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Powszechna dziœ obecnoœæ œrodków komunikowania masowego, tempo
ich rozwoju, sposób i logika dzia³ania, a tak¿e jego rezultaty, w istot-

nym stopniu wp³ywaj¹ na jakoœæ wspó³czesnej polityki. Media s¹ postrze-
gane nie tylko jako integralny element demokratycznego porz¹dku, ale
wrêcz warunek konieczny dla jego w³aœciwego funkcjonowania: media
tworz¹ przestrzeñ dla komunikacji (w tym komunikacji politycznej), do
której dostêp, tak pasywny, jak i aktywny, maj¹ wszyscy obywatele, a dziê-
ki temu realizuj¹ one bardzo wa¿ny postulat demokracji1.

Obecnoœæ wolnych i niezale¿nych œrodków komunikacji spo³ecznej, jak
siê nazywa media, nie jest jednak sk³adnikiem obojêtnym dla konstrukcji
demokratycznego porz¹dku. Klasyczny podzia³ obowi¹zków przypisywany
obu systemom: politycznemu (realizacja rz¹dów przez wybranych przed-
stawicieli odpowiedzialnych przed konstytucj¹ i narodem) i medialnemu
(obserwacja rz¹dz¹cych i informowanie o ich poczynaniach spo³eczeñstwa,
poprzez wywa¿ony, rzeczowy i pe³ny przekaz) jest wspó³czeœnie nieade-
kwatny. Ju¿ od dawna media pe³ni¹ nie tylko funkcjê narzêdzia, kana³u ko-
munikacji i obserwatora wydarzeñ. Przez swój sposób przedstawiania poli-
tyki, a nierzadko przez tylko sam¹ swoj¹ obecnoœæ2, aktywnie wp³ywaj¹ na
bieg wydarzeñ, a przez to i na jakoœæ uprawianej dziœ polityki. Winfried
Schulz, znakomity badacz i uznany autorytet w dziedzinie komunikacji po-
litycznej, w swojej najnowszej ksi¹¿ce podkreœla, i¿ dostosowanie siê
wspó³czesnej polityki w zakresie jej dzia³ania do logiki dzia³ania mediów
zmieni³o z jednej strony wzorce zachowañ politycznych, a z drugiej tak¿e
treœæ przekazu politycznego mediów. Zorientowanie przedstawicieli œwiata
polityki na regu³y rz¹dz¹ce zainteresowaniem mediów masowych spowo-
dowa³o bowiem zarówno wzrost natê¿enia obecnoœci konfliktów w poli-
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1 Por. Th. M e y e r: Was ist Politik?, wyd. II zmienione, Opladen 2003, s. 221.
2 H.M. K e p p l i n g e r: Ereignismanagement. Wirklichkeit und Massenmedien, Zürich 1992.



tycznych interakcjach, jak i przekazach medialnych, które tych interakcji
dotycz¹. Sta³o siê tak, poniewa¿ konflikt jest medialnie atrakcyjny i jego
obecnoœæ zapewnia zainteresowanie mediów. Schulz proces ten nazywa
akomodacj¹ (niem. Akkomodation), czyli dostosowaniem polityki do spe-
cyficznych funkcji mediów, a w szczególnoœci do logiki ich dzia³ania
(niem. Medienlogik)3.

Wyjaœniaj¹c zakres znaczeniowy logiki dzia³ania mediów, Thomas Meyer
zwraca uwagê, i¿ jest ona pochodn¹ dwóch systemów zasad, którymi
w swej dzia³alnoœci kieruj¹ siê media4. Na pierwszy sk³ada siê pewien okre-
œlony zestaw kryteriów, którym kieruj¹ siê poszczególne media w doborze
tematów swojego przekazu. Drugi system stanowi powszechnie przyjêty
w mediach kanon form prezentacji (dos³.: inscenizacji; niem. Inszenie-
rungsformen) dla wybranego wczeœniej tematu przekazu. Celem obu syste-
mów jest maksymalizacja zainteresowania – tak danym medium, które pod-
kreœla swoj¹ pozycjê poprzez swój przekaz (forma prezentacji), jak i danym
tematem (kryteria selekcji). Oczywiœcie wybór stosowanych kryteriów se-
lekcji na etapie doboru tematyki przekazów, a póŸniej tak¿e form przekazu,
jest indywidualn¹ kwesti¹ poszczególnych redakcji, a gwarancja zgodnoœci
medialnego wizerunku œwiata z rzeczywistym powinna wynikaæ z plurali-
zmu mediów. Jednak ju¿ przeprowadzone pod koniec lat 80. badania5 prasy
codziennej wykazaùy, ýe serwis informacyjny poszczególnych tytuùów pra-
sowych charakteryzuje bardzo wysoki stopieñ jednolitoúci poruszanej te-
matyki: wiækszoúã prasy wybiera w wiêkszoœci te same tematy, tak ¿e
w koñcowym rezultacie ¾ gazet codziennych ma w 75% tê sam¹ treœæ6.
Moýna zatem przyjàã, ýe poszczególne media, diagnozujàc atrakcyjnoúã
danego tematu, w znacznym stopniu posùugujà siæ podobnymi zestawami
kryteriów, koncentrujà uwagæ na poszukiwaniu wydarzeñ/tematów o okre-
úlonych cechach7. Temat/wydarzenie, aby byæ atrakcyjnym z punktu widze-
nia mediów masowych, musi mieæ pewne cechy, tj. zawieraæ w sobie okre-
œlone elementy, które media uznaj¹ za istotne i warte zainteresowania.
Obecnoœæ tych cech (lub ich brak) decyduje o tzw. wartoœci informacyjnej
danego tematu/wydarzenia8, a tym samym o jego wysokiej lub niskiej
atrakcyjnoœci medialnej. Jakie s¹ to cechy?
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3 W. S c h u l z: Politische Kommunikation. Theoretische Ansätze und Ergebnisse empirischer For-
schung, wyd. II zmienione, Wiesbaden 2008, s. 36–37.
4 Th. M e y e r, op. cit., s. 223–226.
5 M. L i n d g e n s, M. K n o c h e: Selektion, Konsonanz und Wirkungspotenzial der deutschen Tage-
spresse, Media Perpektiven 1988, nr 8.
6 Badania dotyczy³y prasy zachodnioniemieckiej. Ustalony stopieñ zgodnoœci (wyra¿ony jako procent
ca³ej zawartoœci przekazu) pomiêdzy trzema najbardziej presti¿owymi dziennikami niemieckimi Süd-
deutsche Zeitung (SZ), Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ) oraz Die Welt wyniós³: SZ z FAZ = 95%;
SZ z Welt = 85%; Welt z FAZ = 83%, tam¿e.
7 Bardzo ciekawe rozwa¿ania na temat stosowanych w dziennikarstwie kryteriów selekcji zawiera pra-
ca nie¿yj¹cego krakowskiego badacza, zwi¹zanego z OBP, Boles³awa Garlickiego. Por. B. G a r l i c k i:
Selekcja informacji w dziennikarstwie, Kraków 1981.
8 Por. W. S c h u l z: Politische Kommunikation.Theoretische Ansätze und Ergebnisse empirischer For-
schung, Opladen/Wiesbaden 1997, s. 68–78. W 2006 r. nak³adem Wydawnictwa Uniwersytetu Jagiel-



Ju¿ w 1934 r. Carl Warren9 w swoim podrêczniku dla reporterów przed-
stawi³ zestaw koniecznych „sk³adników” dobrej informacji. W latach 50.
XX w. (lewinowska koncepcja Gatekeepera) podjêto systematyczne bada-
nia empiryczne na temat stosowanych w œrodowisku dziennikarzy zasad se-
lekcji. Wyniki tych badañ pokaza³y, i¿ czêœæ kryteriów selekcji wynika
z czysto subiektywnych, osobistych przekonañ, doœwiadczeñ i oczekiwañ
dziennikarza. Pozosta³e kryteria wynikaj¹ z czynników natury organizacyj-
nej i technicznej. Nale¿¹ do nich m.in. linia redakcyjna (ustalona nieoficjal-
nie przez redaktorów lub narzucona przez wydawcê, w³aœciciela) danego
medium, iloœæ wolnego miejsca czy wreszcie inne kwestie zwi¹zane z cy-
klem wydawniczym. Na decyzjê w sprawie wartoœci informacyjnej danego
tematu znacznie wiêkszy wp³yw mia³a ponadto zwykle opinia kolegów re-
dakcyjnych czy prze³o¿onego ni¿ faktyczne potrzeby informacyjne odbior-
ców przekazu, o których dziennikarze mieli najczêœciej doœæ nieprecyzyjne
wyobra¿enie10.

Badania póŸniejsze dotyczy³y rezultatów selekcji dokonywanej przez
dziennikarzy, a ich celem by³o wyró¿nienie tych elementów wiadomoœci,
które zadecydowa³y o publikacji danych treœci, a tak¿e ustalenie, jaki obraz
rzeczywistoœci jest prezentowany w mediach informacyjnych. Systematy-
zacji spostrze¿eñ dokonanych w tym zakresie dokona³ Einar Östgaard, któ-
ry wyró¿ni³ trzy zespo³y czynników wp³ywaj¹cych na publikacjê informa-
cji: uproszczeñ, identyfikacji, sensacji11. W po³owie lat 60. XX w. zestaw
elementów stanowi¹cych o wartoœci informacyjnej tematu/wydarzenia, po-
twierdzony empirycznie i bardzo wartoœciowy poznawczo ze wzglêdu na
systematykê swojej konstrukcji, przedstawili Johan Galtung i Mari Holm-
boe Ruge12, którzy wyró¿nili w sumie dwanaœcie czynników, z których
osiem posiada³o odniesienie antropologiczne (zwane tak¿e uniwersalnym),
a cztery kulturowe (zob. tabela 1). W kontekœcie mechanizmów wp³ywu
wymienionych czynników autorzy ci sformu³owali tak¿e kilka hipotez: se-
lektywnoœci, dystorsji (odkszta³cenia), replikacji, mnogoœci oraz komple-
mentarnoœci13.
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loñskiego ukaza³o siê polskie wydanie pod tytu³em: Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne
i wyniki badañ empirycznych na temat mediów masowych w polityce.
9 Modern News Reporting, 1934. W opinii Warrena na dobry news powinny siê z³o¿yæ nastêpuj¹ce ele-
menty: immediacy (nowoœæ, bezpoœrednioœæ), proximity (bliskoœæ, s¹siedztwo), consequence (nastêp-
stwo, znaczenie), prominence (prominentnoœæ), drama (dramaturgia), oddity (osobliwoœæ, kuriozal-
noœæ), conflict (konflikt), sex (seks), emotions (emocje, uczucia), progress (rozwój), tam¿e, s. 57.
10 Wiêcej na ten temat w: St. M i c h a l c z y k: Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty proce-
su, Katowice 2005, s. 142–143.
11 E. Ö s t g a a r d: Factors Influencing the Flow of News, Journal of Peace Research 1965, tom 2,
s. 39–63. Podsumowanie badañ Östgaarda prezentuje W. S c h u l z: Die Konstruktion von Realität in
den Nachrichtenmedien, München 1990, s. 12–13.
12 J. G a l t u n g, M. H o l m b o e R u g e: The Structure of Foreign News. The Presentation of the Con-
go, Cuba and Cyprus Crises in Four Norwegian Newspapers, Journal of Peace Research 1965, t. 2,
s. 64–91. Podsumowanie badañ prezentuje W. Schulz: Die Konstruktion..., op. cit., s. 15–20. Por. tak¿e
St. M i c h a l c z y k, op. cit., s. 143–148.
13 Tam¿e.
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Tabela 1. Cechy informacji stanowi¹ce o wartoœci medialnej informacji
wg J. Galtunga i M. Holmboe Ruge14

Kod Cecha15 Charakterystyka

a
n
t
r
o
p
o
l
o
g
i
c
z
n
e

f1 Frekwencja Im bardziej rytm, czas, d³ugoœæ trwania wydarzenia/tematu s¹ zbie-
¿ne z rytmem wydawniczym, tym prawdopodobniej stanie siê ono
przedmiotem przekazu.

f2 Próg uwagi +
(intensywnoœæ,
dynamika)

Istnieje pewna okreœlona wartoœæ progowa „niezwyk³oœci”, któr¹
wydarzenie/temat musi pokonaæ, aby staæ siê przedmiotem publika-
cji (im bardziej rzuca siê w oczy, tym lepiej).

f3 Jednoznacznoœæ Im bardziej jednoznaczne i przejrzyste jest wydarzenie/temat, tym
pewniej stanie siê przedmiotem przekazu.

f4 Znaczenie +
(bliskoœæ kultu-
rowa, odniesie-
nie przestrzen-
ne)

Im wiêkszy zasiêg wydarzenia/tematu, im mocniej dotyczy ono
bezpoœrednio danego audytorium, tym szybciej staje siê ono przed-
miotem publikacji.

f5 „Spójnoœæ” z
oczekiwaniami
i ¿yczeniami

Im bardziej wydarzenie/temat odpowiada istniej¹cym wyobra¿e-
niom i oczekiwaniom, tym ³atwiej staje siê tematem publikacji
(„news are actually olds”).

f6 Zaskoczenie +
(nieprzewidy-
walnoœæ, rzad-
koœæ)

Im bardziej kuriozalne wydarzenie/temat, tym wiêksza szansa na
publikacjê.

f7 Kontynuacja Wydarzenie/temat, które jest ju¿ przedmiotem przekazu mediów,
ma szansê utrzymaæ uwagê mediów, pomimo ¿e spada walor jego
„nowoœci”.

f8 Wariacje kom-
pozycji

W okreœlonej sytuacji wydarzenie/temat ma tym wiêksz¹ szansê na
to, aby staæ siê przedmiotem przekazu, im bardziej jego obecnoœæ
ró¿nicuje serwis danego medium, urozmaica go.

k
u
l
t
u
r
o
w
e

f9 Odniesienie do
elitarnych naro-
dów

Wydarzenia/tematy, które dotycz¹ narodów wiod¹cych pod wzglê-
dem gospodarczym lub militarnym, posiadaj¹ niewspó³miern¹ pro-
porcjonalnie wartoœæ medialn¹.

f10 Odniesienie do
osób przyna-
le¿¹cych do eli-
ty

Analogiczna zale¿noœæ zachodzi w wypadku osób znanych i rozpo-
znawanych, prominentów, celebrytów, osób posiadaj¹cych wp³ywy,
w³adzê itd.

f11 Personalizacja Im bardziej wyraŸna jest personalizacja wydarzenia/tematu (tj. jego
zwi¹zek z ¿yciem konkretnego cz³owieka), tym ³atwiej staje siê
ono przedmiotem przekazu.

f12 Negatywizm Im bardziej negatywne wydarzenie, im wiêcej budzi ono kontro-
wersji, agresji, konfliktów, im wiêkszy niesie ze sob¹ zakres znisz-
czeñ, œmierci, tym bardziej atrakcyjne dla mediów.

14 Opracowane na podstawie W. S c h u l z: Die Konstruktion..., op. cit., s. 16–20.
15 W wypadku niektórych cech autorzy wyró¿nili dalsze podkategorie: zaznaczono je kursyw¹ w na-
wiasach w odpowiednich rubrykach tabeli.



Wed³ug pierwszej z nich (selektywnoœæ) temat/wydarzenie ma tym wiê-
ksz¹ szansê na to, aby staæ siê przedmiotem przekazu mediów, im pe³niej
odpowiada wyró¿nionym kryteriom. Natomiast dystorsja zak³ada, ¿e
w przekazie o danym wydarzeniu/na dany temat szczególnie akcentowane
s¹ te elementy, które stanowi³y o jego atrakcyjnoœci medialnej, wynikaj¹cej
z przypisywanej mu wartoœci informacyjnej. Selektywnoœæ i dystorsja (od-
kszta³cenie) s¹ integraln¹ czêœci¹ wszystkich etapów przekazu, st¹d z ka-
¿dym kolejnym niejako wzmaga siê ich dzia³anie, które jest tym mocniej-
sze, im wiêcej stopni wyst¹pi³o w procesie przep³ywu informacji. Autorzy
mechanizm ten nazwali replikacj¹. Hipoteza mnogoœci zak³ada natomiast,
¿e im wiêcej czynników charakteryzuje dany temat, tym wiêksze jest praw-
dopodobieñstwo publikacji. Wedle zasady komplementarnoœci informacjê,
która nie zawiera (lub zawiera œladowo) któregoœ z wyró¿nionych w ustalo-
nym zestawie elementów, musz¹ tym mocniej charakteryzowaæ pozosta³e
czynniki, aby sta³a siê ona przedmiotem przekazu mediów16.

Problem identyfikacji cech wp³ywaj¹cych na atrakcyjnoœæ medialn¹ wy-
darzeñ/tematów oraz diagnoza czynników wp³ywaj¹cych na sposób i ja-
koœæ (re)konstrukcji rzeczywistoœci w mediach w kolejnych latach podej-
mowa³o jeszcze wielu innych badaczy17. Na uwagê zas³uguj¹ rezultaty
pracy wspominanego ju¿ wczeœniej Winfrieda Schulza. Autor ten, opieraj¹c
siê na wynikach w³asnych badañ empirycznych, zredukowa³ liczbê 12 za-
proponowanych przez Galtunga i Ruge kategorii do szeœciu podstawowych
(zob. tabela 2)18.

Pierwsza z nich, czas, dotyczy czasu i d³ugoœci trwania wydarzenia
i w czêœci pokrywa siê z zakresem i mechanizmem dzia³ania kategorii f1
i f7, które przedstawiono w tabeli 1. Jako drugi czynnik Schulz wyró¿ni³
nawi¹zuj¹c¹ do kategorii f4 bliskoœæ, rozumian¹ w odniesieniu do grupy
odbiorców bardzo szeroko, tj. tak w sensie geograficznym, jak i kulturo-
wym, politycznym, spo³ecznym i psychologicznym. Kategoria trzecia,
status, ³¹cz¹ca siê z kategoriami f9 i f10, obejmuje takie cechy wyda-
rzeñ/tematów, jak odniesienie regionalne (m.in. znaczenie polityczno-eko-
nomiczne w regionie), odniesienie narodowe (m.in. znaczenie gospodarcze,
naukowe, polityczne, militarne na arenie miêdzynarodowej), wp³yw osobi-
sty (osobisty zakres w³adzy danej osoby) i prominentnoœæ (popularnoœæ,
rozpoznawalnoœæ danej osoby). Dynamika, czwarty wyró¿niony przez
Schulza czynnik, odnosi siê do tempa rozwoju tematu/przebiegu wydarze-
nia oraz jego struktury (por. f6, f3, f2, f8). Nacechowanie, pi¹ta kategoria,
dotyczy takich negatywnych (lub pozytywnych) cech wydarzenia/tematu,
jak obecnoœæ konfliktu, nadu¿yæ, przestêpstw, postaw radykalnych, szkód;
b¹dŸ sukcesu, postêpu itp. (por. f10). Ostatnim elementem zaproponowa-
nym przez Schulza jest identyfikacja, nawi¹zuj¹ca do czynnika f11 (perso-
nalizacja), a poza tym tak¿e do czynnika etnocentryzmu (im bardziej dane
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16 W. S c h u l z: Die Konstruktion..., op. cit., s. 16–20.
17 Por. St. M i c h a l c z y k: Komunikowanie polityczne..., op. cit., s. 145–149.
18 W. S c h u l z: Die Konstruktion..., op. cit., s. 32–34.



wydarzenie/temat jest istotne z punktu widzenia odbiorców). Jednoczeœnie
Schulz odrzuca czynnik f5 („spójnoœæ” z oczekiwaniami i ¿yczeniami)
z uwagi na metodologiczn¹ trudnoœæ znalezienia w³aœciwych wskaŸników
tych cech w wypadku badañ przy u¿yciu metody analizy zawartoœci treœci19.

Celem niniejszych rozwa¿añ jest ustalenie, jakimi cechami charaktery-
zowa³ siê przekaz polityczny dwóch krakowskich dzienników oraz krakow-
skiego dodatku Gazety Wyborczej, w odniesieniu do wyborów samorz¹do-
wych 2006. Jaki by³ rezultat selekcji przeprowadzonej w redakcjach
krakowskich mediów drukowanych w zakresie doboru tematyki przekazów
o wyborach? Jakie cechy relacjonowanych wydarzeñ/podejmowanych te-
matów stanowi³y o atrakcyjnoœci medialnej wyborów samorz¹dowych?
Czy i jeœli tak, to w jakim zakresie dobór ten dotyczy³ cech wiadomoœci wy-
ró¿nionych przez Winfrieda Schulza (zob. tabela 2) oraz wspomnianych
wy¿ej – w wiêkszoœci w odniesieniu do przekazów na temat polityki miê-
dzynarodowej – badaczy? Które w¹tki kampanii mia³y z punktu widzenia
krakowskich mediów lokalnych najwy¿sz¹ wartoœæ informacyjn¹? Czy
œwiadcz¹ one o akomodacji polityki? Które z przekazów mo¿na uznaæ za
zamierzony skutek dzia³añ polityków, a co za tym idzie, za przejaw akomo-
dacji polityki?
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Tabela 2. Czynniki stanowi¹ce o wartoœci medialnej informacji wg W. Schulza20

Czynnik aspekt wydarzenia / tematu Kod cechy u Galtunga i Ruge

Czas Termin i d³ugoœæ trwania wydarzenia, ew. cy-
klicznoœæ wystêpowania / wczeœniejsza mediaty-
zacja

f1 / f7

Bliskoœæ Geograficzna / kulturowa / religijna / jêzykowa /
literacka / polityczna/ spo³eczna / psychologicz-
na / naukowa itp.

f4

Status Odniesienie i znaczenie regionalne i (miê-
dzy-)narodowe, zakres wp³ywu (tak¿e uczest-
nicz¹cych osób), prominentnoœæ

f9, f10

Dynamika Dynamika i tempo rozwoju + struktura
(z³o¿onoœæ)

f2 / f3 / f6 / f8

Nacechowanie Obecnoœæ aspektów negatywnych (konfliktu, na-
ruszenia prawa, szkody) lub/i pozytywnych (np.
sukces, postêp w sferze politycznej, naukowej,
gospodarczej, kulturalnej itd.)

f10

Identyfikacja Wa¿noœæ wydarzenia z punktu widzenia odbior-
ców

f11

19 Niemiecki uczony uwa¿a³, ¿e tego typu badanie wymaga³oby innych za³o¿eñ i u¿ycia innej metody
badawczej. Por. W. S c h u l z: Die Konstruktion..., op. cit., s. 34.
20 Tam¿e.



Próba odpowiedzi na tak postawione pytania wydaje siê o tyle wa¿na, ¿e
o ile obecnie media drukowane trac¹ na znaczeniu jako noœnik reklamy po-
litycznej, to jednak w dalszym ci¹gu z powodzeniem mog¹ byæ i s¹ u¿ywa-
ne jako instrument oddzia³ywania na okreœlone wyborcze grupy docelo-
we21. Dla mniejszych partii (a zatem i ma³ych, lokalnych komitetów wybor-
czych) media drukowane, obok reklamy zewnêtrznej, stanowi¹ zwykle naj-
wa¿niejszy noœnik treœci wyborczych22.

Analiza opiera siê na wynikach badañ empirycznych, których celem by³a
iloœciowa i jakoœciowa analiza porównawcza przekazu trzech dzienników:
wydania g³ównego Gazety Krakowskiej, Dziennika Polskiego oraz krakow-
skiego dodatku Gazety Wyborczej – Gazety w Krakowie, w zakresie wize-
runku ma³opolskich wyborów samorz¹dowych z 2006 roku23.

Wybrane do analizy tytu³y charakteryzuj¹ siê najwy¿szym poziomem
czytelnictwa w rankingu Polskich Badañ Czytelnictwa dla regionu
Ma³opolska (por. tabela 3). O ostatecznym wyeliminowaniu z badañ do-
tycz¹cych medialnego wizerunku wyborów samorz¹dowych 2006 przeka-
zów lokalnych wydañ prasy tabloidowej (Fakt, Super Express) zadecydo-
wa³a odmiennoœæ formu³y wydawniczej i redakcyjnej tych pism oraz –
przede wszystkim – ograniczenia techniczne i czasowe tych badañ.
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21 O. J a r r e n, M. B o d e: Ereignis- und Medienmanagent Politischer Parteien. Kommunikationsstrate-
gien im „Superwahljahr” 1994. Printmedien: Ergänzende Nutzung als Zielgruppenmedium, [w:] Politik
überzeugend vermitteln. Wahlkampfstrategien in Deutschland und den USA, Gütersloch 1996, s. 70.
22 Tam¿e. Badania dotyczy³y nastêpuj¹cych niemieckich partii: FDP, PDS, Die Grünen, Bündnis 90.
23 Na ich podstawie okreœlono tak¿e typologiê zachowañ prasy lokalnej w zakresie komunikacji poli-
tycznej w odniesieniu do wyborów lokalnych i samorz¹dowych (typ medium-INFORMATORA, typ
medium-ANIMATORA oraz typ medium-DOZORCY), które przedstawiono w referacie wyg³oszonym
na konferencji „Media a wybory lokalne. Wybory samorz¹dowe w Ma³opolsce”, zorganizowanej
w Krakowie przez Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej UJ 2 marca 2007. Wiêcej na ten
temat w artykule A. H e s s, A. S z y m a ñ s k a: Medialny obraz wyborów samorz¹dowych na przyk³a-
dzie krakowskich gazet codziennych, [w:] M. M a g o s k a (red.): Wybory samorz¹dowe w kontekœcie
mediów i polityki, Kraków 2008, s. 83–96.
24 http://www.pbczyt.pl (30 kwietnia 2008); wielkoœæ próby badawczej = 2051 Polaków w wieku od 15
do 75 lat.

Tabela 3. Ranking czytelnictwa dla regionu Ma³opolska za okres od wrzeœnia 2007
do lutego 2008 (raport CZYTELNICTWO CYKLU SEZONOWEGO, dane w %)

Miejsce w rankingu Tytu³ Czytelnictwo w %

1 FAKT 20,81

2 Dziennik Polski 18,73

3 Gazeta Wyborcza 18,26

4 Gazeta Krakowska 17,11

5 Super Express 7,22

�ród³o: Polskie Badania Czytelnictwa24.



Analiza podstawowa objê³a 711 jednostek wypowiedzi prasowej, opu-
blikowanych na ³amach 187 wydañ wymienionych gazet w okresie od 1
wrzeœnia do 12 listopada 2006 r., czyli ostatnich 10 tygodni przed terminem
przeprowadzonych wyborów. Szczegó³owe dane dotycz¹ce wielkoœci pró-
by zawiera tabela 4. Analiza pog³êbiona dotyczy³a 204 jednostek wypowie-
dzi prasowej, zamieszczonych na ³amach 61 wydañ krakowskiego dodatku
do Gazety Wyborczej – Gazety w Krakowie.

Poœród gazet objêtych analiz¹ najstarszym tytu³em jest Dziennik Polski,
za którego pocz¹tek istnienia przyjmuje siê styczeñ 1945 roku25. Dziennik
Polski jest tytu³em codziennym, kolportowanym g³ównie na terenie Krako-
wa i województwa ma³opolskiego, a tak¿e regionu rzeszowskiego. Gazeta
ta dociera równie¿ do wszystkich wiêkszych miast Polski. Œredni, jednora-
zowy nak³ad Dziennika Polskiego wynosi³ w okresie badañ 75,5 tys. eg-
zemplarzy (wydanie niedzielne: 14,4 tys.), sprzeda¿ zaœ 50,5 tys. egzempla-
rzy (wyd. niedzielne: 7 tys.)26.

Natomiast Gazeta Wyborcza jest najm³odszym tytu³em poœród objêtych
analiz¹. To dziennik ogólnopolski, powsta³y w 1989 roku jako platforma
pierwszych demokratycznych wyborów do parlamentu (pierwszy numer
ukaza³ siê 8 maja 1989 roku w nak³adzie 150 tys. egzemplarzy i liczy³ 8
stron27). Lokalne dodatki Gazety Wyborczej ukazuj¹ siê w 20 wiêkszych
miastach Polski. Dziêki swoim regionalnym mutacjom GW ma strukturê
dziennika ³¹cz¹cego wiadomoœci i og³oszenia o charakterze ogólnopolskim
i lokalnym28. Jej nak³ad w Polsce w okresie badañ osi¹ga³ poziom 601,7 tys.
egzemplarzy, a sprzeda¿ wynosi³a 445,3 tys. egzemplarzy29. Analiza zawar-
toœci treœci wykonana na potrzeby niniejszego opracowania obejmowa³a
krakowski dodatek Gazety Wyborczej (Gazeta w Krakowie).

Z kolei Gazeta Krakowska jest dziennikiem o mocnym odniesieniu re-
gionalnym30. Ukazuje siê od 1949 roku, powo³uje siê jednak na znacznie
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25 Por. Z. B a j k a: Dziennik Polski. Historia prasy polskiej, dodatek do miesiêcznika Press, nr 1(9)
2003.
26 Dane Zarz¹du Zwi¹zku Kontroli Dystrybucji Prasy, dotycz¹ III kwarta³u 2006 r., www.zkdp.pl (8
marca 2007).
27 Superbrands POLSKA. Czo³owe marki na polskim rynku – 2005, tom I, Superbrands Ltd., Warsza-
wa 2005, s. 52.
28 Por. www.gazeta.pl (8 marca 2007).
29 Dane Zarz¹du Zwi¹zku Kontroli Dystrybucji Prasy, dotycz¹ III kwarta³u 2006 r., www.zkdp.pl (8
marca 2007).
30 www.gk.pl (8 marca 2007).

Tabela 4. Wielkoœæ próby badawczej

Gazeta Krakowska Dziennik Polski Gazeta Wyborcza

Liczba publikacji 256 251 204

Liczba wydañ 61 65 (na 72) 61



d³u¿sz¹ tradycjê wydawnicz¹, siêgaj¹c¹ okresu insurekcji koœciuszkow-
skiej. Jej œredni nak³ad jednorazowy wynosi³ w okresie badañ 44,3 tys. eg-
zemplarzy, a sprzeda¿ osi¹ga³a poziom 30,9 tys. egzemplarzy31.

Z uwagi na to, i¿ przedmiotem badañ by³y teksty dotycz¹ce wydarzenia,
którego dynamikê w znacznej mierze okreœla terminarz wyborczy, w trak-
cie analizy ograniczono siê do oceny wy³¹cznie czterech z szeœciu wyró¿-
nionych przez Schulza kategorii cech, to znaczy statusu, nacechowania
oraz (³¹cznie) bliskoœci i identyfikacji. Za jeden ze wskaŸników ich wystê-
powania przyjêto rozk³ad liczby wypowiedzi dotycz¹cych wyborów do po-
szczególnych w³adz samorz¹dowych ró¿nych szczebli, które cechuje ró¿ny
zakres kompetencji, ranga, a tak¿e tryb wyborów. Za zasadnoœci¹ zastoso-
wania tego wskaŸnika przemawia tak¿e odmienna struktura zbiorowoœci
czytelników, zw³aszcza w odniesieniu do miejsca ich zamieszkania, która
powinna przek³adaæ siê na ró¿ny zakres percepcji bliskoœci i identyfikacji
(czyli oceny wa¿noœci z punktu widzenia odbiorców) wydarzeñ/tematów
dobieranych przez dziennikarzy.

Uzyskane wyniki (zob. tabela 5) rzeczywiœcie w istotny sposób ró¿ni-
cuj¹ przekaz poszczególnych tytu³ów. Gazeta Krakowska, która z trzech
objêtych analiz¹ tytu³ów ma wœród swoich czytelników najwy¿szy odsetek
osób zamieszka³ych poza obszarem miasta Krakowa, znacznie czêœciej eks-
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31 Dane Zarz¹du Zwi¹zku Kontroli Dystrybucji Prasy, dotycz¹ III kwarta³u 2006 r., www.zkdp.pl (8
marca 2007).
32 Dane nie sumuj¹ siê w liczby podane w tabeli 4 jako wielkoœæ próby (w sumie 711 jednostek wypo-
wiedzi prasowej), poniewa¿ analizowane teksty mog³y jednoczeœnie dotyczyæ wyborów do wiêcej ni¿
jednej instytucji samorz¹dowej.

Tabela 5. Liczba przekazów dotycz¹cych wyborów do w³adz samorz¹dowych
ró¿nych szczebli opublikowanych na ³amach Gazety Krakowskiej, Dziennika

Polskiego oraz krakowskiego dodatku do Gazety Wyborczej
32

Lp. Tematyka GK DzP GW Suma

1. Wybory prezydenta miasta Krakowa 59 81 99 239

2. Wybory prezydentów innych miast województwa 16 3 4 23

3. Wybory do Sejmiku Województwa Ma³opolskiego 48 41 40 129

4. Wybory do Rady Miasta Krakowa 31 48 49 128

5. Wybory do rad powiatów województwa ma³opolskiego 7 4 1 12

6. Wybory do rad gmin województwa ma³opolskiego 7 4 2 3

7. Wybory do rad dzielnic Krakowa 2 22 2 26

8. Wybory burmistrzów 17 3 9 29

9. Wybory wójtów 9 2 2 13



ponowa³a na swoich ³amach tematykê wyborów do rad gmin, powiatów
oraz na stanowiska wójtów, burmistrzów i prezydentów innych miast woje-
wództwa ma³opolskiego. Jednoczeœnie stwierdzono, po pierwsze, jej naj-
ni¿sze zainteresowanie tematyk¹ wyborów prezydenta miasta Krakowa,
a tak¿e wzglêdnie najmniejsz¹ dysproporcjê w zakresie liczby przekazów
dotycz¹cych kategorii tematycznych zawartych w tabeli 5 (z wyj¹tkiem
przekazów na temat wyborów do rad dzielnic miasta Krakowa; dane te
przedstawia wykres 1), a zw³aszcza wyborów do Rady Miasta Krakowa,
Sejmiku Województwa Ma³opolskiego, prezydenta miasta Krakowa oraz
innych miast, a tak¿e burmistrzów. Pozosta³e dwa analizowane tytu³y sku-
pia³y siê raczej na relacjonowaniu przebiegu kampanii wyborczej prowa-
dzonej w Krakowie (szczególnie kandydatów na stanowisko prezydenta
miasta Krakowa), ze zdecydowanie mniejsz¹ uwag¹ relacjonuj¹c wydarze-
nia zwi¹zane z wyborami do pozosta³ych instytucji samorz¹dowych. Wyni-
ki te jednoznacznie wskazuj¹ na istotne znaczenie czynników bliskoœci
i identyfikacji w doborze tematyki przekazów równie¿ w odniesieniu do
wyborów lokalnych. Jednoczeœnie bardzo niskie wartoœci otrzymane w wy-
padku Gazety w Krakowie w porównaniu do Dziennika Polskiego w odnie-
sieniu do czêstotliwoœci przekazów na temat wyborów do rad dzielnic mia-
sta Krakowa mo¿na wyjaœniæ zdecydowanie ni¿szym natê¿eniem statusu
(zasiêg kompetencji, rozpoznawalnoœæ kandydatów) wyborów do tej insty-
tucji oraz innym ni¿ w wypadku Dziennika Polskiego podejœciem Gazety
do zadañ komunikacyjnych i informacyjnych33.
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33 Por. A. H e s s, A. S z y m a ñ s k a, op. cit., s. 94–95.
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Za wskaŸnik statusu mo¿e równie¿ pos³u¿yæ liczba wypowiedzi do-
tycz¹cych wyborów do najwa¿niejszych (najbardziej presti¿owych) insty-
tucji samorz¹dowych, czyli wyborów na stanowisko prezydenta miasta
Krakowa, wyborów do Sejmiku Województwa Ma³opolskiego oraz Rady
Miasta Krakowa, których udzia³ procentowy we wszystkich objêtych bada-
niem jednostkach wyniós³ odpowiednio 33,6% (prezydent Krakowa),
18,4% (SWM) i 18% (RM Krakowa). Rozk³ad procentowy przekazów
przedstawia tabela 6.

Jednoczeœnie bardzo wyraŸne staje siê to, i¿ w odniesieniu do statusu nie
mo¿na uznaæ za wystarczaj¹c¹ przes³ankê atrakcyjnoœci medialnej jedynie
‘rozpoznawalnoœci’ kandydatów, której powinna sprzyjaæ formu³a wybo-
rów bezpoœrednich, z jak¹ w polskiej ordynacji wyborczej w wyborach sa-
morz¹dowych mamy do czynienia w wypadku wyborów prezydentów
miast, burmistrzów i wójtów. Dane uzyskane dla tych instytucji nie by³y
bowiem najwy¿sze (zob. tabela 6), tak¿e w wypadku bardziej zainteresowa-
nej nimi redakcji Gazety Krakowskiej (odpowiednio: 6,25%; 6,6% oraz
3,5%). Œwiadczy to, ¿e równie¿ w odniesieniu do komunikacji politycznej
na p³aszczyŸnie lokalnej w³aœciwe wydaje siê przyjêcie hipotez ustalonych
przez norweskich badaczy dla przekazu politycznego mediów w zakresie
polityki zagranicznej, wedle których dany temat/wydarzenie ma tym wiêk-
sz¹ szansê na to, aby staæ siê przedmiotem przekazu medialnego, im wiêcej
zawiera w sobie elementów, które media postrzegaj¹ jako medialnie atrak-
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Tabela 6. Procentowy udzia³ wypowiedzi krakowskiej prasy codziennej, dotycz¹cych
wyborów do w³adz samorz¹dowych ró¿nych szczebli (n = 711)

Lp. Tematyka Liczba
wypowiedzi

% wszystkich
wypowiedzi34

1 Wybory prezydenta miasta Krakowa 239 33,6%

2 Wybory prezydentów innych miast województwa 23 3,2%

3 Wybory do Sejmiku Województwa Ma³opolskiego 129 18,4%

4 Wybory do Rady Miasta Krakowa 128 18,0%

5 Wybory do rad powiatów województwa ma³opolskiego 12 1,7%

6 Wybory do rad gmin województwa ma³opolskiego 3 0,4%

7 Wybory do rad dzielnic Krakowa 26 3,6%

8 Wybory burmistrzów 29 4,0%

9 Wybory wójtów 13 1,8%

34 Dane nie sumuj¹ siê w liczby podane w tabeli 4 jako wielkoœæ próby (w sumie 711 jednostek wypo-
wiedzi prasowej), poniewa¿ analizowane teksty mog³y jednoczeœnie dotyczyæ wyborów do wiêcej ni¿
jednej instytucji samorz¹dowej.



cyjne (hipoteza mnogoœci) i im intensywniej s¹ one w nich zawarte (hipote-
za selektywnoœci). Zgodnie z tymi za³o¿eniami najwiêcej takich elementów
i najintensywniej obecnych zawiera³y w wypadku objêtych badaniem ty-
tu³ów wypowiedzi dotycz¹ce wyborów na stanowisko prezydenta miasta
Krakowa, wyborów do Sejmiku Województwa Ma³opolskiego oraz do Ra-
dy Miasta Krakowa. Udzia³ procentowy tych wypowiedzi w odniesieniu do
poszczególnych dzienników zawiera wykres 2.

Szczególnie interesuj¹ce rezultaty przynios³a analiza czêstoœci wystêpo-
wania ostatniej z objêtych badaniem cech wypowiedzi, czyli nacechowa-
nia, której wskaŸnikiem mo¿e byæ odsetek publikacji poœwiêconych szcze-
gólnie pal¹cym kontrowersjom35. A poniewa¿ ju¿ w badaniach wstêpnych
dotycz¹cych typologii zachowañ informacyjnych krakowskiej prasy co-
dziennej – z zastosowaniem tematycznego klucza kategoryzacyjnego36,
w którym jedna z kategorii [AF] dotyczy³a afer z udzia³em kandydatów
w wyborach – najwy¿szy odsetek takich wypowiedzi zarejestrowano w Ga-
zecie Wyborczej (zob. wykres 3), to analizie pog³êbionej zdecydowano pod-
daæ przekazy tego w³aœnie tytu³u.

Wyniki uzyskane w trakcie analizy pog³êbionej pokaza³y jednoznacznie,
¿e uwzglêdniona w badaniach wstêpnych kategoria tematyczna afery, ce-
chuj¹ca 19,6% ogólnej liczby wypowiedzi GW, nie wyczerpuje pe³nego
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35 Oczywiœcie w odniesieniu do obecnoœci w przekazie wy³¹cznie aspektu negatywnego, a zatem nie
odnosz¹cego siê do ca³ego zakresu nacechowania, który obejmuje równie¿ aspekty pozytywne.
36 W tym: procedury wyborcze [W], wybory prezydenckie [PREZ], wybory do Rady Miasta [RM],
wybory do Rad Dzielnicowych [RD], wybory do Sejmiku Wojewódzkiego [SW], afery z udzia³em kan-
dydatów w wyborach [AF].
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spektrum sk³adaj¹cych siê na nacechowanie elementów, które tematyzowa-
no na ³amach tego tytu³u w przekazie dotycz¹cym wyborów samorz¹do-
wych (zob. tabela 7). Obecnoœæ aspektów negatywnych (konflikt, narusze-
nie prawa, szkody) lub pozytywnych (np. sukces, postêp w sferze
politycznej, naukowej, gospodarczej, kulturalnej itd.) stwierdzono bowiem
w 81 jednostkach wypowiedzi prasowej, czyli w odniesieniu do ponad 40%
ogólnej liczby objêtych badaniem publikacji.

W odniesieniu do tych wypowiedzi bardzo widoczna staje siê jednocze-
œnie dysproporcja pomiêdzy liczb¹ wypowiedzi zawieraj¹cych aspekty po-
zytywne, które stanowi³y jedynie 4,5% ogólnej liczby przekazów objêtych
badaniem, oraz negatywne, które zawiera³a przynajmniej co trzecia badana
publikacja (36,5%).

Przy tym w tej ostatniej kategorii, tj. kategorii wypowiedzi nacechowa-
nych negatywnie, dominuj¹c¹ pozycjê mia³y wypowiedzi zawieraj¹ce treœci
niezwykle mocno nacechowane, to znaczy doniesienia o podejrzeniach po-
pe³nienia przestêpstwa przez kilku (sic!) z kandydatów na prezydenta mia-
sta Krakowa, wszczynanych dochodzeniach, a tak¿e informacje o sfa³szo-
waniu podpisów na listach poparcia wyborców czy o pope³nionych przez
kandydatów b³êdach w oœwiadczeniach maj¹tkowych. Tak¿e w sposobie
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Wykres 3. Liczba publikacji wyró¿nionych w kategorii tematycznej AFERY37

37 Zakres tematyczny kategorii AFERY obejmowa³ m.in.: aferê „pods³uchow¹”; kontrowersje wokó³
remontu p³yty Rynku G³ównego; sprawê „getta”, czyli bloków komunalnych na os. Ruczaj; stronni-
czoœæ polityczn¹ jednego z dziennikarzy Radia Kraków; hipisowsk¹ przesz³oœæ jednego z kandydatów;
kontrowersje zwi¹zane z prywatyzacj¹ elektrociep³owni; aferê zwi¹zan¹ z dzier¿aw¹ gruntów przez
„Spó³kê Forte”; sprawê dzia³ek przekazanych cystersom; odejœcie komendanta wojewódzkiego policji;
kontrowersje pomiêdzy ministrem Zbigniewem Ziobro a Jackiem Majchrowskim, prezydentem Krako-
wa ubiegaj¹cym siê o reelekcjê. Kategoria nie obejmowa³a zaœ publikacji dotycz¹cych kontrowersji po-
miêdzy marsza³kiem Sepio³em a Koz³owskim w SW.



przedstawienia jakoœci dyskursu i ¿ycia politycznego, towarzysz¹cych wy-
borom samorz¹dowym, czêsto (8,9%) i intensywnie obecny jest element
konfliktu: bardzo ostrej i bezpardonowej walki politycznej i wyborczej, to-
czonej bez wzglêdu na koszta i szkody spo³eczne (zw³aszcza publikacje do-
tycz¹ce sytuacji wokó³ osoby marsza³ka województwa i w Sejmiku WM).
Niemal tak samo czêsto (7,9%) mocno negatywnie nacechowane publikacje
dotyczy³y najczêœciej bardzo krytycznie przedstawianego na ³amach GW
sposobu kreowania list wyborczych wewn¹trz poszczególnych ugrupowañ
i komitetów wyborczych, gdzie równie¿ podkreœlano element towarzy-
sz¹cego temu procesowi konfliktu wewnêtrznego. W dodatku, jak wynika
z przeprowadzonych badañ, mniej wiêcej jedynie co dziesi¹ta publikacja
(9 z 81), zakwalifikowana do kategorii wypowiedzi nacechowanych, za-
wiera³a aspekt pozytywny. St¹d dominacja elementów negatywnych, takich
jak spór, konflikt, przestêpstwo nie ulega w¹tpliwoœci.

O wysokiej atrakcyjnoœci ‘konfliktu’ i zdecydowanie ni¿szej ‘sukcesu’
b¹dŸ innych czynników pozytywnych, mog¹cych zadecydowaæ o nacecho-
waniu wypowiedzi, œwiadczy wreszcie stosunek liczby nacechowanych pu-
blikacji do liczby wypowiedzi prasowych, które poœwiêcone by³y wy-
³¹cznie prezentacji programów wyborczych poszczególnych kandydatów,
a która by³a mniejsza (w sumie 26 publikacji) od liczby doniesieñ np. na te-
mat ewentualnych przestêpstw pope³nionych przez kandydatów (28). Nale-
¿y zatem uznaæ, ¿e programy wyborcze s¹ z punktu widzenia mediów mniej
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Tabela 7. Struktura wypowiedzi zawieraj¹cych aspekt negatywny lub pozytywny
na temat wyborów samorz¹dowych 2006 na ³amach krakowskiego dodatku

do Gazety Wyborczej (n = 201)

Lp. Kategoria Liczba
publikacji

Wartoœci
w %

1 Podejrzenie naruszenia prawa przez kandydatów 28 13,9%

2 BARDZO OSTRY konflikt przeciwników politycznych 18 8,9%

3 Konflikty (i ich kulisy) dotycz¹ce wyborów personalnych wewn¹trz
partii

16 7,9%

4 Konflikt dotycz¹cy zajmowanych przez kandydata stanowisk 5 2,5%

5 Inne konflikty 5 2,5%

6 Umiejêtnoœæ wypracowania konsensusu 5 2,5%

7 Wspólne inicjatywy 3 1,5%

8 Pochwa³a POSIADANIA programu dzia³añ 1 0,5%

Ogó³em nacechowanych negatywnie (poz. 1-5) 72 35,6%

Ogó³em nacechowanych pozytywnie (poz. 6-8) 9 4,5%

Ogó³em nacechowanych 81 40,1%



atrakcyjne ni¿ tematy i wydarzenia, które zawieraj¹ wyró¿nione przez
Schulza elementy decyduj¹ce o nacechowaniu, ze szczególnym uwzglêd-
nieniem elementów negatywnych. Dodatkowo o s³usznoœci ustaleñ do-
tycz¹cych zasad rz¹dz¹cych doborem treœci, które staj¹ siê przedmiotem
publikacji, przemawia fakt, i¿ na ³amach GW znalaz³o siê kilka publikacji
(2) poœwiêconych w ca³oœci i wy³¹cznie obecnoœci na listach wyborczych
kandydatów albo spokrewnionych, albo po prostu przez przypadek no-
sz¹cych to samo nazwisko, co osobistoœci znane ze œwiata polityki czy sztu-
ki (‘prominentnoœæ’ jest sk³adnikiem statusu). Wyniki analizy zawartoœci
gazety pokaza³y równie¿, ¿e politycy, tak¿e szczebla lokalnego, coraz
sprawniej radz¹ sobie z przyci¹ganiem uwagi mediów. Wedle ustaleñ przy-
najmniej 35 wypowiedzi objêtych analiz¹ zosta³o bezpoœrednio zainspiro-
wanych dzia³aniami zainscenizowanymi na potrzeby mediów przez kon-
kretnych polityków (konferencje prasowe w nietypowej scenerii,
happeningi itp.). To oraz bardzo wysoki odsetek publikacji zawieraj¹cych
element konfliktu zdaje siê jednoznacznie pokazywaæ, ¿e proces akomoda-
cji polityki obj¹³ równie¿ dzia³ania polityczne o wymiarze lokalnym. Nato-
miast osobn¹ i nadal otwart¹ pozostaje kwestia, czy dzieje siê to z korzy-
œci¹, czy ze szkod¹ dla jakoœci dyskursu politycznego i wizerunku polityki
– obecnie równie¿ na p³aszczyŸnie lokalnej?
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