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Rozdzial 3

Aktorzy polityczni i media masowe

w procesie komunikowania politycznego na poziomie
samorzadu terytorialnego w czasie kampanii wyborczej
(Przyczynek do problemu zagrozen wynikajacych

z braku pelnej informacji wyborczej)

Wstep

Samorzadowa kampania wyborcza rozni si¢ od pozostatych kampanii zarowno
obszarem dzialan, jak i stosowanymi narzedziami komunikowania si¢ kandydatow
z wyborcami. Roznice wystepuja rowniez w obszarze mediow. W samorzadowej
kampanii wyborczej najwazniejszg role odgrywaja media lokalne. To w nich wybor-
ca szuka informacji o kandydatach, zdajac sobie sprawe z tego, ze podmioty poli-
tyczne wykorzystuja dostepne narzedzia komunikowania politycznego do przedsta-
wiania jedynie swoich cech pozytywnych.

Niniejszy artykut jest proba odpowiedzi na pytania, ktore z narzedzi komuniko-
wania politycznego wydaja si¢ skuteczne w trakcie samorzadowej kampanii wybor-
czej, czy wyborca ma szanse uzyskac rzetelng informacj¢ o rywalizujgcych ze sobg
podmiotach politycznych i czy media uzupetniajg wyborcom informacje pozyskane
z reklam i innych narzedzi komunikowania politycznego, nad ktorymi catkowity
nadzor sprawuja aktorzy polityczni.

1. Narzedzia komunikowania politycznego wykorzystywane
w samorzadowej kampanii wyborczej

W samorzadowej kampanii wyborczej podmioty polityczne korzystaja zar6wno
z narzgdzi marketingu posredniego, jak i bezposredniego.

Marketing posredni to glownie reklama, zamieszczana przede wszystkim w me-
diach, ktore dla kandydatéw na czas kampanii wyborczej petnig funkcje nosnikow
reklam i posrednika w przekazie wydarzen inscenizowanych (pseudowydarzen).
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W tej grupie narzedzi najwigksza rolg przypisuje si¢ reklamie audiowizualne;j.
Ten typ reklamy wystepuje najczesciej w telewizji, cho¢ rowniez w Internecie. Jej
zalety wynikaja gtownie z zalet telewizji jako nosnika reklam. Jak podkresla Bo-
gustawa Dobek-Ostrowska, ,telewizja nie bez powodu traktowana jest jako lider
na rynku reklamy, to najpotezniejsze medium reklamowe w catym wysoko rozwi-
nigtym $wiecie, z wyjatkiem kilku krajow zachodnioeuropejskich o duzej tradycji
czytelniczej i silnej pozycji prasy”'. Do zalet tego nos$nika reklam Dobek-Ostrowska
zalicza: wysoka perswazyjnos¢ i natarczywos$¢, duza site oddziatywania 1 szybkie
rezultaty, najwiekszy zasieg pod wzgledem terytorium i publicznosci, wysoka wia-
rygodnos¢, niski koszt dotarcia do jednego odbiorcy oraz tatwos¢ zademonstrowa-
nia produktu, ukazania sposobu jego dziatania’.

Czy reklama telewizyjna jest odpowiednim narzedziem komunikowania w wy-
borach? Ten typ reklamy stanowi istotne narzedzie na poziomie wyboroéw parlamen-
tarnych® i prezydenckich, natomiast stabe na poziomie wyboréw samorzadowych.
Gtowna przyczyna takiego stanu rzeczy to niewielka widownia regionalnych pro-
gramow telewizyjnych (mniejszy obszarowo zasigg dziatan kampanijnych automa-
tycznie wyklucza sens zamieszczania reklam w programach ogélnopolskich) przy
wysokich kosztach produkcji i emisji reklam. Jezeli sztaby wyborcze decydujg sig¢
na korzystanie z reklam w telewizji regionalnej, to raczej w ramach nieodptatnych
audycji wyborczych*. Nadal jednak problemem pozostajg wysokie koszty produkcji
telewizyjnych reklam wyborczych. Na poziomie samorzadu wady telewizji jako no-
$nika reklam’® wydaja si¢ wigc goérowac nad jej zaletami.

B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 387.

2 Tamze, s. 388.

Reklama telewizyjna czy szerzej: audiowizualna, istotnie stanowi wazne narz¢dzie komuni-
kowania si¢ politykéw z wyborcami w trakcie parlamentarnej kampanii wyborczej, ale tylko
w przypadku centralnej kampanii wyborczej, a nie na poziomie lokalnym. Jak podkresla Ma-
teusz Zukowski: ,,W centralnej kampanii wyborczej reklama audiowizualna stanowi podstawe
komunikacji marketingowej, a spoty emitowane sa w najlepszym czasie antenowym. Na po-
ziomie lokalnym kandydaci korzystaja natomiast gldwnie z darmowego czasu telewizyjnego,
przystugujacego poszczegdlnym komitetom. Koszt produkeji i emisji spotu stanowi czgsto zbyt
duzy wydatek w budzecie kampanii. Profesjonalne filmy sa zamawiane przez tych kandyda-
tow z czotowych miejsc list wyborczych, ktdrzy zgodnie z obowigzujaca praktyka uzyskuja
najwyzsze limity finansowe”. Zob. szerzej: M. Zukowski, Narzedzia marketingu politycznego
w wyborach do Sejmu RP w 2011 roku — analiza na przykiadzie okregu nr 6, (wW:) Wspolczesne
zagadnienia marketingu politycznego i public relations, red. M. Adamik-Szysiak, W. Magus,
Wyd. UMCS, Lublin 2013, s. 45.

Rozporzgdzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 12 lipca 2011 r., paragraf 4. [w:]
Dz. U. Nr 154, poz. 915; Dz. U. Nr 193, poz. 1146.

Zob. szerzej: tamze.
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Nieco inaczej wyglada kwestia skuteczno$ci reklamy audiowizualnej w Interne-
cie. Odpowiednie pozycjonowanie strony, jak rowniez jej atrakcyjno$¢ mogg znacz-
nie wpltynaé¢ na zwickszenie liczby odbiorcow przekazow reklamowych.

Szybki wzrost liczby uzytkownikéw Internetu powoduje, ze o tej formie rekla-
my, rowniez w przypadku wyborow samorzadowych, nalezy pamigtac. Jak zauwaza
Tomasz Bichta, przecictny wiek polskiego internauty to 35 lat, a co za tym idzie, ma
on mozliwo$¢ czynnego udziatlu w wyborach. Wraz z wiekiem odsetek internautow
si¢ zmniejsza. Jak podkresla autor, z badan wynika, ze internauci sa bardziej zain-
teresowani polityka niz obywatele niekorzystajacy z sieci. Jak zaznacza, wynika to
prawdopodobnie z ich lepszego dostepu do informacji oraz wigkszych mozliwo-
$ci konfrontowania pogladow z innymi ludzmi. Bichta podkresla, ze Internet jest
$wietnym narzedziem mobilizacji wlasnego elektoratu, ze mozna tez go postrzegaé
jako sposob budowy wspolnoty pomiedzy partia a zwolennikami®. Jak zauwaza,
podstawowym narzedziem internetowej kampanii powinna by¢ strona internetowa
kandydata. Zaleca on réwniez wykorzystanie poczty elektronicznej, bannerow re-
klamowych, grup dyskusyjnych oraz debat on-line’.

Narzedziem, ktéremu coraz czesciej przypisuje si¢ brak skutecznosci oddziaty-
wania na odbiorcow, jest reklama audytywna, gtéwnie radiowa. Radio, jako no$nik
reklam, ma wiele zalet, takich jak mozliwo$¢ wywierania wptywu wynikajaca z sa-
mego dzwigku pozbawionego obrazu, wysoka lojalnos¢ i niewielkie wahania sezo-
nowe shuchaczy, wysoka selektywnos¢ demograficzna i geograficzna, niski koszt
dotarcia do grupy docelowej i1 niskie koszty produkcji reklamy radiowej, krotkie
terminy oczekiwania, duze mozliwosci kreacyjne, lokalny charakter oraz mozliwo$¢
powtarzania emisji okre$lonych programow, a takze — moze przede wszystkim —
mozliwo$¢ odbioru tego medium praktycznie wszgdzie. Czesto jednak przypomina
si¢ 0 jego wadach: koniecznosci odbioru tresci jedynie przy uzyciu zmystu shuchu,
co automatycznie skutkuje nietrwatoscig przekazu i koniecznoscia licznych powto-
rzen, zwyczaju stuchania radia przy okazji wykonywania innych czynnosci, przez
co oslabiona jest sita oddzialywania i zdolno$¢ zapamigtywania nadawanych tresci,
trudno$ciach w wychwyceniu treéci, na ktorych zalezy sponsorom reklamy, a takze
wysoka fragmentacje rynku i rozproszenie odbiorcow®. Minusy te automatycznie
przypisywane sa narze¢dziu, jakim jest reklama radiowa. Co ciekawe, ewentualna

Zob. szerzej: T. Bichta, Nowoczesne srodki komunikowania spoteczno-politycznego w partiach
politycznych w Polsce , [w:] Wspolczesne uwarunkowania promocji i reklamy, red. A.J. Kukuta,
Wydawnictwo Difin, Warszawa 2013, s. 146-148.

Zob. szerzej: tamze, s. 143-146.

Zob. szerzej: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne, s. 387; W. Cwalina, A. Fal-
kowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdanskie Wydawnictwo Psycho-
logiczne, Gdansk 2006, s. 351; M. Janik-Wiszniowska, Promocja i reklama polityczna, [w:]
Marketing polityczny w teorii i praktyce, red. A.W. Jabtonski, L. Sobkowiak, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2009, s. 195; A. Kasinska-Metryka, Reklama politycz-
na, [w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski,
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skutecznos$¢ jest sugerowana jedynie w przypadku stosowania tego narz¢dzia na
poziomie wyboréw samorzadowych. Reklame tego typu mozna odplatnie zamie-
$ci¢ w jednej z lokalnych rozglo$ni radiowych, przy czym koszt produkcji i emisji
reklamy radiowej zawsze bedzie nizszy od telewizyjnej. Mozna tez, po spetnieniu
odpowiednich warunkow, zamiesci¢ reklame w jednej z nieodptatnych audycji wy-
borczych regionalnej rozgto$ni Polskiego Radia, emitujacej program na obszarze,
na ktérym prowadzi si¢ dziatalno$¢ kampanijng. Nieodptatne audycje wyborcze
emitowane sg w regionalnych rozgto$niach PR od 15 dnia przed dniem glosowania
do dnia zakonczenia kampanii wyborczej. Ich zawarto$¢ stanowiag najczesciej re-
klamy wyborcze®. Czas emisji tych audycji jest $cisle okre$lony w rozporzadzeniu
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji'®. W wyborach do rad gmin, rad powiatow
i sejmikow wojewodzkich dla spotek radiofonii regionalnej czas emisji nieodptat-
nych audycji wyborczych wynosi 1200 min'' i po 240 min dla kazdego programu
spotek radiofonii regionalnej w przypadku rozpowszechniania audycji wyborczych
w wyborach wojta, burmistrza i prezydenta miasta'?. Okre$lone sg takze pory emi-
sji audycji wyborczych; spotki radiofonii regionalnej, rozpowszechniajac audycje
wyborcze, musza wykorzysta¢ w catym okresie rozpowszechniania co najmniej
80% czasu przeznaczonego na audycje wyborcze w godzinach 13.00-15.00 i 18.00-
22.00%.

Z reklamg audytywna wigze si¢ kolejne narzedzie komunikowania z wyborca-
mi, mianowicie piosenka wyborcza, zwana tez songiem wyborczym. Kazda kampa-
nia wyborcza obfituje w piosenki wyborcze i jingle, ktore towarzyszg kandydatom
w trakcie spotkan z wyborcami, jak rowniez stanowig tlo w reklamach wyborczych.
Jak podkresla Anna Szwed, dzigki piosence kandydat moze zosta¢ zapamigtany, po-
nadto piosenka moze upowszechni¢ promowane przez kandydata warto$ci'*. Pio-
senki wyborcze, pisane na zamowienie kandydatow, badz ich sztabow, taczy lekka
muzyka i proste, niewyszukane stowa, zrozumiate dla kazdego wyborcy. Wsrod
gatunkow muzycznych dominujg disco-polo i pop, rzadziej rock'>. To narze¢dzie ko-

Dom Wydawniczy Duet, Torun 2004, s. 102; A. Lukasik-Turecka, Audytywna reklama wybor-
cza jako narzedzie komunikowania politycznego (w druku).
Zob. szerzej: A. Lukasik-Turecka, Audytywna reklama wyborcza na przyktadzie nieodptatnych
audycji komitetow wyborczych w Polskim Radiu Lublin (wybory parlamentarne 2011 r.), [w:]
Wspotczesne uwarunkowania promocji i reklamy, s.167-183.
Rozporzgdzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 12 lipca 2011 r., paragraf 4, [w:]
Dz. U. Nr 154, poz. 915; Dz. U. Nr 193, poz. 1146.
Tamze, paragraf 27, pkt 1; paragraf 32, pkt 1.
Tamze, paragraf 36, pkt 1.
Tamze, paragraf 8, pkt 2.
A. Szwed, Song wyborczy jako narzedzie kampanii wyborczej, [w:] Wspolczesne zagadnienia
marketingu politycznego i public relations, red. M. Adamik-Szysiak, W. Magus, Wydawnictwo
UMCS, Lublin 2013, s. 163.
Zob. szerzej: A. Lukasik-Turecka, Muzyka w polityce. Piosenki pro i kontra, [w:] Wspolczesne
zagadnienia marketingu politycznego, s. 305-322.
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munikowania si¢ kandydata z wyborcami wydaje si¢ odpowiednie na czas kampanii
samorzadowej. Piosenka moze si¢ przewija¢ we wszystkich dzialaniach kampanij-
nych przysztego samorzadowca, a powtarzana podczas zardéwno emisji reklam, jak
i bezposrednich spotkan kandydata z wyborcami, moze utrwali¢ jego osobe i glo-
szone przez niego hasta wyborcze, w konsekwencji przektadajac si¢ na lepszy wy-
nik wyborczy.

Kolejny typ reklamy — reklama wizualna — to narzedzie, bez ktorego trudno
wyobrazi¢ sobie samorzagdowa kampani¢ wyborczg. Jak podkresla Malgorzata Ja-
nik-Wiszniowska, ,,najistotniejsza cechg cztowieka wykorzystywang przez tworcow
przekazow reklamowych jest jego zdolnos¢ do postrzegania przestrzennego (troj-
wymiarowego) oraz rozrézniania barw”'®, Reklama wizualna najczgsciej przyjmuje
forme billboardu, plakatu czy ulotki, a takze wystgpuje w prasie. W przeciwienstwie
jednak do kampanii parlamentarnych czy prezydenckich, wigksza role w tego typu
kampanii odgrywaja uliczne plakaty niz billboardy, ktére zazwyczaj wykorzystuja
lokalni liderzy partyjni. Przy licznych zaletach reklamy zewngtrznej (outdoorowe;j),
takich jak: doskonata widocznos¢ ze wzgledu na rozmiary, wysoka jakos$¢ czy dhu-
gi czas ekspozycji'’, to mimo niskich kosztow dotarcia do jednego odbiorcy, ceny
reklamy billboardowej przewyzszaja mozliwosci finansowe wielu kandydatow star-
tujacych w wyborach samorzadowych. Znacznie popularniejsze w trakcie kampa-
nii samorzadowej sa plakaty i ulotki. Ulotka to najtansza, a przez to najbardziej
rozpowszechniona forma drukowanej reklamy wyborczej. Najistotniejsze elementy
ulotki to: znak graficzny, slogan, hasto programowe i informacje adresowe. Ulotki
najczesciej sg drukowane w formacie A4 lub mniejszym'®. Rozmiar najmniejszych,
o formacie karty ptatniczej, jak zauwaza Agnieszka Kasinska-Metryka, jest uzasad-
niony faktem, ze osoba obdarowana ulotkg praktycznie natychmiast decyduje, co
z nig zrobi¢: wyrzuci¢ czy zostawi¢. Maly format sprzyja schowaniu jej do kieszeni
czy portfela’. Do zalet ulotki zaliczymy zaréwno koszt produkcji, jak i koszt do-
tarcia do jednej osoby oraz mozliwo$¢ zamieszczenia wszystkich informacji, ktore
chcemy zawrze¢. Mimo popularnosci tej formy nalezy pamictac, ze znajdowane
przez wyborcoOw w skrzynkach pocztowych lub wreczane im na ulicach ulotki czg-
sto wyrzucane sa do kosza, jeszcze przed przeczytaniem.

Popularne sg rowniez reklamy zamieszczane w lokalnej i regionalnej prasie
codziennej. Za skutecznos$cig tego narzedzia przemawia fakt, ze w przypadku wy-
boréw na poziomie samorzagdowym, wiele osob traktuje codzienng prase jako pod-
stawowe zrddto informacji o wydarzeniach kampanijnych, ktérych z pewnos$cig nie
znajda w mediach ogodlnopolskich. Lokalne i regionalne media okre§lane sg mianem
glownego osrodka mediatyzacji polityki lokalnej, a takze aktora lokalnej komuni-

16 M. Janik-Wiszniowska M., Promocja, s.186.

Zob. szerzej: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne, s. 387
M. Janik-Wiszniowska M., Promocja, s. 192.

9 A. Kasinska-Metryka, Reklama, s. 105.
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kacji politycznej*®. Bardzo podnosi to atrakcyjnos¢ tego typu mediow, rowniez jako
nos$nikow reklam, w okresie wybordw lokalnych.

Aktorzy polityczni korzystaja w trakcie samorzadowej kampanii wyborczej
réwniez z narzedzi marketingu bezposredniego. Marketing bezposredni stawia na
takie narzedzia, ktore kierowane sa wprost do konkretnego adresata, w przeciwien-
stwie do reklam, np. telewizyjnych, radiowych czy prasowych, adresowanych do
wigkszego, zroznicowanego pod wieloma wzglgdami, audytorium.

Do marketingu bezposredniego zalicza si¢ reklame pocztowg tradycyjng i in-
ternetowq (zaréwno adresows, jak i bezadresowq), telemarketing, a takze wreczane
wyborcom gadzety czy opisane wczesniej ulotki. W przypadku poczty tradycyjnej,
listy wydaja si¢ skuteczniejsza forma od ulotek pozostawianych w skrzynkach pocz-
towych. O ile te drugie czesto, jeszcze przed przeczytaniem, wyrzucane sa do kosza,
o tyle list w kopercie, zwlaszcza jesli jest zaadresowany, zacheca do otwarcia ko-
perty i zapoznania si¢ z jego trescig. Dostarczenie zarowno drukow bezadresowych,
jak i adresowanych do wyborcéw mozna zleci¢ jednej z wielu funkcjonujacych na
rynku firm, oszczedzajac czas i prace wolontariuszy. Jak podkresla Mateusz Zu-
kowski, zaletg takiego rozwiazania jest to, ze dzigki mozliwo$ci targetowania, ma-
teriaty dostarczane sa pod precyzyjnie wskazane adresy w obrgbie danego miasta,
osiedla, a nawet ulicy. Wada z kolei jest ,,koszt ushugi, rozpoczynajacy si¢ od 0,05
zt za sztuke, 1 ograniczone mozliwosci kontroli wykonania zamdéwionego zlecenia,
szczegolnie w przypadku kolportazu w odlegtych miejscowo$ciach™!. Agnieszka
Szczudlinska-Kano$ uczula jednak, zeby pamigtaé, iz samo dorgczenie przekazu
potencjalnemu odbiorcy nie jest rownoznaczne z odbiorem informacji, wazne wigc,
aby forma przekazu byta atrakcyjna, aby zainteresowa¢ odbiorcow?.

Podobnie wyglada sprawa z telefonami do wyborcéw. Jak jednak podkresla — za
Philipem Kotlerem — Marta Obrebska, ,,wykorzystanie telefonu jest dobrym rozwia-
zaniem, gdy organizacja posiada baze¢ ochotnikow, gdyz to pozwala przeprowadzic¢
skuteczng akcj¢ promocyjng stosunkowo niskim kosztem. Za podstawowe korzysci
rozmowy telefonicznej uznaje si¢c mozliwos$¢ indywidualnego podejécia do poten-
cjalnego wyborcy oraz oddziatywanie czynnika emocjonalnego™?.

W kazdej kampanii, a w szczegdlnosci w samorzadowej kampanii wyborczej,
bardzo wazny jest bezposredni kontakt kandydata z wyborcami. Realizowane jest to
poprzez m.in. poprzez spotkania w trakcie wiecow, spotkan z domach kultury, klu-

2 A. Szymanska, Tabloidyzacja przekazu krakowskich mediéw regionalnych na temat wyboréw

samorzqgdowych — plaszczyzna tresci, ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2013, nr 1,
s. 157.

M. Zukowski, Narzedzia marketingu politycznego, s. 55.

A. Szczudlinska-Kano$, Marketing polityczny w regionie, Wydawnictwo UJ, Krakow 2011,
s. 174-175.

M. Obrebska, Marketing polityczny w kampanii wyborczej. s.udium wyborow samorzgdowych
w Bytomiu w 2006 roku, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2009, s. 94, za: P. Kotler, Mar-
keting, Rebis, Poznan 2005, s. 612.
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bach itp. Jak podkresla Zukowski, spotkania te moga przybieraé cztery podstawowe
formy: zamknieta, kwalifikowang, otwarta oraz otwartg konfrontacyjng. Spotkania
zamknigte, organizowane na wstepnym etapie kampanii, pozwalajg na prezentacje
kandydatow gléwnie cztonkom wlasnej partii. Spotkania kwalifikowane kierowa-
ne s3 do $cisle wyodrebnionych grup wyborcow, najczesciej duzych grup zawodo-
wych i spolecznych. Spotkania otwarte, jak sama nazwa wskazuje, skierowane sa
do wszystkich chetnych, wszystkich wyborcow zainteresowanych spotkaniem z da-
nym kandydatem. Z kolei spotkania otwarte konfrontacyjne organizowane sg czesto
w formie debat, podczas ktorych kandydaci majg okazje si¢ zmierzy¢é ze swoimi
konkurentami, a wyborcy — obserwowaé kandydatdw, przystuchiwac si¢ im, porow-
nywac i zadawac pytania®.

Jednym ze sposobow osobistego kontaktu kandydata z wyborcami jest odwie-
dzanie ich w domach, tzw. metoda ,,door-to-door”. Moze by¢ ona stosowana zaréw-
no przez samego kandydata, jak i jego reprezentantéw. Jak podkreslaja T. Chmie-
lewski 1 K. Malinowski: ,,Odwiedziny, prowadzone samodzielnie przez kandydata,
sg bardzo efektywng odmiang door-to-door”?. Tego rodzaju kontakt mozliwy jest
praktycznie jedynie w przypadku wyboréw samorzadowych, ze wzgledu na mniej-
szy obszar dziatan kampanijnych, cho¢ zdarza sig, ze i wyborach parlamentarnych
kandydaci wysytaja swoich przedstawicieli do doméw wyborcow. Generalnie jed-
nak metoda ta przypisywana jest do wyboréw samorzadowych. Zaletg tego typu
kontaktu jest mozliwos$¢ osobistego zaprezentowania si¢ potencjalnym wyborcow,
wypytania ich o problemy dotyczace danej spolecznosci, a takze zapytania rozmow-
coOw o0 mozliwos$¢ uzyskania ich gtosu. Metoda ta ma jednak wielu przeciwnikdw.
Argumentem, ktory wysuwany jest przeciwko jej stosowaniu, jest niech¢¢ kandyda-
tow do ,,nachodzenia wyborcow w domach”, przeszkadzania im?®.

2. Media lokalne w samorzadowej kampanii wyborczej

Jak wspomniatam za Agnieszka Szymanska, lokalne i regionalne media sa okre-
$lane mianem glownego osrodka mediatyzacji polityki lokalnej?’. Media te staja si¢
czesto glownym zrodtem informacji o kandydatach rywalizujacych w wyborach

samorzadowych. Odgrywaja zatem bardzo wazng rolg, w duzej mierze ze wzgle-
2 Zob. szerzej: M. Zukowski, Narzedzia marketingu politycznego, s. 53-54.

2 T. Chmielewski, K. Malinowski, Door-to-door jako instrument aktywizacji wyborcow, [w:]
Marekting polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, s. 275.

A. Lukasik-Turecka, Metoda door-to-door i jej zastosowanie przez lubelskich radnych w trak-
cie kampanii wyborczej do Rady Miasta w 2010 r., ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne”
2013, nr1,s. .....

A. Szymanska, Tabloidyzacja, s. 157.
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du na swa funkcj¢ informacyjna, ale i kontrolng. Ten idealny obraz znieksztatcaja
jednak problemy, o ktérych przy poruszaniu kwestii codziennej prasy lokalnej coraz
czesciej sie przypomina. Jednym z takich problemoéw, z punktu widzenia najwaz-
niejszej funkcji prasy, a mianowicie funkcji informacyjnej, ale takze kontrolnej,
wydaja si¢ nieformalne kontakty szefow gazet z wladzami. Na problem ten zwraca
uwage Lidia Pokrzycka, cytujac jednego z ankietowanych na potrzeby jej badan
lubelskich dziennikarzy: ,,Dla wielu z nas news, sensacja, artykut jest priorytetem.
Czesto w pracy spotykamy si¢ z sytuacja, kiedy piszemy czy moéwimy co$ na czyjes
zamoéwienie. Zwlaszcza w mediach lokalnych istnieje sytuacja nieformalnych po-
rozumien szefow z wtadzami. To nigdy nie jest przyjemne, ale c6z, w tej pracy, jak
i w zyciu nie da si¢ zawsze by¢ czystym”*. Jak zauwaza autorka: ,,Wydaje si¢, ze
w matych §rodowiskach, gdzie rynek jest niewielki, tak zwana presja srodowiskowa
jest bardzo silna i dziennikarze wolg si¢ «nie narazac» po to, zeby zaprezentowac
swoje poglady czy ksztattowaé opini¢ publiczng. Niektorzy boja sig, ze jesli «naraza
sie» nieodpowiedniej osobie, to moga ponie$s¢ powazne konsekwencje zawodowe,
np. bedg mieli problemy ze znalezieniem pracy. Dziennikarz mediéw regionalnych
jest poddany naciskom zwierzchnikéw badz wydawcy, natomiast dziennikarz gazet
lokalnych (gminnych, dzielnicowych) jest uwarunkowany pewnymi zalezno$ciami
od lokalnej wladzy. Media lokalne sa znacznie bardziej narazone na naciski poli-
tyczne 1 majg sktonnos¢ do ulegania™.

Innym problemem jest tabloidyzacja gazet lokalnych i regionalnych. Malgorza-
ta Lisowska-Magdziarz okresla cztery cechy wyrdzniajace przekaz tego typu prasy.
Zalicza do nich: narracyjng forme tekstow, w ktérych autorzy jedynie opowiada-
ja historie, a niczego nie wyjasniaja, prosta aksjologie, oparta na spolaryzowanym
schemacie przedstawiania §wiata, emocjonalne nacechowanie przekazu oraz domi-
nacje¢ atrakcyjnosci nad prawdziwoscia®. Jak zauwaza Agnieszka Hess, popularnos¢
prasy tabloidowej sprawila, ze gazety powazne zaczely wykorzystywac elementy
wyrdzniajace przekaz tabloidow, zarowno co do formy, jak i co do tresci’'. Badania
przeprowadzone przez autorke na matopolskich dziennikach regionalnych wykaza-
ly, ze obecnie w prasie regionalnej spada znaczenie informacji w przekazie, nato-
miast wzrasta znaczenie promocji i perswazji*2. Jak podkresla Hess, prasa tabloido-

28 L. Pokrzycka, Problemy lokalnego dziennikarstwa — analiza na przykiadzie rynku prasowego

Lubelszczyzny, [w:] Oblicza polskich mediow po 1989 roku, red. L. Pokrzycka, B. Romiszew-
ska, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2008, s. 208.

Tamze, s. 211.

M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie. Srodki komunikowania masowego i szerokie
paradygmaty medialne w Zyciu codziennym Polakow na progu XXI wieku, Wydawnictwo UJ,
Krakow 2008, s. 199-200.

A. Hess, Matopolskie dzienniki regionalne w procesie tabloidyzacji przekazu na temat wy-
boréw samorzqdowych — plaszczyzna formy, ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2013
nr 1, s. 140.

2 Tamze, s. 139-156.
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wa konstruuje tozsamo$¢ polityka w obszarze napie¢ migdzy informacja a rozrywka
oraz migdzy rolg publiczng a zyciem prywatnym. Elity polityczne przedstawiane
sa w opozycji do zwyktych ludzi, celem za$ jest wywotanie emocjonalnego zaan-
gazowania czytelnikéw, co dziennikarze starajg si¢ osiagna¢ nadajac tekstom po-
$wigconym politykom wydzwigk negatywny, sensacyjny i szokujacy. Wyniki badan
Hess wyraznie pokazuja, ze analizowane przez nig matopolskie dzienniki regional-
ne w ostatnich wyborach samorzadowych ujednolicaty forme prezentacji, a jeszcze
bardziej tresci przekazu dotyczace wybordéw samorzadowych. Wszystkie redakcje
wprowadzity elementy dynamizujace dyskurs. Autorka, porownujac wyniki badan
dotyczacych relacjonowania samorzagdowych kampanii wyborczych na tamach ma-
lopolskich dziennikéw regionalnych, stwierdza, ze o ile w 2006 r. redakcje tych
dziennikow dzielity swoje dzialania pomigedzy informowanie, animowanie i pro-
mocj¢ zachowan wyborczych a kontrole proceséw politycznych, to juz w 2010 r.
najwiecej odnotowano promocji i perswazji, spada zas znaczenie informacji w prze-
kazie tychze mediow™.

Réwniez Agnieszka Szymanska, badajgca w latach 2006 i 2010 krakowskie ga-
zety codzienne w okresie kampanii samorzadowych pod katem identyfikacji typow
zachowan regionalnych dziennikdw opiniotworczych oraz petnionych przez nie
funkcji w odniesieniu do wyborow na poziomie lokalnym, jednoznacznie stwierdza,
Ze ,,obecnie wyraznie zmniejsza si¢ znaczenie informacyjne tych mediow, a zara-
zem utrwala si¢ i poglebia proces akomodacji polityki, co wyraznie wplywa réw-
niez na zawartos¢ przekazu medidw. Uzyskane wyniki badan pokazaty réwniez, ze
zakres funkcji spotecznych realizowanych przez te media zmienia si¢ bardzo dy-
namicznie. Przyjmowane przez nie zadania komunikacyjne ewoluuja, w rezultacie
czego zmniejsza si¢ poziom informacyjnosci ich przekazu, a zwigksza jego perswa-
zyjnos¢™*, O tym, ze tabloidyzacja analizowanych gazet stata si¢ faktem, $wiadcza,
zdaniem autorki: wzrastajace ,,urozrywkowienie” przekazu tych mediow, wyraznie
rosngca tendencja do skandalizacji gry wyborczej na jej tamach, poglgbiajaca sig
personalizacja przekazu politycznego, a takze fragmentaryzacja i uproszczenie dys-
kursu wyborczego. Jak podkresla Szymanska, ,,wszystkie te elementy dowodza, ze
proces tabloidyzacji, najsilniej cechujacy jak dotad przekaz mediow elektronicz-
nych, wyraznie staje si¢ odczuwalny rowniez w odniesieniu do serwisu informacyj-
nego dziennikow regionalnych’>.

Jak konkluduje Szymanska, ,,dzisiaj jest jeszcze za wczesnie, aby moc wyroko-
waé o tym, jaki wptyw tabloidyzacja przekazu medialnego bedzie mie¢ na jako$¢
gry demokratycznej. Jednak juz dzi§ przypuszczaé nalezy, iz nie bedzie to, niestety,
zjawisko dla jakos$ci systemu demokratycznego obojg¢tne, nie tylko na ptaszczyznie

3 A. Hess, Matopolskie dzienniki, s. 139-140, 154-155.
3 A. Szymanska, Tabloidyzacja, s. 158.

3 Tamze, s. 170.
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lokalnej™*®. Juz teraz bowiem przektada si¢ na zmniejszenie wiarygodno$ci prasy
jako zrodta informacji dla wyborcéw. Kwestia wiarygodnosci mediow wydaje sie
szczegoblnie istotna w okresie kampanii wyborczych.

Przedstawione wyzej problemy wynikajace z nieformalnych kontaktow szefow
gazet z wladzami, a takze coraz powszechne zjawisko tabloidyzacji mediéw powo-
duja, ze zamiast informowania media czgsto dezinformuja wyborcow, a sama kam-
pani¢ przedstawiajg przez pryzmat zabawy i ciekawostek®’, nie poswigcajac prawie
wcale miejsca powazniejszym kwestiom, np. programom wyborczym.

3. Whnioski

Wydaje si¢ oczywiste, ze w okresie kampanii wyborczej komunikaty ze strony
aktorow politycznych majg prawie wytgcznie charakter reklamowy. Kandydaci chcg
si¢ pokaza¢ z najlepszej strony, ukaza¢ swoje zalety, a wyborcy sa tego $wiadomi.
Na petng i rzetelng informacje¢ liczg ze strony mediow, w przypadku zas wyborow
samorzadowych — zwlaszcza mediow lokalnych i regionalnych. Uniemozliwiaja to
w duzym stopniu takie zjawiska, jak powigzania szefow mediow z lokalnymi wta-
dzami oraz tabloidyzacja mediow. Zatajanie przez media niekorzystnych dla aktorow
politycznych faktow oraz ukazywanie kampanii przez pryzmat zabawy powoduja,
ze coraz czeg$ciej mamy do czynienia z niepelng informacja, a nawet z dezinforma-
cja wyborcza. W zadnym bowiem z miejsc wyborca nie otrzymuje petnej i rzetelnej
informacji — ani w przypadku reklam, nad ktorych trescia pelng kontrole ma sponsor
reklamy, ani w przypadku mediéw, obcigzonych nieformalnymi zobowigzaniami
wobec lokalnej wtadzy, co skutkuje trudno$ciami w realizacji funkcji informacyjne;j
i kontrolnej mediow. Treéci o charakterze perswazyjnym i forma zabawy to wszyst-
ko, co otrzymuje wyborca i na podstawie czego wybiera swych przedstawicieli do
wladz.

36 Tamze,s. 171.

37 Ma to miejsce nie tylko w trakcie samorzadowej kampanii wyborczej, ale rowniez przed wybo-
rami do PE. Zob. szerzej: A. Lukasik-Turecka, Realizacja funkcji informacyjnej i edukacyjnej
mediow w okresie kampanii wyborczych do PE w Polsce na przyktadzie lubelskich dziennikow
regionalnych (w druku); Taz, Obraz kampanii wyborczych do PE w lubelskiej prasie regional-
nej (w druku).



