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Relacjonowanie wyborow samorzadowych
w prasie regionalnej w 2010 roku.
Komunikat z badan

Media regionalne odgrywaja istotng rol¢ w samorzadowej kampanii
wyborczej. Stwierdzenie to — tylez oczywiste co banalne, wymaga
jednak komentarza i szerszego, glebszego namyshu. Temat jest niezwykle
istotny, chociazby ze wzgledu na postgpujaca mediatyzacjg i profesjonali-
zacj¢ polityki na poziomie lokalnym, ale wydaje si¢ by¢ marginalizowa-
ny, zwlaszcza w poréwnaniu z badaniami dotyczacymi wptywu mediow
na przebieg kampanii wyborczych o zasiggu ogolnokrajowym. Wigkszo$¢
préb analizy wptywu medidw regionalnych na przebieg i w konsekwen-
¢ji posrednio rowniez wynik wyborow, ma charakter bardziej publicy-
styczny niz naukowy. Dotyczy to nie tylko dziennikarzy i publicystow,
lecz rOwniez opisOw i ocen przeprowadzanych przez badaczy tej proble-
matyki. Stabo$¢ tego rodzaju analiz jest czgsto efektem braku odpo-
wiedniej metody badawczej lub niechgci do prowadzenia badan, ktore
moga by¢ postrzegane jako fragmentaryczne. Wigkszo$¢ naukowych ana-
liz poswigconych mediom w samorzadowych kampaniach wyborczych
ma charakter typowo jakoSciowy i rzeczywiscie odnosi si¢ do konkret-
nego regionu. Intuicja nawet najbardziej doswiadczonego badacza, niepo-
parta twardymi danymi ilo§ciowymi, po prostu nie wystarcza. Warunkiem
sine qua non dobrej analizy jako$Sciowej jest oparcie si¢ na przeprowa-
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dzonym uprzednio badaniu ilosciowym. Brak analizy iloSciowej w efek-
cie prowadzi¢ musi badacza na pola publicystyki. Potrzeba prowadzenia
takich badan wydaje si¢ by¢ wigc bezdyskusyjna.

Mediatyzacja kampanii wyborczych

Jednym z gléwnych powoddéw podjecia badan nad relacjonowaniem
kampanii wyborczych przez media regionalne jest postgpujacy proces
mediatyzacji kampanii wyborczych. Dokonuje si¢ on zaréwno na szcze-
blu ogdlnopolskim, jak i podczas rywalizacji samorzadowej. Mozna od-
nie$¢ wrazenie, ze tak jak mnogo$¢ badan nad znaczeniem mediow
w wyborach ogolnokrajowych staje si¢ powoli problemem, tak samo
jest nim brak analogicznych badan uwzgledniajacych specyfike kampa-
nii samorzadowych. Jakby zapominano, ze cho¢ wybory te r6znia si¢ od
siebie pod wieloma wzglegdami, w tym specyfika mediéw je relacjo-
nujacych, to jednak sam proces mediatyzacji dotyka wszystkie poziomy
wyborczej rywalizacji, a zasady nimi rzadzace sa poroéwnywalne.

Mediatyzacja kampanii wyborczych zawiera w sobie dwa kluczowe
aspekty. Z jednej strony polega na dopasowywaniu si¢ podmiotéw poli-
tycznych do zmieniajacych si¢ warunkdéw osiagania przez nie sukcesu
w spoleczenstwie medialnym i informacyjnym'. Z drugiej strony, pod-

! Zob. m.in. H. M. Kepplinger, Demontaz polityki w spoleczeristwie informacyj-
nym, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2007; Massenmedien als
politische Akteure, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, red. B. Pfetsch, S. Adam,
Wiesbaden 2008; Mediendemokratie, red. P. Massing, wyd. 1I, Wochenschau Ver-
lag, Schwalbach 2004; B. Hombach, Medien als Akteur und Instrument der Politik,
Gedanken zur Zukunft, Herbert Quandt Stiftung, Bad Hamburg 2004; H. Boventer,
Medien und Demokratie, Universtitdtsverlag Konstanz GmbH, Konstanz 2004;
S. N. Soroka, Media, Public Opinion, Foreign Policy, ,,The Harvard International
Journal of Press/Politics” 2003, no 8, s. 27-48; T. Goban-Klas, Media i komuniko-
wanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i internetu, PWN, Warszawa
1999; M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawni-
cza ASPRA-JR, Warszawa 2001; S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teore-
tyczne aspekty procesu, Wydawnictwo ,,Slask”, Katowice 2005; B. Dobek-Ostrowska,
Media masowe i aktorzy polityczni w swietle studiow nad komunikowaniem politycz-
nym, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004; A. Hess, A. Szy-
manska, Pomost medialny. Miedzynarodowa komunikacja polityczna na przyktadzie
relacji polsko-niemieckich, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakoéw
2009, s. 134-137.
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mioty biorace w nich udziat sprawnie postuguja si¢ mediami, wykorzy-
stujac mozliwosci, jakie daje im ich obecno$é®. Co wigcej, obywatele
zalezni sa od mediow, kiedy poszukuja informacji dotyczacej wyborow
i kandydatéw, z kolei dla podmiotow rywalizacji przekaz medialny jest
swoistym miernikiem nastrojow 1 opinii spotecznych. W tym sensie,
medialne rekonstrukcje rywalizacji wyborczej moga wywiera¢ wptyw
na postrzeganie rzeczywistosci politycznej przez odbiorcow mediow,
a takze na przebieg samej kampanii.

Zalozenia badawcze

Mediatyzacj¢ kampanii wyborczej w naszym studium odnosimy do
roli przekazu medialnego w przedstawianiu oferty politycznej podmio-
tow rywalizujacych o glosy wyborcow, w znacznej mierze odbiorcoOw
mediow, oraz do potencjalnego wptywu, jaki moze wywiera¢ sposob
prezentowania rywalizacji samorzadowej w mediach regionalnych na
zbiorowe wyobrazenia dotyczace samych wyboréw oraz mozliwych
rozwiazan politycznych w przysztosci powyborcze;.

Przyj¢to zatozenie, ze media regionalne sa jednym z gtownych
no$nikéw informacji na temat lokalnej rywalizacji samorzadowe;j
1 jednoczesnie aktywnym uczestnikiem procesu komunikacji politycz-
nej ksztattujacym lokalna opini¢ publiczna, a przez to majacym wplyw
na preferencje wyborcze odbiorcow. Zalozenie to wynika zardwno
z przestanek odnoszacych si¢ do ogolnych wiasciwosci mediow, jak
i do specyficznej roli mediow w lokalnej komunikacji polityczne;j.

Po pierwsze, poprzez obrobke informacji w procesach selekcji, two-
rzenia i interpretacji, media nie tylko przekazuja odbiorcom wiadomosci
pochodzace od podmiotéw rywalizacji politycznej, ale zabieraja istotny
glos na temat polityki. Jednoczes$nie, relacjonujac i analizujac dziatania
polityczne stanowig ich integralng czg$¢ jako dostepne zasoby dla akto-
réw politycznych bioracych udziat w wyborach?®.

Po drugie, chociaz media tradycyjne juz dawno utracity monopol na
informacjg, to nadal w znaczacym stopniu determinuja agend¢ wiadzy,
instytucji publicznych i podmiotow rywalizujacych w wyborach, ktore
z kolei dostosowuja si¢ do logiki funkcjonowania mediow, aby za ich

2 'W. Schulz, Politische Kommunikation, wyd. Il zmienione, op. cit., s. 324.
3 B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznah 1998, s. 66.
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posrednictwem dotrze¢ do jak najszerszej grupy obywateli, ponoszac jak
najmniejsze koszta.

Po trzecie, w warunkach rywalizacji samorzadowej szczegdlnego zna-
czenia nabieraja media regionalne, ktore systematycznie, ,,dzien po dniu”,
relacjonuja proces kampanii wyborczej na rdéznych jej szczeblach, two-
rzac swoistg reprezentacje polityki, ale przede wszystkim odnosza si¢ do
zycia i charakteru spolecznosci w wymiarze regionalnym i lokalnym®.

Po czwarte, dla politykéw walczacych o utrzymanie swojej obecno-
$ci w strukturach wladzy samorzadowej, a takze dla kandydatow, ktorych
celem jest zaistnienie na lokalnej scenie politycznej, media regionalne
sa jednoczes$nie Zrodiem wiedzy o nastrojach spotecznych, kanatami pre-
zentacji ich pogladow politycznych, programu dziatania, kreowania wi-
zerunku oraz zwierciadtem, w ktorych odbijaja si¢ ich aktywnosci,
poglady i opinie obywateli/wyborcow o nich jako politykach’. Mediaty-
zacja kampanii wyborczych polega migdzy innymi na dostosowywaniu
si¢ podmiotow rywalizujacych w wyborach do warunkéw prowadzenia
kampanii w regionalnej przestrzeni publicznej zdominowanej przez
media.

Wreszcie, po piate, rywalizacja samorzadowa jest dla mediow regio-
nalnych okazja do pozyskania potencjalnych odbiorcéw interesujacych
si¢ polityka lokalna oraz do podniesienia ich rangi i znaczenia w wymia-
rze konkurencji na rynku mediow. Samorzadowa kampania wyborcza
wzmacnia znaczenie regionalnych mediéw drukowanych w tym sensie,
ze w o wiele szerszym zakresie moga one realizowa¢ zadanie relacjo-
nowania rywalizacji toczacej si¢ w poszczegdlnych jednostkach teryto-
rialnych. Dlatego przy analizie mediatyzacji rywalizacji samorzadowej
trzeba brac¢ pod uwagg takze taktyki stosowane przez same media celem
uatrakcyjnienia przekazu na temat wyborow samorzadowych.

Niniejszy artykul przedstawia metodologi¢ oraz fragmentaryczne
wyniki badan empirycznych dotyczacych profesjonalizacji 1 mediatyza-
cji samorzadowej kampanii wyborczej przez pryzmat relacjonowania
kampanii na tamach prasy regionalnej, przeprowadzone przez zespot
badaczy z czterech o$rodkéw naukowych w kraju, w ramach projektu

* A. Lutrzykowski, M. Legiedz-Gatuszka, ,, Wspolnota samorzadowa” czy ., spo-
tecznos¢ lokalna” (regionalna)? Spor nie tylko semantyczny, w: Samorzqd terytorialny
w Polsce i w Europie (doswiadczenia i nowe wyzwania), red. J. Marszalek-Kawa,
A. Lutrzykowski, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2008, s. 9-33.

> S. Michalezyk, Komunikowanie polityczne..., op. cit., s. 129.
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badawczego pt.: ,, Wybory samorzadowe w mediach regionalnych. Dzien-
niki regionalne i telewizyjne audycje wyborcze jako platformy komuni-
kacji politycznej”. Jednym z celow projektu jest wlasnie analiza sposobu
relacjonowania kampanii wyborczej w prasie regionalnej podczas kam-
panii samorzadowej w Polsce z 2010 roku. Zastosowano metodg analizy
zawarto$ci, w ujgciu ilosciowym i jako$ciowym, wypowiedzi prasowych
na temat wyboréw, zebranych w okresie dwdch ostatnich tygodni kam-
panii wyborczej przed wyborami z 21 listopada 2010 roku, w dodatkach
regionalnych drukowanych wydan ,,Gazety Wyborczej” oraz mutacji re-
gionalnych ,,Polska The Times” w czterech stolicach miast wojewodz-
kich — Katowicach, Krakowie, Poznaniu i Warszawie (sa to dzienniki,
ktore ukazuja si¢ we wszystkich badanych regionach)®. Jednostka ba-
dawcza w wypadku gazet byla wypowiedz prasowa (jwp) na temat wy-
boréw.

Podstawowe pytania badawcze dotyczyly udziatu problematyki wy-
borczej w gazetach regionalnych, ekspozycji poszczegolnych tematow,
dominujacych poziomoéw rywalizacji relacjonowanych w przekazach,
funkcji gazet regionalnych w wyborach samorzadowych, takze w ujeciu
poroOwnawczym na poziomie regionow i tytutdéw gazet. Celem badania
jest bowiem, w oparciu o wyniki analiz tre$ci regionalnej prasy informa-
cyjnej, analiza funkcji, jakie dzienniki regionalne pelnia w odniesieniu
do rywalizacji samorzadowej z perspektywy potencjalnych wyborcow,
z jednej strony, i podmiotéw rywalizacji samorzadowej, z drugiej strony.
W centrum zainteresowania znajduja si¢ zatem modele zachowan posz-
czeg6lnych tytutow w odniesieniu do rywalizacji samorzadowej, w wy-
miarze regionalnym.

Fragmentaryczne wyniki badan przeanalizowane w niniejszym teks-
cie sg efektem ogolnej analizy porownawczej sposobu relacjonowania
kampanii wyborczej w czterech badanych miastach oraz przede wszyst-
kim szczegotowej analizy sposobu relacjonowania kampanii w Poznaniu
na tamach dziennikow ,,Polska — Glos Wielkopolski” oraz ,,Gazety Wy-
borczej — Poznan”. Omoéwiony tu przyktad Poznania ma charakter pilo-

% Catos¢ wynikow badan zostanie zaprezentowana w odrebnej publikacji. Pro-
jekt jest efektem wspotpracy migdzyuczelnianej grupy badaczy komunikowania po-
litycznego utworzonej w 2010 r. Pierwsze wyniki studiow tej grupy nt. zmian
modernizacyjnych komunikowania politycznego w Polsce przedstawiono w publika-
cji pod redakcja Karoliny Churskiej-Nowak oraz Sebastiana Drobczynskiego pt.:
Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii politycznych w Polsce (Poznan 2011).
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tazowy. W podobny sposob zostana przeanalizowane i opisane pozostale
miasta, a nastgpnie w publikacji zwartej na podstawie tych danych do-
konana zostanie analiza porownawcza i zostang wciagnigte wnioski
o bardziej ogdlnym charakterze co do sposobu relacjonowania wyborow
samorzadowych w mediach regionalnych.

Relacjonowanie samorzadowej kampanii wyborczej w poznanskich
mediach regionalnych — fragmentaryczne wyniki badan

Pierwsza rdznica, ktora zostala zaobserwowana juz na wstepie, jest
liczba jednostek wypowiedzi prasowych w poszczegdlnych miastach
1 tytutach, poswigconych wyborom. W Poznaniu w ciagu dwoch bada-
nych tygodni odnotowano 137 tekstow poswigconych wyborom, przy
jedynie 68 w Warszawie, 97 w Katowicach i az 169 w Krakowie. Zde-
cydowanie najmniejsza liczba tekstow w gazetach warszawskich wynika
po czeSci najprawdopodobniej ze specyfiki warszawskiego rynku pra-
sowego i braku na nim lokalnego dodatku do dziennika ,,Polska The
Times”, a wigc odpowiednika poznanskiego ,,Gtosu Wielkopolskiego”,
katowickiego ,,Dziennika Zachodniego” i ,,Gazety Krakowskiej”. ,,The
Times” w Warszawie opublikowal jedynie 24 teksty dotyczace wy-
borow, przy 77 ,,Gtosu Wielkopolskiego™ i az 94 ,,Gazety Krakowskiej”.
Z kolei ,,Gazeta Wyborcza” w Warszawie zamie$cita 44 materiaty, dwa
razy wigcej niz warszawski ,,The Times”, aczkolwiek i tak najmniej je-
zeli poréwna¢ to z innymi miastami. W Katowicach ,,Gazeta Wyborcza”
opublikowata 54 teksty o tematyce wyborczej, w Poznaniu 60, a w Kra-
kowie az 75 jednostek wypowiedzi prasowych (patrz tabela ponizej).

Tabela
Liczba jednostek wypowiedzi prasowej (jwp) poswieconych wyborom
Miasto Dziennik Razem opublik.ow‘anych jwp

»Gazeta Wyborcza” | ,,Polska The Times” W regionie
Katowice 51 46 97
Krakow 75 94 169
Poznan 60 77 137
Warszawa 44 24 68

Na liczbg artykutow wplyw mogta mie¢ zacigtos¢ wyborczej rywaliza-
cji w poszczegblnych miastach o fotel prezydenta, w mniejszym stopniu
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takze o miejsca w radzie miasta. Wplyw mogly wywrzeé¢ rowniez prze-
widywania wynikajace z danych sondazowych, dotyczacych wyborczych
szans rywalizujacych podmiotow, zwlaszcza na poziomie prezydentow
miast. W Warszawie wynik wyborow byt wlasciwie przesadzony, row-
niez w Poznaniu i Katowicach pozycja sprawujacych urzad wydawata
si¢ niezagrozona. Natomiast w Krakowie rywalizacja pomigdzy gtow-
nymi kandydatami na urzad prezydenta Krakowa byta znacznie bardziej
zacigta, przez co kampania wyborcza bardziej interesujaca, w szcze-
g06lnosci dla mediéw, co miato najprawdopodobniej znaczacy wptyw na
tak duze zainteresowanie prasy kampania na tle innych miast oraz prze-
tozyto si¢ na intensywno$¢ kampanijnych relacji.

Roéznice w sposobie relacjonowania sa widoczne nie tylko na pozio-
mie regiondw, lecz przede wszystkim pomigdzy samymi tytutami. Te
drugie mozna najlepiej zaobserwowac, analizujac i porownujac ze soba
sposob relacjonowania wyborow w poszczegdlnych tytutach w okreslo-
nym miescie. W niniejszym artykule, jako swoistym studium przypadku
1 jednoczesnie punkcie wyjscia do dalszych analiz, omdwiono i przeana-
lizowano sposob relacjonowania wyboréw w 2010 roku w Poznaniu.
Jest to rownoczesnie proba ukazania i sprawdzenia metodologii stoso-
wanej w badaniu mediatyzacji kampanii wyborczych przez autorow tego
opracowania.

W Poznaniu w okresie dwoch ostatnich tygodni kampanii wyborczej,
w 10 wydaniach analizie poddano tacznie 137 jednostek wypowiedzi
prasowych. Z tej liczby 77 zostalo zamieszczonych w ,,Glosie Wielko-
polskim”, co stanowito 24,6% wszystkich jednostek wypowiedzi praso-
wej — na stronach regionalnych poznanskiej mutacji ,,The Times”
opublikowano w badanym okresie tacznie 312 artykutow. Natomiast
w poznanskiej ,,Gazecie Wyborczej” na 275 opublikowanych w tym
okresie tekstow, wyborom poswigconych byto 60, a wigc 21,8%. Niniej-
sza analiza, jako wycinek szerszych badan, zwraca uwage na najwaz-
niejsze kryteria, jakie byly brane pod uwage przy analizie sposobu
relacjonowania kampanii, a wigc: sposob ekspozycji materialu (po-
wierzchnia oraz wystgpowanie zapowiedzi na pierwszej stronie), opatry-
wanie tekstow zdjeciami, wykorzystywane gatunki dziennikarskie’,
zainteresowanie okre$lonymi poziomami rywalizacji wyborczej, ramy

7 W ksiazce kodowej do wyboru byly: informacja, artykut publicystyczny, fe-
lieton (jesli nazwany felietonem), komentarz (jesli nazwany komentarzem), wywiad,
dyskusja redakcyjna, biografia, profil, portret, list i ,,inne”.
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tematyczne stosowane przez dziennikarzy®, poruszana problematyka,
sposob prezentacji9 oraz osoby, ktore wypowiadatly si¢ w materiatach
poswigconych wyborom.

IloSciowa analiza zebranego w Poznaniu materialu przedstawia si¢
nastgpujaco. Po pierwsze, na ogo6lna liczbe 137 jednostek poswigconych
wyborom, 115 z nich (83%) dotyczyto bezposrednio wyboréw, w pozo-
statych tematyka wyborcza zostala jedynie zasygnalizowana. Wsrod
analizowanych artykutow dominowaly teksty o wielko$ci mniejszej niz
pot strony. Tekstow tej wielkosci opublikowano 71 (51,8%), natomiast
jedynie 35 z nich (25,5%) swoja wielkoscia przekroczyto pot strony. Je-
zeli uznamy, ze o wadze materialu prasowego $wiadczy zapowiedz na
pierwszej stronie, to fakt, iz 20 artykutow (co daje 14,6%) taka zapo-
wiedz na pierwszej stronie miato, zdaje si¢ potwierdza¢, ze prasa regio-
nalna uznata wybory samorzadowe jedynie za kolejne, cho¢ oczywiscie
bardzo istotne wydarzenie. Z pewnoscia jednak temat ten nie zdomino-
wat catkowicie przekazu. Mozna powiedzie¢, ze stopien zainteresowa-
nia wyborami byt w jakim$ stopniu odpowiedzia na poziom frekwencji
wyborczej w poprzednich wyborach do samorzadu terytorialnego. Po-
nadto, skoro wigkszo$¢ jwp nie przekraczala swoja objetoscia pot stro-
ny, trudno si¢ dziwi¢, ze tylko 45,3% tekstow byto zilustrowanych
zdjeciem — w 62 materiatach (na 137) pojawito si¢ tacznie 125 zdjgé. Na
prawie wszystkich zdjeciach (103 — co daje 83,1%) wystgpowaty pod-
mioty rywalizujace w wyborach, najczesciej pojedyncze osoby (91
— 73,4%), jedynie 15 (12,1%) zdjg¢ mialo charakter zbiorowy, a wigc
wystepowaly na nim wigcej niz 4 osoby. Publikowane zdjecia miaty
charakter publiczny (104 — 83,9%), prezentujac kandydatow w oficjalny
sposob. Niemal wszystkie byty tez nacechowane neutralnie (88 — 71%).

8 Zaproponowali$my nastepujace ramy: strategiczna (zwracajaca uwage na tak-
tyke wyborcza, dziatanie, opis strategii wyborczych, tworzenia list itp.), progra-
mowa (ktadaca nacisk na tresci, postulaty, program), personalng (skupiajaca uwage
na kompetencjach moralnych i merytorycznych kandydata/ow), regulacyjna (oma-
wiajaca regulacje prawne dotyczace wyborow), rameg skandalu (podkreslajaca range
wydarzen skandalizujacych, afer) i ,,inne”.

’ W tym przypadku wybor dotyczyl nastepujacych sposobow: informacyjnego
(czysta informacja), publicystycznego (informacja z ttem — komentarzem, opisem
bez nacechowania), polemicznego/krytycznego (kiedy to dziennikarz jawnie polemi-
zuje z rozwigzaniem/podmiotem), ironicznego/prze§miewczego (petnego sarkazmu),
postulatywnego (kiedy to sam dziennikarz postuluje rozwiazania lub inny).
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Prosta analiza ilociowa pokazuje wigc, ze temat wyborow nie byt
nadmiernie eksponowany na lamach gazet regionalnych w najbardziej
goracym przedwyborczym czasie, skoro dwa najwazniejsze regionalne
tytuly poswigcity wyborom 23.2% opublikowanych w tym czasie tekstow,
w dodatku niezbyt obszernych i w wigkszosci pozbawionych ilustracji.
A nalezy pamigtaé, ze w Poznaniu wynik pierwszej tury wyboréw na
prezydenta miasta, a szczegolnie wynik wyborow do rady miasta nie byt
z pewnos$cia przesadzony, co potwierdzity zreszta wyniki I tury wybo-
roéw prezydenckich'.

Waznym kryterium w opisie relacjonowania kampanii w prasie sa
gatunki dziennikarskie. Wybor przez dziennikarza okre$lonego gatunku
daje w pewnym stopniu odpowiedz na pytanie o cel, jaki stawiali sobie
dziennikarze — czy ich zadaniem bylo tylko neutralne, faktograficzne
przedstawianie przebiegu kampanii, czy tez mieli zamiar otwarcie pole-
mizowa¢ z kandydatami i pokazywa¢ wyborcom mocne, ale i stabe strony
kandydatow, a wigc w pewnym sensie na ile chcieli realizowa¢ rzeczy-
wistg funkcje czwartej wiadzy, na ile podjeli trud inicjowania, prezen-
tujac wlasne stanowiska, publicznej debaty. Czy dominowal opis, czy
tez ocena?

Badania na probie poznanskiej pokazaty, ze informacja przeplatata
si¢ z publicystyka. Najwigcej, bo 36 jwp (26,3%) miato charakter typo-
wo informacyjny, prawie tyle samo, bo 34 (24,8%) zakodowano jako
artykuly publicystyczne. Niewiele mniej bo 28 (20,4%) jwp miato cha-
rakter relacji z roznych dziejacych si¢ w trakcie kampanii wydarzen
— konferencji prasowych, debat czy innych pseudowydarzen. Na tamach
analizowanej prasy opublikowano 15 wywiadow, gtéwnie z kandydu-

19 W jej efekcie doszto do Il tury wyboréw na prezydenta, a Platforma Oby-
watelska w radzie miasta otrzymata wynik ponizej oczekiwan. Wyniki wyborow
w Poznaniu w 2010 roku przedstawiaja si¢ nastgpujaco: w pierwszej turze Ryszard
Grobelny otrzymat 49,52% glosow, drugi Grzegorz Ganowicz popierany przez PO
21,53%. W drugiej turze urzedujacy prezydent Ryszard Grobelny wygrat zdecydo-
wanie, otrzymujac poparcie 66,26% poznaniakoéw. W wyborach do rady miasta PO
otrzymata 37,3%, KWW Ryszarda Grobelnego 18,47%, PIS 18,18%, SLD 14,62%
a z komitetow, ktore przekroczyly 5% prog wyborczy wymieni¢ nalezy jeszcze
KWW Porozumienie My Poznaniacy z wynikiem 9,32%. PO uzyskata wigc jedynie
17 mandatow w 37 osobowej radzie miasta, komitet prezydenta 8 mandatow, PIS 7,
a SLD 5. Glosy tak sig roztozyly, ze stowarzyszenie My Poznaniacy, pomimo bar-
dzo dobrego wyniku, ostatecznie nie wprowadzilo nawet jednego radnego do rady
miasta. Zrodto: www.pkw.gov.pl (dostep: 22.06.2012 r.).
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jacymi politykami (10,9% ogétu materiatow) oraz 6 krotkich komenta-
rzy (4,4% jwp). Wyniki trudno uzna¢ za zaskoczenie, potwierdzity one,
ze cho¢ ilosciowo wybory nie zdominowaty prasy regionalnej w takim
stopniu, jak mozna bylo przypuszczaé, to jednak dziennikarze nie ogra-
niczyli si¢ do prostego informowania i nie stronili od polemik i ocen.
Prasa, pomimo matej ilo$ci komentarzy redakcyjnych, starala si¢ jednak
poprzez publicystyke w jakim$ stopniu pomaga¢ wyborcom w dokona-
niu wyboru, przedstawiajac najwazniejsze problemy samorzadow i po-
mysty kandydatow na ich rozwigzywanie.

Uzywanie terminu ,,samorzaddéw” sugerowa¢ moze, ze prasa regio-
nalna swoim zainteresowaniem obejmowala wybory na wszystkich
szczeblach w regionie. Nic bardziej mylnego. Badanie jednoznacznie
wykazaty, ze zainteresowanie dotyczylo glownie najbardziej medialnych
pojedynkow wyborczych, toczacych si¢ w duzych miastach, w analizo-
wanym przypadku w Poznaniu. Media relacjonowaty glownie to, co naj-
bardziej interesujace i bliskie dla ich gléwnego, mimo teoretycznego
zasiggu, czytelnika — mieszkanca stolicy regionu. Region praktycznie na
tamach prasy nie zaistnial, mimo formalnie duzego znaczenia na przy-
ktad wyboréow do sejmiku.

W pewnym uproszczeniu mozna stwierdzi¢, ze dziennikarzy poznan-
skiej prasy regionalnej (a nie lokalnej, o czym nalezy pamigtac) intere-
sowaly tylko wybory na prezydenta Poznania oraz do Rady Miasta
Poznania. Najczesciej artykuty dotyczyly wyboréw na prezydenta — po-
$wigcono im 65 publikacji (47,4%), nieco mniej bo 54 (39,4%) oma-
wiato wybory do poznanskiej rady miasta. Wybory do pozostatych
jednostek samorzadowych na tamach dwoch badanych dziennikow led-
wo zaistniaty. W jedynie 16 artykutach (11,7% ogétu jwp) pisano o wy-
borach do sejmiku wojewddzkiego, 15 tekstow (10,9%) dotyczyto
wyborow na burmistrzéw 1 wojtow w innych miastach/gminach w woje-
wodztwie, w 9 materiatach (6,6%) dziennikarze opisywali zmagania
o fotel prezydenta innego wielkopolskiego miasta, a w 8 jwp (5,8%) po-
jawita si¢ informacja o przebiegu rywalizacji do rad powiatow. Dziwi¢
1 martwi¢ w zasadzie powinien zwtaszcza niski poziom zainteresowania
bardzo istotnymi z punktu widzenia funkcjonowania i rozwoju regionu
— wojewodztwa, wyborami do sejmiku. Nikle zainteresowanie wybora-
mi poza Poznaniem pokazuje, ze prasa regionalna w praktyce stata si¢
prasa jednej aglomeracji. Strony pierwotnie regionalne, dzi§ wydaje sig,
ze juz glownie z nazwy, ograniczaja si¢ do stolicy regionu, gdyz w in-
nych miastach funkcjg¢ t¢ spelnia duzo lepiej prasa lokalna, zarowno na
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co dzien, jak i podczas kampanii wyborczej. Jezeli juz omawiano wybo-
ry w regionie, to dominowaly ciekawostki, w rodzaju prezentacji naj-
mtodszych kandydatow na radnych w wojewddztwie.

Skoro juz wiadomo, ile miejsca poswigcono wyborom i jakich szcze-
bli oraz w jaki sposob pisano o przebiegu kampanii, kolejna istotng
kwestia okazato si¢ zbadanie, jakie, zgodnie z koncepcja framingu,
ramy tematyczne dziennikarze narzucaja odbiorcom. Analiza dwoch
poznanskich dziennikow pokazata, ze w trakcie kampanii dominowata
rama programowa (38 jwp — 27,7%) i rama personalna (37 — 27%), cho¢
w niewiele mniejszym stopniu dzienniki stosowaly rowniez ramg strate-
giczna (32 jwp — 23,4%). Natomiast tylko 11 tekstow (8%) zawierato
elementy skandalizujace, a 7 (5,1%) poruszato kwestie regulacyjne — or-
dynacji wyborczej 1 innych formalno-prawnych aspektéw prowadzenia
kampanii wyborczych i organizacji wyborow. Dziennikarze swoje teksty
poswigcali gldwnie propozycjom programowym kandydatow, starajac
si¢ rowniez analizowa¢ kampanijne zachowania politykow. Lektura tych
artykutow potwierdza rowniez personalizacj¢ dzisiejszych wyborow,
skoro praktycznie na rowni z rama programowa wyst¢gpowata rama per-
sonalna — dziennikarze zajmowali si¢ samymi kandydatami, ich dokona-
niami w sferze polityki i poza nia. Zwracano czgsto uwagg na rywalizacjg
pomigdzy konkretnymi osobami, kandydatami na urzad prezydenta lub
fotel radnego.

Wraz z wykorzystywaniem ram programowej, personalnej i strate-
gicznej, zdecydowanie najczesciej poruszanym przez dziennikarzy
w materiatach tematem byl po prostu sam przebieg kampanii — pisano
o tym w 68 artykutach (49,6%). Prasa rzeczywiscie relacjonowata wigc
przede wszystkim to, co istotnego jej zdaniem dziato si¢ w jej trakcie.
W dalszej kolejnosci zajmowata si¢ konkretna problematyka poruszanag
przez kandydatow. Z kwestii merytorycznych na plan pierwszy wybijata
si¢ infrastruktura drogowa, o ktérej pisano w 41 materiatach (29,9%
og6hu jwp). Mozna wigc odpowiedzialnie stwierdzi¢, ze gtownym tema-
tem kampanii wyborczej w Poznaniu, z perspektywy dziennikarzy rela-
cjonujacych jej przebieg, byly drogi. Na drugim miejscu (31 tekstow
— 22,6%), znalazt si¢ temat takze zwiazany z infrastruktura, tym razem
jednak niedrogowa, a konkretnie inwestycje. Dziennikarze i kandydaci
oceniali dotychczas oddane inwestycje — ich poziom, sposob realizacji,
oraz odnosili si¢ do tych, ktérych nie udato si¢ doprowadzi¢ do konca.
Ponadto dyzurnym tematem byly przyszie inwestycje 1 plany w tym za-
kresie poszczegdlnych kandydatow. W dalszej kolejnosci pod wzgledem
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czestotliwosei pojawiania si¢ w materialach znalazla si¢ jakos$¢é zycia
mieszkancow (26 jwp — 19%), nastepnie polityka ekonomiczna gminy
(19 jwp — 13,9%) i polityka finansowa (16 jwp — 11,7 %). Pisano row-
niez o funkcjonowaniu instytucji samorzadowych (15 jwp — 10,9%),
kulturze i1 rozrywce (13 jwp — 9,5%) oraz transporcie publicznym
(10 jwp — 7,3%). Biorac pod uwage zadania i budzety gmin, dziwic¢
moze, ze tylko 8 materiatdéw poswigcono problematyce edukacji (5,8%).
Sposéb relacjonowania tematow kampanii pokazatl wigc wyraznie, ze
glownym punktem agendy podczas kampanii wyborczej, podnoszonym
przez prasg, byly kwestie inwestycji w infrastrukture, a wige to, co naj-
bardziej widoczne, a zarazem dla przeci¢tnego mieszkanca najblizsze
1 decydujace o poziomie zadowolenia z wtadz samorzadowych.

Kwestie te byly przez dziennikarzy prezentowane w zdecydowanej
wigkszosci w czysto informacyjny sposob — 75 materiatow (54,7%) miato
taki charakter. Znacznie rzadziej pojawialy si¢ artykuly publicystyczne
(32 teksty — 23,4%). Jeszcze rzadziej dziennikarze wchodzili w otwarta
polemike, jednoznacznie krytycznie podchodzac do problemu lub osoby
(13 jwp — 9,5%). Sympatyzowanie z jakim$ kandydatem czy ugrupowa-
niem mozna byto zauwazy¢ jedynie w 4 artykutach (2,9%). Jak mozna
bylo przypuszczaé, dziennikarze obu tytuldw prasowych dystansowali
si¢ od kandydatow, chcac za wszelka ceng uniknaé podejrzen o ,,ciche”
choc¢by wspieranie ktorego$ z nich, przez co albo neutralnie i maksymal-
nie obiektywnie starali si¢ informowac, albo mniej lub bardziej krytycz-
nie oceniali ich dziatania lub propozycje. Tym samym potwierdzita si¢
niejako przy okazji kolejna opinia, iz dziennikarze obiektywizm i bez-
stronno$¢ tacza znacznie czgsciej z krytyka, niekiedy za wszelka ceng,
niz z pozytywna opinia.

Jesli natomiast chodzi o osoby, ktorych wypowiedzi mozna byto
przeczyta¢ w materialach dziennikarskich, to najczg$ciej wypowiadali
si¢ sami kandydaci — ich stowa mozna byto przeczyta¢ w 69 tekstach
(50,4%). Zdecydowanie rzadziej wypowiadali sig, bezposrednio prezen-
tujac swoje zdanie, sami dziennikarze (w 20 jwp — 14,6%). Najbardziej
dziwi jednak fakt, ze tylko w 20 materiatach (14,6%) znalazty si¢ wypo-
wiedzi ekspertow — najczesciej przedstawicieli nauki. Dziwi to nie tylko
z perspektywy powszechnie przyjetej praktyki siggania po zdanie eksper-
tow, co zwykle podnosi merytoryczng zawarto$¢ tekstow. Brak eksper-
tow $wiadczy o odchodzeniu od ugruntowanej dziennikarskiej zasady,
ze w materiale przedstawiamy racje obu stron oraz opinie eksperta, kto-
ra pozwala czytelnikowi na wyrobienie sobie wlasnego zdania. Niezbyt



SP3°12 Relacjonowanie wyborow samorzqdowych w prasie... 245

czesto dziennikarze siggali rowniez po wypowiedzi przedstawicieli
sztabow wyborczych (8 — 5,8%). W efekcie znaczna czg$¢ tekstow to po
prostu cytaty lub parafraza wypowiedzi kandydatow na samorzadowe
funkcje, a wigc najtatwiejszy sposob przygotowania tekstu o kampanii.

Podsumowanie i wnioski

Podejmujac si¢ podsumowania wynikéw omowionego powyzej, warto
jeszcze raz wyraznie zaznaczy¢ — pilotazowego badania, nalezy stwier-
dzi¢, ze pozytywnie zweryfikowany zostal klucz kodowy, przyjety na
potrzeby analizy. W praktyce obronita si¢ wigc zastosowana do analizy
ilosciowej metoda badawcza. Ogdlne wnioski co do sposobu relacjono-
wania przebiegu kampanii wyborczej w poznanskiej regionalnej prasie
drukowanej sa natomiast nastgpujace. Przede wszystkim, badane dwa
dzienniki regionalne zainteresowane byty gléwnie wyborami na prezy-
denta miasta wojewddzkiego i do jego rady, a w bardzo niewielkim
stopniu, zwlaszcza przy uwzglednieniu wagi wyborow do samorzadu
wojewodztwa, wyborami do sejmiku. Je$li chodzi o formg, to domi-
nujacymi gatunkami byla informacja oraz publicystyka. Ponadto poja-
wito si¢ duzo krotkich notek informacyjnych, a mniej niz 50% tekstow
zostato opatrzonych zdjeciami. Oba dzienniki gtownie relacjonowaty
przebieg kampanii, poza tym z podnoszonych tematéw dominowaly za-
gadnienia zwigzane z infrastruktura miasta, i to gtéwnie drogowa. W tek-
stach relacjonujacych kampani¢ wzglednie mato bylo ostrych polemik
i twardej krytyki, dominowat za to gtéwnie informacyjny sposob przed-
stawiania tematu. Dziennikarze tych dziennikow nie wlozyli, jak si¢ wy-
daje, wielkiego wysitku w autorskie przygotowywanie materiatow, gdyz
glownie cytowali lub co najwyzej parafrazowali kandydatow, wzglednie
rzadko wzbogacali swoje teksty opiniami ekspertow.

Analiza wykazata jednak rowniez réznice w sposobie relacjonowania
kampanii przez ,,Gazete Wyborcza” 1 ,,Glos Wielkopolski”, na tyle istot-
ne, ze ich pominigcie nadmiernie uproscitoby niniejsza analizg. Przede
wszystkim w poznanskiej ,,Gazecie Wyborczej” az 90% tekstow poru-
szato temat rywalizacji wyborczej bezposrednio, podczas gdy w ,,Glosie
Wielkopolskim” tylko 79,2%. Co ciekawe, w ,,Gazecie Wyborczej” tyl-
ko w 12 jwp byly zdjecia (20%), gdy w ,,Glosie Wielkopolskim” az
w 50 (64,9%). W ,,Glosie Wielkopolskim” jako dzienniku typowo infor-
macyjnym, dominowata informacja (33,8% i tylko 20% publicystyki),
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a w opiniotworczej od poczatku jej istnienia ,,Gazecie Wyborczej” zde-
cydowanie wigcej byto publicystyki (30% i tylko 16,7% informacji).
»Gazeta Wyborcza” ograniczyla si¢ praktycznie tylko do wyborow na
Prezydenta Poznania i do Rady Miasta Poznania. Natomiast ,,Glos Wiel-
kopolski”, jak przystato na tytul regionalny, znacznie czg$ciej poruszat
kwestie wyborow do sejmiku, do rad powiatéw oraz innych gmin w wo-
jewodztwie (po kilkanascie procent tekstow wspominato o wyborach
poza Poznaniem). W ,,Gtlosie Wielkopolskim” dominowata rama perso-
nalna (28,6%), programowa, (26%) i strategiczna (20,8%), w ,,Gazecie
Wyborczej” te same, lecz w innej kolejnosci — programowa (30%), przed
strategiczna (26,7%) i personalng (25%). Oba pisma gltownie opisywaly
przebieg wyborow (48,3% i 50,6%), w ,,Glosie” wigcej byto natomiast
materialow poruszajacych problem polityki ekonomicznej i finansowe;j
gminy. I wreszcie, ,,Gtos Wielkopolski” wybral zdecydowanie informa-
cyjny sposob prezentacji (61%) kosztem publicystyki (16,9%,). Nato-
miast w ,,Gazecie Wyborczej” obok informacji (46,7%), obecna byta
i publicystyka (31,7%), 1 polemika (13,3%).

W $wietle powyzszych ustalen nasuwaja si¢ jeszcze bardziej ogdlne
wnioski dotyczace badania. Po pierwsze, zastosowana metoda badawcza
do badania sposobu relacjonowania kampanii wyborczych w kontekscie
ich mediatyzacji, w tym przede wszystkim ksiazka kodowa, okazata
si¢ na tyle precyzyjna, ze z pewnymi modyfikacjami bgdzie stosowana
w trakcie analizy kolejnych wyboréw samorzadowych, co da w przy-
sztosci unikatowa mozliwos$¢ porownania relacjonowania kolejnych wy-
bordéw, a tym samym odpowiedzi na pytanie, czy mamy do czynienia
z incydentalnym relacjonowaniem kampanii, czy tez z ogélnymi tenden-
cjami, a jesli tak, to jakimi. Po drugie, zastosowane kryteria pozwalaja
okresli¢ podejscie dziennikarzy do relacjonowania kampanii wyborczej,
a wigc dos¢ precyzyjnie opisac 1 wyjasnic¢ charakter i specyfike dzienni-
karskich relacji z samorzadowej rywalizacji wyborczej. Po trzecie, juz
na tym etapie badan mozna stwierdzi¢, ze w kazdym regionie, niezalez-
nie od takiego samego pochodzenia badanych tytutéw prasowych, rela-
cjonowaty one kampanie w nieco inny sposob, inaczej rozktadaty akcenty.
Po czwarte, r6znice wystgpowaty rowniez pomigdzy dziennikami w da-
nym regionie, czego dobrym przyktadem okazata si¢ wlasnie Wielko-
polska. I po piate — analiza pokazala, Zze poziom mediatyzacji wyborow
w samej prasie regionalnej wcale nie jest najwyzszy, jezeli glowna mia-
ra bylaby tylko liczba (oraz wielko$¢) jednostek wypowiedzi prasowej
poswigconych wyborom. Wydaje si¢, ze prasa regionalna, borykajaca



SP3°12 Relacjonowanie wyborow samorzqdowych w prasie... 247

si¢ z problemem spadku sprzedazy i pozyskiwaniem dochodow z reklam,
uznala, ze nawet na finiszu kampanii poswigcanie wyborom szczegdl-
nego zainteresowania i pomijanie innych aktualnych tematéw, nieko-
niecznie przysporzy jej czytelnikow, z ktorych i tak znaczna czes$¢ do
wyboréw nie pojdzie (nawet zakladajac, ze wsrod czytelnikow dzien-
nikow regionalnych frekwencja jest wyzsza niz wsérdd osob niesigga-
jacych po tego rodzaju prase).

Szczegolowa, pelna analiza wszystkich miast, z obszernym ich po-
roéwnaniem, zostanie dokonana w odrgbnej publikacji zbiorowej poswig-
conej mediatyzacji i profesjonalizacji samorzadowej kampanii wyborczej,
w tym jej relacjonowaniu w prasie regionalnej, ktora ukaze si¢ jeszcze
w tym roku.

Coverage of the elections in the regional media in Poland in 2010.
A report from the study

Summary

The paper presents the methodology and partial results of an empirical study on
the professionalization and mediatization of the local government election campaign
from the perspective of its coverage by the regional press. The study was conducted
by a research team from four academic centers in Poland, under a research project
entitled The elections to local governments in regional media. Regional dailies and
television election programs as platforms of political communication. One of the
aims of the project was to analyze how election campaigns were covered by local
press at the time of the local government election campaign in Poland in 2010.
Quantitative and qualitative methods of analysis were applied to the content of press
releases concerning the elections collected over the last two weeks of the election
campaign, prior to the elections of 21* November 2010, in the regional issues of the
printed versions of “Gazeta Wyborcza” and regional variations of the “Polska The
Times”, published in four regional capitals — Katowice, Krakow, Poznan and War-
saw. In the case of newspapers, an examined entity was a press release on the elec-
tions.
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