
Wprowadzenie

Kampania wyborcza, niezależnie od tego czy odbywa się na poziomie krajowym czy lokalnym,
wymaga zaangażowanych obywateli, którzy będą posiadali wiedzę, kompetencje i orientację
na temat samych wyborów, ich uczestników oraz programów czy obietnic składanych przez
kandydujących. Jeszcze kilka dekad temu wydawało się, że sukces w wyborczej rywalizacji daje
kandydatowi uściśnięcie ręki jak największej liczbie potencjalnych wyborców. Dziś wiemy już,
że takie stanowisko w nieznacznym stopniu przekłada się na sukces. Dotarcie do elektoratu i
przedstawienie kandydata, komitetu wyborczego, programu wyborczego czy innej oferty
politycznej stało się w coraz większym stopniu konsekwencją obecności w mediach, a nie
aktywności w sferze pozamedialnej.

Opisywane zjawisko stanowi element szerszego procesu, określanego mianem mediatyzacji
polityki[1]. Jak w przypadku większości tego typu procesów, zachodzi on stopniowo. Już w 1990
roku, a więc gdy internet nie miał jeszcze takiego znaczenia jak dziś i gdy nie istniały media
społecznościowe, okazało się, że komunikacja bezpośrednia odgrywa stosunkowo ograniczoną
rolę w kreowaniu wizji oferty politycznej. W czasie toczącej się wówczas kampanii wyborczej w
Niemczech przeprowadzono badanie, które przyniosło informacje, że w imprezach
wyborczych uczestniczyło 7% obywateli, 18% miało styczność z kandydatami i pomocnikami ze
sztabów wyborczych na ulicach lub na wiecach, natomiast przekazy na temat kampanii
wyborczej w prasie codziennej śledziło regularnie 72%, a analogiczne przekazy telewizyjne – aż
95% obywateli[2]. 

16 lat później przeprowadzono podobne badanie w Szwecji[3]. Poproszono ankietowanych,
aby wskazali główne źródło informacji o kampanii wyborczej, a respondenci otrzymali listę
tradycyjnych i nowych mediów oraz możliwość wybrania komunikacji interpersonalnej i
osobistych kontaktów z politykami i partiami. Okazało się jednak, że bardzo niewielu badanych
uznało te niezapośredniczone źródła wiedzy o wyborach za najważniejsze. 

[1] R. Klepka, Obrazy polityki w mediach: podstawowe uwarunkowania [w:] Medialne obrazy świata. Wybrane
problemy społeczno-polityczne w mediach, R. Klepka (red.), Wydawnictwo Naukowe UP, Kraków 2018, s. 10.
[2] H.M. Kepplinger, Demontaż polityki w społeczeństwie informacyjnym, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego,
Kraków 2007, s. 5.
[3] J. Strömbäck, Att studera valrörelser [w:] Väljarna, partierna och medierna. En studie av politisk kommunikation i
valrörelsen 2006, J. Strömbäck (red.), SNS Förlag, Stockholm 2009, s. 16 i n.
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Telewizja znalazła się na pierwszym miejscu dla 54% ankietowanych, następne okazały się
gazety (25%), dalej internet (8%) i radio (6%). Jednocześnie kontakty z partiami i politykami (4%)
oraz komunikacja interpersonalna z przyjaciółmi i członkami rodziny (3%) były najmniej
istotnymi źródłami informacji odnoszących się do kampanii.

W przypadku samorządowych kampanii wyborczych tylko pozornie rola wieców wyborczych,
osobistych spotkań z politykami czy rozmów o polityce ze znajomymi z sąsiedztwa, przyjaciółmi
i rodziną odgrywa znaczącą rolę w podejmowaniu decyzji wyborczych. Badania dowodzą
niesłabnącego trendu, mówiącego o coraz silniejszym oddziaływaniu mediów na wiedzę,
postawy i decyzje wyborców na całym świecie[4]. Mając na względzie wzrastającą stale rolę
mediów w relacjonowaniu zjawisk politycznych, zasadne wydaje się pytanie o to, w jaki sposób
relacjonują one samorządową kampanię wyborcza, co podkreślają, a co pomijają, jakie aspekty
lokalnej gry wyborczej znajdują swoje odzwierciedlenie w przekazach medialnych.

Celem artykułu jest analiza tego, jakie tematy i konteksty są w szczególny sposób nagłaśniane w
mediach ogólnokrajowych na temat wyborów lokalnych. Mając na uwadze przygotowania do
wyborów samorządowych w 2024 roku spodziewać należy się utrzymania tych trendów, które
można było obserwować w toku poprzednich wyborów samorządowych, które miały miejsce w
2018 roku. Warto zatem projektując kampanię wyborczą na poziomie samorządowym wiedzieć,
jakie tematy przenikają do najważniejszych mediów ogólnopolskich, by następnie stać się
przedmiotem szerszej debaty. Wiedza o tym, jaki typ zagadnień uzyskuje rezonans medialny na
poziomie ogólnokrajowym pozwala na planowanie działań kampanijnych w taki sposób, by
uzyskać szerszą ekspozycję konkretnych elementów programu, planu, oferty politycznej czy
kandydatów o określonej osobowości i wizerunku medialnym. 

Na podstawie analizy najważniejszych telewizyjnych serwisów informacyjnych i tygodników
opinii starano się w szczególny sposób określić:

czy i jak w mediach ogólnopolskich mówi/pisze się o wyborach lokalnych,
jakie tematy przenikają do mediów ogólnopolskich,
czy media tworzą w większym stopniu obraz wyborów samorządowych jako rywalizacji o
sposób rozwiązywania lokalnych problemów, czy jako walkę o władzę przez lokalnych
liderów czy może jako przeniesienie polityki krajowej na grunt lokalny,
czy treści medialne są raczej skoncentrowane na dużych miastach i walkach o prezydenturę
w nich, czy mamy do czynienia z równomierną prezentacją problemów różnych szczebli
samorządu.

Media tradycyjne w relacjonowaniu samorządowej kampanii wyborczej

Liczne najnowsze publikacje poświęcone relacjom między samorządowymi kampaniami
wyborczymi i mediami odnoszą się do tzw. nowych mediów, w szczególności treści
znajdujących się na stronach internetowych czy w mediach społecznościowych[5]. Nie należy
bagatelizować tych źródeł potencjalnego zaangażowania wyborców, jednak dane dotyczące
tego, skąd Polacy czerpią informacje o polityce w dalszym ciągu dowodzą, że to tzw. stare,
tradycyjne media, a w szczególności telewizja, są najczęściej konsumowane przez
potencjalnych głosujących w wyborach.

[4] R. Klepka, Polityka w krzywym zwierciadle mediów: stronniczość polityczna mediów w relacjonowaniu
parlamentarnych kampanii wyborczych w 2015 i 2019 roku, Wydawnictwo Naukowe UP, Kraków 2021, s. 37–38.
[5] D. Boratyn, Wizerunek kandydatów na urząd prezydenta miasta Rzeszowa na portalu społecznościowym
Facebook a preferencje wyborcze elektoratu, „UR Journal of Humanities and Social Sciences” 2018, nr 4 (9); P. Kubczak,
Kandydaci na prezydentów miast Górnośląskiego Związku Metropolitalnego na portalach Facebook i Twitter,
„Vademecum Śląsk” 2014, nr 2; M. Mazur, Kryzys przywództwa politycznego w twitterowej komunikacji wyborczej na
przykładzie samorządowej kampanii prezydenckiej, „Zeszyty Prasoznawcze” 2023, t. 66, nr 4 (256).
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Wykres 1 Źródła informacji o wydarzeniach w kraju i na świecie wskazywane przez Polaków jako główne

Źródło: Komunikat z badań CBOS 132/2023: Postrzeganie mediów, s. 2.

Wyniki sondażu unaoczniają, że stale wzrasta odsetek osób, dla których internet jest
najważniejszym źródłem informacji, co jednak nie zmienia faktu, że w dalszym ciągu dla 60%
ankietowanych internet nie jest głównym źródłem wiedzy o polityce. Oznacza to, że planując
działania kampanijne nie należy koncentrować całej swojej aktywności na mediach
społecznościowych i na stronach internetowych, ponieważ wielu wyborców to z telewizji będzie
czerpać wiedzę o samorządowej kampanii wyborczej. 

Potencjalnie w wielu kręgach doradców czy ekspertów politycznych pojawia się opinia, że
obecnie najważniejsze kwestie dzieją się w internecie, a nawet wśród najwybitniejszych
autorytetów w zakresie politologii i mediów już u progu XXI wieku pojawiły się obawy, że wraz z
nastaniem ery internetu nastąpi upadek tradycyjnej prasy[6], a także zakończy się era
telewizji[7]. Prognozy te okazały się jednak tylko częściowo trafne, albowiem szybko okazało się,
że tradycyjne media wykorzystały internet jako nowy kanał komunikowania służący do
tworzenia, prezentacji i udostępniania tworzonych przez siebie treści. Innymi słowy, znaczna
część treści dostępnych w internecie, cieszących się szczególną popularnością, pochodzi ze
stron internetowych telewizyjnych audycji informacyjnych, programów publicystycznych oraz
portali internetowych określonych tytułów prasowych[8]. Choć każdy typ mediów w odmienny
sposób buduje agendę prezentowanych treści i inaczej je eksponuje, wyraźne pozostaje
zjawisko rozlewania się informacji z jednego typu mediów do drugiego, przy czym bardzo
często to media tradycyjne mają charakter pierwotny wobec źródeł medialnych online[9].

Warte uwagi są także wyniki najnowszych badań, które umożliwiają szersze zrozumienie tego,
dlaczego warto wciąż starać się o uwagę mediów tradycyjnych, takich jak telewizja. Okazuje się,
że przemawia za tym także potencjał ich oddziaływania na wiedzę wyborców o polityce i
sprawach społecznych[10]. Autorzy badania, poszukując zależności pomiędzy konsumpcją
mediów a wiedzą o aktualnych wydarzeniach politycznych i społecznych, wykorzystali
unikatowy model dziennika aktywności respondenta, co pozwoliło uzyskać szczegółowe dane
dotyczące sposobu korzystania przez uczestników z mediów. 

[6] S.D. Reese, The Crisis of the Institutional Press, Polity Press, Cambridge, Medford 2021.
[7] P. Norris, A Virtuous Circle: Political Communications in Postindustrial Societies, Cambridge University Press, New
York 2000, s. 63 i n.
[8] N. Couldry, Media, Society, World: Social Theory and Digital Media Practice, Polity Press, Cambridge, Malden 2012, s.
15–16; S. Kruikemeier, K. Gattermann, R. Vliegenthart, Understanding the dynamics of politicians’ visibility in traditional
and social media, „The Information Society” 2018, vol. 34, no 4, s. 221–224.
[9] B. Pfetsch, S. Adam, W.L. Bennett, The Critical Linkage between Online and Offline Media, „Javnost - The Public”
2013, vol. 20, no 3, s. 16–17.
[10] K. Beckers, P. Van Aelst, P. Verhoest, L. d’Haenens, What do people learn from following the news? A diary study on
the influence of media use on knowledge of current news stories, „European Journal of Communication” 2020, vol. 36,
no 3, s. 1–16.
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Wyniki badań dowodzą, że informacje o polityce były konsumowane przede wszystkim z
mediów trakcyjnych, telewizji, prasy i radia, zdecydowanie rzadziej zaś ze źródeł online. Ponadto
uczestnicy badania zdecydowanie więcej rozumieli, wiedzieli i zapamiętali z treści zawartych w
mediach tradycyjnych, a nie w treściach pochodzących z internetu.

Telewizyjne audycje informacyjne

W dalszym ciągu za jedno z najpopularniejszych źródeł informacji o polityce uznać należy
telewizyjne serwisy informacyjne. Mimo dynamicznej ewolucji wszystkich mediów, rozwoju
nowych technologii oraz fragmentaryzacji publiczności medialnej cieszą się one relatywnie
dużą widownią na całym świecie niezależnie od kręgu kulturowego[11]. Ponadto odkąd
powstały tego typu audycje, dostarczają one do milionów domów każdego dnia informacji z
daleka i bliska o zwyczajnych i najdonioślejszych wydarzeniach, a przygotowujący i prezentujący
je dziennikarze tworzą wyjątkową więź ze społeczeństwem, a przy tym unikatową kulturę
informacyjną i agendę dnia, kreującą narrację łączącą pozornie niezależnych od siebie widzów,
tworzących zbiorową publiczność[12]. Jak podkreślają badacze mediów, audycje informacyjne
są najstarszym i najważniejszym gatunkiem audycji telewizyjnych z punktu widzenia społecznej
doniosłości, esencją telewizji, oknem na świat, a jednocześnie wizytówką stacji telewizyjnej[13].

Dane dotyczące oglądalności samych tylko wieczornych telewizyjnych serwisów informacyjnych
w Polsce dowodzą, że trzy najpopularniejsze z nich gromadzą przed telewizorami widownię na
poziomie zdecydowanie przekraczającym 7 milionów osób.

Tabela 1. Wyniki oglądalności wieczornych telewizyjnych audycji informacyjnych w grudniu 2023 roku

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych Nielsen Audience Measurement dla portalu wirtualnemedia.pl, M.
Kurdupski, „Wiadomości” niemal dogoniły „Fakty” w grudniu. Udany debiut „19:30”,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-dziennikow-grudzien-2023-fakty-lider-wiadomosci-19-30,
(12.01.2024)

Z perspektywy samorządowej kampanii wyborczej w 2024 roku należy spodziewać się, że
wzorce relacjonowania wydarzeń kampanijnych nie ulegną znaczącej zmianie w porównaniu z
2018 rokiem poza jednym przypadkiem. Audycje informacyjne TVP do grudnia 2023 roku przez
wielu badaczy określane były jako rządowe, następnie zaś partyjne albo nawet
propagandowe[14]. Od 2015 roku uległy one znaczącej ewolucji i prezentowane w nich
materiały realizowały w zasadzie jedną naczelną zasadę, jaką była pochwała partii rządzących w
danym okresie od 2015 do 2023 roku lub też bezwzględna krytyka wszystkich ugrupowań
opozycyjnych[15]. Tymczasem w grudniu 2023 roku nastąpiła zmiana w sposobie
funkcjonowania samych spółek medialnych, która przełożyła się bezpośrednio także na sposób,
w jaki mają być prezentowane informacje polityczne w audycjach informacyjnych. 

[11] S. Cushion, Television Journalism, SAGE, Los Angeles, London, New Delhi, Singapore, Washington DC 2012, s. 1.
[12] A. Hoskins, Newscast [w:] The International Encyclopedia of Communication, W. Donsbach (red.), Blackwell
Publishing, Malden, Oxford, Carlton 2008, s. 3289.
[13] W. Godzic, Telewizja i jej gatunki: po „Wielkim Bracie”, Universitas, Kraków 2004, s. 30.
[14] M. Golińska-Konecko, „Dobra zmiana” w mediach. Komu wyszła na dobre?, „Media - Kultura - Komunikacja
Społeczna” 2018, t. 3, nr 14; R. Klepka, Medialna walka o dobrą zmianę: obraz wyborów parlamentarnych w 2015 roku w
wybranych mediach, Wydawnictwo Libron, Kraków 2018; E. Nowak-Teter, Krytyczne studia nad dyskursem mediów
publicznych na przykładzie „Wiadomości” TVP 1, „Res Rhetorica” 2021, t. 8, nr 1.
[15] R. Klepka, Ewolucja Wiadomości TVP1: od medialnej stronniczości do propagandy politycznej [w:] Walka
informacyjna. Uwarunkowania-incydenty-wyzwania, H. Batorowska (red.), UP w Krakowie, Kraków 2017; R. Klepka,
Funkcja kontrolna mediów publicznych na przykładzie Wiadomości TVP w czasie parlamentarnych kampanii
wyborczych w 2015 i 2019 r. [w:] Nowa rewolucja komunikacyjna, M. Nowina-Konopka, W. Świerczyńska-Głownia, A.
Hess (red.), Instytut Dziennikarstwa, Mediów i Komunikacji Społecznej, Wydawnictwo ToC, Kraków-Nowy Targ 2023.
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https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-dziennikow-grudzien-2023-fakty-lider-wiadomosci-19-30


Pomysłodawcy zmian, chcąc zerwać ciągłość z dotychczasowymi przekazami mediów
publicznych, zdecydowali się nawet na zastąpienie serwisu informacyjnego „Wiadomości”,
znanego, popularnego i dobrze rozpoznawalnego, nową audycją pod tytułem „19.30”[16]. W
chwili obecnej trudno jednoznacznie oceniać, jak będą relacjonowane wydarzenia kampanijne
w 2024 roku, jednak spodziewać można się bardziej wielostronnego spojrzenia, mniejszego
poziomu stronniczości oraz tego, że przekazy będą bardziej zbliżone do treści znajdujących się
w audycjach telewizji komercyjnych.

W przypadku audycji informacyjnych telewizji Polsat i TVN mówić można było o względnie
zróżnicowanym i wielowymiarowym relacjonowaniu samorządowej kampanii wyborczej. Wiele
wydarzeń dnia prezentowanych było w obydwu serwisach. Poniżej zrekonstruowana została
agenda tematyczna newsów dotyczących lokalnej kampanii wyborczej oraz oznaczono, w
którym z serwisów informacyjnych mówiono o danym wydarzeniu. W odpowiedniej rubryce
poniższej tabeli literą W („Wydarzenia”) oraz F („Fakty”) oznaczono plusem występowanie
danego tematu w audycji.

Tabela 2. Tematyka newsów związanych z wyborami samorządowymi w programach informacyjnych w 2018
roku

[16] R. Klepka, „News założycielski” zbyt mocny. Ale to nie było odwrócenie „Wiadomości”,
https://wiadomosci.onet.pl/tylko-w-onecie/rafal-klepka-to-nie-bylo-odwrocenie-wiadomosci-komentarz/143yepm [14
styczeń 2024 r.].
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Źródło: opracowanie własne
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Zaprezentowane dane dowodzą, że „Wydarzenia” nieznacznie rzadziej podejmowały tematykę
samorządowej kampanii wyborczej. W przypadku „Faktów”, zwłaszcza w drugiej turze, pojawiło
się zdecydowanie więcej newsów niż w audycji Polsatu. Wyraźnie w obydwu serwisach
informacyjnych wyczuwalne było łączenie wyborów samorządowych z tematyką ogólnopolską i
z partiami ogólnopolskimi. Należy jednak podkreślić, że szczególnie w „Faktach” pojawiały się
także doniesienia z mniejszych miejscowości, w których miało miejsce wydarzenie ciekawe,
nietuzinkowe lub sensacyjne. Dużą wagę przywiązywano w serwisach do wyników procesów
wyborczych oraz do nieprawidłowości w działaniach, zachowaniach czy zgodności z prawem
lub obyczajami kandydatów biorących udział w wyborach. Jako zasadnicze kryterium obecności
w telewizyjnym serwisie informacyjnym uznać można przede wszystkim atrakcyjność medialną
wydarzenia lub sytuacji. Poniżej zestawiono czynniki sprzyjające pojawieniu się w audycji
informacyjnej oraz przykłady z kampanii wyborczej.

Tabela 3. Cechy wydarzenia atrakcyjnego medialnie i ich odniesienie do tematyki kampanii wyborczej

Źródło: opracowanie własne na podstawie S. Allan, News Culture, Open University Press, New York 2004, s. 57 i n.

10

F
u

n
d

a
c

ja
 R

o
z

w
o

ju
 D

e
m

o
k

ra
c

ji
 L

o
k

a
ln

e
j 

im
. 

J
e

rz
e

g
o

 R
e

g
u

ls
k

ie
g

o
 

F
u

n
d

a
c

ja
 R

o
z

w
o

ju
 D

e
m

o
k

ra
c

ji
 L

o
k

a
ln

e
j 

im
. 

J
e

rz
e

g
o

 R
e

g
u

ls
k

ie
g

o
 



11

Tygodniki opinii

Tygodniki opinii, zwane także tygodnikami społeczno-politycznymi odgrywają znaczącą, choć
zupełnie inną rolę w zakresie prezentowania samorządowej kampanii wyborczej. Ich specyfika
polega na tym, że czasopisma te, inaczej niż telewizyjne serwisy informacyjne, nie są
użytkowane w sposób rytualny, niejako przy okazji. W odróżnieniu od telewizyjnej audycji
informacyjnej oglądanej nierzadko bezrefleksyjnie i traktowanej jako wieczorny obowiązek lub
zwyczaj, kontakt z tygodnikiem opinii jest najczęściej zamierzonym kontaktem z problematyką
polityczną. Po tygodniki sięgają osoby szczególnie zainteresowane bieżącymi problemami
politycznymi. Przyjmuje się, że w grupie tej dominują czytelnicy biorący udział w wyborach,
którzy sięgają świadomie po prasę, by uzyskać bardziej pogłębioną wiedzę, od tej, jaka dostępna
jest w telewizji oraz by zapoznać się z szerszymi komentarzami i opiniami dotyczącymi życia
społeczno-politycznego[17]. Można zatem wskazać, że tygodniki społeczno-polityczne należą do
prasy jakościowej, są adresowane głównie do inteligencji, a więc do elit i decydentów danego
państwa, zapewniają szerokie i dogłębne omówienie aktualności wraz z ich szeroko
rozumianymi kontekstami[18].

W przypadku Polski na rynku tygodników opinii jest relatywnie więcej tytułów w porównaniu z
innymi państwami Europy, a czytelnictwo tygodników stoi na wyższym poziomie niż
dzienników[19]. Należy jednak podkreślić, że tygodniki opinii nie ukrywają swoich sympatii
politycznych. Istnieje duża grupa czasopism reprezentujących szeroki wachlarz poglądów i idei
politycznych, ale żaden z tytułów nie sili się na pozory bezstronności i dążenia do prezentacji
wyważonych zróżnicowanych opinii[20]. Obecnie na podstawie danych dotyczących sprzedaży
mówić można o dużym znaczeniu czterech tygodników, przy czym dwa z nich, „Polityka” i
„Newsweek” mają charakter liberalno-lewicowy, zaś dwa pozostałe „Sieci” i „Do Rzeczy”
charakter konserwatywny.

Tabela 4. Sprzedaż tygodników społeczno-politycznych w III kwartale 2023 roku

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych Związku Kontroli Dystrybucji Prasy dla portalu wirtualnemedia.pl,
M. Kurdupski, „Polityka” liderem tygodników opinii, ale sprzedaż spada. Zyskał tylko „Newsweek Polska”,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sprzedaz-tygodnikow-opinii-iii-kwartal-2023-polityka-newsweek-polska,
(12.01.2024)

Analiza czterech tytułów tygodników opinii, które ukazały się w okresie sześciu tygodni
poprzedzających II turę wyborów samorządowych, czyli dzień 4 listopada 2018 roku, pozwoliła
na identyfikację 67 samodzielnych materiałów redakcyjnych odnoszących się do kampanii
wyborczej oraz wyborów samorządowych. Najwięcej materiałów opublikowała „Polityka” – 21,
nieco mniej tygodnik „Sieci” – 21, następnie „Do Rzeczy” – 15, a najmniej „Newsweek” – 10
publikacji, przy czym jedna z nich stanowiła pakiet wielu różnych tekstów pod jednym tytułem.
Szczegółowe dane o tematyce publikacji znajdują się poniżej.

[17] R. Klepka, Wybrane tygodniki opinii i telewizyjne programy informacyjne w prezydenckiej kampanii wyborczej
2015: neutralne czy stronnicze? [w:] Polskie wybory 2014–2015. Kontekst krajowy i międzynarodowy–przebieg
rywalizacji–konsekwencje polityczne, M. Kolczyński (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Śląskiego, Katowice 2017, t.1, s.
186–187.
[18] S. Russ-Mohl, Quality Press [w:] The International Encyclopedia of Communication, W. Donsbach (red.), Blackwell
Publishing, Malden, Oxford, Carlton 2008, s. 4064.
[19] B. Dobek-Ostrowska, Mediatyzacja polityki w tygodnikach opinii w Polsce – między polityzacją a komercjalizacją,
„Zeszyty Prasoznawcze” 2018, t. 61, nr 2 (234), s. 229.
[20] J. Idzik, R. Klepka, Voters In The Filter Bubble: Local Government Election Campaign In Polish Opinion Weeklies In
The Light Of The “Echo Chamber” Concept, „International Relations Review” 2019, nr 4, s. 129.
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Tabela 5. Tematyka publikacji związanych z wyborami samorządowymi w analizowanych wydaniach
tygodników opinii w 2018 roku
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Źródło: opracowanie własne

Tygodniki opinii koncentrują się przede wszystkim na dużych miastach (głównie Warszawie) i
wyborach na prezydentów tych miast. Zdecydowanie rzadziej odnoszą się do mniejszych
miejscowości, chyba że ma tam miejsce skandal, jak w przypadku Legionowa. Zdecydowana
większość publikacji w tygodnikach opinii stanowi przeniesienie „wielkiej”, a więc krajowej,
polityki do problematyki samorządu. Kandydaci komitetów wyborczych związanych z
ogólnopolskimi partiami są automatycznie oceniani w taki sposób jak na poziomie krajowym.
Zwraca w tym zakresie uwagę silnie widoczna polaryzacja pomiędzy tygodnikami i ocenianymi
przez nie siłami politycznymi. Tygodniki konserwatywne wartościują pozytywnie wyłącznie
kandydatów PiSu, negatywnie wszystkich pozostałych. Odwrotnie tygodniki lewicowo-liberalne,
które wartościują przede wszystkim negatywnie kandydatów PiSu, a pozostałych pozytywnie
lub z umiarkowanym dystansem.

Podkreślić należy także, że w badanych tygodnikach nie pojawiły się żadne materiały
poświęcone któremukolwiek mniejszemu komitetowi wyborczemu, takiemu jak Partia Razem,
Bezpartyjni Samorządowcy czy Partia Zieloni, a tylko w formie krótkiego nawiązania wspomina
się o komitetach lokalnych niezwiązanych z żadną z dużych partii ogólnopolskich[21].

[21] J. Idzik, R. Klepka, Tygodniki opinii w samorządowej kampanii wyborczej w 2018 roku: polityczni gracze, recenzenci
czy bezstronni obserwatorzy?, „Zeszyty Prasoznawcze” 2020, t. 63, nr 2 (242), s. 106.
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Zdecydowana większość tygodników nie próbuje prezentować różnych punktów widzenia,
zderzać ze sobą źródeł, budować polemik. Zarysowane uwarunkowania sprawiają, że wybór
czytanego tygodnika uzależniony jest na ogół od preferencji politycznych czytelnika, który
dokonując tego wyboru nie chce dowiedzieć się czegokolwiek, co byłoby sprzeczne z jego
oczekiwaniami[22].

Podsumowanie

Mając na uwadze wciąż względnie wysokie zainteresowanie potencjalnych wyborców treściami
dostępnymi w mediach tradycyjnych warto wykorzystywać w kreowaniu wydarzeń
kampanijnych wiedzę dotyczącą tego, w jaki sposób swoją agendę na temat kampanii
wyborczej budują ogólnopolskie telewizyjne serwisy informacyjne i tygodniki opinii. Wzorce
telewizji i prasy, jak wynika z zaprezentowanych analiz, nie są takie same. W pierwszej kolejności
wskazać należy, że w mediach ogólnopolskich sporo miejsca poświęca się wyborom lokalnym.
Media ogólnopolskie mocno jednak akcentują, że elekcja samorządowa jest walką o władzę
podobną do tej, z jaką mamy do czynienia na poziomie ogólnokrajowym.

W telewizyjnych serwisach informacyjnych pojawia się szersze spektrum tematów niż w
tygodnikach opinii, a jako główne kryterium doboru problematyki uznać należy atrakcyjność
medialną. Interesujący spot, udział w procesie wyborczym czy działanie niekonwencjonalne
kandydata nawet w małej miejscowości ma szanse na pojawienie się w serwisie informacyjnym.
Nie ulega mimo tego wątpliwości prawidłowość, że audycje informacyjne w telewizji są
skoncentrowane na dużych miastach i walkach o prezydenturę w nich, zwłaszcza gdy ubiegają
się o nią politycy rozpoznawani lub znani z ogólnopolskiej sceny politycznej.

W przypadku tygodników opinii najważniejszym kryterium pozostaje przynależność polityczna
kandydata oraz profil polityczny czasopisma. Wydaje się, że w przypadku tygodników
przywiązanie do konkretnego profilu czytelnika przesądza o tym, że w publikacjach pojawiają
się materiały chwalące komitety i polityków, którym sprzyja tygodnik oraz krytykujące tych,
których traktuje się jako oponentów. Taki stan rzeczy sprawia, że w zasadzie tygodniki utrwalają
poglądy swoich czytelników, gdyż najprawdopodobniej większość z nich ma poglądy polityczne
odpowiadające profilowi pisma. To właśnie sprawia, że kandydaci ciekawi, ale niezwiązani z
określoną partią reprezentującą linię tygodnika, mają stosunkowo małą szansę, by znalazł się o
nich materiał na łamach tego pisma.
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politycznej. Zajmuje się badaniami stronniczości politycznej mediów, medialnych relacji dotyczących
wybranych zjawisk politycznych, głównie wyborów, a także polityką medialną. Autor, współautor i
redaktor kilkunastu monografii naukowych oraz ponad 70 artykułów i rozdziałów w pracach zbiorowych;
kierownik i wykonawca w krajowych i międzynarodowych projektach naukowych.
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