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Streszczenie

Po 1989 roku rola wolnych medidw znaczqco wzrosta. Obecnie media majg ogromny wplyw na
zycie publiczne, w tym na polityke. W artykule autorka omawia narzedzia marketingu
politycznego i analizuje role telewizji w kreowaniu politycznych wizerunkéw. Ostatnig czedcig
pracy sq badania, ktérych celem bylo sprawdzenie, jaki obraz Zjednoczonej Prawicy i Koalicji
Europejskiej kreowaty Wiadomosci TVP i Fakty TVN podczas kampanii wyborczej do Parlamentu
Europejskiego w 2019 roku.

Stowa kluczowe: polityka, media, mediatyzacja polityki, kreowanie wizerunku, agenda-
setting, marketing polityczny, public relations
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Abstract

The role of television in creating a political image. Image of the Zjednoczona Prawica
(United Right) and the Koalicja Europejska (Civic Coalition) in the main news services of
TVP and TVN. The role of the free media in Poland has significantly increased since 1989.
Nowadays, the media have a huge impact on public life, including politics. In the article,
the author discusses the political marketing tools and analyses the role of television in
creating political images. The last part of the work is research to check what image of the
Zjednoczona Prawica and the Koalicja Europejska was created by Wiadomosci TVP and
Fakty TVN during the European Parliament campaign in 2019.

Keywords: politics, media, mediatisation of politics, image, image creating, agenda-setting,
political consulting, public relations
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WIZERUNEK POLITYKA I NARZEDZIA WYKORZYSTYWANE DO JEGO
KSZTALTOWANIA

Wizerunek to podobizna przedstawiona na obrazie czy fotografii, sposdb, w
jaki dana osoba jest przedstawiana i postrzegana przez dane grupy'. Wedlug Stownika
wyrazéw obcych to obraz postaci, ktory powstal na podstawie jej zachowania, cech
charakteru?2. =~ Wszystko, z czym sie¢ stykamy, jest przez nas przetwarzane i
upraszczane. Skutkiem jest wlasnie powstawanie wizerunkow, ktére naginaja
rzeczywisto$¢. Tworza sie w krotkim czasie, najczesciej w oparciu o silne emocje i
pojedyncze zdarzenia®. Uprawnionym jest wiec wysnu¢ wniosek, ze wyglad i
prezengja polityka sa bardzo istotne. Odbiorcy wystarczy kilka sekund, by wyrobi¢
sobie zdanie o widzianej pierwszy raz osobie. To tak zwany efekt aureoli - polega on
na ocenie podmiotu na podstawie zachowania, wygladu, tonu glosu, a nie czystego
przekazu politycznego*. Michael Kunczik uwaza, Ze wizerunek to ,starannie
opracowany profil osobowosciowy”, ktory w kazdej chwili mozna zmienic i ulepszy¢,
nie odnoszac si¢ do rzeczywistosci®.

Wizerunek w szerszym ujeciu to stworzony w doktadnie okreslonym celu
obraz odbierany przez opini¢ publiczng. Celem jest przede wszystkim wzbudzanie
pozytywnych skojarzen. Kazdy odbiorca ma okreslone potrzeby i wymagania. Dla
polityka odbiorca jest wyborca. Podmioty polityczne dziataja wiec tak, by zyskac
aprobate opinii publicznej. Dan Nimmo i Robert Savage uwazaja, ze najwazniejszym
czynnikiem wplywajacym na decyzje wyborcow sa emocje®. Poznanie odbiorcy i
spelnianie jego oczekiwan jest dzisiaj podstawowym aspektem ksztalttowania
wizerunku. Jednak nie zawsze tak byto.

Przelomowym momentem w historii polskiej polityki byla kampania

prezydencka Aleksandra Kwasniewskiego w 2000 roku. To w niej, po raz pierwszy na

1Stownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/sjp/;2579940 [dostep: 23.01.19 r.].

2E. Sobol (red.), Stownik wyrazéw obcych PWN, Warszawa 1996.

3R. Bergler, Standard als Imagefaktor, [w:] Fiihrung und Kommunikation. Erfolg durch Partnerschaft,
Standard ans Imagefaktor, Bonn 1991, ZA: K. Giereto-Klimaszewska, Rola Telewizji w ksztattowaniu
wizerunku politycznego. Studium mediatyzacji polityki na przyktadzie wybordw prezydenckich w Polsce,
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2008, s. 29.

D. Dolinska, Spoteczny wizerunek partii politycznych, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun
2009, 5.229. *M. Kunczik, Images of Nations and International Public Relations, London 1996, ZA: D.
Dolinska, Spofeczny wizerunek..., 228.

SM. Kunczik, Images of Nations and International Public Relations, London 1996, ZA: D. Dolinska,
Spoteczny wizerunek..., 228.

°D. Nimmo, R. Savage, Candidates and Their Images: Concepts, Methods and Findings, Pacific,
Palisades, 1976, ZA: Z. ]. Pietras, Decydowanie polityczne, PWN, Warszawa 1998, s. 420.
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tak duza skale, zastosowano elementy profesjonalnego zarzadzania wizerunkiem —
zatrudniono specjalistOw od reklamy politycznej, fachowcow od komunikacji czy
socjologdw’. Efekt — wygrana — byl swoistym bodzZcem dla calej sceny politycznej,
ktora zdata sobie sprawe, ze trzeba przystosowac si¢ do nowych warunkdéw, zacza¢ w
nich skutecznie dziata¢. Politykom z pomoca przyszli profesjonalisci potrafigcy
korzysta¢ z narzedzi kreowania wizerunku. Tak rozpoczat sie proces profesjonalizagji

marketingu politycznego i public relations (PR).

Marketing polityczny to dziatania, ktorych celem jest wplywanie na
zachowania odbiorcow tak, by ci przekonali si¢ do danego kandydata i oddali na niego
swoj glos®. Definicji jest jednak wiele, ciagle powstaja nowe, uzupelniane sa juz
istniejace. Michael Bongrand mdéwi wprost, ze marketing polityczny to stosowanie
technik, ktére maja dostosowac polityka do potencjalnego wyborcy, wyeksponowac
jego zalety i zamaskowa¢ wady®. Dla jednych marketing polityczny to narzedzie do
profesjonalnej prezentacji politykow, a dla innych zbiér wyrachowanych taktyk, ktére
prowadza do tego, ze wizerunek staje si¢ wazniejszy od programu politycznego.
Marketing polityczny nastawiony jest na konkretny efekt (polityk — produkt, oddany
glos — zakup produktu), a przez odbiorce kojarzony z reklama. Skutecznos¢ dziatan
marketingowych ma wiec ograniczona moc. Tutaj z pomoca przychodzi PR, czyli
dziatania, ktére nie maja na celu ,sprzedazy produktu”, ale budowanie reputacji,
dobrych stosunkow z otoczeniem, a co za tym idzie, tworzenie pozytywnego
wizerunku partii politycznych?.

Ksztattowanie wizerunku to dlugofalowe i skomplikowanie dziatania,
prowadzone na wielu ptaszczyznach jednoczesnie. Najwazniejsza jest regularnos¢,
wyborca musi wiedzie¢, Ze jest wazny — chce by¢ informowany na biezaco o
prowadzonych pracach o0séb, na ktore glosowat. Rafal Guzowski trafnie
podsumowuje, mdéwiac, ze wizerunek to kapitat, ktéry gromadzi si¢ przez bardzo
diugi czas'l. Moment, w ktérym osiaga si¢ wizerunkowy cel i zarzuca wszelkie

dziatania nigdy nie nadchodzi.

7K. Giereto-Klimaszewska, Rola telewizji..., s. 9-10.

8T. Sasiniska-Klas, Ewolucja instrumentarium komunikacji politycznej (politycznego public relations i
marketingu politycznego), [w:] Marketing polityczny. Doswiadczenia polskie, red. R. Wiszniowski i A.
Kasinska-Metryka, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2012, s 159.

M. Bongrand, Le Marketing Politique, 1985, ZA: M. Mazur, Marketing polityczny, PWN,
Warszawa 2002, s. 17.

10K. Giereto-Klimaszewska, Rola telewizji..., s. 105-106.

HR. Guzowski, Budowanie wizerunku urzednika w mediach, PRESSCOM Sp. z 0.0., Wroctaw 2014,
s. 8.
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W obecnych czasach bardzo wazne jest profesjonalne i konsekwentne podejscie
do tematu, poniewaz kazda spdjnos¢ wizerunku z rzeczywistoscia jest wychwytywana
i zazwyczaj szeroko komentowana. Tak samo dzieje si¢, gdy zmiana wizerunku jest
gwaltowna — wyborcy wyczuwaja falsz i nie wierza w taka ,nagla przemiane”. Jak juz
wczesniej wspomniano, odbiorca potrzebuje kilku sekund, by dana osobe poddac
ocenie. Z tego wiasnie wzgledu tak duza uwagi poswieca si¢ wygladowi i mowie ciala.
Politycy zatrudniajg wiec specjalistow, ale to nie wystarczy, ogromna role odgrywa
przygotowanie polityka do funkcjonowania w przestrzeni publicznej. Istotne sa
zdolnosci retoryczne, poprawnos¢ jezykowa, dobra dykgja, inteligencja czy jasnos¢
formulowania mysli. Czesto wymaga to bardzo duzych nakladow pracy i
samodoskonalenia. Bez przygotowania merytorycznego nie ma szans na skuteczne
budowanie pozytywnego wizerunku. Wypowiedzi musza by¢ logiczne, spojne.

Wspolczesnie politycy odchodza jednak od zagadnieni czysto merytorycznych,
swoje przekazy buduja w oparciu o emoce - moéwia o wizji, ideologii,
$wiatopogladach. Odwotuja sie do poczucia misji, patriotyzmu, zapraszaja do walki o
lepsze jutro, podkreslajac, Zze tylko oni znaja recepte na sukces i rozwdj kraju.
Eksponuja swoje wyolbrzymione zalety na tle przejaskrawionych negatywnych cech
konkurentéw, swoich wad zdaja si¢ nie zauwazac¢. Na scenie politycznej wzrasta
stopienn rywalizacji, a to prowadzi do polaryzacji, skandalizacji i poglebiania sie
podzialéw'2. Dziatania bazujace na emocjach wymagaja mocnych i wyrazistych
postaci. Stad dobrze widoczna personalizacja zycia politycznego. Kreowanie
wizerunku partii politycznych odbywa si¢ poprzez liderow i najbardziej
charakterystyczne postaci, ktore sg niczym wizytéwka partii, wigze sie to jednak ze
zjawiskiem zubozenia intelektualnego catych srodowisk politycznych, poniewaz wédz
nie potrzebuje réwnych sobie, ale postusznych podwtadnych.

Dziatania marketingu politycznego polegaja na kontakcie politykow z
obywatelami. Komunikowanie to mozemy podzieli¢ na bezposrednie i posrednie.
Pierwsze to spotkania publiczne, wiece, zbieranie podpisow. Szczegdlne nasilenie tego
typu dziatalno$ci obserwuje sie podczas trwania kampanii wyborczych. Sposob ten ma
mniejszy zasieg, ale poprzez bliski kontakt mocniej wptywa na wyborce. Najnowszym
narzedziem do bezposredniej komunikacji — cho¢ w troche innym rozumieniu — jest
Internet. Zaletami tego sposobu kontaktu sa: dwukierunkowos$¢, interaktywnosé,
bezposrednios¢ (brak dziennikarza), globalnos¢, szybkos$¢ przekazu i niskie koszty.
Marketing i komunikowanie posrednie to przede wszystkim polityka medialna, czyli

zorientowane na konkretne cele i zaplanowane czynnosci skierowane do mediow. To

12E. Nowak, R. Riedel, Siedem grzechéw gtownych marketingu politycznego. Krytyczno-realistyczne
ujecie teorii i praktyki politycznej, [w:] Za kulisami spektaklu. Medialne wizerunki polityki, red. M.
Sokotowski, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2009, s. 128.
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budowanie i utrzymywanie dobrych relacji z redakcjami, w celu przekazywania
spoteczenstwu informagcji'®. By¢, to by¢ w mediach. Istnieja dwie drogi, ktérymi
politycy, za pomoca medidw, staraja si¢ dociera¢ do obywateli. Pierwsza z nich to
reklama platna — wykupienie czasu antenowego czy wywiady sponsorowane. To
sposOb kosztowny i mniej wiarygodny. Najlepsza metoda jest po prostu dostarczanie
mediom ciekawych informacji, bycie w centrum wydarzenn. Wazne, by byly to
informacje pozytywne, a nie niszczace wizerunek. Aby wspoétpraca z mediami dobrze

sie ukladata, potrzebne jest zrozumienie specyfiki pracy dziennikarskiej.

ROLA TELEWIZJI W KSZTALTOWANIU WIZERUNKU PODMIOTOW
POLITYCZNYCH

Obecne czasy zdominowane sa przez media. Wiele oséb przyjmuje sady
gloszone w mediach jako prawdziwe i czesto zaczyna traktowac jak swoje wilasne.
Elisabeth Noelle-Neumann twierdzi nawet, ze programy informacyjne tworza u
odbiorcéw wyobrazenia o tym, jakie poglady sa akceptowane, a jakie nie'.

Dostep do informacji (wyselekcjonowanych i interpretowanych) jest prosty, jak
nigdy wczesniej. Ryszard Kapuscinski stwierdzil, ze historia medialna staje si¢ jedyna,
jaka znamy®. Walter Lippmann juz w 1922 roku poruszyt kwestie¢ oddzialywania
medidéw - uwazany jest on za ojca koncepcji agenda-setting, cho¢ sam nigdy nie uzyt
tego pojecia. 50 lat pdzniej zrobit to Maxwell McCombs, ktory zauwazyl, ze informacje
dostarczane przez media odgrywaja decydujaca role w tworzeniu wyobrazen o
rzeczywistosci'®. Agenda setting to proces kreowania przez media swiadomosci
odbiorcéw, poprzez wybdr wiadomosci, sposéb ich przekazywania, hierarchizacje.
Pokazujac wiec politykéw, moga ukazywac¢ wady lub zalety, mowia nam, kto jest
wiarygodny. Eryk Mistkiewicz trafnie konkluduje, ze gdyby dwudziestu znanych
dziennikarzy zaczeto promowac nieznanego polityka, to ten szybko znalazltby sie w
gronie szanowanych dziataczy politycznych!.

Znaczaca rola medidw w zyciu publicznym miata i nadal ma ogromny wptyw

na rozwoj dziatan politycznych. Stad mowa o mediatyzagji polityki. Mediatyzacja to

BR. Guzowski, Budowanie wizerunku...,s. 112.

14Fischer Lexicon. Publizistik. Massenkommunikation, Frankfurt am Main 1992, ZA: D. Doliriska,
Spoteczny wizerunek..., s. 175.

15P. Legutko, D. Rodziewicz, Mity czwartej wtadzy, Krakow 2002, ZA: D. Dolinska, Spoteczny
wizerunek...,s. 185.

16A. M. Grabowska, , Tytut newsa dnia otrzymuje dzis...” — koncepcja agenda setting na przyktadzie
wydarzen medialnych w polskich serwisach informacyjnych [w:] Za kulisami spektaklu..., s. 109-110.
17, Newsweek”, 28.03.2005, s. 32-36, ZA: D. Dolinska, Spoteczny wizerunek..., s. 188.
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podporzadkowanie proceséw politycznych warunkom stawianym przez S$rodki

spotecznego przekazu. Medioznawcy wskazuja cztery fazy mediatyzacji polityki:

media przekazywaty w wigekszosci informacje zgodne z logika partii;
procesem komunikacji zaczyna kierowac interes medialny;

podmioty polityczne dostosowuja si¢ do nowej rzeczywistosci;

=L =

zasady medialne stajq si¢ zasadami politycznymis.

Znaczaca w kreowaniu wizerunku politykdow jest rowniez rola dziennikarza.
Mimo ze ma on obowiazek zachowywac catkowitg obiektywnos¢, mamy do czynienia
z sytuacjami, w ktorych pokazuje on swoje nastawienie. Ton glosu, agresywnosc,
sugestywny usmiechy, przerywanie czy nawet niewybredne komentowanie tego, co
mowi interlokutor, albo, jezeli podmioty wywodza si¢ z podobnego srodowiska:
przyjaznos¢, wygodne pytania, omijanie trudnych tematéw, umozliwienie budowania
pelnych wypowiedzi.

Redaktorzy i dziennikarze nie tylko rozmawiajg z politykami, ale tworza tez
materialy - decyduja o ich formie, moga wiec i wplywac na ich odbiér. Ryszard
Kapuscinski rzekl, Ze dziennikarz w obecnych czasach to po prostu pracownik sektora
ustug. Ma dziata¢ zgodnie z linia programowa redakgcji i ,sprzedawac towary”. Nie
mysli o etycznym wymiarze swojej pracy, prawda nie jest juz gléwna wartoscia
informacji®. Przyczyna takiego stanu rzeczy jest proces ,urynkowienia” srodkow
masowego przekazu. Decydujaca staje si¢ komercyjna logika. Sprzedaje sie to, co
kontrowersyjne i sensacyjne. Prymat wiedzie funkcja ekspresyjna jezyka. Sprzedaje sie
tez to, co tadnie opakowane - na znaczeniu zyskuje oprawa, nie sama tres¢. Mowa tu o
zjawisku infotainmentu. Obrazowo opisat to pojecie Marek Sokotowski: ,jest to
skrzyzowanie informacji z publicystyka podlane sosem z elementami
rozrywkowymi”?. Polityka staje si¢ wiec czyms$ podobnym do teatru, politycy to
aktorzy, ktorzy zakladajac maski, tworza wizerunki i walcza o masowa popularnosc.
Kazimierz Kutz stwierdzit kiedys$, Zze to wlasnie relacje telewizyjne powoduja, ze

postowie graja?’. Zachowania takie prowadza do trywializacji polityki — powazna

18], Strombéck, Four Phases of Mediatization: An Analysis of the Mediatization of Politics, , The
International Journal of Press/Politics” 2008, nr 13 (3), ZA: R. Marzecki, Spoteczne funkcje marketingu
zorientowanego na konflikt, [w:] Marketing polityczny..., s. 104-105.

R. Kapuscinski, Zawod dziennikarz [wywiad Katarzyny Janowskiej i Piotra Mucharskiego],
,Kontrapunkt”, nr 5/6 (54/55), zrédto: http://www kapuscinski.info/page/wywiady/36, ZA: T.
Goban-Klas, Kryzys marketingu politycznego czy kryzys mediow?, [w:] Kryzys marketingu
politycznego, Torun 2013, s. 453.

20M. Sokotowski, Media i polityka — medialne show czy polityczny PR?, [w:] Za kulisami spektaklu. ..,
s. 8.

21 Foyer” 2005, nr 9, s. 16-22, ZA: T. Dusiewicz, Komiczna maska. .., [w:] Za kulisami spektaklu..., s.
214
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debata ustepuje miejsca wizerunkowej walce a sam sposob prezentowania wydarzen
politycznych coraz peiniej realizowany jest w konwengji politainmentu?.

Proces wplywania na odbiorce odbywa sie¢ na wielu ptaszczyznach. Jedna z
nich jest manipulacja obrazem. Polityk zapanowa¢ moze nad wygladem, mimika,
postawa. Nie ma jednak wpltywu na to, z jakiej perspektywy bedzie pokazywany w
telewizji, jakie fotografie zostang uzyte — wybdr nalezy do redakgji, moze to by¢ zdjecie
korzystne, albo wrecz przeciwnie. Operatorzy kadruja rzeczywistos¢, wybieraja tlo -
okreslaja tym samym kontekst. Ta sama sytuacja pokazana z dwdch perspektyw moze

by¢ catkiem inaczej odbierana.

ANALIZA ZAWARTOSCI GEOWNYCH SERWISOW INFORMACYJNYCH TVP 1 TVN

Gléwne programy informacyjne sa emitowane w najlepszym czasie
antenowym i prezentuja wiadomosci z calego dnia w skondensowanej formie. Od tego,
co zostanie pokazane zalezy to, co widz bedzie wiedziat i jak bedzie o tym myslat.
Celem przeprowadzonych badan bylo sprawdzenie, jaki obraz Zjednoczonej Prawicy i
Koalicji Europejskiej kreowaty gléwne programy informacyjne stacji TVP i TVN w
okresie: 02.05.2019 - 15.05.2019, podczas kampanii wyborczej do Parlamentu
Europejskiego.

Media publiczne istnieja od 1 stycznia 1994 roku. Ich zadaniem jest
realizowanie misji publicznej, ktéra polega na oferowaniu, obiektywnych i
wiarygodnych programéw - informacyjnych, publicystycznych, edukacyjnych,
kulturalnych, politycznych, sportowych?. Kwestie komercyjne nie powinny wies¢
prymu. W rzeczywistosci jednak, co doskonale widoczne, TVP przystosowata si¢ do
zasad wolnego rynku, co skutkuje tworzeniem masowej rozrywki i duza liczba reklam.
Dodatkowo telewizja ta zalezna jest od podmiotéow politycznych, sprawujacych
wladze. Glowny serwis informacyjny Telewizji Polskiej to Wiadomosci. Nadawany jest
on codziennie o godzinie 19:30, trwa okolo 30 minut. W kwietniu 2019 roku
Wiadomosci mialy $rednig ogladalnos¢ na poziomie 1,94 mln widzow.

Telewizja komercyjna TVN otrzymata koncesje w 1997 roku. Obecnie nalezy do
koncernu Discovery. Gtownym programem informacyjnym stacji sa Fakty, emitowane
codziennie o 19:00. Wydania w trakcie tygodnia trwaja okoto 26 minut, podczas

weekenddw okoto 20 minut. W kwietniu 2019 roku Fakty ogladato $rednio 2,70 mln

22K. Patka, U. Wasinska, Mediokracja czy demokracja? Rola mediéw w komunikowaniu politycznym,
[w:] Marketing polityczny..., s. 146.

ZBUstawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji Dz. U. z 1994 r. Nr 7, poz. 34.
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widzéw?. Wedtug badan z marca 2020 roku $rednia ogladalnos¢ Wiadomosci i Faktow

wyniosta kolejno: 2,62 mln i 3,25 mIn widzéw?.

W  badaniach zastosowano jakosciowa analize przekazéw zawartych w
glownych serwisach informacyjnych (14 wydan Wiadomosci i 14 wydan Faktow) z

okresu od 2 maja do

15 maja 2019 roku®. Pierwsza czes¢ badan polegata na liczeniu czasu poswiecanego
danej opcji politycznej (w minutach) w materiatach politycznych i analizowaniu
wydzwigku (pozytywny — negatywny). Druga czes¢ polegata na analizie narragji
dziennikarzy. Celem badann bylo znalezienie odpowiedzi na pytania: Jak
przedstawiane sa Zjednoczona Prawica i Koalicja Europejska? Czy zachowuje sie
obiektywnos¢? Czy widac korelacje miedzy stacjami a Srodowiskami politycznymi? Jak
ksztattuje si¢ wizerunek danych stron sceny politycznej? Czy w przekazach dominuje
wartosciowanie emocjonalne, a jezeli tak to jakie? Czy reporterzy zachowuja
bezstronnos$¢? Czy w narracji dziennikarzy znalez¢ mozna stownictwo wartosciujace i

opiniujace?

WYNIKI I OMOWIENIE BADAN

Oba serwisy odnosza si¢ codziennie do tej samej rzeczywistosci. ,Porzadek
dnia” powinien jest wigc bardzo podobny. Czy taki sam jest tez sposdb prezentowania
informacji? Pierwszym badanym aspektem jest podzial materiatéw ze wzgledu na
tematyke. Wyodrebniono dwie kategorie — materialy polityczne i wszelkie inne, ktére
nie mieszcza si¢ w pierwszej kategorii. We Wiadomosciach nieznacznie przewazaly
tresci polityczne. Przebadano 320 minut materialéw. 59% czasu miato charakter
polityczny (188 minut). W Faktach wiecej czasu zajely wiadomosci inne — 56% (161/286

przebadanych minut).

ZWirtualnemedia.pl wyniki ogladalnosci,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-dziennikow-kwiecien-2019-fakty-liderem
[dostep: 25.05.2019 r.].

BWirtualnemedia.pl wyniki ogladalnosci,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-program-informacyjny-marzec-2020-fakty-
liderem [dostep: 29.05.2020 r.]

26Wirtualnemedia.pl wyniki ogladalnosci,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-program-informacyjny-marzec-2020-fakty-
liderem [dostep: 29.05.2020 r.]
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Wiadomosci Fakty

Spoltycine Winpe Hpolitycane Winre

Wykres 1. Odsetek materiatéw politycznych i innych w badanych stacjach. Opracowanie
wilasne.

Czas materiatow poswieconych Zjednoczonej Prawicy i Koalicji Europejskiej
we Wiadomosciach byt zblizony. Informacje dotyczace partii rzadzacej stanowity 51%
przebadanego czasu (76/151 minut). Tresci zwigzane z Koalicjg Europejska — 49% (75
minut). Fakty natomiast zdecydowanie wiecej czasu poswiecily Zjednoczonej Prawicy
71% (76/107 przebadanych minut). Koalicji Europejskiej w badanym czasie poswigcono
29% czasu wszystkich informagji o polityce krajowej (31 minut).

Wiadomosci Fakty

¥ O Zjednoczone) Prawicy WO Koalicy Europe|skief N O Zjednoczone| Prawicy MO Koalic)l Eurcpejskie)

Wykres 2. Odsetek czasu materiatow politycznych dotyczacych Zjednoczonej Prawicy i Koalicji
Europejskiej. Opracowanie wlasne.

Na potrzeby badan przyjeto, ze tresci pozytywne to takie, ktérych ogolny
wydzwigk jest aprobatywny. Przez co widz odbiera dang informacje jako
jednoznacznie dobra, a bohateréw materialu jako wartosciowych. Tresci negatywne
charakteryzuja sie¢ wytykaniem bledéw, wykazywaniem niekonsekwencji, klfamstw i
narracjg sugerujaca odbiorcom, ze dziatania danych 0so6b sa zte i szkodliwe.

Wykres 3. przedstawia odsetek czasu materialéw pozytywnych i negatywnych
dotyczacych Zjednoczonej Prawicy. Obraz ugrupowania ksztaltowany przez
analizowane serwisy jest skrajnie rozny. We Wiadomosciach az 71 na 76 przebadanych
minut miato wydzwigk jednoznacznie pozytywny (93%), informacje, ktére widz mogt
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odebra¢ jako negatywne, to zaledwie 7% przeanalizowanego czasu materiatow. W
wiekszosci przekazow tresci niekorzystne dla formacji rzadzacej byly pomijane. Gdy
nie dalo si¢ ich przemilcze¢, stosowane byly rdznego rodzaju zabiegi, ktore mialy
pokazad, ze rzad prowadzi dziatania, majace na celu polepszenie sytuacji. Ukazywanie
niekorzystnych sytuacji pokazywane bylo czesto na tle podobnych wydarzen
dotyczacych opozydji, byly one dodatkowo przejaskrawione i szczegétowo omawiane,
by widz ,zapomnial” o problemach rzadzacych. W Faktach rzeczywistos¢ dotyczaca
Zjednoczonej Prawicy wygladata catkiem inaczej. Tylko 8% przebadanych informacji
mozna bylo interpretowaé pozytywnie (6/76 przebadanych minut). Informacji
dotyczacych probleméw wiladzy - niekonsekwencji, hipokryzji, wpadek bylo
zdecydowanie wiecej — az 92% przebadanego czasu.

Wiadomosci Fakty

W pozytywne W negatywne HpoXytywne HNegatywne

Wykres 3. Odsetek czasu materialéw poswieconych Zjednoczonej Prawicy — wartosciowanie
emocjonalne. Opracowanie wiasne.

Na wykresie 4. przedstawiono odsetek czasu materiatbw pozytywnych i
negatywnych poswieconych Koalicji Europejskiej. Az 91% z przeanalizowanych
informacji w serwisie Wiadomosci (68/75 minut) miato charakter negatywny. Tresci
dotyczyly gtownie afer i niepowodzen Platformy Obywatelskiej, a takze odwotywaty
sie do dziatan opozycji — braku programu, cigglego krytykowania (totalna opozycja).
Fakty poprzez prezentowane tresci ksztaltowaty catkiem odmienny wizerunek Koaligji
Europejskiej. 92% informacji byto jednoznacznie pozytywnych (29/31 przebadanych
minut). Tresci negatywne to zaledwie 8% materiatéw (2 minuty).
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Wiadomosci Fakty

N porytywne W& negatywne M pozytywne HEnegatywne

Wykres 4. Odsetek czasu materiatow poswieconych Koalicji Europejskiej — wartosciowanie
emocjonalne. Opracowanie wiasne.

Materiaty przeanalizowano réwniez pod katem wystepowania stownictwa
wartosciujacego w narracji dziennikarzy i reporteréw. Chodzi tutaj o pokazywanie
nastawienia do danej sprawy, uzywanie pozytywnego badz negatywnego stownictwa
opiniujacego. W obu serwisach informacyjnych przewazaja tresci, w ktorych, oprocz
powiadamiania opinii publicznej o wydarzeniach, pojawia si¢ stownictwo
wartosciujace i opiniujace. We Wiadomosciach stownictwo wartosciujace pojawito sie
w 52 na 90 przebadanych materialéw (58%), a w Faktach w 37 na 55 materialéw (67%).

Wiadomosci Fakty
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Wykres 5. Odsetek materiatlow przebadanych pod wzgledem wystepowania stownictwa
warto$ciujagcego w narracji dziennikarzy, reporteréw. Opracowanie wiasne.

PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badania pokazaty, ze stacje TVN i TVP skrajnie réznie
ukazujg te sama polityczna rzeczywistos¢. W gldownym serwisie informacyjnym
telewizji publicznej, uzaleznionej od podmiotu sprawujacego witadze, wyrazna jest
tendencja do kreowania pozytywnego wizerunku Zjednoczonej Prawicy i
zdecydowanie negatywnego Koalicji Europejskiej (opozycji). Wedtug politykoéw partii
rzadzacej nie moze by¢ inaczej, kiedy wszystkie inne media sa do wiadzy Zle

nastawione. Michal Dworczyk w Porannej Rozmowie Radia RMF FM na pytanie o to,
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czy premier Morawiecki uwaza, ze telewizja publiczna jest stronnicza, odpowiedzial:
,Premier zgadza si¢ z tym, ze po 2015 roku mamy duzo wigkszy pluralizm w
mediach?”. Rowniez w Porannej Rozmowie Radia RMF FM Minister Kultury i
Dziedzictwa Narodowego Piotr Glinski stwierdzit: ,Kazda wtadza po 1989 roku
wykorzystywata media publiczne, poniewaz to jest narzedzie, ktdre jest istotne w
demokragji, zwlaszcza gdy nie ma zrownowazonego rynku medialnego”. Na pytanie
prowadzacego, czy jesli kazda wtadza, to PiS tez, odpart: , Tak. Trudno jest ukry¢ to, ze
media publiczne s zwiazane z wladza polityczna. Tak zawsze bylo. Wiec nie badzmy
hipokrytami”?. Z kolei w programie Fakty TVNN mamy do czynienia z sytuacja
diametralnie inng. Wigkszos¢ materialow dotyczacych polityki krajowej sktada si¢ z
treci o pozytywnym nastawieniu do ugrupowan opozycyjnych i negatywnych w
odniesieniu do Zjednoczonej Prawicy. Trudno jednoznacznie stwierdzié, co jest
przyczyna takiego stanu rzeczy. By¢ moze jest to fakt, Zze linia programowa redakgji
TVN bardziej pokrywa si¢ z postulatami Koalicji Europejskiej. Znaczenie odgrywac
moga réwniez poglady wilascicieli stacji czy kwestie ekonomiczne, ktdére dla
podmiotéw komercyjnych sg przeciez niebagatelne. Istnieje rdwniez mozliwos¢, ze
stacja powigzana jest na rézne sposoby ze srodowiskami niesprzyjajacymi partii
rzadzacej.

Jak pokazaty badania, Zadna z badanych stacji nie wypetnia odpowiednio misji
obiektywnego informowania, a skfania si¢ raczej do wybidrczego i tendencyjnego

opisywania rzeczywistosci.

27PiS broni TVP, a opozycja ostro ja krytykuje,
https://wiadomosci.dziennik.pl/media/artykuly/589686,kurski-tvp-telewizja-publiczna-media-
wiadomosci-krytyk a-tvn24.html [dostep: 26.05.2019 r.].

B bidem.
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