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Streszczenie: W artykule podjgto probe ukazania agendy dwoch dziennikoéw ogdlno-
polskich ,,Gazety Wyborczej” 1 ,,Rzeczpospolitej”, zwiazanej z naglo$nieniem kam-
panii wyborczej poprzedzajacej wybory do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku.
Przedmiotem badan empirycznych uczyniono zaréwno obecno$¢ na tamach wspo-
mnianej prasy problematyki dotyczacej poszczegdlnych ugrupowan politycznych,
jak 1 sposéb jej prezentacji opinii publicznej. Jednym z rezultatow przeprowadzo-
nej analizy jest pozytywnie zweryfikowana hipoteza wskazujaca na wysoki stopien
wspotzaleznosci rankingu tematéw agendy medialnej i publicznej w badanym okresie
(wspotczynnik Pearsona wynidst 0,93).

Stowa kluczowe: kampania wyborcza, Parlament Europejski, ,,Gazeta Wyborcza”,
,,Rzeczpospolita”, analiza zawartosci

Wprowadzenie

ybory do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku byly trzecimi

z kolei wyborami od momentu wejscia Polski do Unii Europej-
skiej. Dotychczasowa niska frekwencja wyborcza (siggajaca nieco powy-
zej 20%") dowodzi, iz wybory te postrzegane sa przez polskie spoteczen-
stwo jako najmniej znaczace sposrdd wszystkich bezposrednich wyborow
przeprowadzanych zaréwno na szczeblu krajowym, jak i samorzadowym,
co nie ma jednak przelozenia na stopien poparcia Polakéw do idei inte-
gracji (zob.: Roguska, 2014; Pankowski, 2014). Z prowadzonych cyklicz-
nie przez Centrum Badania Opinii Spotecznej (CBOS) badan wynika, iz

' Frekwencja wyborcza w Polsce w dotychczasowych wyborach do Parlamentu
Europejskiego wynosita: w 2004 r. —20,87%, w 2009 r. — 24,53%, natomiast w 2014 .
—23,83% (PKW, 2014a).
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mimo uptywu 10 lat cztonkowstwa Polski w Unii Europejskiej, wybory
do Parlamentu Europejskiego nadal w niewielkim stopniu interesuja Po-
lakow. Wsrod przyczyn absencji wyborczej ankietowani wskazuja m.in.
brak zauwazalnego wpltywu wspomnianych wybordéw na zycie obywateli
czy ograniczone zaufanie do klasy politycznej, dla ktorej istotniejsze od
interesOw panstwowych jest zaspakajanie wlasnych aspiracji, zwlaszcza
finansowych (zob.: Badora, 2014; Adamik-Szysiak, 2014, s. 157-178).

W rezultacie wyborow, ktore odbyty si¢ 25 maja 2014 roku manda-
ty w Parlamencie Europejskim uzyskato pig¢ polskich ugrupowan poli-
tycznych (tab. 1): Platforma Obywatelska (PO), Prawo i1 Sprawiedliwo$¢
(PiS), koalicja Sojuszu Lewicy Demokratycznej i Unii Pracy (SLD-UP),
Polskie Stronnictwo Ludowe (PSL) oraz Nowa Prawica — Janusza Kor-
win-Mikke (NP-JKM). Duzym zaskoczeniem byt w tych wyborach osta-
teczny stopien poparcia uzyskany przez NP-JKM (zob. Cybulska, 2014),
ktorej zatozyciel i lider Janusz Korwin-Mikke, od kilkunastu lat syste-
matycznie prowadzit nieefektywne kampanie w wyborach na poziomie
ogolnopolskim (w tym ubiegajac si¢ réwniez o urzad Prezydenta RP),
co wigcej jest zagorzatym przeciwnikiem Unii Europejskiej (zob. Strona,
2014)%

Tabela 1
Wyniki wyborow do Parlamentu Europejskiego w Polsce w 2014 r.

. Uzyskane poparcie | Liczba
Nazwa podmiotu w)s,kali krl:ljlll) [%] | mandatéw
1 2 3
Platforma Obywatelska (PO) 32,13 19
Prawo i Sprawiedliwosc¢ (PiS) 31,78 19
Europa Plus Twoj Ruch (EP TR) 3,57 0
Sojusz Lewicy Demokratycznej — Unia Pracy (SLD-UP) 9,44 5
Polskie Stronnictwo Ludowe (PSL) 6,80 4

2 Zwolennicy Janusza Kowina-Mikke nie mieli do tej pory swej reprezentacji
w Parlamencie Europejskim, a w przeprowadzonym przez CBOS tuz przed wyborami
sondazu ugrupowanie NP-JKM zanotowato 4% poparcia. Swe stanowisko do Unii
Europejskiej Janusz Kowin-Mikke podkreslat chociazby juz w winiecie wlasnej stro-
ny internetowej, na ktorej wyeksponowane byty (zmieniajace si¢) kolejne fragmenty
wypowiedzi polityka dotyczace roznych sfer zycia politycznego i spotecznego, w tym
integracji europejskiej, np. ,.JJestem za wejsciem do strefy wolnego handlu! Tylko,
ze UE nie jest taka strefa, a strefa szalejacej biurokracji...”, ,,Je$li mamy wychodzi¢
z naszego zascianka, to po co wchodzi¢ do Eurozadupia? Lepiej dotaczy¢ sig¢ do kra-
jow gdzie panuje wolno$é...” czy ,,Eurosocjalizm jest co prawda lepszy od socjali-
zmu sowieckiego, bo juz nie morduja, tylko kradna. Ale nadal jest to system zty...”.
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1 2 3
Nowa Prawica — Janusza Korwin-Mikke (NP-JKM) 7,15 4
Solidarna Polska Zbigniewa Ziobro (SP) 3,98 0
Polska Razem Jarostawa Gowina (PR) 3,16 0
Ruch Narodowy (RN) 1,39 0
Demokracja Bezposrednia 0,23 0
Samoobrona 0,04 0
Partia Zieloni 0,32 0

Zrodlo: PKW (PKW, 2014b).

Celem artykutu jest proba ukazania proporcji nagto$nienia medialnego
kampanii poprzedzajacej trzecie z kolei w Polsce wybory do Parlamentu
Europejskiego w perspektywie przeprowadzonych badan empirycznych
w zakresie analizy zawarto$ci ,,Gazety Wyborczej” i ,,Rzeczpospolite;j”.
Postawione pytania badawcze dotycza poziomu korelacji dziennikarstwa
i polityki w okresie wspomnianej kampanii wyborczej. W badaniu posta-
wiono trzy hipotezy badawcze. Wedle pierwszej hipotezy, ilos¢ i1 jakosc
materiatow traktujacych o kampanii wyborczej w 2014 roku zamieszcza-
nych na tamach dziennikow opiniotwdrczych dowodzi faworyzowania
wybranych podmiotéw politycznych w rezultacie cieszacych si¢ najwigk-
szym poparciem spotecznym. Druga hipoteza stanowi, iz w materiatach
dziennikarskich wyrazne zauwazalne jest zjawisko personalizacji poli-
tyki, ukazanej jednak gltéwnie przez pryzmat dziatalnosci lideréw ugru-
powan politycznych i/lub kandydatéw zajmujacych czotowe miejsca na
listach wyborczych, szansa na zaistnienie w mediach pozostatych kandy-
datow jest podejmowanie oryginalnych, czgsto kontrowersyjnych dziatan
w ramach kampanii wyborczej. Trzecia hipoteza wskazuje, iz podmioty
polityczne prezentowane sa na tamach dziennikoéw opiniotworczych nie
tylko w konteks$cie prowadzonej kampanii wyborczej, ale takze wybra-
nych postulatéw programowych.

Postugujac si¢ metoda analizy zawartosci, zarowno ilosciowej, jak
i jakoSciowej, a takze positkujac si¢ teoria agenda-setting (McCombs,
2008, s. 182), badaniu poddano wszystkie materialy dotyczace kampanii
wyborczej do Parlamentu Europejskiego opublikowane na famach dwoch
dziennikdéw ogolnopolskich: ,,Gazety Wyborczej” (GW) 1,,Rzeczpospoli-
tej” (Rz) w okresie od 19 Iutego 2014 roku (dzien ogloszenia przez Prezy-
denta RP terminu wyboréw (Postanowienie, 2014), a wigc moment roz-
poczecia oficjalnej kampanii wyborczej) do 23 maja 2014 roku (ostatni
dzien kampanii wyborczej). Lacznie przeanalizowano 479 r6znorodnych
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tekstowych oraz 260 materiatow ilustracyjnych. Za podstawowe kryte-
ria wyboru tytutow prasowych uznano wysoko$¢ sprzedazy oraz poziom
czytelnictwa powaznych® dziennikéw opiniotworczych w Polsce (zob.
ZKDP, 2014).

W rezultacie przeanalizowano materiaty stanowiace szeroki zakres
gatunkowy (wykres 1) dotyczace bioracych udziat w kampanii ugrupo-
wan politycznych i ich reprezentantow, a takze wykladni obowiazujacego
prawa wyborczego, w tym dziatan informacyjnych rozpowszechnianych
przez Panstwowa Komisj¢ Wyborcza. Przedmiotem zainteresowania
uczyniono nie tylko materiaty tekstowe, ale rowniez ilustracyjne/graficz-
ne, w tym zdjecia, wykresy, diagramy.

Wyniki badan

IloSciowa analiza zebranego materiatu wykazata, iz kampania wybor-
cza poprzedzajaca wybory do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku
w nieco wigkszym stopniu opisywana byta w ,,Rzeczpospolitej”. Na ta-
mach ,,Gazety Wyborczej” do badania wytoniono acznie 209 materiatow
tekstowych oraz 127 materiatow ilustracyjnych/graficznych, natomiast
w ,,Rzeczpospolitej” — 270 materiatlow tekstowych oraz 133 materiatow
ilustracyjnych/graficznych.

W ,,Gazecie Wyborczej” dziennikarze, opisujac kampani¢ wyborcza,
najczesciej wykorzystywali informacje (30% wszystkich materialow) oraz
artykut (20%, wykres 1), w obu przypadkach niemal statym elementem
materialow byly zdjecia (gtownie fotografie sytuacyjne i tzw. ,,gtowki”).
Z kolei w ,,Rzeczpospolitej” czytelnik mogt odnalez¢ wigcej tematycznych
artykutow (29% wszystkich materialéw) i nieco mniej informacji (25%),
podobnie jak w ,,Gazecie Wyborczej” zazwyczaj dopelionych adekwat-
nym, raczej neutralnym zdjeciem sytuacyjnym lub tzw. ,,gtowka”. Leady
informacji z reguly w obu gazetach pehily przede wszystkim funkcjg¢ in-
formacyjna, nieliczne odstepstwa od tej zasady pojawialy si¢ czgsciej na
tamach ,,Rzeczpospolitej” (np. Olczyk, Grabek, 2014, s. A3)*.

W identycznym stopniu (po 15%) dzienniki czerpaly ze wzmianki/no-
tatki (wykres 1). Niemal dwukrotnie wigcej niz w ,,Rzeczpospolitej” (8%)

3 Ze wzgledu na odmienny (od przywotanych tu dziennikow) charakter z badan wy-
taczono plasujace si¢ od kilku lat w Polsce w czotéwce rankingdéw sprzedazy tabloidy.

* Np. Lead: ,,Licza na tlusta emeryture, musza znikna¢ z oczu opinii publicznej
lub po prostu chca wigeej czasu spedzac z rodzina w Brukseli”.
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na tamach ,,Gazety Wyborcze]” opublikowano komentarzy (14%). Warto
przy tym doda¢, iz komentatorami w ,,Gazecie Wyborczej” byli czgsto po-
litycy aktualnie niesprawujacy funkcji na polskiej scenie politycznej, jak
Henryka Bochniarz czy Aleksander Kwasniewski (zob. Bochniarz, 2014,
s. 8; Grochal, 2014a, s. 8-9). Poza publikowaniem w obu gazetach sondazy
przedwyborczych przeprowadzonych przez osrodki badania opinii publicz-
nej, zauwazy¢ nalezy, iz oba dzienniki opracowaty rowniez wlasne rankingi
dotyczace aktywnosci polskich europostow mijajacej kadencji. ,,Sedziami”
w rankingu ,,Rzeczpospolitej” byli reprezentanci réznych mediéw (zob.
Stojewska, 2014, s. A4—AS), natomiast w ,,Gazecie Wyborczej” wylacznie
dziennikarze dziennika — autorzy materiatu (zob. Bielecki, Grochal, Kon-
dzinska, 2014, s. 10—-11). Poréwnujac oba materiaty zauwazy¢ nalezy, iz
bardziej stronnicza w sposobie prezentacji (zar6wno na poziomie jakosci
przytoczonych argumentow, jak 1 sformutowan jezykowych), okazata si¢
»(Gazeta Wyborcza”, w ktdrej jednoznacznie pozytywnie oceniono europo-
stow z ramienia PO oraz SLD, negatywnie — PiS.

Podkreslenia wymaga fakt, iz tylko w ,,Gazecie Wyborczej” odwotano
si¢ do gatunku, jakim jest sylwetka — w taki sposob zaprezentowano jed-
nak gtéwnie wybranych kandydatow (np. Kondzinska, 2014a, s. 10—11)°
Ruchu Narodowego, w tym jego lidera Mariana Kowalskiego (zob. Ada-
maszek, Reszka, 2014, s. 8).

Wigcej wywiadow opublikowanych zostato na tamach ,,Rzeczpospo-
litej” (5% wszystkich materiatéw), dziennik ten zamieszczat réwniez
obszerniejsze w poréwnaniu do ,,Gazety Wyborczej” (jedno — a nawet
dwustronicowe) materiaty, niejednokrotnie opatrzone (niekiedy rowniez
catostronicowymi) zdj¢ciami portretowymi ich bohaterow. Oba dzienni-
ki najczesciej prezentowaty politykow dwodch partii cieszacych si¢ naj-
wigkszym poparciem spotecznym w sondazowych badaniach przedwy-
borczych: Platformy Obywatelskiej oraz Prawa 1 Sprawiedliwosci (zob.
Cybulska, 2014). Wywiady na tamach obu dziennikow dotyczyty przede

> Np. Lukasza Kluski, jednego z kandydatow Ruchu Narodowego, jak podkresla-
no nawet w szeregach samego ugrupowania, o ,,wyjatkowo” radykalnych pogladach
(polityk opowiadat si¢ m.in. za wprowadzeniem zakazu rozwodow czy cenzury oby-
czajowej); o wspomnianym kandydacie pisano rowniez na tamach ,,Rzeczpospolitej”,
w tym jednak przypadku przez pryzmat zawartosci jego spotu wyborczego (Olczyk,
2014a,s. 10-11).

¢ W badaniach sondazowych prowadzonych przez CBOS od marca do maja
2014 r. poparcie dla Platformy Obywatelskiej wynosito 21-19%, natomiast dla Prawa
i Sprawiedliwosci — 21-22%.
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Wykres 1. Rodzaje przeanalizowanych materialow na lamach dziennikow
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Zrédlo: Opracowanie wlasne.

wszystkim dziatan prowadzonych w ramach kampanii wyborczej, pro-
gnoz na sukces wyborczy, wybranych postulatéw programowych oraz
zajmowanego stanowiska wobec aktualnych wydarzen politycznych (np.
Nizinkiewicz, 2014a, s. A6; Nizinkiewicz, 2014b, s. A9; Grochal, 2014b,
s. 10—11). Uwagg czytelnika, ze wzgledu na obszerno$¢ (dwie strony,
poprzedzone zapowiedzia na czotowce gazety), zwracal opublikowany
jedynie na tamach ,,Rzeczpospolitej” konicem marca wywiad z niekan-
dydujacym w wyborach do europarlamentu liderem PiS Jarostawem Ka-
czynskim (zob. Majewski, Szutdrzynski, 2014, s. A6—A7).

Zauwazalne, iz oba dzienniki opublikowaty wywiady z reprezentan-
tami dwoch mniejszych ugrupowan, ktorym sondaze przedwyborcze da-
waty niewielkie szanse na sukces wyborczy, Solidarnej Polski Zbigniewa
Ziobro oraz Polski Razem Jarostawa Gowina (zob. Cybulska, 2014)’, co

7 W badaniach CBOS poparcie dla Polski Razem Jarostawa Gowina oscylowato
w granicach 2-4%, natomiast dla Solidarnej Polski Zbigniewa Ziobro 1-2%.



SSP1°18 Kampania wyborcza do Parlamentu Europejskiego... 85

wigcej na tamach ,,Rzeczpospolite]” wywiady te zamieszczono w sasia-
dujacych kolumnach (Nizinkiewicz, 2014c¢, s. AS; Nizinkiewicz, 2014d,
s. AS). ,,Rzeczpospolita” dodatkowo zaprezentowata wywiad z kandyda-
tem koalicji Europa Plus Twéj Ruch Ryszardem Kaliszem (Stankiewicz,
2014, s. AS), a takze obszerny (opatrzony catostronicowym zdjgciem po-
lityka) wywiad z Januszem Korwinem-Mikke, liderem i zarazem kandy-
datem ugrupowania Nowa Prawica — Janusza Korwina-Mikke (Cybulska,
2014; Mazurek, 2014, s. P10—-11)%

Z kolei na tamach ,,Gazety Wyborczej” zamieszczono wywiady
z szefami sztabow wyborczych, najwigcej miejsca poswigcajac jednak
koordynujacemu kampani¢ PSL Adamowi Jarubasowi (Kedracki, 2014,
s. 12-13)°.

Uwage obu dziennikow, co uwypuklone zostato w formie wywiadu
z politykiem, zwrdcit rowniez ,,polityczny transfer” wieloletniego dziata-
cza PiS Michala Kaminskiego do konkurencyjnej partii — PO (Nowakow-
ska, 2014a, s. 5; Nizinkiewicz, 2014e, s. AS).

Wsrod materialow zakwalifikowanych do kategorii ,,inne” na podkre-
$lenie zastuguje zamieszczone w ,,Rzeczpospolitej” swoiste podsumowa-
nie przebiegu calej kampanii w formie przejrzystego alfabetu minionych
wydarzen (Olczyk, 2014b, s. A6).

Badanie zgromadzonych materialow ilustracyjnych na tamach obu
dziennikéw wykazato iloSciowa dysproporcje migdzy reprezentantami
dwoch najwigkszych na polskiej scenie politycznej partii: wspotrzadzaca
z PSL Platforma Obywatelska oraz najliczniejsza opozycyjna — Prawem
1 Sprawiedliwos$cia a liderami i/lub kandydatami pozostatych ugrupowan
(tab. 2 1 3). Zaréwno na tamach ,,Gazety Wyborczej”, jak i ,,Rzeczpospo-
litej” politykoéw (liderow i/lub kandydatéw) PO oraz PiS prezentowano,
postugujac si¢ tzw. ,,gléwka” lub zdjeciem sytuacyjnym (np. z konferen-
cji prasowych czy spotkan z wyborcami). Zdjgcia billboardow, plakatow
lub kadréw ze spotow wyborczych w obu dziennikach zamieszczano przy
tematycznych materialach tekstowych opisujacych zdaniem dziennikarzy
medialne/kontrowersyjne dziatania promocyjne kandydatow i/lub par-

§ Poparcie sondazowe dla koalicji Europa Plus Twoj Ruch przed wyborami wy-
nosito 2-3%, natomiast dla Nowej Prawicy — Janusza Korwina-Mikke 4-6%.

® PSL w sondazach przedwyborczych rowniez nie cieszylo si¢ zbyt duzym popar-
ciem spotecznym oscylujacym w granicach 3—6%, warto jednak doda¢, iz wspomnia-
ny Adam Jarubas z koncem stycznia 2016 r. zostat oficjalnie zgtoszony jako kandydat
tej partii w wyborach prezydenckich, zdobywajac ostatecznie 1,6% gloséw (Cybul-
ska, 2014; PKW, 2015).
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tii. Warto tu jednak zwréci¢ uwage, iz w przypadku PO oraz PiS uwa-
ge redakcji obu gazet zwracaly podobne promocyjne materiaty wybor-
cze rozpowszechniane przez podmioty polityczne, inaczej jednak byto
w odniesieniu do dziatalnosci pozostatych ugrupowan. ,,Gazete Wybor-
cza” zainteresowaty materialy promocyjne Solidarnej Polski Zbigniewa
Ziobro oraz Ruchu Narodowego, natomiast ,,Rzeczpospolita” — koalicji
Europa Plus Twoj Ruch oraz Polski Razem Jarostawa Gowina (tab. 2 i 3)
Doda¢ nalezy, iz materiaty ilustracyjne w obu gazetach mialy charakter
neutralny, pelniac tym samym funkcj¢ informacyjna.

Tabela 2
Wizerunki politykow poszczegélnych ugrupowan politycznych na lamach
»Gazety Wyborczej” [%]

Rodzaj materialu Gazeta Wyborcza [%]

wizualnego PO | PiS | EPTR | SLD-UP | PSL Jﬁi/l SP | PR | RN
Zdjecie sytuacyjne 38 | 32 5 17 5 0 310 0
Glowka/portret 35 | 26 5 7 6 3 516 3
Plakat/billboard/kadr| 25 | 25 0 0 0 0 251 0 | 25
ze spotu
Laczna ilo$¢ materiatu | 37 | 25 7 10 5 2 715 2
wizualnego poswigco-
nego danemu ugrupo-
waniu [%]
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Tabela 3
Wizerunki politykéw poszczegoélnych ugrupowan politycznych
na lamach ,,Rzeczpospolitej” [%]
Rodzaj materialu Rzeczpospolita [7o]

wizualnego PO | PiS |[EPTR | SLD-UP | PSL Jiﬁ’l SP | PR | RN
Zdjecie sytuacyjne 37 14 9 23 6 4 4 2 1
Glowka/portret 41 | 21 4 8 6 6 6 6 2
Plakat/billboard/kadrze | 20 | 30 30 0 0 0 0 20| 0
spotu
Laczna ilo$¢ materiatu| 38 | 21 8 13 5 4 4 5 2
wizualnego poswigco-
nego danemu ugrupo-
waniu [%]

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Analiza materiatu badawczego pod katem dominacji okreslonej pro-
blematyki pozwolita wyr6zni¢ dziesig¢ kategorii tresciowych: dziatal-
no$¢ kampanijna, program/obietnice wyborcze, pieniadze wydane na
realizacj¢ kampanii, poparcie udzielone kandydatom, billboardy/spoty
wyborcze/slogany, sondaze wyborcze, plebiscyty wyborcze, listy wybor-
cze, prawo wyborcze i inne (wykres 2).

Wykres 2. Problematyka przeanalizowanych materialow

na lamach dziennikéw

Inne

Prawo wyborcze
Listy wyborcz

e
Plebiscyty
e

Sondaz
Blllboardy/spoty
slogany
Poparcie
Pieniadze
Program/obietnice
Dziatalno$ <‘
kampanijna i : i i
[ I I I |
5 10 15 20 25
[7o]
Zrédlo: Opracowanie whasne.
Tabela 4
Problematyka opublikowanych na lamach dziennikéw materialow
dotyczacych poszczegdlnych ugrupowan politycznych, cz. I [%]
Partia  pg PiS EPTR | SLD-UP | PSL
Dziennik/
Kategoria GW| Rz |[GW| Rz |GW| Rz |GW| Rz |GW| Rz
1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 | 11
Dziatalno$§¢ — kampanijna | 24 | 24 | 29 | 19 7 |10 |13 | 13 7
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 | 11
Program/obietnice 17 [ 15 |23 |14 |10 |13 |11 |16 | 10 | 11
Pieniadze 25 |50 | 34 | 16 8 0|25 |16 8 | 16
Poparcie 20 | 16 |30 | 16 | 20 0 |10 |16 0 |16
Billboardy/spoty/slogany 0 |17 |35 |26 |17 |17 4 8 9 3
Sondaze 21 |18 |20 |16 | 11 |13 |15 |13 |10 | 13
Plebiscyty 0 |23 0 |23 0 8 0 8 0 8
Listy wyborcze 28 |20 |25 |23 9 2 5 9 8 7
Prawo wyborcze 0 |14 |10 9 0 0 0 4 5 0
Inne 18 |26 |12 |18 7 8 9 |14 3 7

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
Tabela 5
Problematyka opublikowanych na lamach dziennikow materialow
dotyczacych poszczegolnych ugrupowan politycznych, cz. II [%)]
Partia/| Np_ykm Sp PR RN
Dziennik
Kategoria GW | Rz | GW | Rz |GW | Rz | GW | Rz
Dziatalno$¢ — kampanijna 3 6 6 5 4 5 3 3
Program/obietnice 10 8 9 8 6 7 4 5
Pieniadze 0 0 0 0 0 0 0
Poparcie 0 0 10 34 0 0 0 0
Billboardy/spoty/slogany 0 6 0 6 9 14 4 0
Sondaze 8 10 5 7 6 8 3 3
Plebiscyty 0 0 0 8 0 15 0 8
Listy wyborcze 5 5 10 13 6 5 0 2
Prawo wyborcze 0 9 0 0 0 9 0 4
Inne 3 4 9 6 5 6 9 3

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Kampania wyborcza na tamach obu dziennikow ukazana zostala
przede wszystkim przez pryzmat dzialalnosci kampanijnej liderow i/lub
wybranych kandydatéw ugrupowan politycznych (,,Gazeta Wyborcza”
— 25%, ,,Rzeczpospolita” — 23% wszystkich materialow prasowych)
oraz sondazy wyborczych (,,Gazeta Wyborcza” — 24%, ,,Rzeczpospoli-
ta” — 21% wszystkich materiatow prasowych). Zauwazy¢ nalezy jednak,
iz w obu wspomnianych kategoriach zarowno w ,,Gazecie Wyborczej”,
jak 1 ,,Rzeczpospolitej” prym wiodly materiaty informujace czytelnikow
gléwnie o poczynaniach kandydatow PiS i PO oraz aktualnych ,,stupkach
poparcia” spotecznego dla tych ugrupowan (tab. 4 1 5). W zbiorczych
sondazach wyborczych ,,Gazeta Wyborcza” zazwyczaj uwypuklata piec
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ugrupowan: PO, PiS, SLD-UP, EP TR oraz PSL, do wspomnianego grona
»Rzeczpospolita” wiaczata rowniez NP-JKM, pozostate podmioty po-
lityczne czgsto przypisywane byly do kategorii ,,inne”. Podobnie byto
w przypadku opisu czy relacji z przebiegu kampanii wyborczej — tu oba
dzienniki koncentrowaty si¢ gtéwnie na poczynaniach PO i PiS, o kto-
rych najcze¢sciej pisano przez pryzmat dziatalnosci i wypowiedzi niekan-
dydujacych w wyborach liderow tych partii: Donalda Tuska i Jarostawa
Kaczynskiego (np. Wielowieyska, Kursa, Szaro, 2014, s. 9; Majewski,
2014a, s. AS5). Tratnym w tym konteks$cie wydaje si¢ lead materiatu opu-
blikowanego na famach ,,Rzeczpospolitej”: ,,Premier mobilizuje dziata-
czy PO. Lider PiS zakonczy kampanig¢ na wschodzie kraju, uderzy w PSL
1 mniejsze partie” (Olczyk, Majewski, Pienkowski, 2014, s. A3).

Zaréwno ,,Gazete¢ Wyborcza”, jak i1 ,,Rzeczpospolita” zajmowaty
takze w mniejszym lub wigkszym stopniu obietnice wyborcze sktadane
przez reprezentantow wszystkich ugrupowan politycznych oraz (poza
»(Gazeta Wyborcza” w odniesieniu do Ruchu Narodowego) ksztatt list
wyborczych (wykres 2, tab. 4 1 5). Dodatkowo ,,Rzeczpospolita” publi-
kowata w kolejnych numerach wyniki ankiety (zawierajacej ,,otwarte”
pytania) przeprowadzonej wsrod reprezentantow wszystkich ugrupo-
wan politycznych dotyczacej istotnych zdaniem redakcji (w kontekscie
wyboréw do europarlamentu) kwestii, w tym m.in. uktadu sit politycz-
nych, gospodarki czy wolno$ci sumienia (zob. Majewski, 2014b, s. A4;
Majewski, 2014c, s. A6; Majewski, 2014d, s. A4; Majewski, 2014e,
s. A8; Olczyk, 2014c, s. A4). Taki sposob prezentacji pozwolit redakcji
na zachowanie wzglednej rownowagi nie tylko pod wzgledem przedsta-
wienia zawarto$ci merytorycznej programow wyborczych, ale rowniez
objetosci, opublikowanych odpowiedzi politykow. Stronniczos$¢ dzien-
nikarska podczas artykulowania postulatéw wyborczych podmiotow
politycznych znacznie czg$ciej widoczna byta juz na etapie samych
tytutow w materiatach zamieszczanych w ,,Gazecie Wyborczej” (np.
Eurokoncert zyczen PiS, Wedzona kietbasa wyborcza Kaczynskiego
czy Schizofrenia narodowcow, zob. AJ, AGN, 2014, s. 5; Nowakowska,
2014b, s. 6; Kondzinska, 2014b, s. 5), doda¢ jednak nalezy, iz dziennik
ten roéwniez w jednym z numeréw zamiescit wyniki kwestionariusza,
w ktorym liderzy wszystkich ugrupowan wypowiedzieli si¢ na temat
stosunku ich ugrupowania do wybranych kwestii, gtdwnie gospodar-
czych, jednak tu pytania mialy charakter ,,zamknigty” i politycy mieli
do ,,wyboru” trzy mozliwosci odpowiedzi ,, tak”, ,,nie”, ,,nic mam opi-
nii” (RED, 2014, s. 6-7).
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Kluczowa rola lideréw ugrupowan politycznych byta wyraznie pod-
kreslana przez dziennikarzy w materiatach po§wigconych ksztattowi list
wyborczych. Nie tylko kandydujacy ale i niekandydujacy w tych wyborach
liderzy, poza oficjalnym obdarzaniem kandydatow ugrupowania zaufaniem
pehili funkcje ,,lokomotyw wyborczych”. Warto doda¢, iz na tamach ,,Ga-
zety Wyborczej” na finiszu kampanii zamieszczano w kolejnych nume-
rach specjalny dzial: ,,Pojedynki pewniakéw i partyjnych czarnych koni”,
w ktorym czytelnik mogt znalez¢ informacje o biezacym poparciu i szan-
sach na zwycigstwo tylko lideroéw list wyborczych glownych ugrupowan
politycznych w roznych okregach wyborczych (np. Wronski, 2014, s. 4).
Oba dzienniki w najwigkszym stopniu interesowaly si¢ reprezentantami
zajmujacymi pierwsze miejsca na listach wyborczych w poszczegolnych
okrggach wyborczych dwdch najwigkszych partii, PO oraz PiS (tab. 4).
Znamiennym przyktadem moze tu by¢ jeden z materiatdw opublikowanych
na tamach ,,Gazety Wyborczej”, w ktorym wspominajac o liderach list wy-
borczych poszczegolnych ugrupowan w roéznych regionach Polski zapre-
zentowano w warstwie wizualnej (wykorzystujac tzw. ,,glowki”) jedynie
kandydatow PO i PiS, dodatkowo artykut opatrzono zdjeciami z konwencji
wyborczych wspomnianych partii, ktorych gldéwnymi bohaterami byli ich
liderzy: Donald Tusk i Jarostaw Kaczynski (zob. Grochal, Kondzinska,
2014, s. 4-5). O ile w ,,Rzeczpospolitej” ta personalizacja zauwazalna byla
dopiero w tresci materiatéw, o tyle w ,,Gazecie Wyborczej” juz na poziomie
samych tytutow: Druzyna Tuska na eurowybory czy Europejska druzyna
Kaczynskiego (Grochal, 2014c, s. 3; Kondzinska, 2014c, s. 5). Warto do-
da¢, iz w ,,Rzeczpospolitej” w kontekscie tworzenia list wyborczych przez
partie pisano rowniez o ,,mechanizmach” marketingu wyborczego, jednak
1 tym razem przez pryzmat dzialan PiS oraz PO (np. Majewski, Pienkow-
ski, 2014, s. A6; Olczyk, 2014d, s. A7). Gazeta ta zwrocilta rowniez uwage
na rywalizacje bytych spin doktorow PiS, w tych wyborach ubiegajacych
si¢ 0 mandaty z konkurencyjnych ugrupowan: Michata Kaminskiego — PO,
Adama Bielana — Polska Razem J. Gowina oraz Jacka Kurskiego — Solidar-
na Polska Z. Ziobro (zob. Majewski, 2014f, s. A3)'.

Ogolne zestawienie wskazuje, iz oba dzienniki w podobnym stopniu
pisaty o materialach promocyjnych skonstruowanych przez kandydatow
i/lub ugrupowania polityczne na potrzeby kampanii (zwlaszcza billbo-
ardach, spotach i sloganach wyborczych; w ,,Rzeczpospolitej” — 6,5%,

10" Warto doda¢, iz zaden z wymienionych spin doktoréw nie uzyskat ostatecznie
mandatu.
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w ,,Gazecie Wyborczej” — 5% wszystkich materiatlow, wykres 2). Jednak
szczegotowa analiza dowiodla, iz zbiezno$¢ ta dotyczyta jedynie kontro-
wersyjnych, medialnych, wpisujacych si¢ w kampani¢ negatywna dziatan
realizowanych przez Europg Plus Twoj Ruch (po 17% wszystkich mate-
rialow, tab. 4) — w opublikowanej w ,,Rzeczpospolitej” jednej z informacji
zatytutlowanej Pyskowki czas zaczqé, w leadzie dziennikarka wskazywala:
»EBuropa Plus zainaugurowata swoja kampanig¢ wyborcza spotem, w ktorym
Janusz Palikot [lider koalicji — przyp. M. A.-Sz.] nazywa politykow PiS
politycznymi knurami” (Olczyk, 2014e, s. A9). Duze zainteresowanie obu
redakcji budzity billboardy i spoty wyborcze PiS, w przypadku ,,Rzeczpo-
spolitej” roéwniez PO — co ciekawe, partii zupetnie zignorowanej pod tym
wzgledem na tamach ,,Gazety Wyborczej” (tab. 4).

Konkluzje

Wyniki uzyskanych danych z analizy materialow tekstowych opubli-
kowanych na tamach ,,Gazety Wyborczej” 1 ,,Rzeczpospolitej]” w okresie
trwania oficjalnej kampanii wyborczej do europarlamentu dowiodty, iz
najwigcej uwagi dzienniki poswigcity ugrupowaniom politycznym, ktore
w wyniku wyborow uzyskaty najlepsze rezultaty: PO, PiS oraz koalicji
SLD-UP (tab. 6). Materialy na temat kampanii wspomnianych trzech
ugrupowan w ,,Gazecie Wyborczej” stanowity 54%, natomiast w ,,Rzecz-
pospolitej” — 50% catosci zgromadzonych zrodet.

Tabela 6
Ogolem % materialow tekstowych poswigconych podmiotom na lamach
dziennikéw a uzyskane poparcie w wyborach

Dziennik/ »Gazeta »Rzeczpos- | Uzyskane poparcie | Liczba
Nazwa Wyborcza” polita” w skali kraju [%] | mandatow
podmiotu
PO 20,0 20,0 32,13 19
PiS 21,5 17,5 31,78 19
EPTR 10,0 10,0 3,57 0
SLD-UP 12,5 12,5 9,44 5
PSL 8,0 6,5 6,80 4
NP-JKM 4,0 7,0 7,15 4
SP 6,0 7,0 3,98 0
PR 5,0 7,0 3,16 0
RN 3,0 3,0 1,39 0

Zrédlo: Opracowanie whasne.
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Badania materialdéw wizualnych pod katem dominacji wizerunkow
politykdéw ugrupowan politycznych na tamach dziennikéw doprowadzi-
ty do podobnych, jak w przypadku materiatéw tekstowych, konstatacji.
Najczesciej ukazywanymi politykami byli reprezentanci PO, PiS oraz
SLD-UP (tab. 2 1 3). Sytuacja ta wynikata z publikowania materiatow tek-
stowych zazwyczaj opatrzonych adekwatnymi zdjeciami. W przypadku
zamieszczanych materiatow wizualnych oba dzienniki staraly si¢ zacho-
wac neutralno$¢ polityczna, zachwiana jednak, zwlaszcza w przypadku
,»Gazety Wyborczej” w materiale tekstowym. Wspominana stronniczo$¢
»Gazety Wyborczej” zauwazalna byta przede wszystkim w kontekscie
prezentacji materialdéw na temat w znacznej mierze pozytywnie ocenianej
kampanii PO oraz negatywnie — PiS.

Poréwnanie uzyskanych danych empirycznych dotyczacych rankingu
kwestii agendy medialnej z agenda publiczng (oficjalne wyniki wyborow
PKW) daje postawy do potwierdzenia prawdziwosci przyjetej hipotezy
o wysokiej wspodtzaleznos$ci migdzy rankingiem tematoéw agendy medial-
nej i publicznej — korelacja migdzy zgromadzonymi danymi zachodzi na
wysokim poziomie (wspotczynnik Pearsona wynosi 0,93), co sugeruje
znaczny stopien oddziatywania agenda-setting (tab. 7). Mozna zatem
wnioskowac, iz stopien eksponowania informacji na temat poszczegol-
nych ugrupowan politycznych mogt w znaczacy sposob wplynaé na osta-
teczne decyzje wyborcow, co potwierdza hipoteze pierwsza.

Tabela 7

Agenda medialna i publiczna [%]
Nazwa Podmiotu Agenda medialna | Agenda publiczna
Platforma Obywatelska 40,0 32,13
Prawo i Sprawiedliwos¢ 39,0 31,78
Europa Plus Twoj Ruch 20,0 3,57
SLD-UP 25,0 9,44
Polskie Stronnictwo Ludowe 14,5 6,80
NP-JKM 11,0 7,15
Solidarna Polska Z. Ziobro 13,0 3,98
Polska Razem J. Gowina 12,0 3,16
Ruch Narodowy 6,0 1,39
Wspotczynnik Pearsona: 0,93

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Rezultaty badan potwierdzaja rowniez dwie kolejne hipotezy. Kampa-
nia wyborcza byta prezentowana przez oba dzienniki przede wszystkim
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przez pryzmat dziatalno$ci (w tym wizerunku, wypowiedzi) liderow list
wyborczych i/lub czesto niekandydujacych przywodcow poszezegdlnych
ugrupowan politycznych. Jedyna szansg na zaistnienie na tamach ana-
lizowanych dziennikéw kandydatéw z dalszych miejsc na listach wy-
borczych byly rozpowszechnianie przez nich kontrowersyjne postulaty
programowe i/lub niestandardowe, najczgsciej wpisujace si¢ w kanony
kampanii negatywnej dziatania promocyjne. Zaré6wno na tamach ,,Ga-
zety Wyborczej”, jak i ,,Rzeczpospolitej” czytelnik mogt odnalez¢é wy-
brane propozycje programowe poszczegdlnych ugrupowan politycznych
— sposobem na zachowanie neutralno$ci politycznej byly podjete przez
oba dzienniki proby przedstawienia i graficznego zestawienia ze soba
stanowisk ugrupowan'! (zwizualizowanych nie tylko logiem, ale i wize-
runkiem przywodcy) w réznych kwestiach zwiazanych z polityka Unii
Europejskiej w formie ankiety/kwestionariusza.
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The elections to the European Parliament in 2014 in the nationwide dailies
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Summary

The article presents the results of research on the media agenda of two national
dailies “Gazeta Wyborcza” and “Rzeczpospolita”, related to popularizing the election
campaign preceding the 2014 elections to the European Parliament. The subject of
empirical research concerned both the presence of the issues concerning individual
political groups, and their presentation to the public on the pages of each daily respec-
tively. One of the results of the analysis is the confirmation of the hypothesis that there
was a high degree of interdependence between the ranking of subjects presented by
the media and the public agenda in the studied period (Pearson’s coefficient amounted
t0 0.93).

Key words: clection campaign, the European Parliament, “Gazeta Wyborcza,”
“Rzeczpospolita,” content analysis
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