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MIEDZY RELACJA A INFORMACIJA.
KAMPANIA WYBORCZA DO PARLAMENTU EUROPEJSKIEGO
W TELEWIZJI POLSKIEJ SA W 2014 R.

WPROWADZENIE

Wybory do Parlamentu Europejskiego (PE) sa tym rodzajem wyboréw, ktéry
wzbudzat wséréd Polakéw najmniejsze zainteresowanie', co w konsekwencji
przektadato si¢ w czasie kolejnych glosowan na niska frekwencj¢ wyborcza (2004
—20,9%, 2009 — 24,53%, 2014 — 23,83%). Wprawdzie wysoka absencja wybor-
cza w wyborach do PE jest charakterystyczna nie tylko dla Polski, ale pomimo to
na tle pozostalych panstw cztonkowskich aktywno§¢ wyborcza Polakéw jest
jedng z najnizszych. W 2014 r. tylko w przypadku dwéch panstw Unii Europej-
skiej (Republika Stowacka — 13,05% i Republika Czeska — 18,20%) frekwencja
byta nizsza niz w Polsce’.

W tym kontek$cie znamienne jest rOwniez to, iz z analiz Centrum Badania
Opinii Spotecznej (CBOS) wynika, ze w 2014 r. ,,wielu zdeklarowanych uczest-
nikéw tego gtosowania nie ma sprecyzowanych preferencji wyborczych, nie wie,

Dr KATARZYNA MACIEJEWSKA-MIESZKOWSKA — Instytut Nauk Politycznych, Uniwersytet War-
minsko-Mazurski w Olsztynie; adres do korespondencji: ul. F. Szrajbera 11, 10-900 Olsztyn; e-mail:
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Y Wybory do Parlamentu Europejskiego w powyborczych deklaracjach Polakéw, oprac. A. Cy-
bulska, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2014/K_096_14.PDF, s. 2 [dostgp: 12.12.2016]. Por.
m.in.: B. MICHALAK, J. ZBIERANEK, Partycypacja wyborcza Polakow w wyborach do Parlamentu
Europejskiego, Torun: Centrum Studiéw Wyborczych UMK w Toruniu 2015, s. 48-52.

% http://www.europarl.europa.eu/elections2014-results/pl/turnout.html [dostep: 12.12.2016].



108 KATARZYNA MACIEJEWSKA-MIESZKOWSKA

kto bedzie kandydowat w ich okregu, a decyzje, na kogo gtosowac i czy w ogdle
i$¢ na wybory, pozostawia na ostatni moment. Na przelomie kwietnia i maja
prawie dwie piagte badanych deklarujacych udzial w wyborach nie wiedziato
jeszcze, na kogo bedzie gtosowaé™. Istotne jest zatem, w jakim stopniu Telewizja
Publiczna SA zrealizowata stawiane przed nig zadania zwigzane z ksztattowaniem
$wiadomosci obywatelskiej, gdy gléwnym zrédiem informacji na temat wyboréw
i kandydatéw byty dla ankietowanych media, a zwtaszcza audycje informacyjne
i publicystyczne nadawane w telewizji (58%)*. Jednoczes$nie 55% badanych
uwazato, ze sama kampania wyborcza zniech¢cata do udziatlu w gltosowaniu
niezaleznie od tego, z jakich zrédet respondenci czerpali informacje na temat
kandydatéw i kampanii’.

Uwzgledniajac niniejsze opinie, nalezy je odnie$¢ do zadan, jakie stawiane sa
przed mediami publicznymi, ktére w ramach realizacji swoich ustawowych zadan
majg obowigzek m.in.:

,»2) rzetelnie ukazywac¢ cata réznorodno$¢ wydarzen i zjawisk w kraju i za
granicg;

3) sprzyja¢ swobodnemu ksztaltowaniu si¢ pogladéw obywateli oraz for-
mowaniu si¢ opinii publicznej;

4) umozliwia¢ obywatelom i ich organizacjom uczestniczenie w zyciu pu-
blicznym poprzez prezentowanie zréznicowanych pogladéw i stanowisk oraz

wykonywanie prawa do kontroli i krytyki spotecznej”®.

3 Wybory do Parlamentu Europejskiego, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2014/K_071_14.
PDF, oprac. A. Cybulska, s. 2 [dostep: 12.12.2016].

* 0dbior kampanii wyborczej i aktywno$é polityczna w Internecie, oprac. M. Feliksiak, s.1,
http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2014/K_097_14.PDF [dostgp: 12.12.2016]. Kwesti¢ przebiegu
kampanii wyborczych do PE w mediach ukazuja publikacje m.in.: B. DOBEK-OSTROWSKA, Nagtos-
nienie kampanii do Parlamentu Europejskiego w 2009 r. przez dzienniki opiniotworcze ,,Gazeta
Wyborcza” i ,,Rzeczpospolita”, w: Studia empiryczne nad komunikowaniem politycznym w Polsce,
red. B. Dobek-Ostrowska, K. Majdecka, Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego
2010, s. 191-210; D. PioNTEK, B. HORDECKI, Nagtos$nienie kampanii do Parlamentu Europejskiego
w 2009 r. przez polskie tabloidy ,, Super Express” i ,, Fakt. Gazete Codzienng”, w: Studia empirycz-
ne nad komunikowaniem politycznym w Polsce, s. 211-224; A. LUKASIK-TURECKA, Radiowa rekla-
ma wyborcza w nieodptatnych audycjach wyborczych Polskiego Radia Lublin. Kampania przed wy-
borami do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku, w: Mediatyzacja komunikowania politycznego.
W kregu badan politologicznych i medioznawczych, red. M. Adamik-Szysiak, Lublin: Wydaw-
nictwo UMCS 2015, s. 81-91; M. ADAMIK-SZYSIAK, Media elektroniczne w polskich kampaniach
wyborczych do Parlamentu Europejskiego, ,,Przeglad Politologiczny” 2014, nr 2, s. 123-136.

3 Odbior kampanii wyborczej i aktywno$é polityczna w Internecie, s. 4.

® Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji z p6zniejszymi zmianami (Dz.U. 1993,
Nr 7, poz. 34, Dz.U. 1995, Nr 66, poz. 335 i Dz.U. 1995, Nr 142, poz. 701, art. 22 ust. 2, art. 23 ust. 1),
art. 21. la.
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Wymienione powyzej obowiazki powoduja, iz telewizja publiczna powinna by¢
dla obywateli nie tylko zrédlem informacji pomagajacym w ksztattowaniu
$wiadomosci spotecznej, ale rowniez forum wypowiedzi i debaty, a co za tym idzie
— emitowane przez nig audycje muszg sprosta¢ standardom okreslonym przez
ustawodawce 1 jednocze$nie usatysfakcjonowaé odbiorcow. Drziatania zalecone
nadawcy powinny takze przetozy¢ sie na zwigkszenie zainteresowania aktywnos$cia
obywatelska odbiorcéw. W czasie kampanii wyborczej sytuacja ta jest szczegdlnie
trudna ze wzgledu na obowigzek zachowania przez nadawce réwnowagi miedzy
bezstronnoscig a ksztattowaniem $wiadomosci wyborczej, ktéra powinna zaowo-
cowa¢ m.in. udzialem odbiorcéw w gtosowaniu. W celu weryfikacji przekazéw
mediéw audiowizualnych w czasie kampanii wyborczej do PE w 2014 r., Krajowa
Rada Radiofonii i Telewizji (KRRiT) zlecita przeprowadzanie monitoringu audycji
zawierajacych treSci wyborcze. W przypadku telewizji publicznej badaniem obje¢te
zostaty zaréwno wyborcze audycje informacyjne (w tym debaty), jak i publi-
cystyczne nadawane w programach TVP1, TVP2, TVP Info.

Odbiorcami audycji wyborczych TVP byty przede wszystkim osoby w wieku
powyzej 55 lat, czesciej mezczyzni niz kobiety, osoby z wyksztalceniem podsta-
wowym i $rednim, mieszkancy wsi i §redniej wielkosci miast (50-100 tys.)’. Cha-
rakterystyka ta jest istotna ze wzgledu na fakt, iz udziat w wyborach deklarowali
czes$ciej mezczyzni niz kobiety, mieszkancy duzych miast (powyzej 100 tys.),
osoby w wieku powyzej 55 roku zycia i z wyzszym wyksztalceniem, a takze
wyzszym statusem spoteczno-ekonomicznym. Ponadto waznym czynnikiem sprzy-
jajacym uczestnictwu w gltosowaniu bylo zainteresowanie polityka i sprecyzowane
poglady polityczne®. Na podstawie zestawienia tych dwdéch charakterystyk mozna
stwierdzi¢, iz odbiorcami przekazéw wyborczych TVP byli obywatele, ktérzy
wedtug deklaracji nie zaliczali si¢ do grupy najaktywniejszych wyborcéw.

1. AUDYCIJE PUBLICYSTYCZNE

W ramach audycji publicystycznych (od 10 do 23 maja 2014 r.) TVP
najwigcej czasu poswiecita Platformie Obywatelskiej (PO) — 18% oraz Prawu
i Sprawiedliwosci (PiS) — 14%. Doktadny rozktad procentowy czasu antenowego
miedzy poszczegdlne komitety wyborcze przedstawia tabela 1.

" Eurowybory 2014. Widownia monitorowanych audycji o tematyce wyborezej w programach TVPI,
TVP2, TVP Info, TVN 24, Polsat News w okresie przedwyborczym 10-23 maja 2014, oprac. J. Reisner,
http://www .krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/O/kontrola/wybory/departament-monitoringu.pdf, s. 3
[dostep: 12.12.2016].

8 Wybory do Parlamentu Europejskiego, s. 2-3.
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Tabela 1. Procent czasu antenowego po$wigconego poszczegdlnym partiom politycznym

w audycjach publicystycznych

Partia polityczna Procent czasu antenowego
Media publiczne Media komercyjne
PO 18 21
PiS 14 19
SLD 12 10
Europa+ Twoj Ruch 9 11
Solidarna Polska 10 8
Polska Razem 8 6
PSL 8 3
Kongres Nowej Prawicy 4 3
Ruch Narodowy 4 2
Bezpartyjny 13 17

Zrédto: http://www.kirit.gov.pl/krrit/aktualnosci/news, 1572, kampania-pe-2014---wyniki-monitoringu.html

[dostep:12.12.2016].

Gtéwnym nosnikiem audycji publicystycznych byt program TVP Info (zob.
wykres 1), ale najwicksza liczbe odbiorcéw ,,sposréd audycji o tematyce wy-
borczej zgromadzita audycja Tomasz Lis na Zzywo nadawana w TVP2. W okresie
przedwyborczym objetym analizg przyciagneta ona $rednio 1,8 mln widzéw (15%
udziatu w rynku)™’. Jednoczesnie nalezy zaznaczyé, iz odbiorcy audycji T. Lisa
odbiegali w pewnym stopniu od przedstawionej wcze$niej ogélnej charaktery-
styki odbiorcy przekazéw wyborczych. Byty to bowiem cze¢sciej kobiety niz
mezczyzni, mieszkancy matych i $rednich miast. Audycja ta miala takze naj-
wyzszy wskaznik oséb z wyksztatceniem wyzszym.

° Eurowybory 2014. Widownia monitorowanych audycji o tematyce wyborczej w programach

TVPI, TVP2, TVP Info, TVN 24, Polsat News, s. 2.
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Wykres 1. Liczba materiatéw publicystycznych wedtug programéw

Zrédto: Monitoring wyborezy telewizyjnych audycji publicystycznych. Wybory do Parlamentu Europej-
skiego 2014. Raport podsumowujgcy, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/public/Portals/0/kontrola
/wybory/raport-krrit---eurowybory-2014-r----mtresearch.pdf, s. 12 [dostgp:12.12.2016].

Analiza dotyczaca problematyki poruszanej w audycjach publicystycznych
TVP wykazata niestety, ze w trakcie kampanii ,,istotng cz¢$¢ tematéw w monito-
rowanych dyskusjach dziennikarskich w TVP1, TVP Info [...] stanowily
zagadnienia dotyczace samego przebiegu i dynamiki kampanii, sposobu relacjo-
nowania jej przez media oraz sondazy wyborczych. Kampania w niewielkim
stopniu dostarczata wiedzy o Unii Europejskiej i Parlamencie Europejskim™'’.
Ustalenie to nalezy odnie$¢ do przyczyn, jakie podali ankietowani przez CBOS
Polacy na temat ich absencji wyborczej. Z przeprowadzonych sondazy wynika
bowiem, Ze nie uczestniczyli oni w wyborach m.in. z powodu nieznajomosci:

— kandydatow — 15%;

— uprawnien i zakresu kompetencji Parlamentu Europejskiego — 12%;

— programOw oraz zamierzen poszczegdlnych partii i komitetow wyborczych
co do ich dziatalnosci w PE 8%"".

10 Sprawozdania Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dziatalnosci w 2014 roku, http://www.
krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/O/konferencje/sprawozdania/sprawozdanie-www.pdf, s. 47 [dostep:
12.12.2016].

' Jako najczestsze przyczyny absencji wyborczej ankietowani podawali: brak czasu lub nie-
obecno$¢ w dniu wyboréw w miejscu zamieszkania (26%), brak zainteresowania polityka (19%),
postrzeganie wyboréw jako wyscigu politykéw do dobrze platnych posad (18%), negatywne po-
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Jednoczes$nie warto zaznaczy¢, iz tendencja ta byta charakterystyczna nie tylko
dla programéw telewizji publicznej, ale rowniez stacji komercyjnych. Ustalono
bowiem, iz w przypadku obu typéw nadawcéw w analizowanych audycjach
publicystycznych media byly zainteresowane ,,przede wszystkim tym, co same
[...] emituja. Same odnosza si¢ do swoich audycji, wypowiedzi gosci w audy-
cjach czynia punktem odniesienia dla kolejnych gos$ci w nastepnych audycjach.
Bardzo duzg cz¢$¢ tematéw w dyskusjach dziennikarskich stanowity zagadnienia
dotyczace samego przebiegu i dynamiki kampanii, sposobu relacjonowania jej
przez media czy sondazy. Takze duza cze$¢ pytan zadawanych przez dziennikarzy
stanowity pytania otwarte, o opinie i interpretacj¢, nieodnoszace si¢ do konkret-
nych faktéw i nie bedace poszukiwaniem realnej wiedzy o sposobie podejmo-
wania decyzji politycznych”'?.

Inny wazny aspekt, Scisle zwigzany z edukowaniem i ksztattowaniem $wia-
domosci wyborczej poprzez audycje publicystyczne, stanowi jezyk, jakim tresci
te byty przekazywane. Z monitoringu wynika bowiem, ,,ze jezyk debaty publicys-
tycznej w okresie wyborczym lokowat si¢ raczej w gérnej czesci skali trudnos$ci
jezyka dziennikarskiego i mégt sprawia¢ widzom pewien klopot”"?, zwtaszcza
tym odbiorcom z niskim poziomem kompetencji komunikacyjnej wynikajacym
np. z nizszego wyksztatcenia'®.

O podejéciu nadawcy do prezentowania problematyki $wiadczy réwniez
strategia zapraszania przedstawicieli poszczegdlnych partii i komitetéw do re-
alizowanych audycji. W przypadku TVP jednym z jej ustawowych zadan jest
zapewnienie partiom politycznym mozliwosci ,,przedstawienia stanowiska
w weztowych sprawach publicznych””, a do tej kategorii nalezy niewatpliwie
zaliczy¢ polemike¢ wyborcza dotyczaca priorytetowych dziatan potencjalnych
eurodeputowanych na rzecz Polski. W monitorowanych audycjach zaobserwo-
wano ,,dbato§¢ o widoczng ekspozycje wszystkich sit politycznych, w propor-
cjach zblizonych do ich aktualnego poparcia, z odchyleniem na korzy$¢ partii
mniejszych. [...] telewizje publiczne w wigkszym stopniu [w poréwnaniu do
komercyjnych — dop. KMM] (procentowo, w stosunku do tacznego czasu w ra-
moéwce) udostepnity swoja przestrzeh mniejszym partiom opozycyjnym, prezen-

strzeganie sytuacji politycznej w kraju i zniechecenia nig (17%) i brak odpowiednich kandydatéw
(16%). Wybory do Parlamentu Europejskiego w powyborczych deklaracjach Polakow, s. 13-14.

12 Monitoring wyborczy telewizyjnych audycji publicystycznych. Wybory do Parlamentu Euro-
pejskiego 2014, s. 108.

13 Tamze, s. 32.

4 Zob. M. MROZOWSKI, Media masowe. Wtadza, rozrywka i biznes, Warszawa: Oficyna
Wydawnicza ASPRA-JR 2001, s. 27-28, 39-44.

15 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji z p6zniejszymi zmianami, art. 23.
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tujgc jednocze$nie model pluralizmu (inkluzywny, zwiekszajacy réznorodno$é
dyskursu publicznego), ktéry wydaje si¢ bardziej naturalny dla nadawcéw
publicznych ze wzgledu na ich ustawowe zobowiazania™'® (zob. wykres 2). Przy
czym nalezy zauwazy¢, iz w raméwce TVP1 pomimo zachowania réwnowagi
w prezentowaniu poszczegdlnych partii, zauwazalnie stabiej byli reprezentowani
eksperci 1 politycy bezpartyjni. Na uwage zastuguje réwniez to, ze w audycji
Tomasz Lis na Zywo nie wystapili politycy PiS oraz Kongresu Nowej Prawicy
Janusza Korwin-Mikkego'.
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Wykres 2. Laczny czas ekspozycji partii w minutach w podziale
na programy telewizyjne — komercyjne vs publiczne
Zrédto: Monitoring wyborezy telewizyjnych audycji publicystycznych. Wybory do Parlamentu Euro-
pejskiego 2014, s. 19.

1S Monitoring wyborczy telewizyjnych audycji publicystycznych. Wybory do Parlamentu Euro-
pejskiego 2014, s. 21.

177 wypowiedzi T. Lisa wynikato, iz politycy PiS nie przyjeli zaproszenia do udziatu w audycji.
Zob. tamze, s. 24.



114 KATARZYNA MACIEJEWSKA-MIESZKOWSKA

2. AUDYCIJE INFORMACYJNE

Audycje informacyjne zostaty objete monitoringiem w okresie od 10 do 23
maja 2014 r. Laczny czas trwania przekazow wyborczych w gléwnych serwisach
informacyjnych TVP ukazuje wykres 3, z ktérego wyraznie wynika, ze tak jak
w przypadku audycji publicystycznych, rowniez: ,,We wszystkich serwisach in-
formacyjnych TVP SA najwigecej czasu przeznaczono na prezentacje¢ kandydatow
i komitetéw Platformy Obywatelskiej (45 min. 16 sek.) oraz Prawa i Sprawiedli-
wosci (tacznie 44 min. 39 sek.)”".

Przekazywane treSci koncentrowaty si¢ za$ gléwnie na taktyce wyborczej
komitetow i dopiero na finiszu kampania byta bardziej merytoryczna i ukazywana
w szerszym europejskim aspekcie'. W jego ramach wyjaéniano m.in.: zasady
funkcjonowania UE oraz kompetencje eurodeputowanych, przedstawiano prze-
bieg kampanii w innych krajach cztonkowskich i prognozowane wyniki wyboréw
oraz mozliwe konsekwencje niskiej frekwencji wyborczej.

KW - PO

KW -PIS

KW - Europa P us Twaj Ruch

KKW - SLD-UP

KW - Nowa Prawica- lanusa Korwin-Mikke
KW -5PZbigniewa Ziobro

KW - PSL

KW -Pokka Razem

KWW - RN D0:05:46

KW - PartiaZieloni

Wykres 3. Laczny czas trwania przekazow wyborczych w gtéwnych serwisach
informacyjnych telewizji publicznej
Zrédto: ZESPOE. DEPARTAMENTU MEDIOW PUBLICZNYCH, Kampania wyborcza do
Parlamentu Europejskiego w gtownych wydaniach serwisow informacyjnych, s. 13.

'8 ZESPOL. DEPARTAMENTU MEDIOW PUBLICZNYCH, Kampania wyborcza do Parlamentu Euro-
pejskiego w gtownych wydaniach serwisow informacyjnych TVP SA, TVN, Polsat, TV Trwam, TV
Republika i Super Stacja w okresie 10-23 maja 2014 r., s. 13-14, http://www krrit.gov.pl/Data/ Files/
_public/Portals/O/kontrola/wybory/departament-mediow-publicznych.pdf [dostep: 12.12.2016].

9 Sprawozdania Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dziatalnosci w 2014 roku, s. 49-50.
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Elementem negatywnym przekazow informacyjnych (zaréwno medidow
publicznych, jak i komercyjnych) byt styl i jezyk wypowiedzi politykéw, ktéry
bardziej przypominat utarczki stowne niz dyskusje®. Z raportéw wynika, Ze:
»Wickszo$¢ wypowiedzi w przekazach wyborczych stanowity wypowiedzi li-
deréw, a zwlaszcza przywddcow dwdéch najwigkszych ugrupowan, tj. PO i PiS.
Czesto miaty one charakter drobnych ztosliwosci, inwektyw Iub sloganéw
odnoszacych si¢ do polityki wewnetrznej. Z rzadka odnosily si¢ natomiast do
meritum, tj. tzw. tematéw europejskich. Mozna wrgcz méwi¢ o nadmiernej per-
sonalizacji sposobu relacjonowania przebiegu kampanii poprzez sprowadzanie jej
do utarczek stownych lideréw PO i PiS™'.

Tym, co niepokoi w przekazach programéw informacyjnych, byt wzrost obec-
no$ci w ostatnim tygodniu kampanii w Wiadomosciach (TVP1) i Panoramie dnia
(TVP INFO) przedstawicieli administracji rzadowej. W przypadku Wiadomosci
udziat cztonkéw rzadu (niezaleznie od przekazéw dotyczacych wyboréw) wzrdst
z 2,5 do 4,5 min., a w Panoramie dnia o minute. Zjawisko te moze $wiadczy¢
otym, iz: ,Niektére z [...] przekazéw mogly stanowi¢ element wsparcia dla
komitetéw PO dotyczyty bowiem tematéw obecnych w kampanii (np. polityka
UE wobec Ukrainy, w tym relacje polsko-niemieckie w tym zakresie; obecno$¢
ministréw w rejonach zagrozonych powodzig lub na watach)”*.

Niezwykle istotny typ audycji informacyjnych stanowity debaty wyborcze,
ktére nadawca publiczny miat ustawowy obowigzek przeprowadzi¢ i wyemi-
towa¢”. W ramach monitoringu odnotowano emisj¢ dwéch debat wyborczych,
ktére odbyly si¢ 14 maja o godz. 21.19 oraz 21 maja o godz. 21.20. Obie trwaty
po 55 minut i nadawane byly w TVPI1, obie tez byly kontynuowane w TVP
INFO, gdzie kazda z nich trwata dodatkowe 35 min.”* Nalezy zaznaczy¢, iz ich
organizacja i przebieg byt zgodny z regulacjami zawartymi w rozporzadzeniu
KRRiT z 6 lipca 2011 r.”

% Por. m.in.: M. KARWAT, Teoria prowokacji. Analiza politologiczna, Warszawa: PWN 2007,
s. 70-73; TENZE, O ztosliwej dyskredytacji. Manipulowanie wizerunkiem przeciwnika, Warszawa: PWN
2007, s. 68-78.

21 7ZESPOL. DEPARTAMENTU MEDIOW PUBLICZNYCH, Kampania wyborcza do Parlamentu Euro-
pejskiego w gtownych wydaniach serwisow informacyjnych, s. 16.

2 Tamze, s. 16-17.

» Ustawa z dnia 5 stycznia 2011 r. Kodeks wyborczy (wraz z przepisami wprowadzajacymi te
ustawe), (Dz.U. 2011, Nr 21, poz. 112 z pézn. zm.), art. 120.

* ZESPOr DEPARTAMENTU MEDIOW PUBLICZNYCH, Kampania wyborcza do Parlamentu
Europejskiego w gtownych wydaniach serwisow informacyjnych, s. 27.

3 Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2011 r. w sprawie szcze-
gotowych zasad i trybu przeprowadzania debat przez Telewizje Polskg Spotke Akcyjng (Dz.U.
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W debatach wzieli udziat kandydaci na europostéw dziewieciu komitetow
wyborczych, ktérych listy zostaty zarejestrowane we wszystkich okrggach wybor-
czych. W przypadku o$miu komitetéw do kazdej z debat wydelegowanych zo-
stalo dwéch réznych kandydatow. Wyjatek stanowit KW Nowa Prawica —
Janusza Korwin-Mikke, ktéry byt reprezentowany w obu spotkaniach przez t¢ sa-
ma osobe¢ Janusza Korwin-Mikkego (zob. tabela 2).

Tabela 2. Lista przedstawicieli i przedstawicielek komitetéw wyborczych,
ktérzy wzigli udzial w debatach

Numer Komitet wyborczy N azwi.sko kandydata N azwi§k0 kanchlydata
listy (wydanie z 14 maja br.) | (wydanie z 21 maja br.)
KW — SP Zbigniewa Ziobro Tadeusz Cymanski Zbigniew Ziobro
2 | KWW -RN Krzysztof Bosak Robert Winnicki
3 | KKW - SLD-UP Wojciech Olejniczak Janusz Zemke
4 | KW -PIS Ryszard Czarnecki Dawid Jackiewicz
5 | KW — Europa Plus Twdj Ruch Barbara Nowacka Marek Siwiec
6 | KW — Polska Razem Jarostaw Gowin Pawet Kowal
7 KW= No_wa P.rawica ~ Janu- Janusz Korwin-Mikke | Janusz Korwin-Mikke
sza Korwin-Mikke
8 |KW-PO Réza Thun Jacek Saryusz-Wolski
9 |KW-PSL Andrzej Grzyb Jarostaw Kalinowski

Zrédlo: ZESPOEL. DEPARTAMENTU MEDIOW PUBLICZNYCH, Kampania wyborcza do Parlamentu
Europejskiego w gtownych wydaniach serwisow informacyjnych, s. 28-29.

Konwencja spotkania zagwarantowata uczestnikom réwny podzial czasu
antenowego, niemniej jednak w obu debatach zaistniaty sytuacje, gdzie ,,uczestnicy
dyskusji méwili jednocze$nie, przekrzykiwali si¢. Dziennikarz nie zapanowat nad
ta sytuacja. W efekcie widzowie otrzymali wieloglos, ktéry trwat dosy¢ dtugo, bo
od 6 min. (w drugiej debacie) do 8 min. (w debacie pierwszej). Jednak jak wynika z
facznego czasu wypowiedzi poszczegdlnych kandydatow, sytuacje te nie miaty
wplywu na zachowanie réwnowagi czasu ich wypowiedzi. Natomiast widzowie
mieli trudnoé¢ w §ledzeniu meritum dyskusji”*® (zob. wykres 4).

z dnia 15 lipca 2011 r.), http://www krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/regulacje-prawne/polska
/kampania-wyborcza/roz110729_debaty.pdf [dostep: 12.12.2016].

26 7ESPOL. DEPARTAMENTU MEDIOW PUBLICZNYCH, Kampania wyborcza do Parlamentu Euro-
pejskiego w gtownych wydaniach serwisow informacyjnych, s. 31.
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Wykres 4. Udzial wypowiedzi przedstawicieli komitetéw wyborczych w czasie trwania debat

Zrédto: ZESPOL. DEPARTAMENTU MEDIOW PUBLICZNYCH, Kampania wyborcza do Parlamentu Euro-

pejskiego w gtownych wydaniach serwisow informacyjnych, s. 30.

Tematyka pierwszej debaty koncentrowata si¢ na réznych aspektach prawa
europejskiego oraz jego potencjalnych zmianach. Dyskusja objeta takie zagad-
nienia, jak np.:

— réwnos¢ pici oraz dyskryminacja ze wzgledu na orientacj¢ seksualng;

— ewentualna dyrektywa dotyczaca réwnego dostgpu ,,do niewykonawczych
stanowisk w radach nadzorczych dla kobiet i m¢zczyzn oraz o planowanym
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parytecie dla kobiet (plany zapewnienia kobietom do 2020 r. co najmniej 40%
stanowisk dyrektoréw niewykonawczych)”*’;

— wspoélna ptaca minimalna (czy PE powinien si¢ takg sprawg zajac?);

— ewentualne wsparcie ze strony PE takich zjawisk, jak: demografia, rodzina
1 macierzynstwo oraz stosunek kandydatéw do uchwalenia dyrektywy narzucaja-
cej takie same mozliwo$ci dostgpu do ztobkdéw, przedszkoli itp. we wszystkich
krajach UE;

— kwestia przyjmowania imigrantéw i zwiazanej z tym polityki PE*,

Druga debata zostata poswigcona tematom zwigzanym z bezpieczenstwem UE
i skoncentrowata si¢ na nastepujacych blokach tematycznych:

— konflikt Ukraina—Rosja;

— ,,.bezpieczenstwo energetyczne — ewentualna unia energetyczna;

— kwestia utworzenia wspolnej armii europejskie;j;

— bezpieczenstwo finansowe — unia walutowa, tj. czy i kiedy Polska powinna
przyjac¢ euro™”.

Obie debaty tematycznie byly mocno skoncentrowane na kwestii unijnej
i szerszym konteks$cie dziatan politycznych, co stanowito niewatpliwie zalete na
tle innych audycji informacyjnych, w ktérych dominowat jednak krajowy aspekt
kampanii. Podejmowane zagadnienia dawaty kandydatom szans¢ na wykazanie
si¢ nie tylko wiedzg na temat PE i probleméw UE, ale takze zalezno$ci migdzy
polityka unijng a krajowa.

WNIOSKI

W zakresie ustawowym i formalnym telewizja publiczna niewatpliwie zreali-
zowala stawiane przed nig zadania zwigzane z przekazem tre$ci wyborczych.
Z przeprowadzonych analiz wynika bowiem, ze w ramach jej audycji informacyj-
nych i publicystycznych udostepniano czas antenowy przedstawicielom wszyst-
kich komitetéw wyborczych z zachowaniem proporcji zblizonych do poparcia,
jakim w danym momencie cieszyly si¢ poszczegdlne komitety. Ponadto przepro-

" ZESPOL DEPARTAMENTU MEDIOW PUBLICZNYCH, Kampania wyborcza do Parlamentu Euro-
pejskiego w gtownych wydaniach serwisow informacyjnych TVP SA, TVN, Polsat, TV Trwam, TV
Republika i Super Stacja w okresie 10-23 maja 2014 r., dz. cyt., s. 27-28.

23 Tamze, s. 28.

* Tamze.
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wadzono debaty, ktore spetnity wymagania okre§lone w rozporzadzeniu Krajowe;j
Rady Radiofonii i Telewizji, a takze staty si¢ forum do polemiki wyborczej nie
lideréw partii politycznych, a kandydatéw, co byto szczegdlnie wazne ze wzgledu
na fakt, iz w audycjach informacyjnych dominowaty jednak relacje z wypowiedzi
i utarczek stownych lideréw partii.

Jednocze$nie czynnikami, ktére mogty zasadniczo wplynaé¢ na mniejsze
zainteresowania wyborami ws$réd odbiorcéw telewizji publicznej (a ktérych nie
reguluja przepisy), byly kwestie zwigzane z niedostosowaniem j¢zyka wypowie-
dzi do kompetencji komunikacyjnej audytorium nadawanych audycji oraz
poruszana w nich tematyka. W pierwszym wypadku nalezy zwréci¢ uwage na
fakt, iz dostosowanie jezyka do kompetencji komunikacyjnej odbiorcéw jest
warunkiem koniecznym i podstawowym skutecznego komunikowania. Poniewaz
jezyk audycji publicystycznych lokowat si¢ w gérnej skali trudnosci, audytorium
z wyksztatceniem podstawowym mogto mie¢ problem z jego zrozumieniem
iinterpretacja. Ponadto sam fakt wystapienia trudno$ci ze zrozumieniem tresci
przekazu mégt powodowac rezygnacje z dalszego odbioru audycji wyborczych,
a w konsekwencji do zaniechania aktywnos$ci wyborcze;j.

Drugi z czynnikéw, czyli poruszana tematyka, koncentrowat si¢ w gltéwne;j
mierze na przebiegu kampanii oraz polemice lideréw partii. W mniejszym za$
stopniu — na poszerzaniu wiedzy odbiorcéw na temat kandydatéw, ich programéw
oraz uprawnien i zakresu kompetencji Parlamentu Europejskiego, czyli tych
zagadnien, na temat ktérych respondenci CBOS deklarowali brak wiedzy i ten
aspekt niewiedzy wskazywali tez jako jedng z przyczyn absencji wyborczej.
Prawidtowy dobér poruszanych tematéw byt wazny takze ze wzgledu na fakt, ze
ponad polowa ankietowanych (55%) deklarowata, iz sam przebieg kampanii
zniechecatl ich do glosowania, a zatem koncentrowanie si¢ w relacjach na tym
aspekcie wyboréw, a nie na roli informacyjno-edukacyjnej, mogt by¢ czynnikiem
wptywajacym na postawy obywatelskie wyborcéw i zwigzang z tym frekwencje.

Uwzgledniajac fakt, iz telewizja publiczna wypetnita wymagania prawne i for-
malne ustawodawcy, nalezy podkresli¢, iz réwnie wazne w ksztattowaniu postaw
obywateli sg kwestie nieuwzglednione w regulacjach prawnych, a niezbedne do
skutecznego i $wiadomego komunikowania wyborczego. Szczegdlnie istotne jest
takze zachowanie réwnowagi w poruszanych tematach miedzy relacja a informa-
cja wyborcza, miedzy komentowaniem a edukowaniem, a w tym zakresie w przy-
padku kampanii wyborczej do PE w 2014 r. nadawca publiczny nie sprostat
oczekiwaniom Polakéw, pozostawiajac niedosyt informacyjny ankietowanych.
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MIEDZY RELACJA A INFORMACIJA.
KAMPANIA WYBORCZA DO PARLAMENTU EUROPEJSKIEGO
W TELEWIZJI POLSKIEJ SA W 2014 R.

Streszczenie

Wybory do Parlamentu Europejskiego w Polsce charakteryzuje najnizsza frekwencja
wyborcza ze wszystkich typéw glosowan. Jako przyczyny tego zjawiska wskazuje si¢ m.in.
brak wiedzy obywateli na temat roli i wptywu Parlamentu Europejskiego na polityke krajowa
oraz generalnie stosunkowo niska aktywnos$¢ wyborczg Polakéw. Jednocze$nie stwierdzono,
ze gléwnym nosnikiem informacji na temat kandydatéw i kampanii wyborczej jest telewizja.
Szczegdlna za$ rola w tym zakresie spoczywa na telewizji publicznej, ktéra ma ustawowo
okreslone zadania i obowiazki zwigzane z prezentowaniem tematyki wyborczej oraz
ksztattowaniem $wiadomos$ci obywatelskiej. Wskazane jest zatem ustalenie, w jakim stopniu
telewizja publiczna wywigzala si¢ z postawionych przed nig zadan w 2014 r. uwzgledniajac
fakt, iz frekwencja wyborcza nie osiagngla w tym roku nawet 24%, a Polska pod tym
wzgledem zaje¢ta jedno z ostatnich miejsc wsréd panstw Unii Europejskie;.

Stowa kluczowe: telewizja publiczna; frekwencja wyborcza; kampania wyborcza.
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IN BETWEEN THE MEDIA COVERAGE AND THE FACTS.
THE ELECTION CAMPAIGN FOR THE EUROPEAN PARLIAMENT
ON THE POLISH TELEVISION SA IN 2014

Summary

Elections to the European Parliament in Poland are characterized by the lowest voter
turnout of all the other kinds of elections. The following reasons, among others, for the
phenomenon are pointed out: lack of knowledge of citizens about the role and influence of
the European Parliament on the national policy and generally law election activity of
Polish people. At the same time it was found that the main carrier of information about
candidates and election campaign is television. A special role in this regard rests with
public television, which has statutorily defined tasks and responsibilities associated with
presenting electoral issues and shaping civic awareness. It is therefore advisable to
establish to which extent public television fulfilled the tasks in 2014, taking into account
the fact that the turnout did not reach even 24% that year, and Poland in this respect took
one of the last places among European Union member states.

Key words: public television; voter turnout; election campaign.



