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W SWIETLE PUBLIKACJI
KRAKOWSKICH DZIENNIKOW

Powszechna dzi$ obecno$¢ srodkow komunikowania masowego, tempo
ich rozwoju, sposob i logika dziatania, a takze jego rezultaty, w istot-
nym stopniu wptywaja na jako$¢ wspolczesnej polityki. Media sa postrze-
gane nie tylko jako integralny element demokratycznego porzadku, ale
wregez warunek konieczny dla jego wlasciwego funkcjonowania: media
tworza przestrzen dla komunikacji (w tym komunikacji politycznej), do
ktorej dostep, tak pasywny, jak i aktywny, maja wszyscy obywatele, a dzig-
ki temu realizuja one bardzo wazny postulat demokracji'.

Obecnos¢ wolnych i niezaleznych srodkow komunikacji spotecznej, jak
si¢ nazywa media, nie jest jednak sktadnikiem obojetnym dla konstrukcji
demokratycznego porzadku. Klasyczny podzial obowiazkoéw przypisywany
obu systemom: politycznemu (realizacja rzadow przez wybranych przed-
stawicieli odpowiedzialnych przed konstytucja i narodem) i medialnemu
(obserwacja rzadzacych i informowanie o ich poczynaniach spoteczenstwa,
poprzez wywazony, rzeczowy i pelny przekaz) jest wspolczesnie nieade-
kwatny. Juz od dawna media petnia nie tylko funkch narzedzia, kanatu ko-
munikacji i obserwatora wydarzen. Przez swoj sposob przedstawiania poli-
tyki, a nierzadko przez tylko sama swoja obecno$¢?, aktywnie wplywaja na
bieg wydarzen, a przez to i na jako$¢ uprawianej d21s polityki. Winfried
Schulz, znakomity badacz i uznany autorytet w dziedzinie komunikacji po-
litycznej, w swojej najnowszej ksiazce podkresla, iz dostosowanie sig
wspotczesnej polityki w zakresie jej dziatania do logiki dziatania mediow
zmienito z jednej strony wzorce zachowan politycznych, a z drugiej takze
tres¢ przekazu politycznego mediow. Zorientowanie przedstawicieli §wiata
polityki na reguty rzadzace zainteresowaniem mediéw masowych spowo-
dowato bowiem zaré6wno wzrost natgzenia obecnos$ci konfliktow w poli-

I Por. Th. M ey er: Was ist Politik?, wyd. Il zmienione, Opladen 2003, s. 221.
2 HM. Kepplinger: Ereignismanagement. Wirklichkeit und Massenmedien, Ziirich 1992.
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tycznych interakcjach, jak i przekazach medialnych, ktére tych interakcji
dotycza. Stalo si¢ tak, poniewaz konflikt jest medialnie atrakcyjny i jego
obecno$¢ zapewnia zainteresowanie mediow. Schulz proces ten nazywa
akomodacjq (niem. Akkomodation), czyli dostosowaniem polityki do spe-
cyficznych funkcji mediow, a w szczegolnosci do logiki ich dziatania
(niem. Medienlogik)’.

Wyjasniajac zakres znaczeniowy logiki dzialania mediéw, Thomas Meyer
zwraca uwage, iz jest ona pochodna dwoéch systemow zasad, ktorymi
w swej dziatalnosci kieruja sie media®. Na pierwszy sktada sie pewien okre-
$lony zestaw kryteriow, ktorym kieruja si¢ poszczegdlne media w doborze
tematow swojego przekazu. Drugi system stanowi powszechnie przyjety
w mediach kanon form prezentacji (dost.: inscenizacji; niem. Inszenie-
rungsformen) dla wybranego wczes$niej tematu przekazu. Celem obu syste-
mow jest maksymalizacja zainteresowania — tak danym medium, ktére pod-
kresla swoja pozycj¢ poprzez swdj przekaz (forma prezentacji), jak i danym
tematem (kryteria selekcji). Oczywiscie wybor stosowanych kryteriow se-
lekcji na etapie doboru tematyki przekazow, a pozniej takze form przekazu,
jest indywidualng kwestia poszczegolnych redakcji, a gwarancja zgodnosci
medialnego wizerunku $wiata z rzeczywistym powinna wynikaé¢ z plurali-
zmu mediow. Jednak juz przeprowadzone pod koniec lat 80. badania’ prasy
codziennej wykazaly, ze serwis informacyjny poszczegdlnych tytutéw pra-
sowych charakteryzuje bardzo wysoki stopien jednolitoSci poruszanej te-
matyki: wigkszo$¢ prasy wybiera w wizkszol[lci te same tematy, tak ae
w koficowym rezultacie % gazet codziennych ma w 75% t¢ sama tres¢®.
Mozna zatem przyjac, ze poszczegélne media, diagnozujac atrakcyjnosé
danego tematu, w znacznym stopniu postuguja si¢ podobnymi zestawami
kryteridéw, koncentruja uwage na poszukiwaniu wydarzen/tematéw o okre-
$lonych cechach’. Temat/wydarzenie, aby by¢ atrakcyjnym z punktu widze-
nia mediéw masowych, musi mie¢ pewne cechy, tj. zawiera¢ w sobie okre-
Slone elementy, ktore media uznaja za istotne i warte zainteresowania.
Obecnos¢ tych cech (lub ich brak) decyduje o tzw. wartosci informacyjne;j
danego tematu/wydarzenia®, a tym samym o jego wysokiej lub niskiej
atrakcyjnosci medialnej. Jakie sa to cechy?

3 W. Schulz: Politische Kommunikation. Theoretische Ansdtze und Ergebnisse empirischer For-
schung, wyd. Il zmienione, Wiesbaden 2008, s. 36-37.

4 Th. Meyer, op. cit., s. 223-226.

5 M.Lindgens, M. Knoche: Selektion, Konsonanz und Wirkungspotenzial der deutschen Tage-
spresse, Media Perpektiven 1988, nr 8.

6 Badania dotyczyly prasy zachodnioniemieckiej. Ustalony stopiefi zgodnosci (wyrazony jako procent
calej zawartosci przekazu) pomigdzy trzema najbardziej prestizowymi dziennikami niemieckimi Siid-
deutsche Zeitung (SZ), Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ) oraz Die Welt wyniost: SZ z FAZ = 95%;
SZ z Welt = 85%; Welt z FAZ = 83%, tamze.

7 Bardzo ciekawe rozwazania na temat stosowanych w dziennikarstwie kryteriow selekcji zawiera pra-
ca niezyjacego krakowskiego badacza, zwigzanego z OBP, Bolestawa Garlickiego. Por. B. Garlicki:
Selekcja informacji w dziennikarstwie, Krakow 1981.

8 Por. W. S chulz: Politische Kommunikation. Theoretische Ansiitze und Ergebnisse empirischer For-
schung, Opladen/Wiesbaden 1997, s. 68-78. W 2006 r. naktadem Wydawnictwa Uniwersytetu Jagiel-
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Juz w 1934 r. Carl Warren’ w swoim podreczniku dla reporterow przed-
stawil zestaw koniecznych ,,sktadnikéw” dobrej informacji. W latach 50.
XX w. (lewinowska koncepcja Gatekeepera) podjgto systematyczne bada-
nia empiryczne na temat stosowanych w srodowisku dziennikarzy zasad se-
lekcji. Wyniki tych badan pokazaly, iz czg$¢ kryteriow selekcji wynika
z czysto subiektywnych, osobistych przekonan, doswiadczen i oczekiwan
dziennikarza. Pozostale kryteria wynikaja z czynnikéw natury organizacyj-
nej i technicznej. Naleza do nich m.in. linia redakcyjna (ustalona nieoficjal-
nie przez redaktorow lub narzucona przez wydawce, wlasciciela) danego
medium, ilo$¢ wolnego miejsca czy wreszcie inne kwestie zwiazane z cy-
klem wydawniczym. Na decyzje w sprawie warto$ci informacyjnej danego
tematu znacznie wigkszy wptyw miata ponadto zwykle opinia kolegdéw re-
dakcyjnych czy przetozonego niz faktyczne potrzeby informacyjne odbior-
cow przekazu, o ktorych dziennikarze mieli najczgsciej do$¢ nieprecyzyjne
wyobrazenie'’.

Badania po6zniejsze dotyczyly rezultatow selekcji dokonywanej przez
dziennikarzy, a ich celem bylo wyrdznienie tych elementéw wiadomosci,
ktore zadecydowaty o publikacji danych tresci, a takze ustalenie, jaki obraz
rzeczywistos$ci jest prezentowany w mediach informacyjnych. Systematy-
zacji spostrzezen dokonanych w tym zakresie dokonat Einar Ostgaard, kto-
ry wyroznit trzy zespoty czynnikow wplywajacych na publikacje informa-
cji: uproszczen, identyfikacji, sensacji''. W potowie lat 60. XX w. zestaw
elementoéw stanowiacych o wartosci informacyjnej tematu/wydarzenia, po-
twierdzony empirycznie i bardzo wartosciowy poznawczo ze wzgledu na
systematyke swojej konstrukceji, przedstawili Johan Galtung i Mari Holm-
boe Ruge", ktorzy wyroznili w sumie dwanascie czynnikow, z ktorych
osiem posiadato odniesienie antropologiczne (zwane takze uniwersalnym),
a cztery kulturowe (zob. tabela 1). W kontekscie mechanizmow wpltywu
wymienionych czynnikéw autorzy ci sformutowali takze kilka hipotez: se-
lektywnosci, dystorsji (odksztalcenia), replikacji, mnogosci oraz komple-
mentarnosci®.

lonskiego ukazato si¢ polskie wydanie pod tytutem: Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne
i wyniki badan empirycznych na temat mediéw masowych w polityce.

9 Modern News Reporting, 1934. W opinii Warrena na dobry news powinny sig ztozy¢ nastepujace ele-
menty: immediacy (nowo$¢, bezposrednio$c), proximity (bliskosé, sasiedztwo), consequence (nastgp-
stwo, znaczenie), prominence (prominentnos¢), drama (dramaturgia), oddity (osobliwos$¢, kuriozal-
nos$¢), conflict (konflikt), sex (seks), emotions (emocje, uczucia), progress (rozwoj), tamze, s. 57.

10 Wigcej na ten temat w: St. Michalc zy k: Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty proce-
su, Katowice 2005, s. 142-143.

I E. Ostgaard: Factors Influencing the Flow of News, Journal of Peace Research 1965, tom 2,
s. 39-63. Podsumowanie badan Ostgaarda prezentuje W. S chulz: Die Konstruktion von Realitit in
den Nachrichtenmedien, Miinchen 1990, s. 12—13.

12 J.Galtung, M.Holmboe Ruge: 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 badan prezentuje W. Schulz: Die Konstruktion..., op. cit., s. 15-20. Por. takze
St. Michalczyk, op. cit., s. 143—148.

13 Tamze.
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Tabela 1. Cechy informacji stanowiace o warto$ci medialnej informacji
wg J. Galtunga i M. Holmboe Ruge"

Kod Cecha'® Charakterystyka
fl | Frekwencja Im bardziej rytm, czas, dlugo$¢ trwania wydarzenia/tematu sa zbie-
zne z rytmem wydawniczym, tym prawdopodobniej stanie si¢ ono
przedmiotem przekazu.
f2 | Prog uwagi + Istnieje pewna okre§lona warto$¢ progowa ,,niezwyktosci”, ktora
(intensywnos¢, wydarzenie/temat musi pokonac, aby stac si¢ przedmiotem publika-
dynamika) ¢ji (im bardziej rzuca si¢ w oczy, tym lepiej).
f3 | Jednoznaczno$¢ | Im bardziej jednoznaczne i przejrzyste jest wydarzenie/temat, tym
a pewnigej stanie si¢ przedmiotem przekazu.
n
t f4 | Znaczenie + Im wigkszy zasigg wydarzenia/tematu, im mocniej dotyczy ono
r (bliskos¢ kultu- | bezposrednio danego audytorium, tym szybciej staje si¢ ono przed-
o rowa, odniesie- | miotem publikacji.
P nie przestrzen-
o ne)
1
o| f5 |,Spdjnos¢” z Im bardziej wydarzenie/temat odpowiada istniejacym wyobraze-
g oczekiwaniami | niom i oczekiwaniom, tym fatwiej staje si¢ tematem publikacji
i i zyczeniami (,,news are actually olds™).
c
z | f6 | Zaskoczenie + Im bardziej kuriozalne wydarzenie/temat, tym wigksza szansa na
n (nieprzewidy- publikacje.
e walnosé, rzad-
kos¢)
f7 | Kontynuacja Wydarzenie/temat, ktore jest juz przedmiotem przekazu mediow,
ma szansg¢ utrzyma¢ uwagg mediow, pomimo ze spada walor jego
,,nowosci”.
f8 | Wariacje kom- W okre$lonej sytuacji wydarzenie/temat ma tym wigksza szansg na
pozycji to, aby sta¢ si¢ przedmiotem przekazu, im bardziej jego obecnosé
roznicuje serwis danego medium, urozmaica go.
f9 | Odniesienie do | Wydarzenia/tematy, ktore dotycza narodow wiodacych pod wzgle-
elitarnych naro- | dem gospodarczym lub militarnym, posiadaja niewspoimierng pro-
dow porcjonalnie warto$¢ medialna.
E f10 | Odniesienie do | Analogiczna zalezno$¢ zachodzi w wypadku 0séb znanych i rozpo-
1 0s0b przyna- ' znawanych, prominentdw, celebrytow, osob posiadajacych wptywy,
t lezacych do eli- | wladzg itd.
u R4
(r) fl1 | Personalizacja Im bardziej wyrazna jest personalizacja wydarzenia/tematu (tj. jego
w zwiazek z zyciem konkretnego cztowieka), tym fatwiej staje sig
o ono przedmiotem przekazu.
f12 | Negatywizm Im bardziej negatywne wydarzenie, im wigcej budzi ono kontro-
wersji, agresji, konfliktow, im wigkszy niesie ze soba zakres znisz-
czen, $mierci, tym bardziej atrakcyjne dla mediow.

14 Opracowane na podstawie W. S c hulz: Die Konstruktion..., op. cit., s. 16-20.

15 W wypadku niektérych cech autorzy wyrdznili dalsze podkategorie: zaznaczono je kursywa w na-
wiasach w odpowiednich rubrykach tabeli.
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Wedtug pierwszej z nich (selektywnosc) temat/wydarzenie ma tym wig-
ksza szansg na to, aby sta¢ si¢ przedmiotem przekazu mediow, im pekniej
odpowiada wyrdéznionym kryteriom. Natomiast dystorsja zaklada, ze
w przekazie o danym wydarzeniu/na dany temat szczegdlnie akcentowane
sa te elementy, ktore stanowily o jego atrakcyjnosci medialnej, wynikajacej
z przypisywanej mu wartosci informacyjnej. Selektywnosé i dystorsja (od-
ksztatcenie) sa integralna czgs$cia wszystkich etapow przekazu, stad z ka-
zdym kolejnym niejako wzmaga si¢ ich dziatanie, ktore jest tym mocniej-
sze, im wigcej stopni wystapito w procesie przeplywu informacji. Autorzy
mechanizm ten nazwali replikacjq. Hipoteza mnogosci zaktada natomiast,
ze im wigcej czynnikow charakteryzuje dany temat, tym wigksze jest praw-
dopodobienstwo publikacji. Wedle zasady komplementarnosci informacje,
ktora nie zawiera (lub zawiera $ladowo) ktorego$ z wyrdznionych w ustalo-
nym zestawie elementow, musza tym mocniej charakteryzowac pozostate
czynniki, aby stafa sie ona przedmiotem przekazu mediow'®.

Problem identyfikacji cech wptywajacych na atrakcyjno$¢ medialna wy-
darzen/tematéw oraz diagnoza czynnikow wplywajacych na sposob i ja-
kos¢ (re)konstrukeji rzeczywistosci w mediach w kolejnych latach podej-
mowalo jeszcze wielu innych badaczy'’. Na uwage zashuguja rezultaty
pracy wspominanego juz wczesniej Winfrieda Schulza. Autor ten, opierajac
si¢ na wynikach wlasnych badan empirycznych, zredukowat liczbe 12 za-
proponowanych przez Galtunga i Ruge kategorii do szesciu podstawowych
(zob. tabela 2)"®.

Pierwsza z nich, czas, dotyczy czasu i dlugo$ci trwania wydarzenia
1 w cze$ci pokrywa si¢ z zakresem i mechanizmem dziatania kategorii f1
i f7, ktére przedstawiono w tabeli 1. Jako drugi czynnik Schulz wyr6znit
nawiazujaca do kategorii f4 bliskos¢é, rozumiana w odniesieniu do grupy
odbiorcow bardzo szeroko, tj. tak w sensie geograficznym, jak i kulturo-
wym, politycznym, spolecznym i psychologicznym. Kategoria trzecia,
status, taczaca si¢ z kategoriami f9 i1 f10, obejmuje takie cechy wyda-
rzen/tematow, jak odniesienie regionalne (m.in. znaczenie polityczno-eko-
nomiczne w regionie), odniesienie narodowe (m.in. znaczenie gospodarcze,
naukowe, polityczne, militarne na arenie migdzynarodowej), wptyw osobi-
sty (osobisty zakres wladzy danej osoby) i prominentno$¢ (popularnosé,
rozpoznawalno$¢ danej osoby). Dynamika, czwarty wyrdzniony przez
Schulza czynnik, odnosi si¢ do tempa rozwoju tematu/przebiegu wydarze-
nia oraz jego struktury (por. 16, {3, 2, £8). Nacechowanie, piata kategoria,
dotyczy takich negatywnych (lub pozytywnych) cech wydarzenia/tematu,
jak obecnos$¢ konfliktu, naduzy¢, przestepstw, postaw radykalnych, szkod;
badz sukcesu, postepu itp. (por. £10). Ostatnim elementem zaproponowa-
nym przez Schulza jest identyfikacja, nawiazujaca do czynnika f11 (perso-
nalizacja), a poza tym takze do czynnika etnocentryzmu (im bardziej dane

16 'W. S c hulz: Die Konstruktion..., op. cit., s. 16-20.
17 Por. St. Michalczyk: Komunikowanie polityczne..., op. cit., s. 145-149.
18 W. Schulz: Die Konstruktion..., op. cit., s. 32-34.
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wydarzenie/temat jest istotne z punktu widzenia odbiorcow). Jednoczesnie
Schulz odrzuca czynnik 5 (,,spdjnos¢” z oczekiwaniami i Zyczeniami)
z uwagi na metodologiczng trudnos$¢ znalezienia wtasciwych wskaznikow
tych cech w wypadku badan przy uzyciu metody analizy zawarto$ci tresci'.

Tabela 2. Czynniki stanowigce o warto$ci medialnej informacji wg W. Schulza®

Czynnik aspekt wydarzenia / tematu Kod cechy u Galtunga i Ruge
Czas Termin i dtugo$¢ trwania wydarzenia, ew. cy- f1 /{7
kliczno$¢ wystgpowania / wezesniejsza mediaty-
zacja
Bliskos¢ Geograficzna / kulturowa / religijna / jezykowa / 4

literacka / polityczna/ spoteczna / psychologicz-
na / naukowa itp.

Status Odniesienie i znaczenie regionalne i (mig- 9, f10
dzy-)narodowe, zakres wplywu (takze uczest-
niczacych 0sob), prominentno$¢

Dynamika Dynamika i tempo rozwoju + struktura f2/13/16/18
(ztozono$¢)
Nacechowanie | Obecnos¢ aspektow negatywnych (konfliktu, na- f10

ruszenia prawa, szkody) lub/i pozytywnych (np.
sukces, postgp w sferze politycznej, naukowe;j,
gospodarczej, kulturalne;j itd.)

Identyfikacja Wazno$¢ wydarzenia z punktu widzenia odbior- fl1
cow

Celem niniejszych rozwazan jest ustalenie, jakimi cechami charaktery-
zowalt si¢ przekaz polityczny dwoch krakowskich dziennikow oraz krakow-
skiego dodatku Gazety Wyborczej, w odniesieniu do wyborow samorzado-
wych 2006. Jaki byl rezultat selekcji przeprowadzonej w redakcjach
krakowskich mediow drukowanych w zakresie doboru tematyki przekazow
o wyborach? Jakie cechy relacjonowanych wydarzen/podejmowanych te-
matdéw stanowily o atrakcyjnosci medialnej wyboréw samorzadowych?
Czy i jesli tak, to w jakim zakresie dobor ten dotyczyt cech wiadomosci wy-
roznionych przez Winfrieda Schulza (zob. tabela 2) oraz wspomnianych
wyzej — w wigkszo$ci w odniesieniu do przekazow na temat polityki mig-
dzynarodowej — badaczy? Ktére watki kampanii miaty z punktu widzenia
krakowskich mediow lokalnych najwyzsza warto$¢ informacyjna? Czy
swiadcza one o akomodacji polityki? Ktore z przekazéw mozna uznaé za
zamierzony skutek dziatan politykow, a co za tym idzie, za przejaw akomo-
dacji polityki?

19 Niemiecki uczony uwazat, Ze tego typu badanie wymagatoby innych zatozen i uzycia innej metody
badawczej. Por. W. S chulz: Die Konstruktion..., op. cit., s. 34.
20 Tamze.
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Proba odpowiedzi na tak postawione pytania wydaje si¢ o tyle wazna, ze
o ile obecnie media drukowane traca na znaczeniu jako nosnik reklamy po-
litycznej, to jednak w dalszym ciagu z powodzeniem moga by¢ i sa uzywa-
ne jako instrument oddziatywania na okreslone wyborcze grupy docelo-
we?'. Dla mniejszych partii (a zatem i matych, lokalnych komitetow wybor-
czych) media drukowane, obok reklamy zewngtrznej, stanowia zwykle naj-
wazniejszy nosnik tresci wyborczych®.

Analiza opiera si¢ na wynikach badan empirycznych, ktorych celem byta
ilosciowa 1 jakoSciowa analiza porownawcza przekazu trzech dziennikow:
wydania gtownego Gazety Krakowskiej, Dziennika Polskiego oraz krakow-
skiego dodatku Gazety Wyborczej — Gazety w Krakowie, w zakresie wize-
runku matopolskich wyboroéw samorzadowych z 2006 roku®.

Wybrane do analizy tytuly charakteryzuja si¢ najwyzszym poziomem
czytelnictwa w rankingu Polskich Badan Czytelnictwa dla regionu
Matopolska (por. tabela 3). O ostatecznym wyeliminowaniu z badan do-
tyczacych medialnego wizerunku wyboréw samorzadowych 2006 przeka-
z6w lokalnych wydan prasy tabloidowej (Fakt, Super Express) zadecydo-
wata odmienno$¢ formuty wydawniczej i redakcyjnej tych pism oraz —
przede wszystkim — ograniczenia techniczne i czasowe tych badan.

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

Miejsce w rankingu Tytut 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

Zrodto: Polskie Badania Czytelnictwa®.

21 0.Jarren, M. B o d e: Ereignis- und Medienmanagent Politischer Parteien. Kommunikationsstrate-
gien im ,,Superwahljahr” 1994. Printmedien: Ergdnzende Nutzung als Zielgruppenmedium, [w:] Politik
iberzeugend vermitteln. Wahlkampfstrategien in Deutschland und den USA, Giitersloch 1996, s. 70.

22 Tamze. Badania dotyczyly nastepujacych niemieckich partii: FDP, PDS, Die Griinen, Biindnis 90.

23 Na ich podstawie okreslono takze typologie zachowan prasy lokalnej w zakresie komunikacji poli-
tycznej w odniesieniu do wyborow lokalnych i samorzadowych (typ medium-INFORMATORA, typ
medium-ANIMATORA oraz typ medium-DOZORCY), ktore przedstawiono w referacie wygloszonym
na konferencji ,,Media a wybory lokalne. Wybory samorzadowe w Malopolsce”, zorganizowanej
w Krakowie przez Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej UJ 2 marca 2007. Wigcej na ten
temat w artykule A. Hess, A. Szymanska: Medialny obraz wyboréw samorzadowych na przykta-
dzie krakowskich gazet codziennych, [w:] M. Magoska (red.): Wybory samorzadowe w kontekscie
mediéw 1 polityki, Krakéw 2008, s. 83-96.

24 http://www.pbezyt.pl (30 kwietnia 2008); wielko$é proby badawczej = 2051 Polakéw w wieku od 15
do 75 lat.



AKOMODACJA I ATRAKCYJNOSC MEDIALNA POLITYKI... 49

Analiza podstawowa objeta 711 jednostek wypowiedzi prasowej, opu-
blikowanych na tamach 187 wydan wymienionych gazet w okresie od 1
wrzesnia do 12 listopada 2006 r., czyli ostatnich 10 tygodni przed terminem
przeprowadzonych wyboréw. Szczegdétowe dane dotyczace wielkosci pro-
by zawiera tabela 4. Analiza pogltebiona dotyczyta 204 jednostek wypowie-
dzi prasowej, zamieszczonych na tamach 61 wydan krakowskiego dodatku
do Gazety Wyborczej — Gazety w Krakowie.

Tabela 4. Wielko$¢ proby badawczej

Gazeta Krakowska

Dziennik Polski

Gazeta Wyborcza

Liczba publikacji

256

251

204

Liczba wydan

61

65 (na 72)

61

Posrod gazet objetych analiza najstarszym tytutem jest Dziennik Polski,
za ktdrego poczatek istnienia przyjmuje sig¢ styczen 1945 roku®. Dziennik
Polski jest tytutem codziennym, kolportowanym gtéwnie na terenie Krako-
wa 1 wojewddztwa matopolskiego, a takze regionu rzeszowskiego. Gazeta
ta dociera rowniez do wszystkich wiekszych miast Polski. Sredni, jednora-
zowy naktad Dziennika Polskiego wynosil w okresie badan 75,5 tys. eg-
zemplarzy (wydanie niedzielne: 14,4 tys.), sprzedaz zas 50,5 tys. egzempla-
rzy (wyd. niedzielne: 7 tys.)*.

Natomiast Gazeta Wyborcza jest najmtodszym tytutem posrod objgtych
analiza. To dziennik ogdlnopolski, powstaly w 1989 roku jako platforma
pierwszych demokratycznych wyborow do parlamentu (pierwszy numer
ukazat si¢ 8 maja 1989 roku w nakladzie 150 tys. egzemplarzy i liczyt 8
stron’”). Lokalne dodatki Gazety Wyborczej ukazuja si¢ w 20 wigkszych
miastach Polski. Dzigki swoim regionalnym mutacjom GW ma strukture
dziennika taczacego wiadomosci i ogloszenia o charakterze ogdlnopolskim
i lokalnym®®, Jej naktad w Polsce w okresie badan osiagat poziom 601,7 tys.
egzemplarzy, a sprzedaz wynosita 445,3 tys. egzemplarzy®. Analiza zawar-
tosci tresSci wykonana na potrzeby niniejszego opracowania obejmowata
krakowski dodatek Gazety Wyborczej (Gazeta w Krakowie).

Z kolei Gazeta Krakowska jest dziennikiem o mocnym odniesieniu re-
gionalnym™®. Ukazuje si¢ od 1949 roku, powotuje si¢ jednak na znacznie

25 Por. Z. Bajka: Dziennik Polski. Historia prasy polskiej, dodatek do miesigcznika Press, nr 1(9)
2003.

26 Dane Zarzadu Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy, dotycza III kwartatu 2006 r., www.zkdp.pl (8
marca 2007).

27 Superbrands POLSKA. Czotowe marki na polskim rynku — 2005, tom I, Superbrands Ltd., Warsza-
wa 2005, s. 52.

28 Por. www.gazeta.pl (8 marca 2007).

29 Dane Zarzadu Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy, dotycza III kwartatu 2006 r., www.zkdp.pl (8
marca 2007).

30 www.gk.pl (8 marca 2007).
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dtuzsza tradycje wydawnicza, siggajaca okresu insurekcji kosciuszkow-
skiej. Jej $redni naktad jednorazowy wynosit w okresie badan 44,3 tys. eg-
zemplarzy, a sprzedaz osiagata poziom 30,9 tys. egzemplarzy’'.

Z uwagi na to, iz przedmiotem badan byly teksty dotyczace wydarzenia,
ktérego dynamike w znacznej mierze okresla terminarz wyborczy, w trak-
cie analizy ograniczono si¢ do oceny wytacznie czterech z sze§ciu wyrdz-
nionych przez Schulza kategorii cech, to znaczy statusu, nacechowania
oraz (tacznie) bliskosci i identyfikacji. Za jeden ze wskaznikow ich wyste-
powania przyjeto rozktad liczby wypowiedzi dotyczacych wybordéw do po-
szczegblnych wladz samorzadowych réznych szczebli, ktore cechuje rozny
zakres kompetencji, ranga, a takze tryb wyborow. Za zasadno$cia zastoso-
wania tego wskaznika przemawia takze odmienna struktura zbiorowosci
czytelnikow, zwlaszcza w odniesieniu do miejsca ich zamieszkania, ktora
powinna przektada¢ si¢ na rozny zakres percepcji bliskosci i identyfikacji
(czyli oceny wazno$ci z punktu widzenia odbiorcéw) wydarzen/tematow
dobieranych przez dziennikarzy.

Tabela 5. Liczba przekazéw dotyczacych wyboréw do wladz samorzadowych
réznych szczebli opublikowanych na tamach Gazety Krakowskiej, Dziennika
Polskiego oraz krakowskiego dodatku do Gazety Wyborczej™

Lp. Tematyka GK DzP GW | Suma
1. | Wybory prezydenta miasta Krakowa 59 81 99 239
2. | Wybory prezydentow innych miast wojewodztwa 16 3 4 23
3. | Wybory do Sejmiku Wojewddztwa Matopolskiego 48 41 40 129
4. | Wybory do Rady Miasta Krakowa 31 48 49 128
5. | Wybory do rad powiatdéw wojewodztwa matopolskiego 7 4 1 12
6. | Wybory do rad gmin wojewddztwa matopolskiego 7 4 2 3
7. | Wybory do rad dzielnic Krakowa 2 22 2 26
8. | Wybory burmistrzow 17 3 9 29
9. | Wybory wojtow 9 2 2 13

Uzyskane wyniki (zob. tabela 5) rzeczywiscie w istotny sposob rozni-
cuja przekaz poszczegélnych tytutow. Gazeta Krakowska, ktora z trzech
objetych analiza tytuldow ma wsrod swoich czytelnikdw najwyzszy odsetek
0s0b zamieszkatych poza obszarem miasta Krakowa, znacznie czgsciej eks-

31 Dane Zarzadu Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy, dotycza IIl kwartatu 2006 r., www.zkdp.pl (8
marca 2007).

32 Dane nie sumuja si¢ w liczby podane w tabeli 4 jako wielko$¢ proby (w sumie 711 jednostek wypo-
wiedzi prasowej), poniewaz analizowane teksty mogly jednoczes$nie dotyczy¢ wyboréw do wigcej niz
jednej instytucji samorzadowe;j.
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ponowata na swoich famach tematyke wyboréw do rad gmin, powiatow
oraz na stanowiska wojtow, burmistrzéw i prezydentéw innych miast woje-
wodztwa matopolskiego. Jednoczesnie stwierdzono, po pierwsze, jej naj-
nizsze zainteresowanie tematyka wyborow prezydenta miasta Krakowa,
a takze wzglednie najmniejsza dysproporcjg¢ w zakresie liczby przekazow
dotyczacych kategorii tematycznych zawartych w tabeli 5 (z wyjatkiem
przekazéw na temat wyboréw do rad dzielnic miasta Krakowa; dane te
przedstawia wykres 1), a zwlaszcza wyborow do Rady Miasta Krakowa,
Sejmiku Wojewddztwa Matopolskiego, prezydenta miasta Krakowa oraz
innych miast, a takze burmistrzéw. Pozostale dwa analizowane tytuly sku-
piaty si¢ raczej na relacjonowaniu przebiegu kampanii wyborczej prowa-
dzonej w Krakowie (szczegolnie kandydatéw na stanowisko prezydenta
miasta Krakowa), ze zdecydowanie mniejsza uwaga relacjonujac wydarze-
nia zwiazane z wyborami do pozostatych instytucji samorzadowych. Wyni-
ki te jednoznacznie wskazuja na istotne znaczenie czynnikow bliskosci
i identyfikacji w doborze tematyki przekazéw réwniez w odniesieniu do
wyboréw lokalnych. Jednocze$nie bardzo niskie wartosci otrzymane w wy-
padku Gazety w Krakowie w porownaniu do Dziennika Polskiego w odnie-
sieniu do czgstotliwos$ci przekazow na temat wyboroéw do rad dzielnic mia-
sta Krakowa mozna wyjasni¢ zdecydowanie nizszym natgzeniem statusu
(zasieg kompetencji, rozpoznawalnos$¢ kandydatow) wyborow do tej insty-
tucji oraz innym niz w wypadku Dziennika Polskiego podejSciem Gazety
do zadan komunikacyjnych i informacyjnych®.

Wykres 1. Liczba wypowiedzi dotyczacych wyboréw do wladz samorzadowych
réznych szczebli

100+
20
80
70
60

5019 ] — v
P2 B H o 3

N \} | | \HI il N ::

1 . b4
3011 \:; | | \\m 1] ko]
2041 N N N+ i N

In % 1 h— o4 I bo

H NN H N+ u 4
1041 ’ i N+ H N

H— ] ] K \\\m i R H

0 — T T
Gazeta Krakowska Dziennik Polski Gazeta Wyborcza

B prezydent Krakowa Oprezydenci innych miast Eburmistrzowie
B wojtowie Klsejmik wojewodzki RM Krakowa
Erady powiatow Orady gmin Brady dzielnic Krakowa

33 Por. A.Hess, A. Szymanska, op. cit., s. 94-95.
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Za wskaznik statusu moze réwniez postuzy¢ liczba wypowiedzi do-
tyczacych wyboréw do najwazniejszych (najbardziej prestizowych) insty-
tucji samorzadowych, czyli wyboré6w na stanowisko prezydenta miasta
Krakowa, wyborow do Sejmiku Wojewodztwa Matopolskiego oraz Rady
Miasta Krakowa, ktorych udzial procentowy we wszystkich objetych bada-
niem jednostkach wynidst odpowiednio 33,6% (prezydent Krakowa),
18,4% (SWM) i 18% (RM Krakowa). Rozklad procentowy przekazéw
przedstawia tabela 6.

Tabela 6. Procentowy udzial wypowiedzi krakowskiej prasy codziennej, dotyczacych
wyborow do wladz samorzadowych réznych szczebli (n = 711)

Lp. Tematyka ny;;i(JC\f/]ij:dzi (\)f/)y\gsait(li(zlg‘}
1 Wybory prezydenta miasta Krakowa 239 33,6%
2 | Wybory prezydentoéw innych miast wojewodztwa 23 3,2%
3 Wybory do Sejmiku Wojewoddztwa Matopolskiego 129 18,4%
4 Wybory do Rady Miasta Krakowa 128 18,0%
5 Wybory do rad powiatow wojewodztwa malopolskiego 12 1,7%
6 | Wybory do rad gmin wojewodztwa matopolskiego 3 0,4%
7 | Wybory do rad dzielnic Krakowa 26 3,6%
8 Wybory burmistrzow 29 4,0%
9 | Wybory wojtow 13 1,8%

Jednoczesnie bardzo wyrazne staje sig to, iz w odniesieniu do statusu nie
mozna uzna¢ za wystarczajaca przestanke atrakcyjnosci medialnej jedynie
‘rozpoznawalnosci’ kandydatow, ktorej powinna sprzyja¢ formuta wybo-
row bezposrednich, z jaka w polskiej ordynacji wyborczej w wyborach sa-
morzadowych mamy do czynienia w wypadku wyboréw prezydentow
miast, burmistrzoéw i wojtow. Dane uzyskane dla tych instytucji nie byly
bowiem najwyzsze (zob. tabela 6), takze w wypadku bardziej zainteresowa-
nej nimi redakcji Gazety Krakowskiej (odpowiednio: 6,25%; 6,6% oraz
3,5%). Swiadczy to, ze réwniez w odniesieniu do komunikacji politycznej
na plaszczyznie lokalnej wlasciwe wydaje si¢ przyjecie hipotez ustalonych
przez norweskich badaczy dla przekazu politycznego mediow w zakresie
polityki zagranicznej, wedle ktorych dany temat/wydarzenie ma tym wigk-
sza szansg na to, aby stac si¢ przedmiotem przekazu medialnego, im wigce;j
zawiera w sobie elementow, ktore media postrzegaja jako medialnie atrak-

34 Dane nie sumuja si¢ w liczby podane w tabeli 4 jako wielko$é proby (w sumie 711 jednostek wypo-
wiedzi prasowej), poniewaz analizowane teksty mogly jednoczes$nie dotyczy¢ wybordéw do wigcej niz
jednej instytucji samorzadowej.
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cyjne (hipoteza mnogosci) i im intensywniej sa one w nich zawarte (hipote-
za selektywnosci). Zgodnie z tymi zatozeniami najwigcej takich elementow
1 najintensywniej obecnych zawieraly w wypadku objetych badaniem ty-
tutdow wypowiedzi dotyczace wyboréw na stanowisko prezydenta miasta
Krakowa, wyborow do Sejmiku Wojewodztwa Matopolskiego oraz do Ra-
dy Miasta Krakowa. Udziat procentowy tych wypowiedzi w odniesieniu do
poszczegblnych dziennikow zawiera wykres 2.

Wykres 2. Procentowy udzial przekazéw dotyczacych wyboréw do wladz
samorzadowych roéznych szczebli w ogélnej liczbie przekazéw objetych badaniem
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Szczegolnie interesujace rezultaty przyniosta analiza czgsto$ci wystgpo-
wania ostatniej z objetych badaniem cech wypowiedzi, czyli nacechowa-
nia, ktorej wskaznikiem moze by¢ odsetek publikacji poswigconych szcze-
gblnie palacym kontrowersjom®. A poniewaz juz w badaniach wstgpnych
dotyczacych typologii zachowan informacyjnych krakowskiej prasy co-
dziennej — z zastosowaniem tematycznego klucza kategoryzacyjnego™,
w ktorym jedna z kategorii [AF] dotyczyta afer z udziatem kandydatow
w wyborach — najwyzszy odsetek takich wypowiedzi zarejestrowano w Ga-
zecie Wyborczej (zob. wykres 3), to analizie poglgbionej zdecydowano pod-
da¢ przekazy tego wiasnie tytutu.

Wyniki uzyskane w trakcie analizy poglebionej pokazaty jednoznacznie,
ze uwzgledniona w badaniach wstgpnych kategoria tematyczna afery, ce-
chujaca 19,6% ogdlnej liczby wypowiedzi GW, nie wyczerpuje petnego

35 Oczywiscie w odniesieniu do obecno$ci w przekazie wylacznie aspektu negatywnego, a zatem nie
odnoszacego si¢ do catego zakresu nacechowania, ktory obejmuje rowniez aspekty pozytywne.

36 W tym: procedury wyborcze [W], wybory prezydenckie [PREZ], wybory do Rady Miasta [RM],
wybory do Rad Dzielnicowych [RD], wybory do Sejmiku Wojewoddzkiego [SW], afery z udziatem kan-
dydatéw w wyborach [AF].



54 AGNIESZKA SZYMANSKA

Wykres 3. Liczba publikacji wyréznionych w kategorii tematycznej AFERY"
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spektrum sktadajacych si¢ na nacechowanie elementéw, ktére tematyzowa-
no na tamach tego tytulu w przekazie dotyczacym wyboréw samorzado-
wych (zob. tabela 7). Obecnos¢ aspektow negatywnych (konflikt, narusze-
nie prawa, szkody) lub pozytywnych (np. sukces, postep w sferze
politycznej, naukowej, gospodarczej, kulturalnej itd.) stwierdzono bowiem
w 81 jednostkach wypowiedzi prasowej, czyli w odniesieniu do ponad 40%
ogoblnej liczby objgtych badaniem publikacji.

W odniesieniu do tych wypowiedzi bardzo widoczna staje si¢ jednocze-
$nie dysproporcja pomigdzy liczba wypowiedzi zawierajacych aspekty po-
zytywne, ktore stanowily jedynie 4,5% ogolnej liczby przekazéw objetych
badaniem, oraz negatywne, ktore zawierata przynajmniej co trzecia badana
publikacja (36,5%).

Przy tym w tej ostatniej kategorii tj. kategorii wypowiedzi nacechowa-
nych negatywnie, dominujaca pozycj¢ mialy wypowiedzi zawierajace tresci
niezwykle mocno nacechowane, to znaczy doniesienia o podejrzeniach po-
pelnienia przestgpstwa przez kllku (sic!) z kandydatoéw na prezydenta mia-
sta Krakowa, wszczynanych dochodzeniach, a takze informacje o sfalszo-
waniu podpiséw na listach poparcia wyborcow czy o popetnionych przez
kandydatoéw biedach w o$wiadczeniach majatkowych. Takze w sposobie

37 Zakres tematyczny kategorii AFERY obejmowal m.in.: aferg ,,podstuchowq”; kontrowersje wokot
remontu plyty Rynku Gléwnego; sprawg ,.getta”, czyli blokow komunalnych na os. Ruczaj; stronni-
czo§¢ polityczng jednego z dziennikarzy Radia Krakow hipisowska przeszlo$¢ jednego z kandydatow
kontrowersje zwiazane z prywatyzacja elektrocwpiowm afer¢ zwiazana z dzierzawa gruntow przez
,.Spotke Forte”; sprawg dziatek przekazanych cystersom; odejscie komendanta wojewodzkiego policji;
kontrowersje pomiqdzy ministrem Zbigniewem Ziobro a Jackiem Majchrowskim, prezydentem Krako-
wa ubiegajacym sig o reelekcjg. Kategoria nie obejmowata za$ publikacji dotyczacych kontrowersji po-
migdzy marszatkiem Sepiotem a Koztowskim w SW.



AKOMODACJA I ATRAKCYJNOSC MEDIALNA POLITYKI... 55

Tabela 7. Struktura wypowiedzi zawierajacych aspekt negatywny lub pozytywny
na temat wyboréw samorzadowych 2006 na lamach krakowskiego dodatku
do Gazety Wyborczej (n = 201)

Lp. Kategoria Liczba Wang)éci
publikacji w %
1 | Podejrzenie naruszenia prawa przez kandydatow 28 13,9%
2 | BARDZO OSTRY konflikt przeciwnikéw politycznych 18 8,9%
3 Kon_ﬂikty (i ich kulisy) dotyczace wyboréw personalnych wewnatrz 16 7,9%

parti1

4 | Konflikt dotyczacy zajmowanych przez kandydata stanowisk 5 2,5%
5 | Inne konflikty 5 2,5%
6 | Umiejgtno$¢ wypracowania konsensusu 5 2,5%
7 | Wspolne inicjatywy 3 1,5%
8 | Pochwata POSIADANIA programu dziatan 1 0,5%
Ogoétem nacechowanych negatywnie (poz. 1-5) 72 35,6%
Ogodtem nacechowanych pozytywnie (poz. 6-8) 9 4,5%
Ogodtem nacechowanych 81 40,1%

przedstawienia jako$ci dyskursu i zycia politycznego, towarzyszacych wy-
borom samorzadowym, cze¢sto (8,9%) i intensywnie obecny jest element
konfliktu: bardzo ostrej i bezpardonowej walki politycznej i wyborczej, to-
czonej bez wzgledu na koszta i szkody spoteczne (zwlaszcza publikacje do-
tyczace sytuacji wokot osoby marszatka wojewddztwa i w Sejmiku WM).
Niemal tak samo czgsto (7,9%) mocno negatywnie nacechowane publikacje
dotyczyly najczesciej bardzo krytycznie przedstawianego na tamach GW
sposobu kreowania list wyborczych wewnatrz poszczegolnych ugrupowan
i komitetow wyborczych, gdzie rowniez podkreslano element towarzy-
szacego temu procesowi konfliktu wewnetrznego. W dodatku, jak wynika
z przeprowadzonych badan, mniej wigcej jedynie co dziesiata publikacja
(9 z 81), zakwalifikowana do kategorii wypowiedzi nacechowanych, za-
wierata aspekt pozytywny. Stad dominacja elementéw negatywnych, takich
jak spor, konflikt, przestepstwo nie ulega watpliwosci.

O wysokiej atrakcyjnosci ‘konfliktu’ i zdecydowanie nizszej ‘sukcesu’
badz innych czynnikéw pozytywnych, mogacych zadecydowac o nacecho-
waniu wypowiedzi, $wiadczy wreszcie stosunek liczby nacechowanych pu-
blikacji do liczby wypowiedzi prasowych, ktore poswigcone byly wy-
lacznie prezentacji programéw wyborczych poszczegolnych kandydatow,
a ktoéra byta mniejsza (w sumie 26 publikacji) od liczby doniesien np. na te-
mat ewentualnych przestepstw popetnionych przez kandydatow (28). Nale-
7y zatem uznaé, ze programy wyborcze sa z punktu widzenia mediow mniej
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atrakcyjne niz tematy i wydarzenia, ktore zawieraja wyrdznione przez
Schulza elementy decydujace o nacechowaniu, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem elementéw negatywnych. Dodatkowo o stusznosci ustalen do-
tyczacych zasad rzadzacych doborem tresci, ktore staja si¢ przedmiotem
publikacji, przemawia fakt, iz na tamach GW znalazlo sig kilka publikacji
(2) poswigconych w calosci 1 wylacznie obecno$ci na listach wyborczych
kandydatéw albo spokrewnionych, albo po prostu przez przypadek no-
szacych to samo nazwisko, co osobistosci znane ze Swiata polityki czy sztu-
ki (‘prominentno$¢’ jest sktadnikiem statusu). Wyniki analizy zawartosci
gazety pokazaly roéwniez, ze politycy, takze szczebla lokalnego, coraz
sprawniej radza sobie z przyciaganiem uwagi mediow. Wedle ustalen przy-
najmniej 35 wypowiedzi objetych analiza zostalo bezposrednio zainspiro-
wanych dzialaniami zainscenizowanymi na potrzeby mediow przez kon-
kretnych politykéw (konferencje prasowe w nietypowej scenerii,
happeningi itp.). To oraz bardzo wysoki odsetek publikacji zawierajacych
element konfliktu zdaje si¢ jednoznacznie pokazywac, ze proces akomoda-
cji polityki objat rowniez dziatania polityczne o wymiarze lokalnym. Nato-
miast osobng i nadal otwarta pozostaje kwestia, czy dzieje si¢ to z korzy-
$cia, czy ze szkoda dla jakosci dyskursu politycznego i wizerunku polityki
— obecnie rowniez na ptaszczyznie lokalnej?
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