Agnieszka Lukasik-Turecka

Prezydencka kampania wyborcza na
tamach wybranych tygodnikow
spoteczno-politycznych

Media, Kultura, Spoteczenstwo nr 1 (3), 81-92

2008

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



MEDIA — KULTURA — SPOtECZENSTWO, NR 3 (2008)

AGNIESZKA tUKASIK-TURECKA
Wuyzsza Szkota Humanistyczno-€konomiczna w todzi
aturecka@ushe.lodz.pl

PREZYDENCKA KAMPANIA WYBORCZA
NA tAMACH WYBRANYCH TYGODNIKOW
SPOtECZNO-POLITYCZNYCH

Ostatnia prezydencka kampania wyborcza, trwajaca od maja do paZzdziernika 2005
roku', bardzo ciekawa i obfitujaca w zaskakujace momenty, rozgrywana byla na
wielu ptaszczyznach. W niniejszym artykule przedstawie ptaszczyzne medialna, gdyz
to wlasnie rola mediéw w kampanii wyborczej zwigksza sie z wyboréw na wybory.

Méwiac o wpltywie mediéw na polska scene polityczng, a w wezszym znaczeniu na
wynik wyboréw, mamy na mysli zwykle media elektroniczne, przede wszystkim za$
telewizje. Czesto przy analizach pomija sie prase drukowana, zaktadajac, ze jest ona
medium mniej nowoczesnym, o mniejszych mozliwosciach szybkiej reakgji.

W niniejszym artykule skoncentruje sie na tygodnikach, ktére w przeciwienistwie do
dziennikéw czy mediéw elektronicznych reagujg ha wydarzenia z dystansu. I choc¢
rzeczywiscie nie moga komentowac wydarzen z dnia na dzien, to ich przewaga jest
analiza pogltebiona; poczyniona z pewnej perspektywy czasowej, a zatem petniejsza.

Analizie poddano tygodniki: , Polityka”, , Tygodnik Solidarnos¢” i , Wprost™. Za wybo-
rem tych pism przemawiato wiele argumentéw, m.in. to, Ze tytuly te wydawane sa

' Zgodnie z art. 76 b ust.1 Ustawy o wyborze prezydenta Rzeczpospolitej Polskiej z 2000 roku, kampania
wyborcza rozpoczyna si¢ z dniem ogloszenia postanowienia marszatka Sejmu o wyborach. W 2005 roku
marszatek Sejmu Wtodzimierz Cimoszewicz wydat takie postanowienie 18 maja, stad ten dziet uznaje sie
za formalny poczatek ostatniej prezydenckiej kampanii wyborczej. W praktyce najwiecej dziatati dotycza-
cych prezentacji siebie i swojego programu kandydaci podejmowali w ciggu 4 ostatnich miesiecy przed
wyborami. Nalezy jednak podkresli¢, na co zwraca uwage Stanistaw Gebethner, Ze, jak glosi stynne powie-
dzenie, kampania wyborcza rozpoczyna sie nazajutrz po dniu wybordw i trwa nieprzerwanie az do nastep-
nych (Gebethner 2000: 151).

2 Analizie poddane zostaly nastepujace numery tygodnikéw: ,Polityka” od nr. 27 (z 9.07.2005 r.) do nr. 42
(z 2.10.2005 r.), , Tygodnik Solidarno$¢” od nr. 27 (z 8.07.2005 r.) do nr. 42 (z 21.10.2005 r.), ,Wprost” od
nr. 27 (z 10.07.2005 r.) do nr. 42 (z 23.10.2005 1.)
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od lat, sa okreslane jako tzw. tygodniki opinii i w kregach zwiazanych z dana opcja
polityczna sg bardzo poczytne i wiarygodne dla swych czytelnikéw.

W badaniach zastosowano analize zawartosci i analize poréwnawcza. Analizie pod-
dano ostatnig prezydencka kampanie wyborcza z roku 2005; przeanalizowano teks-
ty dotyczace kampanii opublikowane w miesigcach lipiec-pazdziernik tego roku. Pod
uwage wzieto publikacje z ostatnich 16 tygodni przed wyborami. Przy analizie prasy
przyjmuje sie, ze dla tygodnikéw ilustrowanych wystarcza préba ztozona
z dwunastu humerdw z réznych lat, zas analiza zawartosci w jednym roku wymaga
przebadania co najmniej czternastu numeréw, wybranych dowolng metoda staty-
styczna (Lisowska-Magdziarz 2004 : 65).

Liczba publikacji dotyczacych prezydenckiej kampanii
wyborczej

Po wstepnym przegladzie materiatu badawczego analizie poddano nastepujaca licz-
be publikacji dotyczacych prezydenckiej kampanii wyborczej®:

Tab. 1. Liczba publikacji w poszczegdlnych tygodnikach

Liczba publikacji
Tygodnik dotyczacych prezydenckiej
kampanii wyborczej

,Polityka” 42
»Tygodnik Solidarnos¢” 45
+~Wprost” 56
Razem 143

Powyzsze zestawienie dotyczace liczby publikacji wskazuje na niezbyt duze zainte-
resowanie tygodnikéw prezydencka kampania wyborcza. Taki wniosek mozna wysnué
poréwnujac powyzsze wyniki z wynikami badan nad publikacjami dotyczacymi pre-
zydenckiej kampanii wyborczej w trzech wspomnianych tygodnikach z lat 1990, 1995,
2000 r. Wydarzenia kampanii wyborczej z 2005 roku zostaty przedstawione tacznie
w 143 publikacjach (w trzech tygodnikach), zas wczesniejsze kampanie opisano:
w 1990 r - w 230, w 1995 r. - w 317, zas w 2000 r. - w 185 publikacjach (Lukasik-
-Turecka 2007: 45; 2008). Srednia liczba artykutéw dotyczacych kampanii wyborczej
w 2005 roku wyniosta: w ,,Polityce” - 2,6; w , Tygodniku Solidarnos¢” - 2,8; we ,Wprost”
- 3,5. Wynik ten moze wskazywaé na zmniejszone zainteresowanie spoteczenstwa

3 Do analizy wyloniono materialy redakcyjne, badz zaméwione przez redakcje. Odrzucone zostaty publi-
kacje, na ktérych tres¢ skladaly sie jedynie opinie oraz cytaty z innych gazet lub czasopism, a takze opisy
plotek (jak np. w przypadku ,Polityki” rubryki ,Opinie” i ,Polityka i Obyczaje”. Materiat tego rodzaju nie
nalezy bowiem do materiatéw wiasnych redakcji. Przyjeto, ze analizowane beda teksty, za ktére redakcja
odpowiada.
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polityka. Dziennikarze zazwyczaj poruszaja tematy, ktére interesuja czytelnikéw. To
przeciez czytelnik, zainteresowany tematyka w danym pismie, kupujac je, decyduje
o jego istnieniu na rynku. Stad z duzym prawdopodobieristwem mozna wnioskowac,
Ze niezbyt duza liczba publikacji dotyczacych prezydenckiej kampanii wyborczej
stanowi odzwierciedlenie zmniejszonego zainteresowania spoteczeristwa polityka*.

Przyczyn spadku zainteresowania spoteczeristwa polityka moze by¢ wiele. Jedng
z nich moze by¢ rozczarowanie politykami, poczucie zawodu pojawiajace sie w zwigz-
ku z niespetnionymi obietnicami. Z drugiej strony moze tez nig by¢ przerzucenie
zainteresowania ludzi na sprawy zwigzane z ich zyciem codziennym, toczacym sie
niezaleznie od tego, kto w danej chwili ma wiekszo$¢ w parlamencie, lub od tego,
z jakiej opcji wywodzi sie prezydent kraju.

Gatunki dziennikarskie reprezentowane w publikacjach

Przy ocenie aktywnosci mediéw na scenie politycznej warto wzig¢ pod uwage formy
publikaciji tekstéw dotyczacych waznych wydarzen w kraju. Ponizsza tabela przed-
stawia gatunki dziennikarskie zastosowane w poszczegélnych czasopismach przy
opisie kampanii wyborczej z 2005 roku.

Tab. 2. Gatunki dziennikarskie reprezentowane w publikacjach
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JPolityka” 2 20 6 6 5 42
»Tygodnik
Solidarnose” 4 19 3 18 1 0 45
»Wprost” 7 27 8 11 3 0 56
Razem 13 66 17 35 7 5 143

W przypadku wszystkich trzech analizowanych tytutéw prasowych najczesciej wyko-
rzystywany byt artykut publicystyczny. Zawiera on w sobie pewne elementy subiek-
tywizmu (komentarze odautorskie, wnioski etc.). Wystepowanie tego gatunku tatwo
wyjasnic¢ biorgc pod uwage typ pism, ktére zostaly poddane analizie. Charakterystycz-
ne dla tygodnikéw spogladanie na wydarzenia z dystansu sprzyja wyborowi wiasnie
tego gatunku. Artykut publicystyczny jest forma zawierajgca komentarz, wnioski
autora dotyczace wydarzen, czesto dogtebna analize proceséw, jakie obserwuje dzien-

4 W poréwnaniu np. z ogromnym zainteresowaniem prezydencka kampania wyborcza z 1995 roku, co
znalazto odzwierciedlenie w tekstach analizowanych tygodnikéw (Lukasik-Turecka 2007: 45).
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nikarz. W przypadku ,Polityki”, , Tygodnika Solidarno$¢” i ,Wprost” wybdr ten ttuma-
czy¢ mozna réwniez faktem, ze sg to tygodniki opiniotwércze. W praktyce zaden
z gatunkéw, moze poza esejem, nie ma takiej rangi i nie stanowi tak dobrego podtoza
do analizy sytuacji czy wydarzen, jak artykut publicystyczny, doniosty w ksztattowa-
niu opinii na temat omawiany w tekscie.

Drugim, najczesciej wykorzystywanym gatunkiem, byt komentarz. Czestotliwo$¢ jego
wystepowania $wiadczy o tym, ze tygodniki skupily sie gtéwnie na analizie wydarzen?®.
W dobie szybkich mediéw elektronicznych, internetu i catodobowych stacji telewizyj-
nych informowanie stalo sie domenga tych wymienionych, tygodnikom pozostato
rzetelne omawianie wydarzen, komentowanie i analiza.

Autorzy publikacji

O randze pisma, jego miejscu na rynku i charakterze decyduja przede wszystkim
tworzacy je ludzie, czyli dziennikarze. W przypadku wszystkich analizowanych tygo-
dnikéw artykuty zazwyczaj podpisane sa imieniem i nazwiskiem dziennikarza; rzadziej
- w przypadku mniejszych tekstéw - inicjatami.

Nazwiska autoréw powiazane sg czesto z opcja polityczng pisma. Dziennikarze sym-
patyzujacy z dang opcjg polityczng chetnie publikujg w pismach o podobnej orienta-
cji. Publikacje oséb zwigzanych w wyrazny sposéb z okreslong opcja polityczng za-
pewniaja postrzeganie danego pisma jako wyraziciela danej linii politycznej. Zdarza
sie réwniez, ze tygodniki zamieszczajg publikacje os6b majacych odmienne poglady
od tych, ktére sg reprezentowane w danym pismie. Przeciwstawne tresci sa publiko-
wane ha zasadzie pokazania pogladéw drugiej strony, udowodnienia otwartosci re-
dakciji, checi obiektywnego przedstawiania sytuaciji.

W przypadku kwestii tak istotnej jak wybory prezydenckie, wazne jest, czyje artykuty
redakcja publikuje. Logiczne wydawatoby sie zamieszczanie artykuléw przez osoby
zajmujace sie krajowa polityka, specjalizujace sie w tematyce politycznej
i prawnej. Drugg grupa o0soéb, ktérych stanowiska czy refleksje na temat kampanii
wyborczej moglyby zainteresowac czytelnikéw, sg redakcyjni lub wspétpracujacy
z pismem felietonisci.

Z badan wynika, ze we wszystkich trzech tygodnikach tematyka wyborcza zajmujg
sie osoby od lat zwigzane i kojarzone z redakcja. Co szczegdlnie istotne, przedstawia-
niem wydarzen zwigzanych z wyborem na najwyzszy urzad w paristwie, zajmuja sie
publicysci specjalizujacy sie w tematyce politycznej (Janina Paradowska i Mariusz
Janicki w ,Polityce”, Jerzy Klosinski i Lukasz Perzyna w , Tygodniku Solidarnos¢” czy
Marcin Dzierzanowski i Tomasz Budkiewicz we ,Wprost”). Publikowanie tekstéw
dotyczacych kandydatéw na prezydenta i wydarzen z nimi zwigzanych przez osoby

° W poréwnaniu z badaniami dotyczacymi wykorzystania gatunkéw dziennikarskich do opisu poprzednich
trzech kampanii wyborczych, kiedy to informacja byta najczesciej wykorzystywanym gatunkiem dzienni-
karskim (kukasik-Turecka 2007: 48, 2008).
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profesjonalnie zajmujace sie tematyka polityczng mogtoby swiadczy¢ o powaznym
podejsciu analizowanych tygodnikéw do tematyki wyborczej. Przeciwwage stanowi
jednak zbyt mata ilos¢ publikacji poswieconych tak waznemu wydarzeniu.

Srednia liczba publikacji
w poszczegodlnych numerach tygodnikoéw

Przy analizie tekstéw dotyczacych kampanii warto sprawdzi¢, czy w miare zblizania
sie daty wyboréw wzrastata liczba publikacji na ten temat.

Ponizsza tabela przedstawia liczbe publikacji w kolejnych numerach w poszczegélnych
tygodnikach.

Tab. 3. Liczba publikacji w numerach i tytutach czasopism w 2005 roku

Ho wybarow Polityka” Solamose” Wprost”
16 1 1 6
15 1 1 1
14 2 2 2
13 1 2 3
12 1 1 5
11 0 2 2
10 5 3 8
9 8 4 7
8 3 3 8
7 3 6 6
6 5 3 5
5 1 1 8
4 3 2 5
3 3 3 7
2 4 5 8
1 5 7 12

Wyniki badan wskazuja, ze w przypadku ,Polityki” najwieksza liczba artykutéw
(8 publikaciji) przypadta w 9 tygodniu przed wyborami, w przypadku , Tygodnika So-
lidarnos¢” i ,Wprost” w ostatnim tygodniu przed wyborami (odpowiednio: 7 i 12 ar-
tykutéw).

Powyzsze wyniki pokazuja, Ze nie ma wyraznej zaleznosci pomiedzy uptywem czasu
pozostajacego do korica kampanii wyborczej a ewentualnym wzrostem liczby tekstow
z tg kampania zwigzanych. Lekka tendencja wzrostowa pojawia sie na 10 tygodni

Prasa: teoria i praktyka
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przed koricem kampanii, ale i tu trudno o wyrazna konsekwencje. Co ciekawe, gdy
w danym tygodniu jedno pismo zamieszcza duzo artykuléw o tematyce wyborczej
(jak np. ,Wprost”, ktéry zamiescit 8 tekstéw w 5. tygodniu przed koncem kampanii),
to pozostate tygodniki opublikowaty w tym samym czasie po 1 tekscie. Mozna stad
wysnu¢ wniosek, ze publikacje nie zawsze sg reakcja na dane wydarzenie taczone
z kandydatami. To z kolei ttumaczy¢ mozna faktem, Ze analizie poddano publikacje
zamieszczone w tygodnikach, ktére ze swej istoty nie reaguja natychmiast na kazde
wydarzenie, lecz reaguja po pewnym czasie, z dystansem. Mozliwo$¢ natychmiastowej
reakcji posiadajg dzienniki i to ich rolg jest opisywanie tego, co stato sie wczoraj. Za-
daniem tygodnika jest opisywanie faktéw z dystansu, po przemysleniu, najczesciej
z wyrobionym juz odautorskim komentarzem. To moze by¢ przyczyng tak zmienia-
jacej sie z tygodnia na tydzien, bez wyraznej reguty, liczby publikacii.

Ekspozycyjnosc tekstow

0 angazowaniu sie mediéw w sprawy zwigzane z problematyka wyborcza $wiadczy¢
tez moze fakt eksponowania tekstéw dotyczacych istotnych wydarzen politycznych.
Na potrzeby tego opracowania, po zapoznaniu sie z literatura przedmiotu i stosujac
zalecenia tam zawarte, autorka sporzadzila wtasne kryteria dotyczace ekspozycyjno-
Sci tekstéw. Zabieg taki zastosowano, korzystajac ze swobody, jaka niesie analiza
zawartosci. Metoda ta jest: ,elastyczna, otwarta na kreatywnos$¢ i samodzielnos¢
poznawcza badacza; pozostawia spory margines swobody w projektowaniu i prowa-
dzeniu wiasnej dziatalnosci badawczej” (Lisowska-Magdziarz 2004 : 20).

Okreslajac ekspozycyjnosc tekstéw brano pod uwage cztery kryteria:
- strone, na ktérej artykut zostat opublikowany
- miejsce tegoz artykutu na stronie
- stosunek jego powierzchni do powierzchni strony
- ilustracje.

Ponizej przedstawiono kryteria, na podstawie ktérych oceniono ekspozycyjnos¢ ana-
lizowanych publikacii:
- kryterium I - strona, na ktérej umieszczony jest tekst:
- pierwsza czes¢ tygodnika - 5 pkt
- ostatnia czes¢ tygodnika - 3 pkt
- Srodkowa cze$¢ tygodnika - 1 pkt;
- kryterium II - umiejscowienie tekstu na stronie:
- tekst dwustronicowy lub wiekszy - 5 pkt
- tekst catostronicowy znajdujacy sie po prawej stronie lub taki, ktéry znaj-
duje sie na calej lewej stronie, a dodatkowo jego fragment znajduje sie
takze na innej stronie - 3 pkt
- tekst calostronicowy znajdujacy sie na lewej stronie lub tekst zajmujacy
czesc strony lewej czy prawej - 1 pkt;
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- kryterium III - ilustracje:
- obecnos¢ trzech lub wigcej ilustracji w tekscie - 5 pkt
- obecnos¢ dwdch ilustracji w tekscie - 3 pkt
- obecnosc jednej ilustracji lub brak ilustracji w tekscie - 1 pkt;
- kryterium IV - stosunek wielkosci tekstu do strony:
- tekst zajmujacy wiecej niz jedna strone, przy czym co najmniej jedng wy-
petniajacy w catosci - 5 pkt;
- tekst zajmujacy 50-100% powierzchni strony - 3 pkt;
- tekst zajmujacy mniej niz 50% strony - 1 pkt.

W kryterium I podzial na czesci danego tygodnika wynika z umownie przyjetych
granic tych czedci. I tak czes¢ pierwsza umownie konczy sie w miejscu, od ktérego
redakcja zaczyna zamieszczac duze artykuty publicystyczne, czesto w ramach statych
rubryk. Z kolei trzecia cze$¢ najczesciej rozpoczyna sie felietonami, czy stalymi rub-
rykami zamieszczanymi w koricowej czesci tygodnika. Wyznaczenie granic z kolei
wynika z faktu, ze najwigksze prawdopodobienistwo przeczytania danego tekstu
przypada na tekst zamieszczony na pierwszych stronach pisma; stosunkowo tatwo
zauwazyc¢ tez tekst zamieszczony na ostatnich stronach tygodnika (czesto zaczynamy
czyta¢ pismo od ostatnich, ulubionych stron), a najmniejsze prawdopodobieristwo
natrafienia na tekst dotyczy artykutéw zamieszczonych w $rodku tytutu.

Kryterium I zréznicowane zostato takze ze wzgledu na tygodnik, ktéry byt poddany
analizie. Wynika to z faktu, ze dla kazdego tytutu zachodzita potrzeba wyznaczenia
odrebnych granic podzialu pomiedzy jego czeSciami®.

W trakcie analizy tekstéw pod katem ich ekspozycyjnosci przypisano rézne typy
ekspozycyjnosci odpowiednim liczbom punktéw’:

- mata - 4-8 pkt

- Srednia - 10-14 pkt

- duza - 16-20 pkt.

Ponizsze tabele przedstawiaja wyniki badan dotyczacych ekspozycyjnosci tekstow
w trakcie trwania kampanii wyborczej:

¢ Nalezy zaznaczy¢, ze kryteria nie byly réznicowane ze wzgledu na format pisma, gdyz wszystkie anali-
zowane tygodniki majg zblizony format.

7 Ostateczna ilos¢ punktéw dla danego tekstu mogta wynosi¢ od 4 (gdy we wszystkich 4 kryteriach tekst
otrzymat po 1 punkcie) do 20 punktéw (gdy tekst otrzymat maksymalng ilos¢ punktéw - po 5 za kazde
z 4 kryteriéw). Brak ciagltosci punktowej w tabeli wynika z tego, ze w kazdym kryterium tekst mégt otrzymac
1, 3 albo 5 punktéw, a wiec zawsze byta to cyfra nieparzysta. W wyniku sumowania 4 cyfr nieparzystych
za kazdym razem otrzymywano sume parzysta. Punktami granicznymi tabeli musza by¢ zatem cyfry badz
liczby parzyste.

Prasa: teoria i praktyka



88

AGNIESZKA tUKASIK-TURECKA

Tab. 4. Ekspozycyjnos¢ tekstow — wyniki w liczbach

Tytut czasopisma Mata Srednia Duza Razem
,Polityka” 11 12 19 42
»Tygodnik Solidarnos¢” 27 14 4 45
Wprost” 10 36 10 56

Tab. 5. Ekspozycyjnos¢ tekstow — wyniki w %

Tytut czasopisma Mata Srednia Duza Razem
L,Polityka” 26,19 28,57 45,24 100
,Tygodnik Solidarnos¢” 60,00 31,11 8,89 100
~Wprost” 17,86 64,29 17,86 100

Wyniki badan dotyczacych ekspozycyjnosci wykazuja duze zréznicowanie wsréd
analizowanych tytutéw. I tak, w przypadku ,Polityki”, najczesciej wystepowaty teksty
o duzej ekspozycyjnosci (stanowily 45,24% wszystkich analizowanych tekstéw),
w , Tygodniku Solidarnos$¢” najwiecej tekstéw miato matg ekspozycyjnosc (az 60%),
za$ w przypadku tygodnika ,Wprost” najwieksza liczbe stanowily teksty o Sredniej
ekspozycyjnosci.

Wyniki wskazuja, Ze nie wszystkie redakcje uwypuklity tematyke wyborcza poprzez
zwiekszenie ekspozycyjnosci tekstéw przez umieszczenie ich na odpowiednich stro-
nach, ubarwienie ilustracjami etc. Jednocze$nie warto zauwazy¢, ze , Polityka”, ktéra
sposréd analizowanych tygodnikéw miata najmniej publikacji dotyczacych kampanii,
jednoczesnie najbardziej te teksty eksponowata. Mozna przypuszczaé, ze redakcja
zdecydowala sie na ukazanie wydarzen analizowanego okresu w formie rzadszych,
ale za to obszerniejszych i dodatkowo wzbogaconych ilustracjami tekstow.

Kandydaci

Istotng kwestig przy analizie publikacji dotyczacych wspomnianej tematyki jest sposéb
przedstawiania kandydatéw. W trakcie przeprowadzania analizy zbadano, czy kandy-
daci przedstawiani sa w publikacjach zbiorowo, czy tez teksty poswiecone s zazwyczaj
kandydatom indywidualnie. Ponizsze tabele przedstawiajg wyniki badan.

Z zestawienia wynika, ze w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw teksty sa poswie-
cone wielu kandydatom. Publikacje po$wiecone w catosci jednemu kandydatowi
wystepuja znacznie rzadziej. Taki sposéb przedstawiania oséb ubiegajacych sie
0 hajwyzszy urzad w panstwie daje czytelnikowi mozliwo$¢ poréwnania samych
kandydatéw, ich programéw, haset wyborczych etc.
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Tab. 6. Publikacje poswigcone kandydatom (w liczbach)

Tytul czasopisma jecnemu kandydatowi Wieh: Kandydatom
LPolityka”® 12 28
,Tygodnik Solidarnosc¢” 14 31
,Wprost” 28 28
Razem 54 87

Tab. 7. Publikacje poswiecone kandydatom (w %)

Tytut czasopisma

Teksty poswiecone
jednemu kandydatowi

Teksty poswiecone
wielu kandydatom

,Polityka” 30 70
,Tygodnik Solidarnos¢” 31 69
,Wprost” 50 50

Reklama wyborcza w tygodnikach

Tematyka wyborcza, poza materiatami dziennikarskimi, wystepuje réwniez w formie
platnej i jawnej reklamy. Zjawisko to dotyczy gtéwnie ,Polityki” i ,Wprost”. Ponizsza
tabela przedstawia nazwiska kandydatéw, ktérych reklame zamiescito dane pismo
w czasie kampanii wyborczej.

Tab. 8. Reklama wyborcza w tygodnikach

,Polityka” »Tygodnik Solidarnos¢” »Wprost”

H. Bochniarz,

L. Kaczynski L. Kaczynski (apele)

L. Kaczynski

Analiza wykazata, ze ,Polityka” i ,Wprost” zamiescity na swych tamach, w trakcie
kampanii wyborczej, reklame danego kandydata’. ,Tygodnik Solidarnos$¢” z kolei
jawnie popierat w swych tekstach Lecha Kaczynskiego i zamieszczat apele, wzywaja-
ce do wyboru tego kandydata. Takich apeli nie zamieszczajg ,Polityka” i ,Wprost”.

& Na tamach tygodnika ,Polityka” w analizowanych okresie zamieszczono 2 teksty dotyczace kampanii
wyborczej, w ktérych nie pojawia sie hazwisko zadnego z kandydatéw. Stad suma tekstdw poswieconych
kandydatom nie réwna sie sumie wszystkich tekstéw dotyczacych kampanii.

° Catostronicowa reklame Henryki Bochniarz zamieszczono w ,Polityce” w nr. 32 nas. 63165, zas réwniez
catostronicowa reklame Lecha Kaczyriskiego zamieszczono w nr. 40 na s. 73. Z kolei we ,,Wprost” w nr. 40
na s. 27 zamieszczono catostronicowgq reklame Lecha Kaczyriskiego.
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Zamieszczanie na famach tygodnikéw opiniotwdrczych czy to ptatnych reklam wy-
borczych, czy tez bezptatnych apeli i listdw popierajacych danego kandydata znacz-
nie kontrastuje z niezaleznoscia i obiektywizmem, na ktére czesto powotuja sie
dziennikarze zwigzani z redakcjami. Mimo ze kazdy tytut prasowy ma mniej lub
bardziej wyraZnie okreslona linie polityczna, to tygodniki aspirujace do miana nie-
zaleznych, opiniotwérczych i rzetelnie informujacych, powinny unikaé tego typu
reklam.

Wartosciowanie kandydatéw

Wstepna analiza tekstéw wykazata, Ze redakcje mniej lub bardziej przychylnie usto-
sunkowuja sie do konkretnych kandydatéw. W celu zbadania preferencji danego
tytutu, w drodze doboru celowego, wytoniono grupe tekstéw do analizy jakoscio-
wej.

Teksty zostaty wytonione w wyniku zastosowania nastepujacych kryteriéw, okreslo-
nych przez autorke:
- I kryterium - wybrano teksty dotyczace dwdch najczesciej opisywanych
w czasie kampanii 0séb
- I kryterium - wybrano po jednym tekscie z trzech réznych gatunkéw dzien-
nikarskich
- I kryterium - wybrano teksty autoréw, ktérzy na co dzien zajmuja sie te-
matyka polityczna i sa dziennikarzami kojarzonymi z danym tytutem praso-

wym
- IV kryterium - wybrano teksty, w ktérych najczesciej pojawia si¢ nazwisko
danego kandydata

-V kryterium - wybrano teksty o najwiekszej powierzchni.

Z kazdego wybranego tekstu wyloniono wszystkie fragmenty dotyczacego danego
kandydata. Kazdemu fragmentowi stanowigcemu osobna etykiete przypisano wartos¢
pozytywna, neutralng lub negatywna. Zsumowanie wartosci dawato wynik i okresla-
to preferencje danego pisma wzgledem kandydata. Przewaga wartosci pozytywnych
oznaczata pozytywny stosunek pisma do kandydata, a zatem preferencje, przewaga
wartosci negatywnych - negatywny stosunek, za$ dominacja wartosci neutralnych
- stosunek neutralny. Ponizsza tabela przedstawia wyniki tych badan.

Tab. 9. Preferencije tygodnikéw dotyczace kandydatow

,Polityka” sg-ﬂ)ég?: gélé,, »Wprost”
Tusk Kaczynski Tusk

Media - Kultura - Spoteczenstwo



PREZYDENCKA KAMPANIA WYBORCZA NA t AMACH WYBRANYCH TYGODNIKOW... =]

I'tak, ,Polityka” w czasie prezydenckiej kampanii wyborczej poparta Donalda Tuska,
»Tygodnik Solidarnos¢” zdecydowanie popart Lecha Kaczyriskiego. ,,Wprost” zdecy-
dowanie poparto Donalda Tuska jako kandydata na prezydenta.

Podsumouwanie

Zadanie, jakie stawiamy mediom w czasie kampanii wyborczej polega na przyblize-
niu nam - wyborcom - sylwetek kandydatéw, ich programéw, wydarzen, w ktérych
uczestniczg. Przedstawione w tym artykule tygodniki uczynity to poprzez publikacje
poswiecone tematyce wyborczej. Przed przystapieniem do badan zaktadano, ze tak
wazne wydarzenie, jakim jest wybdr na najwyzszy urzad w panistwie, znajdzie od-
zwierciedlenie na tamach prasy, w szerszym, anizeli wykazala to analiza, zakresie.
Swiadczy o tym m.in. niewielka liczba publikacji poswieconych wspomnianej tema-
tyce. Srednia liczba tekstéw dotyczacych kampanii wyborczej w analizowanym
okresie wyniosta: w ,Polityce” - 2,6; w , Tygodniku Solidarnos¢” - 2,8; we ,Wprost”
- 3,5. Nie wszystkie redakcje zwracaja uwage na kwestie ekspozycyjnosci tekstéw
o tak waznej tematyce. I tak, o ile w przypadku ,Polityki”, najczesciej wystepowaty
teksty o duzej ekspozycyjnosci (stanowity 45,24% wszystkich analizowanych tekstéw),
tow ,, Tygodniku Solidarnos$¢” najwiecej tekstéw miato mata ekspozycyjnosc (az 60%),
zas$ w tygodniku ,Wprost” najwieksza liczbe stanowily teksty o Sredniej ekspozycyj-
nosci. Niezbyt fortunnym posunieciem ze strony redakcji byto zamieszczenie ptatnych
reklam wyborczych czy jawne apelowanie o oddanie glosu na konkretnego kandy-
data. Analiza wykazala, ze ,Polityka” i ,Wprost” zamiescily na swych tamach,
w trakcie kampanii wyborczej, reklame Lecha Kaczyriskiego, ,Polityka” dodatkowo
- reklame Henryki Bochniarz. ,, Tygodnik Solidarnos¢” z kolei jawnie popierat w swych
tekstach Lecha Kaczynskiego i zamieszczat apele, wzywajace do wyboru tego kan-
dydata. Pozytywnie natomiast nalezy ustosunkowac sie do doboru gatunkéw dzien-
nikarskich wykorzystywanych przy przedstawianiu tak waznych wydarzen. Artykut
publicystyczny i komentarz to gatunki, przy pomocy ktérych mozna przedstawic¢
whnioski dotyczace opisywanych wydarzen, a nawet ukaza¢ dogtebna analize proce-
séw, ktére obserwuije dziennikarz. Druga pozytywna kwestia jest dobdr dziennikarzy,
ktérzy na tamach tygodnikéw poruszali wspomniang tematyke. Zazwyczaj byli to
publicysci specjalizujacy sie w tematyce politycznej. Mimo ze wszystkie przedstawio-
ne tygodniki aspiruja do miana niezaleznych i opiniotwdrczych, analiza tekstéw
pozwolita na okreslenie preferenciji danego tytutu prasowego wzgledem kandydatéw.
0 ile zdecydowane poparcie Lecha Kaczyriskiego przez , Tygodnik Solidarnos¢” byto
widoczne juz po wstepnym przegladzie materiatu badawczego, o tyle dopiero przy-
pisanie odpowiednich wartosci poszczegdélnym fragmentom tekstéw dotyczacych
danego kandydata pozwolito na okreslenie preferencji dwdéch pozostalych tygodnikéw
- zaréwno ,Polityka”, jak i ,Wprost” poparly Donalda Tuska.
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Media, w tym tygodniki, odgrywaja coraz wigksza role w réznych dziedzinach zycia,
m.in. w polityce. Od nich oczekujemy, Ze rzetelnie przedstawig nam kandydata, jego
poglady, hasta wyborcze czy program. Od zaangazowania i uczciwosci mediéw zale-
zy, czy decyzja, ktéra podejmiemy, bedzie dobra. Pisma aspirujace do miana nieza-
leznych i opiniotwoérczych nie powinny wiec zamieszcza¢ reklam wyborczych czy
jawnie agitowac za danym kandydatem.
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