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PRZEKAZY MEDIALNE JAKO MECHANIZMY
KSZTALTOWANIA SPOLECZNEJ OCENY POLITYKOW

NA PRZYKLADZIE POLSKICH WYBOROW PREZYDENCKICH
W 2015 ROKU

WPROWADZENIE

Wspotczesna demokracja nierozerwalnie wiaze si¢ z istnieniem i funkcjo-
nowaniem medidw, a takze z ich wplywem na otaczajaca ludzi rzeczywistosc.
Wzrastajacy wptyw mediow na polityke i zycie publiczne mozna jednoznacz-
nie okres$li¢ mianem mediatyzacji, ktora wptywa bezposrednio na procesy
polityczne, decyzje obywateli i elit politycznych, ale takze okresla sposoby
ksztattowania woli i artykulacji interesow. Silne powigzania mediow z kazdym
aspektem istoty spoleczenstwa i ich ogromny opiniotworczy wpltyw powoduja,
ze wspolczesne, nowoczesne spoleczenstwo $miato mozna nazwac spoteczen-
stwem medialnym [Kolczynski, Mazur, Michalczyk 2009: 9].

Szczegblnego znaczenia pojecie mediatyzacji nabiera podczas trwania
kampanii wyborczych. Wedtug Bogustawy Dobek-Ostrowskiej [2006: s. 243],
kampania wyborcza to ,,wyodrgbnione w czasie i przestrzeni fragmenty komu-
nikowania politycznego, ktére przyjmuja specyficzna forme kompleksowych,
zorganizowanych, profesjonalnych dziatan, majacych na celu zdobycie maksy-
malnego poparcia politycznego dla podmiotoéw podejmujacych te dziatania”. Jak
z kolei opisuje to Anna Rakowska-Trela [2015: 11] , kampania wyborcza jest
jednym z tych etapéw procedury wyborczej, ktore majg istotne znaczenie dla
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funkcjonowania wspotczesnych spoteczenstw demokratycznych. Jest jedno-
cze$nie zjawiskiem stosunkowo nowym, ktore wyksztalcito sie¢ w praktyce,
nastepnie za$ zostato objete regulacja prawng. Regulacji kampanii wyborczej
stawiane sg dwa, niekiedy nie tylko pozornie wykluczajace si¢ cele: z jednej
strony zapewnienia wolnosci rywalizacji politycznej w okresie bezposrednio
poprzedzajacym wybory, z drugiej — zagwarantowania jej uczciwosci i rownos-
ci jej uczestnikow, nie tylko w wymiarze formalnym, ale obejmujacym i fak-
tyczne wyréwnywanie szans”.

Rola mediéw w kampaniach politycznych zmienita si¢ w ostatnich latach
w sposob kardynalny. Podczas formowania si¢ wspotczesnie rozumianej de-
mokracji media byty nos$nikiem przekazu idei demokratycznych i mialy istotny
wplyw na rozwoj instytucji demokratycznych. Obecnie jednak rola mediow nie
ogranicza si¢ jedynie do funkcji przekaznika informacji, ale jest przede
wszystkim punktem centralnym toczgcej si¢ walki politycznej. To media po-
przez swoj znaczacy wplyw na spoleczenstwo realnie determinuja postawy
wspodtczesnych wyborcow.

Mariusz Kolczynski wyrdznia cztery aspekty zmian w kampaniach wybor-
czych spowodowanych rozwojem procesu mediatyzacji. Pierwszym aspektem
jest poszerzenie przestrzenno-czasowych granic prowadzenia walki politycz-
nej. Rozwdj mediow, w ktorym poczatkowo radio wyparlo prase, pozniej
nastapit boom telewizji, a obecnie wiodacym medium jest Internet, spowo-
dowat, ze kampania jest bardziej dynamiczna, politycy moga szybciej dotrzec
do potencjalnych wyborcéw, a ich przekazy oddziatlujg na duzo wieksza grupe
spoteczenstwa. Rozwoj ten pozwolit takze na polozenie wigkszego nacisku na
mozliwos$ci inscenizacyjne kampanii wyborczej — media umozliwity bowiem
personalizacje kampanii, jej autentyczno$¢, ale takze pozwolity udoskonalié
technike ,,walki na wrazenia”, by jak najskuteczniej przyciggnac potencjalnego
wyborcg. Drugim aspektem zmian wymienionym przez Kolczynskiego jest
fakt, iz przez mediatyzacj¢ kampania medialna sukcesywnie zastepuje kam-
pani¢ bezposrednig. Wspodtczesne media sg glownym kanatem przekazu jesli
chodzi o reklamg politykow (partii). Reklama medialna umozliwia wykorzy-
stanie wigkszej liczby technik marketingowych, co pozwala wykreowa¢ ocze-
kiwany przez kandydatow przekaz i wigksze emocje z nim zwigzane, niz ma to
miejsce w przypadku kampanii bezposredniej. Ponadto aktywno$¢ niemedialna
wymaga od kandydatow duzo wigkszego zaangazowania i znacznie wigcej
czasu niz ich prezentacja W mediach. Trzecim istotnym aspektem jest fakt
zacierania si¢ granicy pomi¢dzy aktywno$cia medialng i niemedialng kandy-
datéw. Kazde dziatanie kandydatow (partii) ma swoj wydzwigk w mediach, jest
czesto komentowane i przekazywane do opinii publicznej, przez co znaczaco
i pozytywnie wptywa na profesjonalizacj¢ i efektywno$¢ catej kampanii. Spe-
cjalisci od marketingu politycznego pracujacy dla danego kandydata (partii)
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scisle wspotpracuja z mediami, dostosowujac dziatania swoich klientow w taki
sposob, by byly one odpowiednio prezentowane i komentowane w mediach,
aprzez to by wywieraty wplyw na opini¢ wyborcow. PowyzZsza teza wiaze si¢
scisle z czwartym aspektem zmian w kampaniach wyborczych zwigzanych
z mediatyzacjg. Podporzadkowanie mediom procesu prowadzenia kampanii
powoduje, ze majg one niebagatelny wptyw na wizerunek kandydata, dlatego
sztaby wyborcze coraz czgséciej skupiaja si¢ na tworzeniu odpowiednich ,,faktow
medialnych”, a gra na emocjach wyborcow W znacznym stopniu wypiera
debate merytoryczng [Kolczynski, Mazur, Michalczyk 2009: 348-350].

Zmiany zachodzace w walce politycznej, a przede wszystkim w kampanii
wyborczej, spowodowane rozwojem medidéw, pociagaja za sobg istotne kon-
sekwencje, ktore skategoryzowaé mozna ze wzgledu na ich charakter, jako
skutki pozytywne (takie jak ciggle poszerzanie i rozwijanie kanatow komuni-
kacji na poziomie kandydat — wyborca, profesjonalizacja kampanii i aktywi-
zacja spoleczenstwa w kampanii), a takze skutki negatywne (zanikanie debat
merytorycznych, ograniczenie autentyczno$ci na rzecz inscenizacji, ostro$¢
kampanii, personalny stosunek do kandydatow zamiast oceny ich programow,
coraz wigksze spoteczne zniechecenie do polityki). Warto podkresli¢, iz cecha
laczaca wszystkie wspdlczesne kampanie jest ich destruktywizm, ktéry zyskat
wlasne okreslenie jako kampania negatywna, opierajaca si¢ na roznej formie
atakow skierowanych w stron¢ przeciwnika politycznego. Duza rolg w kam-
panii negatywnej odgrywaja media, ktore wykorzystuja trend wskazujacy, ze
zte wiadomosci sa dla odbiorcéw bardziej atrakcyjne niz te dobre, przez co
wtornie politycy i partie zabiegaja o poparcie i akceptacj¢ poszczegdlnych
mediow [Kolczynski, Mazur, Michalczyk 2009: 13].

Oczywiste jest zatem, iz media staly sie czwartg wladza, ktora w swoisty
sposob wptywa na cate zycie polityczne. Jako kanaly przekazu, media maja
dostrzegalny wpltyw na spoteczenstwo, poniewaz nadaja specyficzny, czesto
subiektywny charakter danej informacji, tym samym narzucajac odbiorcy za-
proponowang interpretacje, ksztattujac przez to jego wizje rzeczywistosci. Cha-
rakter i forma przekazywanych informacji wynikaja czgsto z czynnika ludzkiego
— zabarwienia przekazywanych informacji przez emocje, opinie i oceny dzien-
nikarzy, redaktoréw, wydawcow czy innych osob, ktore posredniczg w procesie
nadawczym. Ujmujac zagadnienie bez ogrodek — wptyw na charakter informacji
ma fakt, Zze wspolczesne media staja si¢ stronnicze. Pod wptywem grup nacisku,
partykularnych interesow kraju pochodzenia ich witasciciela lub personalnych
uktadéw, sympatyzuja one z poszczegolnymi partiami czy politykami, wspie-
rajac ich poprzez zwigkszenie liczby przekazywanych odbiorcom informacji
skupiajacych si¢ na postaci danego polityka lub partii. Tym samym dzialaja na
niekorzy$¢ przeciwnikéw danego polityka, unikajac ich prezentacji lub uka-
zujac ich w negatywnym albo przesmiewczym $wietle.
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DWA BLOKI POLITYCZNE — DWA BLOKI MEDIALNE

Od kilkunastu juz lat polska scena polityczna podzielona jest na dwa gldwne,
przeciwstawne sobie i naprzemiennie przejmujace wiadze w panstwie, bloki
partyjne. Sg to (obecnie rzadzace, a w opisywanym okresie opozycyjne) Prawo
| Sprawiedliwo$¢ (PiS) oraz bedaca obecnie glowng partia opozycyjna
(a w analizowanym okresie sprawujgca wiadze) Platforma Obywatelska (PO).
Podejmujac probe scharakteryzowania mediow popierajacych wiadze oraz me-
di6w wspierajacych opozycje, wskaza¢ mozna przyktady pochodzace z polskiej
kampanii prezydenckiej 2015 roku, bo wilasnie w jej trakcie dat si¢ najlepiej
dostrzec powstaly podzial medidow na dwa przeciwne sobie obozy. Do najwaz-
niejszych mediow liberalnych zaliczy¢ mozna tygodniki: ,,Polityka”, ,,New-
sweek” 1 dziennik ,,Gazeta Wyborcza”. W prasie tej, jak wykaze to dalej autor
niniejszego opracowania, przywotujac dane o liczbie i czestotliwosci publikacji,
Bronistaw Komorowski prezentowany byt najczgsciej ze wszystkich kandyda-
tow. Podmioty te czesto przytaczaly rowniez stowa autorytetow opiniotwor-
czych, naklaniajgc tym samym do popierania 6wczesnej wiadzy, a jednoczes$nie
wytykajac btedy kontrkandydatowi Komorowskiego lub PiS*. Ciekawy jest fakt,
iz — jak wykazano w analizie przedstawionej w portalu Wirtualne Media —
,,Gazeta Wyborcza” namawiata do glosowania na Komorowskiego nawet pod-
czas trwajacej ciszy wyborczej. W aluzyjny sposob cisze wyborczg ominagt
w sobotnim wydaniu jej felietonista, Michat Ogorek. Pisat on: ,,Jeden kandydat
jest oznaczony numerem pierwszym, a drugi numerem drugim, ale — uwaga! —
nie jest to wynik wyborczy, tylko kolejno$¢ alfabetyczna. Wybory sg wilasnie
po to, aby kandydata z numerem 1 przesuna¢ na pozycj¢ 2 albo odwrotnie, tzn.
kandydata z numerem 2 przesung¢ na miejsce 17, nawigzujac do alfabetycznej
kolejnosci Dudy i Komorowskiego na kartach do gtosowania?. Rowniez wsrod
stacji telewizyjnych widoczna byta grupa sympatyzujacych z d6wczesng wladza.
Najbardziej przychylng jej stacja telewizyjng byt Polsat News, ktory poswigcit
najwigcej czasu antenowego na prezentacj¢ samej kandydatury Komorowskiego,
a takze prezentujac jego biezace dziatania podczas toczacej si¢ kampanii pre-
zydenckiej — Komorowski przez te stacje zostal pokazany prawie 700 razy
podczas kampanii, ktora to liczba prezentacji znacznie przewyzszata liczbe
materiatow o jego kontrkandydatach. Stacja rownie istotng dla obozu rzadzacego
byt TVN, ktéry w rownym co Polsat stopniu pozytywnie wypowiadal si¢

! Medialny nokaut Bronistawa Komorowskiego — sprawdz raport”, http://archiwum.radio
zet.pl/Wiadomosci/Kraj/Wybory-prezydenckie-2015.-Medialny-nokaut-prezydent-00004859
(dostep 21.07.2017).

2 Media opiniotworcze razem z Komorowskim przegraly w kampanii z internautami”,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/media-opiniotworcze-razem-z-komorowskim-przegraly-
w-kampanii-z-internautami-opinie# (dostep 21.07.2017).
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0 6wczesnej wladzy. Do grupy mediow mainstreamowych w sposob oczywisty
(poprzez naturalng afiliacj¢ przy rzadzie) zaliczaty si¢ réwniez media pu-
bliczne jak TVP1, TVP2, czy Polskie Radio, ktore w znacznie wigkszym
stopniu skupialy si¢ na politykach 6wczesnej wladzy niz na kandydatach
opozycji. Jednak zaznaczy¢ warto, ze mimo publikowania wigkszej liczby
informacji o éwczesnych decydentach, media te cechowaty si¢ umiarkowang
(przypuszczalnie sfingowang) bezstronnoscia, a prezentowane przez nie infor-
macje byly bardziej wywazone.

Do mediow prawicowych, ktore w gtownej mierze sympatyzowaly z naj-
mocniejszg partig opozycji — Prawem i Sprawiedliwoscia, a takze z jej kandy-
datem na prezydenta Andrzejem Duda, zaliczy¢ nalezy przede wszystkim ty-
godniki ,,Do Reczy”, ,,W Sieci”, oraz Telewizje Republika, Telewizje Trwam
i Radio Maryja. Tak jak w przypadku mediéw liberalnych, media prawicowe
skupity si¢ przede wszystkim na wskazaniu zalet kandydata opozycji, poswig-
cajac gros czasu na prezentacje jego postaci oraz dokonan partii Prawo i Spra-
wiedliwo$¢, przeciwstawiajac ich zalety wadom dwcezesnej wtadzy. Media pra-
wicowe skoncentrowatly si¢ wokot elektoratu prawicowego, ale takze Srodowisk
katolickich skupionych wokoét radia Maryja i Telewizji Trwam, ktore w naj-
wigkszym stopniu wlaczyly si¢ zar6wno w kampani¢ prezydencka, jak i poz-
niejszg kampani¢ parlamentarng, wspomagajac Dude i PiS w ich drodze po
zwycigstwo w wyborach.

Rozwdj mediow spolecznosciowych i ich wkroczenie w sfere zycia pu-
blicznego spowodowaly, ze staty si¢ one integralng czescia komunikacji poli-
tycznej [Machnik 2014: 103-104]. Wyjatkowos¢ kampanii z 2015 roku spro-
wadzata si¢ przede wszystkim do przeniesienia walki politycznej z klasycz-
nego $rodowiska do Internetu. Media spotecznosciowe, w przeciwienstwie do
mediéw informacyjnych gtownego nurtu, podczas kampanii byly niezaleznym
kanatem przekazu. Dzigki relatywnie niskim kosztom dotarcia do wyborcy
i braku posrednika w przekazie informacji pozwalaly na precyzyjne targeto-
wanie wiedzy o kandydujacych politykach [Ceglinska, Kope¢-Ziemczyk 2016:
60]. Odbiorcami przekazu w Internecie byly w wigkszosci osoby mtode, co
pozwolito na zwiekszenie udziatu spoteczenstwa w kampanii wyborczej, a tym
samym przyczynito si¢ do zwigkszenia §wiadomosci spoteczenstwa i fre-
kwencji podczas wyboréw. To uzytkownicy mediow spotecznosciowych de-
cydowali o sympatii dla danego polityka (partii). Dlatego sztaby wyborcze
musiaty podja¢ dziatania, pozwalajace na to, by pozadane informacje krazyly
w Internecie, a takze by konta spotecznos$ciowe politykow umozliwiaty czynny
dialog z wyborcami. Nowa forma przekazu medialnego, wykorzystujaca po-
tencjat Internetu, przesadzita o wyniku wyboréw w 2015 roku. Politycy, ktorzy
docenili site mediow spotecznosciowych stali si¢ wielkimi wygranymi opi-
sywanej kampanii wyborczej. Politykami, ktorzy wykorzystali ich potencjat,
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przy matym wsparciu klasycznych mediow w przypadku wyborow prezy-
denckich byli Pawet Kukiz, a takze Janusz Korwin-Mikke, ktorych profile
spotecznosciowe byly rownie czesto odwiedzane i komentowane, co konta
dwoch najwazniejszych kandydatow na stanowisko prezydenta RP — Andrzeja
Dudy i Bronistawa Komorowskiego.

MEDIA W KAMPANII, KAMPANIA W MEDIACH

Kolejnym zagadnieniem podjetym w artykule jest komparatywna analiza
medialnego relacjonowania kampanii prezydenckiej Andrzeja Dudy w 2015
roku na tle kampanii reelekcyjnej 6wczesnego prezydenta, Bronistawa Ko-
morowskiego, wedtug sprawozdania mediow elektronicznych oraz publikacji
przychylnej obu tym kandydatom prasy, ze szczegélnym wskazaniem uzytych
narzedzi opisowych, to jest sformutowan jezykowych i technik uzycia obrazu,
jako przyktadoéw zastosowania mechanizméw wsparcia lub pogorszenia spo-
lecznej oceny politykow.

24 maja 2015 roku spoteczenstwo polskie zadecydowato w wyborach
0 wygranej Andrzeja Dudy, ubiegajacego si¢ o urzad prezydenta Rzeczypo-
spolitej Polskiej. Data ta rowniez byta zakonczeniem trwajacej kilka miesigcy
intensywnej kampanii wyborczej, ktéra wprowadzila na polska scen¢ poli-
tyczng nowa jakos¢, jakg bylo przeniesienie kampanii do Internetu. Podejmujac
zadanie zrelacjonowania zwycieskiej kampanii Andrzeja Dudy, skupi¢ si¢
nalezy na opisanym we wcze$niejszej czgsci niniejszego artykutu podziale na
media z nim sympatyzujace oraz wspierajace jego glownego kontrkandydata —
Bronistawa Komorowskiego, by wykaza¢ dychotomi¢ W procesie prezentacji
kandydatury Andrzeja Dudy.

Przedmiotowa analize rozpocza¢ warto od stwierdzenia, ze Andrzej Duda
zapoczatkowal kampanie z zupelnie innego poziomu niz jego gldwny prze-
ciwnik, 6wczesny prezydent Bronistaw Komorowski. Bezsporng i potencjalnie
fundamentalnie negatywna byta okolicznos¢, ze Duda u zarania swej kampanii
byl mato znanym politykiem PiS, ktéremu nie wrézono oszatamiajacych wy-
nikdw w toczacej si¢ walce o urzad prezydenta. W poréwnaniu z Bronistawem
Komorowskim, czotowym politykiem Platformy Obywatelskiej i jednoczesnie
urzedujacym prezydentem, ktoérego wspieraly media mainstreamowe, Duda
i jego sztab mieli przed sobg perspektywe ogromnego wysitku, by ,,dogoni¢”
Komorowskiego. Opracowana na potrzeby osiagnigcia tego celu strategia
zaktadata potozenie duzego nacisku na spoteczne rozreklamowanie kandydata.
Koszt kampanii Dudy w wysokosci kilku milionow ztotych to przede wszyst-
kim wydatki na jego promocj¢ w mediach. Bogatym zrodtem danych doty-
czacych liczby audycji wyborczych i ich kosztow jest Raport Krajowej Rady
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Radiofonii i Telewizji (KRRiT) dotyczacy kampanii wyborczej na urzad pre-
zydenta RP w 2015 roku®. Wydatki komitetu wyborczego Dudy na emisje
ptatnych audycji wyborczych wyniosty ponad 2,8 min zt przed I turag wyborow
oraz ponad 1,3 mln zt przed II turg wyborow. Na kwoty te sktadaly si¢ koszty
emisji w telewizjach koncesjonowanych i publicznych. Analiza liczby audycji
i ich kosztow pozwala zauwazy¢ znaczacg roznice pomigdzy naktadami ponie-
sionymi przez sztab Dudy a kosztami sztabu jego najwazniejszego konkurenta —
Komorowskiego. W przypadku telewizji publicznej sztab Dudy wydal na audy-
cje wyborcze o ponad 300 tys. zt. wigcej niz sztab Komorowskiego. Jednak to
Komorowski miat wigkszg liczbe audycji wyborczych (przy znacznie mniej-
szych kosztach, liczba minut emisji w przypadku Komorowskiego byla wigksza
0 ponad 10 w obu turach). W przypadku telewizji koncesjonowanych zarysowat
si¢ jeszcze bardziej widoczny podziat na stacje wspierajace Dude i te, ktore
promowaty 6wczesnego prezydenta®.

W przeciwienstwie do telewizji publicznej, na audycje w telewizjach konce-
sjonowanych duzo wiekszy budzet miat sztab Komorowskiego (o prawie 900
tys. zb) i to audycje dotyczace Komorowskiego byly pokazywane o wiele cze-
$ciej, niz te prezentujace Dudg. Warto zaznaczy¢, ze 30% wszystkich audycji
przedstawiajacych Dude emitowanych bylo w telewizjach uznawanych za
prawicowe (telewizje Republika i Trwam), w ktorych nie ukazat si¢ zaden spot
Komorowskiego. Natomiast w stacjach mainstreamowych (TVN, Polsat, Pol-
sat News, TVN 24) czas poswiecony na audycje Komorowskiego byt o 100
min. dtuzszy niz czas przeznaczony na audycje kandydata PiS. Jednocze$nie
sztab Dudy zaplacit prawie 3,5 min zt. za ptatne audycje wyborcze w kon-
wencjonalnych mediach publicznych (telewizji i rozglos$niach radiowych), co
dato tacznie prawie 1600 min. czasu emisji. Warto podkresli¢, ze liczba tych
audycji byta prawie dwukrotnie wigksza niz liczba audycji dotyczacych Ko-
morowskiego. Sztab wyborczy 6wczesnego prezydenta zaptacit za audycje
wyborcze swojego kandydata w mediach publicznych o wiele mnigj, emitujac
przy tym proporcjonalnie o wiele wiecej audycji°.

Z danych zawartych w raporcie dotyczacym wyboréow prezydenckich wy-
plywa wniosek o istniejacym owczesnie podziale pomiedzy mediami liberal-
nymi a mediami prawicowymi, a takze sa one potwierdzeniem faktu, ze w za-
lezno$ci od sympatyzowania danego medium z jednym badz drugim kandyda-
tem, zmienial sie nie tylko charakter przekazywanych informacji (wskazuja-

3 Wybory na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w 2015 r. Informacja o wydatkach
i wykorzystaniu czasu na emisje¢ ptatnych audycji wyborczych w radiu i telewizji, Raport
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji”, dostep 22 VII 2017, http://www.krrit.gov.pl/dla-nadawc
ow-i-operatorow/kontrola-nadawcow/kampanie-wyborcze (dostgp 22.07.2017).

4 Tamze.

5 Tamze.
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cych zalety lub wady danego kandydata), ale takze liczba tych informacji®.
Dalej zaprezentowane zostang przyktady mediéw najistotniejszych z punktu
widzenia przedstawiania Andrzeja Dudy jako kandydata na prezydenta, a takze
sposob, w jaki byt on w nich opisywany.

PRASOWA AFEKTYWNOSC DWUBIEGUNOWA

Medium, w ktérym najmocniej uwidocznita si¢ stronniczo$¢ byta prasa.
Wymienione we wczesniejszej czesci artykutu tygodniki, takie jak ,,Polityka”,
~Newsweek” czy dziennik ,,Gazeta Wyborcza” prezentowaly kampani¢ Dudy
w zupehie inny sposob, niz robili to redaktorzy ,,Do Rzeczy” czy ,,W Sieci”.
Pierwsze trzy z wymienionych w mniejszym lub wickszym stopniu wspieraty
kandydata PO na prezydenta, jawnie namawiajac do glosowania na Komo-
rowskiego i tym samym w wigkszosci prezentowanych przez siebie artykuldw
krytykujac Andrzeja Dude (zarowno przed I, jak i II turg wyboroéw).

Wsrod wszystkich autorow z czotowych pism opiniotworczych w najbar-
dziej jawny sposob nieche¢ do wygranej Dudy prezentowat redaktor naczelny
,Polityki”, Jerzy Baczynski. To w jego tygodniku kazdy tekst opisujacy trwa-
jaca kampani¢ odnosit si¢ do porownania Komorowskiego — doswiadczonego
I Swietnego polityka do jego ,,marnej konkurencji”. Duda czgsto krytykowany
byl za swoje nierealne obietnice wyborcze, brak doswiadczenia i kompetencji
do sprawowania tak waznej funkcji, jaka jest funkcja gtowy panstwa, np.: ,,Czy
naprawde¢ mozna i warto sobie wyobraza¢, ze ktoras z tych osob bierze udziat
w szczytach NATO, jest — w razie czego — odpowiedzialnym, kompetentnym
(i zrownowazonym) zwierzchnikiem sit zbrojnych, spotyka sie z Obama czy
Merkel?” . Czesto odwolywano si¢ do sugestii, ze Duda jest tak naprawde
marionetkag w rgkach Kaczynskiego, ,,straszac” potencjalnych wyborcow wy-
grang Prawa i Sprawiedliwosci. Postawa Dudy podczas kampanii poréwny-
wana byta do bufonady, a prezentowane przez niego postulaty do ,,gladotoku,
poczatkowo mitego dla uszu, ktory staje si¢ coraz bardziej pusty”. Duda nie
tylko w tresci opisywanych artykutow przedstawiany byt jako osoba, ktora nie
jest powaznym kandydatem na prezydenta’. Wielokrotnie publikowano nie-
korzystne zdjecia polityka, by odjaé mu powagi®. Najlepszym tego przyktadem

6 Tamze.

7 Jawna nieche¢ gtownych mediow do kandydata PiS spowodowata, ze sztab wyborczy
Andrzeja Dudy skupit si¢ na kampanii internetowej, prowadzac od poczatku kampanii inten-
sywne dziatania w Sieci, tym samym przyczyniajac si¢ do wygranej Dudy w wyborach.

8 Polityka”, ,,GW”, ,Newsweek”, ,,Do Rzeczy” i ,,W Sieci” radzily na kogo gtosowaé —
»Rz” 1 ,,Wprost” bezstronne, http://www.wirtualnemedia.pl/print/polityka-gw-newsweek-do-
rzeczy-i-w-sieci-radzily-na-kogo-glosowac-rz-i-wprost-bezstronne (dostgp 27.07.2017).
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jest jedna z majowych oktadek ,,Polityki” z 2015 roku, na ktorej bezradny Duda
stoi za dumnym i pewnym siebie Komorowskim®. Duda pojawit si¢ na trzech
oktadkach ,,Polityki” przed II turg wyboréw i po swojej wygranej. Kazda
z oktadek, oznaczona specyficznym tytulem w przesmiewczy sposob przed-
stawiala polityka PiS: , Duda w Pakiecie”- prezentujagca Dude w pakiecie
z politykami PiS i duchownymi uwazanymi za skrajnie prawicowych, czy
,Kim chce by¢ prezydent Duda”*°.

W bardzo podobny co w ,,Polityce” sposob, takze redaktorzy ,,Newswee-
ka”, z Tomaszem Lisem na czele, negatywnie odnosili si¢ do kandydatury
Dudy'!. Przedstawiany byt on tam przez pryzmat zagrozenia PiS, jako Ku-
kietka, produkt, ,,Pan Nikt” [Kalukin 2015: 26-28]. Odnotowano, ze ,,Duda
okazat si¢ co najwyzej produktem przywodcopodobnym. Jest swoista kombi-
nacjg Kaczynskiego, Macierewicza 1 Rydzyka, niebgdacg jednak sumg ich
atutow”, przeciwstawiajac te stowa pochlebstwom wobec Bronistawa Komo-
rowskiego. ,,Newsweek” posta¢ Andrzeja Dudy ukazywal przez pryzmat
Prawa i1 Sprawiedliwo$ci, ktére ostentacyjnie negowat. Przez caty okres kam-
panii nie znalazl si¢ nawet jeden tekst, w ktorym nie wytykano btedow kan-
dydata PiS lub nie nawigzywano do Dudy, piszac negatywnie o Prawie i Spra-
wiedliwos$ci. Dziennikarze tygodnika skupiali si¢ przede wszystkim na osobie
Jarostawa Kaczynskiego i jego partii. Strategia ta miata na celu zniechgcenie
spoteczenstwa do Dudy przez rozpowszechnianie negatywnych opinii o jego
ugrupowaniu. Najglosniejsza i jednoczesnie najbardziej skrytykowang oktadka
tego tygodnika z czasu kampanii bylta ta przedstawiajgca Kaczynskiego jako
zamachowca smolenskiego®?. Na uwage zastuguje rowniez oktadka numeru 20
z 2015 roku, na ktorej wida¢ Kaczynskiego zdejmujacego maske przedsta-
wiajaca twarz Andrzeja Dudy, jako symbol utozsamiania Dudy ze ztem, jakim
jest Kaczynski®, Warto réwniez wskazaé, jak wiele emocji wywotata biografia
Dudy, opublikowana w ,,Newsweeku”, a zwlaszcza jej fragment dotyczacy
zydowskiego pochodzenia tescia obecnego prezydenta, co wywotato fale kry-
tyki i oskarzen o antysemityzm skierowanych do Tomasza Lisa*. Réwniez
»(azeta Wyborcza” w nieprzychylny sposob prezentowala informacje doty-

9, Prezydentura, ktéra tura”, Polityka 2015, nr 19 [oktadka].

10 Jedynki” [pierwsze strony], Polityka, http:/Aww.wirtualnemedia.pl/jedynki/polityka/page:4
(dostep 23.07.2017).

11 Tomasz Lis o kampanii: Tony banatéw, tanie emocje, puste obietnice, gtupawe grepsy,
prostacka demagogia, ordynarne ktamstwa”, http://www.newsweek.pl/opinie/wybory-prezyden
ckie-2015-tomasz-lis-podsumowuje-kampanie,artykuly,362461,1.html (dostep 27.07.2017).

12 Newsweek, 2015, nr 16 [okladka].

13 Newsweek, 2015, nr 20 [okladka].

14| Karolina Wigura, Horda nijakosci i sekta — walka prasowa podczas kampanii prezydenckiej”,
http://obserwatorium.kulturaliberalna.pl/raport/analiza-specjalna-radykalizacje-przed-i-tura-wyborow
-prezydenckich-2015 (dostep 23.07.2017).



48 Michat Puzio

czace Dudy okreslajac go mianem ,,stabego polityka, ktory nie potrafit sig
postawi¢ swoim przetozonym, gdy zmuszali go do decyzji sprzecznych ze
zdrowym rozsadkiem czy przyzwoitoscig”. Krytykowano go gtownie za skta-
danie obietnic niemozliwych do spetnienia ze wzgledow ekonomicznych, czy
zbytnig zalezno$¢ od Kosciota: ,,Andrzej Duda przemawiat w sobote od oltarza
w strachocinskim sanktuarium. Do pelnego zespolenia z Ko$ciolem brakowato
mu tylko ornatu™*®.

Bardzo podobna strategic przyjely gazety, ktore sympatyzowaly z Andrze-
jem Dudg. Przez caty okres kampanii tygodniki ,,Do Rzeczy” i ,,W Sieci”
krytykowaly Komorowskiego, przychylnie oceniajac Dude. Tygodniki te sto-
sowaty metafory i symbolike, majace na celu dyskredytacj¢ nie tylko rzadza-
cego prezydenta, ale przede wszystkim Platformy Obywatelskiej, ktora $cisle
utozsamiano z Komorowskim. Pisano o ,,psiapsiotkach pani premier”, ,,fun-
flach pana prezydenta”, srodowisko Platformy Obywatelskiej okreslajac
,»horda nijakosci” [Feusette, 2015: 10]. Tygodniki te jawnie popieraty kandy-
dature Dudy, czego przejawem byto kilka wywiadéw przeprowadzonych na ich
famach z kandydatem PiS. Kandydatura Dudy prezentowana byta jako ,,prosty
I jasny wybor”. Redaktor naczelny ,,Do Rzeczy” w sposob jeszcze bardziej
bezposredni przedstawiat racjonalno$¢ wyboru Dudy: ,,Tak czy inaczej pierwszy
raz od lat pojawila si¢ realna nadzieja na zmiang. Tylko od nas zalezy, czy bg-
dziemy potrafili ja wykorzysta¢”. Duda na tamach prawicowych tygodnikow
prezentowany byt jako ,,lek na zto déwczesnej wladzy”, maz stanu, nowa jakos$¢
W polskiej polityce i najlepszy wybor. Pochlebne opinie zawarte w artykulach
mialy swoje odzwierciedlenie na oktadkach wigkszosci wydan. W trakcie
trwania kampanii Dud¢ prezentowano jako usmiechnietego i pewnego siebie
polityka, ktory czesto zestawiany byt z przesmiewczo przedstawionym Ko-
morowskim lub innymi politykami PO,

WYBIERANIE NA SZKLANYM EKRANIE

W bardzo podobny sposob, jak w przypadku prasy, na przeciwnikow i zwo-
lennikéw Dudy podzielily si¢ poszczegélne stacje telewizyjne. Tak jak zostato to
juz przedstawione we wczesniejszej czesei niniejszego artykutu, wysitek sztabu
wyborczego Andrzeja Dudy wiozony w promowanie kandydata PiS przy wyko-
rzystaniu audycji w stacjach telewizyjnych byt o wiele wigkszy niz w przypadku
Komorowskiego. Przeprowadzona analiza jest potwierdzeniem faktu, ze ,,media
salonowe”, tak jak w przypadku prasy, w mniejszym lub wigkszym stopniu

15 Tamze.
16 Polityka”, ,,GW”, ,,Newsweek”, ,,Do Rzeczy” i ,,W Sieci” radzity na kogo glosowag...
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wspieraly kandydatur¢ Komorowskiego. Nieche¢ tych mediéw do Dudy byta
przekazywana opinii publicznej odrobing bardziej subtelnie, niz w przypadku
wskazanych powyzej przykladow gazet i tygodnikow, jednak przez caly okres
kampanii niektore stacje telewizyjne znaczaco faworyzowaly dwczesnego prezy-
denta. Za najbardziej stronnicze wsrdd stacji telewizyjnych uzna¢ nalezy wymie-
nione juz TVN, TVN 24, Polsat oraz Polsat News. Od samego poczatku kampanii
zauwazy¢ mozna bylo porownywanie owczesnego prezydenta, prezentowanego
jako najlepszego kandydata, m¢za stanu, dobrego gospodarza z mtodym, niezna-
nym politykiem, ktérego wygrana bedzie wigzata si¢ z grozba rzadéow PiS.
W przeciwienstwie do chetnie zapraszanego Komorowskiego, Duda nie byt cze-
stym gosciem w programach publicystycznych tych stacji*’.

Na uwage zashuguje takze przeprowadzona w TVP rozmowa Beaty Tadli
z Andrzejem Dudg, w ktérej dziennikarka nie ukrywata swojej niecheci do
kandydata PiS. Mozna bylo odnie$§¢ wrazenie, ze sposob przeprowadzenia
rozmowy mial sprowokowa¢ i wyprowadzi¢ z rownowagi rozméwce'®. Posta-
wa dziennikarki wobec kandydata PiS zostata szeroko skomentowana i skry-
tykowana, tym bardziej ze telewizja publiczna starata si¢ zachowaé w pewnym
stopniu pozory umiarkowanej bezstronnos$ci. Sprawnie prowadzona kampania
wyborcza Dudy byla szeroko omawiana w tych stacjach, jednak reporterzy,
a takze zapraszani przez nich goscie, czesto podkreslali, Zze za umiejetnie pod
wzgledem marketingowym prowadzong kampania nie kryja si¢ zadne realne
obietnice wyborcze, a sam Duda wydaje si¢ spiety i sztuczny. Amerykanska
kampania Dudy miata przykrywa¢ problemy, z jakimi zmierzy¢ si¢ musiat
kandydat PiS, a mianowicie z niemozliwymi (wedtug reporteréw TVN i Pol-
satu) do spehlienia obietnicami wyborczymi, a takze z ogromna niechgcia
spoteczenstwa do partii, z ktorej wywodzit si¢ polityk. Duda bardzo czesto
przedstawiany byl przez pryzmat Prawa i Sprawiedliwosci, z podkresleniem,
ze nie bedzie on prezydentem samodzielnym, ze jego wygrana przyczyni si¢ do
utatwienia Prawu i Sprawiedliwosci walki o wtadz¢ w nadchodzacych wybo-
rach parlamentarnych, co byloby bardzo negatywne dla Polski. Rosnaca po-
pularnos¢ Dudy i coraz wigksza bezradnos¢ Komorowskiego byly roéwniez
systematycznie kamuflowane przez regularnie przedstawiane sondaze wybor-
cze, w ktorych za kazdym razem poparcie dla Komorowskiego byto o wiele
wigksze niz w rzeczywistosci i w ktérych gorowat on nad Duda nawet tuz przed
1T turg wyborow™. Warto réwniez zaznaczy¢, ze tematyka kampanii wyborczej

17 Wirtualne media, www.wirtualnemedia.pl; ,,Jedynki”, W Sieci, Do Rzeczy, www.wirtual
nemedia.pl (dostep 23.07.2017).

18 Duda o Komorowskim: widocznie nie traktuje wyborcow powaznie”, https://www.youtu
be.com/watch?v=BoRIpcqc1s8 (dostep 25.07.2017).

19 Gry sztabowe”, http://www.tvn24.pl/czarno-na-bialym,42,m/czarno-na-bialym-kampa
nia-andrzeja-dudy-w-amerykanskim-stylu,535163.html (dostep 25.07.2017).
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w TVN przeniosta si¢ z programow publicystycznych réwniez do programu
typu talk show. Do walki wyborczej wiaczyt sic bowiem Kuba Wojewddzki,
ktory wsparcie dla urzgdujacego prezydenta okazat, zapraszajac Komorow-
skiego do swojego programu. Wojewoddzki rowniez czesto, w swoim progra-
mie, W sposob przesmiewczy wypowiadal si¢ o Dudzie, podkreslajac niejed-
nokrotnie, ze kandydat PiS boi si¢ spotkaé¢ z gospodarzem programu w studio®.

W odréznieniu od mediow mainstreamowych Telewizja Trwam i Telewizja
Republika byly tymi, ktére od samego poczatku wspieraly kandydature Dudy.
Wedhug przytoczonego w artykule raportu KRRIiT stacje te okazaty si¢ naj-
bardziej stronniczymi mediami ze wzgledu na nieukrywany pozytywny sto-
sunek do kandydata PiS, przy rownoczesnej niechgci do kandydatury urzedu-
jacego prezydenta. Ich strategia zwigzana z kampania wyborcza byta taka sama
jak w przypadku mediéw ,,salonowych” — wsparcie wybranego kandydata
(Dudy), przy réwnoczesnym krytykowaniu jego kontrkandydata. Wskazaé
nalezy, ze w programach Telewizji Republika i Telewizji Trwam, Duda byt
bardzo czestym gosciem, a media te nie ograniczaty si¢ jedynie do relacjono-
wania kampanii prezydenckiej i dziatan kandydata, ale przede wszystkim
angazowaly si¢ w zaprezentowanie go w swobodnej rozmowie, w ktorej po-
przez czat uczestniczyli widzowie, zadajacy mu pytania®.

POLITYCZNA RADIOLOKACJA

Ostatni zaprezentowany podziat byt widoczny w relacjonowaniu kampanii
przez stacje radiowe. W przeciwienstwie do gazet i telewizji, radio bylo me-
dium, ktére w najmniejszym stopniu angazowato si¢ w kampani¢ wyborcza.
Oprocz Radia Maryja, ktore przez KRRiT zostalo uznane za najbardziej
stronnicze sposrod wszystkich mediéw radiowych z racji nieukrywanej sym-
patii do Dudy i niecheci do 6wczesnego prezydenta, pozostate stacje radiowe
(zaliczane do mainstreamowych), swoje poparcie dla 6wczesnej wladzy wy-
kazywaty w sposob bardziej subtelny, ograniczajac si¢ jedynie do przekazy-
wania (w wigkszoSci pozbawionych komentarzy) informacji o przebiegu
kampanii. R6znice w prezentowaniu obu kandydatéow wida¢ przede wszystkim
w czasie pos§wieconym przez poszczegolne stacje radiowe na prezentacje au-
dycji danego kandydata. Wedtug raportu KRRiT, czas po§wiecony Dudzie byt

20 Kuba Wojewodzki: Bronistaw Komorowski i Pawel Domagata”, https://player.pl/progra
my-online/kuba-wojewodzki-talk-show-odcinki,2497/odcinek-261,bronislaw-komorowski-i-pa
wel-domagala,S00E261,50708.html (dostgp 26.07.2017).

2l Wywiad M. Rachonia z A. Dudg, Telewizja Republika”, https://www.youtube.com/
watch?v=jAkalHTZ1Ko (dostep 26.07.2017).



Przekazy medialne jako mechanizmy ksztattowania spotecznej oceny politykéw... 51

o prawie 40 min. krotszy niz czas poswigcony Bronistawowi Komorowskiemu.
W dziennikach Programu 3 Polskiego Radia, Radia Zet i Radia TOK FM
przekazy dotyczace Komorowskiego zajety w kazdym z badanych serwisow
prawie dwa razy wiecej czasu niz przekazy dotyczace Andrzeja Dudy?. Warto
takze podkresli¢, ze czas antenowy Radia Maryja po$wigcony na prezentacje
obu kandydatéw byt taki sam. Kardynalng r6znicg byl natomiast fakt, ze od-
notowano prawie taki sam czas angazowania si¢ w promowanie Dudy, co czas
po$wiecony na kampani¢ negatywna wobec Komorowskiego (okoto 66%
catego czasu antenowego poswigconego dwczesnemu prezydentowi stanowity
materiaty o negatywnym wydzwieku).

ZAKONCZENIE

Podsumowujgc stwierdzi¢ nalezy, ze polska kampania prezydencka z 2015
roku stata si¢ podrecznikowym przyktadem tezy o stronniczo$ci mediow
podczas Owczesnie permanentnie trwajacej walki politycznej. Powotane po-
wyzej sprawozdania i raporty dotyczace czasu emisji programéw wyborczych
w mediach elektronicznych, a takze analizy serwiséw branzowych $ledzacych
publikacje w prasie wskazujg wyraznie, ze polskie media podczas kampanii
prezydenckiej skupity si¢ wokot dwoch najwigkszych obozow politycznych:
Prawa i Sprawiedliwo$ci oraz Platformy Obywatelskiej i kandydatow wywo-
dzacych si¢ z tych partii. Trend ten doprowadzit do po$wigcenia znacznie
mniejszej uwagi pozostalym partiom i kandydatom. Precyzyjnie dostrzec
mozna bylo charakterystyczny podzial mediow ze wzgledu na te sympatie
i emocjonalne zwigzki z dang partig lub kandydatem. Podziat ten stworzyt dwa
obozy mediow, tzw. media mainstreamowe, ktore sympatyzowaty z Komo-
rowskim i Platforma Obywatelska, a takze media prawicowe, ktore wspieraty
kandydatur¢ Dudy oraz Prawo i Sprawiedliwo$¢. Rozrdznienie to spowodo-
walo, iz medium z jednej strony pozytywnie przedstawiato kandydata lub
parti¢, z ktora sympatyzowalo, jednoczesnie zestawiajac atuty preferowanego
kandydata z negatywnymi informacjami na temat jego przeciwnika lub kon-
kurencyjnej partii. Podziat taki — jak pokazuja przeanalizowane dane liczbowe
— dotyczyt wszystkich rodzajow mediow (telewizji, gazet, w mniejszym stop-
niu ale réwniez rozgto$ni radiowych). Z kolei Internet i zwigzane z nim media
spotecznosciowe, w ktorych wyborcy sami decydowali o tre$ciach, jakie

22 Relacjonowanie przebiegu kampanii wyborczej na Urzad Prezydenta RP w 2015 r.
w programach Polskiego Radia SA (Programy: 1, 3 i 4) oraz wybranych programach nadawcow
koncesjonowanych (RMF FM, Radio ZET, Radio Maryja, TOK FM) na przykladzie dziennikéw
i audycji publicystycznych, Departament Mediéw Publicznych, (Warszawa) 2015, s. 9.



52 Michat Puzio

chcieli uzyska¢, ograniczajac przeptyw informacji do bezposredniej relacji
kandydat — wyborca (bez posredniczacego w przekazie informacji medium),
zadziatal przez swa niespotykana wczesniej sile perswazji spolecznej jako
swoisty gamechanger. Stwierdzi¢ takze nalezy jednoznacznie, iz podczas
analizowanej kampanii wyborczej istniala znaczna dysproporcja pomigdzy
liczbg mediéow wspierajacych Komorowskiego i PO a $rodkami przekazu
przychylnymi Dudzie i PiS, ze znaczng przewaga podmiotow medialnych
promujacych 6wczesny obdz rzadzacy i urzgdujacego prezydenta. Konkludu-
jac — przebieg kampanii i wynik wyboréw prezydenckich jasno pokazaty, ze
wspolczesne media siggnely po role playmakera poprawiajacego wizerunek
polityczny i ulatwiajagcego wygrang, lub uniemozliwiajacego zwycigstwo
poprzez mniej lub bardziej oparta na stanie faktycznym dewaluacje wizerun-
kowa polityka.
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Streszczenie

Glownym celem prezentowanego artykulu byto dokonanie szczegbélowej analizy przekazow
medialnych rozumianych jako mechanizmy wsparcia lub pogorszenia spolecznej oceny poli-
tykéw 1 ugrupowan politycznych w trakcie kampanii wyborczych. Polem badawczym autora
byta polska kampania prezydencka z roku 2015. Pierwsza cze$¢ opracowania zostata poswiecona
zjawisku mediatyzacji zycia spoleczno-politycznego. Nastepnie, w ramach charakteryzowanej
kampanii, przedstawiony zostal podzial polskich mediow na media mainstreamu i media
prawicowe, jak rowniez ich sposob prezentowania kandydatury Andrzeja Dudy oraz partii Prawo
i Sprawiedliwo$¢, jako dziatania wspierajacego lub dezawuujacego. Potwierdza to teze autora, ze
polska kampania prezydencka z 2015 roku stata si¢ podrgcznikowym przykladem zjawiska
stronniczos$ci medidw podczas permanentnie trwajacej walki politycznej. W ramach konkluzji
przedstawionej analizy autor stwierdza, ze dziatania medidow przychylnych przyczynié¢ si¢ moga
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do wyborczej wygranej i polepszenia wizerunku polityka, pomimo spektakularnej niecheci
wrogich mu mediow.

Stowa kluczowe: media, kampania wyborcza, wybory prezydenckie 2015.
Klasyfikacja JEL: K39, Z18

MEDIA COVERAGE AS MECHANISMS FOR SHAPING

THE SOCIAL ASSESSMENT OF POLITICIANS ON THE EXAMPLE
OF THE POLISH PRESIDENTIAL ELECTIONS IN 2015

(summary)

The main purpose of the presented article was to create a detailed analysis of media messages
understood as mechanisms for supporting or worsening the social assessment of politicians and
political parties during election campaigns. The author's research field was the Polish presiden-
tial campaign of 2015. The first part of the study was devoted to the phenomenon of the media-
tization of social and political life. Then, as part of the campaign's characteristics, the division
of Polish media into mainstream media and right-wing media was presented, as well as their way
of presenting the candidacy of Andrzej Duda and the Law and Justice party as a supportive or
disavowing action. This confirms the author's thesis that the Polish presidential campaign of
2015 became a textbook example of the phenomenon of media bias during a permanent political
battle. In the conclusion of the presented analysis, the author states that the actions of the favou-
rable media can contribute to the electoral victory and the improvement of the politician’s image,
despite the spectacular reluctance of the media hostile to him.

Keywords: media, election campaign, presidential election 2015.
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