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Ma³opolskie dzienniki regionalne w procesie
tabloidyzacji przekazu na temat

wyborów samorz¹dowych – p³aszczyzna formy

Rozwa¿aj¹c proces tabloidyzacji mediów (definiowany jako proces
polegaj¹cy na zbli¿aniu siê formy, jêzyka, obrazu œwiata w mediach

g³ównego nurtu do treœci, formy, jêzyka i obrazu œwiata prasy taboido-
wej), w kontekœcie sposobu relacjonowania samorz¹dowej kampanii
wyborczej przez dzienniki regionalne, warto zastanowiæ siê najpierw
nad wyznacznikami gatunkowymi tabloidu, do których odnosz¹ siê
kategorie szerokiego paradygmatu tabloidyzacji1. Ma³gorzata Lisow-
ska-Magdziarz wyró¿nia cztery podstawowe cechy wyró¿niaj¹ce prze-
kaz tego typu prasy. Po pierwsze, narracyjn¹ formê tekstów, w których
autorzy nie analizuj¹, nie wyjaœniaj¹, lecz opowiadaj¹ historie, po drugie,
prost¹ aksjologiê opart¹ na mocno spolaryzowanym schemacie przedsta-
wiania œwiata, po trzecie, emocjonalne nacechowanie przekazu zarówno
na poziomie samego jêzyka, jak i zdjêæ czy infografik oraz, po czwarte,
dominacjê atrakcyjnoœci nad prawdziwoœci¹ w pisarstwie tabloidowym2.

Odnosz¹c siê do sfery komunikowania o polityce, jednym z wyró¿-
ników prasy tabloidowej jest to, i¿ konstruuje ona to¿samoœæ polityka
w obszarze napiêæ miêdzy informacj¹ a rozrywk¹ oraz miêdzy rol¹ pu-
bliczn¹ a ¿yciem prywatnym3. Z typowego dla przekazu tabloidów sche-
matu „rekonstruowania” œwiata na podstawie antagonistycznych relacji
„my–oni” wynika kolejna cecha, któr¹ jest przedstawianie elit politycz-
nych w opozycji do zwyk³ych ludzi – adresatów, a czêsto tak¿e boha-
terów tabloidowych tekstów. Dziennikarze reprezentuj¹ w tym konflikcie

1 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie. Œrodki komunikowania masowe-
go i szerokie paradygmaty medialne w ¿yciu codziennym Polaków na progu XXI
wieku, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloñskiego, Kraków 2008, s. 199, 200.

2 Ibidem.
3 M. Mrozowski, Media masowe, w: M. Mrozowski, Media masowe. W³adza,

rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2001, s. 133.



zwyk³ych ludzi, bohaterów b¹dŸ adresatów „opowiadanych historii”. Co
wiêcej, ich celem jest wywo³anie emocjonalnego zaanga¿owania czytel-
ników, co staraj¹ siê osi¹gaæ nadaj¹c tekstom wydŸwiêk negatywny,
sensacyjny, szokuj¹cy. W obszarze polityki, do takiej konstrukcji prze-
kazu pasuj¹ zw³aszcza tematy nadu¿ycia w³adzy, wykorzystywania
przywilejów z niej wynikaj¹cych, korupcji, marnotrawstwa publicznych
pieniêdzy b¹dŸ nag³ych karier zwyk³ych ludzi w polityce. Przytoczone
powy¿ej cechy przekazu tabloidowego, wyznaczaj¹, przynajmniej na
poziomie normatywnym, g³ówne pola opozycji miêdzy gazetami infor-
macyjnymi i skandalizuj¹cymi.

1. Informowanie w mediach w sferze oddzia³ywania logiki mediów
i logiki rynku

Popularnoœæ prasy tabloidowej na polskim rynku mediów sprawi³a,
¿e tak¿e tzw. gazety powa¿ne/presti¿owe zaczê³y odwo³ywaæ siê i wy-
korzystywaæ elementy wyró¿niaj¹ce przekaz tabloidów, co mo¿na ob-
serwowaæ zarówno na p³aszczyŸnie samej treœci, jak i formy przekazu.
Dominuj¹ca forma wypowiedzi jest bowiem w znacznym stopniu skut-
kiem dostosowywania sposobu informowania w mediach do logiki ich
funkcjonowania na rynku w danym czasie. Szeroko pojmowani nadawcy
(redakcje, dziennikarze, wydawcy) znajduj¹ siê w polu oddzia³ywania
dwóch systemów wartoœci wynikaj¹cych, z jednej strony, z normatyw-
nych zasad uznawanych przez œrodowisko dziennikarskie oraz, z drugiej
strony, z uznania wyra¿anego przez odbiorców w formie daj¹cej siê
zmierzyæ i przynosz¹cej korzyœci finansowe4.

Dlatego, analiza ewolucji sposobu relacjonowania samorz¹dowej
kampanii wyborczej w regionalnych dziennikach opiniotwórczych pod
k¹tem tabloidyzacji ich przekazu, wymaga uwzglêdnienia tak¿e szersze-
go kontekstu, czyli czynników warunkuj¹cych ich funkcjonowanie na
rynku mediów. Po pierwsze, prasa drukowana, tak¿e regionalna, aby
przetrwaæ w erze internetu musi byæ obecna w sieci, co prowokuje do
poszukiwania form przekazu ³¹cz¹cych wydania papierowe i internetowe,
które jednoczeœnie s¹ atrakcyjne dla ich czytelników i niekonkurencyjne
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4 Wiêcej na ten temat czytaj w: D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura
popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce, Wydawnictwo Naukowe WNPiD
UAM, Poznañ 2011, s. 177–211.



dla siebie nawzajem. Po drugie, w sytuacji wyborów samorz¹dowych
media regionalne zyskuj¹ wprawdzie na znaczeniu w skali lokalnej, re-
lacjonuj¹ one bowiem przebieg kampanii na wszystkich szczeblach, ale
najbardziej widowiskowa czêœæ tego wydarzenia – wybory na prezydentów
miast – ma status ogólnopolski, i w tym sensie jest tematem dostêpnym
na ³amach mocniejszych graczy dzia³aj¹cych na rynkach ponadregional-
nych. Po trzecie, kampani¹ wyborcz¹ na najni¿szych, gminnych i powia-
towych szczeblach, s¹ (i to tylko potencjalnie) zainteresowani jedynie
mieszkañcy konkretnych jednostek samorz¹du, a nie ogó³ czytelników
gazet. Aby istnieæ i konkurowaæ na kurcz¹cym siê rynku dzienników re-
gionalnych, poszczególne redakcje musz¹ uwzglêdniaæ powy¿sze czyn-
niki przy planowaniu swoich strategii komunikacyjnych.

Przy czym, zale¿noœci pomiêdzy potrzebami informacyjnymi odbior-
ców mediów a agend¹ tematyczn¹ i form¹ przekazu tych ostatnich nale-
¿y analizowaæ bardziej w kontekœcie potrzeb przypisywanych odbiorcom
przez media ni¿ rzeczywistych potrzeb informacyjnych ich odbiorców5.
Na oczekiwania odbiorców dotycz¹cych informowania, relacjonowania
czy komentowania samorz¹dowej rywalizacji wyborczej przez poszcze-
gólne media wp³yw maj¹ bowiem zarówno czynniki na p³aszczyŸnie
makro (ca³ego spo³eczeñstwa), np. spo³eczne i kulturowe nawyki pozy-
skiwania informacji ze œrodków masowego przekazu, jak i czynniki na
p³aszczyŸnie mezo (instytucjonalnej), np. wyobra¿enia na temat orienta-
cji politycznych konkretnych mediów, a tak¿e czynniki na p³aszczyŸnie
mikro (indywidualnej), np. zapotrzebowanie odbiorców na tematyzo-
wanie konkretnych problemów spo³ecznoœci lokalnych6. Poszczególne
redakcje nie pozostaj¹ wobec tych oczekiwañ obojêtne. Co wiêcej,
utrzymywanie kontaktu z odbiorcami i dopuszczanie ich g³osu w me-
dialnej debacie na temat rywalizacji wyborczej, staje siê celowym zabie-
giem niektórych mediów i mo¿e wywieraæ istotny wp³yw na sposób
prezentacji problematyki wyborczej. Osi¹ga siê to poprzez emisjê czy
publikacjê bezpoœrednich wypowiedzi odbiorców np. w postaci pytañ
do kandydatów, listów do redakcji, sonda¿y czy udzia³u w konkursach
i plebiscytach.
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5 Por. S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu,
Wydawnictwo Naukowe „Œl¹sk”, Katowice 2005, s. 142–143.

6 M. Bukowski, A. Hess, J. Flis, A. Szymañska, Opcja czy osoba? Upartyjnie-
nie versus personalizacja w wyborach samorz¹dowych, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagielloñskiego, Kraków 2011, s. 21.



I wreszcie, tabloidyzacja dziennikarstwa politycznego jest nieod³¹cz-
nie zwi¹zana z postêpuj¹cym procesem mediatyzacji polityki, obejmu-
j¹cym tak¿e samorz¹dow¹ kampaniê wyborcz¹, który opiera siê na
zjawisku dopasowywania przez podmioty polityczne w³asnych dzia³añ
do logiki funkcjonowania mediów i na zmianach, jakie to z kolei powo-
duje w przekazie mediów7. Jednym z kluczowych efektów tych zale¿no-
œci jest skupienie uwagi mediów informacyjnych przede wszystkim na
personalnym aspekcie polityki. Z jednej strony, politycy dostosowuj¹cy
siê do logiki mediów chêtnie dostarczaj¹ redakcjom materia³y na swój
temat (a czêsto tak¿e na temat swoich kontrkandydatów), z drugiej stro-
ny, spersonalizowany przekaz na tematy polityczne redakcje osi¹gaj¹
poprzez formê publikacji w postaci prezentacji i wywiadów z kandyda-
tami, relacji z przebiegu kampanii, dyskusji redakcyjnych, reklam wy-
borczych, a nawet publikacji tekstów autorstwa polityków rywalizuj¹cych
w wyborach.

2. Próba i za³o¿enia badawcze

Ju¿ w trakcie badañ dotycz¹cych typów zachowañ ma³opolskich dzien-
ników regionalnych w sytuacji wyborów samorz¹dowych w 2006 roku8

zaobserwowano pierwsze, typowe dla prasy tabloidowej cechy przeka-
zu, wynikaj¹ce m.in. z wprowadzania na ich ³amy sta³ych elementów
wypowiedzi zmierzaj¹cych do zaanga¿owania czytelników i mieszkañ-
ców regionu do debaty na temat wyborów. Badania przeprowadzone
w 2010 roku wykaza³y wyraŸny wzrost tego typu aktywnoœci9. Co wiê-
cej, zanotowano tendencjê do bezpoœredniego udostêpniania ³am gazet
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7 Por. A. Hess, Mediatyzacja lokalnej komunikacji politycznej i strategie partyjne
w kontekœcie samorz¹dowych kampanii wyborczych, w: Profesjonalizacja i mediaty-
zacja kampanii politycznych w Polsce, red. K. Churska-Nowak, S. Drabczyñski,
Wydawnictwo Naukowe WSNHiD, Poznañ 2011, s. 147–172, a tak¿e A. Szymañ-
ska, Akomodacja i atrakcyjnoœæ medialna polityki na przyk³adzie wyborów samo-
rz¹dowych w œwietle publikacji krakowskich dzienników, „Zeszyty Prasoznawcze”
2009, nr 3–4, s. 42–57.

8 A. Hess, A. Szymañska, Medialny obraz wyborów samorz¹dowych na przy-
k³adzie krakowskich gazet codziennych, w: Wybory samorz¹dowe w kontekœcie mediów
i polityki, red. M. Magoska, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloñskiego, Kraków
2008, s. 83–97.

9 M. Bukowski, A. Hess, J. Flis, A. Szymañska, op. cit.



kandydatom rywalizuj¹cym w wyborach. W zwi¹zku z powy¿szym po-
szerzono ramy dotychczasowych badañ10 o aspekt dotycz¹cy zjawiska
tabloidyzacji w kontekœcie samorz¹dowej kampanii wyborczej. Iloœciowa
i jakoœciowa analiza porównawcza objê³a przekaz ma³opolskich dzien-
ników regionalnych: „Gazety Krakowskiej”, od 2007 roku ukazuj¹cej
siê pod nazw¹ „Polska Gazeta Krakowska”, „Dziennika Polskiego” oraz
przekaz krakowskiego dodatku „Gazety Wyborczej”, dotycz¹cy wybo-
rów samorz¹dowych w okresie ostatniego miesi¹ca kampanii, w latach
2006 i 2010 (zob. tabela 1).

Tabela 1
Wielkoœæ próby

Tytu³ prasowy
„Gazeta

Krakowska”
„Dziennik

Polski”
„Gazeta

Wyborcza”

Rok badañ 2006 2010 2006 2010 2006 2010

Liczba publikacji 157 146 121 159 109 107

�ród³o: Zestawienie w³asne.

W celu odpowiedzi na pytanie dotycz¹ce obecnoœci charakterystycz-
nych dla prasy tabloidowej cech przekazu w sposobie relacjonowania
samorz¹dowej kampanii wyborczej na ³amach ma³opolskich dzienników
regionalnych zastosowano piêæ wskaŸników zró¿nicowania dyskursu.
Analiza objê³a dwie p³aszczyzny dyskursu: jego formy i jego treœci. Ni-
niejszy rozdzia³ prezentuje wyniki analizy dotycz¹ce tabloidyzacji prze-
kazu mediów w odniesieniu do jego formy11. WskaŸniki tabloidyzacji
w kontekœcie formy przekazu zawiera tabela 2.
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10 W trakcie (por przyp. 6 i 7) badañ przeprowadzono iloœciow¹ i jakoœciow¹
analizê porównawcz¹ przekazu ma³opolskich dzienników regionalnych: „Gazety
Krakowskiej”, od 2007 roku ukazuj¹cej siê pod nazw¹ „Polska Gazeta Krakowska”,
„Dziennika Polskiego” oraz krakowskiego dodatku „Gazety Wyborczej” w zakresie
sposobu prezentacji poszczególnych ugrupowañ politycznych, ma³opolskich wybo-
rów samorz¹dowych oraz prezydenckiej kampanii wyborczej w Krakowie w latach
2006 i 2010, a tak¿e analizê typów zachowañ codziennej prasy regionalnej w zakre-
sie komunikacji politycznej w aspekcie wyborów samorz¹dowych.

11 Wyniki analizy w odniesieniu do p³aszczyzny treœci zawiera rozdzia³ autor-
stwa A. Szymañskiej, Tabloidyzacja przekazu krakowskich mediów regionalnych na
temat wyborów samorz¹dowych – p³aszczyzna treœci.



Tabela 2
WskaŸniki zró¿nicowania dyskursu mediów w odniesieniu do formy ich przekazu

WskaŸnik P³aszczyzna formy

Urozrywkowienie
(infotainment)

Wzrost liczby kreowanych przez redakcjê animacji, maj¹cych formê
rozrywki lub/i wzrost liczby publikacji moderuj¹cych dyskurs (dyna-
mizacja dyskursu i podniesienie jego emocjonalnoœci poprzez formê).

Retoryka sporu Wzrost udzia³u przyjêtych przez redakcjê form prezentacji treœci
opieraj¹cych siê na konfrontacji opinii lub osób.

Personalizacja Dominacja formy prezentuj¹cej osobê, a nie tematu.

Nacechowanie Tendencja do udostêpniania ³amów czytelnikom i kandydatom.

Upraszczanie Tendencja do zamieszczania coraz krótszych form dziennikarskich.

�ród³o: Zestawienie w³asne.

Zjawisko urozrywkowienia, wyra¿aj¹ce siê we wzroœcie udzia³u treœ-
ci rozrywkowych lub/i poziomu emocjonalnoœci, na p³aszczyŸnie formy
badano poprzez analizê aktywnoœci imituj¹cych gry i zabawy, podejmo-
wanych przez poszczególne redakcje w celu bezpoœredniego zaanga-
¿owania czytelników w dyskurs na temat wyborów samorz¹dowych.
Drugim wskaŸnikiem analizy, odnosz¹cym siê do zjawiska infotainmen-
tu, by³ udzia³ ró¿nych form moderowania lub/i dynamizowania dyskursu
samych polityków przez redakcje i dziennikarzy.

Wzrost udzia³u treœci sensacyjnych w przekazie tzw. mediów powa¿-
nych jest najczêœciej dostrzeganym przejawem ich tabloidyzacji. Kam-
pania wyborcza, której towarzysz¹ polaryzacja stanowisk polityków,
sk³onnoœæ do wywo³ywania konfliktów, emocje zwi¹zane z rywalizacj¹
i ujawnianie nieprawid³owoœci zwi¹zanych z elitarnym œwiatem polity-
ki, ³atwo nadaje siê do tematyzowania wed³ug „czarno-bia³ego” schematu
konstrukcji b¹dŸ rekonstrukcji wydarzeñ w prasie tabloidowej. Dlatego,
analizuj¹c sposób przedstawiania samorz¹dowej rywalizacji wyborczej
w ma³opolskich dziennikach regionalnych, jednym z kryteriów badañ
procesu ich tabloidyzacji na p³aszczyŸnie formy, uczyniono udzia³ sta-
³ych elementów prezentacji treœci, w tym prezentacji od strony edytor-
skiej, opieraj¹cych siê na retoryce sporu, konfrontacji opinii lub osób.
Analogicznie, za wskaŸnik tabloidyzacji w odniesieniu do kategorii per-
sonalizacji polityki przyjêto udzia³ form publikacji prezentuj¹cych oso-
by, a nie tematy, tj. biografie osób, wywiady z kandydatami, dyskusje
redakcyjne czy zamieszczanie na ³amach gazet tekstów autorstwa polity-
ków rywalizuj¹cych w wyborach.
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Emocjonalne nacechowanie treœci przekazu osi¹ga siê miêdzy inny-
mi poprzez publikacjê na ³amach gazet takich form wypowiedzi, które
nie wymagaj¹ ingerencji redakcji, b¹dŸ takich, które s¹ w minimalnym
stopniu moderowane przez dziennikarzy. Mowa tu o udziale w przekazie
bezpoœrednich opinii czytelników, np. w postaci listów do redakcji,
z jednej strony, i polityków, np. w postaci felietonów ich autorstwa,
z drugiej strony. Poziom emocjonalnoœci zostaje wzmocniony, gdy np.
list czytelnika jest reakcj¹ na jakieœ wydarzenie albo wypowiedŸ kandy-
data, a opinie polityków konkuruj¹cych w wyborach s¹ ze sob¹ celowo
konfrontacyjnie zestawiane.

Upraszczanie przekazu w odniesieniu do p³aszczyzny treœci zosta³o
zdefiniowane jako odejœcie od wiedzy fachowej, specjalistycznej na rzecz
podejœcia „zdrowo-rozs¹dkowego”, prezentowanego z punktu widzenia
codziennych doœwiadczeñ ludzi. W odniesieniu do p³aszczyzny formy
przekazu, tendencja ta by³a analizowana pod k¹tem zastêpowania d³u¿-
szych form wypowiedzi dziennikarskich, wymagaj¹cych od odbiorców
posiadania wy¿szych kompetencji czytelniczych, formami krótszymi
i prostszymi.

Podsumowuj¹c, w analizie formy przekazu ma³opolskich dzienników
regionalnych wykorzystano nastêpuj¹ce wskaŸniki zró¿nicowania dys-
kursu na temat samorz¹dowej rywalizacji wyborczej:
1) iloœciowy udzia³ form animacji kreowanych przez redakcje pseudowy-

darzeñ oraz udzia³ publikacji nt. tych animacji (animacja zaintereso-
wania/kreacja wydarzeñ);

2) iloœciowy udzia³ publikacji opartych na schemacie zak³adaj¹cym kon-
frontacjê opinii lub osób (prezentacja wg schematu konfrontacji);

3) iloœciowy udzia³ publikacji opartych na schemacie prezentacji osób
(schemat prezentacji sylwetki kandydata);

4) iloœciowy udzia³ publikacji œwiadcz¹cych o udostêpnianiu ³amów
okreœlonym kategoriom nadawców (schemat udostêpniania ³amów
okreœlonym kategoriom nadawców);

5) iloœciowy udzia³ krótkich form wypowiedzi dziennikarskiej12.
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12 Wyniki tej czêœci analizy zosta³y szerzej omówione w: M. Bukowski, J. Flis,
A. Hess, A. Szymañska, op. cit. W niniejszym opracowaniu przyjêto, za j.w., ogóln¹
tendencjê dzienników regionalnych do skracania i upraszczania form relacji dzienni-
karskich we wszystkich analizowanych tytu³ach.



3. Przebieg badañ

3.1. Urozrywkowienie, dynamizowanie dyskursu

Zjawisko infotainmentu w dziennikach regionalnych by³o widoczne
w tzw. dzia³aniach aktywizuj¹cych odbiorców, które zosta³y podjête
w trakcie kampanii samorz¹dowej z 2010 r. przez wszystkie redakcje
ma³opolskich dzienników regionalnych. W 2006 roku pozycjê lidera
w zakresie tego typu inicjatyw posiada³a „Gazeta Krakowska”, z kolei
„Gazeta Wyborcza” podjê³a dwie takie akcje, a w przypadku „Dziennika
Polskiego” w ogóle nie stwierdzono ich obecnoœci. Uzyskane w 2010 r.
wyniki znacznie ró¿ni¹ siê od rezultatów badañ, uzyskanych w odniesie-
niu do poprzedniej kampanii (zob. tabela 3a i 3b).

Tabela 3a
Liczba inicjatyw aktywizuj¹cych odbiorców podejmowanych przez redakcje

Tytu³ prasowy
„Gazeta Kra-

kowska”
„Dziennik Polski”

„Gazeta Wy-
borcza”

Wybory samorz¹dowe 2006 2010 2006 2010 2006 2010

Liczba inicjatyw aktywizuj¹cych
odbiorców podejmowanych przez
redakcje (ANIMACJE)

5 4 0 4 2 7

�ród³o: Opracowanie w³asne.

Tabela 3b
Natê¿enie publikacji wyró¿nionych w kategorii tematycznej AKCJE w przekazie

na temat wyborów samorz¹dowych w 2010 r.

Tytu³ prasowy
„Gazeta

Krakowska”
„Dziennik

Polski”
„Gazeta

Wyborcza”

Liczba publikacji ogó³em 146 159 107

Liczba publikacji dotycz¹cych
kategorii ANIMACJE

% 17 12% 19 12% 24 22%

�ród³o: Opracowanie w³asne.

Najwy¿szy wynik zarówno pod wzglêdem liczby, jak i natê¿enia
publikacji dotycz¹cych inicjatyw aktywizuj¹cych odbiorców podejmo-
wanych przez redakcje osi¹gnê³a „Gazeta Wyborcza”. Rezultaty badañ
wykaza³y tak¿e istotn¹ zmianê w przypadku „Dziennika Polskiego”,
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którego zespó³ redakcyjny nie tylko doceni³ tego typu akcje, ale zdecy-
dowa³ siê od razu na wprowadzenie czterech ró¿nych form animacji.
Z kolei, „Gazeta Krakowska” zmniejszy³a wprawdzie liczbê organizo-
wanych przez redakcjê form aktywizowania odbiorców, ale podjê³a
dzia³ania w kierunku moderowania dyskursu politycznego z udzia³em
g³osu czytelników oraz dyskursu kandydatów na prezydentów miasta na
swoich ³amach.

Wa¿nymi czynnikami ró¿nicuj¹cymi przekaz ma³opolskich dzien-
ników na temat wyborów samorz¹dowych z 2010 roku by³y: forma i cel
inicjatyw aktywizuj¹cych obywateli podejmowanych przez zespo³y re-
dakcyjne oraz sposób moderowania treœci zwi¹zanych z tymi akcjami
(zob. tabela 4).

Tabela 4
Formy dzia³añ aktywizuj¹cych zainteresowanie odbiorców tematyk¹

wyborów samorz¹dowych w 2010 r.

„Gazeta Krakowska” „Dziennik Polski” „Gazeta Wyborcza”

1. Organizacja sond ulicz-
nych.

2. Organizacja sond interneto-
wych „Wybierz prezydenta”.

3. Organizacja sond sms „Wy-
bory samorz¹dowe 2010”.

4. Cykliczna (tzn. tak¿e poza
okresem kampanii) organi-
zacja plebiscytów na naj-
lepszego wójta, burmistrza
i radnego.

1. Organizacja debaty kandy-
datów na prezydentów Kra-
kowa we wspó³pracy z UEK
(mo¿liwoœæ przesy³ania/za-
dawania pytañ do kandy-
datów za poœrednictwem
redakcji).

2. Organizacja sond sms.

3. Organizacja debaty rekto-
rów krakowskich uczelni
na temat wyborów prezy-
denckich w Krakowie.

4. Organizacja debaty czte-
rech kandydatek do SW.

1. Mo¿liwoœæ dokonywania
na stronie www gazety oce-
ny:
a) programu wyborczego

kandydatów na prezy-
denta Krakowa,

b) sukcesów/pora¿ek ka-
dencji J. Majchrowskie-
go,

c) tego, kto bêdzie lepszym
gospodarzem Krakowa,

d) na temat niskich wy-
ników sonda¿owych PiS.

2. Mo¿liwoœæ zadawania py-
tañ przez czytelników kan-
dydatom na prezydenta
Krakowa za poœrednictwem
gazety.

3. Wspó³organizacja z TVP
Kraków telewizyjnej deba-
ty prezydenckiej.

4. Zaproszenie na debatê pre-
zydenck¹ dotycz¹c¹ spraw
kultury organizowan¹ w Te-
atrze Nowym.

�ród³o: Opracowanie w³asne.
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„Gazeta Wyborcza” podejmowa³a próby zdynamizowania dyskursu
dotycz¹cego rywalizacji wyborczej i w³adz samorz¹dowych g³ównie po-
przez umo¿liwienie czytelnikom dokonywania ocen i wyra¿ania opinii
dotycz¹cych tematów zainicjowanych przez redakcjê na ³amach gazety.
Czytelnicy byli odsy³ani na stronê internetow¹, gdzie mogli zamieszczaæ
swoje uwagi i refleksje. Przyjêta forma dzia³añ aktywizuj¹cych obywa-
teli dawa³a dziennikarzom przede wszystkim mo¿liwoœæ moderowania
treœci na temat inicjatyw podejmowanych przez sam¹ redakcjê, nato-
miast w niewielkim stopniu przewidywa³a miejsce dla debaty z udzia³em
czytelników na ³amach papierowego wydania gazety. W publikacjach
informowano i podsumowywano przede wszystkim przebieg akcji i ak-
tywnoœci czytelników, natomiast nie odwo³ywano siê do treœci nade-
s³anych elektronicznie opinii i ocen.

Kolejn¹ form¹ aktywizowania obywateli przez „Gazetê Wyborcz¹”
by³a organizacja, wspólnie z TVP Kraków, debaty z udzia³em wszyst-
kich kandydatów na prezydenta miasta. GW informowa³a o tej inicjatywie
swoich czytelników zachêcaj¹c ich jednoczeœnie do zadawania kandyda-
tom pytañ za poœrednictwem gazety. Równie¿ w tym wypadku, przyjêty
schemat mia³ na celu dynamizacjê dyskursu poprzez prezentacjê aktyw-
noœci redakcji jako organizatora przedsiêwziêcia oraz wywo³anie w czy-
telnikach poczucia mo¿liwoœci aktywnego w nim uczestniczenia. Przy
czym czêstotliwoœæ przekazów informuj¹cych o organizacji debaty i/lub
zachêcaj¹cych czytelników do udzia³u w niej bezpoœrednio lub za po-
œrednictwem gazety by³a o ponad 50% wiêksza od przekazów doty-
cz¹cych samej debaty i jej treœci.

Ostatni¹ inicjatyw¹ tego typu w „Gazecie Wyborczej” by³a próba za-
anga¿owania odbiorców do zadawania, drog¹ mailow¹ lub smsow¹ py-
tañ kandydatom na prezydenta. Przez ostatnie dwa tygodnie kampanii
na ³amach gazety regularnie informowano o tej akcji oraz publikowano
wyselekcjonowane pytania czytelników wraz z odpowiedziami kandy-
datów (w przewa¿aj¹cej wiêkszoœci trzech najsilniejszych).

Podobn¹ do „Gazety Wyborczej” formê dynamizowania dyskursu
przyj¹³ „Dziennik Polski”. Zespó³ redakcyjny tej gazety zorganizowa³
w badanym okresie wiêcej, bo a¿ trzy debaty dotycz¹ce wyborów sa-
morz¹dowych (kandydatów na prezydenta miasta, kandydatek do Sejmi-
ku Wojewódzkiego oraz debatê rektorów uczelni), ale podobnie jak
w „Gazecie Wyborczej”, czêstotliwoœæ przekazów dotycz¹cych samych
inicjatyw redakcji oraz zachêcania czytelników do zadawania pytañ
rozmówcom za poœrednictwem gazety przekroczy³a liczbê publikacji
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podsumowuj¹cych debaty i prezentuj¹cych jej treœæ, zaœ udzia³ czytel-
ników ogranicza³ siê do stawiania pytañ. „Dziennik Polski” zorganizowa³
tak¿e sondê sms lub/i za poœrednictwem kart do g³osowania do³¹cza-
nych do gazety, która by³a akcj¹ zachêcaj¹c¹ czytelników do „oddania
g³osu” na swojego kandydata na w³odarza miasta. Jest to format przete-
stowany w 2006 roku i nadal stosowany przez redakcjê „Gazety Kra-
kowskiej”.

Sondy wyborcze wprowadzaj¹ do dyskursu na temat wa¿nych wyda-
rzeñ politycznych rozrywkow¹ formê, dlatego nale¿y je uznaæ za prze-
jaw infotainmentu w przekazie dzienników regionalnych. Inicjatywy te
maj¹ charakter gry, która w za³o¿eniu wci¹ga czytelnika w zabawê. Ku-
pony do g³osowania, stanowi¹ce nieod³¹czne atrybuty gazetowych sond
wyborczych, przypominaj¹ zaœ akcje promocyjne z kolorowych pism
i tabloidów. Wartoœæ informacyjna sond jest w¹tpliwa z punktu widzenia
treœci dotycz¹cych wyników g³osowañ przeprowadzanych w ich ramach,
nale¿¹ one raczej do tzw. przedsiêwziêæ dziennikarskich donosz¹cych
zasadniczo o samych sobie. Jeœli jednak weŸmie siê pod uwagê fakt,
¿e na kuponach ka¿dorazowo widniej¹ nazwiska osób kandyduj¹cych
w wyborach samorz¹dowych, to mo¿na dopatrywaæ siê w tej formie
przekazu tak¿e waloru promocyjnego, a w tym kontekœcie równie¿ in-
formacyjnego. Dotyczy to przede wszystkim organizowania akcji g³oso-
wania na kandydatów do w³adz ni¿szych szczebli samorz¹du, którzy
maj¹ nik³¹ szansê przebicia siê ze swoim przekazem do mediów. Orga-
nizacja sond tego typu skutkuje bowiem publikacj¹ na ³amach gazet
choæby wzmianek na temat ka¿dego z kandydatów. Sam¹ inicjatywê
mo¿na rozpatrywaæ wiêc tak¿e w kontekœcie podejmowania przez re-
dakcje prób urozmaicenia treœci o niskim wskaŸniku atrakcyjnoœci me-
dialnej informacji.

Jak wspomniano powy¿ej, „Gazeta Krakowska” konsekwentnie (za-
równo w 2006 jak i w 2010 r.) stosowa³a sondy jako formê aktywizowa-
nia zainteresowania czytelników rywalizacj¹ samorz¹dow¹. Tytu³ ten
osi¹gn¹³ równoczeœnie pozycjê lidera w zakresie ró¿norodnoœci podej-
mowanych inicjatyw dynamizuj¹cych dyskurs wyborczy na swoich ³a-
mach. W odró¿nieniu od pozosta³ych dwóch tytu³ów, w przekazie GK
wyraŸnie mamy do czynienia z obecnoœci¹ tzw. „paradygmatu 2.0”.
Czytelnicy staj¹ siê czêsto bezpoœrednimi nadawcami b¹dŸ g³ównym
Ÿród³em informacji, a rola dziennikarza w takich przypadkach ogranicza
siê do selekcji i obróbki materia³u (sformatowania informacji do przyjête-
go schematu). Przyk³adem s¹ sonda¿e uliczne przeprowadzane cyklicznie
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przez „reporterów” „Gazety Krakowskiej”, które na ³amach pisma okre-
œlone zosta³y mianem „badania nastrojów wyborczych Krakowian”.
W ró¿nych miejscach miasta, wymieniaj¹c za gazet¹: „przed hipermar-
ketami, w tramwajach, na si³owni, w przychodni zdrowia, na B³oniach,
miejscu, gdzie w³aœciciele psów spaceruj¹ ze swoimi czworonogami, na
uczelniach”, zadawano przypadkowym osobom pytanie na kogo bêd¹
g³osowaæ w wyborach na prezydenta grodu Kraka. Efekt tych cyklicz-
nych, skonstruowanych wed³ug jednego schematu, materia³ów wpisuje
siê w tendencjê nadawania formie przekazu cech rozrywki. Akcja przy-
pomina³a w pewnym stopniu grê w „zgaduj zgadula”, a o traktowaniu
z przys³owiowym „przymru¿eniem oka” samych wypowiedzi czytelni-
ków zamieszczanych na ³amach gazety w ramach tej akcji œwiadcz¹
chocia¿by tytu³y publikacji Jacek Majchrowski wygra³ w tramwaju
nr 22, w markecie te¿ wygrywa Majchrowski, Ci z psami te¿ „za” Maj-
chrowskim, Jacek Majchrowski wygrywa przy budce z kebabem, Kracik
wygrywa pod stadionem Wis³y itd.

3.2. Retoryka sporu

W przekazie wszystkich analizowanych tytu³ów zaobserwowano wzrost
udzia³u publikacji na temat wyborów samorz¹dowych opartych na sche-
macie konfrontacji (zob. tabela 5). Oczywiste jest, ¿e cechy kampanii
determinuj¹ sposób jej przedstawiania na zasadzie kontrastów i porów-
nañ dotycz¹cych polityków, programów czy sporów politycznych. Osi¹ga
siê to przede wszystkim przez publikacjê artyku³ów dotycz¹cych spor-
nych, dra¿liwych tematów, które dominuj¹ w kampanii, czy relacje z de-
bat i dyskusji polityków rywalizuj¹cych w wyborach.

Tabela 5
Iloœciowy udzia³ publikacji opartych na schemacie zak³adaj¹cym konfrontacjê opinii

lub osób

Tytu³ prasowy
„Gazeta

Krakowska”
„Dziennik

Polski”
„Gazeta

Wyborcza”

Rok badañ 2006 2010 2006 2010 2006 2010

Liczba publikacji ogó³em 157 146 121 159 109 107

Odsetek publikacji zbudowanych
wg schematu KONFRONTACJA

3,8% 6,8% – 1,2% 7,3% 7,5%

�ród³o: Zestawienie w³asne.
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Wprawdzie to „Gazeta Wyborcza” by³a tytu³em, w którym zanotowa-
no najwiêkszy udzia³ publikacji zbudowanych wg schematu „konfronta-
cji”, ale jednoczeœnie odsetek publikacji w tej kategorii wzrós³ w GW
w stopniu najmniejszym w porównaniu z wynikami badañ z 2006 r. Ju¿
w okresie poprzedniej kampanii samorz¹dowej redakcja gazety przyjê³a bo-
wiem formê debaty jako dominuj¹cy sposób przedstawiania kwestii spor-
nych obecnych w dyskusji wyborczej. Najwiêksz¹ zmianê w odniesieniu
do konfrontacyjnoœci przekazu od ostatnich wyborów zaobserwowano wiêc
ponownie na ³amach „Gazety Krakowskiej”, która wprowadzi³a nowe for-
my relacjonowania kampanii oparte na schemacie prezentowania prze-
ciwstawnych opinii, a tym samym w znacznym stopniu zwiêkszy³a udzia³
treœci o charakterze konfrontacji. Wynik w tej kategorii dla „Dziennika
Polskiego” potwierdzi³ ogóln¹ tendencjê tego tytu³u do uatrakcyjniania
form przekazu o elementy nawi¹zuj¹ce do cech prasy tabloidowej.

We wszystkich analizowanych tytu³ach debaty wyborcze pos³u¿y³y
jako element uatrakcyjnienia przekazu, o czym œwiadcz¹ m.in. tytu³y
publikacji relacjonuj¹ce ich przebieg, które nawi¹zywa³y jednoczeœnie
do retoryki walki, wyœcigu oraz zabawy: Pojedynek kandydatów na pre-
zydenta (GW), Faworyci boju o fotel prezydenta Krakowa (GK), Prezy-
dencka gra w gor¹ce krzes³a (GK), Kto zacz¹³, kto skoñczy (DzP).

3.3. Personalizacja

Uatrakcyjnieniu przekazu na temat wyborów samorz¹dowych s³u¿y
tak¿e prezentacja treœci dotycz¹cych rywalizacji przede wszystkim przez
pryzmat sylwetek kandydatów i ich sporów. Z jednej strony, sprzyja
temu ogólna tendencja do personalizacji polityki, z drugiej strony, zja-
wisko to jest wzmacniane przez media i dziennikarzy. Losy i opinie
bohaterów, z którymi mog¹ siê identyfikowaæ b¹dŸ spieraæ odbiorcy me-
diów, jednoczeœnie obrazuj¹ bowiem poszczególne problemy i przy-
ci¹gaj¹ uwagê tych ostatnich. Wyniki badañ wykaza³y, ¿e dwa spoœród
trzech analizowanych tytu³ów celowo wzmacnia³y prezentacjê wyborów
w aspekcie personalnym. Odsetek publikacji opartych na schemacie pre-
zentacji kandydatów, najbardziej – w porównaniu z badaniami w 2006 r.
– wzrós³ w przekazie „Gazety Wyborczej”. Znacznie zwiêkszy³ siê tak¿e
w „Gazecie Krakowskiej”, w której zamieszczono stosunkowo najwiê-
cej publikacji tego typu. Co ciekawe, w „Dzienniku Polskim” zaobser-
wowano spadek zainteresowania prezentacj¹ sylwetek kandydatów jako
sposobu relacjonowania kampanii wyborczej (zob. tabela 6).
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Tabela 6
Iloœciowy udzia³ publikacji opartych na schemacie prezentacji osób

Tytu³ prasowy
„Gazeta

Krakowska”
„Dziennik

Polski”
„Gazeta

Wyborcza”

Rok badañ 2006 2010 2006 2010 2006 2010

Liczba publikacji ogó³em 157 146 121 159 109 107

Odsetek publikacji zbudowanych wg sche-
matu PREZENTACJA KANDYDATA/ów

15,3% 21,2% 5% 2,5% 4,6% 12,1%

�ród³o: Zestawienie w³asne.

3.4. Nacechowanie

Bardzo wa¿n¹ kategori¹ ró¿nicuj¹c¹ przekaz badanych tytu³ów na
p³aszczyŸnie formy okaza³ siê wskaŸnik odnosz¹cy siê do schematu
udostêpniania ³amów okreœlonym kategoriom nadawców. Oddanie g³osu
czytelnikom, respondentom sond i samym kandydatom wzmacnia emo-
cjonalnoœæ i nacechowanie przekazu, szczególnie, gdy ich opinie œwia-
domie konfrontuje siê ze sob¹. Co wiêcej, udostêpnianie ³amów mo¿e
mieæ ró¿ne cele i efekty. Z jednej strony, taki zabieg mo¿e byæ elemen-
tem sprzyjaj¹cym deliberacji na ³amach gazety i prezentowania ró¿nych
opinii, z drugiej strony, mo¿e byæ narzêdziem moderowania treœci, a co
za tym idzie wp³ywania na kszta³t debaty przez zespó³ redakcyjny.
Przedstawione poni¿ej dane wyraŸnie pokazuj¹, ¿e efektem podejmowa-
nych przez redakcje inicjatyw maj¹cych na celu dynamizowanie dyskur-
su na temat wyborów samorz¹dowych (zob. tabela 4) by³ wzrost udzia³u
publikacji autorstwa ró¿nych kategorii nadawców b¹dŸ tekstów zbudo-
wanych z ich bezpoœrednich wypowiedzi (zob. tabela 7).

Tabela 7
Iloœciowy udzia³ publikacji œwiadcz¹cych o udostêpnianiu ³amów okreœlonym kategoriom

nadawców

Tytu³ prasowy „Gazeta Krakowska” „Dziennik Polski” „Gazeta Wyborcza”

Rok badañ 2006 2010 2006 2010 2006 2010

Udostêpnianie ³amów: odsetek publikacji autorstwa/z udzia³em:

Kandydatów 0,6% 10,3% – 1,2% 1,8% 7,5%

Czytelników 1,3% 6,2% 0,8% 1,2% 1,8% 7,5%

Respondentów sond/sonda¿y – 6,2% – – – 4,7%

�ród³o: Zestawienie w³asne.
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Schemat ten stosowany by³ w najwy¿szym stopniu przez „Gazetê
Krakowsk¹”, która udostêpnia³a ³amy wszystkim wyró¿nionym katego-
riom nadawców. Najczêœciej oddawano jednak g³os trzem najwa¿niej-
szym kandydatom na urz¹d prezydenta Krakowa13. Cyklicznie (co
pi¹tek w ostatnim miesi¹cu kampanii wyborczej) publikowane by³y ich
felietony. Znamienne jest to, ¿e a¿ 43 publikacje, czyli prawie jedna
trzecia objêtych analiz¹ jednostek wypowiedzi prasowej, stanowi³y tek-
sty, które nie by³y „tekstami dziennikarskimi”. Znalaz³o siê wœród nich
12 wspominanych felietonów najwa¿niejszych konkurentów o funkcjê
w³odarza miasta oraz jeden wywiad tych „kandydatów z kandydatami”.

Równie wysoki odsetek publikacji zbudowanych wg schematu udo-
stêpniania ³amów kandydatom i czytelnikom w „Gazecie Wyborczej”
wynika³ z przyjêcia przez redakcjê formu³y debaty jako dominuj¹cego
sposobu przedstawiania spraw zwi¹zanych z kampani¹. „Dziennik Pol-
ski”, mimo zorganizowania zabawy wyborczej w postaci sondy, nie za-
mieœci³ bezpoœrednich wypowiedzi jej respondentów. Wyniki analizy
w odniesieniu do tej kategorii po raz kolejny pokazuj¹, ¿e jest to tytu³,
który dopiero testuje wprowadzanie ró¿nych form uatrakcyjniania
przekazu.

4. Wnioski

Tendencja do ujednolicania form prezentacji tematyki wyborów sa-
morz¹dowych przyjmowanych przez redakcje ma³opolskich dzienników
regionalnych nie jest tak wyraŸna jak w wypadku ujednolicania treœci
przekazu dotycz¹cych tego wydarzenia. Wprawdzie wszystkie redakcje
zdecydowa³y siê na wprowadzenie elementów dynamizuj¹cych dyskurs
poprzez inicjowanie wydarzeñ zwi¹zanych z wyborami, ale formy tych
inicjatyw mia³y ró¿ny charakter, cel i efekty.

Organizowanie konkursów i plebiscytów mo¿na uznaæ ze przejaw ta-
bloidyzacji przekazu na p³aszczyŸnie formy, wprowadzaj¹ one bowiem
elementy przypominaj¹ce gry i zabawy na grunt dziennikarstwa infor-
macyjnego, prezentowanego przez dzienniki regionalne. Jednak¿e anali-
zowane tytu³y ró¿ni¹ siê znacznie co do funkcji, jakie pe³ni¹ przyjête
przez nie schematy przekazu treœci. Zakres inicjatyw zmierzaj¹cych do

SP 1 ’13 Ma³opolskie dzienniki regionalne w procesie tabloidyzacji... 153

13 Jacka Majchrowskiego, Stanis³awa Kracika i Andrzeja Dudy.



dynamizowania dyskursu oraz ich efekt w postaci wysokiego udzia³u
publikacji dotycz¹cych tych przedsiêwziêæ i aktywnoœci (tzw. „informo-
wania o samym sobie”) na ³amach „Gazety Krakowskiej” mo¿na po-
strzegaæ jako symptomy tabloidyzacji. Atrakcyjnoœæ przekazu dominowa³a
nad „prawdziwoœci¹” treœci chocia¿by w przedstawianiu wyników sond
ulicznych. Wyniki analizy z 2010 roku pokazuj¹ wyraŸn¹ zmianê cech
przekazu w odniesieniu do tego tytu³u. Wprawdzie ju¿ w 2006 roku
„Gazeta Krakowska” wyró¿nia³a siê, wœród pozosta³ych tytu³ów, aktyw-
noœci¹ w zakresie animacji pseudowydarzeñ zwi¹zanych z samorz¹dow¹
rywalizacj¹ wyborcz¹, ale efektem tych inicjatyw by³o wtedy przede
wszystkim urozmaicenie form przekazu treœci o charakterze informacyj-
nym. Natomiast, przyjête przez redakcjê formy uatrakcyjnienia i dyna-
mizowania dyskursu dotycz¹cego wyborów z 2010 r. w wiêkszoœci
przypadków prowadzi³y do urozrywkowienia treœci przekazu i skutko-
wa³y jednoczesnym obni¿eniem jego wartoœci informacyjnej.

Podobnych zale¿noœci nie zaobserwowano tak jednoznacznie w wy-
padku przekazu „Gazety Wyborczej” i „Dziennika Polskiego”. Pierwszy
tytu³ zachowa³, wiêksz¹ od „Gazety Krakowskiej”, ostro¿noœæ w odnie-
sieniu do stosowania tzw. „paradygmatu 2.0” i oddawania g³osu czytel-
nikom na ³amach papierowego wydania dziennika. Na ³amach gazety
regularnie informowano o inicjatywach podejmowanych przez redakcjê
i zachêcano czytelników do w³¹czenia siê do dyskusji poprzez dokona-
nie wpisów na stronie www14. Natomiast sama debata toczy³a siê g³ów-
nie na jej stronie internetowej. Z kolei, „Dziennik Polski” w 2010 r.
zadebiutowa³ w roli animatora dyskusji na temat samorz¹dowej rywali-
zacji wyborczej, co mo¿e œwiadczyæ o ogólnym trendzie do stosowania
przez dzienniki regionalne ró¿nych, redakcyjnych i pozaredakcyjnych,
form urozrywkowiania przekazu na tematy polityczne.

Co wiêcej, inicjatywy podejmowane w celu dynamizowania i uatrak-
cyjniania przekazu na temat wyborów samorz¹dowych podejmowane
przez redakcje ma³opolskich dzienników regionalnych w 2010 roku
maj¹ wp³yw na zmianê sposobu relacjonowania przez nie kampanii wy-
borczych na szczeblach lokalnych. Daje siê to zaobserwowaæ przy porów-
naniu wyników badañ z okresu dwóch ostatnich kampanii. W 2006 roku
rozpoznano ró¿ne modele zachowañ ma³opolskich dzienników regio-
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14 Z tego wynika najwy¿szy, wœród badanych tytu³ów, odsetek publikacji do-
tycz¹cych inicjatyw podejmowanych przez redakcje, zob. M. Bukowski, J. Flis,
A. Hess, A. Szymañska, op. cit., s. 86–87.



nalnych. Swoje dzia³ania dzieli³y one wtedy pomiêdzy informowanie,
animowanie i promocjê zachowañ wyborczych a kontrolê procesów po-
litycznych. Obecnie najwiêcej jest promocji i perswazji, spada znacze-
nie informacji w przekazie mediów.
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Regional dailies in Malopolska in the tabloidization process
of the coverage of local government elections – aspects of the form

Summary

The tabloidization of political journalism is inseparable from the developing
process of the mediatization of politics, which is based on political entities adjusting
their activities to the logic of the media, and the consequent changes this causes in

SP 1 ’13 Ma³opolskie dzienniki regionalne w procesie tabloidyzacji... 155



media coverage. The purpose of this paper is to answer the question of whether the
coverage of the local government election campaign by the regional dailies of
Ma³opolska showed features typical of tabloids. The author presents the results of an
analysis of the Kraków dailies (Dziennik Polski, Gazeta Krakowska and the local in-
sert to Gazeta Wyborcza), in terms of five criteria of discourse differentiation:
entertainization/infotainment, the rhetoric of dispute, personalization, markedness,
and simplification. The analysis covered two aspects of the discourse: its form and
content. This paper presents the results of an analysis of the tabloidization of media
coverage in relation to its form and compares the results of surveys in 2006 and
2010.
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