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Agnieszka tukasik-Turecka
Wyzsza Szkota Humanistyczno-Ekonomiczna w Fodzi

Media czgsciowo aktywnym aktorem
sceny politycznej

Jerzy Bralczyk i Maciej Mrozowski traktujg kampani¢ wyborcza, odby-
wajacg si¢ w paristwie demokratycznym, jako szczegdlng odmiang komuni-
kowania spotecznego, czyli wymiang¢ informacji migdzy uczestnikami zycia
zbiorowego. Do wspomnianych uczestnikéw zaliczaja: politykéw, wyborcéw
i dziennikarzy'. Wymiana informacji migdzy nimi odbywa sie na scenie po-
litycznej, na ktérej kazdy z uczestnikéw odgrywa swa role, jest aklorem tej
sceny. Zamieszczone w tym artykule badania dotycza jednego z aktordw,
a mianowicie mediow. Ze wzgledu na szczegdtowy i pracochtonny charakter
badan, analizie poddani zostali jedynie przedstawiciele prasy, a dokladniej —
tygodnikéw: ,, Polityka”, ,, Tygodnik Solidarnos¢” i ,,Wprost”. Za wyborem
tych pism przemawiato wiele argumentéw, m.in. fakt, iz tytuty te wydawane
sg od lat, sg okre§lane jako tzw. tygodniki opinii i w krggach zwigzanych
z dang opcjg polityczna sg bardzo poczytne i wiarygodne dla swych czytel-
nikow.

Okresem, w ktérym mozna zbada¢ aktywnos¢ tygodnikéw na scenie poli-
tycznej, jest niewatpliwie okres kampanii wyborczej. Do badand wybrano okres
kampanii wyborczej na urzad prezydenta. Wyboru takiego dokonano przede
wszystkim ze wzgledu na range urzedu. Jak zauwaza Jerzy Ciapala: ,,nie ma
drugiego takiego organu, ktéry personifikowaltby parstwo i ciaglos¢ wiadzy
w sposOb mogacy przestoni¢ gtowe paristwa”?,

W badaniach zastosowano nastgpujace metody: analizg zawartosci i analizg
poréwnawcza.

Analizie poddano cztery prezydenckie kampanie wyborcze z lat 1990, 1995,
2000 i 2005. Odrzucony zostat okres poprzedzajacy wybdr na prezydenta ge-

L. Bralczyk, M. Mrozowski, Prezydencka kampania wyborcza w telewizji. Konstruowanie
(auto)portretdw kandydatow, w: Dlaczego tak glosowano. Wybory prezydenckie’90 (Analiza poli-
tyczna i socjologiczna), red. S. Gebethner i K. Jasiewicz, Warszawa 1993, s. 144-145.

B Ciapala, Prezydent w systemie ustrojowym Polski (1989-1997), Wydawnictwo Sejmowe,
Warszawa 1999, s. 5.
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nerata Wojciecha Jaruzelskiego, gdyz wybdr ten nie byt poprzedzony kampa-
nia wyborcza, zas general Jaruzelski nie objat najwyzszego urzgdu w panistwie
w wyniku powszechnych wyboréw.

Pod uwage wrzieto publikacje z ostatnich 16 tygodni przed wyborami.
W przypadku kampanii z 2000 roku przeanalizowany zostat caly jej formalny
okres, natomiast w przypadku kampanii z lat 1990 1 1995 analiza wybiega
przed formalny poczatek kampanii. Przyczyna takiego zalozenia byl fakt, iz
jasne kryteria dotyczace momentu rozpoczgcia kampanii sformutowane zos-
taly dopiero w znowelizowanej ustawie o wyborze Prezydenta RP w 2000
roku. Artykut 76b pkt 1 tejze ustawy informuje, ze: ,,Kampania wyborcza
rozpoczyna si¢ z dniem ogloszenia postanowienia marszatka Sejmu o wybo-
rach”’. Przed wspomniang nowelizacja zaden z artykuléw ustawy nie wska-
zywat jednoznacznie, w ktérym momencie rozpoczyna si¢ kampania, dlatego,
jak przyjmuje wielu specjalistéw z zakresu prawa wyborczego®, nalezy przyjaé
za poczatek kampanii wyborczej roku 1990 i 1995 ogloszenie przez Paristwo-
wa Komisje Wyborczg listy zarejestrowanych kandydatéw na prezydenta RP.
Znowelizowana ustawa wydluza formalny okres kampanii wyborczej. Stad
tez, gdyby chcieé trzymadé si¢ formalnych ram czasowych kampanii, w przy-
padku roku 1990 analizie powinny zosta¢ poddane tygodniki z 5 tygodni,
w roku 1995 - z zaledwie 2 tygodni, w roku 2000 — z 16 tygodni, a w 2005
roku — az z 20 tygodni. W zwiazku z tym przyjeto do analizy kazdej z czterech
kampanii wyborczych jeden réwny okres trwajacy 16 tygodni. Dodatkowy
wplyw na okredlenie liczby analizowanych tygodnikéw z kazdego rocznika
miat niewatpliwie wybor metody badawczej. Przy analizie prasy przyjmuje
sig, ze dla tygodnikdéw ilustrowanych wystarcza préba zlozona z dwunastu
numerdw, za$ analiza zawartosci w jednym roku wymaga przebadania co
najmniej czternastu numerdw, wybranych dowolng metoda statystyczna®.
Jak widad, przyjecie formalnego okresu kampanii z 2000 roku spelniato te
warunki.

Liczba publikacji

Po wstepnej obrobee materiatu badawczego analizie poddano nast¢pujaca
liczbe publikacji:

3 Ustawa o wyborze prezydenta Rzeczpospolitej Polskiej, Warszawa 2000, s. 54.

* Zob. S. Gebethner, Wybory na urzqd Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej, Wyd. Naukowe
Scholar, Warszawa 2000, s.10.

5 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci mediow. Przewodnik dla studentéw, Krakow
2004, s. 65.
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Tab. 1. Liczba publikacji w poszczegdlnych kampaniach wyborczych

Tygodniki/ Liczba publikacji dotyczacych

prezydenckich kampanii wyborczych 1990 1995 2000 2005 | Razem
w poszczegdinych kampaniach wyborczych

»Polityka” 84 120 46 2 292
»Tygodnik Solidarnos¢” 66 82 46 45 239
» Wprost™ 80 115 93 56 344
Razem 230 317 185 143 875

Biorac pod uwage réwng liczbe numerdw w kazdym roczniku, ktére zostaty
poddane analizie, powyzsza tabela wskazuje jednoznacznie na wzrost liczby
publikacji w 1995 roku w poréwnaniu z rokiem 1990 i spadek w roku 2000
i 2005 w poréwnaniu z rokiem 1995, a takze z rokiem 1990. Przyczyny takiego
stanu rzeczy mozna upatrywaé w zaleznosci migdzy zainteresowaniem spote-
czerstwa politykg a odzwierciedleniem tego faktu w mediach. Rok 19901 pierw-
sze wybory prezydenckie nie byly poprzedzone bogata 1 diugg kampanig wy-
borczg. Nietypowe zakoriczenie kadencji prezydenta Wojciecha Jaruzelskiego
nie sprzyjato przygotowaniu profesjonalnej kampanii wyborczej. Istotny jest
réwniez fakt, iz byla to pierwsza prezydencka kampania wyborcza 1 druga
z kampanii wyborczych w powojennej Polsce, totez i dos§wiadczenie specjalis-
téw od marketingu politycznego bylo raczej niewielkie.

Zupemnie inaczej wygladata sytuacja pigé lat péZniej. Polska demokracja
miala za sobg juz kilka lat doswiadczerd. W tym samym czasie przeprowadzono
dwie kampanie wyborcze do parlamentu i jedng kampani¢ samorzgdowa. Pre-
zydencka kampanie wyborcza przyjeto z duzym zainteresowaniem, miedzy
innymi z powodu starcia legendarnego przywédcey ,,Solidarnosci”, a jednoczes-
nie pierwszego prezydenta z powszechnego wyboru — Lecha Walesy z przed-
stawicielem obozu wladzy sprzed Okraglego Stotu — Aleksandrem Kwasniew-
skim. Zainteresowanie spoleczeristwa polityka wyraZnie przetozylo si¢ na licz-
be publikacji w tygodnikach.

W roku 2000 cata sytuacja ponownie ulegla zmianie. Zainteresowanie po-
lityka, na co dowodem moze by¢ liczba publikacji, zdecydowanie si¢ zmniej-
szylo. Spadek zainteresowania politykg wsrod obywateli odnotowaly media.
Liczba publikacji we wszystkich trzech tygodnikach ulegla zmniejszeniu nie
tylko w stosunku do poprzedniej kampanii prezydenckiej, ale takze w stosunku
do kampanii wyborczej sprzed dziesigciu lat.

Tendencja spadkowa zostata podtrzymana w 2005 roku. Co ciekawe, liczba
artykutéw dotyczacych prezydenckiej kampanii wyborczej z tego roku jest
najnizsza sposréd wszystkich badanych rocznikéw. Wynik ten moze potwier-
dzaé zmniejszone zainteresowanie spoleczenstwa polityka, w tym wypadku
wyborami prezydenckimi.
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Przyczyn spadku zainteresowania spoleczeristwa polityka moze by¢ wiele.
Jedna z nich moze byé rozczarowanie politykami, uczucie zawodu pojawiajace
sie w zwigzku z niespetnionymi obietnicami. Z drugiej strony moze tez nig by¢
przerzucenie zainteresowania ludzi na sprawy zwigzane z ich zyciem codzien-
nym, toczacym si¢ niezaleznie od tego, kto w danej chwili ma wiekszos¢ w parla-
mencie, lub od tego, kandydat ktérej partii zajmuje najwyzszy urzad w paristwie.

Gatunki dziennikarskie reprezentowane w publikacjach
Przy ocenie aktywnosci mediéw na scenie politycznej warto wzigé pod uwa-
ge formy, w jakich publikowane sg teksty dotyczace waznych wydarzen w kraju.

Ponizsze tabele przedstawiajg gatunki dziennikarskie zastosowane w po-
szczegdlnych pismach przy opisie prezydenckich kampanii wyborczych.

" Tab. 2. Gatunki dziennikarskie w ,,Polityce”

Inf. A[jsgju* SylwetkalReportaz| Feliclon K(;;];;n- Relacja [ Wywiad /g;kll‘::a Razem
P 1990 42 21 0 0 10 5 0 3 3 84
P 1995 74 21 0 0 12 7 0 5 1 120
P 2000 24 15 0 0 5 2 0 0 0 46
P 2005 2 20 0 0 6 0 3 42

Tab. 3. Gatunki dziennikarskie w ,, Tygodniku Solidarnos¢”

Inf. A;)L};I;ul SylwetkalReportaz Felieton K?:zin_ Relacja | Wywiad Agpkrl;éa Razem
TS 1990 11 9 0 1 10 18 12 1 4 66
TS 1995 37 4 0 1 7 16 5 9 3 82
TS 2000 16 5 1 4 12 8 0 0 46
TS 2005 4 19 0 0 3 18 0 1 0 45

Tab. 4. Gatunki dziennikarskie we ,,Wprost”

Inf. A;L){)l;ul Sylwetka|Reportaz| Felieton Kc:;‘r;zn- Relacja | Wywiad Aglpl(rl;:a Razem
W 1990 27 12 0 5 0 10 0 12 4 80
W 1995 35 24 0 0 22 12 0 11 1 115
W 2000 19 18 0 0 35 12 0 8 1 93
W 2005 7 27 0 0 8 11 0 0 56
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Ponizsza tabela prezentuje taczng liczbg zastosowanych gatunkéw dzienni-
karskich w analizowanych tygodnikach.

Tab. 5. Gatunki dziennikarskie reprezentowane w publikacjach

Inf. Artykul) Sylwet chf)r Felicton| oo Relacja {Wywiad Ankieta Razem
publ. ka taz tarz Oprac.
»Polityka” 142 | 77 0 0 33 20 0 11 9 292
,» Tygodnik
Solidarnogé” 68 37 1 0 32 60 17 11 7 239
»Wprost” 88 81 0 5 65 45 0 34 26 344
Razem 298 195 1 11 130 125 17 56 42 875

Przeprowadzone badania wykazaly, ze do roku 2000 gatunkiem najczescie]
stosowanym do opisu kampanii wyborczej byta informacja. Tylko w dwdch
przypadkach (TS 1990 i ,,Wprost” 2000) pierwsze miejsce zajal inny gatunek.
Wynik taki daje bardzo pozytywny obraz, gdyz informacja jest najbardziej
obiektywnym gatunkiem dziennikarskim, bo odpowiada na pytania: kto? co?
gdzie? kiedy? jak? i dlaczego? — pozostawiajac opis wydarzenia bez komenta-
rza. O jej obiektywizmie $wiadczy¢é moze réwniez to, iz informacja jest najczes-
ciej ,,odredakcyjna”, nie podpisana, cho¢ zdarzajg si¢ wyjatki, np. w niektérych
numerach ,,Wprost” czy ,, Tygodnika Solidarno$é” strona z informacjami pod-
pisana jest inicjatami dziennikarza.

Przy analizie gatunkéw dziennikarskich stosowanych przy opisie prezy-
denckich kampanii wyborczych w omawianych tygodnikach zastanawia fakt,
iz to wilasnie informacja a nie artykut publicystyczny najczesciej zajmowata
pierwsze miejsce. W przypadku tygodnikdow, a zwlaszcza tygodnikéw opinii,
nalezatoby si¢ spodziewaé przewagi artykuléw publicystycznych nad innymi
gatunkami. Informacja z kolei powinna dominowac¢ w prasie codziennej.

Sytuacja ulegta zmianie przy opisie kampanii wyborczej w 2005 roku. Po
raz pierwszy, i to w przypadku wszystkich trzech analizowanych pism, pierw-
sze miejsce zajal artykut publicystyczny. Przy opisie poprzednich kampanii
najczescie] siggano po ten gatunek w drugiej kolejnosci. Artykul publicystycz-
ny zawiera w sobie pewne elementy subiektywizmu (komentarze odautorskie,
wnioski etc.). Wystgpowanie tego gatunku tatwo wyjasnié, biorac pod uwage
typ pism, ktdre zostaly poddane analizie. Charakterystyczne dla tygodnikéw
spojrzenie na wydarzenia z dystansu sprzyja wyborowi wiasnie tego gatunku.
Artykut jest forma, ktdrej tresci zawierajg komentarz, pewne wnioski autora
dotyczgce wydarzen, o ktorych pisze, czgsto doglebng analize procesow, jakie
obserwuje dziennikarz. W przypadku ,,Polityki”, ,, Tygodnika Solidarnos¢”
i,,Wprost” wybor ten ttumaczy¢ mozna rowniez faktem, iz sa to tygodniki
opiniotwércze. W praktyce zaden z gatunkow, moze poza esejem, nie ma
takiej rangi i nie stanowi tak dobrego podtoza do analizy sytuacji czy wyda-
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rzen, jak artykut publicystyczny. I cho¢, facznie, informacja przewaza liczebnie
nad artykutami publicystycznymi, to jednak ten drugi gatunek zajmuje zdecy-
dowanie wigksze powierzchnie, a tym samym jest bardziej widoczny na famach
pism i z pewnoscig donioslejszy w ksztaltowaniu opinii na temat omawiany
w artykule.

Trzecie miejsce, zawsze w przypadku ,,Polityki” i raz w przypadku
»Wprost” (1995 rok) zajmuje felieton. Zgadzam sie z Beata Romiszewska,
ktdra przyjmuje, ze ,,redakcje nie zatrudniajg felietonistéw, ktorzy diametral-
nie odbiegajg od przyjetej linii programowej”. Nalezy jednak pamigtad, jak
podkresla autorka Nowych czaséw ,,Polityki”, ze felietonisci maja czesto w me-
diach pozycje szczegolna, nalezg bowiem do tych, ktdrym ,niejako wigce]
wolno™®.

Formalne zajecie trzeciego miejsca przez felieton, a takze pierwszego miejs-
ca w przypadku ,,Wprost” w 2000 roku, dowodzi potrzeby prezentowania wlas-
nych przemyslen 0s6b, ktdre swoim do§wiadczeniem 1 wiedzg dziela si¢ z czy-
telnikami poprzez analize 1 ocene aktualnych wydarzen. Ranga felietonistéw
w wielu tytutach jest bardzo duza, czesto czytelnicy zaczynaja lekture swego
ulubionego pisma od felietonu, co jest dowodem na waznos¢ tego gatunku.

Dominacja informacji w czasie pierwszych trzech omawianych kampanii
nad pozostatymi gatunkami wskazuje, ze redakcje analizowanych tytultéw
chcialy rzetelnie informowa¢ o kandydatach na prezydenta. Pamig¢taé jednak
nalezy, ze przewaga informacji nad innymi gatunkami byla tylko przewaga
liczebna; powierzchniowo zdecydowanie dominowaly artykuty publicystyczne,
ktore dla czytelnika sa bardziej widoczne ze wzgledu na ich wielko$¢ 1 miejsce
na stronach tygodnikéw.

Do przewagi powierzchniowej artykuléw publicystycznych w 2005 roku
dotaczyta przewaga liczebna. W czasie ostatniej prezydenckiej kampanii wy-
borczej tygodniki odeszty od informowania na rzecz analizy wydarzerd. W dobie
szybkich mediéw elektronicznych, Internetu i calodobowych stacji telewizyj-
nych informowanie stato si¢ domena tych wymienionych, tygodnikom pozos-
tato rzetelne omawianie wydarzen, komentowanie i analiza.

Autorzy publikacji
O charakterze pisma, randze, jego miejscu na rynku decydujg przede
wszystkim ludzie je tworzacy, czyli dziennikarze. W przypadku wszystkich ana-

lizowanych tygodnikow, poza wspomniang wczesniej sytuacja dotyczaca publi-
kacji informacji, artykuty sa odautorskie, tzn. dziennikarze podpisujg si¢ pod

6 B. Romiszewska, Nowe czasy ,, Polityki”, Wyd. UMCS, Lublin 2005, s. 9.
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nimi imieniem 1 nazwiskiem; rzadziej — najczesciej w przypadku mniejszych
tekstéw — inicjatami.

Nazwiska dziennikarzy swiadczg o jeszcze jednej istotnej sprawie, miano-
wicie o opcji politycznej pisma. Publikacje oséb zwigzanych w sposéb wyrazny
z okreslong opcjg polityczng, zapewniaja postrzeganie danego pisma jako wy-
raziciela danej linii politycznej. Nie znaczy to, ze tygodniki nie zamieszczaja
publikacji os6b majacych odmienne poglady od tych, ktére sg reprezentowane
w danym pismie. Takie publikacje sg zamieszczane, ale na zasadzie pokazania
drugiej strony, udowodnienia otwartosci redakcji, checi obiektywnego przed-
stawiania sytuacji.

W przypadku kwestii tak istotnych, jak wybory prezydenckie, wazne jest,
czyje artykuly redakcja publikuje. Logiczne wydawaloby si¢ zamieszczanie
artykutéw przez osoby na co dzien zajmujace si¢ krajowsg polityka, specjalizu-
jace si¢ w politologicznej i prawnej tematyce. Drugg grupa oséb, ktére po-
winny przedstawiaé swoje refleksje na temat kampanii wyborczej i kandydatéw
na najwyzsze stanowisko w panstwie, sa redakcyjni lub wspotpracujacy z pi-
smem felietonisci.

Ponizsza tabela przedstawia autoréw najwigkszej liczby publikacji dotyczg-
cej tematyki wyborcze;j.

Tab. 6. Autorzy najwickszej liczby publikacji dotyczacej tematyki wyborczej

Rok/Tygodnik

Polityka”

,» Tygodnik Solidarnosé”

» Wprost”

1990

Stanislaw Podemski,
Krzysztof Teodor Toe-
plitz (po 7 artykuléw)

Krzysztof Czabadski, Ja-
cek Maziarski, Krzysztof
Wyszkowski (6 artyku-
tow), Piotr Wierzbicki (5
artykutow)

Bogustaw Mazur (10 arty-
kuléw + 1 x wspdt.), Piotr
Gabryel, Krzysztof Gra-
bowski (po 6 artykutow)

1995

Janina Paradowska (10
artykutéw), Ryszard Ma-
rek Groiiski (7 artykutdw)

Andrzej Gelberg (6 arty-
kutéw), Barbara Niemiec
(4 artykuly)

Eryk Mistewicz (14 arty-
kuléw + 5 x wspot.), Bo-
gustaw Mazur (7 artyku-
16w + 4 x wspol), Lech
Falandysz, Piotr Gabrye!l
(po 5 artykutéw + 2 x
wspolpraca)

2000

Janina Paradowska (7 ar-
tykutéw), Mariusz Janicki
(4 artykuty)

Maciej bopirski (5 arty-
kutéw), Jan Pictrzak, Mi-
rostaw Skowron (4 arty-
kuly)

Jerzy Stawomir Mac (7 ar-
tykuléw), Lech Falandysz,
Tomasz Nalecz (po 6 arty-
kulow)

2005

Janina Paradowska (8 ar-
tykutéw), Mariusz Janicki
(5 artykuléw)

Lukasz Perzyna (12 arty-
kutéw), Jerzy Klosiriski
(4 artykuty)

Marcin Dzierzanowski (7
artykuldw), Tomasz Bud-
kiewicz (5 artykutéw)

Z tabeli 6 wynika, ze we wszystkich trzech tygodnikach tematyka wyborcza
zajmuja sie osoby od lat zwigzane 1 kojarzone z redakcjg. Najczescie] sg to
publicysci 1 felietonisci. Co szczegdlnie istotne, przedstawianiem wydarzen,
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zwigzanych z wyborem na najwyzszy urzad w panstwie, zajmuja si¢ osoby na co
dzien opisujace i komentujace polska sceng polityczng; osoby znajace polskie
realia w tej dziedzinie. Publikowanie tekstow dotyczacych kandydatdw na pre-
zydenta i wydarzen z nimi zwigzanych przez osoby profesjonalnie zajmujace si¢
tematyka politologiczng, swiadczy o powaznym podejsciu analizowanych tytu-
téw prasowych do tematyki wyborczej.

Srednia liczba publikacji w numerze

Oceniajgc aktywnosé tygodnikow na scenie politycznej warto sprawdzic,
czy w miare zblizania si¢ daty wyboréw wzrastata liczba publikacji na ten temat.
Przedstawione ponizej tabele przedstawiajq liczbe publikacji w kolejnych nu-
merach w poszczegodlnych tygodnikach.

Tab. 7. Liczba publikacji w numerach i tytutach czasopism w 1990 roku

Tydzien do wyboréw/Tygodniki| ,Polityka” ,» Lygodnik Solidarno$¢” ., Wprost”
16 0 0 0
15 1 1 1
14 1 0 3
13 1 0 1
12 0 1 4
11 7 8 2
10 5 0 5

9 9 6 9
8 5 3 7
7 5 7 10
6 6 4 7
5 10 3 5
4 9 8 9
3 6 12 6
2 5 7
1 11 8 4

Z tabeli 7 wynika, ze najwicksza liczba artykuléw w przypadku ,,Wprost”

wystgpita w 7 tygodniu przed wyborami, w przypadku ,, Tygodnika Solidar-
no$¢” w 3 tygodniu, natomiast w przypadku ,,Polityki” w ostatnim tygodniu
przed wyborami. Liczba publikacji nie zwigksza si¢ ani nie zmniejsza w miare

zblizania si¢ daty wyborow.
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Tab. 8. Liczba publikacji w numerach i tytutach czasopism w 1995 roku

Tydzieit do wyboréw/Tygodnikil ,,Polityka™ ,» Tygodnik Solidarno$é” » Wprost”
16 2 0 2
15 3 4 5
14 4 2 7
13 1 1 4
12 8 5 6
11 10 5 5
10 11 7 7

9 9 7 9
8 7 4 9
7 9 4 8
6 11 6 10
5 6 10 10
4 5 8
3 6

2 12 7

1 14 9 10

23

Na podstawie tabeli 8 mozna stwierdzié, ze ,,Tygodnik Solidarno$¢” naj-
wiekszg liczbe publikacji na temat wyboréw zamiescit w piatym tygodniu przed
wyborami. Tygodnik ,,Wprost” najwickszg liczbe publikacji (10 w numerze)
zamiedcit trzykrotnie: w széstym, pigtym i ostatnim tygodniu przed wyborami.
Natomiast w przypadku ,,Polityki”, podobnie jak w kampanii wyborczej z 1990
roku, najwieksza liczba publikacji przypadta na ostatni numer przed wyborami.
Tak jak przed pigciu laty liczba publikacji nie zwieksza si¢ ani nie zmniejsza si¢
w miare¢ zblizania sie daty wyborow.

Tab. 9. Liczba publikacji w numerach i tytutach czasopism w 2000 roku

Tydzied do wyboréw/Tygodnik| ,Polityka” » T'ygodnik Solidarnos¢” ,» Wprost”

16 1 1 6
15 1 1 1

14 2 2 2
13 1 2 3
12 1 1 5
i1 0 2 2
10 3 8

9 8 4 7
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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

Z tabeli 9 wynika, ze tym razem to ,,Wprost” i ,,Tygodnik Solidarnos¢”
najwiecej publikacji na temat wyboréw zamieszcza w ostatnim numerze przed
dniem glosowania, za$ ,,Polityka” nieco wcze$niej, a mianowicie w dziewigtym
tygodniu przed wyborami.

Tab. 10. Liczba publikacji w numerach 1 tytutach czasopism w 2005 roku

Tydziert do wyboréw/Tygodniki} ,,Polityka” » T'ygodnik Solidarnosé” » 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

Tabela 10 pokazuje, ze w 2005 roku w przypadku ,,Polityki” najwicksza
liczba artykutéw (8 publikacji) przypadta w 9 tygodniu przed wyborami, w przy-
padku ,, Tygodnika Solidarno$¢” i ,,Wprost” w ostatnim tygodniu przed wybo-
rami (TS — 7 artykuléw, ,,Wprost” — 12 artykutéw).
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Powyzsze tabele wyraznie pokazuja, ze nie ma oczywiste] zaleznosci
mi¢dzy uptywem czasu pozostajacego do konca kampanii wyborczej a ewen-
tualnym wzrostem liczby tekstéw z tg kampanig zwigzanych. Mozna tez
wysnué wniosek, ze liczba publikacji nie jest tez zwigzana z reakcjg na dane
wydarzenie taczone z kandydatami. Swiadczyé o tym moze fakt, iz zwigk-
szona liczba publikacji nie wystepuje jednocze$nie we wszystkich tytutach
w jednym czasie. To, z kolei, ttumaczyé mozna faktem, iz analizie poddano
publikacje zamieszczone w tygodnikach, ktdre ze swej istoty nie reaguja
natychmiast na kazde wydarzenie. Cechg¢ t¢ posiadaja dzienniki i to ich rolg
jest reagowanie na Lo, co stato sie¢ wczoraj. Zadaniem tygodnika jest opisy-
wanie faktéw z dystansu, po przemysleniu, najczesciej z wyrobionym juz
odautorskim komentarzem. To moze by¢é przyczyng tak zmieniajacej si¢
z tygodnia na tydzien, bez zadnej dajacej si¢ odczytac reguly, liczby publi-
kacji.

Ekspozycyjno$¢ tekstow

O aktywnosci mediow $wiadezy¢ tez moze fakt eksponowania tekstow do-
tyczacych istotnych wydarzen politycznych. Na potrzeby tego opracowania
sporzadzono kryteria dotyczgce ekspozycyjnosci tekstow. Okreslajac ekspozy-
cyjno$é tekstow, brano pod uwage cztery kryteria:

» stroneg, na ktorej artykul zostat opublikowany

e miejsce tegoz artykutu na stronie

e stosunek jego powierzchni do powierzchni strony

» ilustracje .

Ze wzgledu na rézny format tygodnikéw przyjeto rozne, odpowiednie dla
danego formatu pisma, zestawy. Pierwszy zestaw kryteriow zastosowany zostat
dla ,,Polityki” wielkoformatowej, czyli dla wszystkich analizowanych tekstéw
z roku 1990 1 publikacji z numeréw do 40. wlacznie z 1995 roku, a takze dla
tekstéw z ,, Tygodnika Solidarno$¢” z lat 1990, 1995 1 2000. Drugi zestaw kry-
teriéw uzyto przy ocenie ekspozycyjnosci publikacji z ,,Polityki” od 41. numeru
z 1995 roku i wszystkich analizowanych tekstéw z ,,Polityki” z 2000 i 2005 roku,
a takze publikacji z czterech rocznikéw tygodnika ,,Wprost”.

Ponizej przedstawiono dwa zestawy kryteriéw, na podstawie ktérych oce-
niono ekspozycyjnosé analizowanych publikacji:

Zestaw pierwszy:
- Kryterium I - strona, na ktdrej umieszczony jest tekst
e pierwsza czesc tygodnika — 5 pkt.
e ostatnia czg$¢ tygodnika — 3 pkt.
s Srodkowa cze¢s¢ tygodnika — 1 pkt
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— Kryterium II — umiejscowienie tekstu na stronie
e tekst calostronicowy lub wigkszy — 5 pkt.
e tekst na prawej stronie — 3 pkt.
e inne miejsce — 1 pkt
— Kryterium IIT - ilustracje
e obecnos¢ dwdch lub wigcej ilustracji w tekscie — 5 pkt.
* obecnos¢ jednej ilustracji w tekscie — 3 pkt.
o brak ilustracji w tekscie — 1 pkt
— Kryterium IV - stosunek wielkosci tekstu do strony
e Tekst zajmujacy wigcej niz 50 % powierzchni strony — 5 pkt.
¢ Tekst zajmujacy od 20-50 % powierzchni strony - 3 pkt.
» Tekst zajmujgcy mniej niz 20 % strony — 1 pkt

Zestaw drugt:
— Kryterium I - strona, na ktérej umieszczony jest tekst

» pierwsza czes$¢ tygodnika — S pkt.

» ostatnia czgs¢ tygodnika — 3 pkt.

o Srodkowa czg¢$¢ tygodnika — 1 pkt

— Kryterium II — umiejscowienie tekstu na stronie

s tekst dwustronicowy lub wigkszy — 5 pkt.

e tekst catostronicowy znajdujacy si¢ po prawej stronie lub taki, ktéry
znajduje si¢ na calej lewej stronie, a dodatkowo jego fragment znajduje
si¢ takze na innej stronie — 3 pkt.

¢ tekst catostronicowy znajdujacy si¢ na leweJ stronie lub tekst zajmujacy
czes¢ strony lewej czy prawej — 1 pkt

— Kryterium III - ilustracje

¢ obecnosc¢ trzech lub wiecej ilustracji w tekscie — 5 pkt.

» obecnos$¢ dwdch ilustracji w tekscie — 3 pkt.

e obecnos¢ jednej ilustracji lub brak ilustracji w tekscie — 1 pkt

— Kryterium I'V — stosunek wielkosci tekstu do strony

¢ Tekst zajmujacy wigcej niz jedna strong, przy czym co najmniej jedng
wypelniajacy w catosci - 5 pkt.

o Tekst zajmujacy miedzy 50 %-100 % powierzchni strony — 3 pkt.

e Tekst zajmujacy mniej niz 50 % strony — 1 pkt

W kryterium I w obu zestawach podzial na czgsci danego tygodnika wy-
nika z umownie przyjetych granic tych czesci. I tak czes¢ pierwsza umownie
koriczy si¢ w miejscu, od ktérego redakcja zaczyna zamieszcza¢ duze artykuty
publicystyczne, czgsto w ramach statych rubryk. Z kolei trzecia cz¢s¢ najezes-
ciej rozpoczyna si¢ felietonami czy statymi rubrykami zamieszczanymi w kori-
cowej czegscl tygodnika. Wyznaczenie granic z kolei wynika z faktu, iz naj-
wigksze prawdopodobienistwo przeczytania danego tekstu przypada na tekst
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zamieszczony na pierwszych stronach pisma; stosunkowo latwo zauwazy¢ tez
tekst zamieszczony na ostatnich stronach tygodnika (czesto od ostatnich,
ulubionych stron zaczynamy czytaé pismo), za§ najmniejsze prawdopodo-
biedstwo natrafienia na tekst dotyczy artykuléw zamieszczonych w srodku

tytutu.

Kryterium I zréznicowane zostato takze ze wzgledu na tygodnik, ktéry byt
poddany analizie, a takze na rocznik danego tygodnika. Wynika to z faktu, iz
dla kazdego tytutu i danego rocznika zachodzita potrzeba wyznaczenia odreb-
nych granic podziatu pomigdzy jego czgsciami.

W trakcie analizy tekstéw pod katem ich ekspozycyjnosei przypisano rézne
typy ekspozycyjnosci odpowiednim liczbom punktdw:

Tab. 11. Ekspozycyjno$é tekstow

Punkty

od4do8

od 10 do 14

od 16 do 20

Ekspozycyjnosé

mata

Srednia

duza

Ponizsze tabele przedstawiaja wyniki badani dotyczacych ekspozycyjnosci
tekstow w trakcie trwania czterech kampanii wyborczych:

Tab. 12. Ekspozycyjnosé tekstéw — wyniki w liczbach

Tytut czasopisma + .rocznik {Ekspozycyjnosé Mata Srednia Duza Razem
w liczbach
,»Polityka™ 1990 53 25 6 84
.Polityka” 1995 81 29 10 120
,»Polityka” 2000 27 13 6 46
LPolityka” 2005 11 12 19 42
»T'ygodnik Solidarnosé” 1990 29 25 12 66
,» I'ygodnik Solidarnosé” 1995 54 19 9 82
,» Tygodnik Solidarnos¢” 2000 16 29 ] 46
. Tygodnik Solidarnosé¢” 2005 27 14 4 45
» Wprost” 1990 37 18 25 80
,» Wprost” 1995 71 22 22 115
»Wprost” 2000 68 18 7 93
»Wprost™ 2005 10 36 10 56
Razem 484 260 131 875
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Tab. 13. Ekspozycyjnos¢ tekstow — wyniki w %

Tytut czasopisma + rocznik / Ekspozycyjnosé Mala Srednia Duza Razem
w procentach
»Polityka” 1990 63,10 29,76 714 100
»Polityka™ 1995 67,50 24,17 833 100
»Polityka” 2000 58,70 28,26 13,04 100
~Polityka” 2005 26,19 28,57 4524 100
»Tygodnik Solidarnosé” 1990 4394 37.88 18,18 100
. Tygodnik Solidarnogé” 1995 65,85 2317 10,98 100
» Tygodnik Solidarnosé” 2000 34,78 63,04 2,17 100
,» Tygodnik Solidarnosé” 2005 60,00 31,11 8,89 100
Wprost” 1990 ’ 4625 | 2250 | 3125 100
»Wprost” 1995 61,74 19,13 19,13 100
. Wprost™ 2000 73,12 19,35 7,53 100
»Wprost” 2005 17,86 64,29 17,86 100

Wyniki badan dotyczacych ekspozycyjnosci sa bardzo przejrzyste. W prawie
wszystkich przypadkach (poza TS z 2000 roku i ,, Wprost” z 2005 roku, kiedy to
dominujg teksty o Sredniej ekspozycyjnosci, i ,,Polityka” z 2005 roku, gdzie
dominujg teksty o duzej ekspozycyjnosci) przewaza mata ekspozycyjnosé tek-
stéw dotyczacych kampanii wyborczej. Teksty o matej ekspozycyjnosci zajmujg
w danym tytule od 26,19% do 73,12%. Zdecydowanie drugie miejsce zajmuje
Srednia ekspozycyjnos¢ tekstéw. Teksty o duzej ekspozycyjnosci zajmujg trze-
cie miejsce i stanowig od 2,17% do 45,24%.

Analizowane tygodniki nie eksponujag w sposéb szczegdlny tekstow
dotyczacych prezydenckich kampanii wyborczych. Swiadcza o tym badania
pokazujace, ze najwigksza liczebnie grupe, poza wspomnianymi wyjatkami,
stanowig teksty o malej ekspozycyjnosci. Mozna by zatem wysnué wniosek,
ze redakcjom nie zalezy na uwypuklaniu tematyki wyborcze] poprzez
zwigkszenie ekspozycyjnosci tekstéw przez umieszczenie ich na odpowied-
nich stronach, ubarwienie ilustracjami etc. Nalezy jednak wzigé pod uwage
fakt, ze na liczbe tekstéw o najnizszej ekspozycyjnosci olbrzymi wplyw
mialo przedstawianie kandydatéw i wydarzen z nimi zwigzanych w formie
informacji, gatunku, ktéry ze swej natury ma niewielkg ekspozycyjnosé.
Warto tez zwrdécié uwage na fakt, iz w 2005 roku nastgpit zauwazalny
wzrost ekspozycyjnosci tekstéw dotyczacych prezydenckiej kampanii wy-
borczej w poréwnaniu z latami poprzednimi. Wplyw na to niewatpliwie
mial wzrost liczby publikacji prezentowanych w postaci artykutlu publicys-
tycznego.
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Kandydaci

O aktywnosci mediow w tak istotnym okresie, jakim niewatpliwie jest kam-
pania wyborcza, $wiadczy tez sposéb przedstawiania kandydatéw. W trakcie prze-
prowadzania analizy zbadano, czy kandydaci przedstawiani sg w publikacjach
zbiorowo, czy tez teksty poswigcone sa zazwyczaj kandydatom indywidualnym.

Ponizsze tabele przedstawiaja wyniki badan.

Tab. 14. Publikacje poswigcone w kampanii wyborczej kandydatom (w liczbach)

Tyl cssopisma + roemik | e ety | kandytom (o tizbachy
»Polityka” 1990 28 56
»Polityka” 1995 37 83
.Polityka™ 2000 17 29
.Polityka” 2005 12 28
»Tygodnik Solidarnosé” 1990 21 45
,» T'ygodnik Solidarnosé” 1995 21 61
,» Tygodnik Solidarno$é” 2000 16 30
,» Tygodnik Solidarnosé” 2005 14 31
»Wprost” 1990 15 65
»Wprost” 1995 25 90
»Wprost” 2000 25 68
» Wprost” 2005 28 78
Razem 259 614

Tab. 15. Publikacje poswiecone w kampanii wyborczej kandydatom (w %)

,»Polityka” 1990 33 67
»Polityka” 1995 31 69
»Polityka” 2000 37 63
,»Polityka” 2005 30 70
,» Tygodnik Solidarnosé” 1990 30 68
»Tygodnik Solidarnosé” 1995 26 74
»Tygodnik Solidarnosé” 2000 35 65
»Tygodnik Solidarnosé” 2005 31 69
,» Wprost” 1990 19 81
,» Wprost” 1995 2 78
»Wprost” 2000 27 73
»Wprost” 2005 50 30
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7. badan zamieszczonych w tabeli 15 wynika, ze w zdecydowanej wigkszosci
przypadkéw teksty sg poswiecone zazwyczaj wielu kandydatom. Publikacje
poswigcone w catosci jednemu kandydatowi wystepuja znacznie rzadziej. Daje
to bardzo pozytywny obraz. Teksty ukazujgce wielu kandydatéw, dajg czytel-
nikowi mozliwos¢ pordwnania oséb, ich programéw, haset wyborczych etc.

Reklama wyborcza w tygodnikach
Problem wystepowania jawnej reklamy wyborczej dotyczy wszystkich

trzech omawianych tygodnikéw. Tabela 16 pokazuje, reklame ktérego kandy-
data zamieszczal dany tygodnik w czasie kampanii wyborczej.

Tab. 16. Reklama wyborcza w tygodnikach

~Polityka” »T'ygodnik Solidarnosé” ,» Wprost”
1990 - - T. Mazowiecki
1995 A. Kwasniewski - -
2000 - M. Krzaklewski -
H. Bochniarz . L
2005 L. Kaczyriski L. Kaczyniski (apele) L. Kaczyiski

Badania wykazaly, ze kazdy z analizowanych tygodnikow zamiescit na
swych famach, w trakcie dwéch kampanii wyborczych, reklame danego kandy-
data. Dodatkowo — analiza ukazata bardzo charakterystyczng ceche dla TS,
jaka sg publikacje listéw popierajacych kandydata, promowanego przez TS, jak
np. Mariana Krzaklewskiego w 2000 roku, czy Lecha Kaczynskiego w 2005
roku. Tego typu tekstéw nie zamieszczajg ,,Polityka” i ,,Wprost”.

Zamieszczanie na tamach tygodnikéw opiniotwdrczych czy to ptatnych re-
klam wyborczych, czy tez bezptatnych apeli i listéw popierajacych danego
kandydata, znacznie kontrastuje z niezaleznoscia i obiektywizmem, na ktdre
to cechy czesto powoluja si¢ dziennikarze zwigzani z redakcjami. Bez wzgledu
na to, iz kazdy tytul prasowy ma mniej lub bardziej wyraznie okreslong linig
polityczna, tygodniki aspirujace do miana niezaleznych, opiniotwérczych i rze-
telnie informujacych, powinny unika¢ tego typu reklam.

Wartosciowanie kandydatéow

Aktywno$¢ pism mozna réwniez zbadac, obserwujgc, w jaki sposéb usto-
sunkowujg sie one do kandydatdéw, ich wizerunku i dziatan. Poprzez przypisa-
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nie wartosci pozytywnych, negatywnych czy neutralnych poszczegdlnym ety-

kietom, na ktére sktadaly si¢ fragmenty przedstawiajace kandydatéw, z dwdéjki

najsilniejszych wytoniono kandydata preferowanego przez dany tytut prasowy.
Tabela 17 przedstawia wyniki tych badarn.

Tab. 17. Preferencje tygodnikéw dotyczgce kandydatow

Kandydaci w poszczegdlnych wyborach/ . » ,, Tygodnik "
’ pTygodﬁiki o SPolityka™ | 2 B e | Wrost
1990 - Walesa/ Mazowiecki Walesa Walesa Mazowiecki
1995 — Kwasniewski/Walesa Kwagniewski | Walgsa Walesa
2000 - Kwasniewski/Krzaklewski Kwasniewski | Krzaklewski | Walesa
2005 — Tusk/ Kaczyriski Tusk Kaczyriski Tusk

I tak ,,Polityka” w czasie pierwszej kampanii wyborczej sposrod dwoijki
najmocniejszych kandydatow: Walesy i Mazowieckiego, postawita na Laureata
Nagrody Nobla, z kolei przy dwéch nastepnych kampaniach poparta Aleksand-
ra Kwasniewskiego przeciwko Walgsie w roku 1995 i Krzaklewskiego w roku
2000. W ostatniej prezydenckiej kampanii wyborczej poparta Donalda Tuska.

»Tygodnik Solidarno$¢” we wszystkich kampaniach popieral kandydata
prawicy, przy czym w czasie dwdch pierwszych kampanii popart Lecha Walgse
(w 1995 roku tylko dlatego, ze Lech Kaczyniski wycofat swoja kandydature),
w roku 2000 zas popart zdecydowanie Mariana Krzaklewskiego przeciwko
Aleksandrowi Kwasniewskiemu. W ostatniej prezydenckiej kampanii wybor-
czej popart Lecha Kaczynskiego.

Trzeci tygodnik, ,,Wprost”, w roku 1990 zdecydowanie popart Tadeusza
Mazowieckiego, przeciwko Lechowi Walesie, pigé lat pdZniej zachowat po-
stawe neutralng wobec Walesy, natomiast bardzo krytycznie ustosunkowat
si¢ do kandydatury Aleksandra Kwasniewskiego, by ostatecznie w kampanii
w roku 2000 go poprzec. W kampanii wyborczej 2005 roku zdecydowanie
pozytywniej czasopismo przedstawialo Donalda Tuska jako kandydata na
prezydenta.

Media (w tym przypadku analizowane tygodniki) okazaty si¢ aktorem sce-
ny politycznej aktywnym jedynie czesciowo. O aktywnosci mediow $§wiadcza:

e Gatunki dziennikarskie stosowane w publikacjach — drugie miejsce arty-
kuhu publicystycznego w czasie pierwszych trzech kampanii i pierwsze miejsce
w 2005 roku wskazujg na che¢ przedstawiania wydarzen z pewnej perspektywy,
poprzez analize i z poglebionym odautorskim komentarzem.

e Autorzy publikacji — w wigkszosci przypadkow tematyke wyborcza pod-
jeli pracownicy redakcji, dziennikarze, ktérzy na co dzien zajmuja si¢ analizo-
waniem wydarzen na scenie politycznej i sa specjalistami w swojej dziedzinie.
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e Zbiorowe przedstawianie kandydatéw — wiekszo$¢ dziennikarzy analizu-
je poczynania kandydatéw zbiorowo, poréwnujgc ich zachowania, dziatania,
hasta wyborcze etc. Daje to wigksza mozliwosé, niz w przypadku tekstéw po-
swieconych kandydatom indywidualnym, poréwnania oséb kandydujacych
1 dokonania wyboru.

O braku aktywnosci badZ zbyt matym zaangazowaniu mediéw w czasie
kampanii wyborczych §wiadcza:

e Liczba publikacji w poszczegdlnych tygodniach — brak tendencji rosnacej
w przypadku liczby tekstéw w miare zblizania si¢ daty wybordw, swiadczy¢
moze o niezbyt aktywnej dziatalnosci tygodnikéw w tym okresie. Wydaje sie,
ze wraz ze zblizaniem si¢ daty wybordw, liczba artykuléw powinna rosnaé. Na
tydzien przed wyborami pisma powinny podsumowywaé kampanie, komento-
wac ostatnie sondaze, jeszcze raz przedstawi¢ czytelnikom zestawienia kandy-

_datéw, poréwnujac ich hasta wyborcze, plany na przysztosé, zyciorys etc.

e Ekspozycyjnos¢ tekstow — przewaga tekstéw o matej ekspozycyjnosci
Swiadczy o stabym wyréznianiu publikacji dotyczacych tematyki wyborczej,
czy to poprzez zamieszczenie na odpowiednich stronach, czy poprzez wzboga-
cajace tekst fotografie.

W przypadku analizowanych tygodnikéw badania wskazaly na inny rodzaj
aktywnosci, raczej niezbyt dobrze widziane] w przypadku tygodnikéw opinio-
tworczych. O aktywnosci tej swiadcza:

e Reklama wyborcza — wydaje sie, ze tygodniki aspirujgce do miana nie-
zaleznych tygodnikéw opinii nie powinny zamieszczaé reklam kandydatéw
(reklamy kandydatéw zamieszczone w pismach w 1990, 1995 i 2000 roku sa
zgodne z wynikami badai dotyczacymi popierania okreslonego kandydata
przez dany tytut prasowy).

o Poparcie kandydata — wyniki badan jednoznacznie wskazuja na popiera-
nie przez poszczegolne redakcje okre§lonych kandydatow.

Przedstawione powyzej wyniki badan pozwalaja na sformutowanie wnio-
sku dotyczacego czgsciowej aktywnosci medidow na scenie politycznej. Media,
w tym przypadku analizowane tygodniki, sa niewatpliwie aktorem aktywnym.
Publikujg teksty dotyczace kandydatéw, przedstawiajg czytelnikom wydarze-
nia zwigzane z kampanig wyborczg, pisane przez swoich najlepszych specjalis-
téw. Niemniej jednak nie eksponuja w sposob widoczny publikacji o tej tema-
tyce, a w miar¢ zblizania si¢ daty wybordw nie poswiecajg jej wiecej miejsca niz
dotychczas. Dodatkowo swa aktywnosS¢ wykazuja na polu, na ktérym oczeki-
walibySmy wstrzemigZliwosci mediéw — reklama wyborcza i wyrazne popiera-
nie kandydata nie s najlepszym dzialaniem w przypadku tygodnikéw opinii.



