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ABSTRACT

Mediatization of politics in opinion weekly magazines — between politicization
and commercialization

Media participation in a political process is analyzed thanks to mediatization of politics and
media coverage. Quantitative and qualitative content analysis let verify whether they exist in
Polish weekly magazine and how strong is this phenomenon. Three concepts: mediatization
of politics, media coverage of politics, and entrenched journalism (or it lacks) act together.
Weekly opinion magazine market in Poland is a good example of external media pluralism. In
a comparison with other media markets, de-professionalization of journalism is going slowly.
However, the weekly magazines differ among them significantly in a case of a level of profes-
sionalism and journalistic culture, they represent a vast scale of political preferences, ideolo-
gies, norms and values from the left to the right.
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Wprowadzenie: mediatyzacja polityki

Rozwazania nalezy poprzedzi¢ wyjasnieniem dwoch kategorii kluczowych dla
znaczenia medidw w procesie politycznym — mediatyzacja polityki i nagto$nienie
medialne. Jak pokazuja liczne badania, pojgcia te stanowia szeroki kontekst zja-
wiska stronniczo$ci politycznej. Mediatyzacja polityki prowadzi do okre$lonego
nagto$nienia polityki, natomiast w naglos$nieniu odbija si¢ stopien stronniczosci
politycznej medium — wysoki, $redni, niski lub jej brak. Analiza ilosciowa 1 ja-
kosciowa zawartosci mediow pozwala na empiryczne zweryfikowanie obecnosci
i skali stronniczosci. Zatem te trzy pojecia: mediatyzacja polityki, nagto$nienie
polityki w mediach oraz stronniczo$¢ mediow (lub jej brak) sa ze soba nieroze-
rwalnie zwiazane w kontekscie udzialu mediow w polityce.

Pojecie i wymiary mediatyzacji polityki

Mediatyzacja polityki jest pojeciem wielowymiarowym, ktére Jesper Strombéack
(2008, s. 235) ilustruje na czterech wektorach ukazujacych kierunek rozwoju
procesu. Pierwszym wymiarem mediatyzacji sa zrodta informacji i sposoby ich
pozyskiwania. Analiza Zrddet dziennikarskich pozwala okresli¢, skad pochodza
informacje, jakie zrédta sa wazniejsze dla medium i kto za nimi stoi, komu
zalezy na ich upublicznieniu. Poddajac analizie liczbg i pochodzenie zrddet,
mozna si¢ przyjrze¢ relacjom migdzy politykami a dziennikarzami. Badania
J. Strombécka i Larsa Norda (2006, s. 160) wskazuja, ze w niektorych tytu-
fach prasowych politycy stanowili podstawowe zrodto od 65% do 77% wszyst-
kich opublikowanych materialéw dziennikarskich dotyczacych polityki. Drugi
wskaznik mediatyzacji to niezalezno$¢ medium wobec instytucji politycznych
(np. partia polityczna) czy spotecznych (np. Kosciot). Ta zalezno$¢ przyjmo-
wac¢ moze rozne formy — od formalnej (jawnej), kiedy medium jest wtasnoscia
aktora politycznego lub spotecznego, poprzez nieformalna, w przypadku, kiedy
medium nie jest powiazane instytucjonalnie i strukturalnie z Zzadna formacja
polityczna i spoteczna, ale ja popiera (Blumler, Gurevitch 1995; Cook 2005).
Trzeci wskaznik dotyczy zawarto$ci mediow, to znaczy, w jaki sposéb sig prze-
jawia i jak jest w niej dzielona logika medidéw i logika aktoréw politycznych,
czy media sg podporzadkowane partii politycznej i wyrazaja jej interesy (domi-
nacja logiki partyjnej), czy medium kieruje si¢ wtasnymi potrzebami i realizuje
wlasng lini¢ redakcyjna (dominacja logiki mediow) (Mazzoleni 1987). Logika
mediéw wyraza si¢ w upowszechnianiu stylu interpretacyjnego i komentarza
medidéw, na przyktad w szwedzkich mediach do tej kategorii zaliczono ponad
40% newsow, a od 1998 do 2002 nastapit ich wzrost o okoto 10 punktéw pro-
centowych (Strombick, Nord 2006, s. 160). Po czwarte, to nacisk na instytucje
polityczne i politykow, na to, w jaki sposob adaptuja logike mediow w praktyce
i podporzadkowuja jej logike partyjna, w jakim stopniu partyjne strategie i za-
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chowania sa odbiciem logiki mediéw, po to, aby im si¢ spodobac¢ i by¢ atrakcyj-
nym przedmiotem naglo$nienia medialnego.

Wskazniki mediatyzacji polityki

Czy jest mozliwe zbadanie poziomu mediatyzacji polityki? Badacze empirycy,
migdzy innymi Strombéck i inni (2011, 163—164), proponuja zastosowanie pig-
ciu wskaznikow iloSciowych, za pomoca ktéorych mozna okresli¢ poziom tego
zjawiska.

Pierwszy z nich to liczba i dtugo$¢ opublikowanych ink-bites 1 wyemitowa-
nych sound-bites (Esser 2008; Hallin 1992). Szczegdlna rolg odgrywa tu telewi-
zja, ktéra w wielu systemach medialnych jest podstawowym lub najwazniejszym
kanatem komunikowania politycznego. To wydawcy i dziennikarze decyduja
o tym, ktora wypowiedz i jakiego polityka wyemitowad, ile czasu na to poswig-
ci¢. Drugi wskaznik odnosi si¢ do stopnia ingerencji mediéw w przekaz i dzien-
nikarskiej widocznosci (journalistic visibility). Koncepcja widocznoéci dzienni-
karskiej pozwala na ustalenie, jaki jest udzial dziennikarza w procesie tworzenia
pojedynczego newsa w informacyjnej audycji telewizyjnej czy artykulu opub-
likowanego w prasie lub w Internecie (Patterson 1993). W tym celu ustala sig
liczbe tak zwanych stand-up w newsach, bedacych monologiem wystepujacego
dziennikarza, ktéry ma w atrakcyjnej formie zaspokoi¢ oczekiwania publiczno-
$ci. Trzeci wskaznik to liczba newsow, w ktorych dziennikarze — zar6wno re-
porterzy, jak i prowadzacy audycje w studio, podsumowuja materiat (wrap-up),
wyrazaja wlasne opinie, komentuja ink/sound-bites. Przystowiowe ostatnie stowo
nalezy do dziennikarzy, a nie do aktoréw politycznych. Wskaznik czwarty ma po-
moc okresli¢ dominujacy styl dziennikarski, ktory w ostatnich dekadach ewoluuje
w kierunku interpretacji. Styl neutralnej, opisowe;j relacji typowy dla modelu li-
beralnego systemu medialnego (Hallin, Mancini, 2004) i bedacy wyznacznikiem
wysokiego profesjonalizmu dziennikarskiego, jest coraz czgéciej zastgpowany
przez komentarz i ocen¢ dziennikarzy (Patterson 1993). Liczba newsoéw, ktére
stanowia uramowienie polityki jako gry i wyscigu, to piaty wskaznik mediatyza-
cji (Cappela, Jamieson 1997).

Dzigki tym wskaznikom mozna zbada¢ relacje dziennikarz — polityk/polity-
cy W sytuacji tworzenia materiatu dziennikarskiego (news radiowy/telewizyjny,
artykut prasowy) 1 wskaza¢, kto z nich ma silniejsza pozycje w tym procesie. Sa
pomocne w analizie naglo$nienia kampanii w mediach informacyjnych. Dane,
gromadzone podczas kolejnych wyboréw parlamentarnych i prezydenckich w da-
nym kraju, pozwalaja na okreslenie fazy mediatyzacji, jej stopnia i kierunku roz-
woju.
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Typy naglosnienia polityki

Mediatyzacja polityki przejawia si¢ w nagto$nieniu medialnym (news media co-
verage). W literaturze naukowej odnajdujemy kilka typéw (Dobek-Ostrowska
2011, s. 123-129), ale w tym miejscu skoncentrujemy sig tylko na tych, ktore wy-
daja si¢ najbardziej przydatne w podjetym problemie badawczym, obejmujacym
polskie tygodniki opinii.

Model wyscigu (horse race) jest wspolczesnie jednym z najbardziej zauwa-
zalnych 1 dynamicznie rozpowszechniajacym si¢ w praktyce dziennikarskiej
(Patterson 1980; Valentino, Buhr, Beckman 2001). W tym modelu kampania jest
przedstawiana przez media jako rodzaj gry, wyscigu do wybieralnego urzedu,
traktowana jako walka o wladz¢. Najwazniejszy podmiot naglosnienia to kandy-
dat lub kandydaci znajdujacy si¢ w czotowce tego wyscigu. Licza si¢ liderzy, po-
zostali sa niezauwazani lub marginalizowani przez media. Zauwazono, ze media
koncentruja si¢ na roznych aspektach kampanii, takich jak np. strategie i taktyka
wyborcza, wyniki sondazy przedwyborczych, czy kandydaci. Badania prowadzo-
ne w USA i krajach Europy Zachodniej nie pozostawiaja watpliwosci, iz jest to
model najbardziej ekspansywny w okresie ostatnich trzydziestu lat. Wraz z rozra-
staniem si¢ mediow komercyjnych w systemach medialnych Europy Srodkowej
ten typ naglos$nienia jest przez nie coraz cz¢sciej adaptowany, miedzy innymi
przez takie media, jak TVN, TV Polsat, RMF FM, prasg tabloidowa. Dzieje sig
tak, gdyz doskonale wpisuje si¢ on w logike mediow, ktéra skutkuje negatywi-
zmem, naglo$nieniem spraw drugorzednych, ale atrakcyjnych dla spoteczenstwa,
podnoszeniem rangi publikacji sondazy wyborczych do wydarzenia kampanijne-
go (metacoverage), personalizacja i kurczeniem sig ink/sound-bites.

Z typem wyscigu nierozerwalnie taczy si¢ naglo$nienie spersonalizowane,
ktore koncentruje sig na politykach, przywddcach, kandydatach w wyborach, oso-
bach znanych i popularnych w spoteczenstwie. Personalizacja jest jedna z pod-
stawowych cech wspolczesnych kampanii wyborczych, ktora przybiera wymiar
instytucjonalny i skutkuje personalizacja medialna. Instytucje polityczne przybie-
raja twarz swoich liderow, osob zajmujacych najwyzsze stanowiska w panstwie,
politykéw badz rzecznikdéw prasowych, czgsto zapraszanych do mediow. Liderzy
sa magnesem przyciagajacym wyborcow, glosuje si¢ na nich lub przeciwko nim.
Takie postrzeganie indywidualnych aktorow politycznych przektada si¢ na perso-
nalizacj¢ zawarto$ci medidw, ktora wyraza si¢ w zainteresowaniu nie instytucja-
mi, ale jednostkami stojacymi na ich czele.

Typ nagtosnienia gigboko zakorzenionego politycznie (entrenched coverage)
nie przez przypadek zostal wprowadzony do literatury przez hiszpanskich bada-
czy. Estaban Lopez-Escobar, Teresa Sabada i Ricardo Zugasti (2008) zapropo-
nowali model, ktory jest przydatny w analizie nagtosnienia polityki takze przez
polskie media. Taki sposéb naglosnienia wystepuje przede wszystkim w krajach
zaliczanych do systemu medialnego spolaryzowanego pluralizmu, gdzie media

ROZPRAWY I ARTYKULY



ROZPRAWY I ARTYKULY

228 BOGUSLAWA DOBEK-OSTROWSKA

kontrolowane sa przez aktorow politycznych i kieruja si¢ logika partyjna, ktéra
dominuje nad logika mediow (Hallin, Mancini 2004). Ma to miejsce w przypadku
jasno okres$lone;j linii redakcyjnej powiazanej z jedna opcja ideologiczna i ugru-
powaniem obecnym w systemie partyjnym. W tym typie nagto$nienia media nie
sa posrednikiem czy neutralnym sprawozdawca, ale stronnicza, aktywna strong
sporu politycznego. W takim przypadku wiasciciela medium i zatrudnionych tam
dziennikarzy tacza wspolne wartosci, wyznawane poglady i preferencje politycz-
ne. Opowiadaja si¢ oni za okreslonym ugrupowaniem i politykiem (politykami),
ktorym udzielaja wsparcia. Naglo$nienie glgboko zakorzenione politycznie wy-
stepuje przede wszystkim w przypadku, gdy media sa wtasnoscia aktora poli-
tycznego (np. Mediaset Berlusconiego) lub kiedy udzielaja mu bezwarunkowe-
go poparcia (np. hiszpanski dziennik E/ Pais i PSOE). Takie media angazuja si¢
w kampanie polityczne, a ich naglo$nienie nosi znamiona agitacji i propagandy
politycznej, o czym najlepiej $wiadczy ironiczna opinia wyrazana przez wielu
dziennikarzy, zatrudnionych w kanatach telewizyjnych Mediaset, Ze sa pracowni-
kami sztabu wyborczego Berlusconiego (Amoretti 2003, s. 179).

W warunkach rynkowych media kieruja si¢ wtasna logika. Musza dostarczac
odbiorcom tego, czego oni oczekuja, a wigc gtownie ,,mocnych” informacji, ktore
przyciagng uwagg publicznosci. To powoduje, Ze naglosnienie polityki w mediach
ewoluuje w kierunku prezentowania wiadomosci coraz mniej wartoSciowych, ale
chwytliwych, opisu sensacji, konfliktow, infotainmentu i dostarczania politycznej
rozrywki (politicotainment), polegajacej na udramatyzowaniu polityki, czynienia
z niej telenoweli, ekspozycji politykéw — celebrytéw szokujacych swoim zacho-
waniem albo co najmniej skupiajacych na sobie zainteresowanie medidow przez
wiele miesigey lub lat (Riegert 2007, s. 12—17). Coraz czgsciej model wyscigu
1 model nagtos$nienia spersonalizowanego, bazujace na sensacji i atrakcyjnych
informacjach, zast¢puje model rzetelnego naglosnienia kwestii w modelu libe-
ralnym, za§ w spolaryzowanym pluralizmie w Europie Poludniowej charaktery-
styczny jest model naglos$nienia stronniczego (Lopez-Escobar, Sabada, Zugasti
2008).

Wskazane wyzej typy naglo$nienia stanowia dobre narzedzie teoretyczne
w badaniach nad nagto$nieniem polityki w polskich mediach. Pozwalaja na uka-
zanie pewnych mechanizmow, jakie sa obecne w systemie komunikowania poli-
tycznego 1 okreslenie prawdziwych intencji mediow, ich politycznego zaangazo-
wania, a takze profesjonalizmu dziennikarskiego.

Na podstawie dostgpnych danych ilo§ciowych wypracowanych przez wielu
autoréw i analizy jako$ciowej zawarto$ci wiodacych tytutéw, sprobujemy odpo-
wiedzie¢ na pytania: Czy mediatyzacja polityki jest tam widoczna? Jaka logika
dominuje w ich zawartosci? Jakie typy naglos$nienia polityki dominuja? Czy na
polskim rynku tygodnikéw opinii uksztattowatl si¢ pluralizm zewngtrzny? Czy
wszystkie najwazniejsze nurty ideowe maja kanat dystrybucji swoich wartosci
i przekonan? Czy model zakorzenionego naglos$nienia politycznego dominuje
w polskich czasopismach opiniotworczych? Czy tytuly roznia si¢ skala i dyna-
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mika wykorzystywania tego naglo$nienia? Badania dotycza ostatniego dziesig-
ciolecia i obecnego stanu jednego sektora mediow w Polsce — rynku tygodnikow
opinii.

Rynek tygodnikow opinii w Polsce

Zacznijmy od przedstawienia struktury rynku czasopism opiniotworczych w 2018
roku. Ten segment w Polsce stanowi swego rodzaju fenomen w krajach europej-
skich bez wzgledu na model systemu medialnego, do jakiego sa zaliczane. Polski
rynek tygodnikéw opinii jest bogaty i spluralizowany w poréwnaniu do oferty
na rynku czeskim, stowackim, wegierskim, w krajach nadbattyckich, a takze hi-
szpanskim czy wloskim. Pomimo powaznego kryzysu prasy ciagle utrzymuje si¢
duza liczba tego typu czasopism, powstaja nowe tytuty, cho¢ ich sprzedaz spada,
a przysztos¢ nie zawsze jest pewna. Pozycja tygodnikdéw opinii w strukturze czy-
telnictwa wydaje si¢ podobna do czytelnictwa we Francji, gdzie czyta si¢ wig-
cej tygodnikow niz dziennikoéw. Warto zaznaczy¢, ze oferta tygodnikow opinii
jest skromniejsza tam, gdzie czytelnictwo dziennikdéw stoi na wysokim pozio-
mie (np. kraje skandynawskie i W. Brytania), gdzie wydawane sa gazety niedziel-
ne (np. W. Brytania, Niemcy) lub wydania sobotnie przyjmuja funkcje tygodni-
kéw opinii (np. Niemcy). To duze zainteresowanie tygodnikami opinii w Polsce
nie wynika tylko z faktu, ze jest to rynek zdecydowanie wigkszy niz w innych kra-
jach Europy. Nalezy zwrdci¢ uwage na tradycje wyniesiona z doswiadczen histo-
rycznych. W okresie przedwojennym Polska uzyskata niepodlegto$¢ i budowata
si¢ tozsamos¢ polityczna Polakow po rozbiorach, a tygodniki opinii wspomaga-
ly ten proces. Nastgpnie, w czasach komunizmu, niektore czasopisma, pomimo
istniejacej cenzury, cieszyly si¢ zaufaniem spolecznym. Byly oknem na $wiat,
informowaty badz przemycaly idee i poglady w podtekscie. Ustawiala si¢ za nimi
dluga kolejka, kupowato si¢ je po znajomosci lub ,,spod lady”. Niektore z nich
przetrwaty do dzisiaj i dalej znajduja si¢ w czotowce czytelnictwa. Przyjrzyjmy
si¢ zatem aktualnej strukturze rynku czasopism opinii.

W 2009 roku w grupie czasopism kontrolowanych przez Zwiazek Kontroli
Dystrybucji Prasy znajdowato si¢ w sumie ponad 400 tytutdow. Wsrdd nich byty
czasopisma, ktore reprezentowaty wszystkie mozliwe opcje polityczne — od skraj-
nie prawicowych, narodowos$ciowych, nacjonalistycznych, konserwatywnych po
antyklerykalne i lewicowe. Pluralizm zewngtrzny tego segmentu rynku czaso-
pism byt i nadal jest wyrazny pomimo spadku sprzedazy i wysokiej konkurencji
na rynku. Ma to szczegdlne znaczenie w okresach kampanii wyborczych, kiedy
to czasopisma opinii stanowia wazny kanat komunikowania politycznego. Z tego
powodu koncentrujemy si¢ w analizie na tych latach, kiedy Polacy wybierali par-
lament i prezydenta (2005, 2007, 2011, 2015) i porownamy je ze stanem w 2017
roku. Poziom sprzedazy i czytelnictwa czasopism mozna bowiem traktowac jako
odzwierciedlenie nastrojow i sympatii politycznych. W ostatnim dziesigcioleciu
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funkcjonuje na rynku dziesi¢¢ tytutow, ktore zalicza si¢ do segmentu stricte ty-
godnikow opinii i ktére mozna podzieli¢ na trzy grupy pod wzgledem sprzedazy
(patrz wykres 1).
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Wykres 1. Sprzedaz tygodnikéw opinii w okresach kampanii wyborczych (2005, 2007,
2011, 2015) i po dwoch latach rzadéw PiS w 2017 roku (w tysiacach Kopii)

Zrédto: autor na bazie danych http:/www.wirtualnemedia.pl/artykul/sprzedaz-tygodnikow-opinii
2005, 2007, 2011, 2015, 2017.

W grupie liderow w 2017 roku (Kurdupski 2018) znajdowaty si¢ trzy tytu-
ty — Gos¢ Niedzielny, Polityka 1 Newsweek Polska. Ranking sprzedazy otwiera
najstarszy z istniejacych na rynku Gosé¢ Niedzielny, zatozony w 1923 roku jako
tygodnik Administracji Apostolskiej Slaska. Czasopismo zostato reaktywowane
po wojnie i przetrwato caty okres PRL. Obecnie ma charakter ogélnokrajowy
i jasno definiuje si¢ jako czasopismo katolickie. Tematyka polityczna nie jest
wiodaca, ale wazna i stanowi punkt odniesienia przede wszystkim dla konser-
watywnych i tradycyjnych, praktykujacych katolikow, przywiazanych do struk-
tur koScielnych. Sprzedaz jest stabilna w poréwnaniu z pozostatymi tytutami
i w 2017 roku wynosita powyzej 123 tysiecy egzemplarzy. Na drugiej pozycji
lokuje sig liberalno-lewicowa Polityka, obecna na rynku od 1957 roku. Do 2011
roku byta liderem sprzedazy egzemplarzowej, potem oddata to miejsce Gosciowi
Niedzielnemu. Jej sprzedaz spada od 2007 roku, w 2017 roku wynosita powyzej
109 tysigcy egzemplarzy (Kurdupski 2018). Od 2013 roku Polityka jest liderem
e-wydan, znaczaco wyprzedzajac pozostate tytuty. Na uwage zastuguje wysoka
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stabilno$¢ zatrudnienia. W swojej 60-letniej historii tygodnik miat jedynie czte-
rech redaktoréw naczelnych, z czego dwoch petnito t¢ funkcje po dwadziescia
cztery lata (Mieczystaw Rakowski i obecny redaktor Jerzy Baczynski). Tytut tra-
fia gléwnie do dobrze wyksztatconych czytelnikow o lewicowych sympatiach.
W 2001 roku na zatloczony juz rynek wydawnictwo Axel Springer wprowadzito
z sukcesem Newsweeka Polska. Po kilku latach jego sprzedaz znaczaco spadia
w 2011 roku. W 2015 tygodnik poprawit wyniki, a nast¢pnie sprzedaz znowu
zaczela si¢ zmniejszaé. W 2017 roku utrzymywata si¢ powyzej 96,8 tysigcy eg-
zemplarzy. Tytul skierowany jest do odbiorcy lepiej wyksztatconego, liberalnego
i raczej centrowo-lewicowego w swoich preferencjach politycznych, nieprzy-
wiazanego do okreslonej partii politycznej czy ideologii.

W drugiej grupie odnajdujemy dwa mtode tytuly W Sieci (2012-2017)/Sieci
(od 2017) i Do Rzeczy (od 2013) oraz najstarsza wsrod nich Gazete Polskq (od
1993), o jasno zdefiniowanych wartos$ciach ideowych i preferencjach politycz-
nych konserwatywno-prawicowych. Tygodnik W Sieci/Sieci to pismo spoteczno-
-polityczne, alternatywne wobec medidow liberalnych i lewicowych, jak Polityka
czy Newsweek. Do zespotu redakcyjnego trafili dziennikarze o jasno sprecyzo-
wanych pogladach politycznych, a wielu z nich wczeéniej pracowato dla Rzecz-
pospolitej. Czes$¢ z nich odeszta z redakcji na znak protestu po zwolnieniu redak-
tora naczelnego Tomasza Wroblewskiego oraz dziennikarzy f.ukasza Warzechy
i Cezarego Gmyza, w zwiazku z opublikowaniem artykuhu pt. ,, Trotyl na wraku
tupolewa”. Do wyborow w 2015 roku sprzedaz tytutu rosta, a nast¢pnie zaczeta
spadac¢, aby w 2017 zatrzymac si¢ na poziomie 61,8 tysigcy egzemplarzy. Drugi
w tej grupie jest konserwatywno-liberalny tygodnik Do Rzeczy, odwolujacy si¢
do tradycji chrze$cijanskiej i wspierajacy wolno$¢ gospodarcza, a jego hasto pro-
mujace brzmi: ,,Nie ma zgody na milczenie”. Zespot redakcyjny tworza dzienni-
karze dobrze znani, o dtugim stazu w zawodzie, jak Pawet Lisicki, Piotr Gabryel,
Piotr Semka czy Bronistaw Wildstein, ktorzy jasno wyrazaja swoje przekona-
nia polityczne. Po 2015 roku sprzedaz tytutu zaczela spadac, w 2017 roku zaj-
mowal on piate miejsce z wynikiem 42 tysiecy egzemplarzy (Kurdupski 2018).
Kolejne miejsce w sprzedazy nalezy do Gazety Polskiej. Ztozona zostata przez
Piotra Wierzbickiego, ktory petnit funkcje redaktora naczelnego do 2005 roku.
Nastgpnie stanowisko to przejat i sprawuje do chwili obecnej Tomasz Sakiewicz.
Zespot redakeyjny jasno podkresla prawicowo-konserwatywny profil tygodnika,
szczegb6lne miejsce poswigca Armii Krajowej, ofiarom aparatu represji po 1945
roku, dekomunizacji i lustracji 0s6b publicznych, a takze katastrofie smolenskiej.
Po tym wydarzeniu sprzedaz tytulu wzrosta o 145% (Traci Wprost 1 Przekrdj...
2010) i w 2015 roku osiagneta rekordowy wynik przekraczajacy 70 tysigcy eg-
zemplarzy, aby nastgpnie w 2017 roku wrdci¢ do poziomu 34 tysigcy egzempla-
rzy (Kurdupski 2018).

W grupie trzeciej, o najnizszej sprzedazy egzemplarzy w 2017 roku, znaj-
dowaly si¢ Fakty i Mity, Tygodnik Powszechny, Wprost 1 Przeglad. Dwa tytuly:
Tygodnik Powszechny 1 Przeglad cechuje stabilna sprzedaz. Fakty i Mity oraz
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Wprost to tygodniki z ktopotami. Fakty i Mity (sprzedaz 26 tysigcy) z podty-
tutem Tygodnik nieklerykalny jednoznacznie deklaruje swoje preferencje ideo-
logiczne i polityczne. Mimo ze powstat w 2000 roku, jego sprzedaz nie byta
uwzgledniana w poprzednich rankingach sprzedazy'. Obecnie jego sytuacja jest
wysoce niestabilna, o czym $wiadczy wysoki spadek sprzedazy — o 16% w sto-
sunku do 2016 roku. Ukazujacy si¢ od 1945 roku niezalezny katolicki Tygodnik
Powszechny trafia przede wszystkim do inteligencji katolickiej o centrowych
pogladach. Ze sprzedaza 24 tysigcy egzemplarzy byt jedynym wsrod dziesigciu
analizowanych tytulow, ktory odnotowat wzrost o 14% w stosunku do roku
poprzedniego. Tygodnik Wprost, istniejacy od 1982 roku, zanotowat sprzedaz
18,9 tysigcy egzemplarzy, ktora w stosunku do 2016 roku byta nizsza o 21 punk-
tow procentowych. Przez wiele lat tytut cieszyt si¢ wysokim czytelnictwem, ale
jego sprzedaz w ostatnim dziesigcioleciu gwattownie spadia, a przetrwanie na
rynku jest kwestia otwarta. Wptyngly na to zmiany redakcyjne i kontrowersyjne
publikacje, np. zwiazane z afera podstuchowa. List¢ analizowanych tytutow
zamyka lewicowy Przeglqd ze sprzedaza 16,2 tysigcy egzemplarzy. Pomimo
najnizszej sprzedazy w tej grupie czasopism ma wiernych czytelnikow, o czym
$wiadczy niski spadek sprzedazy o 2,45% (Kurdupski 2018).

Rozwazania skoncentrujemy przede wszystkim na tytulach, ktére mialy
szerokie oddzialywanie spoteczne, najwyzsza sprzedaz, czytelnictwo i liczbg cy-
towan: na tak zwanej ,,wielkiej trojce” poprzedniej dekady — Newsweek Polska,
Polityka i Wprost, oraz na tygodnikach prawicowych, ktore stanowig szczegolnie
wazny kanat komunikowania politycznego dla elit rzadzacych PiS po 2015 roku —
Gazecie Polskiej 1 dwoch najmtodszych W Sieci/Sieci i Do Rzeczy. Na uboczu zo-
stawimy Goscia Niedzielnego, ktory, cho¢ pierwszy na liscie, koncentruje si¢ na
kwestiach spotecznych, a naglasnianiem polityki i aktoréw politycznych zajmuje
si¢ incydentalnie. Poza analiza pozostana tytuly o najnizszej sprzedazy: Fakty
i Mity, Przeglad i Tygodnik Powszechny, a jedynym wyjatkiem jest Wprost, ktory
odegrat wazna rol¢ w poprzedniej dekadzie.

Naglosnienie polityki

Polityka

Maciej Wierzynski, dziennikarz zwiazany z TVN24, ktory w zyciu zawodowym
pracowal dla prasy i telewizji amerykanskiej, a wigc zna obowiazujace tam stan-
dardy i kulturg dziennikarska z autopsji, pisat:

Regularnie czytam Polityke, bo trzyma poziom. Maja tam ludzi, od ktérych mozna
si¢ czego$ dowiedzie¢ o gospodarce, o nauce, przechowali resztki reportazu [...].

' Do rankingu wirtualnemedia.pl tytul zostal wiaczony w 2016 r., od kiedy wydawca Blaja
News sp. z 0.0. przystapit do Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy.
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Konkurencji, czyli pozostatych tzw. tygodnikéw opinii, nie biorg do reki. I nie czu-
je sig ubozszy (Wierzynski 2009).

Tygodnik Polityka jest swego rodzaju fenomenem w segmencie czasopism
opiniotworczych. Zatrudnieni tam przez lata dziennikarze, np. Mariusz Janicki,
Wiestaw Wtadyka, nie kryli swoich centrowo-lewicowych pogladow:

Twarda, ortodoksyjna prawicowo$¢ w wydaniu Jarostawa Kaczynskiego, ojca Ry-
dzyka, manifestujaca si¢ w jezyku najbardziej prostym i tatwo przektadajaca sig na
konkretne adresy, nazwiska i instytucje do napigtnowania, wsparta rozwinigtymi
wypowiedziami, esejami i innymi dzietami profesorow Legutki, Krasnodgbskiego,
Fedyszak-Radziejowskiej i Zybertowicza, a takze wielu publicystow i dziennika-
rzy, daje ten luksus pozostatym czg$ciom prawicy, ze nie musza si¢ one na sitg
okresla¢ (Janicki, Wiadyka 2008).

Przytoczony fragment pozwala okresli¢ polityczne preferencje autoréw. Pub-
licystow cechuje jednak opanowany 1 pozbawiony agresji jezyk, co nie jest oczy-
wiste w przypadku innych tytulow, glebsze myslenie i dazenie do obiektywnych
ocen. Poddaja oni krytycznej ocenie kontrowersyjne i nie zawsze uzasadnione
spotecznie decyzje oraz dziatania aktoréw politycznych, bez wzglgdu na ich po-
lityczne pochodzenie, z lewicy czy z prawicy, z PiS czy z PO. Tej ostatniej Jacek
Zakowski (2009) zarzucat wprost brak ideowosci, twierdzac, ze Donald Tusk pro-
buje zrobi¢ z PO pierwsza polska ,,parti¢ postideologiczng”.

Polityka ma jasno okreslona lini¢ programowa, ale stara si¢ unika¢ otwartej
stronniczo$ci politycznej i propagandowej. Nie udaje si¢ to na poziomie stronni-
czo$ci ideologicznej, ktéra dotyczy wartosci. Tu tygodnik konsekwentnie opo-
wiada si¢ za wspdlng Europa, réwnymi prawami mniejszosci narodowych, etnicz-
nych i seksualnych, wspieraniem stabszych i1 uposledzonych grup spotecznych,
przeciw ksenofobii, konserwatywnym warto$ciom etc. Nie lubi PiS i jego lidera
Jarostawa Kaczynskiego, czemu wielokrotnie dawal wyraz, nie tylko w artyku-
tach, ale i w towarzyszacym materiale wizualnym, na oktadkach pisma, zdjeciach
1 karykaturach.

Analiza zawartos$ci tygodnika, przeprowadzona w trakcie kolejnych parla-
mentarnych i prezydenckich kampanii wyborczych w latach: 2005, 2007, 2010,
2011, 2015, pozwala na stwierdzenie, ze Politvka wykazywata stronniczo$¢
przede wszystkim w warstwie ideologicznej, w mniejszym stopniu w warstwie
politycznej i propagandowej, bowiem nie udzielata poparcia zadnemu kandyda-
towi. Tygodnik nie agitowal na rzecz okre$lonych kandydatow czy partii, sta-
rat si¢ zachowac krytyczny dystans, przedktadajac argumentacjg racjonalna nad
emocjonalna, wiedzg nad stereotypy, co w polskiej kulturze dziennikarskiej nie
wydaje si¢ takie proste i oczywiste. W kampanii parlamentarnej w 2007 roku
materiaty badawcze miaty charakter gtéwnie neutralny (okoto 50%), ale poja-
wito si¢ wiele krytycznych artykutow na temat PiS (34%) i zaskakujaco niewie-
le dotyczacych PO (3%). Po tych wyborach przez kolejnych osiem lat rzadow
Platformy Obywatelskiej Polityka z rezerwa obserwowata poczynania tej partii,
Tuska 1 politykéw ugrupowania (Dobek-Ostrowska 2011, s. 144). Lewicowe
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wartosci, jakie prezentuje tygodnik w swojej linii programowej, nie zwalnia-
ly jego dziennikarzy od oceny polskich ugrupowan lewicowych. Krytykowali
partie lewicowe i jej liderow za bezlad, brak wizji, nijako$¢, za oderwanie sig¢
od lewicowych wartoéci — cho¢by ustami Zakowskiego (2008) w artykule pod
znamiennym tytutem ,,Lewica czy martwica”. To wlasnie J. Zakowski i Janina
Paradowska najczesciej podejmowali tematy kontrowersyjne i formutowali kry-
tyczne oceny dotyczace polskiej sceny polityczne;j.

Pomimo jasno okreslonej centrowo-lewicowej linii redakcyjnej tygodnik ce-
chuje dazenie do obiektywizmu i merytoryczna krytyka, takze formacji lewico-
wych. ,,Radykalne umiarkowanie” i urzeczowienie sporow to zdaniem Baczyn-
skiego sposdb na pozycjonowanie tygodnika na konkurencyjnym rynku czasopism
opiniotworczych (Baczynski 2010). Jest to medium niezalezne od aktoréw poli-
tycznych, ktore tworzy zawarto§¢ zgodnie z warto$ciami i etyka wyksztatcong
w zespole redakcyjnym. Nie oznacza to jednak, ze nie pojawiaja si¢ potknigcia,
ale zdarzaja si¢ one znacznie rzadziej niz w przypadku innych tytutéw. Na taki
stan rzeczy ma niewatpliwie wptyw nietypowa struktura wlasnosciowa tygodni-
ka, przez lata nalezacego do spoétdzielni zatozonej przez samych dziennikarzy,
obecnie spotka z o.0., gdzie logika typowa dla mediow komercyjnych i logika
partyjna nie maja prostego dostgpu. Polityka od lat jest liderem w liczbie cytowan
i odniesien dla innych polskich mediow (Polityka najczesciej cytowana 2011).
Jednocze$nie, tworzac produkt o stabilnej pozycji na rynku, tytut zapewnit sobie
najwyzsze w swoim segmencie wptywy z reklamy. Jednak w tle zaczyna sig po-
jawia¢ inny problem, z ktérym Polityka bedzie musiata si¢ zmierzy¢. Czytelnicy
tygodnika to z reguly ludzie wyksztalceni i dobrze zarabiajacy, ale starzejacy sig.
Takze $rednia wieku pracujacych tam dziennikarzy zbliza si¢ do wieku emerytal-
nego. Oznacza to, ze w perspektywie najblizszego dziesigciolecia pozycja Polity-
ki na rynku czasopism moze ulec istotnym zmianom.

Newsweek Polska

Tytut ten lokowat si¢ przez lata pomigdzy spokojna, lewicowo-centrowa Politykq
1 Wprost — agresywnym 1 niestabilnym pod wzgledem przekonan oraz wartosci.
Zawartos¢ Newsweeka w poprzedniej dekadzie cechowato wywazenie, brak ra-
dykalizmu i obiektywizm, unikanie stronniczosci jawnej i propagandowe;j, takze
stronniczo$ci ideologicznej, co potwierdza analiza dotyczaca naglo$nienia spra-
wy agenturalnej dziatalno$ci Lecha Watesy (Furman 2010, s. 55).

W 2005 roku tygodnik po raz pierwszy relacjonowal kampanie wyborcze.
Tak jak inne media, skoncentrowat si¢ na najwigkszych ugrupowaniach poli-
tycznych i najwazniejszych kandydatach w wyborach prezydenckich i parla-
mentarnych. Dziennikarze Newsweeka che¢tnie wySmiewali przywary politykow
sprawujacych wladze, premierdw, prezydenta, ministrow, cztonkdéw parlamentu.
O Prezydencie Lechu Kaczynskim pisano:
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Cigzko przezyt wyborcza klgske PiS. Obrazat si¢, zamykat w patacu, komunikowat
ze §wiatem zewngtrznym przez posrednikow. Bywat niegrzeczny, jak przy nomi-
nacji Donalda Tuska na premiera podczas 36-sekundowej uroczystosci przy ku-
chennym wejsciu Patacu Prezydenckiego. Najwyrazniej nie byt przygotowany na
wyborczy stres i zmiang (Mazowiecki 2007).

Krytyce poddawani byli zarowno politycy PO, jak i PiS. Po 2005 roku kwestia
lewicy i politykéw SLD pojawiata si¢ incydentalnie.

Charakter zawarto$ci tygodnika zauwazalnie si¢ zmienit po przejeciu w 2012
roku funkcji redaktora naczelnego przez Tomasza Lisa. Tytul stat si¢ zdecydowanie
bardziej wyrazisty i skierowany przeciwko Jarostawowi Kaczynskiemu i PiS. Po
zwycigstwie w wyborach w 2015 roku wiele uwagi skoncentrowano wokoét podpo-
rzadkowania nadawcy publicznego temu ugrupowaniu, okreslajac gtéwne wydanie
programu informacyjnego ,,Wiadomosci” TVP1 jako ,,rezimowe”:

Polecenia przychodza z gory: szef redakcji dostaje esemesy z ,,przekazami dnia”,
a autor programu instrukcje, o co pyta¢ swoich gosci. Wiadomo, ze trzeba chwali¢
rzad 1 gani¢ opozycje. Wszystkiego osobiscie pilnuje prezes. Prezes Kurski [...].
Nigdy nie byto tak Zle jak teraz. Tak nachalnej propagandy jeszcze nie widziatam —
dodaje producentka z tej samej stacji (Kim, Gegbura 2016).

Lider partii — Jarostaw Kaczynski jest przedstawiany negatywnie, jako osoba
budzaca ,,brunatne demony”:

Czy Kaczynski rzeczywiscie jest ksenofobem, rasista, szowinista? Jalowe pytanie —
wazniejsze jest to, ze w walce o wladzg wspiera ksenofobig, rasizm, szowinizm
(Michalski 2016).

Tygodnik jest licencja amerykanskiego prestizowego tytutu opiniotwoércze-
go, a wydawany jest przez komercyjna spotke Axel Springer Polska. W innych
tytutach nalezacych do tej grupy, zarowno w Niemczech, jak i w Polsce, zazna-
cza si¢ wyraznie logika mediow. W Newsweeku Polska ta logika jest widoczna
w duzo wyzszym stopniu niz w innych polskich tygodnikach opinii. Dominu-
je naglosnienie typu wyscig (horse race) oraz spersonalizowane. Zawarto$¢
Newsweeka wydaje si¢ mniej kontrowersyjna w porownaniu z innymi tygodni-
kami. Jednak po 2012 roku logika medidow komercyjnych wyraznie zaczela sig
laczy¢ z logika polityczna, nie do konca udaje sig tytutowi nie dzieli¢ czytelni-
kow wedhug preferencji politycznych i wyznawanych wartos$ci.

W Sieci/Sieci

Juz od pierwszego spojrzenia na oktadke czytelnik wie, ze ma w rekach ,,Naj-
wigkszy konserwatywny tygodnik opinii w Polsce”. Na jego charakterze wy-
raznie odbijaja si¢ preferencje polityczne braci Jacka i Michata Karnowskich.
J. Karnowski, ktory miat do§wiadczenia w TV Puls, jako szef,,Wiadomos$ci” TVP
w okresie, kiedy media publiczne byly jeszcze kontrolowane przez PiS (2009-
2010), wspottworca portalu wPolityce.pl, publicysta Uwazam Rze, petni funkcje
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redaktora naczelnego od chwili wprowadzenia pisma na rynek w 2012 roku. Im-
pulsem do powstania tygodnika byto zwolnienie T. Wréblewskiego, L. Warzechy
i C. Gmyza z Rzeczpospolitej z powodu opublikowania artykutu ,, Trotyl na wraku
tupolewa”. Pod wzgledem wartosci i idei 6w tygodnik jest zlokalizowany blisko
Do Rzeczy. Oba tytuly maja takie same korzenie i sg adresowane do podobnego,
lepiej wyksztatconego odbiorcy, a w przypadku W Sieci/Sieci jednak do bardziej
konserwatywnego i zdecydowanie bardziej zafascynowanego rzadami PiS.

Dziennikarze pracujacy dla tygodnika nie tylko jasno prezentuja swoj system
warto$ci i przekonan ideowych, ale takze angazuja si¢ w stronnicze nagto$nienie
polityki. Od poczatku swej obecno$ci na rynku tytul byl ostrym krytykiem rza-
déw PO. Bronistawowi Komorowskiemu zarzucal, ze przyjat urzad prezydenta
po katastrofie pod Smolenskiem nielegalnie i dazyt ,,po trupach do wiadzy” (Pyza
2015, s. 19). Ostro krytykowat Donalda Tuska i jego nastgpczynig:

Rzad Ewy Kopacz bedzie jeszcze bardziej rzadem Gazety Wyborczej 1 tygodnika
Polityka niz Donalda Tuska (Zaremba 2014, s. 25).

Zaangazowanie polityczne tytutu nie pozostawia watpliwos$ci: jednoznacznie
opowiada si¢ za Jarostawem Kaczynskim i jego ugrupowaniem, a personalizacja
lidera PiS w nagtos$nieniu jest wyrazna. Tygodnik popieral kandydatur¢ Andrzeja
Dudy w wyborach prezydenckich, a po jego zwycigstwie zaangazowat si¢ w jego
promocj¢ i budowanie pozytywnego wizerunku (Mozemy ruszy¢ do przodu!
2015). Wspieral wizerunek Beaty Szydto (Pieczynski 2017).

Zmiang rzadu w 2018 roku okreslono jako ,,ucieczke przed opozycja”. Starano
si¢ wyjasni¢, dlaczego Prezes zaplanowat jego rekonstrukcje i co zamierza po niej
uczynic:

Plan Kaczynskiego zaklada odseparowanie partyjnej polityki od rzadu, zeby nie
naraza¢ go na wstrzasy i umozliwi¢ mu skuteczne rzadzenie, a gtdwnie umozliwi¢
skok gospodarczy poprzez inwestycje. Oznacza poszerzenie obozu dobrej zmiany

i wzmocnienie jego poparcia przede wszystkim poprzez sukcesy gospodarcze oraz
kolejne programy spoteczne (Janecki 2018, s. 30).

Dziennikarze sympatyzuja z Mateuszem Morawieckim i wspieraja nowy rzad:

Nominacja Mateusza Morawieckiego na stanowisko premiera [...], a potem doko-
nana przez niego rekonstrukcja rzadu spotkaly si¢ z szeroka aprobata spoteczna, co
przejawia si¢ wzrostem notowan rzadu i partii Kaczynskiego oraz kolejnym etapem
kryzysu opozycji. Tymczasem spora grupa prawicowych publicystow oraz mediéw
lamentuje 1 wieszczy katastrofe (Wildstein 2018, s. 32).

Tygodnik wspiera jednoznacznie rozliczeniowy nurt w polityce PiS realizo-
wany od wyboréw w 2015 roku, ide¢ Zjednoczonej Prawicy, a takze opowiada
si¢ za reforma sadownictwa proponowana i realizowana przez Zbigniewa Ziobre.
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Do Rzeczy

Czasopismem zarzadza jeden z najlepiej rozpoznawalnych polskich dziennikarzy
i publicystow, ktorego nazwisko pojawia si¢ w podtytule Do Rzeczy. Tygodnik
Lisickiego. Tytut jest obecny na rynku od 2013 roku, w zwiazku z tym naglasniat
jedynie wybory w roku 2015 — prezydenckie i parlamentarne. Pismo promuje si¢
poprzez hasto ,,Nie ma zgody na milczenie” i jasno prezentuje swoje konserwa-
tywno-liberalne wartos$ci ideowe, oparte na tradycji chrze$cijanskiej. Adresowane
jest do lepiej wyksztatconych odbiorcow. Dla tytutu pisza dziennikarze, ktorzy
nigdy nie ukrywali swoich preferencji politycznych, jak Rafat Ziemkiewicz, Piotr
Semka, Lukasz Warzecha, Cezary Gmyz czy Wojciech Wybranowski. Fascynacja
rzadami PiS jest widoczna od chwili wygranych przez partie wyborow. Do Rze-
czy wspieratl Beate Szydto, podkreslajac jej korzenie (,,typowa polska rodzina,
zwyczajni, porzadni, otwarci ludzie™) i cechy ,,dusza towarzystwa”, potrafiaca si¢
,bawi¢ z piesnia na ustach, umiejaca stucha¢ ludzi” (Pieczynski 2017, s. 16-20).
Po odsunigciu jej od wladzy, tygodnik z cata sympatig odniost si¢ do awansu
Mateusza Morawieckiego:

W nowym premierze polska prawica moze odnalez¢ potaczenie Tuska z Orbanem.
Jesli sig uda, to spelni si¢ przepowiednia Morawieckiego ,,Bedziemy rzadzili do
2021 .’ [...] Obodz PiS wlasnie rozpoczat nowa przyspieszona kadencjg, by w jej
trakcie rok si¢ uczy¢, rok robi¢ co$ dla ludzi. Na degeneracj¢ zabraknie czasu (Go-
ciek 2018, s. 22-24).

Tygodnik buduje wizerunek Jarostawa Kaczynskiego jako silnego stratega’
i stosuje naglos$nienie spersonalizowane. Popiera zmiany, jakie dokonaty sig
w mediach publicznych, podkreslajac, ze ,,dzicki TVP widzimy dzi$ wigcej™ i nie
jest juz to medium ,,dla elit”:
Oddajemy gtos tym, ktorych do tej pory nikt nie chciat wystuchaé, ktorych krzyw-
dy nie byly dotad wystarczajaco ‘atrakcyjne’ dla mediow (TVP juz nie tylko dla
elit. Wywiad z Danuta Holecka 2018, s. 19).

Jednak, pomimo swojej prawicowej orientacji, to jedyny tygodnik po tej stro-
nie, ktory ma odwage formulowaé krytyczne — badZ co najmniej pozbawione
fascynacji — oceny rzadu, roznych frakcji PiS i przynalezacych do nich polity-
kéw. Stosunek do oponentdéw politycznych jest jednoznaczny. Dziennikarze nie
szczedza krytycznych stow 1 prezentuja wrogie postawy wobec konkurentéw tej
partii i jej lidera, atakuja Lecha Walgse, politykow opozycji, przede wszystkim
PO i Nowoczesna. Tak wigc logika polityczna Do Rzeczy jest wyrazna, skutkuje
ona stronniczoscia polityczng i glgbokim zaangazowaniem dziennikarzy, zgodnie
z przyjeta zasada ,,nie ma zgody na milczenie”.

2 Oktadka Do Rzeczy, nr 1/254,7.01.2018.
3 Oktadka Do Rzeczy, nr 4/257,22-28.01.2018.

ROZPRAWY I ARTYKULY



ROZPRAWY I ARTYKULY

238 BOGUSLAWA DOBEK-OSTROWSKA

Gazeta Polska

Katastrofa smoleniska stanowita istotny czynnik determinujacy poziom mediaty-
zacji polityki w czasopismach opiniotworczych. Ostra polaryzacja sceny politycz-
nej, ktora byla nastgpstwem tego wydarzenia, odbita si¢ w zawarto$ci tygodnikow
i w kulturze dziennikarskiej. W konflikt zaangazowaty si¢ redakcje i sami dzien-
nikarze, walczac z innymi mediami oraz ich dziennikarzami reprezentujacymi od-
mienne stanowiska w sprawie przyczyn katastrofy i inaczej interpretujacymi jej
nastgpstwa. Jednym z takich tytutéw, ktory wyptynat na wydarzeniach z kwietnia
2010 roku, byta Gazeta Polska, wcze$niej medium niszowe o niewielkim nakta-
dzie. Tytut ten jest ulokowany najbardziej na prawo na linii preferencji politycznych
— mocno podkresla swoje narodowo-konserwatywne preferencje (zob. wykres 2).
Promuje si¢ na pierwszej stronie jako Tygodnik Niepodleglego Polaka, trafia do
odbiorcow o wyraznie narodowych, antykomunistycznych, antysemickich i anty-
rosyjskich pogladach, przeciwnikéw aborcji i praw mniejszo$ci. Redaktorem na-
czelnym jest Tomasz Sakiewicz, dziennikarz o skrajnej wizji Swiata. W tygodniku
pracowali lub nadal pracuja publicysci rownie wyrazis$ci — Andrzej Gwiazda, Piotr
Lisiewicz, Waldemar Lysiak, Piotr Semka, Tomasz Terlikowski, Marcin Wolski,
Krzysztof Wyszkowski, Rafal Ziemkiewicz i wielu innych. Ze swoimi przekona-
niami nie mogli liczy¢ na zatrudnienie w gtownych mediach ogoélnokrajowych,
ktére stronity od tak ekstremalnych i kontrowersyjnych ocen rzeczywistosci. Na-
tomiast po 2015 roku sg oni czgstymi gosémi telewizji i radia publicznego.

Od poczatku istnienia tytut w sposdb agresywny i stronniczy odnosit si¢ do
wielu watkoéw historycznych z perspektywy antykomunistycznej, glosit potrzebe
deagenturyzacji Panstwa Polskiego, poszukiwal nieprawidtowosci we wszystkich
sferach zycia publicznego, nas§wietlajac jednak zjawiska i wydarzenia tylko z jed-
nego punktu widzenia, majac jasno postawiona tez¢. Nowy etap w historii tygo-
dnika wyznaczyta katastrofa smolenska. Naglos$nienie tej kwestii zdecydowanie
podniosto sprzedaz Gazety Polskiej w 2010 i w 2011 roku. Do grupy odbiorow
trafili nowi czytelnicy o zdecydowanych, skrajnych pogladach, zwolennicy tezy
o zamachu, ktérzy wczesniej nie czytywali tygodnikow albo porzucili Wprost lub
inne umiarkowane tytuty. Wydarzenia z kwietnia 2010 roku spowodowaty pogte-
bienie si¢ polaryzacji polskiego spoteczenstwa, a prasa skrupulatnie to wykorzy-
stata. Na tym wydarzeniu kapitat zbita Gazeta Polska, holdujaca teorii spiskowe;,
podsycajaca antyrosyjskie i antyrzadowe nastroje. To tragiczne wydarzenie ze-
lektryzowato publicystow i dziennikarzy wielu medidw, wyostrzyty si¢ podziaty
migdzy dziennikarzami, ktore istniaty wczesniej, ale byty w stanie uspienia lub
wyciszenia. Gazeta Polska z kwestii smolenskiej uczynita narzedzie walki poli-
tycznej i ideologicznej, eksploatujac temat do granic mozliwosci. Dziennikarze
o wyrazistych pogladach konserwatywno-prawicowych i liberalno-lewicowych
zaangazowali si¢ badz zostali wciagnigci do udzialu w konflikcie, ktory podzielit
nie tylko politykow, ale takze media.
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Po wygranych przez PiS wyborach prezydenckich i parlamentarnych w 2015
roku tygodnik bardzo mocno zaangazowat si¢ w poparcie lidera partii, czemu dat
dowdd w wywiadzie z Jarostawem Kaczynskim (Trzy kadencje, zeby zmieni¢
Polske 2018) oraz premierem rzadu Mateuszem Morawieckim (Ja antykomunista,
ja bankowiec 2017). Logika polityczna i ostra stronniczos$¢ ideologiczna s wy-
razistymi cechami tego tytulu, towarzyszy im wysoka widoczno$¢ dziennikarska.

Publicystyka tygodnika nisko sytuuje kultur¢ dziennikarska zespotu redak-
cyjnego — tamane sg podstawowe standardy etyczne i obowiazuje relatywizm
w naglasnianiu polityki. Pomimo daleko idacej interwencji w proces politycz-
ny i bardzo glgbokiego zaangazowania politycznego medium to jest niezalezne
strukturalnie i partyjnie, z silna widoczno$cia dziennikarzy i obecnoscia wszyst-
kich czterech typoéw stronniczosSci, ktore wynikaja z decyzji redakcji, a nie par-
tii rzadzacej. Cho¢, nalezy doda¢, obie strony tacza wspodlne interesy. Tygodnik
wspiera politycznie PiS poprzez lansowanie pozytywnego obrazu partii, za$ rza-
dzacy pomagaja ekonomicznie Gazecie Polskiej, dbajac o wptywy z reklam od
firm nalezacych do Skarbu Panstwa.

Wprost

Przez siedemnascie lat zarzadzania przez Marka Krdla (1989-2006) tytut trzy-
mat stabilna i wysoka pozycje w sprzedazy i czytelnictwie. Pod jego kierownic-
twem ewoluowat z pozycji lewicowych do zdecydowanie prawicowych. Analiza
zawartosci tygodnika w okresie, kiedy nalezal on do rodziny Kroléw, wskazuje
na obecno$¢ przede wszystkim stronniczo$ci ideologicznej, propagandowej i po-
litycznej. Cecha dystynktywna Wprost byta wowczas krytyka wszystkich akto-
row politycznych, ale zroznicowana pod wzgledem stopnia natgzenia. Obiektem
nienawisci byli prezydent Aleksander Kwasniewski, Wiodzimierz Cimoszewicz,
Leszek Miller i generalnie politycy wywodzacy si¢ z PZPR. Przy okazji wybo-
row w 2005 1 2007 roku tygodnik wskazywat, na kogo nie gtosowac, i prowadzit
jawna agitacje. Zajmowat zdecydowanie wrogie i bezkompromisowe stanowisko
wobec lewicy, ale takze wobec D. Tuska i Platformy Obywatelskie;.

W nastgpnym dziesigcioleciu po odej$ciu Marka Krola zmienito si¢ siedmiu
redaktoréw. Tygodnik Wprost, w przeciwienstwie do stabilnej Polityki, przeszedt
radykalne przeobrazenia na poziomie preferowanych wartosci, linii programo-
wej, redaktoréw naczelnych i zatrudnianych dziennikarzy. Bronistaw Wildstein,
wowczas czotowy publicysta Wprost, bardzo mocno zaangazowat si¢ po stronie
rzadu PiS, prezydenta Lecha Kaczynskiego i ministra Zbigniewa Ziobry:

Gdy Ziobro opowiedziat si¢ po stronie ofiar, a nie przestgpcow, po stronie pryma-
tu prawa do sprawiedliwosci zamiast prawa do resocjalizacji przestgpcow, zostat
uznany za wroga publicznego numer jeden. W niepamig¢ poszly urazy prawniczej
1 inteligenckiej warszawki i krakdwka, ktére utworzyly wspolny front przeciwko
Ziobrze. To dowodzi tylko, jak silne byty interesy, ktore naruszyt (Wildstein, Pa-
welczyk 2006).
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Po przegranych przez PiS wyborach parlamentarnych w 2007 roku Rafat
Ziemkiewicz krytycznie ocenit przeciwnikéw PiS, piszac o ,,marnych ludziach
0 marnej reputacji”:

Kaczynski przekonat sig, ze aby wygrac, trzeba zagra¢ na chama, pojechac po ban-
dzie, nie ba¢ si¢ demagogii i wali¢ z grubej rury (Ziemkiewicz 2008).

Kiedy wrocita do agendy medialnej kwestia Lecha Walgsy, w kontekscie publi-
kacji IPN — ksiazki Stawomira Cenckiewicza i Piotra Gontarczyka pt. ,,SB a Lech
Walgsa. Przyczynek do biografii”, tygodnik dat wyraz swojej wrogosci wobec
bytego prezydenta, zarzucajac mu agenturalng przeszto$¢, powiazania z SB i pod-
wazajac wyrok sadu lustracyjnego. Badania prowadzone przez Wojciecha Furma-
na nad paralelizmem politycznym trzech tygodnikow opinii potwierdzity wysoka
stronniczo$¢ tygodnika Wprost, ktory najostrzej atakowat Walgsg i1 jako jedyny
tytul opublikowat zaangazowane teksty (Furman 2010, s. 55).

Juz w 2009 roku Jakub Potrzebowski, prezes domu mediowego ZenithOpti-
media, wskazat wlasnie na czg¢ste zmiany redaktorow, dziennikarzy i preferencji
politycznych tytutu jako na jedna z gldéwnych przyczyn niepowodzen na rynku:

Wprost troszkg sig pogubil. Czytelnik mimo wszystko oczekuje stalej i jasnej linii

gazety, a w przypadku tego tygodnika nastgpowaly zbyt czgsto zmiany. To chyba
nie jest dobry pomyst na tygodnik opinii (Wprost na sprzedaz 2009).

Do zmiany struktury wlasnosci tytutu w maju 2010 roku Wprost okreslat swo-
ja linig programowa jako liberalno-konserwatywna, opierajaca si¢ na wartosciach
chrze$cijanskich. Tygodnik krytykowat fiskalizm, interwencjonizm panstwowy,
biurokracj¢ i warunki obecnosci Polski w Unii Europejskiej, byt zdecydowanie
antylewicowy. Stronniczo$¢ ideologiczna wyrazata si¢ takze w artykutach doty-
czacych Unii Europejskiej. Dziennikarze tygodnika podsycali nastroje antynie-
mieckie, stronniczo odnosili si¢ do kwestii aborcji i praw mniejszosci seksual-
nych, stosowali agresywna retoryke, obrazali i tamali dobre obyczaje, odwolywali
si¢ do stereotypow, postugiwali si¢ argumentacja emocjonalna, czgsto publikujac
szokujace oktadki. Mozna to thumaczy¢ checia wyrdznienia si¢ tygodnika na ryn-
ku, co w warunkach ostrej konkurencji i spadajacego czytelnictwa miato stuzy¢
podniesieniu sprzedazy i czytelnictwa, ale w sposob zasadniczy przektadato sig
na coraz nizszy poziom dziennikarskiego profesjonalizmu.

Problemem tygodnika po 2006 roku byla wysoka fluktuacja zatrudnionych
dziennikarzy. Poza dlugoletnimi wspdtpracownikami o wyrazistych pogladach,
jak Zdzistaw Krasnodebski czy Bronistaw Wildstein, do redakcji trafiali czesto
mtodzi i mniej do§wiadczeni dziennikarze, co przektadato si¢ na nizsza jakos¢
tygodnika i problemy z etyka zawodowa.

Stronniczo$¢ odbiorcow jest waznym elementem sktaniajacym czytelnika do
lojalnosci wobec tytutu. Po objeciu funkcji redaktora naczelnego przez T. Lisa
(2010-2012) i dokonaniu istotnych zmian kadrowych w zespole redakcyjnym
czytelnik otrzymat nowy jakosciowo produkt, co spowodowato odptyw czgsci
odbiorcow przywiazanych do poprzedniej wizji polityki. Wprost zmienit lini¢
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programowa z konserwatywnej i radykalnej na umiarkowanie centrowq. Usitowat
podejmowac¢ trudne tematy i nagtasnia¢ je z dystansem, unika¢ jednoznacznego
zaangazowania politycznego. Po odejsciu Lisa tygodnik miat kolejnych czterech
redaktoréw naczelnych, co nie przetozylo si¢ na poprawe kondycji pisma. Nie po-
moglo naglosnienie strukturalne, ostra krytyka wszystkich aktoréw politycznych,
a w szczegolnosci nowej elity wladzy (,,Rozliczacie i bedziecie rozliczeni™),
agresywna retoryka czy nagtos$nienie afery podstuchowej (2014-2015). Ostra lo-
gika mediow nie poprawita kondycji pisma, ktorego sprzedaz gwattownie spada
i nalezy liczy¢ si¢ z jego zamknigciem.

Oktadki w nagtosnieniu polityki

W przypadku czasopism opiniotworczych waznym wskaznikiem naglo$niania
i doskonalym mechanizmem uramowienia sa okladki. Miazdzaca liczba po-
$wigcona jest politykom i oni wyprzedzaja wszystkie inne kategorie zawodowe.
Wisrod jedenastu tytutow, analizowanych przez Press Service Monitoring Mediow
w trzecim kwartale 2010 roku najczesciej publikowano wizerunek J. Kaczynskie-
g0 (29 razy), a nastepnie B. Komorowskiego (26 razy), co miato zwiazek z kam-
pania wyborcza. Znacznie rzadziej pojawiat si¢ D. Tusk (13 razy) i L. Kaczynski
(9 razy). Politycy na ilustracjach w ponad 25% (37 razy) zostali przedstawieni
W sposob ironiczny, z humorem lub sarkazmem (Analiza oktadek 2010). Polityka
byta gtdéwnym tematem nie tyko na oktadkach, ale i w catej zawartosci tytutow.

Nawet pobiezna analiza oktadek tygodnikow opinii ukazujacych si¢ po wy-
borach w 2015 roku wskazuje, ze ta wlasciwo$¢ jest nadal obecna. Oktadki maja
za zadanie przyciagna¢ uwage czytelnika i zacheci¢ go do kupna tytulu. Poza
,najspokojnieszymi” oktadkami Przeglqdu i Tygodnika Powszechnego, wszyst-
kie pozostale uramawiaja polityke i aktoréw politycznych. Lacza one logike me-
diow (bo musza utrzymacd si¢ na rynku) z logika polityczna (bo wyrazaja okreslo-
ne warto$ci i maja klarowne preferencje polityczne), naglo$nienie zaangazowane
politycznie z nagto$nieniem spersonalizowanym.

Podsumowanie: dziennikarstwo zaangazowane politycznie vs. prawa
rynku

Pluralizm zewngetrzny na rynku tygodnikéw opinii, z jego szeroka oferta i bogac-
twem tytutow, jest faktem, co potwierdza przedstawiona wyzej analiza. Ponadto
same tytuly deklaruja otwarcie swoje miejsce na linii lewica — prawica i okreslaja
swoje preferencje polityczne oraz wartosci ideologiczne, czgsto czyniac to juz na
pierwszej stronie oktadki (patrz wykres 2).

4 Oktadka Wprost, 16-22.05.2016.

ROZPRAWY I ARTYKULY



ROZPRAWY I ARTYKULY

242 BOGUSLAWA DOBEK-OSTROWSKA

Socjaldemokratyczne Liberalne

Konserwatywne

LEWICOWE CENTROWE PRAWICOWE
Polityka Newsweek Polska Wprost Do Rzeczy / W Sieci/Sieci / Gazeta Polska

Przeglqd / Fakty i Mity Tygodnik Powszechny Gos¢é Niedzielny

Wykres 2. Pluralizm zewne¢trzny na rynku tygodnikéw opinii

* W pierwszej linii tygodniki analizowane, w drugiej nieanalizowane, ale jasno formutujace swoje
preferencje.

Zrodto: autor.

W tym sektorze mediéw pracuja najbardziej utalentowani polscy dziennika-
rze, a w poroOwnaniu z innymi rynkami medialnymi deprofesjonalizacja zawo-
du postgpuje najwolniej, co nie znaczy, ze ten segment rynku znajduje si¢ poza
owym globalnym procesem. Czasopisma rdznig si¢ znaczaco migdzy soba po-
ziomem profesjonalizmu i kultury dziennikarskiej, reprezentuja szeroka game
politycznych opcji, ideologii i wartosci — od skrajnej lewicy po radykalna pra-
wicg. Dziennikarze maja jasno sprecyzowane poglady polityczne i preferencje,
ale sa to ich wlasne poglady i preferencje, nikt ich nie zmusza do wyrazania tych
opinii, tak jak to ma miejsce w mediach publicznych, ktore stanowia narzgdzie
w rekach elit rzadzacych. Pomimo jasno okreslonych sympatii dziennikarzy ce-
chuje autonomia zawodowa. To wlasciciel i1 zespot redakcyjny decyduja o zawar-
tosci medium, na ktoéra wplywaja przede wszystkim ich wtasne wybory ideowe
i polityczne, a nie aktorzy polityczni, bo nikt dziennikarzy tygodnikoéw opinii do
politycznego poparcia nie zmusza. Sa oni zaangazowani politycznie, ale czynia
to z osobistego wyboru. Zatem réznica pomigdzy tygodnikami opinii a mediami
publicznymi w Polsce jest zasadnicza. TVP stanowi instrument w r¢kach partii
rzadzacej, cata polityka kadrowa i zarzadzanie zawarto$cia tych mediow odbywa
si¢ pod jej kontrola. Nie ma tam miejsca na pluralizm wewngtrzny i na prezen-
tacje roznych punktow widzenia i argumentéw ptynacych z roznych stron sceny
politycznej. Na polskim rynku tygodnikow opinii wszystkie najwazniejsze nurty
ideowe maja miejsce tam, gdzie moga by¢ wyrazane. Ten sektor medialny jest ty-
powy dla modelu hybrydowo-liberalnego w Europie Srodkowo-Wschodniej. Na-
lezy jednak pamigtac, ze innym sektorom medialnym blizej do modelu mediow
upolitycznionych i one ostatecznie decyduja o cato§ciowym charakterze systemu
medialnego w Polsce (Dobek-Ostrowska 2015, s. 24).

Mediatyzacja polityki jest widoczna w czasopismach opiniotworczych; cho¢
tytuty maja swoich politycznych faworytow, sa takze ograniczone logika mediow.
Musza utrzymac si¢ na rynku. Obok logiki mediow mozna zauwazy¢ logike po-
lityczna (i partyjna), cho¢ jej intensywnos$¢ jest zréznicowana. Tytuly znajdujace
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si¢ po lewej stronie i liberalne (np. Przeglad, Polityka, Newsweek Polska, Ty-
godnik Powszechny) wspieraja przede wszystkim okreslone wartosci i idee, nie
popieraja konkretnych aktoréw politycznych, czgsciej ich krytykujac. Po drugie;j
stronie odnajdujemy tygodniki, ktére mocno zaangazowaly si¢ w nagla$nianie
polityki PiS i jej lideréw, jak Do Rzeczy, W Sieci/Sieci czy Gazeta Polska. Logika
partyjna jest tu obecna, lecz nie stanowi ona skutku naciskow elit rzadzacych (jak
w przypadku TVP), ale dobrowolny wybor zespotu redakcyjnego i dziennikar-
skiego. W sensie formalnym tytuly pozostaja niezalezne od instytucji politycz-
nych, nie sa wlasnoS$cia instytucji politycznych, partii czy rzadu albo aktywnych
politykdéw. Tworzenie ich zawarto$ci jest kierowane glownie przez logikg nadaw-
cOw, a wige ich wlasne, w tym przypadku silne i jednoznaczne, przekonania, ktore
otwarcie prezentuja (schemat 1).

Media publiczne £PVP i PR) Media komercyjne

logika megfow + logika partii / logika mediow

Zaghgazowane politycznie «———— 3 naglosnienie
dziennikarstwo typu ‘wyscigi joni’

instfumentalizacja polityczna eskapizm

ze sfery politycznej

Schemat 1. Naglos$nienie polityki w tygodnikach opinii w Polsce
Zrédto: autor.

Analiza zawarto$ci materiatu wizualnego (oktadki, zdjecia) oraz zawartos$ci
artykutow, wywiadow i innych tekstow zwiazanych z naglo$nieniem polityki po-
zwala na okres$lenie logiki, jaka kieruja si¢ media. Logika polityki i logika partii
politycznej jest taczona z logika mediow, ale w r6znym stopniu. Dominacja logiki
partyjnej wystgpuje w tygodnikach prawicowych, w mniejszym stopniu w ty-
godnikach centrowych i lewicowych. Wlasciciela medium i zatrudnionych tam
dziennikarzy tacza wspolne wartosci, wyznawane poglady i preferencje politycz-
ne. Opowiadaja si¢ oni za okreslonym ugrupowaniem i politykiem (politykami),
ktorym udzielaja wsparcia. Obserwujemy zatem wysoki stopien dziennikarskiej
widocznosci (journalistic visibility), a dominujacy styl dziennikarski to komen-
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tarz i ocena dziennikarska. Model zakorzenionego naglosnienia politycznego jest
faktem w polskich czasopismach opiniotwoérczych, ale jego intensywno$¢ bywa
r6zna, od bardzo silnej po 1zejsza formg. Ten typ nagto$nienia przeplata sig z ty-
powym dla medidow komercyjnych naglo$nieniem spersonalizowanym, co uwi-
dacznia si¢ szczegolnie w wywiadach z liderami.

Pomimo utomnosci i deficytow w kulturze polskich dziennikarzy mozna
stwierdzi¢, ze rynek tygodnikdéw opinii wciaz jest pluralistyczny w poréwnaniu
z innymi segmentami rynku mediéw. Kazdy czytelnik moze znalez¢ co$ dla sie-
bie, cho¢ z géry wiadomo, iz ten z lewicowymi przekonaniami nie siggnie po
tytuly prawicowe i na odwrot.
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STRESZCZENIE

Udzial mediéw w procesie politycznym wyraza si¢ w mediatyzacji polityki i naglo$nieniu me-
dialnym. Analiza ilo$ciowa i jako§ciowa zawartosci mediow pozwala na empiryczne zweryfi-
kowanie obecnosci i skali stronniczosci. Zatem te trzy pojecia: mediatyzacja polityki, naglos-
nienie polityki w mediach oraz stronniczo$¢ mediéw (lub jej brak) sa ze soba nierozerwalnie
zwigzane. Rynek tygodnikow opiniotworczych w Polsce jest dobrym przyktadem pluralizmu
zewngtrznego. W porownaniu z innymi rynkami medialnymi, deprofesjonalizacja zawodu po-
stepuje najwolniej. Cho¢ czasopisma roznig si¢ znaczaco mig¢dzy soba poziomem profesjonali-
zmu i kultury dziennikarskiej, to reprezentuja one szeroka gamg politycznych opcji, ideologii
i warto$ci — od skrajnej lewicy po radykalna prawicg.

Stowa kluczowe: mediatyzacja polityki, upolitycznienie medidow, komercjalizacja, tygod-
niki opinii, nagto$nienie medialne, nagto$nienie zaangazowane politycznie, dziennikarska
widoczno$é



