Wojciech Stankiewicz

Wplyw polskich mediéw
na kampani¢ wyborcza

W globalnym ladzie informacyjnym szczegélng efektywnos¢ kulturowo-cywiliza-
cyjna odgrywaja dwie instytucje: srodki masowego przekazu oraz wybory. Pierwsza
powolana jest do przekazywania i upowszechniania informacji oraz opinii, jak réw-
niez propagowania wzorcoéw kulturowych i cywilizacyjnych. Media petnig takze role
edukacyjna, uzmystowiaja dokonujace si¢ przemiany. Druga instytucja jest upodmio-
towieniem spoteczno-politycznych kregdw spoleczenistwa; jest rzeczywistoscig umo-
zliwiajaca wszystkim obywatelom uczestnictwo w sprawowaniu wladzy!. Wybory,
zaréwno parlamentarne, jak i prezydenckie stanowig kluczowa instytucj¢ ustrojowa
wspolczesnych systemow politycznych i sg okreslane jako ,,instrument demokracji”.

Uznajac media i wybory za wyplywowe instytucje we wspolczesnym swiecie, for-
muluje si¢ w niniejszym artykule tezg, ze coraz bardziej zaciesniaja sie relacje miedzy
$wiatem polityki i mediow. Media staja si¢ narzedziem polityki a niekiedy kreuja sie
na podmiot wladzy i rywalizuja z innymi aktorami zycia politycznego. Nie bez powo-
du na calym $wiccie zatrudnia si¢ specjalistow od kreowania wizerunku, specjalistow
od marketingu politycznego. Nie ma innego sposobu na dotarcie do mas. Jedyna dro-
ga wiedzie przez media.

W celu rozwinigcia problemu badawczego, postawiono nastgpujace pytania:

1. Czy media sg instytucja polityczna generujaca opinie publiczna?

2. Jakie techniki manipulacyjne stosujg polskie media?

3. Jak w Polsce jest kreowany wizerunek politykoéw podczas kampanii prezy-

denckiej?

4. Jak jest przedstawiany obraz kampanii wyborczej w programach informacyj-

nych telewizji publicznej a jak komercyjnej?

' A. Chodubski, Media a ksztaltowanie Swiadomosci wyborczej, {w:) Media w wyborach. Kampanie
wyborcze. Media wipolityce, red. T. Sasinska-Klas, 2007, s. 122.
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W analizie postuzono si¢ metodg politologiczna z wykorzystaniem podejscia so-
cjologicznego oraz do poje¢ wiasciwych ekonomii?.

1. Media jako instytucja polityczna
generujaca opinia publiczng

Telekomunikacyjna rewolucja XX w. stworzyta nowe $rodowisko, w ktérym ludzie
ksztaltujg swoja osobowos¢. Wszechobecno$é medidw sprawia, ze niemal codziennie
czlowiek do$wiadcza kontaktu z réznorodnymi no$nikami informacji. Dostep do me-
diow stat sie tak powszechny, ze mlode pokoleniu poczatku XXI w. nie jest w stanie
wyimaginowa¢ rzeczywistosci bez srodki masowego przekazu. Oponowanie, ze media
wywieraja ogromny wplyw na ksztaltowanie warto$ci, pogladéw i zachowan odbior-
cOw jest daremnie®. Sposrod wielu mass mediow telewizja jest wspdlczesnie najpo-
tezniejszym Srodkiem masowego przekazu. Latwos¢ odbioru przekazywanych tresci,
mozliwo$¢ korzystania z odbiornika telewizyjnego w domu spowodowaly przesuni¢-
cie innych mass mediéw na dalszy plan. Zgodnie z techniczng strong telewizji okre-
§li¢ ja mozna jako ,,przesylanie ruchomych obrazkéw i przynaleznego do niego
dzwigku na odleglo$é¢ za pomoca fal, nadawanie ich oraz odbieranie specjalng apara-
tura, tj. kamery telewizyjne, stacje nadawcze i odbiorniki telewizyjne™.

Telewizja jako jedne z najbardziej popularnych i dostgpnych medidw, zmienia sto-
sunek do otaczajacej rzeczywisto$ci. Za jej posrednictwem mozna obserwowaé za-
chodzace procesy, analizowa¢ réznorodne zjawiska, a takze otrzymywa¢ informacje
o wydarzeniach ze §wiata. Przekaz dziennikarski jest tak przygotowany, aby odbiorca
nie mial zadnych watpliwosci wzgledem tresci przekazu. Czesto emisja wiadomosci
stanowi raczej instruktaz dla wielomilionowej publicznosci anizeli przekaz informa-
cyjny. Wspdlczesne spoleczenstwo jest zorientowane na takie wartosci, jak: natych-
miastowa konsumpcyjno$é, zwlaszcza najnowszych osiagnie¢ naukowo-technicznych,
powierzchowno$¢ i zmienno$¢ postaw oraz zachowan w funkcjonowaniu spoteczno-
-politycznym, a takZze uproszczenie strefy kontaktéw miedzyludzkich, a tym samym
zastgpowanie tadu emocjonalnego znakami tatwos$ci i przyjemnosci®.

Powszechnie znane jest powiedzenie: ,,jeden obraz zastgpuje tysigce stow”. Mowi
sie nawet o cywilizacji obrazkowej, w ktorej przekaz wizualny zastepuje stowo mo-
wione i czytane. W globalnym $wiecie coraz szersze kregi ludzi pograzaja si¢ w kul-

2 A. Chodubski, Wstgp do nauk politologicznych, Gdansk 1998, s. 72-82.

% A. Andrzejewska, Magia szklanego ekranu. Zagrozenia plyngce z telewizji, Warszawa 2007,
s. 7-12.

4 J. Gajda, Media w edukacji, Krakéw 2007, s. 103,

5 A. Chodubski, Media a ksztaltowanie Swiadomosci wyborczej..., s. 123.
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turze audiowizualnej. Przecigtny czlowiek nie jest w stanie oswaja¢ informacji prze-
kazywanych stownie. W tej sytuacji tworcy zycia publicznego, a zwlaszcza politycz-
nego, uzywaja coraz prostszych i krotszych zdan, postugujg si¢ pospolitymi, trywial-
nymi zwrotami przekazuja zwerbalizowane tresci w komunikacji spotecznej. Czg¢sto
umiej¢tnos¢ znalezienia si¢ przed kamerami telewizyjnymi decyduje o atrakcyjnym
zaprezentowaniu si¢ na spotach i billbordach, a to z kolei przeklada si¢ na decyzje
wyborcze®,

Politycy w pelni u§wiadamiaja ogromna zalezno$¢ swojego funkcjonowania od
mediow, a nawet, ze zdobycie poparcia spolecznego i osiggnigcie sukcesu wyborcze-
go uzaleznione jest od kampanii medialnej. Polityka staje si¢ swoistym ,teatrem tele-
wizji”. Dzialacze sceny politycznych wystepuja na ekranach telewizoréw jako akto-
rzy, ktorzy staraj si¢ najlepiej i najskuteczniej odegra¢ okreslong rolg. Obserwuje si¢
przenikanie si¢ $wiata polityki i mediow. Srodki masowego przekazu staja si¢ pod-
miotem Zzycia politycznego, mogacego samodzielnie ksztattowac opini¢ publiczna,
kreowac okreslone postawy wobec partii politycznych, jak i indywidualnych polity-
kow.

We wspolczesnym $wiecie informacja stala si¢ towarem do sprzedania, a sposob
wjaki media masowe przekazuja wiadomosci, oddzialywaja na ksztaltowanie si¢ pre-
ferencji wyborczych. Rola mediow od poczatku ich istnienia zwigzana byla z wywie-
raniem wplywu na ksztalt opinii publicznej. Coraz bardziej stuszne wydaje si¢ powie-
dzenie Pascala, Ze opinia jest wladczynig §wiata’. Nalezy si¢ zastanowic, czy de facto
media staly si¢ niezalezng wladza, czy tez wladza mediéw, jest jedynie przedtuzeniem
wladzy politycznej, jest narzedziem non-violence. Czy system polityczny i elita spra-
wujgca wladzg ksztattuje istniejacy w danym kraju tad medialny, czy tez same media
ksztaltujg wladzg.

Tradycyjny, historyczny aksjomat méw: ,,Kto ma wladzg, ten rzadzi” dzi§ brzmieé
powinien: ,,Kto ma media, ten ma wladze”. Nie jest to zbyt daleko posuni¢ta przesada
ani uproszczenie. Wszechobecnos¢ mediéw we wszystkich przejawach ludzkiego zy-
cia, dzialania, ustawiczna mozliwos¢ presji na zycie uczynity media w spoleczenstwie
— wladza samg w sobie®,

Dzialania mediow masowych uwarunkowane jest przez ambiwalentne czynniki.
Z jednej strony, przez regulacje prawne i uklad sit politycznych, a z drugiej ze wzgle-
du na oczekiwania spoleczne, warunki cywilizacyjne i gr¢ interesow®. W zalezno$ci
od ustroju, pozycja medidow w systemie wladzy jest heterogeniczna. To zr6znicowanie

¢ E. Polak, Przemiany cywilizacji wspolczesnej w sferze kultury materialnej, Gdansk 1996, s. 151-152.
7 Ibidem, s. 45.

¥ J. Muszysiski, Leksykon marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 102.

® M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 192.
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rzutuje na kwesti¢ stopnia uzaleznienia od rzadzacych. Ustrdj, jaki panuje w danym
panstwie, okresla warunki na jakich media ,,stuzg” elito rzagdzacym w sprawowaniu
wladzy. Okolicznos$ci te mogg mie¢ rézny charakter, forme oraz sit¢ nacisku. Wszystko
jest uzaleznione od konkretnej sytuacji polityczno-prawnej. Specyfika panujacych
stosunkow spotecznych i formy wladzy politycznej wskazuje roéwniez stopien nieza-
leznosci mediéw w ksztaltowaniu opinii publicznej, a tym samym niezaleznym wpty-
waniu na stosunki wladzy. Mass media mogg same ksztattowac rzeczywistos$¢, nie-
mniej jednak, czy $rodki przekazu rzeczywiscie stang si¢ suwerennymi podmiotami
gry politycznej, zalezy od tego, czy ustrdj panujgcy w panstwie i rozwigzania prawne
okreslajace pozycje i funkcje mediéw pozwalajg na to'.

Zagadnienia ,,czwartej wladzy” nalezy powigza¢ z problemami ,,cywilizacji trze-
ciej fali”!!, ,,spoleczefistwa informacyjnego” i ,,informacjonalizacji”'? — wskazujgcym,
ze informacja zyskata na przelomie XX i XXI w. strategiczny wplyw na rozmaite
procesy informacyjne. Media wplywajg na $wiat emocji nie tylko politykéw i wybor-
cow, ale i konsumentdw, stron walczacych, przemystowcow, ekologow itd. itp. W tym
sensie ,,czwarta wladza” wykracza daleko poza wymiar ustrojowy, chodz czynniki
polityczne, w jakich media znajduja zastosowanie, wcigz wydajg si¢ kluczowe.
Decydujgcym jest fakt, ze przekaz medialny nie jest synonimem rzetelnej wiedzy, a to
wlasnie wiedza mialaby sta¢ si¢ fundamentem tzw. cywilizacji trzeciej fali, opartej na
dominacji ekspertéw. Dziennikarz jest natomiast bardziej showmanem niz fachow-
cem w okreslonej dziedzinie wiedzy, a media dostarczaja przede wszystkim rozryw-
ki3, W okresach miedzy wyborami media obserwujg Zzycie spoleczne, polityczne
i ukazujac je odbiorcom posrednio wplywajac na ich preferencje wyborcze. Dostrzega
si¢, ze media sg w stanie o$mieszy¢, zniestawi¢ publicznie najbardziej: , krystaliczne
biografie” i zarazem wykreowac¢ ,,czarne charaktery” jako generujace dobro dla ogétu,
godne uznania i szacunku publicznego'.

Nalezy sie zgodzi¢ z opinig, Ze ,,demokracja polega na poddaniu wladzy politycz-
nej okreslonej kontroli. Stanowi to;jej istote. W demokracji nie powinna istnie¢ zadna
niekontrolowana wladza polityczna. Telewizja stata si¢ w naszych czasach kolosalng
wladzg, by¢ moze najwieksza ze wszystkich, tak jakby zastapita glos Boga™'°.

10 M, Brachfogel, Mass media — narzedzie czy podmiot wladzy?, [w:] Wspélczesne oblicza mediow,
red. J Marszalek-Kawa, 2005, s. 32-33.

" A. Toffler, H Toffler, Budowa nowej cywilizacji: polityka trzeciej fali, Poznati 1996, s. 29-32.

12 S.P. Huntington, Trzecia fala demokratyzacji, wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1995, s. 170.

13 W, Jablofiski, Kreowanie informacji: media relations, 2007, s. 33.
J. Jastrzebski, Misja, , czwarta wladza” czy biznes? O poréwnywalnej naturze mediow, [w:]
Media a demokracja, red. L. Pokrzycka, 2007, s. 29.

15 http://tristan13.blox.pl/2007/08/260-Telekracja.html, odczyt 10.11.2008.
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Na stronie www.medialink.pl przeprowadzono sondaz, w ktérym postawiono py-
tanie: czy polskie media obiektywnie relacjonowaty przebieg kampanii wyborcze;j.
Wyniki pokazuje ponizszy wykres.

Wykres 1.
Obiektywizm polskich mediow w relacjonowaniu przebiegu kampanii wyborcze;j.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych za: 1. Hofman, Czy ,,czwarta” wladza staje sie
pierwszq? Wplyw mediow na przebieg kampanii wyborczych w Polsce w 2005 roku, [w:] Media
w wyborach. Kampanie wyborcze..., s. 158.

Podobne konstatacje wytonity si¢ podczas dyskusji oraz konferencji z udziatem
samych medioéw np. ,,Media i Public Relations, czyli IV wladza a V wladza w kampa-
nii wyborczej 2005” zorganizowanej przez Centrum Monitoringu Wolnosci Prasy
SDP i Instytutu Marketingu Politycznego. Wykreowatl si¢ obraz mediéw masowych
jako intensywnie zaangazowanych, kreujacych i wptywajacych na sceng polityczna,
a zarazem wyraznie ulggajagcym politycznemu public relations'e. Ostatnia kampania
wyborcza w Polsce pokazata zarowno sitg, jak i stabos¢ polskich mediéw, co skomen-
towat prezydent Lech Kaczynski mowiac, ze wygrat wybory przeciwko mediom.

Niektorzy ze wspotczesnych uczonych postrzegajg media jako ,,systemem nerwo-
wy nowoczesnej demokracji”. Kuriozalna rola srodkéw masowego przekazu wynika
stad, ze nie sg tylko posrednikiem pomigdzy $wiatem a odbiorca, a faktycznie tworza
rzeczywistos¢. Niewatpliwie jest to zrodto ich wielkiej sity, a wobec tego nie jest
prawda, ze media stanowig czwartg wladzg. Dopoki, jak pisze Jan Sowa, zasady po-
stepowania demokratycznego sg postrzegane — czyli na ulice nie wyjezdzaja czotgi,
anajwazniejsze decyzje podejmuje si¢ w powszechnym glosowaniu — media sg pierw-
sza i najwazniejszq wladzg. Dziennikarze zdajg sobie sprawe¢ z unikatowej pozycji,
jaka zajmuja, i stawiajg si¢ czasem wyzej niz mogloby wynikac z pojgcie ich zawodu;

' http://www.piar.pl/index.php?a=46&wiecej=83, odczyt z dn. 20.11.2011.
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s3 oni nie tylko ,,denuncjatorami” czy ,,interpretatorami”, ale réwniez s¢dziami moral-
nosci i strozami sprawiedliwosci’.

»Czwarta wladza” jest metaforg obrazujacg rzekomy czy tez autentyczny wplyw
mediéw na opini¢ publiczng. Nie powinno bra¢ si¢ wymienionej przenosni dostownie,
gdyz sugestie mediow na bieg wydarzen politycznych, wskazane jest rozpatrywac
w kategoriach posrednich czgsto niezamierzonych i nieprzewidywalnych w skutkach
oddziatywan i uwarunkowan niz §wiadome ukierunkowanych dzialaf instytucjonal-
nych podmiotéw. W tym rozumieniu media sg jednoczesnie wielkim biznesem i ro-
dzajem shuzby publicznej; rzadza ludzkimi podswiadomosciami i petnig misje¢, mani-
puluja i walcza o wladze oraz zniewalajg i wychowujg'®.

2. Techniki manipulacji stosowane w polskiej telewizji
podczas kampanii wyborczej w 2005 r.

Wyréznia si¢ konkretne manipulacje, dostrzezone we wspolczesnych mediach,
wynikajace z pewnych praktyk dziennikarskich, bedacych swiadomym ,,zmyleniem
odbiorcy” w celach politycznych. Zaliczy¢ mozna do nich'®:

1. Przemilczanie informacji niewygodnych, badz blokowanie i op6znianie

informacji

Najczestszym i zaréwno najlatwiejszy rodzajem manipulacji jest utajenie tresci.
Latwiej jest dostrze¢ klamstwo, anizeli udowodni¢ komus przemilczenie prawdy, czy
tez niepoinformowanie o niewygodnych faktach dla danej grupy tantiemy, rzadéw czy
wlasciciela srodka przekazu. W krajach demokratycznych nie ma oficjalnej cenzury,
ale istniejg informacje ,,niewygodne”, ktore aktualne wladze chcialy ukry¢. Wobec
istnienia licznych mediéw i ich réznych opcji politycznych danej informacji ,,niewy-
godnej” nie da si¢ ukry¢, mimo to przemilczanie wiadomosci przez dane stacje nie jest
préznym wysitkiem, poniewaz niektore srodki przekazu sa jednym dostarczycielem
informacji dla powaznej wigkszosci odbiorcow. W Polsce nalezy do takich Telewizja
Polska (TVP SA). Zatem jesli TVP zatai jaka$ informacje¢, mozna by¢ pewnym, ze
wiele gospodarstw domowych w Polsce nigdy o niej nie ustyszy.

Charakterystycznym przykladem przemilczenia informacji przez media jest niein-
formowanie o niedoszlej rezygnacji Jarostawa Kaczynski ze stanowiska premiera,

7 Za: A. Jaskiernia, Media masowe w demokratycznych procesach wyborczych. Standardy europej-
skie i uwarunkowania ich realizacji, Warszawa 2008, s. 37.

1% Ibidem, s. 38.

1 M. Howiecki, Krzywe zwierciadlo. O manipulacji w mediach, Lublin 2003, s. 113-155.



Wptyw polskich mediow na kampanie wyborczq 401

gdy jego brat — Lech Kaczynski — wygra wybory prezydenckie?’. Mimo iz 6wczesny
premier zapewnial w mediach, Zze tak sie stanie, to zastanawia brak reakcji srodkéw
masowego przekazu na zmiang decyzji.

2. Naglasnianie informacji niesprawdzonych

Poniekad przeciwstawiefistwem manipulacji dotyczacej przemilczania informacji
niewygodnych jest podawanie informacji niesprawdzonych bez stanowczego dodatku
— ze jest wlasnie niesprawdzona do konca, a wigc podejrzana i moze okaza¢ sie falszy-
wa. Zwykle tego typu informacje dotyczg wydarzen prawdopodobnych w okreslo-
nych informacjach, ktére mogly wystapi¢. Prawdopodobiefistwo czyni informacje
wiarygodna, za$ og6lny chaos informacyjny nie pozwala odrézni¢ informacji falszy-
wych od prawdziwych. Przyczyng tej manipulacji ;jest interes polityczny, czgsto jed-
nak wywodzi si¢ on z braku kompetencji i niestarannos$ci w zawieraniu potwierdzenia
informacji.

Przykladem naglasniania informacji niesprawdzonych sg sprzecznosci wokét tre-
$ci rozmowy prezydenta Lecha Kaczynskiego z Barackiem Obama w sprawie tarczy
antyrakietowej. Kancelaria Prezydenta RP poczatkowo informowala o zapewnieniach
zlozonych przez amerykanskiego prezydenta — elekta dotyczacych kontynuacji pro-
jektu tarczy antyrakietowej w Polsce. Te informacje zdementowat dzien pézniej do-
radca Baracka Obamy do spraw zagranicznych. O$wiadczyl, ze prezydent elekt nie
potwierdza podjecia;jakiekolwiek decyzji w sprawie budowy tarczy antyrakietowej?'.
3. Swiadome insynuacje

Swiadome insynuacje negatywnie oceniaja przeciwnikow politycznych, partie po-
lityczne z ,,niewygodnych” powodéw, badz takich, ktére narazityby interes danej gru-
py%. Insynuacje oczerniajace sg metodg archaiczng, ale nadal bardzo skuteczng. Taka
manipulacja w mediach byla stosowane zwlaszcza w Polskiej Rzeczpospolitej
Ludowej, jako metoda walki z opozycja. Insynuacja ;jako orgz walki politycznej nie
znika w systemie demokratycznym, chociaz spekulanci zmuszeni s3 do wigkszej
ostroznos$ci, bowiem muszg by¢ przygotowani na obrong przed sagdem.

Jako przyklad warto przytoczy¢ stynng sprawg ,,dziadka w Wehrmachcie”, ktéra
stala si¢ glosna w trakcie kampanii wyborczej w 2005 r. Szeroko naglosniona w me-
diach w niezwykle uproszczony i zmanipulowany sposéb opisywata sytuacje Jozefa
Tuska, ktéry w 1944 r. zostal przymusowo wcielony do Wehrmachtu. W' mediach
wpierw pojawita si¢ informacje, ze dziadek D. Tuska, zglosil si¢ na ochotnika do

20 http://serwisy.gazeta.pl/kraj/1,34308,2934880.html, odczyt z dn. 05.11.2011.
2 http://www.polskieradio.pl/iar/wiadomosci/artykul74748.html, 06.12.2011.
2 M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Torun 2000, s. 104,
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shuzby w niemieckiej armii?®. Pomimo ze sztab zwyci¢zcey I tury wyboréw zareagowat
blyskawicznie przedstawiajac dokumenty majace przeczy¢ pomoéwieniom to informa-
cja zostala odbierana przez polskie spoleczenstwo z duza doza prawdopodobienstwa.

4. Metoda ,,przykrycia”

Manipulacja, polegajaca na podaniu w danym momencie informacji ciekawszej,
szczegolnie interesujacej spoleczenstwo, by odwroci¢ uwagg od innego tematu. W Zar-
gonie dziennikarzy amerykanskich metode ,,przykrycia” nazywana jest metoda ,,czer-
wonego $ledzia”, gdyz czerwony $ledZ na pewno zwrdci uwagg odbiorcow. W 2008 r.
do spoleczenstwa dotarla informacja o nietrzezwej postance PIS-u — Elzbiecie Kruk.
Polskie media skupily uwage na tym incydencie zapominajac, ze tego samego dnia
Senat przyjat bez poprawek ustawe o emeryturach pomostowych?.

5. Metoda autorytetdéw pozornych

Autorytetami okresla si¢ osoby powszechnego zaufania, z ktorych opiniami powi-
nien i chee liczy¢ sig¢ nardd. Na pozycje autorytetu moralnego w spoleczenstwie zastu-
zyli swoim Zyciem i godnym, odwaznym zachowaniem w sytuacjach kryzysowych.
Zrozumiale, ze czlowiek posiadajacy autorytet moze byé niezwykle grozny dla;jakies
grupy interesoéw. Media czgsto sa sktonne do niszczenia autorytetéw niewygodnych.

Przyktadem jest sytuacja ubiegajacej si¢ o prezydentur¢ Wlodzimierza Cimosze-
wicza. W potowie sierpnia 2005 r. pojawily si¢ pogloski o zmianie o$wiadczenia ma-
jatkowego Cimoszewicza. Autorka ,,przecieku” byta Anna Jarucka (asystentka kandy-
data w okresie, gdy ten stal na czele MSZ), ktora zglosila si¢ z o§wiadczeniem wprost
do komisji sejmowej ds. PKN Orlen. Wedlug niej, Cimoszewicz mial zatai¢ w o§wiad-
czeniu majatkowym fakt posiadania akcji koncernu. Informacja ta stala si¢ nagonka
dla kandydata i spowodowala rezygnacje z walki o fotel prezydencki i z polityki
w ogole?,

6. Techniki schlebiania

Technika schlebianiajest manipulacja bardzo prosta, wykorzystujaca ludzka skion-
no$é do préznosci. Polega na subtelnym sugerowaniu, Zze np. ,.kazdy rozsadny musi
uznaé...” i tu wymienia si¢ postulaty polityczne lub opini¢ polityczna wiasnej grupy®.
Technika schlebiania odbiorcom danego przekazu bywa w literaturze przedmiotu na-

B http://www.tvn24.pl/1,1528361 druk.html, odczyt z dn. 06.12.2011.

2 http://Swladza.blogspot.eom/2008/11/medialny-temat-dnia-czy-posanka-pis-bya.html, http://fak-
ty.interia.pl/fakty_dnia/news/senat-przyjal-ustawe-o-emeryturach-pomostowych,1214850?source=rss,
odczyt z dn. 06.12.2011.

5 http://www.wprost.pl/ar/139486/Jarucka-nie-dostanie-50-tys-zl/, odczyt z dn. 05.12.2011.

% M. Karwat, op.cit., s. 76-77.
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http://fak-
http://ty.interia.pl/fakty_dnia/news/senat-przyjal-ustawe-o-emeryturach-pomostowych
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zywana ingracjacja i polega na zaskarbieniu sobie task u odbiorcow przekazu. Chodzi
o wywolywanie pozytywnych odczu¢ wzgledem politykdw i ich koncepcji. Najczgsciej
stosuje si¢ techniki schlebiania w czasie kampanii wyborczych, kiedy ,.kupuje sig¢”
ludzi réznymi obietnicami. W trakcie wybordw prezydenckich Zbigniew Religa zre-
zygnowal z kandydowania i udzielit poparcia Donaldowi Tuskowi. Wedlug sondazu
wykonanego przez PBS na zlecenie ,,Faktow” TVN, rezygnacja profi Zbigniewa
Religi (2 wrzesnia 2005 r.) z kandydowania na urzad prezydenta i poparcie ;jakie
udzielit Donaldowi Tuskowi, wedlug 49% badanych spowoduje wzrost szans prze-
wodniczacego PO na wygrang w wyborach?,

3. Wizerunek politykéw podezas kampanii prezydenckiej w Polsce
na podstawie przypadku Donalda Tuska

Tradycyjna demokracja w wigkszosci panstw jest zastgpowana przez teledemokra-
cj¢, ktorej cechg stanowi tworzenie i przekazywanie obrazow politykow, maskujgcych
lub znieksztatcajacych rzeczywiste cechy ubiegajacych si¢ o stanowisko. Kandydat
staje si¢ medialnym produktem, do zakupu ktdrego zachgcajg reklamy polityczne?.

Psychologowie spoteczni, E. Aronson, T. Wilson, R. Akert, dochodzg do przeko-
nania, iz liczba informacji, z ktorg przecigtny cztowiek styka si¢ kazdego dnia jest tak
ogromna, ze konieczna staje si¢ redukcja do wielkos$ci, nad jakg mozna zapanowac.
Ludzie tworzg wigc schematy, za pomocg ktdrych organizujg swoja wiedzg o $wiecie,
aby zredukowac¢ liczbg koniecznych do rozpatrywania danych i skutecznie interpreto-
waé informacj¢ wieloznaczng®. Tworzenie medialnego wizerunku polityka stanowi
odpowiedz na specyficzng cech¢ ludzkiego myslenia, jaka jest subiektywna schema-
tyzacja odbioru. Obraz kandydata jest tym samym zaréwno funkcjg bodzcow tworzo-
nych w ramach kampanii wyborczej, jak i specyficznego odbioru, wynikajacego ze
schematow wyborcy?°.

Wizerunek mozna zdefiniowa¢ jako ,,subiektywne wyobrazenie o jakie§ sprawie,
cztowieku lub przedmiocie™'. Ksztaltowanie wlasnego image stanowi wyraz §wiado-
mej autoprezentacji. Naturalng potrzeba czlowieka jest pokazanie si¢ z:jak najlepszej
strony czy tez w:jak najkorzystniejszy sposob, ktdry w danej sytuacji;jest optymalny
z punku widzenia cztowieka®’. Wizerunek kandydata do urzgdu stanowi:jeden z pod-

27 M. Kolczyfiski, M. Mazur, Wojna na wrazenia. Strategie polityczne i telewizyjne w kampaniach
wyborczych 2005 v w Polsce, Warszawa 2007, s. 61.

8 Z.). Pietras, Decydowanie polityczne, Warszawa—Krakéw 1998, s. 419.

¥ E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Alest, Psychologia spoleczna: serce i umyst, Poznafi 1997, s. 128-147.

% Z.). Pietras, op.cit., s. 420.

3t K. Humber, Image czyli jak by¢ gwiazdg na rynku, Warszawa 1994, s. 25.

32 E. Hoffman, Czlowiek w teatrze zycia codziennego, Warszawa 2000, s. 65.
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stawowych instrumentow rywalizacji i w konsekwencji jeden z gléwnych elementéw
przekazéw upowszechnianych podczas kampanii wyborczej. Rola wizerunku rosnie
w przypadku wyboréw prezydenckich z uwagi na ich personalny charakter.

Trwajg badania, ktérych celem jest ustalenie drobiazgowych elementéw sklado-
wych wizerunku politycznego upowszechnianego w mediach. Rzeczg wazng jest fakt,
ze elementy takiego obrazu sg réznie interpretowane przez wyboréw, bowiem dana
cecha kandydata jest zaletg dla jednych a przez innych bywa traktowana jako wada
kandydata. Mozna przytoczy¢ wiele analizowanych i praktycznie stosowanych metod
kreowanie takiego obrazu.

Podstawowym elementem jest geograficzne zakorzenienie kandydata — miejsce
jego urodzenia oraz obszar gdzie wychowywal sie i zyl. Donald Tusk w spotach rekla-
mowych prezentowal si¢ na tle Gdanska i uzyskal najwigksze poparcie na Pomorzu
podczas wybordéw prezydenckich w I turze — 48,76%3. Rowniez wyksztalcenie kan-
dydata jest istotnym elementem obrazu oraz znajomos¢ jezykéw obcych. Z danych
komitetu wyborczego wynika, ze przewodniczagcy PO — ma wyksztalcenie wyzsze
historyczne®. Wyznanie religijne moze réwniez stanowi¢ wazny element wizerunku
kandydata, poniewaz wyborcy stereotypowo wyobrazaja sobie cechy wyznawcow
réznych religii. Najwazniejszym elementem medialnego wizerunku kandydata sg jego
cechy osobiste. Wedlug Dana Ninmo i Roberta Savage’a, cechami kandydata na poli-
tyka s3: umiej¢tnos$¢ posiadania wlasnego zdania, altruizm, powazanie wsréd ludzi,
otwartos¢ i szczero$é, uczciwosé oraz przywigzanie do wartosci republikanskich®.

Podczas wybordw prezydenckich najpowszechniej kreowany byl wizerunek poli-
tyka — przywodcy, meza stanu oraz autorytetu moralnego. W tabeli przedstawiono
najpopularniejsze autoprezentacje w 2005 r.

Tabela 1.
Style autoprezentacyjne kandydatow na urzad prezydenta.
Styl
tyle . Elementy skladowe Kandydaci
autoprezentacyjne
Przywédca Lider, aktywny polityk, L. Kaczynski, D. Tusk,
doswiadczenie w zarzadzaniu J. Kalinowski, H. Bochniarz,
grupa ludzi, wizja dzialania, A. Lepper
cele do osiagnigcia.

3 http://www.prezydent2005.pkw.gov.pl/PZT | /PL/WYN/W/220000.htm, odczyt z dn. 06.12.2008.

3% http://www.prezydent2005.pkw.gov.pl/PZT1/PL/KOMITETY /k7.html#K AN, odczyt z dn. 06.12.
2008.

%5 M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego, [w:] Marketing polityczny — w poszukiwaniu wybor-
czego Sukcesu, red. M. Jezinski, Torusi 2004, s. 80.
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Maz stanu

Godnos¢, autorytet,
bogate doswiadczenie, wiedza

L. Kaczynski, M. Giertych

Autorytet moralny

Odwotanie do wartosci,
przyktady dzialania i postaw
ocenianych pozytywnie

w kategoriach moralnych

M. Giertych, A. Stomka,
L. Kaczynski

Pragmatyk — negocjator

Aktywno$é, kontakt z ludZmi,
rozmowa, dialog

D. Tusk, H. Bochniarz,
J. Kalinowski, M. Borowski

Polityk bliski ludziom

Cechy osobiste, rodzina,
komunikatywnos¢,
otwarto$é na ludzi

D. Tusk, H. Bochniarz,
L. Kaczynski,
J. Kalinowski, M. Borowski

Kandydat niezalezny

Brak afiliacji politycznych,
niezalezno$¢ partyjna i finansowa

L. Ilasz, J. Pyszko, S. Tyminski,
J. Korwin-Mikke

Patriota, obronca Polski

Milo$¢ do Ojczyzny,
poswigcenie, walka o Polske

L. Bubel, L. Ilasz, J. Pyszko,
S. Tyminski, L. Kaczynski,

D. Tusk, M. Giertych,
J. Kalinowski, A. Stomka

Zrédto: A. Stepinska, Wizerunki autoprezentacyine kandydatéw na urzqd prezydenta RP w 2005 roku,
[w:] Media w wyborach. Kampanie wyborcze... s. 239.

W pierwszej turze wybordw najwigksza ilo$¢ glosow uzyskali Donald Tusk (5,429
min — 36,33%) i Lech Kaczynski (4,947 min — 33,1%). W czasie wyborow prezy-
denckich, gdzie $cieraja si¢ tylko dwaj kandydaci, fatwo mozna dostrzec co najmnie;j
dwa podstawowe modele relacji wizerunkéw politycznych kandydatow. Pierwsza
sytuacja powstaje wtedy, gdy wizerunki polityczne sa bardzo do siebie podobne
a wyborcy z trudem podejmuja decyzje, natomiast réznica gloséw zdobytych przez
kandydatow bywa niewielka. Druga sytuacja powstaje, gdy ich wizerunki réznia sig¢
w sposéb zasadniczy, jeden kandydat posiada cechy, ktérych brak drugiemu i odwrot-
nie. Kandydatow réznito wlasciwie wszystko i wyborca mdgt tatwo okresli¢ swoje
preferencje. W I turze wybordw prezydenckich na 12 oséb startujacych tylko dwie
jednostki osiggnety wynik powyzej 25 min oddanych glosow.

Na uwage zashuguje préba zmiany obrazu D. Tuska® w kierunku ,,m¢za stanu”.
Chcac zobrazowaé modyfikacje nalezy zaczaé od przedstawienia wcze$niejszego
image przewodniczacego PO. Wedlug Michata Kus, bgdacego absolwent politologii
Uniwersytetu Wroctawskiego, najwazniejszymi elementami wyrézniajagcymi D. Tuska
byly: postrzeganie gojako polityka swobodnego i sympatycznego, uwazanie za 0osobg

% http://www.prezydent2005.pkw.gov.pl/PZT1/PL/WYN/W/index.htm, odczyt z dn. 06.12.2008.

37 Za: http://www.premier.gov.pl/s.php?bio=575, odczyt z dn. 21.11.2008, Donald Tusk petni funk-
cje przewodniczacego Platformy Obywatelskiej i premiera RP. Wezesniej byt dziataczem opozyciji soli-
darnosciowej, Kongresu Liberalno-Demokratycznego i Unii Wolnosci. Jak polityk:jest obecny od ponad
20 lat na polskiej scenie politycznej.
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reprezentatywna, znajdujaca si¢ w czotéwce politykdw, ale niebgdgceg postacig pierw-
szoplanowg — w cieniu J.M. Rokity?.

Polityczny wizerunek kandydata jest nie tylko funkcja jego zachowan werbalnych,
ale w dobie przekazu telewizyjnego, takze jego zachowan niewerbalnych. B. Bruce
podaje, ze kandydaci przekazujg obraz az w 57% poprzez wyglad i zachowanie,
w 38% dzieki temu jak mowig i tylko w 7% poprzez co mowig®. Telewizja powoduje
spadek popularmosci kandydatéw nazbyt fundamentalistycznych, emocjonalnych i nie-
kulturalnych. W czasie kampanii wyborczych wyglad kandydata ma istotne znacze-
nie. W kazdym systemie politycznym powstaje pewien specyficzny i typowy obraz
cztonka wladzy, a nowi kandydaci starajg dostosowaé si¢ do istniejacego wzorca. I tak
np. na og6t kandydaci rezygnujg z uzywanie okularéw przed kamerami telewizyjny-
mi, poniewaz nie chcg sprawiaé wrazenia, ze co$ przed widzami ukrywajg. Zaden
z kandydatow na urzad prezydenta podczas wyboréw w 2005 r. nie posiadat na spo-
tach reklamowych swojego wizerunku w okularach. Innym aspektem obrazu preten-
denta jest sprawno$¢ fizyczna. Wigkszo$¢ wspotczesnych politykéw demonstruje za-
interesowanie sportem i rekreacjg, rOwniez wystapienie w charytatywnych imprezach
sportowych jest pozytywnie widziane w oczach elektoratu.

Kolejnym element komunikacji niewerbalnej stanowi sposob i styl ubierania si¢
kandydatéw. Patrzgc na ubior, wyborcy rekonstruujg osobowosciowe i polityczne ce-
chy ludzi. Uniform kandydata stanowi na ogo6t ciemny garnitur, niebieska koszula
ijasny krawat; nikt nie odwazy! si¢ wystapi¢ w jaskrawej garderobie, by nie wzbudzi¢
sensacji‘.

Jezyk ciala i wyraz twarzy kandydata réwniez niesie wazne informacje dla wybor-
cow. Podczas transmitowanych na zywo debat telewizyjnych, istotna jest §wiadomo$é
do kogo kieruje si¢ przekaz. Kandydat zwraca si¢ do wyborcow, czyli do kamery co
odbiorcy uznajg za szczero$¢, zas kandydat patrzacy na oponenta — co$ ukrywa. W de-
bacie Tusk — Kaczynski mozna zauwazyé, ze przedstawiciel PO podczas rozméw
zwracat si¢ do przeciwnika a nie do odbiorcow*!. Réwniez spos6b mowienia, sktada-
jgca sie na barwe glosu, rytm, akcent, szybko$¢ méwienia czy modulacja wypowiedzi
mialy duze znaczenie w trakcie debaty.

PBS dla ,,Faktow” TVN przeprowadzit sondaz telefoniczny w dniach od 8-9 lipca
2005 r. w ktérym poprosit respondentéw, by wymienili cechy, jakimi bgda sig kiero-
waé, wybierajgc prezydenta. 52% badanych wykazato, ze idealny kandydat na prezy-
denta powinien by¢: wiarygodny, szczery, godny zaufania i uczciwy.

¥ M. Ku$, Polityk jako produkt. Przyklad Donalda Tuska, [w:] Media w wyborach. Kampanie wy-
borcze...,s. 314.

¥ Za: Z.J. Pietras, op.cit., s. 427.

% A, Stepinska, op.cit., s. 217.

41 http://v1.itvp.pl/prezydent_dla_polski/, odczyt z dn. 18.11.2008.
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Wykres 2.

Preferowane cechy kandydatéw na prezydenta
[%] 0 10 20 30 40 50 60

wiarygodny, szczery, godny zaufania, uczciwy R ey
inteligentny, wyksztalcony

bezinteresowny, naprawdg troszczy si¢

o sprawy Polski
dobra prezencja

kompetentny polityk, dos§wiadczenie w polityce
szybko podejmujacy decyzje + silny,
charyzmatyczny, zdecydowany B

dobrze reprezentuje interesy moje/mojej
grupy spolecznej
przyjazny dla ludzi, stucha ludzi

dobry program wyborczy
nie uwiktany w afery [l

ma wizj¢ Polski, patrzy w przyszto$é

kulturalny, umie si¢ znalez¢ w kazdej sytuacji

nie wiem, trudno powiedzie¢ |

Zrodto: http://www.pbsdga.pl/x.php?x=248/Idealny-kandydat-na-prezydenta.html, odczyt z dn. 18.11.
2008.

Na zlecenie ,,Gazety Wyborczej” PBS przeprowadzit sondaz telefoniczny, w kto-
rym poprosit o oceng wybranych liczacych si¢ kandydatéw do urzg¢du Prezydenta RP
w pigciu kategoriach. Badanie zrealizowano 28 czerwca 2005 r. W sondazu zauwazy¢
mozna duza rozbiezno$¢ wzglgdem oczekiwan spotecznych z osoba prezydenta a po-
stacig Donalda Tuska.

Tabela 2.
Cechy kandydatow na prezydenta w oczach respondentow PBS
— Procentowe wskazania
na D. Tuska

Ktorzy kandydaci sg najsympatyczniejsi? 27%

Ktorzy kandydaci sg najuczciwsi? 19%

Ktorzy kandydaci sg najbardziej kompetentnymi politykami? 23%

Ktorzy kandydaci sg najgodniej reprezentowaliby Polske? 22%

Ktorzy kandydaci sg umieja wspotpracowac z politykami 23%

o odmiennych pogladach?

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: http://www.pbsdga.pl/x.php?x=239/cechy-kandydatow-na-
prezydenta.html, odczyt z dn. 18.11.2008.
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Konsekwencja koniecznosci przebudowy obrazu Donalda Tuska byt przygotowa-
ny przez jego sztab wyborczy plan wizerunku kandydata. Wraz z poczatkiem kampanii
mozna bylo zobaczy¢ zdecydowanego, z charyzma i wiernego wyznawanym zasa-
dom, gloszacego hasto wyborcze na bilbordach ,,Prezydent Tusk — Czlowiek z zasa-
dami”. Wymowe tego przekazu uzupeiniaty biograficzne spoty telewizyjne akcentuja-
ce fakty z zycia kandydata. Zauwazalny byl tez zabieg polegajacy na zastapieniu
imienia Donald terminem Prezydent®. Rozpowszechnione hasto kandydata PO stuzy-
Yo zbudowaniu wizerunku me¢za stanu i cztowieka wiarygodnego. Strategia jaka przy-
bral przyniosta D. Tuskowi powodzenie odzwierciedlone w sondazach.

Wykres 3.
Poparcie dla Donalda Tuska od czerwca do wrzesnia 2005 r.

#BCBOS

0

Czerwiec Lipiec  Sierpien Wrzesien

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: http://wiadomosci.gazeta.pl/wybory2005/0,67828.html,
odczyt z dn. 10.11.2008.

Donald Tusk, mimo pozytywnych sondazy i dziatan zwigzanych z budowa wize-
runku, nie wygral wyboréw. Powoddéw przegranej nalezy szukaé w sposobie komuni-
kowania sie kandydata ijego sztabu z otoczeniem — z politycznymi oponentami i me-
diami. Dobra kampania to nie tylko kreacja wizerunku, ale rowniez komunikowanie
si¢ i integracja z otoczeniem®. Od tych czynnikéw zalezy czy profesjonalnie przygo-
towany wizerunek kandydata zostanie pozytywnie przyjety na rynku wyborczym.
Fachowo przygotowana kampania nowego wizerunku wymaga nie tylko $rodkow fi-
nansowych, ale takze odpowiedniego okresu czasu. Wydaje si¢, Ze rozpoczecie dzia-
an zwiazanych z tworzeniem image D. Tuska byto nieco sp6znione, a wykorzystanie
mediéw, mimo iz byly one przychylne kandydaturze przedstawiciela PO nie bylo wy-
starczajace.

Przy dominacji telewizji jako najpopularniejszego srodka w zakresie przeptywu
wiedzy ma ona do spetnienia szczegdlne zadanie: ,,zapewnia zestaw wyobrazen, do-
znan i abstrakcji obrazéw, przy pomocy ktérych tworzymy nasze zrozumienie wszyst-
kich elementéw pozostajacych poza naszym bezposrednim otoczeniem. Stanowi za-

42 'W. Jablonski, op.cit., s. 151,
4 K. Paszkiewicz, Public relations w polityce, [w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce, red.
A.W. Jabloniski, L. Sobkowiak, Wroclaw 2002, s. 159-169.
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tem element nie tylko tego, jak postrzegamy siebie samych w stosunku do otaczajgcej
nas spotecznosci, ale takze czg$¢ tego, jak t¢ spoleczno$é rozumiemy, a nawet czesé
tej samej spolecznosci i;jej znaczenia™,

Kampania wyborcza zawsze jest istotnym wydarzeniem, nie tylko w sferze polity-
ki i konsekwencji na scenie politycznej, ale takze w wymiarze medialnym. W sensie
prawnym, kampania jest okresem ustawowo przeznaczonym na przygotowanie i prze-
prowadzenie wyboréw oraz okreslenie czynnosci koniecznych do zorganizowania wy-
boréw*. Stanowi zatem wyodrebniong faz¢ procesu wyborczego, obejmujgcg okres
od ogloszenia decyzji o przeprowadzeniu wyboréw do $cisle okreslonego momentu
poprzedzajacego glosowanie. W marketingu wyborczym kampania traktowana ;jest
jako przedzial czasu, w ktérym prowadzone sg dzialania stuzgce realizacji celu wy-
borczego*.

W Polsce dualny rynek telewizyjny zaczat ksztaltowaé si¢ w marcu 1993 r, kiedy
w zycie weszla Ustawa o radiofonii i telewizji z grudnia 1992 r. Droge do powstania
i rozwoju telewizji publicznej umozliwily obrady Okraglego Stotu i zlikwidowanie
Komisji ds. Radia i Telewizji. W jego miejsce powotano do zycia dwie spoiki akcyjne
—Polskie Radio S.A. i Telewizj¢ Polska S.A. Obie instytucje przestaly by¢ nadawcami
panstwowymi i przyjely charakter mediéw publicznych, ktérych wlascicielem stat si¢
Skarb Panistwa*’.

Filozofia dziatania mediéw publicznych powinna i$¢ w kierunku koncepcji stuzby
publicznej, ktorej osiem zasad znajduje si¢ w ksigzce M. Mrozowskiego™®. ,,Sg to:

1) zasada powszechnej dostepnosci programow;

2) zasada dazenia do zaspokojenia wszystkich réznorodnych gustéw i rozwijania

zainteresowan;

3) zasada szczegoOlnej troski o potrzeby mniejszosci, zwlaszcza uposledzonych

fizycznie lub spotecznie;

4) zasada dzialania na rzecz rozwoju strefy publicznej, aktywnosci obywateli;

5) zasada oddania sprawie edukacji publicznej, politycznej, spotecznej, kulturalnej;

6) zasada zachowania dystansu wobec wszystkich grup interesu;

7) zasada tworzenia zachet do rywalizacji 0;jako$¢ programéw, a nie o liczbg od-

biorcow;

8) zasada zagwarantowania producentom programu znacznego zakresu swobody

tworczej”.

* Wpbw globalizacji na procesy rozwojowe wspéiczesnego Swiata: istota, uwarunkowania, red.
W. Malendowski, Poznan 2004, s. 232,

4 S, Trzciniak, Kampania wyborcza. Strategia sukcesu, Poznan 2005, s. 215.

* Ibidem, s. 216.

4 W. Adamczyk, Media masowe w procesie budowania demokracji Polski (1989-1995), Poznan
1999, s. 33.

% M. Mrozowski, op.cit., s. 230-231.
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W Europy Zachodniej i Srodkowej poczytuje si¢ obecnosé nadawcy publicznego
za konieczno$é. Wprawdzie pojawiaja si¢ poglady odmienne, postulujace prywatyza-
cj¢, likwidacje stacji publicznych, to jednak nie zyskuja one poparcia wigkszosci.

Konkurencja dla panistwowego monopolu w Polsce byl pierwszy prywatny nadaw-
ca — Telewizja Polsat, ktora pojawiajac si¢ na rynku 5 grudnia 1992 r., wyznaczyla
droge innym polskim niezaleznym mediom telewizyjnym*. W ciggu tych 16 lat na
rynku zaistniala stacja TVN (3 pazdziernika 1997 r.) Dzi$ obie stacje s3 wiodagcymi
nadawcami telewizyjnymi w Polsce. Wsrod gtownych stacji telewizyjnych, Telewizja
Polska uznawana jest za najbardziej obiektywng. Wigkszos$¢ respondentow uwaza, ze
obraz §wiata przedstawiany przez gldwne stacje telewizyjne jest zgodny z rzeczywi-
stoscig — TVP S.A. (70%), TVN (67%), Polsat (63%)*°. Badanie przeprowadzono
w2008 .

Wykres 4.
Obiektywizm w przekazywaniu informacji przez stacje telewizyjne. Dane za 2008 r.

- Telewizja
Polska

#TVN

OPolsat

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: http://www.medianews.com.pl/info_media6913.php3, od-
czyt z dn. 09.11.2008.

Oceniajac sposob prezentowania informacji, mozna wskaza¢ stosunkowo niewiel-
kie réznice merytoryczne i formalne mi¢dzy nadawcami komercyjnymi i publiczny-
mi. Najwazniejsze z nich:

— szybki montaz krétkich wydarzenie majgcych w zamiarze wzmaga¢ tempo,

a tym samym atrakcyjnos¢ przekazu;

— mniejsza mozliwos¢ zaistnienia medialnego ugrupowania politycznego majace-

go niskie notowania sondazowe;

— wprowadzenie materiatéw w lekko zartobliwym lub ironicznym tonie, na bieza-

co komentujgcych niektore wydarzenia kampanijne®'.

4 http://www.medialink.pl/artykul/38208,Polsat ma_15_lat,group3, odczyt z dn. 04.12.2008.
50 Dane z: http://www.medianews.com.pl/info_media6913.php3, odczyt z dn. 09.11.2008.
51 M. Kolczynski, M. Mazur, op.cit., s. 196.
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Z danych przedstawionych w tabeli 3 ,,Wiadomosci” sg najczgsciej wskazywane
za gléwne zrodlo codziennych informacji. Kazde wydanie sztandarowego programu
TVP1 w 2005 r. oglada $rednio 5 milionow widzow.

Tabela 3.
Wyniki ogladalnosci w 2005 roku
Pogram Ilo$¢ odbiorcow w ml Ilo$¢ odbiorcow w%
Wiadomosci 5123 579 3958
Fakty 3432 838 27,04
Wydarzenia 2567 221 21,31

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: http://www.wirtualnemedia.pl/document.php?id=558712,
odczyt z dn. 15.11.2008.

W spolecznych ocenach nadawcow telewizyjnych podczas kampanii wyborczej
w 2005 r. réwniez przewazaja opinie o bezstronnosci, jednak znaczaca grupa respon-
dentdw nie podziela tego pogladu. Stronniczo$¢ najczgsciej przypisywano telewizji
publicznej. Prawie potowa respondentow sadzi, ze w programach informacyjnych i pu-
blicystycznych na temat kampanii wyborczej stacje telewizyjne byly bezstronne,
obiektywne (47% wskazan dla TVN, po 45% dla TVP i Polsatu). Natomiast poglad,
ze dana stacja sprzyjala jakiemus ugrupowaniu, wérod ankietowanych, przekonanych
bylo znacznie mniejsze. Takie opinie byly wyrazniej dostrzezona w odniesieniu do
TVP (28%) niz TVN (13%) i Polsatu (10%).

Wykres S.
Obraz kampanii wyborczej w TVP, TVN, Polsacie.

B Byla obiektywna, bezstronna

| m Sprzyjata jakiemus ugrupowaniu ‘

Trudno powiedzie¢

‘ O Nie ogladam tej stacji ‘

TVP TVN POLSAT

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: ww.cbos.pl/SPISKOM.POL/2007/K_171_07.PDF, odczyt
zdn. 12.11.2008.
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Wykres 6.
Obraz kampanii wyborczej w TVP, TVN, Polsacie

POLSAT s
| @ Sprzyjala jakiemus
ugrupowaniu

| m Byla obiektywna,
[ bezstronna

0 20 40 60 80 100
Zrédto: opracowanie wiasne.

Jezeli wezmie si¢ pod uwagg jedynie osoby, ktore wyrazajg opinie na temat pro-
gramow danej stacji, mozna stwierdzi¢, ze blisko dwie pigte widzéw TVP (38%) uwa-
zalo jej programy za politycznie stronnicze. W przypadku TVN i Polsatu byto to po
okolo jednej piatej (odpowiednio: 21% i 19%).

Whioski: Na postawie analizy zagadnienia globalizacji w odniesieniu do stosun-
kéw migdzynarodowych mozna sformutowac nastgpujace uogdlnienia:

1. Media w warunkach ksztattujgcego si¢ fadu informacyjnego staja si¢ najbardziej
wplywows instytucja polityczng generujaca opini¢ publiczng. Ich rolg nie jest tylko
rozpowszechnianie informacji czy umozliwianie obywatelom przedstawiania ich
punktu widzenia. Media komercyjne i publiczne majg do odegrania rol¢ opiniotwor-
czg w spoleczenstwie i s3 w duzym stopniu odpowiedzialne za tworzenie koncepcji
i systemow wartos$ci stosowanych przez obywateli w celu interpretowania wydarzen.

2. Medialnych sposobdw fatszowania rzeczywistosci jest wiele, a najczgstsze i naj-
prostsze sa zwigzane z informacjg. Wsréd najwazniejszych wymienia si¢: operowanie
informacjg nieprawdziwa, zatajanie prawdy czy operowanie informacjami mniej istot-
nymi dla spoleczenstwa.

3. Kampania wyborcza w 2005 roku uswiadomita szerokie mozliwosci mediow:
kreowanie lub utrgcanie liderow, budowanie atmosfery wiarygodnosci albo jej braku
wokot programéw partyjnych czy tez budowanie marki partii i jej przywddcy.

4. Na swiecie jest wiele panstw, w ktorych media pozostaja srodkiem oddziatywa-
nia na opinie publiczng, a dziennikarze zostajag wykonawcami woli wladzy totalitar-
nej. Wspolczesnie pojawia si¢ wrecz okreslenie mediow jako pierwszej wladzy, gdyz
petnig one funkcj¢ informacyjna, socjalizacyjna, wychowawczg i kulturotworcza.

5. Przyktad kampanii prezydenckiej Donalda Tuska dowodzi, iz sztuka wygrywa-
nia wyborczych batalii polega nie tylko na stworzeniu idealnego wizerunku politycz-
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nego kandydata. Przygotowanie wizerunku kandydata nalezy wspiera¢ kreowaniem
relacji réznymi segmentami otoczenia. Bez skutecznego dzialania w tym zakresie nie
jest mozliwa efektywna sprzedaz produktu politycznego. Polityk, aby wygraé wybory
potrzebuje profesjonalnie przygotowany image i przede wszystkim musi dotrzeé do
potencjalnych odbiorcow.

6. W 2005 r. polskie media komercyjne po raz pierwszy aktywnie zaangazowaty
si¢ w gromadzenie i przekazywanie informacji dotyczacych kampanii. Szczegdlng
rol¢ odegraty telewizje komercje — TVN i Polsat — rywalizujac z telewizjg publiczng
o zdobycie najwigkszego udzialu w rynku. Ranga, wiarygodno$¢ oraz oglgdalno$é
programdéw informacyjnych wyznaczyla jeden z obszaréw rywalizacji migdzy wy-
mienionymi stacjami.

7. W relacjach kampanii prezydenckiej w ,,Wiadomosciach” zabraklo obiektywi-
zmu, ktdry przejawia si¢ w rzeczowosci i istotnosci prezentowanych tresci oraz bez-
stronnosci, ktdra polega na rownowadze i rzetelnej prezentacji. Obie cechy zostaty
zachwiane. Przychylno$¢é mediow staje si¢ pozadang wartoscig a obiektywizm klopo-
tliwym warunkiem, trudnym do spetnienia.

Summary
The influence of Polish media on the election campaign

It shall be stated in the article that media in the conditions of the emerging infor-
mation governance become the most influential political institution that shapes public
opinion. Their role is not only to disseminate information and enable citizens to present
their point ofiview. Commercial and public media have a role to play in the society and
are largely responsible for creating the concept and value systems used by the citizens
to interpret events.

There are many ways of falsification the media reality, and the most common and
simplest are related to information Handling of false information, concealing the truth
or manipulating information less relevant to society are among the most important.

The election campaign in 2005 highlights the wide possibilities of the media: the
creation or the loss of leaders, building an atmosphere of credibility or lack of it around
the party programs and also branding the party and its leaders.

In the world there are many countries where the media are means of influence on
public opinion, and:;journalists are the contractors of totalitarian power . Today, there
is even the notion of referring the media as the first power, as they perform the infor-
mational, social, educational and cultural functions. '



