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KANDYDACI DRUGIEGO PLANU
W PREZYDENCKIEJ KAMPANII WYBORCZEJ W 2015 ROKU:
ILE UWAGI POSWIECILY IM WIADOMOSCI TVP?

WPROWADZENIE

W dobie mediatyzacji polityki kampanie wyborcze w coraz wigkszym stopniu
tocza sie za posrednictwem mediow’. Nie ujmujac niczego roli, jaka odgrywaja
osobiste spotkania kandydatow z wyborcami, badacze podkreslaja, Ze to prasa, te-
lewizja i internet w najwiekszym stopniu kreujg wiedze, postawy i oceny, a w kon-
sekwencji takze i decyzje wyborcze’. Adam Shehata i Jesper Strombick przy-
wotuja wyniki badan przeprowadzonych w ostatnich latach w Europie i Stanach
Zjednoczonych, z ktérych wynika, ze dla 84% Europejczykow i 69% Ameryka-
néw telewizja stanowi glowne zrodto wiedzy o polityce. W dalszej kolejnosci
Europejczycy wskazali pras¢ (47%), radio (37%), internet (31%), za§ Amerykanie
internet (50%), gazety (28%) i radio (23%). Jednoczesnie tylko 2% respondentow
pytanych zaréwno w Europie, jak i w Stanach Zjednoczonych wskazato na inne
zrodta wiedzy o polityce®.
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Z badan sondazowych przeprowadzonych w 2016 r. na og6lnopolskiej, re-
prezentatywnej probie 1000 mieszkancow Polski przez TNS OBOP wynika, ze
takze Polacy z podobnych zrodet czerpig informacje na temat polityki. Doktadnie
71% respondentéw wskazato telewizyjne programy informacyjne, 29% interneto-
we portale informacyjne, 16% radiowe programy informacyjne, 16% prase co-
dzienna, 9% tygodniki®.

Majac na wzgledzie wyniki przytoczonych badan sadzi¢ nalezy, ze telewizja,
W szczegolnosci zas telewizyjne programy informacyjne, stanowia istotne zrddto
informacji o kandydatach biorgcych udziat w wyborach i samej kampanii. Duza
role odgrywa ilo$¢ czasu, jaka w programie informacyjnym poswigecono danemu
tematowi czy wydarzeniu towarzyszacemu kampanii, jaki byt jego wydzwigk,
atakze w jakim miejscu serwisu informacyjnego pojawita si¢ wzmianka o nim®.
Miegdzy innymi te czynniki pozwalaja wyborcom okresli¢, jakie zagadnienia sg naj-
wazniejsze w kampanii i z ktorymi punktami widzenia najbardziej si¢ utozsamiaja’.
Podobnie duze znaczenie ma ilo$¢ czasu oraz kontekst i wydzwigk materiatow znaj-
dujacych si¢ w programach informacyjnych poswigconych wybranym kandydatom.

Wobec zarysowanych tendencji nie moze dziwié, ze kandydaci startujacy
w kazdych wyborach staraja si¢ za wszelka cene o to, by mowiono o nich w me-
diach jak najczesciej oraz by relacjonowanie przebiegu ich kampanii wyborczej
mialo mozliwie najbardziej pozytywny wydzwick. W tym kontekscie interesuja-
cym problemem badawczym pozostaje pytanie o zwigzek pomigdzy wynikiem
wyborczym a czestotliwo$ciag prezentowania kandydata w mediach, zwlaszcza
w telewizji. Badacze analizujacy zawarto$¢ telewizyjnych programow informa-
cyjnych w Niemczech i Holandii wskazali, ze o czestotliwo$ci prezentowania
kandydata oraz przychylnosci mediow decyduje migdzy innymi znaczenie kandy-
data lub partii politycznej na scenie politycznej, mierzone obecnym lub spodzie-
wanym poparciem’. Frapujace w tym kontekscie, cho¢ trudne do operacjonaliza-
cji, zwlaszcza w odniesieniu do kandydatow drugiego planu, a wigc takich, ktorzy
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nie odnosza znaczacego wyniku w elekcji, pozostaje pytanie, co jest przyczyna,
a co skutkiem ich wyborczej porazki. Czy mozna zatem pokusi¢ si¢ o wskazanie,
ze przegrali, poniewaz byli mato eksponowani przez media, czy odwrotnie, rzad-
ko o nich méwiono, gdyz spodziewano si¢, ze sa na straconej pozycji.

Przedmiotem niniejszego opracowania jest analiza sposobu prezentacji kandy-
datow drugiego planu w czasie prezydenckiej kampanii wyborczej w Polsce
w 2015 roku w najpopularniejszym telewizyjnym programie informacyjnym. Ba-
danie dotyczy wszystkich ubiegajacych sie o urzad prezydenta, ktorzy nie znalezli
sie¢ w drugiej turze wyboréw. Celem przeprowadzonej analizy jest ocena, czy kan-
dydatom tym poswigcono podobng uwage, co potencjalnym faworytom elekciji,
oraz czy w tej grupie kandydatéw mozna mowic o podobnej widoczno$ci kazdego
z nich. Ponadto analizie poddano takze wydzwigk materiatdéw poswigconych kan-
dydatom, by okresli¢, czy program informacyjny byt neutralny w relacjonowaniu
ich dziatan kampanijnych, czy tez mozna mu przypisaC stronniczo$¢, a wigc
sprzyjanie lub nieprzychylnos¢ wzgledem ktorego$ lub moze wszystkich sposrod
kandydatéw drugiego planu. Na zakonczenie zestawiono czas poswigcony kazde-
mu z kandydatéw oraz odsetek uzyskanych przez niego gloséw i obliczono po-
ziom korelacji pomigdzy zmiennymi.

METODOLOGIA

W badaniu zastosowano analiz¢ zawartosci mediow. Jest to metoda badawcza,
ktora stawia sobie za cel obiektywny, systematyczny i iloSciowy opis jawnej tre-
$ci komunikatu®. Badaniu poddano zawarto$¢ najpopularniejszego wieczornego
telewizyjnego programu informacyjnego w okresie prezydenckiej kampanii wy-
borczej poprzedzajacej pierwsza tur¢ gltosowania. Wedtug danych Nielsen Au-
dience Measurement w okresie tym najwigksza ogladalnoscia cieszyt si¢ program

® Szerzej o tej metodzie, jej zalozeniach oraz krokach procedury badawczej zob. B. BERELSON,
Content Analysis in Communication Research, New York: The Free Press 1952; K. KRIPPENDORFF,
Content Analysis: An Introduction to Its Methodology, Thousand Oaks-London—New Delhi: Sage
Publications 2004; J.E. RicHARDSON, Analysing Newspapers: An Approach from Critical Discourse
Analysis, Houndmills—Basingstoke-Hampshire-New York: Palgrave Macmillan 2007; D. RIFFE,
S. LAcy, F.G. Fico, Analyzing Media Messages: Using Quantitative Content Analysis in Research,
Mahwah—New Jersey—London: Lawrence Erlbaum Associates 2005; Text Analysis for the Social
Sciences: Methods for Drawing Statistical Inferences from Texts and Transcripts, red. C.W. Roberts,
Mahwah-New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates 1997; M. LisowskA-MAGDzIARZ, Analiza
zawartosci mediow. Przewodnik dla studentow: wersja 1.1, Krakow: Uniwersytet Jagiellonski 2004.
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Wiadomosci, nadawany przez Telewizje Polskg. W tabeli 1 zestawiono dane na
temat ogladalno$ci wieczornych programow informacyjnych w marcu, kwietniu
i maju 2015 roku. Do badania wybrano okres szes$ciu tygodni poprzedzajacych
date pierwszej tury wyborow prezydenckich. Badaniem objeto zatem wszystkie
wydania Wiadomosci TVP1 od 29 marca do 9 maja 2015 roku. Ogoétem zareje-
strowano 42 audycje. Jako jednostke rejestracji przyjeto pojedyncza informacje
(newsa), za$ jednostkg pomiaru byta 1 sekunda.

Tabela 1. Ogladalno$¢ wieczornych telewizyjnych programéw informacyjnych
w okresie marzec-maj 2015 roku

Tytut Marzec 2015 Kwiecien 2015 Maj 2015
Wiadomosci TVP1 3840 751 3430 403 3067 926
19.30

Fakty TVN 19.00 3484 819 2 942 063 2 581 225

Wydarzenia Polsat

18.50 2481679 2220331 2 069 669

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Nielsen Audience Measurement dla portalu
wirtualnemedia.pl; M. KURDUPSKI, ,, Wiadomosci” na czele dziennikow w marcu. ,, Wydarzenia”
Stracity najwigcej, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wiadomosci-na-czele-dziennikow-w-marcu-
wydarzenia-stracily-najwiecej (dostgp: 21.09.2016); M. KURDUPSKI, ,, Wiadomosci” liderem, mimo
utraty 200 tys. widzow. ,,Fakty” stracily w TVN 400 tys. oglgdajgcych, http://mww.wirtualnemedia.
pl/artykul/wiadomosci-liderem-mimo-utraty-200-tys-widzow-fakty-stracily-w-tvn-400-tys-ogladajacych
(dostep: 21.09.2016); M. KURDUPSKI, ,, Teleexpress” zyskat 360 tys. oglgdajgcych. , Fakty” i ,, Wia-
domosci” stracity widzow, http:/iww.wirtualnemedia.pl/artykul/teleexpress-zyskal-360-tys-ogladajacych-
fakty-i-wiadomosci-stracily-widzow (dostgp: 21.09.2016).

W badaniu wykorzystano specjalnie do tego celu stworzony klucz kategory-
zacyjny, ztozony z dwoch czesci. Pierwsza z nich dotyczyta ilo§ciowych parame-
trow audycji 1 pojedynczych newsow, takich jak czas trwania audycji, odsetek
newsow poswieconych problematyce wyboréw prezydenckich, pozycjonowanie
newsow wyborczych w strukturze audycji czy odsetek czasu calej audycji poswie-
cony problematyce wyborczej. Gromadzi ona zatem dane umozliwiajgce wstepne
zapoznanie si¢ ze zgromadzonym materiatem. Druga czes$¢ klucza odnosita si¢ do
ilo$ciowo-jakosciowych elementow analizy audycji, przy czym uwage skoncentro-
wano tu w szczeg6lnosci na postawionym pytaniu badawczym o widocznos¢ i ne-
utralno$¢ przekazu informacji dotyczacych kandydatéw drugiego planu na urzad
prezydenta.
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Podkresli¢ nalezy, ze analiza jakoSciowa stanowi wigksze wyzwanie meto-
dologiczne i obarczona jest znacznie wigkszym wysitkiem, poniewaz to od oceny
badacza i wlasciwego skonstruowania klucza moze by¢ uzalezniony ostateczny
wynik catego badania. Trudnosci te majg dwojaka nature. Z jednej strony to wie-
dza, doswiadczenie i subiektywny punkt widzenia badacza moga mie¢ wplyw na
zakwalifikowanie okre$lonego newsa jako bardziej lub mniej faworyzujacego
danego kandydata. Z drugiej za$ strony kluczowa role odgrywa wybor odpowied-
nich kategorii oraz ich precyzyjny opis, ktory dawatby gwarancje, ze kazdy ba-
dacz, ktéry chcialby powtorzy¢ procedure badawcza, uzyskatby w jej efekcie
takie same wyniki.

Istniejace we wskazanym zakresie, wydajace si¢ nie do przezwyciezenia, trud-
nosci metodologiczne sktonity uczonych zajmujacych si¢ analizg zawartosSci tele-
wizyjnych programéw informacyjnych do podj¢cia wysitku w celu ujednolicenia
wybranych kategorii analitycznych oraz stworzenia na potrzeby przysztych badan
wspolnych konceptualizacji i operacjonalizacji®. Istotna zaleta tej propozycji
uczonych z Network of European Political Communication Scholars jest porow-
nywalno$¢ wynikow analiz zawarto$ci newsow w ramach okreslonej konceptuali-
zacji. W przeprowadzonych badaniach wykorzystana zostata koncepcja pomiaru
rownowagi newsow (political balance in the news), rozumiana jako przeciwien-
stwo stronniczosci (partisan media bias), czyli uprzywilejowania w zakresie pre-
zentowania okreslonej partii lub polityka'®. Poza sama operacjonalizacja kategorii
neutralnosci zaproponowano takze narzedzie badawcze, ktére — stosowane przez
roznych badaczy zawarto$ci newsow — pozwala na poréwnywanie ich analiz,
a ponadto daje szans¢ na wysoki poziom obiektywizmu wynikoéw badan. W prze-
prowadzonej analizie w obszarze badan iloSciowo-jakosciowych wykorzystane
zostalo narzedzie zaproponowane przez Davida N. Hopmanna, Petera Van Aelsta
i Guido Legnante. Tabela 2 przedstawia zmodyfikowang na potrzeby niniejszego
badania wersje¢ klucza kategoryzacyjnego wykorzystanego do analizy zawarto$ci
Wiadomosci TVP1.

®F. ESSER, J. STROMBACK, C.H. De VREESE, Reviewing Key Concepts in Research on Political
News Journalism: Conceptualizations, Operationalizations, and Propositions for Future Research,
,Journalism” 13(2011), nr 2, s. 139 n.

9D.N. HoPmANN, P. VAN AELST, G. LEGNANTE, Political Balance in the News: A Review of
Concepts, Operationalizations and Key Findings, ,,Journalism” 13(2011), nr 2, s. 241.
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Tabela 2. Klucz kategoryzacyjny do badania zawarto$ci Wiadomosci TVP1
— analiza ilo$ciowo-jako$ciowa

Kategoria Instrukcja kodowania

W badaniu kodowani sa wszyscy polscy politycy, ktorzy wystepuja
w newsach.
Zmienna moze zosta¢ zakodowana na jeden z czterech sposobow:

(W) ,,wymieniony” — wspomniane zostaje nazwisko polityka lub jego
funkcja w taki sposob, ze oczywiste jest, 0 kim jest mowa, przy czym
polityk nie jest pokazywany
Widoczno$é (C) ,,cytowany” — polityk nie jest pokazywany, ale wspomina si¢ o nim,
cytujac tresé jego wypowiedzi

(P) ,,pokazany” — polityk jest widoczny w newsie

(M) ,,méwi” — polityk wypowiada jakiekolwiek stowa, ktore widz
moze rozpoznaé, zrozumiec¢
Kodowana jest najwyzsza z kategorii (czyli jesli polityk zostat wymie-
niony (,,W”) i pokazany (,,P”), news zakodowany zostaje jako ,,P”)

W badaniu kodowani sa wszyscy polscy politycy, ktorzy wystepuja
w newsach.
Zmienna moze zosta¢ zakodowana na jeden z czterech sposobow:

(K) korzystny — news ma jednoznacznie pozytywna dla polityka
konotacje
Wydzwiek (N) niekorzystny — news ma jednoznacznie negatywna dla polityka
konotacje

(A) ambiwalentny — news moze zosta¢ odebrany zar6wno
pozytywnie, jak i negatywnie

(Ne) neutralny — news nie zawiera ani pozytywnych, ani negatywnych
znaczen czy konotacji

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie D.N. HOPMANN, P. VAN AELST, G. LEGNANTE, Political
Balance in the News: A Review of Concepts, Operationalizations and Key Findings, ,,Journalism”
13(2011), nr 2, s. 257.

WYNIKI

W analizowanych gtéwnych wydaniach Wiadomosci TVP nadawanych w okre-
sie szeSciu tygodni poprzedzajacych dzien pierwszej tury wybordéw prezydenckich
stosunkowo rzadko wystgpita sytuacja, w ktorej zaden news nie byl poswigcony
wyborom prezydenckim. Pamigta¢ nalezy przy tym, iz wsrdd 42 wydan, bedacych
przedmiotem niniejszego badania, znajduje si¢ takze audycja nadana w okresie ci-
szy wyborczej przed dniem glosowania. W tym wydaniu materialy poswigcone wy-
borom nie mogly si¢ zatem znalez¢é niezaleznie od intencji autoréw programu.
W sumie materialy poswigcone kampanii wyborczej pojawily si¢ w 32 wydaniach
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Wiadomosci TVP, co stanowi ponad 76% wszystkich analizowanych wydan pro-
gramu. Szczeg6ly dotyczace rozkladu w kolejnych tygodniach wydan zawieraja-
cych informacje dotyczace prezydenckiej kampanii wyborczej przedstawione
zostaty na wykresie 1.

29.03(1dziet)  30.03-05.04 06-12.04 1319.04 20-26.04 27.04-03.05 03-09.05(6 dni)

Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 1. Liczba wydan Wiadomosci TVP w kolejnych tygodniach badania,
w ktorych pojawily sie newsy dotyczace prezydenckiej kampanii wyborczej

Na podstawie powyzszych danych mozna uznaé, ze prezydencka kampania
wyborcza byla traktowana przez tworcoéw programu jako wydarzenie donioste,
ktéremu poswiecono uwage w zdecydowanej wiekszosci wydan audycji. Pod-
kresli¢ nalezy takze, iz brak materiatow dotyczacych wyborow miat miejsce, poza
okolicznosciami wspomnianymi wyzej, gtéwnie w dniach, w ktoérych w ogole
tematy polityczne schodzily na dalszy plan, w szczegdlnosci w okresie Swiat
Wielkanocnych oraz rocznicy $mierci Papieza. Istotne tendencje ilustruje takze
analiza liczby newsow, jakie w kolejnych dniach po$wigcono wyborom, z ktorych
wynika, ze zainteresowanie wyborami bylo tym wigksze, im blizsza byla data
glosowania. Szczegdly prezentuje wykres 2.
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Wykres 2. Liczba wszystkich newsoéw oraz newsow dotyczacych
prezydenckiej kampanii wyborczej w Wiadomosciach TVP w kolejnych dniach badania

Poddane analizie wydania Wiadomosci TVP trwaty tacznie 18 godzin, 11 mi-
nut 1 30 sekund, w tym 2 godziny, 45 minut i 38 sekund poswigcono tematyce
wyborczej, co stanowito 15,2% catego badanego materiatu.
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Wykres 3. Czas trwania wszystkich newsow
oraz newsow dotyczacych prezydenckiej kampanii wyborczej
w Wiadomosciach TVP w kolejnych dniach badania
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Tak jak w przypadku liczby newsdéw dotyczacych tematyki wyborczej, tak
i w przypadku czasu trwania newsoéw odnoszacych si¢ do tej problematyki wy-
razne pozostaje to, ze blisko$¢ dnia wybordéw przesadzata o poswieceniu kam-
panii wyborczej wigkszej iloéci czasu. Podobne tendencje wynikaja z analizy
pozycjonowania newsow dotyczacych kampanii wyborczej w badanych wyda-
niach Wiadomosci TVP. Program otwierata informacja dotyczaca wyborow
przede wszystkim w okresie dwoch tygodni poprzedzajacych dzien gtosowania
oraz w tygodniu pomiedzy 12 a 18 kwietnia. W okresie wczesniejszym informa-
cje na temat kampanii wyborczej rzadziej wystgpowaty jako pierwsze. Warto
podkresli¢ jednak, ze w przypadku pozycjonowania newsoéw dodatkowym czyn-
nikiem decydujacym o ich kolejnosci pozostaje istnienie waznego, specyficzne-
go czy spektakularnego wydarzenia, ktore jest na tyle elektryzujace czy intere-
sujace, ze to od niego rozpoczyna si¢ program. Egzemplifikacje takiego spek-
takularnego newsa stanowi informacja rozpoczynajaca Wiadomosci 19 kwietnia
dotyczaca tego, ze dyrektor FBI w swojej wypowiedzi odpowiedzialno$cig za
holocaust obcigzyt Polakow. Przez caty tydzien od tego zdarzenia Wiadomosci
nie rozpoczynaly si¢ newsem dotyczacym kampanii wyborczej, ale wlasnie
spekulacjami i zapowiedziami dotyczacymi tego, czy dyrektor FBI powinien
przeprosi¢, czy wyrazi stowa ubolewania oraz kto i co powinien uczyni¢, jezeli
jednak nie przeprosi. Pozycjonowanie newséw w programie potwierdza zatem
w duzej mierze tezg, ze materiatlom na temat kampanii przypisywano tym wiek-
szg wage, im blizej bylo do dnia samych wyboréw. Wyrazato si¢ to w czgsto-
tliwosci pojawiania si¢ takich newsow, ich liczbie, a takze w czgstotliwo$ci roz-
poczynania od nich gtéwnego wydania Wiadomosci TVP. Szczegdtowe dane na
ten temat znajduja si¢ na wykresie 4.

W dalszej czesci badania analizie poddano problem neutralno$ci prezentacji
kandydatéw drugiego planu na urzad prezydenta w gtownych wydaniach progra-
mu Wiadomos$ci TVP. Pierwszym czynnikiem, ktory zostal wziety pod uwage,
byta widoczno$¢ analizowanych kandydatow, w tym w szczegolnosci jej porow-
nanie z widoczno$cig kandydatow pierwszego planu, czyli Andrzeja Dudy oraz
Bronistawa Komorowskiego.
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Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 4. Liczba wydan Wiadomosci TVP,
ktore zaczynaly si¢ od informacji na temat prezydenckiej kampanii wyborczej

Przystepujac do tej czgéci opracowania, konieczne staje si¢ przyjecie dwoch
waznych zastrzezen. Po pierwsze, Bronistaw Komorowski pelit w czasie kam-
panii wyborczej takze funkcje glowy panstwa. Taki stan rzeczy prowadzit do sy-
tuacji jego obecnos$ci w programach informacyjnych w podwdjnej roli: prezyden-
ta i kandydata. Czesto nie istniata ponadto obiektywna mozliwo$¢ oddzielenia
materiatow prezentujacych Bronistawa Komorowskiego w kazdej z tych rél. Ma-
jac na wzgledzie dazenie do mozliwie najbardziej obiektywnego wyniku badania,
analiza widocznosci kandydatow uwzglednia takze newsy, w ktorych Bronistaw
Komorowski wystepowat jako prezydent, a nie jako kandydat. Po drugie, w bada-
niu widocznos$ci kandydatow w Wiadomosciach TVP wzigto pod uwage jedynie
newsy, nie uwzgledniono natomiast ostatniego fragmentu programu, bgdacego
zapowiedzig innej audycji, zatytulowanej ,,Dzi§ wieczorem”. Wspomniany
fragment Wiadomosci przedstawiatl prowadzacego program z gosciem, z ktérym
nastepnie rozmowa miata si¢ odbywac na antenie programu TVP3. Wobec faktu,
ze kazdy z kandydatéw na prezydenta byt jeden raz przez okoto minut¢ w studiu
programu, pomini¢to analiz¢ tych fragmentow przy rozpatrywaniu widocznosci
kandydatow, gdyz wziecie ich pod uwage nie zmienitoby relacji pomig¢dzy cza-
sem prezentacji kandydatow.

W analizowanym materiale badawczym, na co zwracano juz uwage, charakte-
ryzowano oddzielnie widocznos¢ kazdego z kandydatow, przy czym wyrodzniono
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cztery formy widocznoséci: wymienienie nazwiska kandydata (W), zacytowanie
jego wypowiedzi (C), pokazanie go (P) lub prezentacje jego wypowiedzi (M). Je-
zeli w jednym newsie widoczno$¢ kandydata mozna bylo opisa¢ przy uzyciu
wigcej niz jednej formy, zapisywano ja tylko raz, wybierajac najwyzsza z nich.
Jezeli za§ wypowiedzi kandydata w jednym newsie pojawiaty si¢ kilkakrotnie,
wowczas liczono je jako oddzielny przypadek widocznoséci (podnoszacy liczbe
wystapien — M).

W materiale badawczym stosunkowo rzadko odnotowano newsy, w ktorych
polityk zostal wymieniony, zacytowany czy pokazany, ale cho¢by przez sekunde
nie mowit. Odnotowano tylko osiem przypadkow, gdy kandydat zostat jedynie
Wymieniony w newsie, przy czym mowi¢ mozna tu o wzglgdnej rownowadze po-
mi¢dzy kandydatami pierwszego i drugiego planu. Tylko jedno wskazanie odnosi
si¢ do kandydata z pierwszej grupy, za$ siedem pozostalych do ktoregos
z dziewigciu kandydatow z drugiej grupy. Szczegoty przedstawia wykres 5.

= A Duda i B. Komorowski ¥ Kandydaci drugiego planu

Zrédlo: opracowanie wiasne

Wykres 5. Liczba przypadkéw wymienienia nazwiska kandydatow pierwszego i drugiego planu
w analizowanych wydaniach Wiadomosci TVP

W badanym materiale ani razu nie odnotowano przypadku, by w newsie kan-
dydat byt jedynie cytowany. W odniesieniu do trzeciej kategorii, a wiec pokaza-
nia w materiale wizerunku kandydata, odnotowano 23 takie przypadki, przy czym
19 z nich odnosito si¢ do kandydatow drugiego planu. Takze w tym przypadku
mozna zatem moéwi¢ o wzglednej rownowadze pomiedzy kandydatami pierw-
szego i drugiego planu. Szczegodty przedstawia wykres 6.
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® A DudaiB. Komorowski | §  Kandydaci drugiego planu

Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 6. Liczba przypadkow pokazania wizerunku kandydatow pierwszego i drugiego planu
w analizowanych wydaniach Wiadomo$ci TVP

Najwieksza liczbe wystapien, doktadnie 285, odnotowano w ostatniej anali-
zowanej formie widocznosci, czyli prezentowaniu wypowiedzi politykéw. W tym
przypadku mamy do czynienia z bardzo wyrazng nadreprezentacja kandydatow
pierwszego planu, ktorych wypowiedzi Wiadomosci zaprezentowaly 125 razy,
podczas gdy w przypadku pozostatych dziewigciu kandydatow program zamiescit
ich wypowiedzi tylko 160 razy. Szczegdty uwidoczniono na wykresie 7.

= : A DudaiB.Komorowski , Kandydacidrugiego planu

Zrédto: opracowanie wiasne

Wykres 7. Liczba przypadkoéw prezentowania
wypowiadajacych si¢ kandydatow pierwszego i drugiego planu
w analizowanych wydaniach Wiadomosci TVP
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Zaprezentowane wyniki badania, zwlaszcza duze zroznicowanie liczby wysta-
pien wypowiedzi kandydatow na urzad prezydenta w glownym wydaniu pro-
gramu, stato si¢ sygnatem do pogl¢bienia tego obszaru analizy. Obliczono, ile
doktadnie sekund trwaty wypowiedzi w kazdej z grup kandydatow emitowane
w Wiadomos$ciach TVP. Wyniki zaprezentowane zostaty na wykresie 8.

" A Dudai B. Komorowski " Kandydaci drugiego planu

Zrédlo: opracowanie whasne
Wykres 8. Czas (w sekundach) wypowiedzi kandydatéw pierwszego i drugiego planu
w analizowanych wydaniach Wiadomosci TVP

Dane dotyczace dokladnego czasu wypowiedzi kandydatow kazdej grupy
poglebiaja wniosek wynikajacy z analizy samej liczby przypadkéw przedstawie-
nia kandydata méwigcego. Okazuje si¢ bowiem, ze Wiadomosci TVP w przybli-
zeniu tyle samo czasu poswigcity na emisj¢ wypowiedzi dwoch gtéwnych kandy-
datow, co na wypowiedzi dziewieciu kandydatow drugiego planu. Nawet jesli
przyja¢, ze w przypadku wypowiedzi, ktorych czas zostal wzigty pod uwage
w tym wyliczeniu, Bronistaw Komorowski wypowiadat si¢ jako prezydent, a nie
jako kandydat, nadreprezentacja dwoch gtéwnych pretendentow do objecia funk-
cji glowy panstwa, ktorzy ostatecznie znalezli si¢ w drugiej turze wyboréw, i tak
pozostaje bardzo silna. Mozna zatem wskaza¢, ze widocznos¢ kandydatow w glow-
nym wydaniu Wiadomosci TVP w najwazniejszym obszarze prezentowania wy-
powiedzi kandydatow nie byla taka sama. Wypowiedzi dziewigciorga kandyda-
tow drugiego planu byly rzadziej prezentowane w programie od wystapien
Andrzeja Dudy i Bronistawa Komorowskiego.

Wewnatrz grupy kandydatow drugiego planu réwniez nie mozna mowic o row-
nowadze w relacjonowaniu ich oferty i kampanii wyborczej. W pierwszej kolej-
no$ci nalezy wskaza¢ zroznicowanie poziomu widoczno$ci. Wyraznie rysuje si¢
tutaj podziat na dwie grupy kandydatow:
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— kandydatéw wiodacych, czyli Janusza Korwin-Mikkego, Janusza Palikota,
Magdalen¢ Ogoérek, Pawta Kukiza i Adama Jarubasa, ktorzy zostali wymienieni
w materiale dziennikarskim, pokazano ich wizerunek lub zaprezentowano ich wy-
powiedZ co najmniej 25 razy;

— kandydatow pomijanych, czyli Mariana Kowalskiego, Jacka Wilka, Grze-
gorza Brauna i Pawla Tanajno, ktorych jakakolwiek forma obecnosci we flago-
wym programie informacyjnym TVP w czasie szesciotygodniowego okresu przed
dniem gtosowania w [ turze wyboréw prezydenckich miata miejsce mniej niz
10 razy. Szczegdtowe wyniki prezentuje wykres 9.
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Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 9. Widoczno$¢ kandydatow drugiego planu
w analizowanych wydaniach Wiadomosci TVP

Skal¢ zréznicowania widoczno$ci kandydatow dobrze ilustruje poréwnanie
liczby wystapien, jakiejkolwiek formy obecnosci w programie najpopularniej-
szego Janusza Korwin-Mikkego (39 wystgpien) i najrzadziej prezentowanego
Pawta Tanajno (trzy wystapienia). Widzowie mieli okazj¢ najczesciej prezento-
wanego kandydata widzie¢ 13 razy czgéciej niz kandydata pokazywanego naj-
rzadziej. Zaleznos$ci te potwierdza wykres 10, na ktorym wskazano, ile czasu
W programach wypowiadat si¢ kazdy z kandydatow.
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Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 10. Czas (w sekundach) wypowiedzi kandydatow drugiego planu
w analizowanych wydaniach Wiadomosci TVP

Z danych wynika, ze Zzaden z kandydatow pomijanych nie wypowiadal si¢
w programach dluzej niz minute, za$ najrzadziej przedstawiany Pawel Tanajno
mowit przez 13 sekund. Tymczasem Janusz Palikot oraz Janusz Korwin-Mikke
mieli mozliwo$¢ wypowiadania si¢ w programach powyzej czterech minut.
W grupie kandydatéw drugiego planu nie tylko widocznos$é, ale takze wydzwick
newsOw dotyczacych kandydatow pozostawat zroznicowany. Dane zaprezentowa-
ne zostaly na wykresie 11.
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Zrodto: opracowanie whasne
Wykres 11. Wydzwick newsdéw dotyczacych kandydatéw drugiego planu
w analizowanych wydaniach Wiadomos$ci TVP
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Z zaprezentowanych na wykresie 11 danych wynika w sposob jednoznaczny,
ze w zakresie prezentacji kazdego z kandydatow przewazajg newsy o charakterze
neutralnym. Jednak tylko u jednego z kandydatow, Pawta Tanajno, ktéremu Wia-
domosci TVP w ogole poswigcity bardzo mato uwagi, wszystkie newsy dotyczace
jego osoby miaty charakter neutralny. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze to wtasnie
w przypadku kandydatow, ktorym poswiecono najmniej uwagi, rzadko pojawiaty
si¢ newsy warto$ciujgce w sposob jednoznaczny — pozytywnie lub negatywnie.
W przypadku Grzegorza Brauna i Mariana Kowalskiego poza newsami o wy-
dzwigku neutralnym pojawity si¢ takze materialy o charakterze ambiwalentnym,
za$ Jacek Wilk raz zostal przedstawiony negatywnie.

W grupie kandydatow wiodacych wyrazne jest zréznicowanie w sposobie ich
prezentacji, mimo ogodlnej wskazanej juz przewagi newsow neutralnych. Kan-
dydatem prezentowanym wylacznie neutralnie lub korzystnie byt Adam Jarubas,
w jego przypadku nie odnotowano zadnych newsoéw o charakterze negatywnym
czy ambiwalentnym. Z kolei kandydatem w tej grupie prezentowanym najgorzej
byta Magdalena Ogorek, w przypadku ktérej az osiem newsow zostato zakwalifi-
kowanych jako materiat o wydzwigku negatywnym. Uwagg zwraca fakt, ze zad-
nemu z kandydatéw nie poswigcono az tyle materiatdéw o wydzwieku negatyw-
nym. Tematem szczeg6lnie czgsto powracajacym i komentowanym byto wskaza-
nie przez lewice jako kandydata na prezydenta mato znanej i stosunkowo mtode;j
osoby, ktéra czesto wypowiadata sie w sposob wyraznie dystansujacy ja od wilas-
nego S$rodowiska politycznego. Pomiedzy ogolnie pozytywnym wydzwigkiem
materialow na temat Adama Jarubasa i negatywnym na temat Magdaleny Ogorek
mieszcza si¢ materiaty dotyczace Janusza Korwin-Mikkego, Janusza Palikota
oraz Pawta Kukiza. W przypadku Janusza Palikota cze¢$¢ newsow byto nacecho-
wanych okres$long intencjg nadawcza — 1 news miat wydzwigk pozytywny, 1 ne-
gatywny, a az 8 ambiwalentny. W przypadku Korwin-Mikkego i Kukiza nie
wystgpity ani razu newsy jednoznacznie korzystne, wystgpowaly za§ materialy
o0 charakterze negatywnym lub ambiwalentnym.

WNIOSKI

Zaprezentowane wyniki badan dowodza, ze w Wiadomos$ciach TVP nie moz-
na méwic o petnej rownowadze w zakresie widocznosci 1 wydzwicku materiatow
poswigconych kandydatom w prezydenckiej kampanii wyborczej. Kandydaci dru-
giego planu nie mieli szans na zaprezentowanie swojej oferty czy programu poli-
tycznego w takim samym stopniu, w jakim umozliwiono to kandydatom bedacym
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liderami sondazy. Doktadna analiza tresci Wiadomosci pozwala na wniosek, ze
w przypadku niektorych kandydatow widzowie programu nie mogli si¢ dowie-
dzie¢ nawet tego, czym zajmuja si¢ pretendenci do fotela prezydenckiego albo
jakie motywy staly za ich decyzja, by startowa¢ w wyborach prezydenckich.

Na marginesie warto zwroci¢ uwage na trudnos$¢ oddzielenia przyczyny od
skutku omawianego zjawiska. Z jednej bowiem strony omawiani kandydaci pre-
zentowani byli w mediach rzadko, poniewaz nie mieli szans na zwyci¢stwo, a na-
wet na znalezienie si¢ w drugiej turze wyborow. Z drugiej strony ich szanse na
wyborczy sukces ograniczata wilasnie trudnos¢ zaprezentowania si¢ w mediach,
ktore sktanialy si¢ ku silniejszej ekspozycji potencjalnych wygranych. Nalezy
podkresli¢, ze takze kolejnos¢ prezentowanych w programie informacyjnym wia-
domosci o kandydatach mogta budowaé w widzach przekonanie o matej szansie
na prezydenturg kandydatéw drugiego planu. Newsy dotyczace wyboréw niemal
zawsze zaczynano od relacjonowania przebiegu kampanii wyborczej Bronistawa
Komorowskiego i Andrzeja Dudy. W programie z dnia 17 kwietnia uzyto po raz
pierwszy, powtarzanego takze pdzniej, okreslania kandydaci drugiego planu, su-
gerujac wprost widzom, ze zaden z dziewigciu kandydatow poza liderami sonda-
zy nie zostanie prezydentem.

Pamigetajac o ograniczeniach, jakie niesie ze soba statystyczna analiza wspotza-
leznosci zjawisk, warto wskaza¢ obliczone wspotczynniki korelacji liniowej Pear-
sona i ich interpretacje. Istnieje staba zalezno$¢, r = 0,39, miedzy czasem (w se-
kundach) wypowiedzi kandydatéw drugiego planu w analizowanych wydaniach
Wiadomosci TVP a ich wyborczym wynikiem. Wystepuje umiarkowana zalezno$¢,
r = 0,43, migdzy suma wszystkich typow widocznosci medialnej analizowanych
kandydatéw i ich wynikiem wyborczym. Jezeli jednak do badania wlaczymy
takze dane dotyczace Andrzeja Dudy i Bronistawa Komorowskiego, wowczas
wspotczynnik korelacji przyjmuje warto$¢ r = 0,84, wskazujac na silng zaleznos¢.
Analiza statystyczna pozwala wigc dowies$¢, ze widoczno$¢ samych kandydatow
drugiego planu stabiej wigze si¢ z wynikiem wyborczym niz widocznos$¢ wszyst-
kich kandydatow z uzyskanym przez nich poparciem w pierwszej turze wyborow.

Analiza wydzwicku materiatow wydaje si¢ potwierdza¢ przywolane juz
wyniki badan, z ktérych wynika, ze o czgstotliwosci prezentowania kandydata
oraz przychylnosci mediow decyduja: znaczenie kandydata Iub partii politycznej
na scenie politycznej mierzone obecnym lub spodziewanym poparciem, atrakcyj-
no$é polityka i jego charyzma oraz orientacja polityczna'. Mozna odnie$é¢ wraze-

11 K. SCHOENBACH, J. DE RIDDER, E. LAUF, Politicians on TV News: Getting Attention in Dutch
and German Election Campaigns, ,,European Journal of Political Research” 39(2001), nr 4, s. 519.



140 RAFAL KLEPKA

nie, ze czynnikiem determinujacym w duzym stopniu obecno$¢, ale i wydzwiek
W sposobie prezentowania kandydatow byta ich atrakcyjno$¢ medialna. Tym
nalezy ttumaczy¢ czgsta obecno$¢ i wzglednie przychylne nagtasnianie dziatan
Janusza Palikota, kandydata, ktory ostatecznie osiggnat bardzo niski wynik wy-
borczy. Podobnie czgsto naglasniana i negatywnie komentowana byta Magdalena
Ogorek. Jej zachowania i wypowiedzi, w szczegolnosci manifestacyjny wrecz dy-
stans do $rodowiska politycznego, ktore zaproponowato jej kandydature, czynito
ja z jednej strony ciekawostka kampanii, z drugiej strony obiektem ztos§liwosci
i cynicznych uwag, warto$ciujacych jej kandydature negatywnie. W podobny spo-
sob — jako kandydaci medialnie atrakcyjni, a to za sprawa swej oryginalnosci —
traktowani byli Pawet Kukiz oraz Janusz Korwin-Mikke. Nalezy sadzi¢, ze Ma-
rian Kowalski celowo w jednej z wypowiedzi porownat si¢ do Putina, a w stu-
diu TVP wypowiedziat si¢ o rzadzie Donalda Tuska w stowach: ,,Jedyne prze-
stepstwo, jakiego ten rzad nie popelnit, to ludozerstwo, ale jeszcze poczekaj-
my”. Wlasnie ten rodzaj oryginalnosci byl wéréd kandydatéw drugiego planu
czynnikiem sprzyjajacym czgstszej obecnosci w programie.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze kandydaci drugiego planu byli przez Wia-
domosci TVP prezentowani rzadziej oraz z poglebiajacym si¢ wraz z kolejnymi
sondazami przedwyborczymi przestaniem, ze ich szansa na fotel prezydencki jest
mniejsza niz liderow sondazy. W zwigzku z licznymi glosami ptynacymi z wielu
stron, a wskazujgcymi, ze kampania wyborcza byla relacjonowana w sposob nieo-
biektywny, zasadne wydaje si¢ kontynuowanie badan nad sposobem nagtasniania
prezydenckich kampanii wyborczych. Zmiany, jakie dokonaly sie¢ w TVP po wy-
borach parlamentarnych, kazg z wielkg uwaga $ledzi¢ kolejne wybory i sposdb
ich relacjonowania przez Wiadomosci TVP, w tym takze sposob prezentowania
kandydatéw drugiego planu. Interesujaca wydaje si¢ w szczegolnosci mozliwosé
powtodrzenia badania, oparta na danych empirycznych pozyskanych w czasie na-
stepnych wyborow prezydenckich, przy uzyciu tej samej metodologii. Wyniki ta-
kich badan pozwola oceni¢, czy zmiany w TVP doprowadzity do wigkszej rowno-
wagi, dajac wigksza szans¢ mniej znanym kandydatom na prezentacj¢ swoich
programow wyborczych.
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KANDYDACI DRUGIEGO PLANU
W PREZYDENCKIEJ KAMPANII WYBORCZEJ W 2015 ROKU:
ILE UWAGI POSWIECILY IM WIADOMOSCI TVP?

Streszczenie

We wspblczesnych demokracjach media pelnig wiele istotnych rol. Wiedza elektoratu o kandy-
datach bioracych udzial w wyborach, ocena ich kandydatur, a w konsekwencji takze decyzja o gloso-
waniu na okre$lonego kandydata pozostajg w okreslonym zwigzku z tym, jaki obraz danego kandydata
zostat wykreowany w mediach. Szczeg6lna rol¢ odgrywa tu telewizja. Przedmiotem artykutu jest ana-
liza sposobu prezentacji kandydatéw drugiego planu w czasie prezydenckiej kampanii wyborczej
w Polsce w 2015 roku w Wiadomos$ciach TVP. Badanie dotyczy wszystkich ubiegajacych si¢ o urzad
prezydenta, ktorzy nie znalezli si¢ w drugiej turze wyborow. Zestawiono wyniki badan widocznos$ci
i wydzwieku dotyczace faworytow wyborow oraz kandydatow drugiego planu. Analiza dowodzi, Ze
kandydaci drugiego planu sa mniej widoczni w programie. Ponadto w programie wyraznie wskazuje
si¢ na niskie szanse zwycigstwa w wyborach kandydatow drugiego planu.

Stowa Kkluczowe: stronniczo$¢ medialna; kandydaci drugiego planu; telewizyjne programy
informacyjne; relacjonowanie wyboréw prezydenckich; analiza zawarto$ci.

LOSER CANDIDATES
IN THE PRESIDENTIAL ELECTION CAMPAIGN IN 2015:
COVERAGE IN WIADOMOSCI TVP

Summary

In contemporary democratic state media performs many important roles. There is very important
relationship between knowledge about candidates, evaluation of candidates, decision about voting
and candidate coverage in media. The television is still very important source of political informa-
tion. The article presents the results of media content analysis of Wiadomosci TVP1 before presi-
dential election in 2015 in Poland. The study concerns all candidates who lost in the first round of
elections. There was visibility of candidates and media’s favorability examined in the analysis of the
most watched TV news program. The analysis shows that the loser candidates are less visible in the
program. In addition, Wiadomosci TVP1 clearly indicates the low chance of winning the loser
candidates.

Key words: partisan media bias; loser candidates; TV News Programs; coverage of presidential
elections; content analysis.



