ENEEEECHE
neutralny 21 9 11

pozytywny | -
negatywny

W Sieci”

HPiS m PO mRazem ®KORWIN mPSL mZL mKukiz’l5 mNowoczesna M Relacje PO-PiS m kampania ogdlnie

Zrédto: Opracowanie wiasne.

We wszystkich badanych tygodnikach ilustracje tylko niekiedy stanowily
sposOb wartosciowania opisywanej problematyki — mozna bowiem moéwié
o zdecydowanej przewadze ilustracji o charakterze neutralnym. Stanowity
one od 65% wszystkich ilustracji w ,,Polityce” do 72% w tygodniku ,W Sie-
ci”. W ,,Polityce” zadna z ilustracji nie zostata zakwalifikowana jako majaca
wydzwiek pozytywny, w ,Newsweeku” zakodowano jedna taka ilustracje
w materiale o kampanii ogdlnie. Z kolei ,W Sieci” opublikowato sze$¢ ma-
teriatow graficznych pozytywnych dla PiS. W ,,Newsweeku” wigkszo$¢ zdjec
o wydzwigku negatywnym dotyczyta PiS, a w tygodniku ,W Sieci” PO. ,,Poli-
tyka” z kolei tak najcze$ciej ilustrowata teksty o ogdlnie kampanii, w dalszej
kolejnos$ci dopiero odnoszace si¢ do PiS.

Wyniki badan dowodza, ze tygodniki opinii nie stuzg informowaniu
o kampanii wyborczej, ale $ciéle okreslonemu ksztaltowaniu preferencji
odbiorcow badz, co bardziej prawdopodobne, stanowia rodzaj potwierdze-
nia dotychczasowych pogladéw czytelnikow, ktorzy dobierajac tygodnik,
moga spodziewac si¢ po nim okreslonych tresci. Uwage zwracaja w zakresie
stronniczo$ci politycznej tygodnikéw dwa zagadnienia. Po pierwsze, niemal
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nieobecne s3 w nich inne niz PiS i PO komitety wyborcze. Po drugie zas,
centralng partig polityczng, wokot ktorej koncentrowata sie zdecydowana
wiekszo$¢ materialéw w tygodnikach, bylo PiS. ,Newsweek” oraz ,,Polityka”
z réznym nasileniem pisaly o tej partii krytycznie, pierwszy z nich inten-
sywniej, drugi nieznacznie stabiej. ,W Sieci” za$ pisal o tej partii pozytywnie
iw zasadzie jako jedyny analizowal szerzej PO, warto$ciujac ja ujemnie. Wy-
tania si¢ tu zatem obraz dwoch tygodnikow przeciwnych PiS-owi, ktére
w istocie nie popieraly czytelnie zadnego innego komitetu wyborczego, oraz
jeden tygodnik, ktory gtéwnie popierat PiS, przy okazji niejako krytykujac
irzadzaca PO.

4.4. Sposob ekspozycji i tematyka publikacji poswieconych uczestnikom
kampanii wyborczej

Analiza zawartosci tygodnikéw spoteczno-politycznych, poza charakterystyka
ilociowg oraz badaniem stronniczosci, objela dociekania nad sposobem
ekspozycji publikacji o parlamentarnej kampanii wyborczej oraz ich szcze-
golowa problematyke. W tej czgéci badania skoncentrowano sie na probie
okres$lenia cech gatunkowych publikacji, ich tematyce, specyfice stosowanych
nagléwkow, tematyce ilustracji oraz ogélnym tendencjom w prezentowaniu
kampanii wyborczej kazdego z komitetéw wyborczych.

W przypadku materialéw w tygodnikach opinii, podobnie jak w przy-
padku newséw w telewizyjnych programach informacyjnych, niezwykle
trudno okredli¢, z jakim gatunkiem wypowiedzi dziennikarskiej mamy do
czynienia. Postepujaca konwergencja gatunkowa takze w przypadku prasy
sprawia, ze nierzadko w jednym materiale mamy do czynienia z cechami
charakterystycznymi dla kilku tradycyjnych gatunkéw. Aby unikna¢ niepre-
cyzyjnego i uproszczonego podporzadkowywania analizowanych tekstow
do tradycyjnych gatunkéw, postanowiono okresli¢ jedynie typ publikacii,
wyodrebniajac krétka informacje, rozbudowana informacjg, material publi-
cystyczny, wywiad, felieton, wstepniak oraz inne. Istota dwdch pierwszych
typow jest taka konstrukcja materiatu, by byt on pozbawiony jakiegokolwiek
komentarza. Felieton jest materiatem, ktéry w analizowanych tygodnikach
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przybiera posta¢ cykliczng. Do pewnego stopnia felietonem jest wstepniak,
czyli tekst redaktora naczelnego rozpoczynajacy numer, jednak z uwagi
na jego role w ksztaltowaniu tozsamosci i linii programowej czasopisma,
postanowiono go wyr6zni¢ jako specyficzny typ publikacji. W grupie in-
nych, a wiec wérdd tekstow, ktdre nie zostaly zaliczone do szerokiej grupy
materiatéw publicystycznych, znajduja si¢ najczesciej grafiki, na ogoél ry-
sunki satyryczne. Rozklad poszczegdlnych typow publikacji w badanych
tygodnikach przedstawiony zostal na ponizszym wykresie.

Wykres 43. Rozktad objetosci publikacji o parlamentarnej kampanii wyborczej wg typu
w badanych wydaniach tygodnikéw spoteczno-politycznych
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Szczegdlowa analiza typow publikacji dowodzi duzych podobienstw po-
miedzy badanymi tygodnikami. W szczegolnosci zaznacza si¢ zdecydowa-
nie wiekszy udzial wywiadéw w tygodniku ,,W Sieci”. Pozostale czasopisma
z rzadka siegaty po ten typ publikacji, podczas gdy ,,W Sieci” wykorzystuje
wywiady niemal na réwni z materialami publicystycznymi. Objetos¢ wy-
wiadow jest tam ponad trzykrotnie wieksza niz w ,,Newsweeku” i niemal
sze$ciokrotnie wiecksza niz w ,,Polityce”, ktéra najrzadziej umieszczata
wywiady. Rozmowy w tygodniku ,,W Sieci” najczesciej przeprowadzano
z kandydatami PiS na postéw i senatoréw, eurodeputowanymi PiS, raz
tylko z Ludwikiem Dornem, startujacym z list PO. Specyfika wszystkich
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wywiadéw poza tym ostatnim pozwala dostrzega¢ w nich silnie perswa-
zyjne materialy zachecajace do glosowania na PiS. Dziennikarze zadajacy
pytania na ogo6! wprost podzielaja poglady indagowanych politykdw lub
kandydatow, czesto wspierajg ich swoim komentarzem w kolejnym pytaniu
badz puentuja ich mysl tak, ze wywiady staja sie swoista pochwalg partii
opozycyjnej i druzgocacy krytyka rzadzacych. Wyjatkiem pozostaje roz-
mowa z Dornem - ta publikacja uzmyslawia czytelnikom, ze wywiad w tym
tygodniku moze tez stanowic¢ polemike z rozméwca, jego krytyke, potaczong
do pewnego stopnia z drwina z jego dawnych i obecnych pogladéw. Pytania,
jakie padaja w tym wywiadzie, ilustrujg silnie intencje dziennikarzy, ktorzy
je zadaja. Na przyklad pytanie o start Dorna z list PO brzmi: ,,Problem
w tym, ze trzymajac si¢ tego poréwnania, pan dzi$ nie wchodzi do jakiejs
innej rodziny, ale do patologicznego konkubinatu, w ktérym matka jest
alkoholiczkg, a ojciec ztodziejem, w dodatku bijacym dzieci”. Inne pytanie
w tym wywiadzie zaczyna si¢ od konstatacji dziennikarza: ,Wybaczy pan,
ale to szalenie naiwne”.

Gdy analizuje si¢ typologie publikacji w czasopismach, uwage zwraca
wieksza niz w pozostatych czasopismach objetos¢ materiatéw publicystycz-
nych w ,,Polityce”. Mimo zblizonego poziomu objetosci wywiadéw i materia-
téw publicystycznych w tygodniku ,W Sieci” we wszystkich trzech tytutach
artykuly zakwalifikowane jako materialy publicystyczne maja najwigkszy
udzial w ogdlnej objetosci materialéw poswigconych w kazdym z czasopism
tematyce wyborczej. Udzial ten najwigkszy byt w ,,Polityce” i wynosil 74%,
mniejszy w ,Newsweeku” — 64%, za$ najmniejszy w tygodniku ,W Sieci” -
tylko 49%.

Badane tygodniki nierzadko podejmowaty kilka réznych tematéw zwia-
zanych z kampanig, z ktérych zwykle co najmniej jeden dominowal. Na
potrzeby badania wyodrebniono dziewie¢ zasadniczych motywow, ktdre
stanowily trzon przynajmniej jednego materiatu dziennikarskiego. Rozktad
tematyki publikacji pokazuje wykres 44.
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Wykres 44. Tematyka publikacji o parlamentarnej kampanii wyborczej w badanych wyda-
niach tygodnikéw spoteczno-politycznych
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Najczeéciej podejmowang w tygodnikach tematyka byly programy
partii politycznych startujacych w wyborach. Zwykle materiaty o nich
zawieraly takze spekulacje co do mozliwosci realizowania zglaszanego
programu czy szans na realizacje obietnic wyborczych oraz odnosily si¢ do
partykularnych, waskich zagadnien, takich jak program komitetu w kwe-
stii pomocy osobom zadluzonym we frankach szwajcarskich, zwigkszenia
dzietnosci polskich rodzin czy polityki panstwa w stosunku do uchodz-
cow. Tematyka programowa niemal w réwnym stopniu podejmowana
byta na famach ,,Polityki” i ,W Sieci”, nieco rzadziej zas§ w ,Newsweeku”.
Tygodnik ten jako jedyny czesto przedstawial problematyke konfliktow
wyborczych. Zakwalifikowanie materiatéw do grupy zwigzanej z tym
tematem wynikalo z tego, ze ich istotg nie byly ani réznice pomiedzy
programami, ani sylwetki kandydatow, lecz wladnie natura i istota sporu
pomiedzy PiS a PO.

Popularnymi tematami publikacji byly ponadto analiza sylwetek kandy-
datéw oraz ogdlnie kampania wyborcza. Charakterystyka osob ubiegajacych
sie o miejsca w Sejmie i Senacie nieznacznie wiecej miejsca zajeta w tygo-
dnikach ,,Newsweek” i ,W Sieci’, za$ ogélna analiza kampanii w ,,Polityce”.
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Jednoczesnie — tematyka konwencji wyborczych, samych wydarzen kampa-
nijnych, ordynacji wyborczej i zasad glosowania, prognoz frekwencji i ewen-
tualnej agitacji na rzecz frekwencji czy cho¢by sondazy przedwyborczych
pojawiala sie w tygodnikach w $ladowej iloci.

W poprzedniej czesci analizy o wydzwigku materiatéw poswieconych
parlamentarnej kampanii wyborczej scharakteryzowano réwniez wydzwiek
nagtéwkow, co prowadzito do jednoznacznej konstatacji o ich przewaznie
negatywnym charakterze. W tym miejscu nieco glebiej zbadano nie tylko
wydzwiek, ale przede wszystkim rodzaj nagtéwkow. Najczesciej mialy one
charakter informacji, pytania lub cytatu, niekiedy zmodyfikowanego, z czyjej$
wypowiedzi. Szczegétowo wystepowanie okreslonych typdéw nagltéwkow
przedstawiono na wykresie ponizej.

Wykres 45. Nagtéwki w publikacjach o parlamentarnej kampanii wyborczej w badanych
wydaniach tygodnikéw spoteczno-politycznych
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Dane dowodza, ze najczesciej stosowano nagltéwki o charakterze in-
formacyjnym, a nieco rzadziej cytaty i parafrazy. Najczesciej wykorzysty-
wala je ,Polityka”. Najrzadszym typem nagtéwka byly pytania. W kazdej
grupie przewazaja nagltéwki w negatywnym tonie, jednak jak zwracano
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juz uwage, i wczedniej najwiecej pozytywnych nagtéwkow zamiescit ty-
godnik ,W Sieci”.

W ramach badania sposobu ekspozycji problematyki wyborczej w tygo-
dnikach opinii zanalizowano ponadto tematyke ilustracji w czasopismach.
Szczegolnie interesujace bylo pytanie, czy i w jakim stopniu tygodniki opi-
nii wpisuja si¢ w szeroko opisywana w literaturze przedmiotu tendencje
do personalizacji wyboréw parlamentarnych — a wigc jak czesto to liderzy
prezentowani sg na zdjeciach, ktore ilustruja materialy o calym komitecie
wyborczym. Dane o liczbach ilustracji wyodrebnione na potrzeby badania
kategorii tematycznych zaprezentowano na ponizszym wykresie.

Wykres 46. Tematyka zdje¢ w publikacjach o parlamentarnej kampanii wyborczej w bada-
nych wydaniach tygodnikéw spoteczno-politycznych
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Z przedstawionych danych wynika, ze ilustracje materialéw o parla-
mentarnej kampanii wyborczej najczeéciej nie przedstawialy w ogole oséb
z partii, byly to zdjecia oséb niebedacych politykami, a takze miejsc, bu-
dynkéw czy innych obiektéw. We wszystkich analizowanych tygodnikach
tylko 14 ilustracji przedstawialo lidera partii, co stanowilo niecate 6% wszyst-
kich ilustracji. Zdecydowanie czeséciej od zdje¢ najwazniejszych osob w partii
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wykorzystywano zdjecia innych politykéw pojedynczo, z inng osoba, rzadziej
z dwiema osobami. Liczniejsze od zdje¢ lideréw byly zdjecia zbiorowe oraz
grafiki. Rzadziej od lideréw w tekstach dotyczacych wyboréw wystepowaly
jedynie wykresy oraz fotografie przedstawiajace dwie lub trzy osoby. Najcze-
$ciej oblicza liderow partii pojawialy si¢ w ilustracjach tygodnika ,W Sieci’,
ktdry czesciej niz inne prezentowal tez pojedyncze portrety politykéw nie-
bedacych liderami. W ,,Polityce” z kolei zdecydowanie czesciej niz w innych
tygodnikach wystepowaly grafiki i wykresy.

W badanych wydaniach tygodnikéw opinii niezwykle rzadko odnoszono
sie do kampanii wyborczej innych komitetéw wyborczych niz PiS i PO. Do
pewnego stopnia, na co zwracano juz uwage, mozna postawi¢ diagnoze, ze

»Newsweek” i ,,Polityka” stawialy sobie za cel zniech¢cenie do gtosowania
na PiS, nie wskazujac przy tym jednoznacznie, za kim warto si¢ opowie-
dzie¢. Tygodnik ,W Sieci” natomiast staral sie przede wszystkim zacheci¢
do gtosowania na PiS, przy okazji stale krytykujac PO. Co wigcej, nie tylko
wszystkie tygodniki formutowaly rekomendacje glosowania w przestaniach
swoich tekstow w sposob mniej czy bardziej zakamuflowany, lecz i redaktorzy,
najczesciej naczelni, wyrazali jednoznacznie swoje poglady we wstepniakach
numerdw bezposrednio przed wyborami. Tomasz Lis wstepniak w ,,News-
weeku” konczy stowami: ,,Problem w tym, Ze ulepsza¢ panstwo mozna w sen-
sowny sposob wylacznie w obecnych ramach prawnych. Rewolucja za$ moze
by¢ wyltacznie narzedziem zemsty i musi prowadzi¢ do niszczenia panstwa
pod pozorem jego naprawy. Wizja radykalno-populistycznej rewolucji musi
budzi¢ wielkie obawy. Zta rewolucja albo naprawde dobra zmiana. Oto wta-
$ciwy wybor. Wyniki juz za moment. Konsekwencje na dtugie lata” Wyrazne
pozostaje tu wskazanie, by nie glosowac za rewolucja, ktérg znamionowataby
wygrana PiS.

Swoj punkt widzenia jeszcze bardziej bezposrednio we wstepniaku wy-
powiedzial Jerzy Baczynski, redaktor naczelny ,,Polityki”: ,,Scenariusze zda-
rzen po ewentualnym przejeciu wladzy przez PiS wciaz mieszcza si¢ w dos¢
szerokiej wigzce — od komedii, ze jak wielokrotnie bywalo, zaplacza sie we
wlasne nogi, pozra z wlasnymi radykatami, o§mieszg sie za granicg, wkurzg
mlodych itp., az po tragedie - Ze zniszcza demokratyczne instytucje, potamia
setkom tysiecy ludzi kariery i kregostupy, zadluza kraj na dziesigciolecia,
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rozstroja i zwasalizuja gospodarke, wyprowadzg Polske z Unii lub przynaj-
mniej na jej margines. Najgorsze, ze nikt, by¢ moze nawet sam Prezes, nie
wie, co mogg naprawde oznacza¢ rzady PiS. (...) Wielu mowi, ze te wybory
s3 juz przegrane, ze wiekszo$¢ glosujacych Polakéw, znudzona rozlaztoscia
i arogancja Platformy, uwiedziona mozliwoécig »dobrej zmiany«, da zgode
na zamordyzm. No to bedziemy mieli nasz wlasny koniec historii, koniec
trwajacej ¢wier¢ wieku przerwy w polskim pechu, niemoznosci, bezradnosci,
prowincjonalizmie. Jak to bylo z tym zlotym rogiem...? Rzecz jasna, ponie-
waz w tych wyborach wszystko jest mozliwe, mozliwe jest i to, ze Polska
niepisowska potrafi sie zmobilizowa¢. A jak nie? To pewnie trzeba bedzie
zaczyna¢ od nowa”. Mamy tu wigc do czynienia z jasnym wskazaniem, by
nie gtosowac¢ na PiS.

W tygodniku ,W Sieci” z kolei wstepny tekst pisza rézni dziennikarze
pracujacy w tygodniku, nie zawsze redaktor naczelny Jacek Karnowski. I tak
material wstepny autorstwa Piotra Skwiecinskiego konczy si¢ rekomendacja:

,Uwazamy, ze jest konieczna radykalna zmiana. I ze obecni rzadzacy, odpo-
wiedzialni za wszystko to, o czym napisatem wyzej, ani nie chcg, ani nie sg
w stanie tej zmiany dokonac¢. Dlatego doprowadzenie do tego, by odeszli, jest
naszym zdaniem konieczne. Uwazamy, ze 25 pazdziernika trzeba przestawi¢
zwrotnice¢”. Tekst ten poprzedza kilka akapitéw wyjasnien, dlaczego osiem
lat rzagdow PO bylo okresem niewtasciwego rozwoju panstwa pod kazdym
wzgledem, od gospodarki po polityke miedzynarodows.

PiS bylo partig, o ktdrej najwigcej pisaly wszystkie trzy tygodniki. Wiele
materiatéw w tygodniku ,,Newsweek” pozornie tyczylo si¢ kondycji polskiego
spoleczenstwa przed wyborami i PO, w praktyce za$ dazyly one do wskazania,
dlaczego nie warto glosowac¢ na PiS i dlaczego Polacy i tak raczej zagtosuja
lub powinni zaglosowa¢ na PO lub Nowoczesna. Takie bylo ogélne przesta-
nie rozmowy z profesorem Henrykiem Domanskim zatytulowanej ,Wybor
zmiany” z numeru 36/2015 tygodnika ,,Newsweek”. Inny tekst w tym nume-
rze, ,Wladcy chaosu”, réwniez stanowil szczegétowa analize negatywnych
konsekwencji wygranej PiS. W zasadzie wigkszos$¢ artykuldéw o tej partii
w ,Newsweeku” mialo przestanie bardzo podobne do pierwszego akapitu
materiatu ,,Nowe szaty starego cesarza’ z numeru 37/2015. Rafat Kalukin
napisal wnim: ,,»Nowe« PiS jest propagandowym mitem. To partia starzejaca
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sie, wyprana z idei, o dworskiej hierarchii. Obiecuje »zmiane«, cho¢ jest tylko
narzedziem spelniania kaprysow swego przywddcy”. Krytyczne teksty o PiS
znalazly sie w kazdym z badanych numeréw tygodnika, przy czym odnosity
sie one do réznych aspektéw oferty programowej tej partii. W numerze
40/2015 pojawil sie krytyczny material o Szydlo pod wymownym tytutem
»Poskramianie Beaty Szydlo”, a w tym samym numerze - artykuf ,, Aniotki,
historia prawdziwa” o losach kobiet, ktére w poprzednich wyborach parla-
mentarnych wziely udzial w kampanii wyborczej PiS. Nietrudno domyséli¢
sie, ze tekst pod tytulem ,,Klatwa nieprzewidywalnoéci” z podtytulem ,,Eu-
ropa patrzy na Polske” dotyczy perspektywy pogorszenia si¢ pozycji Polski
w Europie po zwycigskich dla PiS wyborach parlamentarnych. Podobnie
w numerze 41/2015 pojawil materiat o polityce historycznej, ktérg bedzie
uprawia¢ PiS po wyborach, pod tytulem ,V RP”, a takze materiat krytyczny
o roli prezydenta Dudy w wyborach parlamentarnych - ,Wszystko dla partii”.

Dwa ostatnie numery ,,Newsweeka” przed wyborami zaprezentowaly
szeroki wachlarz tekstow tltumaczacych czytelnikom zagrozenia, jakie niesie
partia Kaczynskiego. W tekécie w numerze 42/2015 pod tytulem ,,Bo bedzie
duszno” Renata Kim objasnia obawy 0s6b przeciwnych PiS: ,,Boja sig, Ze jesli
PiS wroci do wladzy, zaczng sie nagonki na lekarzy i przedsigbiorcéw. Ze oni
sami stracg prace, a ich dzieci beda si¢ uczy¢, ze homoseksualizm da si¢ leczy¢.
Im bardziej ktos PiS nie lubi, tym bardziej si¢ boi”. Kolejny tekst, ,,Dlaczego
prezes uwolnit pana Hyde’a”, méwit o tym, jak bedzie wygladaé zemsta na
rzadzacych do 2015 roku w Polsce i my$lacych nieprzychylnie o PiS. Podobny
charakter miat artykut ,,Ekipa prezesa’, wywiad z Aleksandrem Smolarem
zatytutowany ,, Zagadka Kaczynskiego” oraz tekst ,Demokracja na podstuchu’,
opublikowane w ostatnim numerze tygodnika przed wyborami.

Jak juz wskazywano wielokrotnie, negatywne warto$ciowanie PiS nie
oznaczalo automatycznego popierania przez tygodnik ,,Newsweek” ktorej-
kolwiek partii politycznej. Materialy o PO pojawialy si¢ w tygodniku rzadziej
i tylko jeden wiekszy artykut uzna¢ mozna za znaczaco przychylny tej partii.
Ukazal sie on w numerze 42/2015 pod tytutem ,,Zniszczy¢ rzad” i stanowit
analize afery podstuchowej, prowadzac do wniosku, ze to PiS stalo za jej
organizacja. Artykul ten w pewnej tylko mierze dotyczyt PO, w wigkszej
za$ byl krytyka dziatan PiS, ktdére przygotowalo afere. Inne duze materiaty
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prasowe o PO byly zdecydowanie mniej przychylne tej partii - co prawda
nie tak miazdzaco krytyczne jak artykuly dotyczace PiS, jednak trudno
byloby posadza¢ ich autoréw o sprzyjanie PO. W numerze 38/2015 arty-
kut ,,Kierownik Platformy Obywatelskiej” byt krytyczng analizg probleméw
z przywodztwem w Platformie, kolejny za$ tekst z tego numeru, ,,Kontrakt
Dorna’, uzna¢ nalezy za silnie negatywng diagnoze tozsamosci PO, oparta
na analizie decyzji o przyjeciu na listy tej partii Dorna. Artykut oceniat te
decyzje oraz samg parti¢ sfowami: ,,Polityk wybitny, cho¢ dla demokracji
niebezpieczny. Pozwoli¢ mu odejs$¢ troche szkoda, lecz zapraszaé w ciemno
do stolu tez ryzykownie. Zwlaszcza gdy zaprasza partia, ktéra sama juz nie
wie, czym jest”. Podobnie negatywna ocene¢ PO zawieral artykut , Drgawki
przedwyborcze” z numeru 39/2015. Michat Krzymowski zglebial w nim sa-
mopoczucie politykéw z najblizszego otoczenia Kopacz, z ktérych nikt nie
wierzyl w zwycigstwo PO i wszyscy zastanawiali sie juz jedynie nad swoja
pozycja i pracg po dniu wyborow.

W, Newsweeku” wérod wiekszych materialow znalazty si¢ w badanym
okresie jeszcze dwa o Nowoczesne;j. Pierwszy ukazal sie w numerze 39/2015
pod tytulem ,Wabiki i klgtwa Palikota’, a jego wydzwiek oceni¢ nalezy jako
chlodny i zdystansowany. W ograniczonym stopniu material ten prezentuje
program komitetu, koncentrujac sie raczej na aspektach personalnych, co
silnie znamionuje juz pierwszy akapit tekstu: ,Na listach Nowoczesnej sa
synowie znanych prezydentéw miast, corka Jadwigi Staniszkis, wdowa smo-
lenska i byli politycy PO. Lider partii Ryszard Petru wlasnie rusza w Pol-
ske”. W tonie sensacyjnego negatywizmu podsyconego watkami rodzinnego
konfliktu utrzymany zostal artykut o Joannie Staniszkis, ktory akcentowat
mocniej roznice §wiatopogladowe i polityczne pomiedzy matka a corka niz
program czy ewentualne perspektywy dziatania Nowoczesnej w parlamencie.

Tematyka materialéw w ,,Polityce” utrzymana byta tylko w nieznacznie
mniej negatywnym tonie, niz miato to miejsce w przypadku ,,Newsweeka”.
Podobnie jak w tygodniku kierowanym przez Tomasza Lisa, w ,,Polityce” naj-
wigcej uwagi poswiecono komitetowi wyborczemu PiS. Analizowano i oce-
niano nie tyle kampanie wyborcza PiS, ile perspektywy rzadzenia przez partie
i jej lidera. Przyktadem takiej retoryki moze by¢ artykul ,Prezes listy pisze”
z numeru 36/2015, ktérego tres¢ streszcza zapowiedz: ,,Jarostaw Kaczynski
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nie porzucit swoich pomystéw na Polske, ale zmienil sposéb dochodzenia do
celu. W drodze majg mu pomoc: zalezni od niego premier i prezydent, dobrze
poukladane listy wyborcze i wspierajaca go stara, cho¢ dzi$ ukryta gwardia
PiS. Ukryta, jakby PiS publicznie wstydzito sie swoich liderow”. Krytyczny
wobec prezydenta Dudy i PiS byt artykul w numerze 37/2015 pod wymownym
tytulem ,,Jego $wigtobliwos¢ prezydent” W tym samym numerze obszerny
artykut, pod tytutem ,,Swojskie wojsko”, poswiecono reformowaniu polskiej
armii. Krytykowano w nim PiS, podkreslajac negatywne strony programu
militarnego tej partii, umiarkowanie negatywnie oceniajac ponadto dzialania
poprzednich rzagdéw dotyczace wojska. W numerze 39/2015 poddano analizie
stosunek PiS do uchodzcéw w artykule pod tytulem ,,Pislamista, czyli Arab
wyborczy”. Nieco mniej nieprzychylny pozostawat ton artykutu o Matgorzacie
Wasserman zatytutowanego ,,Corka smolenska”.

Trzy ostatnie numery ,,Polityki” przed wyborami przyniosty silng doze
krytyki PiS. O straszeniu Polakdw pisal w numerze 41/2015 Jacek Zakowski
w tekscie ,,Straszydla prawicy”, w kolejnym numerze w artykule ,Wie$ci z ma-
tecznika” opisano kulisy tematéw podnoszonych na spotkaniach, w ktérych
uczestniczyli jedynie najgorliwsi zwolennicy partii, a w ostatnim numerze
znalazly sie cztery duze materialy ostrzegajace przed wygrang PiS. Pierwszy
zatytulowany ,,Kaczynski: tak-nie” wskazywal, ze ,,kazdy wyborca, oddajac
swoj glos 25 pazdziernika, odpowie w istocie na jedno zasadnicze pytanie: czy
chce, by Polska przez cztery lata niepodzielnie rzadzit Jarostaw Kaczynski”
Drugi artykut zatytutowany ,,Prognoza ostrzegawcza’, autorstwa samego
redaktora naczelnego Jerzego Baczynskiego, kreslit wizje Polski rzadzonej
przez PiS: ,,Ci, ktérzy pamietaja cho¢by PRL, musza mie¢ wrazenie déja vu”.
Trzeci artykul, ,, Loteria wyborcza’, miat stanowi¢ podsumowanie kampanii,
zawieral jednak gtéwne negatywne scenariusze powyborcze. Czwarty tekst
z kolei, ,,Panistwo Maryi” sygnalizowal, ze po wyborach Polska bedzie deo-
demokracjg, czyli migkkim panstwem wyznaniowym.

W tygodniku ,,Polityka” niewiele miejsca po§wiecono innym niz PiS
komitetom wyborczym. Stosunkowo krotki tekst pod tytutem ,, Mazowiecki,
jakiego nie znacie” w numerze 37/2015 przedstawial sylwetke syna bylego
premiera startujacego w wyborach do Sejmu z list PO. Artykut pod tytutem
»Koncertowa wtopa” w tym samym numerze ocenial referendum, krytykujac
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prezydenta Dude i Kukiza, a w mniejszym stopniu takze PO. Obszerny tekst

»Liroy do wyboru” stanowit silnie krytyczny material na temat kandydata na
posta Piotra Marca i samego komitetu Kukiz'15. Nieco bardziej neutralny
pozostawal artykul ,N jak Petru” w numerze 38/2015, w ktorym przedsta-
wiono kandydatéw oraz pokrétce program dziatania komitetu Nowoczesna.
Obszerny artykut ,,Klin klinem” w ,,Polityce” 39/2015 byl jednym z bardziej
wywazonych tekstow opublikowanych w tym tygodniku w calym okresie
kampanii - analizowal nowe propozycje podatkowe PO. Wydaje sie, ze nie-
co bardziej krytyczny mimo tradycyjnych sympatii politycznych, jakie od
dawna kojarzy sie z analizowanym tygodnikiem, pozostawal materiat o ZL
zatytulowany ,,Zjednoczenie, spétka z 0.0”. Podnoszono w nim jasno brak
programu i pomystéw ZL na jej miejsce na scenie politycznej. W numerze
42/2015 pojawit si¢ material ,,Walka mlodych”, ktory traktowal gléwnie o szan-
sie na zmiane pokoleniowa w polskiej polityce, podkreslajac przecigtny wiek
politykow PiS, PO, PSL w konfrontacji z Nowacka i Petru. Artykul ten miat
w duzej mierze neutralny charakter wobec lideréw ZL i Nowoczesnej, cho¢
jego wydzwiek antypisowski byl wyrazny.

W tygodniku ,W Sieci” PiS przedstawiano w sposdb euforycznie pozytyw-
ny w konfrontacji z PO, ktéra nie tylko odpowiadala za zte rzadzenie Polska
przez ostatnie osiem lat, ale i dziedziczyla po wszystkich odpowiedzialnych
za zaistniale w kraju po 1989 roku patologie. W konsekwencji wina tej partii za
polskie niedoskonato$ci miata w §wietle publikacji tygodnika charakter wrecz
cywilizacyjny. ,W Sieci” chwalilo PiS i zach¢cato do glosowania na te partie
niemal z takg sama czestotliwoscig, z jaka krytykowato PO. Nalezy podkresli¢,
ze zarébwno wedlug badan ilo$ciowych, jak i jako$ciowych silne upolitycznienie
tygodnika (czyli odsetek jego powierzchni poswiecony zagadnieniom politycz-
nym) jest ewidentne. ,Newsweek” i ,,Polityka” wigcej miejsca poswiecaly pro-
blematyce politycznie neutralnej, a wiec kulturze, nauce, niemal apolitycznym
problemom spolecznym, gospodarce i wydarzeniom zagranicznym. W bada-
nych numerach ,W Sieci” wyrazista pozostawala natomiast silna dominacja
tematu polityki, w szczegdlnosci krajowej sceny i wyboréw parlamentarnych.

PiS prezentowano w tygodniku jako szanse na zmiane kondycji Polski
w niemal kazdym wymiarze jej funkcjonowania na arenie miedzynarodo-
wej i w odniesieniu do polityki wewnetrznej. Taka wizje ,,dobrej zmiany”
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rekomendowano w wywiadzie z profesorem Zdzistawem Krasnodebskim
w numerze 36/2015, w kolejnym za$§ Konstanty Radziwill, kandydat PiS do
Senatu, przedstawial swoja polityczng droge do dojrzatosci i kandydatury
z list PiS oraz sposoby na reformowanie opieki zdrowotnej. W wywiadzie
zatytulowanym ,,Kaczynski to fajny czlowiek” z kolei dziennikarka Joanna
Lichocka ttumaczyta swoja decyzje o kandydowaniu z list PiS i mozliwosciach
wielkich przemian, jakie wynikna ze zwyciestwa tej partii w wyborach. Po-
chwalny artykut na temat nowego rzadu w numerze 37/2015 opublikowany
zostal pod tytulem ,,Rzad PiS jest juz prawie gotowy”. O kazdym z polity-
kéw majacych wedtug tygodnika wkrétce obja¢ funkcje ministerialne autor
materialu Piotr Zaremba pisal ,,fachowiec” lub ,.ekspert”. Wielkie nadzieje
na przeksztalcenia w mediach wyrazono w wywiadzie z Krzysztofem Sko-
wronskim zatytulowanym ,,Zo$¢ i nadzieja” W kolejnym numerze tygodnika
w innym wywiadzie, z Jarostawem Gowinem, opisano geneze i role zmian,
jakich dokona PiS i inne ugrupowania ,,obozu dobrej zmiany”. Wywiad jako
forme prezentacji programu wyborczego PiS przyjeto tez, by przedstawi¢
plany zwigzane z polityka historyczna. Kandydat PiS na senatora profesor Jan
Zaryn zadeklarowal, ze trzeba powola¢ specjalne instytucje do walki z ktam-
stwem - jedng z nich moglaby by¢ fundacja imienia Lecha Kaczynskiego,
ktéry zdaniem profesora Zaryna dbat o wizerunek Polski w $wiecie. Z kolei
rozmowa z Anng Marig Anders, inna kandydatka PiS do Senatu, stuzyta
przedstawieniu plandw partii w kwestii zmian polityki wobec Polonii, ktéra
wedlug rozméwcezyni ,,czuje si¢ opuszczona przez wladze w kraju”

W czterech ostatnich numerach tygodnika ,W Sieci” wywiady tez stuzyly
pochwale i obszernej prezentacji kolejnych elementéw programu PiS. W nu-
merze 39/2015 Elzbieta Witek i Stawomir Klosowski przedstawiali plany PiS
co do reformy edukacji, w numerze 40/2015 Malgorzata Wypych opowiadata
o edukacji patriotycznej, w kolejnym numerze Michal Dworczyk o polity-
ce wobec Polonii, w ostatnim numerze przed wyborami zas z profesorem
Piotrem Glinskim rozmawiano o wadach polskiego systemu medialnego
i koniecznosci jego przebudowy po wyborach, a z Piotrem Pszczdétkowskim
o konieczno$ci kontynuowania $ledztwa w sprawie katastrofy smolenskiej.

Ponadto w ostatnich numerach znalazlo sie kilka obszernych materialéw
publicystycznych szeroko eksponujacych sukces, ktéry Polska osiagnie po

181



ROZDZIAL 4. OBRAZ KAMPANII WYBORCZEJ W TYGODNIKACH OPINII

wyborach wygranych przez PiS. Wymieni¢ nalezy tu w szczegdlnosci artykuly:
»Do realnej wladzy jeden krok, moze dwa” o perspektywie samodzielnych
rzadow PiS; ,,0 co toczy si¢ ta gra’, w ktérym Bronistaw Wildstein przekony-
wal o rychtym koncu III RP; ,,Szkota ambitniejsza’, w ktorym wskazywano,
ze ,w powodzi obietnic, nie zawsze sensownych i realistycznych, edukacyjny
program PiS wyrdznia sie spdjnoscia oraz dojrzatoscig’; a takze materiat pod
tytutem ,,Potrzeba prawdy” méwiacy o koniecznosci wyjasnienia okolicznosci
katastrofy smolenskiej.
Krytyke PO zawieraly niemal wszystkie materialy o kampanii wyborczej
w tygodniku. Dowodzity tego juz same tytuly publikacji, takie jak ,,Sikor-
ski, czyli III RP raz jeszcze”, ,Tasmy brudnej kampanii’, ,Bez hamulcéw’,
»Platformy gra w podrébki’, ,,Kopacz nie dotrzymata stowa’, ,,Nawet wladza
jest juz sobg zmeczona” czy ,,A ostatni zgasi $wiatto”. Wszystkie tytuly po-
chodza z numeru 35/2015 tygodnika, a ich liczba uzmystawia skale krytyki
pod adresem rzadzacej partii obecnej w czasopi$mie. Liczba materialow
poswieconych w o$miu kolejnych numerach negatywnym ocenom réznych
0s6b z PO i rzadu oraz premier Kopacz byla tak wysoka, ze powinno sie¢
wskaza¢ przede wszystkim gldwne jej watki — proby wywotania prowokacji
wokot prezydenta Dudy przez ludzi zwigzanych ze sztabem PO, adaptowanie
do strategii wyborczej PO zwycieskich elementéw strategii Dudy i Szydto,
mankamenty charakteru Kopacz, plany PO zwigzane z prywatyzacja lasow,
kierowanie Kopacz przez Michata Kaminskiego, stuzenie przez rzad PO
imigrantom i Angeli Merkel, medialna propaganda mediéw publicznych,
wypalenie Kopacz, wyrazenie przez Kopacz zgody na przyjecie 100 tys. is-
lamskich imigrantéw, sieganie przez PO w kampanii po brutalne metody
oraz brak sumienia cztonkéw tej partii.
Znaczna czg$¢ poswigconych PO materialow w tygodniku ,W Sieci” miala
w zamysle autoréw profetyczny charakter. Tak odczytywaé nalezy miedzy
innymi tekst Stanistawa Janeckiego ,,Upadek Tuska” z numeru 38/2015, w kto-
rym autor dowodzil, ze cala Unia Europejska nie moze doczekac sie, az Tusk
skonczy petni¢ funkcje przewodniczacego Rady Europejskiej — ,,z tego, co si¢
moéwi w Brukseli i Strasburgu, Tusk nie ma szans na drugg kadencj¢”. Autor
wywodzil ponadto, ze ,,po Donaldzie Tusku dlugo zaden Polak nie znajdzie sie
na tak eksponowanym unijnym stanowisku. Przez to, jak zle Tusk urzeduje”.
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Stosunkowo rzadko w bardziej rozbudowanych materiafach tygodnika
~W Sieci” publikowano informacje o innych komitetach niz PiS i PO. Wy-
jatkiem byt artykul w numerze 37/2015 pod tytulem ,,O nic nie pytaj. Kukiz
jest jak pacjent, ktory przedawkowat leki — mialy pomoc, a mato nie zabity”.
Jego nagtéwek dobitnie ilustrowat zaréwno tres¢, jak i wydzwiek catego
materialu. Oprocz tego niemal w kazdym numerze tygodnika w rubryce
»Przeglad tygodnia Mazurka & Zalewskiego” znajdowaly si¢ krotkie, jedno-
lub dwuzdaniowe zto$liwe informacje o kandydatach startujacych z list PO,
PSL, Nowoczesnej, ZL i Kukiz'15. Pojawialy si¢ tam tez zdania o politykach
PiS utrzymane w podobnej stylistyce, jednak o zdecydowanie zyczliwszym
wydzwieku.

Analiza zawarto$ci tygodnika ,W Sieci” prowadzi do nieodpartego prze-
konania, ze silnie rézni sie¢ on od dwoch pozostatych. Nieskrywany brak
sympatii do PiS w ,,Newsweeku” i ,,Polityce”, rzadko wypowiadany wprost,
na ogdt pozostawal w sferze interpretacji pozostawionej czytelnikom. Tygo-
dniki te interpretowaly fakty, umieszczaly sugestie i oceny wyrazone zwykle
jezykiem publicystycznym, z nielicznymi naleciato$ciami jezyka potocznego
(zwlaszcza ,Newsweek”). W przypadku ,W Sieci” mozna méwi¢ tymcza-
sem o silnej infantylizacji polityki oraz daleko idacej symplifikacji przekazu.
Autorzy w zasadzie nie pozostawiaja czytelnikom miejsca na swobodne
interpretacje. Rzeczywisto$¢ jest skrajnie uproszczona, a §wiat czarno-biaty.
Po wiasciwej stronie znajduje sie PiS, politycy tej partii, kandydaci, program,
bliskie jej idee oraz wlasciwa ocena historii, gospodarki, kultury, miejsca Pol-
ski w $§wiecie i moralnosci. Po stronie przeciwnej znajdujg sie wszyscy, ktorzy
tego pogladu nie podzielajg i ktérym mozna przypisaé szereg negatywnych
przymiotéw — od zdrady i nieuczciwosci po jeszcze gorsze.

Uproszczenie i skrajna stronniczo$¢ tygodnika manifestujg si¢ takze
w infantylizacji jezyka. Co tatwo skonstatowac¢, tygodnik liczy si¢ z tym, ze
jego przecietny czytelnik posiada ograniczong wiedze o otaczajacym go
$wiecie, wszystko wiec musi zosta¢ w odpowiedni sposob nazwane i ocenio-
ne. W jezyku tych materiatéw wyro6zniaja sie bardzo proste zdania, a w nich
czeste zapadajace w pamieé poréwnania, wyrazy dosadne, nierzadko tez
obsceniczne. Przykltadowo przywota¢ mozna fragment umieszczonego
w numerze 36/2015 felietonu Lukasza Warzechy: ,Ogladajac program przez
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moment mialem watpliwosci, czy to nie jakis stary skecz »Latajacego cyrku
Monty Pythonag, co$§ w rodzaju rozmowy Wiplera w studiu telewizyjnym
z laureatem pamietnej Olimpiady Glupkow. Peezelowski dziatacz Jakub Ste-
faniuk prezentowal bowiem tepote w najczystszej, najbardziej krystalicznej,
mozna by rzec - laboratoryjnie nieskazitelnej postaci”. W numerze 37/2015
Pawet Korsun w felietonie ,,Korsun chili Korsun” napisal z kolei ,,Justyna
POchanke nie moze zrozumie¢, dlaczego Polska nie chce si¢ bardziej otwo-
rzy¢ na uchodzcéw. Moze zrozumie, gdy sie przejdzie z Olejnik po jednym
z gett Londostanu ubrana jak na antenie” Jan Pietrzak z kolei w tym samym
numerze w tekscie pod tytulem , Fetor wtadzy” zakonczyl refleksje stowa-
mi: ,,Ale spoko, szykuja sie juz aparaty, ktore ujawnig brudy i géwna bedace
rezultatem o$mioletnich rzadéw zgranej sitwy”. Zaprezentowana stylistyka
czasopisma pod znakiem zapytania stawia mozliwo$¢ uznania magazynu
WW Sieci” za tygodnik spoteczno-polityczny. Wydaje sie, ze w wigkszym stop-
niu posiada on cechy tabloidu, ktory ukazuje sie co tydzien.
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Przeprowadzone badania zawarto$ci telewizyjnych programéw informa-
cyjnych oraz tygodnikéw spoleczno-politycznych umozliwity weryfikacje

postawionych hipotez badawczych. Nie ulega watpliwosci, ze problematyka

wyboréw w badanym okresie odgrywata istotng role tak w przypadku wie-
czornych programéw informacyjnych, jak i tygodnikéw opinii. W programie
~Wiadomosci” TVP 18%, za$ w ,,Faktach” TVN 19% wszystkich newsow tyczy-
to sie kampanii wyborczej, co przekladalo sie na jeszcze wiekszy udziat czasu

poswieconego kampanii wyborczej - w ,Wiadomosciach” 25%, a w ,,Faktach”
26% czasu wszystkich newséw przeznaczono na kampanig. O jej znaczeniu

moze $wiadczy¢ takze to, ze 56% wszystkich badanych wydan ,Wiadomosci”
i 39% ,,Faktow” zaczynalo sie od newsa dotyczacego wyboréw. Réwniez

tygodniki opinii znaczaca cze$¢ powierzchni przeznaczyly na kampanie

wyborcza: najwiecej tygodnik ,W Sieci” - ponad 70 tys. cm’, najmniej za$

»Newsweek” — nieco ponad 50 tys. cm’. Jednocze$nie zaréwno telewizyjne

programy informacyjne, jak i tygodniki tym wigcej czasu lub miejsca po-
$wiecaly kampanii wyborczej i tym cze$ciej podejmowaly jej problematyke,
im blizej byto do dnia wyboréw parlamentarnych.

Tylko cze¢sciowo potwierdzita si¢ hipoteza, ze telewizja publiczna cze-
$ciej nadawata newsy odnoszace sie do programéw politycznych i plandéw
na rzadzenie zapowiadanych przez uczestnikéw wyboréw, a w programie
informacyjnym telewizji komercyjnej koncentrowano si¢ na zagadnieniach
personalnych oraz ksztalcie list wyborczych i starano si¢ akcentowaé emo-
cjonalny aspekt rywalizacji. W ,Wiadomosciach” rzeczywiscie najwiecej
newsow dotyczylo programéw komitetow, jednak ,,Fakty” nie poswiecity zbyt
duzo uwagi zagadnieniom personalnym, osig przekazu czynigc wydarzenia
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kampanijne. Udalo sie natomiast potwierdzi¢ hipoteze, ze telewizyjne progra-
my informacyjne poruszaly gtéwnie te tematy, ktére w kampanii wyborczej

zglaszaly same partie polityczne. Bardzo rzadko pojawial sie w nich temat
zwigzany z kampania wynikajacy z koncepcji czy pomystu redakeji. Newsy
stanowily niemal zawsze reakcje na okreslone zdarzenia, przy czym niewatp-
liwie najmocniej skupiano si¢ na dwoch gtéwnych partiach, najbardziej

liczacych si¢ w sondazach przedwyborczych. Co ciekawe, o reszcie partii
w programach informacyjnych znalazlo si¢ zdecydowanie wigcej materiatow
niz w tygodnikach opinii.

Nie potwierdzita si¢ hipoteza o wigkszej stronniczo$ci programu infor-
macyjnego telewizji publicznej. W obydwu programach informacyjnych
widoczno$¢ PiS i PO byla zblizona, natomiast to w ,,Faktach” TVN, a nie
w ,Wiadomosciach” znalazty sie newsy bardziej niekorzystne wobec tej
pierwszej partii. Nie potwierdzifa si¢ réwniez hipoteza o roli ekspertow,
ktérzy mieliby w programie telewizji publicznej by¢ dobierani gtéwnie tak,
aby uzasadnia¢ racje programowe partii rzadzacej i krytycznie oceniaé
postulaty jej konkurencji. Niemal 90% z bardzo wielu komentarzy w ,,Wia-
domosciach” mialo charakter neutralny. Nie potwierdzila si¢ tez hipoteza
o specyfice komentarzy w programie telewizji komercyjnej, poniewaz w ba-
danych wydaniach ,,Faktow” byto tylko pie¢ komentarzy, a wiec ich udziat
uzna¢ mozna za nieistotny.

Znalazta potwierdzenie hipoteza, ze w programach informacyjnych cze-
sto prezentowano sondaze — zaréwno w audycjach telewizji komercyjnej,
jak i publicznej. Nieznacznie cze$ciej sondaze pojawialy sie w ,,Faktach”; co
warto podkresli¢, ich wyniki prezentowano na wigkszej liczbie plansz, a same
badania dotyczyly nie tylko sondazy partyjnych, ale i wielu innych opinii
respondentéw na temat rozmaitych aspektéw wyboréw. Kazdy z programoéw
telewizyjnych przedstawial niemal wytacznie wyniki badan przeprowadzone
przez jeden o$rodek badan spotecznych. W przypadku ,Wiadomosci” byt to
Ipsos, ,Fakty” zas zamawialy badania w Millward Brown.

Prawdziwa okazata si¢ hipoteza o silnym eksponowaniu lideréw partii,
lecz tylko w telewizyjnych programach informacyjnych. W ,Wiadomosciach”
TVP ponad 63% wypowiedzi wszystkich politykéw nalezato do liderdw,
w ,Faktach” TVN za$ ponad 62%. Tendencja ta nie wystgpita natomiast,
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wbrew postawionej hipotezie, w tygodnikach opinii, gdzie zdjecia lideréw

stanowily jedynie 6% wszystkich ilustracji w materiatach o parlamentarnej
kampanii wyborczej. Wydaje si¢ tez, ze przesadzone sa obawy o nadmierne
stosowanie przez telewizyjne programy informacyjne framingu, czyli ram
tematycznych wyscigu, gry o wladze lub wojny. Spodziewano sig, ze w ta-
kich ramach kampania wyborcza bedzie czedciej prezentowana w telewizji
komercyjnej niz publicznej, i oczekiwano, ze w ponad 20% newséw o wybo-
rach obie telewizje siegaja po ktdras$ z tych konwencji. Tymczasem odsetek
takich newsow jest zdecydowanie nizszy, a czeéciej w te ramy ujmowaly
swoje newsy ,Wiadomosci” TVP - w 12% przypadkow, podczas gdy ,,Fakty”
TVN w tylko 5,7%.

Potwierdzita si¢ oprocz tego hipoteza, ze najczesciej tygodniki spoleczno-

-polityczne przedstawialy sylwetki kandydatéw, programy polityczne i plany

na rzadzenie zapowiadane przez uczestnikéw wyborczej rywalizacji. Ty-
godniki opinii odnosily si¢ przy tym nie tylko do tych problemodw, ktore
w kampanii wyborczej podnosity partie polityczne. Opisywaty procz tego
niezaleznie od partii zagadnienia z okreslonych sfer dzialania panstwa oraz
przedstawialy swoje analizy i interpretacje perspektyw realizacji programu
danego komitetu w danej dziedzinie. Ilustracje w tygodnikach, zgodnie
z oczekiwaniami, przewaznie pelnity funkcje egzemplifikujacg, rzadziej zas
stuzyly krytyce czy o$mieszeniu okreslonego komitetu wyborczego.

W pelni potwierdzila si¢ hipoteza, ze tygodniki opinii byly bardziej stron-
nicze od telewizyjnych programéw informacyjnych. W zasadzie mozna
przyjaé, ze same byly one aktorami na wyborczej scenie. Nie tylko nie silily
sie na jakgkolwiek forme bezstronno$ci czy réwnowagi w podawaniu swoich
stanowisk, ale i niemal otwarcie, na wiele sposobéw opowiadaly sie prze-
ciwko PiS lub za jego wygrang. Niektdre tendencje sposobu relacjonowania
kampanii parlamentarnej w tygodnikach opinii zostaly juz uchwycone w po-
dobnych badaniach prowadzonych przez Patrycje Szostok na temat elekeji
w 2011 roku. Badaczka analizowala wowczas dwa tygodniki, ,,Newsweek”
i ,Wprost’, i tez zauwazyta, ze w wiekszosci koncentruja si¢ one na gléwnych
partiach politycznych, niemal catkowicie unikajac pisania o mniejszych. Juz
w 2011 roku ujawnit si¢ ponadto silny trend negatywizmu w prezentowaniu
kampanii, cho¢ w badanych tygodnikach nie zauwazono jeszcze tak silnej
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stronniczosci, polegajacej na jednoznacznej ocenie okreslonych uczestnikow
wyboréw®. Tygodniki opinii stajg sie w tej sytuacji w coraz wiekszym stop-
niu mediami tozsamo$ciowymi, a wiec czytanymi nie po to, by poszerzy¢
wiedze o $wiecie, ale by utwierdzi¢ sie w przekonaniu o stusznosci wlasnych
pogladéw. Niezwykle trafnie konsekwencje takiego stanu rzeczy ujat Mariusz
Kolczynski, podnoszac, ze w sytuacji polaryzacji sceny politycznej przyjecie
stronniczej linii redakcyjnej sprzyja osigganiu zadowalajacych parametréw
sprzedazy, pozostajg jednak istotne watpliwo$ci zwigzane z faktycznym osta-
bieniem tradycyjnych, profesjonalnych standardéw dziennikarskich, a tym
samym z mozliwo$cig realizacji funkcji spotecznych przypisywanych mediom
opiniotwdrczym®.

Niezaleznie od powyzszych wskazan warto prowadzi¢ badania zawar-
to$ci mediéw w okresie kampanii wyborczych. W przypadku programéw
informacyjnych juz po wyborach z 2015 roku przed badaczami pojawito
sie nowe wyzwanie. W zwiazku z licznymi uwagami sztabéw wyborczych
Andrzeja Dudy oraz PiS, ze kampania wyborcza w ,Wiadomosciach” TVP
byta relacjonowana niekorzystnie dla nich, zasadne jest prowadzenie badan
nad sposobem nagtasniania nastepnych kampanii wyborczych. Zmiany, jakie
dokonaly sie w TVP po wyborach parlamentarnych, kaza z wielkg uwa-
ga $ledzi¢ kolejne elekcje i sposob ich relacjonowania przez ,Wiadomosci”
TVP. Interesujaca wydaje sie w szczegolnosci mozliwos¢ powtdrzenia bada-
nia w oparciu o dane empiryczne pozyskane w czasie nastepnych wyboréw
parlamentarnych przy uzyciu identycznej metodologii. Wyniki takich badan
pozwolg ocenié, czy zmiany w TVP doprowadzily do wiekszej réwnowagi czy
do wiekszej stronniczosci w relacjonowaniu kampanii wyborczej niz w 2015
roku. Interesujace bedg takze wyniki badan nad relacjonowaniem parlamen-
tarnej kampanii wyborczej w 2019 roku i jej prezentowaniem w programach

*  P.Szostok, Obraz kampanii przed wyborami parlamentarnymi w 2011 roku na tamach

Wprost” i, Newsweeka” - analiza prasoznawcza, [w:] Wspétczesne kampanie wyborcze
w Polsce: koncepcje, dylematy i praktyka komunikowania politycznego, red. M. Kol-
czyniski, Uniwersytet Slaski, Wydawnicwo Gnome, Katowice 2013, s. 71.

M. Kolczynski, Stronniczos¢ mediéw w bipolarnym srodowisku politycznym. Tygo-
dnik ,,Polityka” w kampaniach wyborczych 2015 roku, ,Polityka i Spoleczenistwo” 2017,
nr1(15), s. 47.
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informacyjnych telewizji komercyjnych. Wreszcie warte analizy pozostaja
tygodniki spoleczno-polityczne, a zwlaszcza kierunek ich zmian. Wydaje
sie, ze stoja one przed dylematem, czy nabiera¢ charakteru jakosciowej prasy
opiniotwdrczej, czy kontynuowaé ewolucje w stroneg partyjnej prasy z wy-
raznymi cechami tabloidu.
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ZALACZNIKI

Zatacznik 1

Klucz kategoryzacyjny do analizy zawartosci programow informacyjnych.
Czesc I: Analiza ilosciowa

I. Data nadania audycji.

II. Liczba newséw w audycji.

III. Czas trwania audycji.

IV. Lista tematow kolejnych newsow w audycji.

V. Liczba newséw nawiazujacych w jakikolwiek sposéb do wyboréw parla-
mentarnych.

Analiza newséw nawigzujacych w jakikolwiek sposéb do wyboréw parla-
mentarnych.
1. Kod audycji: data i stacja.
2. Miejsce newsa w strukturze audycji.
3. Czas trwania newsa w sekundach.
4. Rola kontekstu wyborczego
a. tematyka wyborcza jako gtéwna,
b. tematyka wyborcza jako poboczna,
c. partia rzadzaca w podwdjnej roli jako sprawujaca wladze i pretendu-
jaca do rzadzenia,
d. partia opozycyjna w podwdjnej roli jako krytykujaca rzadzacych
i pretendujaca do rzadzenia,
e. tematyka wyborcza jako element informacji warstwowe;j.
5. Format newsa
a. relacja,
b. problemowy,
c. inny.
6. Problematyka newsa wyborczego
a. program partii/komitetu,
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. sylwetki kandydatow,

. konwengje,

. wydarzenia kampanijne,

kampania ogdlnie,

procesy wyborcze,

. konflikty wyborcze

. ordynacja wyborcza i zasady glosowania,

. prognozy i agitacja frekwencji,

sondaze,
. konwencja rozrywkowa.

7. O jakim komitecie wyborczym jest mowa w newsie?

a.

00 S o a0 o

Prawo i Sprawiedliwo$¢,
. Platforma Obywatelska RP,

. Partia Razem,

. KORWIN,

. Polskie Stronnictwo Ludowe,

KKW Zjednoczona Lewica,
. KWW ,,Kukiz'15%,
. Nowoczesna Ryszarda Petru.

8. O ktérym komitecie informacja w newsie pada jako pierwsza?

200

f.
9.0
b

a
b
c
d
e
g.
h
a
c
d
e

Prawo i Sprawiedliwo$¢,
. Platforma Obywatelska RP,

. Partia Razem,

. KORWIN,

. Polskie Stronnictwo Ludowe,

KKW Zjednoczona Lewica

KWW ,Kukiz’15”,

. Nowoczesna Ryszarda Petru.

ktérym komitecie informacja w newsie pada jako druga?

. Prawo i Sprawiedliwos¢,

. Platforma Obywatelska RP,

. Partia Razem,

. KORWIN,

. Polskie Stronnictwo Ludowe,



10.

11.

12.

13.

W

14.

15.

16
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f. KKW Zjednoczona Lewica,
g. KWW , Kukiz'15,
h. Nowoczesna Ryszarda Petru.
Wystepowanie wypowiedzi przedstawiciela partii/komitetu wyborczego
(imie, nazwisko, komitet).
Czy wypowiedz (10) jest wypowiedzia lidera partii
a. tak,
b. nie.
Wystepowanie wypowiedzi eksperta
a. tak: imie i nazwisko,
b. nie.
Charakter wypowiedzi eksperta
a. neutralny,
b. stronniczy,
C. mieszany.
Jezeli wypowiedz eksperta byla stronnicza (13b), to przyjmowatl on strone
a. Prawa i Sprawiedliwo$ci,
b. Platformy Obywatelskiej,
c. innego ugrupowania (jakiego?).
Obecno$¢ sondazu w materiale wyborczym
a. tak,
b. nie.
. Jezeli sondaz si¢ pojawil (15a), jaka instytucja badawcza go przygotowala?

17. Wydzwiek materiatu

18

a. neutralny,
b. pozytywny,
C. negatywny,
d. mieszany.
. Jesli material mial pozytywny wydzwigk (17b), to na rzecz jakiego ko-

. Jesli material mial negatywny wydzwiek (17¢), to przeciwko jakiemu

ROMIIEEtOWI? ..ttt et e
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Zatacznik 2
Klucz kategoryzacyjny do analizy zawartosci programdw informacyjnych.
Czesc II: Analiza ilosciowo-jakosciowa

Kategoria Instrukcja kodowania

W badaniu kodowani sg wszyscy polscy politycy, ktérzy wystepuja
w newsach.
Zmienna moze zostac¢ zakodowana na jeden z czterech sposobow:
(W) wymieniony — wspomniane zostaje nazwisko polityka lub jego funk-
cja w taki sposdb, ze oczywiste jest, o kim jest mowa, przy czym polityk
nie jest pokazywany;

Widocznos¢ (C) cytowany — polityk nie jest pokazywany, ale wspomina sie o nim,
cytujac tresé jego wypowiedzi;
(P) pokazany — polityk jest widoczny w newsie;
(M) mowi — polityk wypowiada jakiekolwiek stowa, ktére widz moze
rozpoznac, zrozumiec.
Kodowana jest najwyzsza z kategorii (czyli jesli polityk zostat wymienio-
ny — W —i pokazany — P — news zakodowany zostaje jako P).

W badaniu kodowani sg wszyscy polscy politycy, ktérzy wystepuja
w newsach.
Zmienna moze zosta¢ zakodowana na jeden z czterech sposobow:
(K) korzystny — news ma jednoznacznie pozytywna dla polityka konota-
cje;

Wydzwiek (N) niekorzystny — news ma jednoznacznie negatywng dla polityka
konotacje;
(A) ambiwalentny — news moze zostac¢ odebrany zaréwno pozytywnie
jak i negatywnie;
(Ne) neutralny — news nie ma ani pozytywnych, ani negatywnych zna-
czen czy konotacji.

Problem W badaniu kodowany jest dominujacy problem kazdej wiadomosci.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: D.N. Hopmann, P. Van Aelst, G. Legnante, Political Balance
in the News: A Review of Concepts, Operationalizations and Key Findings, ,Journalism” 2011, t. 13, nr 2,
s. 257.
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Zatacznik 3
Klucz kategoryzacyjny do analizy zawartosci
tygodnikéw spoteczno-politycznych

Data publikacji / numer tygodnika.
2. Pozycjonowanie publikacji w ramach numeru
a. 0 - brak wzmianki o materiale na okfadce,
b. 1 - wiodacy temat z okladki - tematyka ilustracji okfadki,
c. 2 - temat wspomniany na okladce, nie jest tematem gtéwnym.
3. Powierzchnia publikacji w cm?.
4. Typ publikacji
a. wzmianka/informacja prosta,
b. artykul, reportaz,
. material publicystyczny,
. wywiad,
. felieton,
wstepniak,
inne.
jakim komitecie wyborczym jest mowa w tekscie?
. Prawo i Sprawiedliwo$¢,
. Platforma Obywatelska RP,
Razem,
. KORWIN,
. Polskie Stronnictwo Ludowe,
Zjednoczona Lewica,
. Kukiz’15,
. Nowoczesna Ryszarda Petru.

Se o oo o Og ™o ao

6. Temat publikacji
a. program partii/komitetu,
b. sylwetki kandydatdw,
c. konwencje,
d. wydarzenia kampanijne,
e. kampania ogodlnie,
f. procesy wyborcze,
g. konflikty wyborcze,

203



ZALACZNIKI

h. ordynacja wyborcza i zasady glosowania,
i. prognozy i agitacja na temat frekwencji,
j. sondaze.
7. Wydzwigk
a. neutralny,
b. pozytywny,
C. negatywny,
d. ambiwalentny (okresli¢: o jakim komitecie pozytywny, o jakim nega-
tywny).
8. Rodzaj i wydzwigk nagtéwka
. informacja neutralna,
. informacja pozytywna,
. informacja negatywna,
. pytanie neutralne,
pytanie negatywne,
pytanie pozytywne,
. cytat neutralny,
. cytat pozytywny,
i. cytat negatywny.
9. Wydzwigk ilustracji

=ali¢ BN W SN o VI S NN B

a. korzystny,
b. negatywny,
c. neutralny.
10. Temat ilustracji
a. bohater publikacji pojedynczy - szef partii,
. bohater pojedynczy - inna osoba,
. dwie osoby,
. 3 osoby,
. zdjecie zbiorowe,
ilustracja nieprzedstawiajaca osob z partii,
. grafika,

0|t oo a0 o

. wykres.
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