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Abstract

Analysis of the covers if news weeklies such as ,,Do Rzeczy”, ,,Newsweek Polska”,
»Polityka”, ,,Wprost” has become an area of discourse about media narrative, which is
visible in studied materials in the period of the 2015parliamentary campaign. Determina-
tion of political sympathies, verification of the degree of politicizing, studying materials
and marking the dominating subject matter on the 44 covers, is the aim of conducted
research work. The analysed covers were also use to show the fields of antagonisms
appearing in the media narrative.
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Zwiazki miedzy sceng polityczng a $wiatem mediow sa dzi$ nieza-
przeczalne. Wraz z rozwojem mass mediow zmieniaty si¢ ich funkcje
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i rola, jaka odgrywaty w spoleczenstwie — rowniez w zakresie polityki.
Swoboda dziatania i tworzenia jest jednym z fundamentalnych czynni-
kéw rozwoju i utrzymania demokracji, a zadaniem wolnych mediow jest
nie tylko przekazywanie informacji, ale i petnienie roli posrednika mig-
dzy obywatelami a witadza. Odbiorcy ksztattuja wszak swe opinie na
temat politykéw poprzez media. Istniejace powigzania miedzy polityka
a mediami oraz ich znaczenie dla funkcjonowania systemu medialnego
znajduja si¢ w centrum zainteresowan medioznawcow na catym $wiecie.

Zaprezentowane w niniejszym artykule wyniki to tylko niewielki wyci-
nek szerszych badan pt. ,,Powigzania pomigdzy elitami sfery mediéw i poli-
tyki w Polsce w perspektywie do$wiadczen niemieckich”, prowadzonych
przez zespdt badaczy z Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach pod kierow-
nictwem Zbigniewa Oniszczuka, finansowanych przez Narodowe Centrum
Nauki w ramach grantu OPUS 10. Cale przedsiewzigcie sktada si¢ z kilku
etapOw, a pierwszym z nich byla analiza zawartosci tresci polskich tygodni-
kow opinii. Inspiracja dla niniejszego projektu staty si¢ badania niemieckie,
regularnie prowadzone od potowy lat 90. XX w. przez Barbare Pfetsch.

Podstawowym celem podjetych rozwazan bylo pokazanie narracji
medialnej na oktadkach tygodnikéw opinii (,,Do Rzeczy”, ,,Newsweek
Polska™, ,,Polityka”, ,\Wprost”) w czasie parlamentarnej kampanii wybor-
czej w 2015 r. w Polsce, w tym tematow eksponowanych na oktadkach
oraz ich wydzwigku wzglgdem obozu rzadzacego i opozycji. W zwigzku
ztym postawiono trzy podstawowe pytania badawcze: 1. Jaka tematyka
dominowala na okladkach badanych tygodnikéw opinii w okresie kam-
panii parlamentarnej? 2. Jakie gldwne pola antagonizméw pojawiaja si¢
w narracji medialnej? 3. Czy badane tygodniki sprzyjajg ekipie rzadzacej
lub opozycji?

Jednostka analizy uczyniono oktadke, gdyz w przypadku tygodnika
to bardzo wazny element kazdego numeru. To wlasnie od niej w duzym
stopniu zalezy sprzedaz tytutu, to przez jej ekspozycje redakcja zwraca
uwage na dany temat, przedstawia swoja interpretacje wydarzen i wptywa
na zainteresowanie konkretnym numerem. Zasadniczg probe badawczg
stanowity 44 numery wybranych tygodnikoéw opinii (od nr 33 do nr 43)
czyli 11 oktadek z kazdego analizowanego tygodnika. W artykule poja-
wiaja si¢ odniesienia do wynikow analizy wszystkich oktadek, ktore opu-
blikowano w czterech wybranych tygodnikach w 2015 r., celem zweryfiko-
wania potencjalnych statych trendow badz zmian wystepujacych w okresie
parlamentarnej kampanii wyborczej. Okres badan objat formalny czas
trwania kampanii wyborczej (12 sierpnia — 23 pazdziernika 2015 r.)’.

% 12 sierpnia 2017 r. (wejécie w Zycie postanowienia Prezydenta Rzeczypospolitej
Polskiej z 3 sierpnia 2015 r. zmieniajacego postanowienie w sprawie zarzadzenia wybo-
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Ustalenia naukowcow, ktorzy stworzyli teorie wartosci informacji,
gatekeepingu, framingu czy agendy-setting (Michalczyk 2015), wyja-
$niajace zasady doboru materiatow szczeg6lnie eksponowanych w me-
diach, czy tez jak w przypadku niniejszej pracy — na oktadkach, sa szcze-
golnie istotne z perspektywy prowadzonych rozwazan, poniewaz oktadka
sygnalizuje, jaki temat, wydarzenie, kwestia, osoba w danym tygodniu
szczegolnie zainteresowaly redakcje, oraz pozwala na wychwycenie sym-
patii czy tez antypatii politycznych danego tygodnika, stanowigc jedno-
cze$nie swoisty komentarz do eksponowanego na niej tematu.

Zastosowana metoda badawczg byta analiza zawarto$ci w wymiarze
ilosciowym i jakosciowym (Pisarek 1983; Michalczyk 2008; Gibbs
2011; Flick 2012).

Narracja medialna — wyniki analizy iloSciowej

Podstawowa bazg dla prowadzonych analiz byty 44 oktadki opubli-
kowane w okresie parlamentarnej kampanii wyborczej, jednakze warto
uzyskane dane weryfikowa¢ poprzez odwolywanie si¢ do rezultatow
badan, otrzymanych po analizie wszystkich oktadek badanych tygodni-
kéw wydanych w catym roku 2015. W ten sposdb bedzie mozliwe zaob-
serwowanie pewnych statych trendow oraz ewentualnych zmian. Analiza
ilosciowa okladek opublikowanych w okresie parlamentarnej kampanii
wyborczej zostata zogniskowana wokot kilku probleméw. Pierwszym
badanym elementem byt kontekst polityczny.

Na potrzeby prowadzonych badan zespot badaczy przyjal, iz kon-
tekst polityczny bedzie oznaczal odwotanie si¢ autora konkretnego mate-
riatu do biezacej sytuacji politycznej w Polsce. Zatem w catym roku
2015 wigkszos¢ tematéw uwidocznionych na oktadkach badanych tygo-
dnikow (64,7%) wykazywato zwiazek z aktualng polityka kraju. Widaé,
iz rOwniez w okresie kampanii parlamentarnej kontekst polityczny do-
minuje, ale co ciekawe, odsetek takich oktadek wynosi 61,4%, zatem
zainteresowanie biezgca polityka polska w okresie kampanii nieco spa-
dto. Najczesciej upolitycznione oktadki w calym materiale badawczym
mozna bylo wskaza¢ w tygodniku ,,Do Rzeczy” (78,4%), za$ najmniej
takich oktadek odnaleziono w ,,Newsweek Polska” (58,8%). Natomiast
w okresie kampanii parlamentarnej kontekst polityczny (wykres 1) naj-

row do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej i do Senatu Rzeczypospolitej Polskiej z 17 lipca
2015 r.) do 23 pazdziernika 2015, kiedy zgodnie z postanowieniem Prezydenta RP za-
konczyla si¢ kampania wyborcza.
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czesciej pojawial si¢ na oktadkach tygodnikéw ,,Do Rzeczy” oraz ,,Poli-
tyka” (po 72,7%), za$ najrzadziej na oktadkach ,,\Wprost” (36,4%).

B Tak — 61,4% Nie — 38,6%

73
64 64 73
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Polityka Whprost Newsweek Do Rzeczy
Polska

Wykres 1. Kontekst polityczny na okladkach badanych tygodnikow
w okresie kampanii parlamentarnej 2015 r.

Zrodlo: analiza wlasna.

W catym okresie badawczym dominujagcym tematem oktadek byta
polityka 55,9%, nastgpnie spoteczenstwo 22,5%, media 5,4%, religia
4,4%, polityka $wiat 3,9%, inne 2,5%, kultura/rozrywka 1,5%, historia
1%. Polityka byta najrzadziej eksponowana we ,,Wprost” (47,1%), za$
temat mediow nie pojawit si¢ w ogdle na oktadkach ,,Polityki”. Temat
polityka zostat rozbity na kilka podkategorii i w catym roku 2015 na
oktadkach najczgéciej powtarzajacym si¢ watkiem politycznym byta
polityka ogodlnie 15,7%, eksponowana szczegodlnie na oktadkach ,,Do
Rzeczy” (19,6%), poniewaz w tygodniku prowadzono rozwazania na
temat jakosci polityki. Drugi najpopularniejszy temat to kampania wy-
borcza (15,2%). Uzyskany wynik nie dziwi, zwazywszy na fakt, iz rok
2015 to okres dwoch kampanii wyborczych — prezydenckiej i parlamen-
tarnej, do ktorych odniesienia najczesciej pojawiaty si¢ na oktadkach
,Polityki” (19,6%), a najrzadziej ,,Do Rzeczy” (11,8%). Zycie poszcze-
gblnych politykow (7,8%) eksponowano na oktadkach ,,Newsweek Pol-
ska” (17,6% oktadek w tym tygodniku) oraz ,,Do Rzeczy” (9,8% okla-
dek w tym tygodniku). Najrzadziej na oktadkach wida¢ odniesienia do
zmian personalnych, ktoére uwidoczniono wylacznie na 2% oktadek
,Newsweek Polska”. Tematyka medialna sktadata si¢ z kilku podka-
tegorii, lecz tylko kilka watkow z tej grupy eksponowano na oktadkach
w 2015 r. (brak dwoch zagadnien: regulacje prawne dotyczace mediow
I zmiany personalne w mediach), za$ najpopularniejsze zagadnienia to
media o sobie i §rodowisku dziennikarskim (2,9%) oraz media w aferach
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politycznych (1%) i media ogodlnie (1%). Odwotanie do medidow nie
pojawito si¢ na oktadkach ,,Polityki”, a pozostate tygodniki w rownym
stopniu prezentowaly odniesienia do najpopularniejszej podkategorii,
czyli media o sobie i $rodowisku dziennikarskim (po 3,9% wszystkich
oktadek kazdego z tygodnikow).

Do Rzeczy m Newsweek Polska = \Wprost Polityka
Media— 4,5% | o
55
Polityka  52,3% # 64

64

J 18
Polityka $wiat — 9,1% |G 18

Religia — 4,5% 9

Spoteczenstwo — 27,3% ﬂ 36

Gospodarka — 2,3%

Wykres 2. Tematyka okladek w okresie kampanii parlamentarnej 2015 r.

Zrodlo: analiza wlasna.

Na oktadkach w trakcie kampanii parlamentarnej (wykres 2) domi-
nowatla polityka, zaymujaca az 52,3% oktadek. Najwiecej polityki mozna
wskaza¢ na oktadkach ,,Newsweek Polska” (63,6%) i ,,Polityki” (63,6%),
a najmniej na oktadkach ,,\Wprost” (27,3%). Drugim tematem eksponowa-
nym na oktadkach w okresie kampanii parlamentarnej byto spoteczenstwo
(27,3%), temat najczesciej uwidoczniony na oktadkach ,,Wprost” (36,4%).
Media to temat mato popularny, pojawiajacy si¢ w okresie kampanii par-
lamentarnej tylko w ,,Newsweek Polska” i ,,Wprost” (po 9,1% w kazdym
z dwoch tygodnikow). Mozna zatem wnioskowaé, iz wida¢ pewna stalg
tendencje¢ w przypadku tematyki uwidacznianej na oktadkach badanych
tygodnikow 1 nie ma tutaj zmian wynikajacych z kampanii parlamentar-
nej, gdyz prym wiedzie polityka.
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Wykres 3. Polityka i media na okladkach w okresie kampanii parlamentarnej 2015 r.

Zrodlo: analiza wlasna.

Analiza wykazata, ze najpopularniejszg kwestig polityczng na
oktadkach w trakcie kampanii parlamentarnej (wykres 3) byta kampania
wyborcza (15,9%), szczegdlnie widoczna na oktadkach ,,Polityki” (36,4%
oktadek tego tygodnika w okresie kampanii parlamentarnej). Drugi ekspo-
nowany temat to biezgca polityka rzadu (13,6%) 1 tutaj prym wiodly ,,Do
Rzeczy” i ,,Wprost” (po 18,2%). Media — inne to temat, ktory pojawit sie
tylko na oktadkach tygodnika ,,\Wprost”, zas w ,,Newsweek Polska” uwi-
doczniono media w aferach politycznych.

Wykazano juz, iz w okresie kampanii parlamentarnej 2015 r. kon-
tekst polityczny przedstawiono na ponad potowie analizowanych okta-
dek (61,4%) i byt najczesciej widoczny przy temacie dotyczgcym kam-
panii wyborczej (15,9%) i biezacej polityki rzadu (13,6%). Natomiast
tematy najczesciej upolitycznione w trakcie parlamentarnej kampanii wy-
borczej na oktadkach poszczegdlnych tygodnikéw ukazuje wykres 4 i sg



106 KATARZYNA BRZOZA, MONIKA KORNACKA-GRZONKA

to: kampania wyborcza — ,,Polityka” (36,4%), biezaca polityka rzadu —
,D0 Rzeczy” (18,2%) i ,,Wprost” (18,2%) oraz zycie i dziatalno$¢ po-
szczegblnych politykow — ,,Newsweek Polska” (36,4%).

36 36
1 18 1 18
Kampania Biezaca Zycie i Biezgca

wyborcza polityka rzadu i dziatalnos¢ polityka rzadu i
poszczegbdlnych poszczegdlnych poszezegdlnych

resortow politykow resortow
Polityka Wohrost Newsweek Do Rzeczy
Polska

Wykres 4. Tematyka okladek w czasie kampanii parlamentarnej 2015 r., ktéra
najczesciej miala kontekst polityczny w poszczegolnych tygodnikach

Zrodlo: analiza wlasna.

Kolejne zmienne poddane analizie to wydzwiek oktadek w stosunku
do obozu rzadzacego oraz opozycji przed wyborami parlamentarnymi
i po nich. Badanie tego elementu pozwala wychwyci¢ sympatie i antypa-
tie poszczeg6lnych redakcji, zwlaszcza ze wzgledu na fakt, iz doszto do
zmiany ekipy rzadzacej w wyniku wyboréw parlamentarnych w 2015 r.
Zasadniczo najczesciej na oktadkach nie pojawiato si¢ odniesienie do
obozu rzadzacego i opozycji, ale wida¢ wyraznie (tabela 1), iz po wybo-
rach duzo cze¢sciej na oktadkach wystgpowata ekipa rzadzaca niz przed
wyborami, zwlaszcza w tygodniku ,,Newsweek Polska”. W stosunku
do obozu rzadzacego przed wyborami dominowat wydzwiek krytyczny
(6,5%), ktory wida¢ na oktadkach ,,Do Rzeczy” (16,7%) oraz ,,\Wprost”
(9,5%). Aprobata byta widoczna tylko na oktadkach ,,Polityki” (2,3%),
za$ redakcja ,,Newsweek Polska” spuscita przystowiowa ,,zastone mil-
czenia” i nie wypowiadala si¢ na temat rzadu PO. ,,Wprost” to tygo-
dnik, ktory na swoich oktadkach przed wyborami najczesciej odwotywat
si¢ do ekipy rzadzacej.

Po wyborach parlamentarnych zwigkszyta si¢ liczba odniesien do
obozu rzadzacego. Zatem nowy rzad, kreowany przez politykéw PiS,
zaintrygowal redakcje badanych tygodnikow, a szczegdlnie ,,Newsweek
Polska”. Wzgledem ekipy rzadzacej po wyborach dominuje wydzwiek
krytyczny (22,9%) oraz neutralny (20%). Redakcja ,,Do Rzeczy” wyraz-
nie sympatyzuje z PiS, gdyz na oktadkach tego tygodnika nie ma odnie-
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sienia do rzadu lub pojawia si¢ wydzwick neutralny. Po przeciwnej stro-
nie sytuuje sie ,,Newsweek Polska”, gdyz na oktadkach tego tygodnika
dominuje krytyka (66,7%) nowej ekipy rzadzacej oraz satyra (22,2%).
Trzeba rowniez nadmieni¢, iz wzgledem ekipy PiS nie ma na oktadkach
aprobaty. Nasuwa si¢ nastepujacy wniosek — sympatie redakcji wzgle-
dem konkretnego obozu politycznego wyrazajg si¢ w braku odniesienia,

unikaniu krytyki i niewyrazaniu aprobaty.

Tabela 1. Wydzwiek wszystkich okladek przed wyborami i po wyborach
parlamentarnych 2015 r. w stosunku do obozu rzadzacego

Wydzwiek Polityka Woprost N'“;,VZIS::’(ZEk Rzl:;gzy
Wydzwigk przed wyborami parlamentarnymi
brak odniesienia (88,8%) 90,7 81,0 100,0 83,3
neutralny (3,6%) 7 7,1
aprobatywny (0,6%) 2,3
krytyczny (6,5%) 9,5 16,7
satyryczny/przesmiewczy 2,4
(0,6%)
Wydzwiek po wyborach parlamentarnych
brak odniesienia (48,6%) 75 444 11,1 66,7
neutralny (20%) 12,5 33,3 333
krytyczny (22,9%) 12,5 11,1 66,7
mieszany (2,9%) 11,1
satyryczny/przeSmiewczy 22,2
(5,7%)

Zrodlo: analiza wlasna.

Wzgledem opozycji zardbwno przed, jak i po wyborach (tabela 2)
najczesciej na okltadkach brak odniesien, ale wida¢ pewne zmiany tren-
dow, poniewaz przed wyborami ,,Wprost” i ,,Do Rzeczy” zazwyczaj
milcza na temat opozycji, a po wyborach tozsamg postawe przyjmuje
redakcja ,,Polityki”. Dominujagcym wydzwigkiem przed wyborami jest
wydzwigk neutralny (11,8%), szczegélnie widoczny w ,,Polityce”
(18,6%) oraz ,,Do Rzeczy” (14,3%). Najwiecej krytyki pojawia sie na
oktadkach ,,Newsweek Polska” (19%), ale mozna jg takze wskazaé
w ,,Polityce” oraz ,,Wprost” i tylko redakcja ,,Do Rzeczy” przed wybo-
rami parlamentarnymi nie krytykuje opozycji. Przed wyborami aprobate
w stosunku do opozycji wyrazaja wylacznie redakcje ,,Do Rzeczy” i ,,Po-
lityki”, za$ zespot ,,Wprost” jako jedyny odwotuje sie na swoich oktad-
kach do satyry wzgledem opozycji. Po wyborach katalog wydzwigkow
ulega uszczupleniu. Redakcja ,,Polityki” na oktadkach milczy w stosunku
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do opozycji, za$ na oktadkach ,,Newsweek Polska” wida¢ aprobatg i satyre.
Redakcja ,,Do Rzeczy” po wyborach wiedzie prym w krytyce opozycji
(33,3%), ale sporo krytyki wida¢ rowniez na oktadkach ,,Wprost” (22,2%).

Tabela 2. Wydzwiek wszystkich okladek przed wyborami i po wyborach parlamen-
tarnych 2015 r. w stosunku do opozycji

Wydzwiek Polityka Woprost NTDVZIS:;’(ZEk Rzl:;gzy
Wydzwiek przed wyborami parlamentarnymi
brak odniesienia (78,1%) 72,1 83,3 76,2 81
neutralny (11,8%) 18,6 11,9 2,4 14,3
aprobatywny (2,4%) 4,7 4,8
krytyczny (6,5%) 4,7 24 19
mieszany (0,6%) 24
satyryczny/  przeSmiewczy 2,4
(0,6%)
Wydzwiek po wyborach parlamentarnych
brak odniesienia (80%) 100 77,8 77,8 66,7
aprobatywny (2,9%) 11,1
krytyczny (14,3%) 22,2 33,3
satyryczny/prze$miewczy 111
(2,9%)

Zrédlo: analiza whasna.
W okresie kampanii parlamentarnej na oktadkach zwykle nie byto
odniesien do obozu rzadzacego (wykres 5), a jezeli pojawito sig¢ takie, to

miato ono wydzwigk Krytyczny (9,1%) i wystapito tylko w ,,Do Rzeczy”
i ,,Wprost” (po 18,2% oktadek w kazdym z tych tygodnikow).

@ brak odniesienia — 90,9%

100 100

Polityka

B krytyczny — 9,1%

Newsweek
Polska

Woprost Do Rzeczy

Wykres 5. WydZwiek okladek w stosunku do obozu rzadzacego w okresie kampanii
parlamentarnej 2015 r.

Zrodto: analiza whasna.
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Wykres 6. Wydzwiek okladek w stosunku do opozycji w okresie kampanii
parlamentarnej 2015 r.

Zrodlo: analiza wlasna.

Natomiast wzgledem opozycji (wykres 6) w trakcie kampanii par-
lamentarnej na oktadkach wida¢ wiecej odniesien, ale tutaj rowniez naj-
czesciej pojawiata si¢ krytyka (11,4%), odnotowana w tygodnikach
,,Newsweek Polska” (36,4%) i ,,Polityka” (9,1%). Tymczasem redakcja
,»D0 Rzeczy” zachowata neutralnos$¢ (18,2%) lub siegata po wydzwiek
aprobatywny (9,1%) w stosunku do opozycji w okresie kampanii parla-
mentarnej. Redakcje wyrazaly na oktadkach swoje sympatie polityczne
w czasie kampanii, co potwierdza krytyka obozu rzadzacego oraz neutral-
nos¢ i aprobata wzgledem opozycji uwidoczniona na oktadkach tygodnika
,D0 Rzeczy”, a takze wyrazna krytyka opozycji i milczenie w odniesieniu
do rzadzacych, ktore prezentowata redakcja ,,Newsweek Polska”.

Narracja medialna — wyniki analizy jakos$ciowej

Jak juz wspomniano, podstawowym celem oktadek tygodnikow jest
przyciagnigcie uwagi potencjalnych czytelnikow, a w konsekwencji zwigk-
szenie sprzedazy. Czesto wiec sa one nhieszablonowe i prowokacyjne.
Ponadto to wiasnie okltadka sygnalizuje, jaki temat czy osoba w danym
tygodniu byty dla danej redakcji najbardziej interesujgce. Istotne jest za-
tem, aby przeprowadzajac ich analize, procz iloSciowego, zwrdci¢ uwage
réwniez na jakoSciowy jej aspekt. Analizie jakosciowej poddano oktadki
dotyczace tematyki wyborcze;j.

Zapowiedzi artykulow mogg by¢ obiektywne (informacyjne), stresz-
czajgce dany material lub subiektywne (publicystyczne), gdy na pierw-
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szy plan wybija si¢ opinia redakcji (Pisarek 1970). W przypadku bada-
nych tytutow wyraznie wida¢, iz przewazaly opinie (np. Rozpeta sie
piekio. Front przeciwko partii Kaczynskiego [DRZ nr 34/133 2015] czy
Odlot. Chaos, awantury, amatorszczyzna — jak sie rozsypuje ruch Kukiza
[N nr 34/2015]), a informacji pojawiato si¢ znacznie mniej, a jesli juz je
zamieszczano, to byly one nacechowane aksjologicznie poprzez uzycie
stosownego stownictwa (np. Ciemny lud czyli wyborcy w oczach polity-
kow [P nr 40/2015]). Ponadto opinie byty bardziej wyr6znione graficznie
(np. pogrubiona, powigkszona czcionka).

Na oktadkach czgéciej wartosciowano bezposrednio (np. Inwazja
miernot [DRZ nr 41/140 2015]), ale zdarzaty si¢ rowniez pojedyncze
przypadki implikacji wskazujacych na zdanie redakcji. Np. tytut Jak
unikng¢ starych btedow [DRZ nr 35/134 2015] ze zdjgciem Jarostawa
Kaczynskiego sugeruje, iz redakcja uwaza, ze popetit on pomytki w stra-
tegii sprawowania wtadzy, gdy ostatni raz PiS wygrato wybory. W przy-
padku oktadek implikujacych procz warstwy jezykowej bardzo istotna
jest rowniez warstwa graficzna, gdyz czesto dopiero zestawienie tych
dwoch elementow powoduje, ze odbiorca poprawnie dekoduje sugestie
redakcji. Dobrym przyktadem jest oktadka ,,Newsweek Polska” (rysunek
1) z Jarostawem Kaczynskim i tytutem Tajemnice Kaczynskiego. W ze-
stawieniu z jego zdjeciem, na ktérym potowa twarzy pozostaje w cieniu,
odbiorcy imputuje si¢, ze Kaczynski ma jakie$ ,,ciemne sekrety” do
ukrycia przed wyborcami.

UDAWAL BRATA,
WYDAL NAWET
SPECJALNA
GAZETE

~ JAROSLAW

KACZYNSKI
ROBIL WSZYSTKO,
BY MATKA NIE
DOWIEDZIALA SE,
ZE LECH 2GINAL
W SMOLENSKU

TAJEMNICE
KACZYNSKIEGO

Rys. 1. Warto$ciowanie niebezposrednie na okladkach
Zrédlo: ,Newsweek Polska” 2015, nr 39.
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Jak wykazata analiza ilosciowa, nagléwki nacechowane byly gtow-
nie negatywnie. Nie stroniono przy tym od potocyzmow (np. frazy
ciemny lud, miernoty) czy kontrowersyjnych haset np. fraza kult Dudy
czy tytul: Jedyne pytanie tych wyborow.: Czy chcesz, by Jarostaw Ka-
czynski przejgl petni¢ wiadzy w Polsce? [P nr 43/2015]. Ten ostatni
przy okazji sugeruje istnienie fundamentalnego podziatu istniejacego
W spoteczenstwie oscylujacego wokoét opinii i nastawienia do osoby Ka-
czynskiego.

Wage krytykowanych zjawisk czy tez os6b podkreslaty uzyte zabie-
gi edytorskie majace na celu zwigkszenie ekspresji. Najczgsciej postugi-
wano si¢ pogrubiong, powickszong czy tez inng niz reszta tekstu czcion-
ka (inny kroj czcionki), stosowano takze wersaliki. Nie stroniono row-
niez od wyréznikow kolorystycznych (rysunki 2—-3).

Brak za to w analizowanych tytutach cytatoéw (co wskazuje na to,
iz redakcje nie postrzegaja dialogowosci jako elementu przyciagajace-
go uwage odbiorcy), humorystycznych haset, antonimoéw, oksymoro-
néw, gier stownych czy, tak lubianych przez redakcje, neologizmoéw.
Te ostatnie czesto pojawiajg si¢ za to w nawigzaniu do tematyki niepo-
litycznej, np. Parawaning i inne obyczaje wakacyjne [P nr 34/2015].
Warto zauwazy¢, ze nie stosowano rowniez bezposrednich zwrotow —
czy to w postaci apelu adresowanego do czytelnika/ow, czy tez w po-
staci my inkluzywnego. Wyjatkiem jest, przytoczony juz, naglowek
w formie zapytania: Jedyne pytanie tych wyboréw: Czy chcesz, by Ja-
rostaw Kaczynski przejgl pelnie wiadzy w Polsce? [P nr 43/2015]. Jak
wskazujg jezykoznawcy, ,,bezposrednie zwroty wprowadzaja do relacji
pomi¢dzy odbiorcg (konkretng osobg) a gazeta (przedmiotem) element
dialogowosci, personalizujgc tygodnik i metonimicznie utozsamiajac
go z redakcja, autorem artykutu czy anonimowym, obiektywnym dys-
kutantem [...] »Ucztowieczanie« prasy ma dziatanie marketingowe —
wiezi interpersonalne sg mocniejsze 1 pobudzajg wigcej emocji niz
zwigzki z rzeczami, niezaleznie od ich zalet” (Naruszewicz-
Duchlinska 2013). Réwniez w przypadku pozostatych okladek z ba-
danego okresu nie stwierdzono uzycia bezposrednich zwrotow (wyja-
tek: Co nas obchodzg uchodzcy? [P nr 39/2015]). Zauwazalna jest
tendencja przeciwna — redakcje celowo stawiajg sie ,,z boku”, kreuja
si¢ na element niezalezny, niewchodzacy w sktad spoleczenstwa, roz-
nych grup interesow (np. tytuly Tuczenie Polakéow [N nr 33/2015],
Polak nie moze spaé [N nr 36/2015], Fantazje erotyczne Polakow
[W nr 35/2015]).
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WARAT! A . W P

Cencoewicr o sfalsoowane) Ks Oko o homoselomalaym  Maskod degna Dercack
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Tobby w Wasykaese RANKING: NAJLEPIES OPLACANE

Rys. 2-3. Przyklady zabiegow edytorskich zwiekszajacych ekspresje tytulu
Zrodio: ,.Do Rzeczy” 2015, nr 42; ,,Wprost” 2015, nr 43.

Naglowki rzadko formutowane byly jako pytania, na ktére odpowie-
dzi miat dostarczy¢ tekst danego materiatu (np. Zmiennicy? [P nr
42/2015]), natomiast znacznie czesciej byty to formy zachowujace skta-
dniowa budowe pytania, ale pozbawione pytajnika (np. Jak unikngé sta-
rych bledow [DRZ nr 35/134 2015], Kto kazal zabi¢ rzgd [N nr
42/2015]). Tak skonstruowane tytuly funkcjonuja jako posrednia (lub
bezposrednia) opinia redakcji. Np. tytut Jak unikngé starych biedow
sugeruje, ze jakie$ bledy zostaly przez Jarostawa Kaczynskiego w prze-
sztosci popetnione. Generalnie tytuly najczesciej wystepowaty w postaci
rownowaznikow zdan albo zdan pojedynczych.

Innym wyraznie zaznaczonym trendem bylo pojawianie si¢ fraz
imiennych (w potaczeniu ze zdjeciem danej osoby) (np. Orly Kaczyn-
skiego [N nr 43/2015]). Moze to $wiadczy¢ o wzroscie znaczenia jedno-
stek w polityce przy jednoczesnym ograniczeniu roli partii, problemow
politycznych, instytucji etc. Medioznawcy twierdza, iz zjawisko perso-
nalizacji polityki, bo o niej mowa, jest konsekwencjg zachodzacych pro-
cesow mediatyzacji polityki (Mazur 2014). Najwyrazniej personalizacja
jest uwidoczniona w przypadku oktadek ,,Newsweek Polska”, jednak
rowniez w pozostatych badanych tytutach odnotowano wystgpowanie
fraz wskazujacych na konkretng osobe (np. w ,,D0 Rzeczy” w podtytu-
tach odwotywano si¢ do partii Kaczynskiego).
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W wigkszos$ci przypadkdw osoba przywolywang na oktadkach byt
Jarostaw Kaczynski — zarowno w pozytywnym, jak i pejoratywnym kon-
tek$cie. Znacznie czegSciej ukazywano go jednak negatywnie; kreowano
go na glownego przeciwnika/wroga wyborow (czynity tak zwlaszcza
,»Polityka” oraz ,,Newsweek Polska”). Pozostale zauwazalne pola anta-
gonizmow to spor na linii PiS — PO. We ,Wprost” antagonizmy sg silnie
zaznaczone, ale rzadko dotycza kampanii wyborczej. Rywalizacja mig-
dzy dwoma gléwnymi kandydatkami na stanowisko premiera — Ewa
Kopacz oraz Beata Szydlo — byla praktycznie nieodzwierciedlona na
oktadkach tygodnikéw opinii. Jedynie ,,Wprost” na jednej z oktadek
umiescit fotomontaz barwnie obrazujacy 6w spor (rysunek 2).

Generalnie bardziej ofensywne i prowokujace byly naglowki — kla-
rownie wskazujace na sympatie badz antypatie redakcji. Za to warstwa
graficzna z reguly pozostawala bardziej neutralna. Wyjatkiem jest
»Wprost”, ktorego zarowno oktadki, jak i nagtowki byly agresywne —
pojawiaja si¢ fotomontaze, wykorzystuje si¢ zdjecia kontrowersyjne i te
o0 tematyce seksualnej, co jest typowe dla prasy bulwarowej, a nie opi-
niotworczej. Zabiegi takie majg zazwyczaj na celu zwigkszenie zaintere-
sowania potencjalnego czytelnika, a w konsekwencji podniesienie sprze-
dazy. Zgadzaloby sie to z sytuacja, W jakiej znajduje sie tygodnik. We-
dhug danych Zwigzku Kontroli i Dystrybucji Prasy (ZKDP) ,Wprost”
tylko w przeciggu roku (miedzy pierwszym potroczem 2014 a 2015 r.)
odnotowat blisko 17,5 tys. mniej sprzedanych numeréw, a tendencja
spadkowa utrzymuje si¢ od kilku lat (wykres 7).
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Wykres 7. Srednia sprzedaz ogétem ,,Wprost” w I pétroczu w latach 2007-2016

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych ZKDP.
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Tygodnik ze wzgledu na klopoty finansowe stara si¢ przyciagnaé
czytelnikow bardziej sensacyjnym ujeciem tresci, ponadto — co wykazata
analiza ilosciowa — redakcja skupia si¢ w wigkszym stopniu na tematyce
spotecznej, w odroznieniu od pozostatych badanych tygodnikow opinii.
Medioznawcy ostrzegaja, ze w przypadku, gdy w tytule pojawia si¢ zbyt
duza ilo$¢ tresci niezgodnych ze stereotypowym postrzeganiem tygodni-
kow opinii jako autorytetow informacyjnych, moze to nie najkorzystniej
wplyna¢ na sprzedaz reklam, ktore sg skierowane do czytelnikow poten-
cjalnie zainteresowanych nabyciem produktow luksusowych (Narusze-
wicz-Duchlinska 2013). By¢ moze migdzy innymi jest to powdd, dla
ktérego ,,Wprost” boryka si¢ ze spadkiem sprzedazy.

Jak juz wspomniano, w nagtéwkach brak byto dialogowosci, budo-
wania poczucia wspoélnoty i bliskosci z czytelnikiem. Warto jednak zau-
wazy¢, ze w ,,Polityce” narracja dziennikarska byta w duzym stopniu
prowadzona z punktu widzenia czytelnika-wyborcy. Wyraznie zaznacza-
fa sig¢ refleksja dotyczaca Sytuacji wyborcéw, ich przedmiotowego, in-
strumentalnego traktowania przez politykow (Ciemny lud czyli wyborcy
w oczach politykéw [P nr 40/2015] czy Strachy polskie [P nr 41/2015]).
Takze mimo braku bezposrednich zwrotow do czytelnikéw tygodnik
czynil proby nawigzania kontaktu ze swoimi odbiorcami poprzez sam
dobor tematoéw prezentowanych na oktadkach.

Konkluzje

Niniejszy szkic jest zaledwie wycinkowym ukazaniem szerszego
problemu badawczego analizujgcego relacje migdzy mediami a polityka.
Przystepujac do prac nad artykutem, przyjeto zalozenie, ze oktadki sta-
nowig kwintesencj¢ zawartosci danego tytutu. To wlasnie one ukazuja,
co interesuje redakcje w danym tygodniu, jak dziennikarze postrzegaja
dang sprawe, wreszcie — pozwalajg na uchwycenie sympatii (badz anty-
patii) danego tygodnika, stanowigc jednoczesnie swoisty, czesto prowo-
kacyjny, komentarz do tematu eksponowanego na oktadce.

Jak bylo do przewidzenia, tematyka polityczna stanowita w czasie
kampanii wyborczej gldwne pole zainteresowan badanych tygodnikow
opinii. Aczkolwiek trzeba podkresli¢, ze catoSciowy jej udziat w trakcie
kampanii byt zauwazalnie mniejszy w poréwnaniu do okresu przedwy-
borczego. Moze to §wiadczy¢ o tym, ze rzeczywiscie zyjemy w czasach
permanentnej kampanii wyborczej, gdy w dzien po zakonczonych wybo-
rach rozpoczyna si¢ starania o reelekcje (Fraczek 2010). Formalny czas
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trwania kampanii okazuje si¢ w rzeczywistosci finiszem roztozonych
W czasie staran. Najmniej upolityczniony wydawat sie ,,Wprost”, ktory
skupia si¢ w wigkszym stopniu na tematyce spotecznej oraz ma tenden-
cje do sensacyjnego, by nie rzec — bulwarowego, przedstawiania tresci.
By¢ moze jest to strategia majaca na celu przyciagnigcie jak najwiecej
potencjalnych czytelnikow. Che¢ ta jest tym bardziej zrozumiata, jesli
wezmiemy pod uwagg postepujace od dtuzszego czasu klopoty finanso-
we tygodnika.

Gloéwne pole antagonizmoéw w narracji medialnej na oktadkach do-
tyczyto rywalizacji strony rzadzacej (PO) oraz opozycji (zwlaszcza PiS).
Najwyrazniej byly one zaznaczone w ,,D0 Rzeczy”, co zgodne jest
z linig programowa pisma oraz charakterystycznym stylem dziennikar-
stwa, tzw. dziennikarstwem tozsamosciowym. Gtownym jego zadaniem
nie jest informowanie, ale integrowanie i mobilizowanie zwolennikéw
konkretnej opcji politycznej. Stosuje si¢ radykalny, przepelniony agresja
jezyk, a tytuly czesto majg forme i wydzwiek tabloidowy. Tresci uka-
zywane sg tak, by wywotac agresje¢ i sprowokowac reakcje¢ odbiorcy.
W efekcie redakcja poniekad ,,wychowuje” sobie czytelnikow, tworzac
z nich zwartg grupe, ktdérag mozna zmobilizowa¢ do dziatania; wezwana
wezmie udziat w marszu, pdjdzie na referendum, zaglosuje na prefero-
wang opcje polityczna.

Warto zauwazy¢, ze spor personalny pomigdzy Ewa Kopacz a Beata
Szydlo prawie w ogole nie byl prezentowany na oktadkach. Znacznie
czesciej jako centralna posta¢ ukazywany byt Jarostaw Kaczynski. Po-
twierdza to teze o tym, ze prawdziwym liderem w oczach dziennikarzy
byt Kaczynski, a Beata Szydto petita funkcje sztucznie wykreowanego
na potrzeby kampanii pseudolidera.

Sympatie polityczne poszczegdlnych tytutow byly dos¢ wyraznie
wyrazone na oktadkach. Odnos$nie do obozu rzadzacego sympatie re-
dakcji wyrazaly si¢ raczej w braku krytyki i przyjeciu postawy neutral-
nej niz w otwarcie wyrazanej aprobacie. W stosunku do opozycji wa-
chlarz wydzwigkow jest bardziej zroznicowany — odnaleziono przykla-
dy krytycznego, aprobatywnego, jak i neutralnego wydzwigku. Gene-
ralnie mozna stwierdzié¢, ze tygodniki opinii raczej nie pozwalaja
sobie na chwalenie i pozytywne pisanie 0 popieranych przez siebie par-
tiach politycznych, by¢ moze by nie narazi¢ si¢ na zarzut stronniczosci
(wyjatek stanowi ,,D0 Rzeczy”, ale jak juz wspomniano, taka jest specy-
fika dziennikarstwa tozsamos$ciowego praktykowanego na jego famach),
nie maja za to oporéw przed krytykowaniem nielubianych politykdéw
czy partii.



116 KATARZYNA BRZOZA, MONIKA KORNACKA-GRZONKA

Wyraznie zaznacza si¢ na oktadkach zjawisko personalizacji poli-
tycznej. Medioznawcy spekuluja, Ze jej wciaz rosnacy poziom (zwiasz-
cza za$ podczas kampanii wyborczych) jest efektem mediatyzacji sceny
politycznej. Polityka staje si¢ obecnie coraz czg¢éciej promocjg wizerun-
ku danej osoby, a nie debata nad problemami kraju czy merytorycznymi
programami. Dzisiaj lider nie tyle kieruje swoje przestanie do wybor-
cow, ile raczej sam jest przestaniem, umiejetnie skonstruowanym przez
»specjalistow od ludzkich umystéw”. Duzy nacisk ktadzie si¢ na emo-
cjonalng strong przekazu politycznego — zjawiska polityczne postrzegane
sa przez pryzmat emocjonalnego zaangazowania osob podejmujacych
decyzje, a przekazy polityczne sg konstruowanie w taki sposob, by od-
dziatywaty przede wszystkim na emocje odbiorcy.

Konsekwencje zwiazkéw miedzy sceng polityczng a mediami sa
bardzo istotne dla komunikowania politycznego, jak rowniez dla prakty-
ki dziatan politycznych.
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