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I< ampania samorzadowa z 2006 roku pokazata po raz kolejny, ze komu-

ikacja polityczna przestata by¢ domena polityki ogolnokrajowej/cen-
tralnej, a stala si¢ rowniez elementem uprawiania polityki na szczeblu
lokalnym. Od 1990 roku samorzad terytorialny w Polsce przeszedl zasad-
nicza ewolucje. Pierwsze wybory samorzadowe odbyty si¢ w zasadzie bez
udziatu partii politycznych, a radni dostawali si¢ do rad miast i gmin z ra-
mienia komitetow obywatelskich'. Zasadnicze reformy strukturalne w 1998
roku, polegajace na wprowadzeniu samorzadu terytorialnego na szczeblach
powiatowym i wojewodzkim, oraz przeksztatcenia na scenie politycznej za-
owocowaly wiaczeniem si¢ partii politycznych w samorzadowa kampanie
wyborcza®. Dalsze istotne zmiany w strukturze i zasadach dzialania sa-
morzadu terytorialnego w latach 2001 i 2002 przyniosty wzrost zaintereso-
wania partii politycznych udziatem we wladzy na nizszych szczeblach.
Znamienne znaczenie dla marketingu politycznego miala decyzja z 2002
roku o wprowadzeniu bezposredniego trybu wybordéw na stanowiska woj-
tow, burmistrzow i prezydentow miast’. Jak pokazaty wybory z 2002 i 2006
roku, kandydaci na te stanowiska najczesciej zaktadali jednak swoje komi-
tety wyborcze i niech¢tnie kandydowali pod szyldami partyjnymi. Nato-
miast konsekwencja czgstotliwosci przeprowadzanych w Polsce wyboréw
stat si¢ rozwoj partyjnych strategii, ktére wybory samorzadowe traktuja
wielokrotnie jako sprawdzian przed kolejnymi wyborami parlamentarnymi.

I 'Wybory z 27 maja 1990 r. byly ostatnimi, w ktorych wspélna reprezentacje wystawity zwiazane
z ,,Solidarnoscia” komitety obywatelskie. Ich kandydaci zdobyli ponad 41% gtosow.

2 Ordynacja wyborcza do rad gmin, rad powiatow i sejmikow wojewodzkich, ustawa z 16 lipca 1998
roku, DzU Nr 95.

3 AK.Piasecki: Czy wojtowi potrzebny jest marketing polityczny? Teoria i praktyka zastosowania
marketingu przez lideréw lokalnych wspolnot, [w:] P. Pawetczyk (red.): Marketing polityczny.
Szansa czy zagrozenie dla wspotczesnej demokracji?, Poznan 2007, s. 295-311.
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Zaleznosci te wida¢ byto w kampanii samorzadowej z 2006 roku, ktora
stala si¢ motywem wielu inicjatyw partyjnych i jednocze$nie unaocznita
kilka tendencji jej prowadzenia. Po pierwsze, pokazata, ze marketing poli-
tyczny jest jednym z najsilniejszych kreatorow rowniez lokalnego rynku
wyborczego. Po drugie, dowiodta, ze zakres rywalizacji politycznej na naj-
nizszych szczeblach wladzy narasta i rownolegle z nim zwigksza sig potrze-
ba prowadzenia kampanii w sposdb profesjonalny*. Po trzecie, potwierdzita
obserwacje z poprzednich wyborow, ze instytucjonalizacja polityki rosnie
wraz z wielkos$cia miejscowosci. Potrzeba oparcia decyzji na partiach
w wyborze kandydatow na radnych jest uzalezniona od wielkosci gminy.
Im wigksza gmina, tym wigcej kandydatéw i tym mniejsza wiedza wybor-
cow na ich temat, ale takze mniejsze zainteresowanie wyborami’. Po czwar-
te, wykazata, ze zakres wladzy samorzadowej, migdzy innymi za sprawa
oddania w jej rece dyspozycyjnosci co do rozdziatu srodkow z UE, sprawia,
ze partie polityczne w kazdych kolejnych wyborach samorzadowych inten-
sywniej wlaczaja si¢ w kampani¢ o mandaty na lokalnym szczeblu wtadzy.

W kampaniach parlamentarnych zaréwno przyczyna, jak i skutkiem roz-
woju marketingu politycznego jest malejace znaczenie partii politycznych,
ktorych funkcje wyborcze zastgpowane sg przez narzqdzia marketingowe
Personahzaqa i mediatyzacja karnpann wyborczych sprawiaja, ze zaistnie-
nie na scenie pohtyczne] W coraz mniejszym stopniu zalezy od zaplecza
partyjnego, a coraz czgsciej od skutecznego marketingu politycznego i do-
brego kontaktu z mediami. W kampaniach samorzqdowych przede wszyst-
kim na szczeblu wojewodzkim, coraz czgsciej w rywalizacji wyborczej wy-
korzystywane sa rekomendacje partu politycznych. Zarzut upartyjnienia
wyboroéw samorzadowych dotyczy wigc z jednej strony wykorzystywania
wizerunku partii oraz zaplecza partyjnego przez kandydatow lub promowa-
nia partii przez znanych politykow, z drugiej za$ nasilajacego si¢ udzialu
partii politycznych w kampanii samorzadowej, prowadzonej przede wszyst-
kim w mediach.

Jednocze$nie teza o mediatyzacji lokalnej komunikacji politycznej® skta-
nia do refleksji nad pytaniem, w jakim stopniu media lokalne staty si¢ na-
rzgdziami marketingu politycznego partii 1 poszczegdlnych kandydatow
w ostatniej kampanii samorzadowej z 2006 roku.

Wedtug Stanistawa Michalczyka przestanki mediatyzacji lokalnego ko-
munikowania politycznego wynikaja z ogdlnych przestanek mediatyzacji
codziennej komunikacji, m.in. z wszechobecno$ci mediow, ich wzrastajacej
roli jako zrodta informacji, mieszania si¢ roznych form komunikacji — face
to face 1 komunikacji medialnej czy wzrastajacej orientacji spotecznej na
media, kosztem orientacji na wlasne do$wiadczenia i obserwacje’. Media

4 J.Bartkowski: Mechanizmy ksztattowania si¢ wyboru politycznego na szczeblu lokalnym, [w:]
P.Pawetczyk (red.): jw.,s. 282-293.

5 Komunikat z badan CBOS, Czynniki wptywajace na decyzje w wyborach samorzadowych,
BS/5/2007.

6 S.Michalczyk: Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Katowice 2005, s. 328.
7 Tamze.
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wraz z partiami politycznymi i grupami interesow uchodza w nauce o ko-
munikowaniu za ,,system mediacyjny”, ktéry odzwierciedla i artykuluje,
ewentualnie podejmuje i agreguje potrzeby i zadania poszczegdlnych oby-
wateli®. Wg Winfieda Schulza pelnia one funkcje: zwierciadla opinii pu-
blicznej, adwokata intereséw obywateli, organu narodu, posrednika w pro-
cesie ksztaltowania woli politycznej’. Media posiadaja takze wlasne
interesy i zadania polityczne. Dla lokalnych politykow media sa przede
wszystkim zrodtem wiedzy o rzeczywistosci i nastrojach spotecznych,
kanatami prezentacji ich pogladdéw politycznych, programu dziatania, kreo-
wania wizerunku, zwierciadtem, w ktorych odbijaja si¢ ich dziatania, po-
glady i opinie obywateli/wyborcow o nich jako politykach'’. Media sa naj-
czesciej elementem decydujacym o sukcesie badz porazce ich kampanii.

Dzialania mediéw moga by¢ jawne — polegaé na otwartym popieraniu
kandydata, lub ukryte — polegaé na stosunkowo czgstym i pozytywnym pre-
zentowaniu kandydata. Media moga dokonywac¢ selekcji kandydatow, jed-
nych popieraé, innych zwalcza¢ lub ignorowa¢. Moga manipulowac tre$cia
przekazu, m.in. wyolbrzymiajac lub marginalizujac stanowiska kandyda-
tow dotyczace roznej problematyki, a takze ksztattowac ich wizerunki, pod-
kreslajac pozytywne badz negatywne cechy. Moga podja¢ lub pomina¢ te-
maty dotyczace korzystnych dla kandydatéw wydarzen badz te, ktore
stawiaja ich w niekorzystnym $wietle''. Hans Mathias Kepplinger zwraca
uwage na prawdopodobienstwo petienia podwojnych r6l w komunikacji
politycznej zardwno przez politykow, jak i dziennikarzy'. Politycy sa pod-
miotem i przedmiotem komunikacji politycznej, gdyz w komunikacji o po-
litykach uczestnicza tez sami politycy. Dziennikarze moga odgrywaé role
zaangazowanych uczestnikow i sprawozdawcow petniacych obowiazki za-
wodowe. Odbiorcy medidow nie dostrzegaja sytuacji, w ktorej role te nakta-
daja si¢ na siebie, zwlaszcza gdy polityczne zaangazowanie dziennikarza
przeklada si¢ na selekcj¢ wiadomoscei o biezacych wydarzeniach.

Samorzadowa kampania wyborcza wzmacnia znaczenie mediow lo-
kalnych, ktore sa nieporownywalnie bardziej niz media ogolnokrajowe
zaangazowane w problemy lokalne. Sq miernikiem skutecznej kampanii lo-
kalnych lideréw, ktorzy potrzebuja oddzwigku w mediach, by ich zaanga-
zowanie stato si¢ skuteczne — w swej dziatalnosci wykorzystuja rownocze-
$nie poparcie partii politycznych oraz zainteresowanie mediow. Kampanie
wyborcze sa dla badaczy mediow okazja do stawiania pytan i przeprowa-
dzania analiz dotyczacych tych zaleznosci.

W 2006 roku, w okresie matopolskiej kampanii samorzadowej oraz pre-
zydenckiej kampanii w Krakowie, przeprowadzona zostata analiza pordw-

8 W. S ¢ hulz: Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badan empirycznych na temat
mediéw masowych w polityce, Krakow 2006, s. 127-134.

9 Tamze, s. 129.
105 Michalczyk:jw.,s. 129.

I E. N o w a k: Marketing polityczny a populizm. Doswiadczenia kampanii politycznej 2005 roku, [w:]
P.Pawetczyk (red.):jw.,s. 233.

12 HM. Kepplinger: Demontaz polityki w spoteczefstwie informacyjnym, Krakéw 2007, s. 149.
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nawcza zawartosci trzech krakowskich dziennikoéw: wydan gtéwnych Ga-
zety Krakowskiej 1 Dziennika Polskiego oraz krakowskiego dodatku Gazety
Wyborczej. Objeta ona ponad 700 wypowiedzi prasowych, zamieszczonych
na tamach blisko 190 wydan wymienionych pism'®. Na podstawie uzyska-
nych wynikéw badan okreslono typy zachowan prasy lokalnej w zakresie
komunikacji politycznej w aspekcie wyborow lokalnych i samorzadowych
(typ medium-INFORMATORA, typ medium-ANIMATORA oraz typ me-
dium-DOZORCY), sposobu prezentacji poszczegodlnych ugrupowan poli-
tycznych, matopolskich wyboréw samorzadowych oraz prezydenckiej
kampanii wyborczej w Krakowie. Okazato sig, ze spo$rod badanych tytu-
tow Gazeta Krakowska — reprezentujaca typ medium-ANIMATORA — wy-
rozniata si¢ szczegolng starannoscia w wypehianiu funkcji informacyjne;j,
a takze edukacyjnej w zakresie promocji politycznego wspotuczestnictwa.
Prezentowata wysoki poziom zaangazowania w proces aktywizacji wybor-
czej spoteczenstwa, stajac si¢ w ten sposob jego aktywnym aktorem'*.
W badanym okresie zamieszczono w Gazecie Krakowskiej najwigksza,
w stosunku do pozostatych analizowanych gazet, liczbe publikacji do-
tyczacych wyboréw samorzadowych®.

Niniejsza publikacja przedstawia wyniki analizy zawarto$ci Gazety Kra-
kowskiej dotyczace kolejnego aspektu lokalnej komunikacji polityczne;.
Skupia si¢ na sposobach kreowania i wykorzystywania na jej tamach wize-
runkéw politykow, partii politycznych oraz opisywania ich rywalizacji,
programéw i dziatalnosci w trakcie samorzadowej kampanii wyborczej. Ma
na celu odpowiedz na pytanie: czy ,,upartyjnienie wybor6w” stato sig¢ tema-
tem medialnym samym w sobie? Czy jest raczej wynikiem wydarzen me-
dialnych kreowanych przez politykow i partie polityczne w celu przy-
ciaggnigcia uwagi mediow? Czy tez jest wynikiem zainteresowan
dziennikarzy, dla ktérych partie polityczne stanowia glowne odniesienie
w przedstawianiu rywalizacji wyborczej?

Badania przeprowadzone w 2006 roku beda kontynuowane w trakcie
zblizajacej sie samorzadowej kampanii wyborczej'’. Ich wyniki stang sig
podstawa analizy poréwnawczej w zakresie kierunkow rozwoju strategii
komunikacyjnych partii politycznych oraz zachowah medidow w obszarze
lokalnej komunikacji politycznej w sytuacji samorzadowej kampanii wy-
borcze;j.

Gazeta Krakowska jest dziennikiem regionalnym, tytutem o gl¢bokich
tradycjach czytelniczych, szczegodlnie zywych na terenie obecnego woje-

13 Wyniki badan dotyczace modeli zachowan prasy w sytuacji wyboréw na szczeblu lokalnym zostaty
przedstawione w referacie wygtoszonym na konferencji zatytutowanej ,,Media a wybory lokalne. Wy-
bory samorzadowe w Matopolsce” zorganizowanej w Krakowie przez Instytut Dziennikarstwa i Komu-
nikacji Spotecznej UJ, dnia 2 marca 2007 r.

14 AHess, ASzymanska: Medialny obraz wyboréw samorzadowych na przykladzie krakowskich
gazet codziennych, [w:] M. Magoska (red.): Wybory samorzadowe w kontekscie mediow i polityki,
Krakéw 2008, s. 83-96.

15 Kolejno: Gazeta Krakowska — 256 publikacji, Dziennik Polski — 251 publikacji, Gazeta Wyborcza —
204 publikacje. Tamze.

16 W 2010 .
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wodztwa matopolskiego'’, istniejacym na krakowskim rynku prasowym od
1949 roku. Jej $redni naktad jednorazowy wynosit w 2006 roku 44,3 tys.
egzemplarzy, a sprzedaz osiagata poziom 30,9 tys. egzemplarzy'®. Redakcja
okresla sie¢ mianem najpoczytniejszego tytutu regionu'. Od 1994 roku Ga-
zeta Krakowska nalezy do grupy Polskapresse (polska filia niemieckiej
Verlags-gruppe Passau GmbH), a od 2007 roku ukazuje sig¢ ramach dzienni-
ka Polska™.

Analizie poddano 256 wypowiedzi prasowych, ktore ukazaty si¢ na
tamach 61 wydan Gazety Krakowskiej w okresie od 1 wrzes$nia do 12 listo-
pada 2006 r., czyli w 10 ostatnich tygodniach przed terminem przeprowa-
dzonych wyborow. W 112 publikacjach, czyli w prawie 44% wszystkich
badanych tekstow nie zostala wymieniona nazwa ani skrot nazwy zadnej
z partii politycznych.

Tabela 1. Liczba jednostek wypowiedzi prasowej zawierajacych® nazwy/skréty nazw
partii politycznych oraz liczba publikacji niezawierajacych nazw/skrétéw nazw par-
tii politycznych (zestawienie wlasne)

Liczba* publikacji Liczba Apulqlikacji
partii partii
Wybory prezydenckie w Krakowie 50 9
Wybory prezydenckie w innych miastach Matopolski 14 2
Wybory do Sejmiku Wojewddztwa 47 1
Wybory do Rady Miasta 27 4
Wybory do rad powiatow 5 2
Wybory do rad gmin 5 2
Wybory do rad dzielnic 1 1
Wybory burmistrzéw 0 14
Wybory wojtow 4 5
Procedury wyborcze 3 31
Strategie wyborcze 15 0
Akcje gazety 0 14
Inne 2 27

* Liczba publikacji zawierajacych nazwy/skroty nazw partii nie sumuje si¢ do 124 (100%),
gdyz niektore publikacje zakwalifikowano do wigcej niz jednej kategorii.

17 www.gk.pl (6 kwietnia 2008).

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

19 www.gk.pl (6 kwietnia 2010).

20 15 pazdziernika 2007 zadebiutowal projekt ,,Polska” realizowany przez grupe Polskapresse we
wspoélpracy z londynskim The Times. W zatozeniu miat to by¢ dziennik o statusie ogolnokrajowym, ale
zarejestrowany jako 18 dziennikow regionalnych. Projekt zakonczyt sig fiaskiem, od marca 2009 r. uka-
zuje si¢ juz tylko 9 regionalnych wydan gazety Polska, w tym Polska Gazeta Krakowska.

21 Partia wymieniona w tek$cie przynajmniej raz z nazwy/skrétu nazwy.
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Na podstawie tych ogdlnych danych mozna by wnioskowaé, ze zarzut
o upartyjnieniu przekazéw medialnych w samorzadowej kampanii wybor-
czej nie dotyczyl Gazety Krakowskiej. Partie polityczne wystapity wpraw-
dzie w ponad potowie publikacji dotyczacych wyborow, ale za to niespeina
polowa nie zawierala nawet wzmianki na temat rywalizacji partyjnej.

Szczegotowa analiza danych pokazuje jednak zlozonos¢ tego zagadnie-
nia. Az 31 (28%) sposrdd ,,bezpartyjnych” publikacji stanowily teksty in-
formujace czytelnikéw o ,,procedurach wyborczych”, m.in.: zawierajace
ogolne informacje o wyborach, liczbie wybieranych radnych, systemie wy-
bierania poszczegolnych wtadz i gtosowania, ordynacji wyborczej, jej no-
welizacji, a takze sposobach rejestracji komitetow wyborczych, list kandy-
datow, termindéw ich rejestracji itp. W kategorii ,,inne” znalazlo si¢ 27
przekazoéw dotyczacych roznorodnych kwestii zwigzanych z wyborami sa-
morzadowymi, ale niepodejmujacych bezposrednio tematu rywalizacji wy-
borczej. 14 jednostek prasowych zakwalifikowanych zostato do kategorii
»akcje gazety”, byly to publikacje informujace o regutach prawyborow (8)
i sondy internetowej (6), ktore byty organizowane dla czytelnikow przez re-
dakcje GK*. Wyniki badan przedstawione zostaly na diagramie nr 1.

28%

35% O procedury
Oakcje GK

Hinne

H rywalizacja wyborcza

13%

24%

Diagram 1. Procentowy udzial tematyczny publikacji niezawierajacych nazw/skro-
tow nazw partii politycznych (zestawienie wlasne)

Tak wigc, tylko 40 (35%) sposrod przekazow niezawierajacych nazw
partii dotyczyto rywalizacji wyborczej, podczas gdy prawie wszystkie pu-
blikacje (122, tj. 98%), w ktérych wymieniono przynajmniej jedng parti¢
polityczna, zawieraly jaki$ element dotyczacy kampanii.

22 Czytelnicy GK mogli wzia¢ udzial w sondzie internetowej i odda¢ swoje glosy na poszczegélnych
kandydatow na prezydenta miasta Krakowa, podczas kiedy ci odpowiadali na zadawane przez redakcjg
pytania [nazwa akcji: Glosuj na www.krakow.naszemiasto.pl]; lub wzia¢ udziat w prawyborach [nazwa
akeji: ,,Wybierz przed wyborami”]. W dodatkach lokalnych umieszczano kupony, ktore czytelnicy mogli
wypetnia¢ i wysyta¢ lub przynosi¢ do redakcji.
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Przez pryzmat rywalizacji partyjnej przedstawiane byly na tamach gaze-
ty przede wszystkim wybory do Sejmiku Wojewodzkiego (SW), do Rady
Miasta (RM) oraz wybory na prezydentow miast (WP). Natomiast publika-
cje dotyczace rywalizacji na szczeblu powiatowym i gminnym raczej pomi-
jaty udziat partii politycznych w wyborach. Szczegdlnie dotyczy to publi-
kacji odnoszacych si¢ do wyboréw burmistrzow, w ktérych ani razu nie
wymieniono z nazwy/skrotu zadnej partii politycznej (por. wykresy 11 2).
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Wykres 1. Liczba publikacji zwierajacych nazwy/skréty partii politycznych

i dotyczacych: wyboréw do Sejmiku Wojewddzkiego (SW), Rad Miast (RM),
Rad Powiatéw (RP), Rad Dzielnic (RD) (zestawienie wlasne).

70

60 -

50 -

40 A

30 -

20 -

10

0 -
WP WB ww
Wykres 2. Liczba publikacji zwierajacych nazwy/skréty partii politycznych

i dotyczacych: wyboréw prezydentéw miast (WP), burmistrzow (WB),
wojtow (WW) (zestawienie wlasne)
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We wszystkich 122 publikacjach, w ktorych uzyto nazwy/skrotu nazwy
przynajmniej jednej partii politycznej, wymieniono je az 245 razy. Partie
polityczne najczesciej pelnity w nich role identyfikujace badz rekomen-
dujace kandydatéow do Sejmiku Wojewddzkiego, rad miast, a niekiedy ta-
kze kandydatow na prezydentow i wojtow (tacznie 142 razy). W roli gtow-
nych bohaterow partie zostaly przedstawione w 15 publikacjach (44 razy) —
dotyczyty one ich strategii wyborczych: konstruowania list, tworzenia ko-
alicji oraz promowanych programow wyborczych. W pozostalych wypad-
kach interesy i cele wyborcze partii prezentowano jako tto do opisu kon-
kretnych kandydatow, wydarzen medialnych inscenizowanych przez partie
lub Gazete Krakowskq, afer z udziatem kandydatow itp.

Stosunkowo rzadko gazeta wyrazata jednoznaczna oceng na temat partii
(30 razy). Przy czym partie byly czgsciej krytykowane niz chwalone.

Tabela 2. Liczba jednostek wypowiedzi prasowej dotyczacych poszczegélnych
partii’® oraz liczba publikacji zawierajacych ocene redakcji (zestawienie wlasne)

Ocena jednoznacznie
Formacja polityczna Liczba publikacji
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
SdP1 5 - -
UP 5 - -
PD 4 - -
KPEiR 3 - _

Najwigcej uwagi poswigcono partii Prawo i Sprawiedliwos¢, ktora wy-
stgpowata w ponad potowie publikacji dotyczacych wyborow zawiera-
jacych nazwy/skréty nazw partii politycznych i w prawie co czwartym teks-
cie dotyczacym wyboréw w ogole. Bardzo duze zainteresowanie gazety
wzbudzita Liga Polskich Rodzin, ktéra wymieniono z nazwy/skrétu nazwy
w co trzeciej publikacji dotyczacej bezposrednio rywalizacji wyborczej
1 W co szoste] wypowiedzi na temat wyboréw w ogole. LPR, pod wzgledem

23 Nazwa partii wymieniona w tek$cie przynajmniej raz z nazwy/skrétu nazwy.
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liczby publikacji, w ktorych wystepowata, wyprzedzita prawie dwukrotnie
Lewicg i Demokratéw, prawie trzykrotnie Samoobrong oraz ponad trzy-
krotnie Polskie Stronnictwo Ludowe i Sojusz Lewicy Demokratycznej (por.
wykres 3).
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Wykres 3. Liczba jednostek wypowiedzi prasowej dotyczacych
poszczegolnych partii (badania wlasne)

Jednoczesnie, na wykresie przedstawiajacym zestawienie publikacji za-
wierajacych albo jednoznacznie negatywna, albo jednoznacznie pozytywna
oceng opisywanych wydarzen wyraznie wida¢, ze Gazeta Krakowska zde-
cydowanie najczgsciej krytykowata PiS i LPR, za to najwigkszym uzna-
niem na jej tamach cieszyty si¢ PO i LiD (por. wykres 4).
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Wykres 4. Liczba jednostek wypowiedzi prasowej zawierajacych jednoznacznie
negatywne oraz jednoznacznie pozytywne opinie redakcji (badania wlasne)
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Kolejnym miernikiem sposobu ksztattowania medialnego wizerunku
partii politycznych w samorzadowej kampanii wyborczej w 2006 roku byta
liczba publikacji dotyczacych konkretnych politykow, ktorym przypisywa-
no przynaleznos$¢ partyjna.

Cho¢ w przewazajacej wigkszosci analizowanych tekstow partie poli-
tyczne byly reprezentowane przez swoich politykoéw, to najczesciej na
tamach gazety prezentowani byli kandydaci niezalezni, w$rod ktorych zna-
lezli si¢ dwaj sposrod czterech kandydatéw do fotela prezydenta Krakowa —
Jacek Majchrowski** (56 razy) i Jozef Lassota (22 razy). Najliczniej repre-
zentowani byli politycy PiS. Gazeta zaprezentowala czytelnikom dwunastu
politykow tej partii, w tym az czterdziesci razy Ryszarda Terleckiego — ko-
lejnego lidera wyborow na prezydenta Krakowa. Najslabiej, zar6wno pod
wzgledem liczby publikacji, jak i liczby prezentowanych politykow, wy-
padto PSL. Biorac pod uwage fakt, ze w Gazecie Krakowskiej najwickszy
odsetek reklam stanowily ogloszenia PSL, mozna stwierdzi¢, ze potrakto-
wanie gazety jako jednego ze znaczacych kanalow komunikacji z wyborca-
mi przez t¢ parti¢ nie wptyngto na zwigkszone zainteresowanie redakcji jej
kampanig®”. Ponownie, bardzo dobrze réwniez w tej kategorii wypadta
LPR, ktorej wyniki sg poréwnywalne z wynikami PO. Wprawdzie politycy
PO byli prezentowani w prawie dwukrotnie wigkszej liczbie publikacji, ale
az 29 z nich dotyczylo Tomasza Szczypinskiego — kandydata PO na prezy-
denta Krakowa. Natomiast liczba politykow obu partii, ktdérych przedsta-
wita czytelnikom GK, byta taka sama (tabela nr 3). Wsérdd najczesciej
przedstawianych badz wymienianych z nazwiska politykow znalazt si¢ Ma-
ciej Twarog, kandydat LPR do Rady Miasta, ktory promowat wizje rozwoju
Nowej Huty. W ,,rankingu politykéw”, w ktorym decydowata liczba publi-
kacji zawierajacych ich nazwiska, wyprzedzit on m.in. kolege partyjnego
walczacego o fotel prezydenta Krakowa Andrzeja Flage™.

Ostatnim kryterium analizy sposobu prezentowania roli partii politycz-
nych w wyborach samorzadowych byla liczba publikacji przedstawiajaca
konkretne przejawy aktywnos$ci lokalnych aktorow politycznych. Czym
spowodowane byly tak duze rozbieznoSci w natezeniu prezentowania po-
szczegolnych partii politycznych i ich politykow przez GK w trakcie kam-
panii samorzadowej w 2006 roku? Jak wynika z jako$ciowej analizy prze-
kazow gazety, wptyw na to miata przede wszystkim aktywnos$¢ réznych
aktorow lokalnej komunikacji politycznej wyrazajaca sig: 1) w inicjowaniu
wydarzen medialnych przez partie i politykow, 2) w dziataniach podejmo-
wanych przez partie majacych na celu aktywizacje wyborcow i ,,niewybor-
cow”, 3) w aktywnosci samych politykdéw, przedstawiajacych swoje indy-
widualne propozycje dla miasta i regionu, oraz 4) w aferach z udziatem
kandydatow, a takze w inicjatywach komunikacyjnych podejmowanych

24 Tylko dwukrotnie wspomniano, ze J. Majchrowskiego popiera lewica.
25 Zobacz takze: A. Hess, A. Szymanska: jw, s. 95.

26 Jacek Majchrowski, nz, (56); Ryszard Terlecki, PiS, (40); Tomasz Szczypifiski, PO, (29); Jozef Las-
sota, nz, (22); Janusz Sepiot, PO, (10), Maciej Twaroég, LPR, (9); Andrzej Flaga, LPR, (8) itd.... (bada-
nia wilasne).
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Tabela 3. Liczba jednostek wypowiedzi prasowej zawierajacych nazwiska politykow
reprezentujacych okreslone partie polityczne oraz kandydatéw niezaleznych
(zestawienie wlasne)

Formacja polityczna | Liczba publikacji Liczba politykow
niezalezni 141 8
PiS 63 12
PO 44 4
LPR 24 4
LiD 3 2
Samoobrona 5 1
PSL 2 1

przez Gazete Krakowskq, ktorych celem byto zainteresowanie czytelnikow
wyborami i zaktywizowanie ich do glosowania (por. wykres 5). Okazuje
si¢, ze w przekazie Gazety Krakowskiej najaktywniejszym aktorem lokalnej
komunikacji politycznej w kontekscie wyborow samorzadowych byty par-
tie polityczne i ich politycy. Dotyczylto to jednak prawie wytacznie wybo-
row prezydenckich i wyborow do Rady Miasta. Szeroko relacjonowano
przebieg konwencji partyjnych i konferencji prasowych. Dziennikarze do-
nosili przede wszystkim o inicjatywach partyjnych centrali, ktorych celem
byla promocja kandydatéw na prezydentow, m.in. relacjonowano przebieg
wizyt premiera Jarostawa Kaczynskiego a nastgpnie prezydenta Lecha Ka-
czynskiego w Krakowie w konteks$cie programowego wspierania kandyda-
tury Ryszarda Terleckiego przez PiS, podobnie komentowano spotkania
i wspolne wystapienia Donalda Tuska z Tomaszem Szczypinskim (PO)
oraz Romana Giertycha z Andrzejem Flaga (LPR).
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Wykres 5. Liczba jednostek wypowiedzi prasowej bedacych wyrazem aktywnosci
poszczegolnych aktoréw lokalnej komunikacji politycznej (badania wlasne)



88 AGNIESZKA HESS

Rowniez skandalizacja przekazow, o ktorej §wiadczy wysokie natezenie
publikacji informujacych o aferach z udziatem politykow, dotyczyta
w przewazajacej wiekszos$ci kandydatow na urzad prezydenta Krakowa®.
Z inicjatywy Gazety Krakowskiej dwukrotnie organizowano w redakcji
przedwyborcze debaty prezydenckie z udziatem kandydatow na to stanowi-
sko; jeden raz zorganizowano debate kandydatow do Sejmiku Wojewoddz-
kiego, w ktorej zaprezentowali si¢ liderzy list partyjnych. Zapisy debat pu-
blikowane byty na tamach gazety.

Whnioski

Gazeta Krakowska jest przyktadem aktywnego aktora lokalnej komuni-
kacji politycznej podczas wybordéw samorzadowych. Juz badania dotyczace
modeli zachowan krakowskich dziennikéw wykazaty, ze obok funkcji in-
formujacej pehnita ona takze funkcj¢ animatora. Nie byta biernym zrédtem
wiedzy o rzeczywisto$ci wyborczej, ale stata si¢ posrednikiem w procesie
ksztattowania woli politycznej. W trakcie kampanii samorzadowej gazeta
wypehiata roznorodne funkcje w stosunku do partii politycznych. Przede
wszystkim bylta zwierciadlem, w ktérym odbijaly si¢ dziatania partii i ich
politykdéw. Podejmujac kontrowersyjne tematy, np. ,,Getta na Ruczaju” czy
rusztowan na krakowskim rynku, oraz publikujac pytania czytelnikow do
kandydatéw w wyborach prezydenckich, a nastepnie komentarze do udzie-
lonych przez politykéw odpowiedzi, odzwierciedlata nastroje spoteczne.
Byta kanatem prezentacji programoéw partyjnych i pogladdéw politykow.
W debatach organizowanych przez GK politycy wystgpowali zarowno jako
podmioty, jak i przedmioty komunikacji politycznej. Ich poglady i propozy-
cje byly konfrontowane i krytykowane przez innych kandydatow, a czasami
takze przez dziennikarzy.

,uUpartyjnienie wyboréw samorzadowych” w kontekscie problemu zo-
stato bezposrednio przedstawione na tamach Gazety Krakowskiej w bada-
nym okresie czterokrotnie, w tym raz stalo si¢ przewodnim tematem publi-
kacji. Artykut informacyjny zatytulowany ,,Grunt to samorzad” byt relacja
ze spotkania Jozefa Lassoty z wyborcami. Przytoczone twierdzenie kandy-
data na prezydenta Krakowa, ze ,,partyjnos¢ powinna by¢ domena wybo-
row parlamentarnych a nie samorzadowych”, dobrze odzwierciedla punkt
widzenia promowany przez gazet¢ rowniez w pozostatych publikacjach po-
dejmujacych bezposrednio ten temat. Gazeta dwukrotnie, wprost, zwrocita
uwage na zalezno$¢, wedtug ktorej zainteresowanie partii politycznych
udziatem we wladzy jest wigksze na szczeblu wojewddzkim niz w powia-
tach i gminach, oraz ze najostrzejsza walka toczy si¢ o fotele prezydenckie,
gdyz wybory wygrywa partia, ktora zwyci¢za w duzych miastach. Przekaz
gazety odzwierciedlat i rownocze$nie utwierdzat t¢ zalezno§¢ w debacie

27 Dotyczyto ich 29 sposrod 34 publikacji zakwalifikowanych do kategorii ,,afery”.
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publicznej. Przewazajaca wigkszo$¢ ,,upartyjnionych” wypowiedzi doty-
czyta wtasnie wyborow na szczeblu wojewodzkim 1 do wiadz miejskich.
Sposob prezentowania kampanii na tamach GK przyczyniat si¢ do kre-
owania my$lenia o wyborach do wladz samorzadowych raczej w konteks-
cie konkurencji partii politycznych niz organizacji obywatelskich. Gazeta
wprawdzie zwracata uwage na niebezpieczenstwa plynace z upartyjnienia
wyborow dla rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego, ale jednocze$nie par-
tie polityczne byly w znaczacej wigkszo$ci odniesieniem dla dziennikarzy
opisujacych rywalizacje wyborcza. Mozna zatem stwierdzi¢, ze Gazeta
Krakowska jako aktor lokalnej komunikacji politycznej w wyborach sa-
morzadowych przyczynita si¢ do tego, ze procesy ,,upartyjnienia” i media-
tyzacji kampanii wyborczej szty w parze i wptywaly na siebie nawzajem.
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