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Abstract

The main goal of the article concerning the parliamentary election in 2015 in Poland
was to study the way the quality press presented the Razem/Together Party in the
election campaign, the least (in terms of social support) the national electoral committee.
Based on content analysis of Gazeta Wyborcza and Rzeczpospolita considering exposure,
forms, context and themes of the party presentation there were some conclusions
presented referring to the qualities of the presentation in the light of the media functions
resulting from the liberal democratic model.
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Istotna rola mediéw masowych we wspotczesnych kampaniach wybor-
czych nie wymaga szerszych uzasadnien. Obok odgrywania przez nie roli
najwazniejszego zrodta informacji o kampanii wyborczej dla potencjalnych
wyborcow', wywieraja brzemienny w skutkach dla szeroko rozumianych
zachowan wyborczych wptyw na konstrukcj¢ rzeczywistosci politycznej,
czy to w sensie kolonizacji polityki przez rynkowa logike medialna®, czy
w kategoriach ustanawiania agendy tematycznej kampanii, czy w kontekscie
kreacji i oddziatywania medialnych wizerunkéw podmiotéw politycznych’.

“ Instytut Nauk Politycznych i Dziennikarstwa, Wydziat Nauk Spolecznych, Uniwersytet
Slqski w Katowicach, ul. Bankowa 11, 40-007 Katowice, e-mail: m.mazur @us.edu.pl

! Telewizja i prasa niezmiennie plasuja si¢ wysoko w hierarchii zrodet informacji
o kampanii wyborczej w Polsce w 2015 r. Zob. CBOS, BS/164/2015, Odbior kampanii
wyborczej i aktywnosé polityczna w internecie przed wyborami parlamentarnymi.

? Logike rynkowa traktuje jako jeden z wymiaréw pojecia logiki medialnej. Zob.
Mazur 2014: 41 i nast.

3 Zakladam, Ze na podstawie prezentacji podmiotu politycznego w danym medium
okresli¢ mozna wizerunek medialny tego podmiotu. Nt. kreacji i oddzialywania wizerun-
koéw medialnych zob. Laczynski 2009: 82 i nast.
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Prezentowane studium nawiazuje do ostatniego z wymienionych ob-
szarOw. Interesuje mnie wizerunek medialny najmniejszego, zwazywszy
skalg poparcia spotecznego, ogolnopolskiego komitetu wyborczego
w wyborach do Sejmu w 2015 r., czyli Partii Razem. Studiujac medialnag
prezentacj¢ Razem w ,,Gazecie Wyborcze;” (GW) 1 ,,Rzeczpospolite)”
(Rz.), szukam odpowiedzi na pytanie, na ile te media wywiazuja si¢ ze
swoich funkcji wynikajacych z modelu demokracji liberalnej, czyli mobi-
lizacji wyborcéw poprzez informowanie o podmiocie politycznym, kreacji
platformy umozliwiajacej aktywny udziat partii w debacie wyborczej,
w koncu sprawowania funkcji watchdoga, m.in. poprzez krytyke progra-
mu wyborczego partii (Norris 2000: 25-32). Realizacja tych zadan ma
stuzy¢ zasadzie wolnej 1 uczciwej konkurencji wyborczej realizowanej na
drodze nieskrgpowanej ekspresji na forum publicznym rywalizujacych
partii 1 prawa obywateli do rzetelnej 1 wszechstronnej informacji.

To frapujace zadanie, poniewaz stanowi okazj¢ do krytyki funkcjo-
nowania mediow, ktore w polskim systemie medialnym uznawane sa za
publikatory wysokiej jakosci, reprezentujace najlepsze cechy polskiego
dziennikarstwa politycznego. Wybor prasy opiniotwoércze] do analizy
znajduje dodatkowo uzasadnienie, gdy uwzglednimy jej wazna rolg
w kontekscie takich zjawisk, jak homogenizacja tresci medialnych czy
dziennikarstwo stadne. Intersujace jest rozwazenie pytania, w jakim
stopniu, kreujac wizerunek medialny Razem, gazety te podjety trud
przedstawienia partii, ktora z jednej strony znajduje si¢ przed wyborami
w najtrudniejszej sytuacji strategicznej, z drugiej strony osiaga formalny
status ogdlnopolskiego komitetu wyborczego.

Razem jest ugrupowaniem politycznym, ktére ustepuje w ujgciu
strategicznym pozostatym ogolnopolskim komitetom wyborczym pod
niemal kazdym wzgledem: poparcia spotecznego (preferencje wybor-
cze*), potencjalu programowego wyborczej oferty z powodu zagrozenia
ze strony silniejszej instytucjonalnie konkurencji gloszacej podobne hasta
i postulaty, potencjatu personalnego wyborczej oferty w zwiazku z niskim
poziomem rozpoznawalnosci spotecznej politykow partii’, korzysci wy-

* Od momentu zalozenia partii do ostatniego tygodnia wyboréw poziom poparcia
w comiesigcznych badaniach CBOS nie przekracza 1%. Zob. CBOS, BS 142/2015,
Preferencje partyjne przed wyborami.

> Problem z rozpoznawalnoscia moze ilustrowaé fakt, ze politykow Razem nie
uwzgledniono w przeprowadzanych regularnie badaniach CBOS dotyczacych zaufania
i znajomosci politykdéw. Dla pordwnania warto przypomnie¢, jakim problemem byt brak
rozpoznawalno$ci w przypadku lideréw wigkszych partii, np. do nieznajomosci B. No-
wackiej oraz R. Petru przyznato si¢ jeszcze tydzien przed wyborami odpowiednio: 42%
i 38% respondentow. Zob. CBOS BS146/2015, Zaufanie do politykow w ostatnich
dniach kampanii wyborcze;j.
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nikajacych z relacji partii z podmiotami na zewnatrz, w koncu istotnych
dla rywalizacji wyborczej zasobow organizacji partyjnej (finansowych®,
materialnych, informacyjnych).

Jednoczesnie oferta wyborcza Razem zasluguje na uwage mediow,
zwlaszcza opiniotwodrczych, poniewaz dotyczy waznych spotecznie racji.
To ugrupowanie z krétka historia’, ale o zdefiniowanej, spjnej ideolo-
gicznie tozsamosci politycznej, co warte podkreslenia wobec dominuja-
cych we wspotczesnej polityce trendéw deideologizacji 1 pragmatyzaciji.
Profil ideologiczno-programowy partii mozna okresli¢ jako socjaldemo-
kratyczny, zblizony do modelu skandynawskiego, w ktoérym akcentuje
si¢ role panstwa jako aktywnego pomiotu regulujacego mechanizmy
spotecznej gospodarki rynkowej, kreujacego wielowymiarowa polityke
spoleczna, ktéra zmierza do, jak to ujeto w programie partii: ,,Panstwa
naprawde opiekunczego™. Partia powstaje na gruncie rozczarowania
efektami polskiej polityki po 1989 r., wyrasta ze sprzeciwu wobec klasy
politycznej’. Mowi o waznych i aktualnych problemach. Wsréd podsta-
wowych kierunkéw zmian zapisanych w programie wyborczym mozna
wyrdzni¢: reformeg kodeksu pracy zgodnie z interesami pracownikdéw
(m.in. likwidacje tzw. $mieciowek), panstwowy program budowy miesz-
kan pod wynajmem, przeciwdziatanie komercjalizacji stuzby zdrowia,
wprowadzenie progresywnej skali podatkowej faworyzujacej najmniej
zarabiajacych 1 zwigkszajacej obcigzenia dla najlepiej zarabiajacych,
wyrownanie szans rozwojowych wszystkich regionow Polski.

To formacja w znacznej mierze tworzona oddolnie, skupiajagca mto-
dych dziataczy, aktywnych spotecznie (lokalne ruchy spoteczne) i poli-

6 Zgodnie ze sprawozdaniami finansowymi ztozonymi do Pafstwowej Komisji Wy-
borczej Razem wydata na kampani¢ wyborcza istotnie mniej niz pozostate komitety wybor-
cze (tj. 353 526,06 zt). Dla poréwnania, wydatki formacji, ktore réwniez pierwszy raz
uczestniczyly w wyborach parlamentarnych wyniosty: KWW Kukiz ‘2015: 2 887 178,39
zt, KW Nowoczesna Ryszarda Petru: 11 551 946,32 zt. Zob. Komunikat Panstwowej Ko-
misji Wyborczej z dnia 15 lutego 2016 r. w sprawie sprawozdan finansowych komitetow
wyborczych uczestniczacych w wyborach do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej i do Senatu
Rzeczypospolitej Polskiej, przeprowadzonych w dniu 25 pazdziernika 2015 r.

’ Parti¢ zatozono 15 maja 2015 r., 21 lipca 2015 r. partia zostata zarejestrowana
przez sad.

¥ http://partiarazem.pl/program-wyborczy/ (5.06.2016).

® Wymowna jest deklaracja programowa formacji: ,,Zatozylismy RAZEM, bo ma-
my do$¢. Mamy dos¢ Smieciowej pracy i kredytow na 30 lat. Mamy do$¢ przywilejow
podatkowych dla wielkich korporacji i bankow. Mamy do$¢ kasty politykow, ktorzy nie
wiedza jak zyja zwykli ludzie. Razem to Polska, ktéra wyglada inaczej. Prawo moze sta¢
po stronie pracownikow. Panstwo moze zapewnia¢ tanie mieszkania czynszowe, bezptat-
ne zlobki i solidna opieke lekarska. Da si¢ zagwarantowac stabilne warunki pracy i god-
ne ptace”. Zob. tamze.
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tycznie (mlodziezowe organizacje polityczne). Fakt zebrania ponad stu
tysigcy podpisow w celu rejestracji list wyborczych we wszystkich okre-
gach zdaje si¢ potwierdza¢ obywatelski, zwiazany z aktywnoscia oddolna
potencjat partii. O ile w Polsce w 2015 r. klimat polityczny dominuja po-
glady prawicowe (CBOS, BS/135/2015, Zainteresowanie...) 1 przede
wszystkim ugrupowania z tego nurtu dyskontuja swoista kontestacj¢ wobec
systemu politycznego, to szans Razem w wyborach parlamentarnych trochg
na zasadzie politycznej przeciwwagi mozna byto upatrywa¢ w srodowisku
mtodych, wyksztatconych, mieszkajacych w duzych miastach wyborcéw
o lewicowych pogladach. Osobliwie tych sceptycznie nastawionych do
najwigkszej socjaldemokratycznej partii (wspottworzace;] w wyborach ko-
alicj¢ Zjednoczona Lewica), niewiarygodnej z ich perspektyw z powodu
niekonsekwencji ideowej, niedostatkéw programowych oraz niskiego po-
ziomu kompetencji 1 etyki wielu jej prominentnych politykow.

Dla Razem wizerunek medialny wobec szczuptosci zasobow kampa-
nijnych mozna okresli¢ jako decydujacy dla efektywnosci wyborczej'’, dla
prasy opiniotworczej przypadek Razem jest dobrym testem sposobu rela-
cjonowania kampanii, zatozen formulowanych w stosunku do najmniej-
szych, ale liczacych si¢ (co najmniej formalnie) podmiotow politycznych.

Aby odpowiedzie¢ na pytanie, jak opiniotwdrcza prasa przedstawia
Razem, korzystam z analizy zawarto$ci w ujeciu jakosciowo-ilosciowym
w okresie ostatnich trzech tygodni przed wyborami. Szczegdtowe pyta-
nia badawcze dotycza ekspozycji i formy prezentacji oraz kontekstu
1 tematyki wypowiedzi odnoszacych si¢ do Razem w tych gazetach.
Jednostka obserwacji jest jednostka wypowiedzi prasowej (j.w.p.) obec-
na w dzialach gazet z informacjami krajowymi oraz publicystyka — np.
artykut, notka informacyjna, ale nie zapowiedz tekstu na pierwszej stro-
nie, reklama, nekrolog, sprostowanie.

Ekspozycja i forma prezentacji
Pomiarowi ekspozycji podmiotu politycznego stuzyly takie wskaz-

niki, jak: czgstotliwo$¢ wystepowania partii Razem w stosunku do wy-
stgpowania j.w.p. nt. wyboréw'', strona wystgpowania tego typu mate-

19 Jak podkreslaja David M. Farell oraz Rudiger Schmitt-Beck w kontekscie rozwa-
zan nad efektywnos$cia kampanii wyborczej, media informacyjne determinuja skutecz-
no$¢ wybrocza podmiotow politycznych, ktdére w niewielkim zakresie korzystaja z me-
diow ptatnych (Farell, Schmitt-Beck 2002, 189).

" Wypowiedz prasowa, w ktorej omawiane sa dzialania, opinie, postawy podmio-
tow politycznych uczestniczacych w wyborach w kontek$cie wyborczym w sposob
jawny oraz problemy zwiazane bezposrednio z wyborami (np. przepisy ordynacji).
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riatow, wizualizacja partii (publikowanie zdje¢ przedstawiajacych par-
ti¢), udziat tematyki odnoszacej si¢ do partii w j.w.p.

W badaniach zidentyfikowano 25 j.w.p. nt. wyborow, w ktorych
pojawily si¢ jawne odwotania do partii Razem (wystapita nazwa partii
lub nazwiska przedstawicieli partii), czyli j.w.p z Razem, co stanowito
9,4% wszystkich j.w.p. nt. wyboréow'>. Ewidentna jest zmiana czesto-
tliwosci wystgpowania Razem w gazetach wraz z uptywem czasu.
W ostatnim tygodniu ukazato si¢ blisko 70% wszystkich j.w.p. z Ra-
zem (zob. tabela 1).

Tabela 1. Liczba j.w.p. z Razem w Kkolejnych tygodniach analizy

Tygodnie analizy
I tydzien II tydzien III tydzien

(5-10.10.) (12-17.10.) (19-23.10.)
Nazwy GW Rz. GW Rz. GW Rz.
gazet
Liczba j.w.p. ) ’ 4 0 1 6
z Razem
Suma 25

Zrodto: opracowanie wiasne.

Znakomita wigkszos$¢ tekstow z udzialem Razem publikowana jest
na dalszych stronach gazet. Tylko czterokrotnie w 31 analizowanych
wydaniach gazet pojawito si¢ odwotanie do Razem na 1 stronie (zob.
tabela 2).

Do trzech tekstow dotaczono zdjecia Razem, na dwdéch z nich pre-
zentowano posta¢ A. Zandberga, na jednym czlonkéw partii w trakcie
manifestacji.

Tabela 2. Ekspozycja j.w.p. z Razem (n = 25) z uwzglednieniem numeru strony

5
Strony 1 2 3 4 i kolejne
Data publikacji Liczba j.w.p. z Razem
I tydzien
(5-10.10.) ! ! 2
II tydzien 4
(12-17.10.)
M1 tydzien
(19-23.10.) 3 ! 3 3 /

Zrédlo: opracowanie wiasne.

2 W obydwu gazetach skategoryzowano 264 takich wypowiedzi, w GW 169,
w Rz. 95.
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Udziat tematyki dotyczacej Razem w tekstach jest zroznicowany (zob.
tabela 3). Najczgsciej (dziewigciokrotnie) ma charakter marginalny, tzn.
partia jest jedynie wzmiankowana (tylko nazwa partii lub nazwisko jej
przedstawiciela) albo pojawia si¢ informacja/ocena na jej temat w wielce
skrotowej formie. Podobnie czgsto (osmiokrotnie) jej udzial okresli¢ mozna
jako znaczacy (gdy w krotkim tekscie partia koncentruje uwage autora po-
réwnywalng z innymi wystgpujacymi w nim podmiotami lub w dluzszym
tekscie, gdy partii po§wigcony jest co najmniej jeden akapit tekstu) oraz
istotny (gdy partia znajduje si¢ w centrum uwagi autora tekstu, ale nieko-
niecznie jest jedynym omawianym podmiotem politycznym). Interpretujac
te wyniki, nalezy wzia¢ pod uwagg, ze kategoria ,,znaczacy” okreslono pig-
ciokrotnie krotkie informacje dotyczace sondazy preferencji wyborczych,
natomiast pos$rod j.w.p. z udzialem istotnym trzykrotnie w artykutach obok
Razem opisano inne ugrupowania. Z pigciu artykutdéw poswigconych tylko
analizowanej partii cztery opublikowano w ostatnich dwoch dniach kampa-
nii, jeden 20 pazdziernika. Dwa z tych materialow przygotowano w zesta-
wieniu ofert wyborczych wszystkich ogdlnopolskich komitetow w przed-
dzien kampanii, w trzech tekstach istotna role odgrywat A. Zandberg.

W kontekscie formy prezentacji brano pod uwage rame tematyczna tek-
stu z podzialem na wspomniane juz informacje o sondazach (zwykle krotkie
teksty, czasami ilustrowane grafika z danymi liczbowymi 1 logo partii) oraz:
—relacje z kampanii — wypowiedzi dotyczace kampanijnych wydarzen o cha-

rakterze informacyjnym,

— komentarze — opinie — wypowiedzi dotyczace tematyki wyborczej o cha-
rakterze publicystycznym (zwykle ulokowane w specjalnych dziatach
gazet — np. w Rz. Rzecz o polityce),

— wywiady z przedstawicielami partii,

— specjalne materialty wyborcze.

W analizowanym okresie ukazato si¢ kilkanascie informacji o son-
dazach preferencji, ale Razem ze wzgledu na niskie poparcie pojawito
si¢ w nich tylko pigciokrotnie (zob. tabela 3). Najpopularniejsza formuta
prezentacji okazala sig relacja z kampanii, chociaz wigcej miejsca i uwa-
gi poswigcono Razem w artykutach publicystycznych.

Gdy przygladamy si¢ inicjatywom gazet polegajacym m.in. na przy-
gotowaniu specjalnych zestawien nt. ofert wyborczych, ewidentne jest
unikanie informowania o Razem. W ramach realizowanej przez ,,Rzecz-
pospolita” akeji ,,Kalkulator wyborczy” pordwnywano programy wybor-
cze 1 oceniano je pod katem wybranych obszarow — w badanym okresie
opublikowano sze$¢ tego typu artykutow, w ktoérych Razem pojawito sig
jednokrotnie. Jak zaznaczono w jednym z tego typu materiatow, redakcja
udostepniata swoje tamy dla ,,partii, ktore licza si¢ w walce o miejsca
w parlamencie”. Przedstawiciele Razem nie wystapili w innej akcji Rz.
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polegajacej na publikowaniu w formule pytania — odpowiedZ rozmowy
internautow z prominentnymi politykami komitetow wyborczych pro-
wadzonej za posrednictwem medium spotecznosciowego (Fb) (w bada-
nym okresie ukazaty si¢ dwa tego typu wywiady — z Beata Szydlo oraz
Ewa Kopacz, wczesniej relacjonowano takze rozmowg z Ryszardem
Petru, Barbara Nowacka oraz Markiem Sawickim).

Tabela 3. J.w.p. z Razem pod katem form prezentacji oraz udzialu partii w j.w.p.

Suma

Udziat partii w j.w.p. j-W.p.

Forma j.w.p. z ,,Razem”

(n=25)

marginalny

znaczacy

istotny

Relacje z kampanii

6

2

1

Informacja o sondazach
preferencji

2

3

1

| W |\O

Komentarze — opinie 1
Wywiad z przedstawicielem
partii

,»Akcje wyborcze” gazet:

— pordwnanie programow

— opis komitetéw wyborczych
w przeddzien wyboréw

Inne:

— sylwetka polityka

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

W obydwu gazetach w artykutach syntetycznie opisujacych ofertg
wyborcza wszystkich ogolnopolskich komitetéw wyborczych (w dniu
23 pazdziernika) Razem eksponowane jest skromniej niz inne partie.
W GW poswigcono jej relatywnie najmniej miejsca (tyle samo, ile
ugrupowaniu Korwin ’15), w Rz. w warstwie wizualnej w konteks$cie
rywalizacji miedzy kandydatami w wybranych okrggach pokazano
zdjecie tylko jednego polityka partii (podobnie jak w przypadku No-
woczesnej).

Kontekst i tematyka prezentacji

Na potrzeby analizy tresci prezentacji wyrdzniono cztery kategorie
kontekstu j.w.p.:
— problemowo-programowy — dominuje ujgcie partii w kontekscie pro-
gramu politycznego (w tym takze opis kluczowych dla partii wartosci
i zasad ideowych) albo problemow, ktérymi moga zajac si¢ politycy;
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— strategiczny — dominuje prezentacja partii w kontekscie relacji partii
z podmiotami na zewnatrz w ujgciu celowym (zorientowanym na wy-
nik wyborczy): wyborcami (mowa o poparciu, a takze o tym, jak partia
je zdobywa), grupami interesu i partiami (np. relacje ze zwiazkiem
zawodowym albo rozwazania dotyczace koalicji);

— personalny — dominuje prezentacja partii przez pryzmat sylwetek poli-
tykow partii;

— wieloaspektowy — prezentacja partii, na ktora sktadaja si¢ w jednym
tek$cie elementy przynajmniej dwdoch powyzszych ujec, bez dominacji
ktoregos z nich.

J.w.p. z Razem najczesciej klasyfikowano w kategoriach tekstow pro-

blemowo-programowych oraz prezentacji strategicznej (zob. tabela 4).

Tabela 4. J.w.p. z Razem pod katem kontekstu prezentacji, wydzwi¢ku prezentacji
i udzialu Razem w j.w.p.

Kontekst prezen- Wydzwigk .Suma
. ) j-w.p. z
tacji podmiotu Zytywn negatywn neutraln mieszan Razem”
politycznego pozytywny gatywny y y ”(n _25)
9
e || - Jasza - |
prog wy M-3)
. 6
Strategiczny 1@ 1 M) Z-3.M-3) 1(Z) 9
Personalny — — 1(2) 2 () 3
3
Wieloaspektowy | I-1,Z-1, - 1(2) - 4
M-1)

Zrédto: opracowanie wasne. W nawiasach: udziat Razem w j.w.p. i liczba j.w.p. w danej
kategorii. I — udziat istotny, Z — udzial znaczacy, M — udziat marginalny.

Po przesledzeniu warstwy informacyjnej artykuléw nt. oferty pro-
gramowej Razem mozna stwierdzi¢, ze z gazet wylania si¢ wizerunek
lewicowego ugrupowania postulujacego przede wszystkim: 1) reformeg
prawa podatkowego (m.in. wprowadzenie pigciu progdw podatkowych
dla ptatnikow PiT, a takze uszczelnienie systemu CiT i likwidacji CiT
liniowego dla przedsigbiorcéw); 2) zmiany w polityce dotyczace] za-
trudnienia na korzy$¢ pracownikow. Ten pierwszy aspekt wydaje sig
najwazniejszym rysem oferty wyborczej prezentowanej przez gazety, jak
sygnalizuje hastowo GW w dniu 20 pazdziernika w tytule wywiadu
z A. Zandbergiem: Niech bogaci sie dorzucq albo w leadzie tekstu synte-
tyzujacego program partii (z 23 pazdziernika): ,,najwyzsze podatki dla
bogatych, najnizsze dla biednych”. Ta sama gazeta w duzym teks$cie
porownujacym efekty propozycji podatkowo-§wiadczeniowych ogdlno-
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polskich komitetow wyborczych z pespektywy zwyktych obywateli oce-
nia: ,,Razem to zyski dla stabiej zarabiajacych 1 duze straty dla boga-
tych”. Kilkakrotnie mozna przeczyta¢ w analizowanej prasie o zapisa-
nych w programie Razem postulatach ograniczenia tzw. umow §miecio-
wych oraz zwigkszeniu placy minimalnej. GW w pordwnaniu z Rz. od-
zwierciedla bardziej wielowymiarowe oblicze programowe Razem, co
po czesci wynika z wigkszej liczby tekstow poswigconych partii — nalezy
zaznaczy¢, ze w Rz. partia jest w centrum uwagi tylko w jednym tekscie
z tej kategorii, natomiast w GW w trzech j.w.p.

Posrod tekstow klasyfikowanych jako strategiczne dominuja infor-
macje albo spekulacje dotyczace (zmian) preferencji wyborczych (naj-
wigcej tekstow traktuje o sondazach), celéw kampanii, mozliwych prze-
ptywach migdzy elektoratami partii. Obok przedstawiania w tym $wietle
Razem jako zagrozenia dla Zjednoczonej Lewicy (ZL), dziennikarze
akcentuja finansowe ograniczenia partii. Informacja o tym, ze partia
wyda jedynie 200-300 tys. zt na kampani¢ (np. Srodtytut w artykule Rz.
z 21 pazdziernika o partiach lewicowych, otwierajacy czgs$¢ analityczna
nt. Razem sformutowano: Razem, ale catkiem bez pieniedzy) okazuje si¢
wygodnym (interesujacym) dla dziennikarzy kontrapunktem wobec pla-
nowanych wydatkéw najwigkszych partii.

W ostatnich dniach kampanii obydwie gazety spora uwaga obdarza-
ja osobg polityka Partii Razem Adriana Zandberga, co ma niewatpliwy
zwiazek z jego uczestnictwem w telewizyjnej debacie o$miorga przed-
stawicieli komitetow wyborczych, ktora odbyta si¢ 20 pazdziernika.
Osoba Zandberga jest kluczowa, biorac pod uwageg udziat partii,
w dwoch tekstach publikowanych 22 pazdziernika: komentarzu Pawta
Wronskiego z GW (Efekt Zandberga) oraz tekscie Janiny Blikowskiej
z Rz. (Historyk, dzialacz i wierzqcy socjalista). Informacje 1 oceny do-
tyczace polityka Razem sa takze znaczace w teks$cie podsumowujacym
debate, publikowanym w GW 21 pazdziernika (Programy osmiu partii
w 100 minut, w badaniach j.w.p. zakwalifikowana jako wieloaspektowa).

Wszystkie teksty — dwa pierwsze publicystyczne, ostatni bardziej in-
formacyjny tacza trzy podstawowe cechy: wysoka ocena wystapienia
w debacie przedstawiciela Razem, koncentracja na osobie Zandberga
oraz wskazanie przy okazji prezentacji osoby polityka najwazniejszych
postulatow programowych partii.

Wystapienie Zandberga w debacie oceniane jest dobrze pod katem
zdolnosci retorycznych, ale takze prezentacji merytorycznej, jak konsta-
tuje P. Wronski: ,,Adrian Zandberg przyszedt do studia, powiedzial co
mysli, 1 zakasowat politycznych wyjadaczy”. W innym artykule autorzy
podsumowuja debate: ,,szczegdlnie kompetentnym 1 sprawnym polity-
kiem okazat si¢ Adrian Zandberg”. Z tekstow wytania si¢ posta¢ Zand-
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berga — polityka i Zandberga — osoby. Pozytywnie oceniane sa jego:
kompetencje polityczne, np. (GW, 22.10.): ,,ma wiedzg 1 ten rodzaj poli-
tycznej inteligencji, ktory pozwala przektada¢ skomplikowane kwestie
polityczne 1 ekonomiczne na zwykle sprawy zyciowe”; kwalifikacje
etyczne, o czym ma m.in. $wiadczy¢ postawa w konteks$cie debaty na
temat uchodzcow z Afryki Pin.: (GW, 21.10).: ,,Adrian Zadberg z partii
Razem oskarzyl politykbw o cyniczne wykorzystywanie tej sprawy
w kampanii. Nazwat to dzialanie obrzydliwym”; czy cechy charakteru,
np. (GW, 22.10): ,,Wyglada na cztowieka, z ktérym kazdy chgtnie spo-
tkatby si¢ na piwie”. Rzeczpospolita w calokolumnowym artykule z 22
pazdziernika prezentujacym droge zyciowa Zandberga oraz liczne opinie
innych oséb na jego temat podaje takze wiele faktow z jego zycia pry-
watnego, nie wylaczajac plotek. Autorka tekstu za ,,Faktem” (sic!) ,,in-
formuje”, ze pono¢ ,,Zandberg 1 Nowacka byli kiedy$ para”.

Wzrost znaczenia Adriana Zandberga (a takze Partii Razem) w rela-
cjonowaniu kampanii wyborczej w koncowce kampanii ilustruja dane
dotyczace widzialno$ci partii 1 jej politykéw — czgstotliwosci pojawiania
si¢ W J.w.p. nazw partii, nazwiska A. Zandberga albo nazwisk innych
politykow Razem (zob. tabela 5).

Tabela 5. Widzialnos$¢ partii, A. Zandberga oraz innych przedstawicieli partii
w j.w.p. Z Razem z uwzglednieniem tygodni analizy (n = 25)

Strony Partia Razem Adrian Zandberg Inny polityk partii
Razem

I tydzien 6 B i
(5-10.10.)

II tydzien

(12-17.10.) 17 1 2

I tydzien

(19-23.10.) S8 40 4

Zrédto: opracowanie wiasne.

Bardziej spersonalizowany, zwazywszy obecnos$¢ w tekstach A. Za-
ndberga, sposéb relacjonowania idzie w parze z czgstszym odwotywa-
niem si¢ do partii. Ewidentny wydaje si¢ mechanizm, w ktérym osoba
A. Zandberga przyciaga uwage dziennikarzy do nowego ugrupowania
1 jego programu.

W analizie prezentacji Razem w gazetach wazny jest rowniez wy-
dzwigk tekstow. Okazuje sig, ze dziennikarze pisza o partii najczescie]
neutralnie, czyli bez elementow wartosciujacych parti¢ (18 z 25 j.w.p. —
zob. tabela 4). Podobna jest liczba pochwat partii (wydzwigk pozytywny),
glownie za wystapienie w debacie, oraz tekstow o wydzwigku mieszanym
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(w jednym teksScie znalazly si¢ elementy charakterystyczne przynajmnie;
dla dwoch z pozostatych kategorii wydzwigku). Tylko raz Razem przed-
stawiono wytacznie w negatywnym $wietle. Dziennikarz GW, oceniajac
12 pazdziernika nicodptatne telewizyjne audycje wyborcze, zarzucit Ra-
zem, ze ich spoty sq nieudane ze wzgledu na sztuczno$¢ prezentaciji'”.

Z.akonczenie

Przeprowadzona analiza prowadzi do podstawowego wniosku, ze
GW oraz Rz. w ograniczonym stopniu w stosunku do Partii Razem wy-
wigzaty si¢ z zadan mediow wynikajacych z modelu demokracji liberal-
nej. Zwlaszcza w pierwszych dwoch tygodniach analizy dane dotyczace
ekspozycji i form prezentacji Razem $wiadcza o unikaniu przez dzienni-
karzy informowania o partii.

Zrodet takiej postawy mediéw nalezy dopatrywaé si¢ w zatozeniach
wiasciwych dla medialnej logiki rynkowej 1 modelu relacjonowania kam-
panii horse race, w mysl ktorych nie warto poswigca¢ uwagi podmiotom,
ktére w ocenie medidw nie licza si¢ w rywalizacji o mandaty w Sejmie.

Jak pokazaty wyniki wyboréw, zatozenia tego typu obarczone sa
ogromnym ryzykiem bil¢edu — pomimo najgorszej sposrdd wszystkich
komitetow wyborczych pozycji strategicznej Razem osiagga wynik na
poziomie 3,62% wszystkich waznych glosow (tj. 550 349 gloséw). For-
mulowanie prognoz wyborczych wymaga bardziej poglegbionej refleks;i
nad szansami wyborczymi anizeli kierowanie si¢ li tylko wynikami son-
dazy preferencji. Ponadto gazety w ten sposob odrzucily szanse prezen-
tacji oferty politycznej o niewatpliwej jako$ci, niezaleznie od jej oceny
ideologicznej. Jako$¢ wynika zarowno z oferty merytorycznej (spdjny
program wyborczy, dotykajacy waznych dla Polakéw probleméw) oraz
personalnej (fakt, Zze parti¢ tworza miodzi, aktywni dziatacze spoteczni
i polityczni, ucielesniajacy po czgsci ideg spoteczenstwa obywatelskie-
g0). Analizowane media, prezentujac Razem, daty wyraz dos¢ pasywne;j
postawy, gdy rozwazamy ich potencjat zainteresowania potencjalnych
wyborcoOw nowa oferta, wzbudzenia dyskusji wokdt podnoszonych przez
parti¢ probleméw (np. waznych dla wielu Polakow tzw. umow $miecio-
wych), czy tez krytyki oferty partii, by¢ moze powodowanej takze poli-
tyczna linig redakcyjna gazet. Za wyraz pasywnej postawy uzna¢ mozna
wlasnie uciekanie si¢ medidéw do bezstronnych informacji albo koncen-

13 Jak napisal w tekécie: ,,Razem przekonuja, Ze zle im si¢ zyje na $mieciéwkach,
ale wnetrza i stroje wygladaja jak zainspirowane serialami — z rzeczywisto$cia maja mato
wspolnego”.

11
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tracj¢ na podmiotach, ktore walcza o wyborcze zwycigstwo. Trudno
wtedy mowic o realizacji zadania stojacego przed powaznymi mediami
opiniotworczymi, polegajacego na poszerzaniu zakresu wyboru, wzbo-
gacaniu rynku idei. Zadania, ktére powinny by¢ realizowane w stosunku
do podmiotéw reprezentujacych wazne spotecznie racje, sa merytorycz-
nie przygotowane do rywalizacji oraz osiagaja pewien pulap poparcia
wyborczego — w Polsce status ogolnopolskiego komitetu wyborczego.

Zachowanie analizowanych mediéw wpisuje si¢ w oczywisty para-
doks — wyborcy o partii, o ktérej wiedza najmniej, ktora ze wzgledu na
szczuptos¢ srodkow finansowych ma niewielkie mozliwosci, by do nich
dotrze¢ z przekazem, z mediéw informacyjnych otrzymuja najmniej
informacji. Mechanizm btednego kota jest wyrazny — media nie informu-
ja o partii, poniewaz w ich ocenie cieszy si¢ ona zbyt niskim poparciem
spolecznym, za§ wyborcy traca szans¢ jej wspierania, gdyz z mediow
niewiele si¢ o niej dowiaduja.

Jezeli juz w GW 1 Rz. pojawialy si¢ j.w.p. z Razem, czytelnicy do$¢
czesto otrzymywali szans¢ zapoznania si¢ z jej programem. Co prawda
obraz partii pod tym wzgledem charakteryzowala fragmentarycznos¢
(zwlaszcza w Rz.), niemniej odzwierciedlat on istotne dla programu
partii kwestie. Duza warto$¢ informacyjna cechowata teksty, w ktorych
gazety poréwnuja programy komitetdw wyborczych, przedstawiaja
w interesujacej formie poglady i1 stanowiska politykow partii (np. akcja
Rz. na FB). Warto odnotowa¢ aktywno$¢ w tym zakresie Rz. W kontek-
scie Razem gazeta ta wykazata si¢ jednak spora dezynwoltura, czy tez
niekonsekwencja — przyktadowo 5 pazdziernika przedstawia propozycje
Razem dotyczace systemu emerytalnego, aby w kolejnych artykutach
z serii ,,Kalkulator wyborczy” o partii juz nie wspomina¢. Wigcej tek-
stow o Razem pojawito si¢ w GW, ale nie tyle wynikalo to najprawdo-
podobniej z linii redakcyjnej, ale raczej z faktu wigkszej liczby j.w.p.
nt. wyborow w tym dzienniku.

Przypadek Razem odzwierciadla rowniez wazna rol¢ strategicznych
rozwazan, coraz czg$cie] pojawiajacych si¢ w mediach. Poza tym, ze te
materiaty czgsto kieruja uwage czytelnika na nieistotne problemy (np. na
ile sztuczne sa prezentacje telewizyjne Razem), ich jako$¢ bywa watpli-
wa, opieraja si¢ nazbyt cz¢sto na spekulacjach. Pechowo dla Razem,
takze z tych artykutow wyzierato przekonanie dziennikarzy, ze partia ta
nie jest w stanie zdoby¢ o wiele wigcej gloséw ponad liczbe podpiséw
zebranych na potrzeby rejestracji list wyborczych.

W koncu, zwazywszy zmiang w prezentacji Razem w ostatnim ty-
godniu analizy, uzasadniona jest opinia, ze zachowanie gazet wzgledem
tej formacji charakteryzuje niekonsekwencja i przypadkowos¢. Obser-
wacje te potwierdza efekt debaty. Rozumiem go w kategoriach wplywu

12
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telewizyjnej debaty'* z udziatem Adriana Zandberga na strukture oraz
tresci prezentacji Razem w badanych dziennikach. Efekt ten przejawia si¢
w istotnym wzroscie liczby j.w.p. z Razem oraz udziatu w nich partii.
Dotychczas pomijany w relacjach komitet zyskuja uwage dziennikarzy
porownywalng z innymi mniejszymi partiami. W kontek$cie tresci nato-
miast nalezy mowi¢ o nagtej koncentracji na osobie A. Zandberga, co prze-
ktada si¢ na wzrost zainteresowania partia. Inaczej niz w najbardziej roz-
powszechnionej hipotezie-koncepcji personalizacji medialnej, instytucja
partii nie tylko nie traci na znaczeniu przez wigksza ekspozycje polityka
partii, ale raczej poprzez osobg tego polityka jej ranga w agendzie medial-
nej wzrasta. Oczywiscie taki efekt uwarunkowany jest wczesniejsza pozy-
cja partii na rynku politycznym oraz charakterem jej prezentacji medial-
nej”. Na marginesie warto zauwazy¢, jak efekt debaty uwypukla role we
wspolczesnej polityce strategicznej personalizacji — potrzebe wyznaczenia
lidera kampanii, ktory zapewni spojny przekaz, bedzie efektywnym rzecz-
nikiem partii, a takze waznym elementem jej oferty wyborczej. W tym
kontekscie Razem popelnia powazny btad strategiczny, ktérego zrédto
znajdujemy juz w formule organizacyjnej ugrupowania, zgodnie z ktéra
partia nie ma lidera, kieruje nig dziewigcioosobowy Zarzad Krajowy.
Oczywiscie efekt debaty w przypadku Razem wynika ze splotu
szczegllnych okoliczno$ci — po pierwsze partia weze$niej nie byta na-
glasniana medialnie w podobnym stopniu jak inne komitety, co miato
niewatpliwy wplyw na oczekiwania komentatorow 1 dziennikarzy doty-
czace jej udziatu w debacie, po drugie wystapienie A. Zandberga zostato
wysoko ocenione przez publicznosé debaty'®. Jak sie zdaje, obydwie

'* Mowa o telewizyjnej debacie o$miorga przedstawicieli ogdlnopolskich komite-
tow wyborczych przeprowadzonej 20 pazdziernika na podstawie wymogow zawartych
w art. 120 Kodeksu wyborczego: Ustawa z dnia 5 stycznia 2011 r. Kodeks wyborczy,
DzU z 2011 r., nr 21, poz. 112.

15 Efekt debaty, prawdopodobnie ze wzgledu na specyfike mediow, znajduje jeszcze
bardziej dobitne potwierdzenie w badaniach telewizyjnych programoéw informacyjnych
zarowno w kontek$cie ekspozycji Razem, jak i pod katem personalizacyjnego efektu
debaty. W ostatnim tygodniu kampanii wyborczej w analizowanych siedmiu programach
informacyjnych pojawito si¢ 19 reportazy, w ktéorych waznym albo istotnym watkiem
byta debata o$miorga przedstawicieli partii, najczgsciej w kontek$cie rozwazan strate-
gicznych i personalnych. Zob. Raport KRRiT: Monitoring wyborczy telewizyjnych
serwisow informacyjnych. Wybory do Parlamentu RP 2015. Wzrost roli Razem w pol-
skiej prasie zaraz po przeprowadzeniu debaty odnotowuje takze Press-Service. Zob.
Monitoring medidow i opracowanie raportu. Press-Service Monitoring mediow, 2015.

16 Zdaniem najwickszego odsetka respondentéw A. Zandberg wygrat debate (30%).
W dalszej kolejnosci uplasowali sie: B. Szydto — 14%, P. Kukiz — 9%, B. Nowacka —
9%, J. Korwin-Mikke — 8%, R. Petru — 6%, E. Kopacz — 4%, J. Piechocinski — 4%. War-
to podkresli¢, ze az 20% respondentéw zadeklarowato, Zze debata zmienita ich preferencje
wyborcze. 72% stwierdzilo, ze nie zmienita ich preferencji wyborczych. 6% badanych
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okoliczno$ci pozostaja ze soba w istotnej zaleznosci. W sumie w deba-
tach wygrywa efekt swiezosci, oczywiscie w powiazaniu z intersujaca
dla potencjalnych wyborcéw oferta. Wniosek ten uprawdopodabnia fakt,
ze A. Zandberg nie wykazuje w debacie zdolnosci retorycznych odbiega-
jacych istotnie od poziomu pozostatych politykow, a takze nie formutuje
oryginalnych, mogacych wzbudzi¢ zachwyt Polakow, rozwiazan waz-
nych politycznie problemow.

Po podsumowaniu powyzszych wnioskow 1 uwag nalezy stwierdzic,
ze przypadek prezentacji Razem dowodzi reaktywne] postawy opinio-
tworczych gazet zwlaszcza w kontekscie poszerzenia zakresu podmio-
towej rywalizacji politycznej. Analizowane media okazuja si¢ bardziej
bariera anizeli wsparciem dla nowych ugrupowan, chyba ze te ostatnie
wezma udziat w spektakularnym wydarzeniu medialnym.
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