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MEDIA VIEW OF POLITICIAN IN NEWSWEEK MAGAZINE
BASED ON PRESIDENTIAL CAMPAIGN IN 2015 IN POLAND
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ABSTRAKT ——

Medialny obraz polityka to, w dobie dzisiejszych
kampanii wyborczych, istotne zagadnienie warte
dokladnej analizy. Prezentowane w mediach
wizerunki polityczne sa czesto przedstawiane
w sposdb stronniczy, nierzadko subiektywny,
powodujac tym samym przeklamanie rzeczy-
wistoéci. W artykule dokonano analizy tekstow
publicystycznych zamieszczonych w tygodniku
opinii ,,Newsweek” w czasie trwania kampanii
prezydenckiej w 2015 r. Celem badania bylo
ukazanie prezentowanych medialnych obrazow
politykéw oraz wskazanie na ich charakter, przy
zalozeniu stronniczoéci przekazu medialnego.

Stowa kluczowe: medialny obraz $wiata; wizeru-
nek polityczny; kampania wyborcza; publicystyka

—— ABSTRACT ——
Politician media image is a very significant issue
worth to analyze, especially when it comes to
election campaign period. In mass media we
can observe partial political images, more often
subjective, which is responsible for mangling
the reality. The paper contains an analysis of
journalistic articles from weekly newspaper
»Newsweek” during the presidential campaign in
2015. The main goal of this paper is to indicate
media images of the candidates and show their
main attributes, remembering of partial context
of the media news.

Keywords: media view of reality; political image;
election campaign; journalistic writing
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WSTEP

Celem niniejszego artykulu jest analiza medialnego obrazu polityka w polskiej
publicystyce, w czasie trwania kampanii prezydenckiej w 2015 r. Za material
badawczy postuzyt tygodnik ,,Newsweek”, uznany za najbardziej opiniotwdrcze
medium prasowe w 2015 r'. Przyjeta cezura czasowa to okres od 26 marca?, kiedy
mijal termin zglaszania kandydatéw na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej?,
do 24 maja, czyli przeprowadzenia drugiej tury wyboréw prezydenckich. Pod
uwage wzieto dwdch gltéwnych kandydatéw: Andrzeja Dudg oraz Bronistawa
Komorowskiego*.

Przyjeta metodg badawczg jest analiza zawarto$ci, tu: analiza zawarto$ci prasy
w aspekcie ilosciowym i jako$ciowym. Za jednostke badawczg przyjeto tekst,
ktéry w swojej zawarto$ci dotyczy! tematyki kampanii prezydenckiej. Ogétem
przebadano 8 numeréw (ktdre ukazaly si¢ w okresie od 30 marca do 18 maja),
w czym 35 tekstow, ktore dotyczyly badz w ktérych wspomniano o kampanii
wyborczej i jej czotowych kandydatach.

W ramach analizy zawartosci tekstu przyjeto klucz kategoryzacyjny, wzigto
w nim pod uwagg: program wyborczy obu kandydatéw, wystapienia medialne,
spotkania z wyborcami, wpadki wizerunkowe oraz relacje pomigdzy oboma kan-
dydatami i partiami politycznymi, z ktérych si¢ wywodza. Przyjeto chronologiczny
porzadek pracy. Postawiono réwniez nastepujace pytania badawcze. Czy dochodzi
do stronniczosci mediow i faworyzowania wybranych kandydatéw? Czy w tekstach
publicystycznych dochodzi do znieksztalcenia rzeczywistosci poprzez subiektywny
opis wydarzen i ich interpretacj¢? Czy media podaja informacje wybidrczo i czy
wszystkie informacje zostaja przekazywane przez konkretne media?

' Opiniotworczos¢ danego medium okreélana jest poprzez iloé¢ cytowan przez inne media.
W przypadku prasy, sposrod tygodnikéw, najwiekszg czestotliwosé cytowan w pierwszym poétroczu
2015 roku odnotowal ,,Newsweek”. Szczegdtowy raport ,,Najbardziej opiniotwoércze media” zostal
przygotowany przez Instytut Monitorowania Mediow (Instytut Monitorowania Mediow, 2015).

2 Do dnia 26 marca 2015 roku do godziny 24:00, nalezato zgtosi¢ Panstwowej Komisji Wyborczej
kandydatow na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w celu zarejestrowania (Panstwowa Komisja
Wyborcza, 2015).

> W celu zarejestrowania kandydata na Prezydenta RP formalnym obowigzkiem jest zebranie co
najmniej 100 tys. podpiséw popierajacych danego kandydata (Infor.pl Prawo, 2015).

* Poza Andrzejem Duda i Bronistawem Komorowskim zarejestrowanych zostato 9 innych kan-
dydatow: Grzegorz Braun, Adam Jarubas, Janusz Korwin-Mikke, Marian Kowalski, Pawel Kukiz,
Magdalena Ogorek, Janusz Palikot, Pawet Tanajno oraz Jacek Wilk (Pafistwowa Komisja Wyborcza,
2015).
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MEDIALNY OBRAZ SWIATA

Za jednego z pierwszych badaczy, ktéry dostrzegl, ze media tworza w umystach
odbiorcéw znieksztalcone obrazy $wiata, uwaza si¢ Waltera Lippmanna (1921,
za: Hofman, Kepa-Figura, 2015, s. 13). Okreslit on 6w obraz jako stereotyp,
czyli zjawisko, ktdre najczesciej powstaje w wyniku doswiadczenia jednostki.
Dos$wiadczenie to jednak zostalo uksztaltowane w wyniku pewnego przekazu
i z niego zapozyczone (Stephan, Stephan, 2003, s. 15-16). Mozna tu réwniez
moéwi¢ o przekazie medialnym. Nalezy jednak pamieta¢, ze rozumien medial-
nego obrazu $wiata czy obrazu medialnego jest znacznie wigcej, a tym samym
pojawia si¢ wiele jego definicji w literaturze. Jedna z nich prezentuje Michael
Fleischer (2000), ktéry uwaza, ze zaréwno konstrukeja czy tez zaposredniczona
rzeczywisto$¢ oraz manipulacja dokonywana w mediach zawsze byla i jest
popularnym obszarem zainteresowan badawczych w publicystyce czy badaniach
prasoznawczych. Sam medialny obraz $wiata traktuje jako sktadowa kulturowego
obrazu $wiata, przytaczajac takze inne jego komponenty®, wnioskujac jednocze-
$nie, ze kompletny obraz $wiata tworzy si¢ dopiero po polaczeniu z jezykowym
obrazem $wiata®. Tym samym mozna wnioskowa¢, ze kulturowy obraz $wiata
nadbudowuje si¢ na jezykowy obraz $wiata (Hofman, Kepa-Figura, 2015, s. 14),
a sam obraz $wiata wykazuje oddzialywanie pierwszej rzeczywistosci i produko-
wanie przez drugg rzeczywisto$¢ komponentdw sterujacych, ktére majg ma celu
organizowanie i sterowanie komunikacja w danym systemie kultury (Dabrowska,
Anusiewicz, 2000, s. 65-66).

M. Fleischer w swoich badaniach zwracal réwniez uwage na zjawisko mani-
pulacji, co jest istotne w kontekscie przedmiotu badan niniejszego artykulu.
Siegajac do teorii konstruktywizmu, M. Fleischer dowodzi, ze z tej perspektywy
problem nie istnieje, poniewaz manipulacja jest swoistego rodzaju nieodzownym
elementem. Tym samym, zdaniem M. Fleischera, nalezy rozumie¢, ze wszyscy
manipulujemy i jesteSmy manipulowani (Fleischer, 2005, s. 10).

Medialny obraz $wiata okreslany jest réwniez jako medialny obraz rzeczy-
wistosci. Tak okresla to pojecie Jan Szmyd (2012), wskazujac na medialny obraz
$wiata jako calo$ciowy przekaz medialny, ktéry uklada si¢ w pewnego rodzaju

> Zdaniem M. Fleischnera obok komponentu medialnego, w sklad kulturowego obrazu $wiata
wchodza jeszcze komponent naukowy, artystyczny, religijny, polityczny oraz ekonomiczny (Dabrow-
ska, Anusiewicz, 2000, s. 65-66).

¢ O Jezykowym Obrazie Swiata (JOS) w dalszej czeéci rozwazan.
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obraz prezentowanej rzeczywistosci. Ow przekaz, jak zauwaza badacz, sklada sie
z roznorakich tresci informacyjnych, znakowo symbolicznych, audiowizualnych,
w formie jezykowej, obrazowej, dzwigkowej, przekazywany poprzez system
réznorodnych komunikatéw (Pokorna-Ignatowicz, 2012, s. 13-14). Powtarza
za amerykanskimi badaczami: Byronem Reevesem i Clifordem Nassem (2000),
ze wszyscy ludzie, pochodzacy z réznych kultur, bedacy takze w réznym wieku,
o réznym poziomie wyksztalcenia czy majacy zréznicowane doswiadczenia
z technologig, w dalszym ciggu podobnie reaguja na media (Pokorna-Ignatowicz,
2012,s. 15).

Innym rozumieniem medialnego obrazu $wiata jest to prezentowane przez
Danute Kepe-Figure i Pawta Nowaka. Dwdjka badaczy uwaza, ze medialny
obraz §wiata ma by¢ jedynie reinterpretacja jezykowego obrazu $wiata’. Takie
przekonanie bierze sie stad, ze medialny obraz §wiata jest swoistego rodzaju
przetworzeniem jezykowego obrazu (Kepa-Figura, Nowak, 2006, s. 59).

Wedtug Agnieszki Ogonowskiej (2003, s. 18) obraz medialny przestat odwzo-
rowywac rzeczywisto$¢, a zaczal tworzy¢ obrazy rzeczywisto$ci, ktorych zwigzek
z realnym $wiatem przestal mie¢ na dobra sprawe znaczenie. Najwigksze ryzyko
stanowi tutaj fakt, ze zdaniem badaczki odbiorca niekoniecznie dostrzega réznice
pomiedzy $§wiatem realnym a medialnym. Sytuacja ta dotyczy réwniez wyboréw
politycznych, kiedy to decyzje o udzieleniu legitymacji wladzy podejmowane sa
wladnie na podstawie medialnych obrazéw polityki i politykéw (Ogonowska,
2003, s. 18).

7 W literaturze istnieje wiele definicji jezykowego obrazu $wiata, jedna z popularniejszych jest
definicja prezentowana przez Renate Grzegorczykows, ktora uznaje jezykowy obraz swiata za struk-
ture pojeciowa utrwalong w systemie danego jezyka, to znaczy jego wlasciwosciach gramatycznych
i leksykalnych, ktdra realizuje si¢ za pomoca tekstow, tak jak wszystko w jezyku (Grzegorczykowa,
1990, s. 43).

Wezesniej definicje jezykowego obrazu $wiata zaproponowali Jerzy Bartminski i Ryszard Tokarski,
ktdérzy uznali to pojecie za pewien zespdt sadéw mniej lub bardziej utrwalonych w jezyku, ktore
zawarte s3 w znaczeniach wyrazéw lub s3 przez te znaczenia implikowane. Ow zesp6t sadéw orzeka
o cechach i sposobach istnienia obiektow $wiata pozajezykowego (Bartminski, Tokarski, 1986, (red.).
Dobrzynska, Janus, 1986, s. 72).
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WIZERUNEK POLITYCZNY

Drugim, istotnym dla artykutu zagadnieniem jest wizerunek polityczny. Co
interesujace, za prekursora tego pojecia uwaza si¢ Waltera Lippmanna, badacza,
ktéry nieco wezesniej byl tu przytaczany w kontekscie medialnego obrazu jako
stereotypu. W kontekscie wizerunku W. Lippmann jako pierwszy zestawil ze
soba tworzenie si¢ opinii publicznej z uproszczonymi wyobrazeniami odbiorcy
na temat spraw publicznych (Jezinski, 2004, s. 79). W literaturze przedmiotu
definicji wizerunku jest wiele. Dlatego stworzenie jednej, idealnej definicji jest
trudne. Bardzo interesujgce i adekwatne jest podejscie Mariusza Kolczynskiego,
ktéry proponuje trzy rodzaje definicji wizerunku (Kolczynski, 2008, s. 276). Po
pierwsze definicje ogdlne - gdzie wizerunkiem bedzie zbiér przekonan, kon-
cepcji czy wrazen, jakie odbiorca zywi wobec podmiotu politycznego. Drugi
rodzaj to definicje, ktére maja podkresla¢ znaczenie indywidualnych proceséw
poznawczych oraz symboliczny wymiar wizerunku. Trzecig kategorie za$ stano-
wig definicje, ktdre maja skupiac sie na przestaniu oraz zawarto$ci wizerunku. Tu
w gre wchodzg zaréwno osobiste i polityczne atrybuty kandydata, jak réwniez
jego koncepcje programowe (Kolczynski, 2008, za: Magus, 2014, s. 20).

Przy definiowaniu poj¢cia wizerunku politycznego nalezy pamigtad, ze jest on
pochodng autoprezentacji. Jest to zasadne spostrzezenie, poniewaz wystepowanie
wielorakich typéw wizerunkéw politycznych?, a wigc tym samym odgrywanie
przez politykéw réznych rol podczas kampanii wyborczej, ma wszakze oddzia-
tywaé na wyborce (Dobek-Ostrowska 2005, s. 115). Kolejng kwestig, o ktorej
nalezy pamigtad, jest to, ze wizerunek polityczny, podobnie zresztg jak sam
polityk, czesto bywa traktowany jak produkt. Produkt, ktéry nalezy odpowiednio
wypromowac i sprzedac z sukcesem (Kasiniska-Metryka, 2006, s. 157).

Zdaniem W. Cwaliny (2010) wizerunek niekoniecznie powinien opiera¢ si¢
na cechach rzeczywistych kandydata. Te bowiem majg mie¢ okreslone znaczenie
dla odbiorcy, ktéry przeciez nie wie, czy sa one prawdziwe. Ideg wizerunku jest
zapewnienie jego odbiorcy emocjonalnego odbioru polityka, jednocze$nie nie
tracac przy tym istoty jego wizerunku (Cwalina, 2010, s. 61). Warto réwniez
wspomnie¢, ze wizerunek polityczny moze zosta¢ wykreowany jedynie na
potrzebe chwili, czyli tutaj kampanii wyborczej. Wowczas okresla si¢ go mianem

% Klasycznego i czesto uzywanego w literaturze podzialu wizerunku politycznego na okreslone
typy dokonal Marek Jezinski, (zob. szerzej Jezinski, 2005, (red.). Dobek-Ostrowska, 2005, s. 115).
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wizerunku sztucznego, nie za§ wiarygodnego, ktérego bedzie przeciwienstwem
(Zareba, 2011, s. 17-18).

ANALIZA — ANDRZEJ DUDA

W kontekscie postulatow wyborczych A. Duda okreslany byt w sposéb negatywny
jako oszust i cyniczny kandydat (Lis, 2015a, s. 5),,,opowiadajacy straszne bzdury”
(Zob.: Lis, 2015b, s. 2; Lis, 2015a, s. 5), ktéry $wiatopogladowo, obyczajowo czy
gospodarczo i politycznie jest uzalezniony od takich postaci, jak Tadeusz Rydzyk
czy J. Kaczynski (Lis, 2015b, s. 2; Lis, 2015a, s. 5). W kwestii Smolenska zas$ jest
»zausznikiem Macierewicza” (Lis, 2015a, s. 5). Tomasz Lis w jednym ze swoich
»wstepniakéw” dla ,Newsweeka” okreslil go jako kandydata ,,kopiuj i wklej” (Lis,
2015b, s. 2). W kwestiach programowych. A. Duda okreslany byl jako kandydat,
ktory ,wychodzi z tezg obrazajaca rozsadek odbiorcéw” (Kalukin, 2015a, s. 19)
i wspdlnie z J. Kaczynskim chce ,,u$pi¢ rozum, ktéry kaze nam si¢ integrowac
z Zachodem” (Michalski, 2015, s. 22), budzi z kolei ,,upiory zaleznosci od
Wschodu” (Michalski, 2015, s. 22).

W odniesieniu do zalozen programowych poruszano kwesti¢ m.in. sztucz-
nego zaplodnienia. ,Newsweek” pisal, ze A. Duda chce ,wsadza¢ do wie¢zienia
za in vitro” (Krzymowski, 2015a, s. 31; Lis, 2015c, s. 2; Michalski, 2015, s. 22).
Dodatkowo, ze popiera tylko taki sposdb sztucznego zaptodnienia, ktory nota
bene nie daje zadnej szansy na dziecko (Lis, 2015d, s. 2). W negatywnym tonie
pisano rowniez o poruszanej przez przyszlego prezydenta kwestii wejscia do
strefy euro (Lis, 2015d, s. 2; Michalski, 2015, s. 22; Krzymowski, 2015a, s. 31) oraz
obietnicy obnizenia wieku emerytalnego (Lis, 2015a, s. 5; Kalukin, 2015b, s. 26).
Pojawial si¢ rowniez zarzut, ze A. Duda bardzo wiele obiecuje, co moze prowa-
dzi¢ do katastrofy gospodarczej, recesji i upadku bankowosci’. Podkreslano, ze
obietnic tych jest tak wiele, ze kandydat traci inwencje twdrczg w wymyslaniu
kolejnych (Kalukin, 2015b, s. 26) i przestaje mie¢ pojecie, co obiecuje wyborcom
(Lis, 2015a,s. 5).

Poza kwestiami programowymi w tekstach publicystycznych poruszano
tematyke wizerunku. Okreslano A. Dudg jako kandydata, ktoéry nie probuje
budowac¢ pozytywnego wizerunku i jest politykiem, o ktérym niewiele wiadomo,

* W tym przypadku chodzilo o obietnice przewalutowania frankowych kredytéw po kursie, jaki
obowigzywal w dniu ich zaciagniecia (Zob. szerzej: Lis, 2015a, s. 5).
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poniewaz trudno okresli¢ jego poglady, osobowy rys, wyznawane idee. Pisano, ze
jest rownie nieokreslony, jak na poczatku oglaszania swojej kampanii (Kalukin,
2015b, s. 26). Przy okazji afery ze SKOK-ami (Zob. szerzej: Kalukin, 2015c, s. 41)
kandydata PiS okre$lano jako tego, ktory w pojedynke ukrad? trzy miliardy zto-
tych z kieszeni Polakéw (Meller, 2015a, s. 44), méwiono, ze jest lobbysta SKOK-
-6w (Lis, 2015d, s. 2), a przy tym nie posiada zadnego kregostupa moralnego
(Lis, 2015¢, s. 2). A. Duda byt takze okreslany jako bezideowy klamca, zwykly
karierowicz i oportunista, ktéry udaje uczciwego (Lis, 2015¢, s. 2; Holdys, 2015,
s. 53).

Wazng kwestia byto podkreslanie jego zalezno$ci od partii PiS i prezesa J.
Kaczynskiego (Krzymowski, 2015b, s. 22). Pisano o kandydacie PiS jako polityku,
ktéry nie moze pozwoli¢ sobie na zrozumiate komunikowanie z wyborcami,
poniewaz jest ograniczony tradycyjnymi hastami PiS-u (Kalukin, 2015b, s. 28).
Znowu pojawialy sie okreslenia, ze jest kombinacja J. Kaczynskiego, A. Maciere-
wicza i T. Rydzyka (Lis, 2015e, s. 3). Jak pisal T. Lis, kandydat PiS przez pét roku
swojej kampanii nie powiedzial ani jednego zdania, ktére mogtoby nie spodoba¢
sie prezesowi partii (Lis, 2015d, s. 2). Pisano o nim jako lojalnym wobec prezesa
(Krzymowski, 2015b, s. 20). A. Duda byl przez publicystéw okreslany jako ,,roz-
mazany, plastikowy, §lizgajacy sie po powierzchni” (Kalukin, 2015b, s. 28),,,troche
populistyczny [...], poukladany katolik, technokrata” (Kalukin, 2015b, s. 28).

Po ogloszeniu wynikéw po pierwszej turze wyboréw' pisano o A. Dudzie,
ze jeszcze nigdy w historii Polski ,tak duzej liczby gtoséw nie zdobyt cztowiek
catkowicie pozbawiony osiaggnie¢, charyzmy, samodzielnosci i charakteru” (Lis,
2015d,s. 2). Zarzucano mu brak umieje¢tnosci przywddczych i bycie instrumen-
tem w rekach prezesa PiS (Pawlicka, 2015a, s. 18). Sugerowano, ze A. Duda gra
ze swoimi wyborcami w ,,pomidora’, jedynie kluczowe stowo zastapil innym
- »hauczaniem Jana Pawta II” (Meller, 2015b, s. 20) i jesli wygra, bedzie zmiang
na gorsze (Lis, 2015a, s. 4), a Polska zyska prezydenta, ktéry ,,jest panem nikt”
(Pawlicka, 2015b, s. 22).

Kolejny analizowany element to wystgpienia medialne kandydata. Wzmianek
o tej kwestii bylo niewiele. Wspomniano jedynie o pierwszej debacie wyborczej
w kontekscie przewidywania pozytywnych komentarzy ze strony partii na temat
tego, jak dobrze wypadl w niej A. Duda (Lis, 2015d, s. 3).

1" Andrzej Duda wygral ja o jeden punkt procentowy z Bronistawem Komorowskim. Tym samym
obaj kandydaci dostali si¢ do drugiej tury wyboréw (Zob. szerzej: Panistwowa Komisja Wyborcza,
2015).
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Podczas analizy nie doszukano si¢ komentarzy odno$nie samych spotkan
z wyborcami. Wynikneta natomiast nowa kategoria, ktérg byly komentarze
publicystow okres$lajace swoistego rodzaju zaleznosci taczace kandydatow
z partiami, z ktérych si¢ wywodza. W przypadku A. Dudy zwracano uwage,
ze w jego kampanii i spotach wyborczych ,,czu¢ reke Jacka Kurskiego”, ktory
wciska ludowi ,,odrazajaca ciemnote” (Kalukin, 2015a, s. 19). Z kolei politycy PiS
ciggle prébuja przypomina¢ wyborcom o zdjeciu B. Komorowskiego z ,,aferzysta
z WSI”!! (Kalunkin, 2015c, s. 41).

ANALIZA — BRONIStAW KOMOROWSKI

Rozpoczynajac analiz¢ obrazu B. Komorowskiego, nalezy zaznaczy¢, ze komen-
tarzy na temat bylego prezydenta bylo nieco mniej. W kwestiach programowych
zaznaczano, ze kampania B. Komorowskiego rozkreca sie powoli (Kalukin, 2015¢,
s. 40), jest do$¢ niemrawa, mimo tego, ze jego kontrkandydat sam daje mu amu-
nicje do reki (Lis, 2015¢, s. 2), a przez to PO miala by¢ tym samym ,,skazana na
wiadze” (Kalukin, 2015e, s. 6). Komentowano kampanie B. Komorowskiego jako
ubogg w kwestiach refleksji i diagnoz. Jednak na tle kampanii A. Dudy okre$lano
ja jako oaze kultury politycznej (Kalukin, 2015a, s. 19). Nietrafionym okreslano
réwniez podzial Polski na ,,racjonalng” i ,radykalng’, o ktérym B. Komorowski
moéwil w programie (Kalukin, 2015a, s. 19). B. Komorowski deklarowal reprezen-
towanie Polski ,racjonalnej”. Publicysci zarzucali mu jednak, ze podzialy kraju
nijak maja sie do jego hasta wyborczego, ktore przeciez moéwito o zgodzie (Meller,
2015c,s. 37; Lis, 2015b, s. 2). Co do punktéw programu wyborczego pojawily sie
komentarze dotyczace in vitro. Méwiono, ze w przeciwienstwie do A. Dudy B.
Komorowski ,nie zaglada ludziom do sypialni” (Kalukin, 2015b, s. 26) i nie zaka-
zuje tej metody. Za jedyny btad wskazano jedynie deklaracje przeciw wydluzeniu
wieku emerytalnego, a nastepnie podpisanie tej ustawy (Kalukin, 2015b,, s. 26).
W kwestiach wizerunkowych pisano o B. Komorowskim jako o kandydacie,
ktéry za wszelka cene chce unika¢ kampanii negatywnej (Lis, 2015c, s. 2). Zda-
niem publicystéw B. Komorowski powinien umie¢ stang¢ po stronie konstytucji
»1 powiedzie¢ otwartym tekstem, na czym polega neutralnos¢ religijna i gdzie sa

" Chodzi tu o zdjecie B. Komorowskiego z Piotrem P, bytym oficerem Wojskowych Stuzb Infor-
macyjnych, ktéry potem byl zamieszany réwniez m.in. w afer¢ ze SKOK-ami. (Zob. szerzej: Molga,
2015).
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granice interwencji wladzy religijnej w tworzeniu prawa” (Pawlicka, 2015c, s. 36).
Podkreslano, ze B. Komorowski w trakcie swojej kampanii ,,nie btyszczal, nie
powiedzial niczego, czego bySmy nie wiedzieli” (Lis, 2015e, s. 3). Wskazywano,
ze mimo to potwierdzil swoja rzetelno$¢, przewidywalnos¢, solidnos¢ i odpo-
wiedzialno$¢, ktore — zdaniem T. Lisa — charakteryzowaly jego prezydenture
(Lis, 2015e,s. 3).

Po pierwszej turze wyboréw pisano, ze B. Komorowski miatl szanse, aby juz
po pierwszym glosowaniu zwyciezy¢, ale sam uczynil to zwyciestwo niemozli-
wym (Lis, 2015d, s. 2). Okreslany byl jako ,,samotna wyspa chronigca majestat
Rzeczypospolitej” posrod innych kandydatow (Kalukin, 2015e, s. 6 ). Zauwazano,
ze popelnil mase btedéw w kampanii, co nie powinno przekresla¢ jego atutow,
jakimi mialy by¢ odpowiedzialno$¢, przewidywalnos¢ i niezaleznos¢, czego
zdaniem publicystow brakowato A. Dudzie (Lis, 2015a, s. 5). T. Lis uwazal, ze
wprawdzie B. Komorowski ma wiele wad i deficytéw, jednak ,,nie ma absolutnie
nic wspolnego z postacia bezwzglednej PiS-owskiej propagandy” (Lis, 2015a,
s. 5). Uwazano, ze B. Komorowski chcial Polakom dawaé wolnoé¢, z kolei J.
Kaczynski i A. Duda chcieli cenzurowa¢ ich mysli (Krzymowski, 2015c, s. 28).
Dobrym podsumowaniem ogétu wypowiedzi publicystéw na temat wizerunku
B. Komorowskiego moze by¢ zdanie napisane przez Zbigniewa Holdysa: ,,zty
kandydat, dobry prezydent” (Holdys, 2015, s. 54).

Podobnie jak w przypadku A. Dudy, niewiele pojawito si¢ komentarzy na
temat wystgpien medialnych B. Komorowskiego. Twierdzono jedynie, ze w deba-
cie przed drugg turg wyboréw wypadl znacznie lepiej od swojego kontrkandydata
(Lis, 2015d,s. 2).

Przechodzac do kwestii relacji migdzy kandydatami oraz relacji pomiedzy ich
partiami (w przypadku B. Komorowskiego komentarze o spotkaniach z wybor-
cami takze si¢ nie pojawily), réwniez doszukano si¢ odniesient do zaleznosci
kandydata od partii. Pisano, ze B. Komorowski nie chcial by¢ prezydentem
partyjnym, placi¢ za bledy i porazki partii, i za takiego go, ich zdaniem, uznano
(Lis, 2015c, s. 2). Pojawily si¢ opinie, ze hasto B. Komorowskiego ,,Zgoda i bezpie-
czenstwo” datoby znacznie lepszy efekt, gdyby prezydent od poczatku kampanii
stanowczo zaznaczal kontrast pomiedzy soba a swoim gtéwnym oponentem
i reagowal na jego ataki. T. Lis w swoim ,,wstepniaku” tuz po pierwszej turze
wybordéw pisal, ze politycy PiS od lat dorzucaja B. Komorowskiemu kolejnych
epitetdw, takich jak: gtupek, burak, zdrajca (Lis, 2015c, s. 2). Twierdzono jednak,
ze jesli nic nieoczekiwanego nie wydarzy si¢ przed druga tura, B. Komorowski
niewielka przewaga pokona A. Dude (Kalukin, 2015e, s. 6).
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PODSUMOWANIE [ WNIOSKI

Przedmiotem analizy badawczej byly teksty publicystyczne tygodnika opinii
»Newsweek”. Analizie poddano 8 wydan tytutu od 30 marca do 18 maja - ostat-
niego wydania tuz przed druga tura glosowania. Analizie poddano 35 tekstow,
w ktérych poruszono tematyke kampanijna, pominigto te teksty, ktére kampanii
dotyczyty, ale nie bylo w nich wzmianki o dwoch czotowych kandydatach. Tym
samym w analizowanych wydaniach przebadano kolejno: 5,3,4,4,4,4,516
testow. Niemal w kazdym numerze autorami tekstow byli ci sami publicysci'®.
Najwiecej analizowanych tekstéw napisat redaktor naczelny — Tomasz Lis.

Warto zauwazyc¢, ze nieco wiecej komentarzy poswiecono A. Dudzie. Byly
to jednak w wigkszo$ci komentarze negatywne. W przytaczanych cytatach i opi-
sach pojawialy sie okreslenia nieprzychylne, krytyczne, okreslenia nacechowane
negatywnie, takie jak: ,oszust’, ,cyniczny kandydat”, ,,kandydat kopiuj i wklej”,
»rozmazany’,,plastikowy’, ,pan nikt” etc. W przypadku B. Komorowskiego byto
ich nieco mniej. Uwazano wprawdzie, ze prowadzi ,niemrawg kampani¢” i ,,ma
wiele wad i deficytéw”, jednak wizerunek éwczesnego prezydenta byl niekiedy
przez publicystéw chwalony. Uzywano okreslen, ktére kontrastowaly z tym,
co pisano o kandydacie PiS-u (np., Ze B. Komorowski ,nie zaglada ludziom do
sypialni” — w kontekscie zaptodnienia in vitro). Uzywano sformutowan impli-
kujacych wygrang w wyborach i przewage nad kontrkandydatem: ,,skazany na
wladze”, jego kampania to ,0aza kultury politycznej” oraz, ze wprawdzie jest
»zlym kandydatem”, jednak ,,dobrym prezydentem”

W kontekscie postawionych pytan badawczych mozna stwierdzi¢, ze docho-
dzi do stronniczo$ci medidw. Sugerujac si¢ typologia stronniczosci wyodreb-
niong przez Denisa McQuaila® (1992, s. 191-194), mozna wnioskowac, ze jest
to stronniczo$¢ niewatpliwa, czyli jawna i zamierzona. W badanych tekstach
publicystycznych wida¢ byto faworyzowanie B. Komorowskiego i silng krytyke
A. Dudy. Co za tym idzie, na tej podstawie mozna wysnu¢ wniosek, ze opinie
te nie byty do konica obiektywne i wskazywaly na subiektywna oceng publicy-
stow. Warto zauwazy¢, ze nie wszystkie informacje i wydarzenia towarzyszace
kampanii pojawity si¢ w analizowanych tekstach. Moze to wynika¢ ze specyfiki

12 Tomasz Lis, Marcin Meller, Zbigniew Holdys, Rafal Kalukin, Michal Krzymowski, Aleksandra
Pawlicka.

B D. McQuail wyréznia cztery typy stronniczosci: niewatpliwa (czyli jawna i zamierzong), pro-
pagandowa (czyli ukryta i zamierzona), mimowolna (czyli jawng i niezamierzona) oraz ideologiczna
(czyli ukryta i niezamierzong), (McQuail, 1992, s. 193-195).
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gatunkowej badanych tresci oraz czestotliwosci ukazywania sie analizowanego
materialu. Nie mozna jednak zaklada¢, ze s3 to jedyne powody, kiedy przed
chwila wnioskowano o stronniczosci, faworyzowaniu i subiektywizmie.
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