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Kampania samorz¹dowa z 2006 roku pokaza³a po raz kolejny, ¿e komu-
nikacja polityczna przesta³a byæ domen¹ polityki ogólnokrajowej/cen-

tralnej, a sta³a siê równie¿ elementem uprawiania polityki na szczeblu
lokalnym. Od 1990 roku samorz¹d terytorialny w Polsce przeszed³ zasad-
nicz¹ ewolucjê. Pierwsze wybory samorz¹dowe odby³y siê w zasadzie bez
udzia³u partii politycznych, a radni dostawali siê do rad miast i gmin z ra-
mienia komitetów obywatelskich1. Zasadnicze reformy strukturalne w 1998
roku, polegaj¹ce na wprowadzeniu samorz¹du terytorialnego na szczeblach
powiatowym i wojewódzkim, oraz przekszta³cenia na scenie politycznej za-
owocowa³y w³¹czeniem siê partii politycznych w samorz¹dow¹ kampaniê
wyborcz¹2. Dalsze istotne zmiany w strukturze i zasadach dzia³ania sa-
morz¹du terytorialnego w latach 2001 i 2002 przynios³y wzrost zaintereso-
wania partii politycznych udzia³em we w³adzy na ni¿szych szczeblach.
Znamienne znaczenie dla marketingu politycznego mia³a decyzja z 2002
roku o wprowadzeniu bezpoœredniego trybu wyborów na stanowiska wój-
tów, burmistrzów i prezydentów miast3. Jak pokaza³y wybory z 2002 i 2006
roku, kandydaci na te stanowiska najczêœciej zak³adali jednak swoje komi-
tety wyborcze i niechêtnie kandydowali pod szyldami partyjnymi. Nato-
miast konsekwencj¹ czêstotliwoœci przeprowadzanych w Polsce wyborów
sta³ siê rozwój partyjnych strategii, które wybory samorz¹dowe traktuj¹
wielokrotnie jako sprawdzian przed kolejnymi wyborami parlamentarnymi.

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Kraków 2010 R. LIII, nr 1–2 (201–202)

1 Wybory z 27 maja 1990 r. by³y ostatnimi, w których wspóln¹ reprezentacjê wystawi³y zwi¹zane
z „Solidarnoœci¹” komitety obywatelskie. Ich kandydaci zdobyli ponad 41% g³osów.
2 Ordynacja wyborcza do rad gmin, rad powiatów i sejmików wojewódzkich, ustawa z 16 lipca 1998
roku, DzU Nr 95.
3 A.K. P i a s e c k i: Czy wójtowi potrzebny jest marketing polityczny? Teoria i praktyka zastosowania
marketingu przez liderów lokalnych wspólnot, [w:] P. P a w e ³ c z y k (red.): Marketing polityczny.
Szansa czy zagro¿enie dla wspó³czesnej demokracji?, Poznañ 2007, s. 295–311.



Zale¿noœci te widaæ by³o w kampanii samorz¹dowej z 2006 roku, która
sta³a siê motywem wielu inicjatyw partyjnych i jednoczeœnie unaoczni³a
kilka tendencji jej prowadzenia. Po pierwsze, pokaza³a, ¿e marketing poli-
tyczny jest jednym z najsilniejszych kreatorów równie¿ lokalnego rynku
wyborczego. Po drugie, dowiod³a, ¿e zakres rywalizacji politycznej na naj-
ni¿szych szczeblach w³adzy narasta i równolegle z nim zwiêksza siê potrze-
ba prowadzenia kampanii w sposób profesjonalny4. Po trzecie, potwierdzi³a
obserwacje z poprzednich wyborów, ¿e instytucjonalizacja polityki roœnie
wraz z wielkoœci¹ miejscowoœci. Potrzeba oparcia decyzji na partiach
w wyborze kandydatów na radnych jest uzale¿niona od wielkoœci gminy.
Im wiêksza gmina, tym wiêcej kandydatów i tym mniejsza wiedza wybor-
ców na ich temat, ale tak¿e mniejsze zainteresowanie wyborami5. Po czwar-
te, wykaza³a, ¿e zakres w³adzy samorz¹dowej, miêdzy innymi za spraw¹
oddania w jej rêce dyspozycyjnoœci co do rozdzia³u œrodków z UE, sprawia,
¿e partie polityczne w ka¿dych kolejnych wyborach samorz¹dowych inten-
sywniej w³¹czaj¹ siê w kampaniê o mandaty na lokalnym szczeblu w³adzy.

W kampaniach parlamentarnych zarówno przyczyn¹, jak i skutkiem roz-
woju marketingu politycznego jest malej¹ce znaczenie partii politycznych,
których funkcje wyborcze zastêpowane s¹ przez narzêdzia marketingowe.
Personalizacja i mediatyzacja kampanii wyborczych sprawiaj¹, ¿e zaistnie-
nie na scenie politycznej w coraz mniejszym stopniu zale¿y od zaplecza
partyjnego, a coraz czêœciej od skutecznego marketingu politycznego i do-
brego kontaktu z mediami. W kampaniach samorz¹dowych, przede wszyst-
kim na szczeblu wojewódzkim, coraz czêœciej w rywalizacji wyborczej wy-
korzystywane s¹ rekomendacje partii politycznych. Zarzut upartyjnienia
wyborów samorz¹dowych dotyczy wiêc z jednej strony wykorzystywania
wizerunku partii oraz zaplecza partyjnego przez kandydatów lub promowa-
nia partii przez znanych polityków, z drugiej zaœ nasilaj¹cego siê udzia³u
partii politycznych w kampanii samorz¹dowej, prowadzonej przede wszyst-
kim w mediach.

Jednoczeœnie teza o mediatyzacji lokalnej komunikacji politycznej6 sk³a-
nia do refleksji nad pytaniem, w jakim stopniu media lokalne sta³y siê na-
rzêdziami marketingu politycznego partii i poszczególnych kandydatów
w ostatniej kampanii samorz¹dowej z 2006 roku.

Wed³ug Stanis³awa Michalczyka przes³anki mediatyzacji lokalnego ko-
munikowania politycznego wynikaj¹ z ogólnych przes³anek mediatyzacji
codziennej komunikacji, m.in. z wszechobecnoœci mediów, ich wzrastaj¹cej
roli jako Ÿród³a informacji, mieszania siê ró¿nych form komunikacji – face
to face i komunikacji medialnej czy wzrastaj¹cej orientacji spo³ecznej na
media, kosztem orientacji na w³asne doœwiadczenia i obserwacje7. Media
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4 J. B a r t k o w s k i: Mechanizmy kszta³towania siê wyboru politycznego na szczeblu lokalnym, [w:]
P. P a w e ³ c z y k (red.): jw., s. 282–293.
5 Komunikat z badañ CBOS, Czynniki wp³ywaj¹ce na decyzje w wyborach samorz¹dowych,
BS/5/2007.
6 S. M i c h a l c z y k: Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Katowice 2005, s. 328.
7 Tam¿e.



wraz z partiami politycznymi i grupami interesów uchodz¹ w nauce o ko-
munikowaniu za „system mediacyjny”, który odzwierciedla i artyku³uje,
ewentualnie podejmuje i agreguje potrzeby i ¿¹dania poszczególnych oby-
wateli8. Wg Winfieda Schulza pe³ni¹ one funkcje: zwierciad³a opinii pu-
blicznej, adwokata interesów obywateli, organu narodu, poœrednika w pro-
cesie kszta³towania woli politycznej9. Media posiadaj¹ tak¿e w³asne
interesy i ¿¹dania polityczne. Dla lokalnych polityków media s¹ przede
wszystkim Ÿród³em wiedzy o rzeczywistoœci i nastrojach spo³ecznych,
kana³ami prezentacji ich pogl¹dów politycznych, programu dzia³ania, kreo-
wania wizerunku, zwierciad³em, w których odbijaj¹ siê ich dzia³ania, po-
gl¹dy i opinie obywateli/wyborców o nich jako politykach10. Media s¹ naj-
czêœciej elementem decyduj¹cym o sukcesie b¹dŸ pora¿ce ich kampanii.

Dzia³ania mediów mog¹ byæ jawne – polegaæ na otwartym popieraniu
kandydata, lub ukryte – polegaæ na stosunkowo czêstym i pozytywnym pre-
zentowaniu kandydata. Media mog¹ dokonywaæ selekcji kandydatów, jed-
nych popieraæ, innych zwalczaæ lub ignorowaæ. Mog¹ manipulowaæ treœci¹
przekazu, m.in. wyolbrzymiaj¹c lub marginalizuj¹c stanowiska kandyda-
tów dotycz¹ce ró¿nej problematyki, a tak¿e kszta³towaæ ich wizerunki, pod-
kreœlaj¹c pozytywne b¹dŸ negatywne cechy. Mog¹ podj¹æ lub pomin¹æ te-
maty dotycz¹ce korzystnych dla kandydatów wydarzeñ b¹dŸ te, które
stawiaj¹ ich w niekorzystnym œwietle11. Hans Mathias Kepplinger zwraca
uwagê na prawdopodobieñstwo pe³nienia podwójnych ról w komunikacji
politycznej zarówno przez polityków, jak i dziennikarzy12. Politycy s¹ pod-
miotem i przedmiotem komunikacji politycznej, gdy¿ w komunikacji o po-
litykach uczestnicz¹ te¿ sami politycy. Dziennikarze mog¹ odgrywaæ role
zaanga¿owanych uczestników i sprawozdawców pe³ni¹cych obowi¹zki za-
wodowe. Odbiorcy mediów nie dostrzegaj¹ sytuacji, w której role te nak³a-
daj¹ siê na siebie, zw³aszcza gdy polityczne zaanga¿owanie dziennikarza
przek³ada siê na selekcjê wiadomoœci o bie¿¹cych wydarzeniach.

Samorz¹dowa kampania wyborcza wzmacnia znaczenie mediów lo-
kalnych, które s¹ nieporównywalnie bardziej ni¿ media ogólnokrajowe
zaanga¿owane w problemy lokalne. S¹ miernikiem skutecznej kampanii lo-
kalnych liderów, którzy potrzebuj¹ oddŸwiêku w mediach, by ich zaanga-
¿owanie sta³o siê skuteczne – w swej dzia³alnoœci wykorzystuj¹ równocze-
œnie poparcie partii politycznych oraz zainteresowanie mediów. Kampanie
wyborcze s¹ dla badaczy mediów okazj¹ do stawiania pytañ i przeprowa-
dzania analiz dotycz¹cych tych zale¿noœci.

W 2006 roku, w okresie ma³opolskiej kampanii samorz¹dowej oraz pre-
zydenckiej kampanii w Krakowie, przeprowadzona zosta³a analiza porów-
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8 W. S c h u l z: Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badañ empirycznych na temat
mediów masowych w polityce, Kraków 2006, s. 127–134.
9 Tam¿e, s. 129.
10 S. M i c h a l c z y k: jw., s. 129.
11 E. N o w a k: Marketing polityczny a populizm. Doœwiadczenia kampanii politycznej 2005 roku, [w:]
P. P a w e ³ c z y k (red.): jw., s. 233.
12 H.M. K e p p l i n g e r: Demonta¿ polityki w spo³eczeñstwie informacyjnym, Kraków 2007, s. 149.



nawcza zawartoœci trzech krakowskich dzienników: wydañ g³ównych Ga-
zety Krakowskiej i Dziennika Polskiego oraz krakowskiego dodatku Gazety
Wyborczej. Objê³a ona ponad 700 wypowiedzi prasowych, zamieszczonych
na ³amach blisko 190 wydañ wymienionych pism13. Na podstawie uzyska-
nych wyników badañ okreœlono typy zachowañ prasy lokalnej w zakresie
komunikacji politycznej w aspekcie wyborów lokalnych i samorz¹dowych
(typ medium-INFORMATORA, typ medium-ANIMATORA oraz typ me-
dium-DOZORCY), sposobu prezentacji poszczególnych ugrupowañ poli-
tycznych, ma³opolskich wyborów samorz¹dowych oraz prezydenckiej
kampanii wyborczej w Krakowie. Okaza³o siê, ¿e spoœród badanych tytu-
³ów Gazeta Krakowska – reprezentuj¹ca typ medium-ANIMATORA – wy-
ró¿nia³a siê szczególn¹ starannoœci¹ w wype³nianiu funkcji informacyjnej,
a tak¿e edukacyjnej w zakresie promocji politycznego wspó³uczestnictwa.
Prezentowa³a wysoki poziom zaanga¿owania w proces aktywizacji wybor-
czej spo³eczeñstwa, staj¹c siê w ten sposób jego aktywnym aktorem14.
W badanym okresie zamieszczono w Gazecie Krakowskiej najwiêksz¹,
w stosunku do pozosta³ych analizowanych gazet, liczbê publikacji do-
tycz¹cych wyborów samorz¹dowych15.

Niniejsza publikacja przedstawia wyniki analizy zawartoœci Gazety Kra-
kowskiej dotycz¹ce kolejnego aspektu lokalnej komunikacji politycznej.
Skupia siê na sposobach kreowania i wykorzystywania na jej ³amach wize-
runków polityków, partii politycznych oraz opisywania ich rywalizacji,
programów i dzia³alnoœci w trakcie samorz¹dowej kampanii wyborczej. Ma
na celu odpowiedŸ na pytanie: czy „upartyjnienie wyborów” sta³o siê tema-
tem medialnym samym w sobie? Czy jest raczej wynikiem wydarzeñ me-
dialnych kreowanych przez polityków i partie polityczne w celu przy-
ci¹gniêcia uwagi mediów? Czy te¿ jest wynikiem zainteresowañ
dziennikarzy, dla których partie polityczne stanowi¹ g³ówne odniesienie
w przedstawianiu rywalizacji wyborczej?

Badania przeprowadzone w 2006 roku bêd¹ kontynuowane w trakcie
zbli¿aj¹cej siê samorz¹dowej kampanii wyborczej16. Ich wyniki stan¹ siê
podstaw¹ analizy porównawczej w zakresie kierunków rozwoju strategii
komunikacyjnych partii politycznych oraz zachowañ mediów w obszarze
lokalnej komunikacji politycznej w sytuacji samorz¹dowej kampanii wy-
borczej.

Gazeta Krakowska jest dziennikiem regionalnym, tytu³em o g³êbokich
tradycjach czytelniczych, szczególnie ¿ywych na terenie obecnego woje-
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13 Wyniki badañ dotycz¹ce modeli zachowañ prasy w sytuacji wyborów na szczeblu lokalnym zosta³y
przedstawione w referacie wyg³oszonym na konferencji zatytu³owanej „Media a wybory lokalne. Wy-
bory samorz¹dowe w Ma³opolsce” zorganizowanej w Krakowie przez Instytut Dziennikarstwa i Komu-
nikacji Spo³ecznej UJ, dnia 2 marca 2007 r.
14 A H e s s, A S z y m a ñ s k a: Medialny obraz wyborów samorz¹dowych na przyk³adzie 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.
15 Kolejno: Gazeta Krakowska – 256 publikacji, Dziennik Polski – 251 publikacji, Gazeta Wyborcza –
204 publikacje. Tam¿e.
16 W 2010 r.



wództwa ma³opolskiego17, istniej¹cym na krakowskim rynku prasowym od
1949 roku. Jej œredni nak³ad jednorazowy wynosi³ w 2006 roku 44,3 tys.
egzemplarzy, a sprzeda¿ osi¹ga³a poziom 30,9 tys. egzemplarzy18. Redakcja
okreœla siê mianem najpoczytniejszego tytu³u regionu19. Od 1994 roku Ga-
zeta Krakowska nale¿y do grupy Polskapresse (polska filia niemieckiej
Verlags-gruppe Passau GmbH), a od 2007 roku ukazuje siê ramach dzienni-
ka Polska20.

Analizie poddano 256 wypowiedzi prasowych, które ukaza³y siê na
³amach 61 wydañ Gazety Krakowskiej w okresie od 1 wrzeœnia do 12 listo-
pada 2006 r., czyli w 10 ostatnich tygodniach przed terminem przeprowa-
dzonych wyborów. W 112 publikacjach, czyli w prawie 44% wszystkich
badanych tekstów nie zosta³a wymieniona nazwa ani skrót nazwy ¿adnej
z partii politycznych.
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Tabela 1. Liczba jednostek wypowiedzi prasowej zawieraj¹cych21 nazwy/skróty nazw
partii politycznych oraz liczba publikacji niezawieraj¹cych nazw/skrótów nazw par-

tii politycznych (zestawienie w³asne)

Kategorie tematyczne

Liczba* publikacji
zawieraj¹cych

nazwy/skróty nazw
partii

Liczba publikacji
niezawieraj¹cych

nazw/skrótów nazw
partii

Wybory prezydenckie w Krakowie 50 9

Wybory prezydenckie w innych miastach Ma³opolski 14 2

Wybory do Sejmiku Województwa 47 1

Wybory do Rady Miasta 27 4

Wybory do rad powiatów 5 2

Wybory do rad gmin 5 2

Wybory do rad dzielnic 1 1

Wybory burmistrzów 0 14

Wybory wójtów 4 5

Procedury wyborcze 3 31

Strategie wyborcze 15 0

Akcje gazety 0 14

Inne 2 27

* Liczba publikacji zawieraj¹cych nazwy/skróty nazw partii nie sumuje siê do 124 (100%),
gdy¿ niektóre publikacje zakwalifikowano do wiêcej ni¿ jednej kategorii.

17 www.gk.pl (6 kwietnia 2008).
18 Dane Zarz¹du Zwi¹zku Kontroli Dystrybucji Prasy, dotycz¹ III kwarta³u 2006 r., www.zkdp.pl (8
kwietnia 2007).
19 www.gk.pl (6 kwietnia 2010).
20 15 paŸdziernika 2007 zadebiutowa³ projekt „Polska” realizowany przez grupê Polskapresse we
wspó³pracy z londyñskim The Times. W za³o¿eniu mia³ to byæ dziennik o statusie ogólnokrajowym, ale
zarejestrowany jako 18 dzienników regionalnych. Projekt zakoñczy³ siê fiaskiem, od marca 2009 r. uka-
zuje siê ju¿ tylko 9 regionalnych wydañ gazety Polska, w tym Polska Gazeta Krakowska.
21 Partia wymieniona w tekœcie przynajmniej raz z nazwy/skrótu nazwy.



Na podstawie tych ogólnych danych mo¿na by wnioskowaæ, ¿e zarzut
o upartyjnieniu przekazów medialnych w samorz¹dowej kampanii wybor-
czej nie dotyczy³ Gazety Krakowskiej. Partie polityczne wyst¹pi³y wpraw-
dzie w ponad po³owie publikacji dotycz¹cych wyborów, ale za to niespe³na
po³owa nie zawiera³a nawet wzmianki na temat rywalizacji partyjnej.

Szczegó³owa analiza danych pokazuje jednak z³o¿onoœæ tego zagadnie-
nia. A¿ 31 (28%) spoœród „bezpartyjnych” publikacji stanowi³y teksty in-
formuj¹ce czytelników o „procedurach wyborczych”, m.in.: zawieraj¹ce
ogólne informacje o wyborach, liczbie wybieranych radnych, systemie wy-
bierania poszczególnych w³adz i g³osowania, ordynacji wyborczej, jej no-
welizacji, a tak¿e sposobach rejestracji komitetów wyborczych, list kandy-
datów, terminów ich rejestracji itp. W kategorii „inne” znalaz³o siê 27
przekazów dotycz¹cych ró¿norodnych kwestii zwi¹zanych z wyborami sa-
morz¹dowymi, ale niepodejmuj¹cych bezpoœrednio tematu rywalizacji wy-
borczej. 14 jednostek prasowych zakwalifikowanych zosta³o do kategorii
„akcje gazety”, by³y to publikacje informuj¹ce o regu³ach prawyborów (8)
i sondy internetowej (6), które by³y organizowane dla czytelników przez re-
dakcjê GK22. Wyniki badañ przedstawione zosta³y na diagramie nr 1.

Tak wiêc, tylko 40 (35%) spoœród przekazów niezawieraj¹cych nazw
partii dotyczy³o rywalizacji wyborczej, podczas gdy prawie wszystkie pu-
blikacje (122, tj. 98%), w których wymieniono przynajmniej jedn¹ partiê
polityczn¹, zawiera³y jakiœ element dotycz¹cy kampanii.
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Diagram 1. Procentowy udzia³ tematyczny publikacji niezawieraj¹cych nazw/skró-
tów nazw partii politycznych (zestawienie w³asne)

22 Czytelnicy GK mogli wzi¹æ udzia³ w sondzie internetowej i oddaæ swoje g³osy na poszczególnych
kandydatów na prezydenta miasta Krakowa, podczas kiedy ci odpowiadali na zadawane przez redakcjê
pytania [nazwa akcji: G³osuj na www.krakow.naszemiasto.pl]; lub wzi¹æ udzia³ w prawyborach [nazwa
akcji: „Wybierz przed wyborami”]. W dodatkach lokalnych umieszczano kupony, które czytelnicy mogli
wype³niaæ i wysy³aæ lub przynosiæ do redakcji.



Przez pryzmat rywalizacji partyjnej przedstawiane by³y na ³amach gaze-
ty przede wszystkim wybory do Sejmiku Wojewódzkiego (SW), do Rady
Miasta (RM) oraz wybory na prezydentów miast (WP). Natomiast publika-
cje dotycz¹ce rywalizacji na szczeblu powiatowym i gminnym raczej pomi-
ja³y udzia³ partii politycznych w wyborach. Szczególnie dotyczy to publi-
kacji odnosz¹cych siê do wyborów burmistrzów, w których ani razu nie
wymieniono z nazwy/skrótu ¿adnej partii politycznej (por. wykresy 1 i 2).
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Wykres 1. Liczba publikacji zwieraj¹cych nazwy/skróty partii politycznych
i dotycz¹cych: wyborów do Sejmiku Wojewódzkiego (SW), Rad Miast (RM),

Rad Powiatów (RP), Rad Dzielnic (RD) (zestawienie w³asne).
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Wykres 2. Liczba publikacji zwieraj¹cych nazwy/skróty partii politycznych
i dotycz¹cych: wyborów prezydentów miast (WP), burmistrzów (WB),

wójtów (WW) (zestawienie w³asne)



We wszystkich 122 publikacjach, w których u¿yto nazwy/skrótu nazwy
przynajmniej jednej partii politycznej, wymieniono je a¿ 245 razy. Partie
polityczne najczêœciej pe³ni³y w nich role identyfikuj¹ce b¹dŸ rekomen-
duj¹ce kandydatów do Sejmiku Wojewódzkiego, rad miast, a niekiedy ta-
k¿e kandydatów na prezydentów i wójtów (³¹cznie 142 razy). W roli g³ów-
nych bohaterów partie zosta³y przedstawione w 15 publikacjach (44 razy) –
dotyczy³y one ich strategii wyborczych: konstruowania list, tworzenia ko-
alicji oraz promowanych programów wyborczych. W pozosta³ych wypad-
kach interesy i cele wyborcze partii prezentowano jako t³o do opisu kon-
kretnych kandydatów, wydarzeñ medialnych inscenizowanych przez partie
lub Gazetê Krakowsk¹, afer z udzia³em kandydatów itp.

Stosunkowo rzadko gazeta wyra¿a³a jednoznaczn¹ ocenê na temat partii
(30 razy). Przy czym partie by³y czêœciej krytykowane ni¿ chwalone.

Najwiêcej uwagi poœwiêcono partii Prawo i Sprawiedliwoœæ, która wy-
stêpowa³a w ponad po³owie publikacji dotycz¹cych wyborów zawiera-
j¹cych nazwy/skróty nazw partii politycznych i w prawie co czwartym tekœ-
cie dotycz¹cym wyborów w ogóle. Bardzo du¿e zainteresowanie gazety
wzbudzi³a Liga Polskich Rodzin, któr¹ wymieniono z nazwy/skrótu nazwy
w co trzeciej publikacji dotycz¹cej bezpoœrednio rywalizacji wyborczej
i w co szóstej wypowiedzi na temat wyborów w ogóle. LPR, pod wzglêdem
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23 Nazwa partii wymieniona w tekœcie przynajmniej raz z nazwy/skrótu nazwy.

Tabela 2. Liczba jednostek wypowiedzi prasowej dotycz¹cych poszczególnych
partii23 oraz liczba publikacji zawieraj¹cych ocenê redakcji (zestawienie w³asne)

Formacja polityczna Liczba publikacji

Ocena jednoznacznie

negatywna pozytywna

PiS 73 10 1

PO 51 1 2

LPR 41 7 1

Lewica i Demokraci 22 2 2

Samoobrona 15 1 –

PSL 13 – –

SLD 13 2 1

SdPl 5 – –

UP 5 – –

PD 4 – –

KPEiR 3 – –



liczby publikacji, w których wystêpowa³a, wyprzedzi³a prawie dwukrotnie
Lewicê i Demokratów, prawie trzykrotnie Samoobronê oraz ponad trzy-
krotnie Polskie Stronnictwo Ludowe i Sojusz Lewicy Demokratycznej (por.
wykres 3).

Jednoczeœnie, na wykresie przedstawiaj¹cym zestawienie publikacji za-
wieraj¹cych albo jednoznacznie negatywn¹, albo jednoznacznie pozytywn¹
ocen¹ opisywanych wydarzeñ wyraŸnie widaæ, ¿e Gazeta Krakowska zde-
cydowanie najczêœciej krytykowa³a PiS i LPR, za to najwiêkszym uzna-
niem na jej ³amach cieszy³y siê PO i LiD (por. wykres 4).
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Kolejnym miernikiem sposobu kszta³towania medialnego wizerunku
partii politycznych w samorz¹dowej kampanii wyborczej w 2006 roku by³a
liczba publikacji dotycz¹cych konkretnych polityków, którym przypisywa-
no przynale¿noœæ partyjn¹.

Choæ w przewa¿aj¹cej wiêkszoœci analizowanych tekstów partie poli-
tyczne by³y reprezentowane przez swoich polityków, to najczêœciej na
³amach gazety prezentowani byli kandydaci niezale¿ni, wœród których zna-
leŸli siê dwaj spoœród czterech kandydatów do fotela prezydenta Krakowa –
Jacek Majchrowski24 (56 razy) i Józef Lassota (22 razy). Najliczniej repre-
zentowani byli politycy PiS. Gazeta zaprezentowa³a czytelnikom dwunastu
polityków tej partii, w tym a¿ czterdzieœci razy Ryszarda Terleckiego – ko-
lejnego lidera wyborów na prezydenta Krakowa. Najs³abiej, zarówno pod
wzglêdem liczby publikacji, jak i liczby prezentowanych polityków, wy-
pad³o PSL. Bior¹c pod uwagê fakt, ¿e w Gazecie Krakowskiej najwiêkszy
odsetek reklam stanowi³y og³oszenia PSL, mo¿na stwierdziæ, ¿e potrakto-
wanie gazety jako jednego ze znacz¹cych kana³ów komunikacji z wyborca-
mi przez tê partiê nie wp³ynê³o na zwiêkszone zainteresowanie redakcji jej
kampani¹25. Ponownie, bardzo dobrze równie¿ w tej kategorii wypad³a
LPR, której wyniki s¹ porównywalne z wynikami PO. Wprawdzie politycy
PO byli prezentowani w prawie dwukrotnie wiêkszej liczbie publikacji, ale
a¿ 29 z nich dotyczy³o Tomasza Szczypiñskiego – kandydata PO na prezy-
denta Krakowa. Natomiast liczba polityków obu partii, których przedsta-
wi³a czytelnikom GK, by³a taka sama (tabela nr 3). Wœród najczêœciej
przedstawianych b¹dŸ wymienianych z nazwiska polityków znalaz³ siê Ma-
ciej Twaróg, kandydat LPR do Rady Miasta, który promowa³ wizjê rozwoju
Nowej Huty. W „rankingu polityków”, w którym decydowa³a liczba publi-
kacji zawieraj¹cych ich nazwiska, wyprzedzi³ on m.in. kolegê partyjnego
walcz¹cego o fotel prezydenta Krakowa Andrzeja Flagê26.

Ostatnim kryterium analizy sposobu prezentowania roli partii politycz-
nych w wyborach samorz¹dowych by³a liczba publikacji przedstawiaj¹ca
konkretne przejawy aktywnoœci lokalnych aktorów politycznych. Czym
spowodowane by³y tak du¿e rozbie¿noœci w natê¿eniu prezentowania po-
szczególnych partii politycznych i ich polityków przez GK w trakcie kam-
panii samorz¹dowej w 2006 roku? Jak wynika z jakoœciowej analizy prze-
kazów gazety, wp³yw na to mia³a przede wszystkim aktywnoœæ ró¿nych
aktorów lokalnej komunikacji politycznej wyra¿aj¹ca siê: 1) w inicjowaniu
wydarzeñ medialnych przez partie i polityków, 2) w dzia³aniach podejmo-
wanych przez partie maj¹cych na celu aktywizacjê wyborców i „niewybor-
ców”, 3) w aktywnoœci samych polityków, przedstawiaj¹cych swoje indy-
widualne propozycje dla miasta i regionu, oraz 4) w aferach z udzia³em
kandydatów, a tak¿e w inicjatywach komunikacyjnych podejmowanych

86 AGNIESZKA HESS

24 Tylko dwukrotnie wspomniano, ¿e J. Majchrowskiego popiera lewica.
25 Zobacz tak¿e: A. H e s s, A. S z y m a ñ s k a: jw, s. 95.
26 Jacek Majchrowski, nz, (56); Ryszard Terlecki, PiS, (40); Tomasz Szczypiñski, PO, (29); Józef Las-
sota, nz, (22); Janusz Sepio³, PO, (10), Maciej Twaróg, LPR, (9); Andrzej Flaga, LPR, (8) itd.... (bada-
nia w³asne).



przez Gazetê Krakowsk¹, których celem by³o zainteresowanie czytelników
wyborami i zaktywizowanie ich do g³osowania (por. wykres 5). Okazuje
siê, ¿e w przekazie Gazety Krakowskiej najaktywniejszym aktorem lokalnej
komunikacji politycznej w kontekœcie wyborów samorz¹dowych by³y par-
tie polityczne i ich politycy. Dotyczy³o to jednak prawie wy³¹cznie wybo-
rów prezydenckich i wyborów do Rady Miasta. Szeroko relacjonowano
przebieg konwencji partyjnych i konferencji prasowych. Dziennikarze do-
nosili przede wszystkim o inicjatywach partyjnych centrali, których celem
by³a promocja kandydatów na prezydentów, m.in. relacjonowano przebieg
wizyt premiera Jaros³awa Kaczyñskiego a nastêpnie prezydenta Lecha Ka-
czyñskiego w Krakowie w kontekœcie programowego wspierania kandyda-
tury Ryszarda Terleckiego przez PiS, podobnie komentowano spotkania
i wspólne wyst¹pienia Donalda Tuska z Tomaszem Szczypiñskim (PO)
oraz Romana Giertycha z Andrzejem Flag¹ (LPR).
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Tabela 3. Liczba jednostek wypowiedzi prasowej zawieraj¹cych nazwiska polityków
reprezentuj¹cych okreœlone partie polityczne oraz kandydatów niezale¿nych

(zestawienie w³asne)

Formacja polityczna Liczba publikacji Liczba polityków

niezale¿ni 141 8

PiS 63 12

PO 44 4

LPR 24 4

LiD 3 2

Samoobrona 5 1

PSL 2 1
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Wykres 5. Liczba jednostek wypowiedzi prasowej bêd¹cych wyrazem aktywnoœci
poszczególnych aktorów lokalnej komunikacji politycznej (badania w³asne)



Równie¿ skandalizacja przekazów, o której œwiadczy wysokie natê¿enie
publikacji informuj¹cych o aferach z udzia³em polityków, dotyczy³a
w przewa¿aj¹cej wiêkszoœci kandydatów na urz¹d prezydenta Krakowa27.
Z inicjatywy Gazety Krakowskiej dwukrotnie organizowano w redakcji
przedwyborcze debaty prezydenckie z udzia³em kandydatów na to stanowi-
sko; jeden raz zorganizowano debatê kandydatów do Sejmiku Wojewódz-
kiego, w której zaprezentowali siê liderzy list partyjnych. Zapisy debat pu-
blikowane by³y na ³amach gazety.

Wnioski

Gazeta Krakowska jest przyk³adem aktywnego aktora lokalnej komuni-
kacji politycznej podczas wyborów samorz¹dowych. Ju¿ badania dotycz¹ce
modeli zachowañ krakowskich dzienników wykaza³y, ¿e obok funkcji in-
formuj¹cej pe³ni³a ona tak¿e funkcjê animatora. Nie by³a biernym Ÿród³em
wiedzy o rzeczywistoœci wyborczej, ale sta³a siê poœrednikiem w procesie
kszta³towania woli politycznej. W trakcie kampanii samorz¹dowej gazeta
wype³nia³a ró¿norodne funkcje w stosunku do partii politycznych. Przede
wszystkim by³a zwierciad³em, w którym odbija³y siê dzia³ania partii i ich
polityków. Podejmuj¹c kontrowersyjne tematy, np. „Getta na Ruczaju” czy
rusztowañ na krakowskim rynku, oraz publikuj¹c pytania czytelników do
kandydatów w wyborach prezydenckich, a nastêpnie komentarze do udzie-
lonych przez polityków odpowiedzi, odzwierciedla³a nastroje spo³eczne.
By³a kana³em prezentacji programów partyjnych i pogl¹dów polityków.
W debatach organizowanych przez GK politycy wystêpowali zarówno jako
podmioty, jak i przedmioty komunikacji politycznej. Ich pogl¹dy i propozy-
cje by³y konfrontowane i krytykowane przez innych kandydatów, a czasami
tak¿e przez dziennikarzy.

„Upartyjnienie wyborów samorz¹dowych” w kontekœcie problemu zo-
sta³o bezpoœrednio przedstawione na ³amach Gazety Krakowskiej w bada-
nym okresie czterokrotnie, w tym raz sta³o siê przewodnim tematem publi-
kacji. Artyku³ informacyjny zatytu³owany „Grunt to samorz¹d” by³ relacj¹
ze spotkania Józefa Lassoty z wyborcami. Przytoczone twierdzenie kandy-
data na prezydenta Krakowa, ¿e „partyjnoœæ powinna byæ domen¹ wybo-
rów parlamentarnych a nie samorz¹dowych”, dobrze odzwierciedla punkt
widzenia promowany przez gazetê równie¿ w pozosta³ych publikacjach po-
dejmuj¹cych bezpoœrednio ten temat. Gazeta dwukrotnie, wprost, zwróci³a
uwagê na zale¿noœæ, wed³ug której zainteresowanie partii politycznych
udzia³em we w³adzy jest wiêksze na szczeblu wojewódzkim ni¿ w powia-
tach i gminach, oraz ¿e najostrzejsza walka toczy siê o fotele prezydenckie,
gdy¿ wybory wygrywa partia, która zwyciê¿a w du¿ych miastach. Przekaz
gazety odzwierciedla³ i równoczeœnie utwierdza³ tê zale¿noœæ w debacie
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27 Dotyczy³o ich 29 spoœród 34 publikacji zakwalifikowanych do kategorii „afery”.



publicznej. Przewa¿aj¹ca wiêkszoœæ „upartyjnionych” wypowiedzi doty-
czy³a w³aœnie wyborów na szczeblu wojewódzkim i do w³adz miejskich.

Sposób prezentowania kampanii na ³amach GK przyczynia³ siê do kre-
owania myœlenia o wyborach do w³adz samorz¹dowych raczej w kontekœ-
cie konkurencji partii politycznych ni¿ organizacji obywatelskich. Gazeta
wprawdzie zwraca³a uwagê na niebezpieczeñstwa p³yn¹ce z upartyjnienia
wyborów dla rozwoju spo³eczeñstwa obywatelskiego, ale jednoczeœnie par-
tie polityczne by³y w znacz¹cej wiêkszoœci odniesieniem dla dziennikarzy
opisuj¹cych rywalizacjê wyborcz¹. Mo¿na zatem stwierdziæ, ¿e Gazeta
Krakowska jako aktor lokalnej komunikacji politycznej w wyborach sa-
morz¹dowych przyczyni³a siê do tego, ¿e procesy „upartyjnienia” i media-
tyzacji kampanii wyborczej sz³y w parze i wp³ywa³y na siebie nawzajem.
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