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TADEUSZ KONONIUK

Journalism between
public service
and the market

KEY WORDS
free market, media quality, democracy quality,
public seivice

ABSTRACT

In the liberal press doctrine the main task of the
mass media is practical implementation of the citi-
zen’s right to information in the condition of a free
market economy.

This paradigm causes a strong conflict between the
liberal free market ideology and the quality and
freedom of information on the part of journalists
and editors. In such a situation an imperative for
income oriented mass media operation dominates
the citizen’s right to the objective ant integral infor-
mation.

The author considers that the above mentioned
contradictions between the market oriented public
suivants, that journalists should be, determine real
condition of journalism in each country.

Dziennikarstwo
miedzy stuzba
a rynkiem

SLOWA KLUCZOWE
wolny rynek, jakos¢ mediow, jako$¢ demokracji,
rzetelna informacja, stuzba publiczna.

STRESZCZENIE

W liberalnej doktrynie prasowej podstawowe
zadanie mediow polega na realizacji obywatel-
skiego prawa do informacji w warunkach
funkcjonowania gospodarki rynkowej. Paradagmat
ten wywotuje jednak ostry konflikt miedzy ideolo-
gig wolnego rynku a jakoscig dostarczanych przez
dziennikarzy informacji. Imperatyw prawa do zysku
dominuje nad obowigzkiem rzetelnego informowa-
nia obywatela, bedacego suwerenem praw do infor-
macji. A przeciez jako$¢ demokracji zalezy od
jakosci informacji. Stad tez autor uznat za wazne
zanalizowanie, jak antynomie miedzy stuzbg

a rynkiem wplywajg na kondycje dziennikarstwa.



12 Tadeusz Kononiuk

W olnos$c¢ gospodarcza, wolno$¢ stowa, wolne media, otwarte spoteczenstwo to pod-

stawowy kanon warto$ci w demokratycznym panstwie. Funkcjonowanie demokra-
tycznego spoteczenstwa jest bowiem niemozliwe bez wolnego rynku, swobodnego
przeptywu informacji i dostepu do niejk

Czy jednak wolny lynek jest wystarczajagcym gwarantem jako$ci dostarczanych
obywatelom informacji? Jego zwolennicy argumentujg, ze bez wolnosci gospodar-
czej, obejmujacej réwniez lynek medidéw, nie bytoby rozwoju i rozkwitu demokracji.
Wolne media sg bowiem integralnym elementem i demokracji iwolnego rynku. Prze-
ciwnicy zas mowig o ostiym konflikcie miedzy ideologig wolnego rynku a jakoscig in-
formacji. Deifikacja rynku nie przektada sie na jako$¢ mediow - co nie jest obojetne
dla jakosci demokracji, poniewaz w panstwie demoki’atycznym $Swiadome i aktywne
uczestnietwo w zyciu spotecznym i procesach politycznych wymaga dobrze poinfor-
mowanych obywateli".

Antynomie te, stanowigc istote liberalnej doktryny prasowej, stawiajg przed me-
diami szczegdlne wyzwania. Stawiajg je takze przed dziennikarzami, ktdrzy muszg
by¢ Swiadomi faktu, iz jakoS¢ demokracji zalezy od jakosci informaciji.

Autor uznat to stwierdzenie za gtdbwng teze publikacji i jej uzasadnieniu posSwie-
cone sg ponizsze rozwazania.

' Poi'. J. Keane, Medici a demokracja, Warszawa 1992.

- Poréwnaj zwtaszcza A. Belsey, R. Chadwick, Ethics and poiilics oj’the media: the quest Jor quaiity. [w:]
Ethicai issues in jouinaiism and the media, London 1992.
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Informacja a wolny rynek

Zwrocenie sie Polski w kierunku gospodarki rynkowej i zasad liberalizmu gospo-
darczego zasadniczo zmienito oblicze mediow. Informacja przestata by¢ domeng li
tylko polityki i walki ideologicznej, stata sie przede wszystkim srodkiem realizowania
wzrostu koniunktury ekonomicznej. Informacja stata sie towarem. Towarem specy-
ficznym, podlegajacym nie tylko prawom popytu i podazy, ale petnigcym wazng funk-
cje spoteczng. Funkcja ta polega na dostarczaniu przez dziennikarzy petych, obiek-
tywnych informacji, opinii i komentarzy dotyczacych aktualnych wydarzen spotecz-
nych i politycznych. Informacje te powinny by¢ zbierane, dokumentowane i weryfi-
kowane ze szczeg0lng starannos$cig zawodowa, co pocigga za sobag obowigzek dzien-
nikarskiego dziatania do granic obiektywnych mozliwo$ci w ustalaniu stanu faktycz-
nego, opartego na prawdzie materialnej-"*.

Zasada szczegOlnej starannosci ma charakter kwalifikowany i kierunkowy, co
oznacza - zjednej strony - obowigzek posiadania odpowiednich kompetencji zawo-
dowych, z drugiej za$ - jak stanowi Deklaracja Paryska - stuzbe dziennikarza na
rzecz prawa do prawdziwej i autentycznej informacji poprzez szczere poswiecenie sie
obiektywnemu przedstawianiu rzeczywistosci. Oznacza to sumienne relacjonowanie
faktow w ich wiasciwym konteksScie, ze wskazaniem na ich podstawowe zwigzki i bez
powodowania znieksztatcen, z nalezytym wykorzystaniem swych zdolnosci twor-
czych'™.

Obowigzek ten cigzy na dziennikarzu, poniewaz obywatel bedacy suwerenem pra-
wa do informacji, ma prawo do uzyskiwania obiektywngo obrazu rzeczywistosci za
posrednictwem doktadnej i petnej informaciji.

Konkurencja prawa do informacji i prawa do zysku

Coraz cze$ciej jednak prawo do rzetelnej informacji obywatela neutralizowane
jest przez prawa lynku. Mechanizmy rynkowe traktujg informacje przede wszystkim
jako towar, podlegajacy prawu popytu i podazy. Jako$C i zawarto$¢ mediow okresla
rynek. Strategia ta traktuje przekaz jako produkt o okreslonej wartosci i rGwnocze-
$nie jako Srodek do wytworzenia jak najwiekszego audytorium-* Oparta jest na zasa-
dzie oferowania odbiorcom mozliwie najatrakcyjniejszego przekazu wyprodukowa-
nego lub kupionego po najnizszych kosztach i sprzedazy towarzyszacej mu oferty re-
klamowej. Tylko wtedy dziatalno$¢ przynosi zysk ijest optacalna. Produkt musi do-
brze sie sprzedac i przycCiagnac jak najwiecej odbiorcow. Te przekazy, ktore sie do-
brze sprzedaja, sa dobre. Najlepsza gazetg jest ta, ktéra ma najwiekszy sprzedany na-—-*

¢ Instytucje szczegolnej starannos$ci w zawodzie dziennikarza najpetniej omawia B. Michalski, Podsta-
wowe problemy prawa prasowego, Warszawa 1998, s. 76-88.
Zasada Il Deklaracji Paryskiej. Petny tekst Deklaracji jak i innych kodeksoéw etycznych znajduje sie
w publikacji T. Kononiuk, Etyczne dziennikarstwo [w:] Poradnik dla wydawcow i dziennikarz)’ prasy lokal-
nej. praca zbiorowa, I, 2 pod. red. A. Hejman, Warszawa 1998, s. 137.
M. Mrozowski, Media masowe. Wadza, rozrywka i biznes. Warszawa 2001 s. 153-154.
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ktad, najlepszym programem telewizyjnym jest ten, ktory gromadzi najwieksze audy-
torium.

Nie zawsze wiec kryterium prawdziwosci i rzetelnosSci przekazu, zwiaszcza o cha-
rakterze informacyjnym, decyduje o jego sukcesie rynkowym?”’.

Zdecydowanie najwieksze audytorium przyciggajg materiaty rozrywkowe, sensa-
cyjne, plotki z zycia gwiazd, dlatego tez strategia rynkowa nadawcow komercyjnych
na nich gtownie sie opiera. Reguty rzadzace wolnym rynkiem powodujg wiec, ze to
nie dziennikarze petnig stuzbe publiczng ksztattujgc opinie publiczng, a odwrotnie -
dziennikarze stuzg publicznoSci ijej preferencje okresSlajg ksztatt mediow. Oczekiwa-
nia i gusty odbiorcow decydujg nie tylko o zawarto$ci przekazu, leez takze o jego for-
mie.

Rynek ksztattuje wiec standardy profesjonatne. Jak zauwaza M. Mrozowski,
dziennikarze dziatajgc w warunkach konkurencji rynkowej podporzadkowujg sie eto-
sowi lywalizacji w sposob wrecz obsesyjny. By¢ piei-wszym i najlepszym, nie dac sie
wyprzedzi¢ konkurencji, to gtdwny imperatyw dziennikarskiego profesjonalizmu”.
Wygiywa ten, kto w tym bezustannym wyscigu pierwszy dowie sie 0 sensacyjnym wy-
darzeniu, zrobi z tego ekscytujgcy, atrkacyjny materiat, ktory przyciggnie najwiecej
odbiorcow.

Ta ciggta lywalizacja i wspotzawodnictwo polegajgce na dostarczaniu odbiorcom
coraz szybciej, coraz atrakcyjniejszych materiatobw powodujg komercjalizacje dzien-
nikarstwa. ldea stuzby spoteczenstwu wypierana jest przez ideologie wolnego rynku”.

Antynomie wolnego rynku

Dlaczego zatem model wolnego rynku w sferze komunikowania postrzegany jest
jako synonim wolnosci mediow?

Odpowiedz na to pytanie jest prosta i trudna zarazem. Zwolennicy dogmatu ma-
gicznej mocy wolnego rynku twierdzg, ze wymusza on konkurencje zapewniajgcg plu-
ralizm tresci i atrakcyjno$¢ formy przekazu. Media wytwarzajg wiecej przekazow,
lepszej jakosSci, po wzglednie niskich kosztach. Daje to kazdemu obywatelowi swo-
bodny wybor i dostep do zréznicowanych tematycznie przekazow. Przede wszystkim
jednak wolny rynek gwarantuje mediom niezalezno$¢ od witadzy politycznej. Media
zalezg wiec wyigcznie od swoich odbiorcow, ktéorym musza dostarczaé zréznicowang
oferte programowa, konkurujgc o publicznos¢ z innymi wydawcami. Zmusza to je do
dbato.Sci o0 jakoSC oferowanych materiatdw redakcyjnych oraz niskg cene swoich
produktéw. Wolny rynek jest wiec warunkiem zaistnienia wolnych medidéw, wolnego
dziennikarstwa'-".

T. Kononiuk, Informacja a wolny tynek, ,,Forum Dziennikarzy” 2000, nr 1/2 s. 11.
> M. Mrozowski, dz. cyt., s. 171.

*T. Kononiuk, Informacja jako towar, ,,Przeglad Ustawodawstwa Gospodarczego” 2000, nr 7/8, s. 38
1n.

J. O’Neil, Journalism in the market place, [w:] Ethical ixsites... s. 16 i n.
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Trudno bytoby negowac te oczywiste zalety mechanizmow rynkowych gdyby nie
byly oparte na zatozeniach, ktore sie nie sprawdzity. Model rynkowy opierajgc nieza-
lezno$¢ mediow na niezaleznosci wydawcéw od kontroli politycznej ze strony pan-
stwa, pomija ich uzaleznienie od naciskow ich wiascicieli i reklamodawcdéw. Nie
uwzglednia réwniez wewnetrznej sprzecznosci wolnego rynku polegajacej na tym, ze
konkurencja niszczy konkurencje. Ostra walka konkurencyjna prowadzi, zdaniem
T. Kowalskiego, do wytonienia sie kilku, czy tylko jednego potentata medialnego.

W ten sposob wolny rynek przeksztatca sie w swoje przeciwienstwo, czyli rynek
zmonopolizowany, oparty na dyktacie warunkow (monopol) lub na podziale sfer
wptywow (oligopol)e.

Natomiast koncentracja wiasnosci medidw nie zawsze sprzyja dostosowaniu zroz-
nicowania oferty programowej zréznicowaniu struktury spotecznej, lub tez powodu-
je, ze zroznicowanie linii programowej poszczegolnych przekazow jest mniejsze niz
zroznicowanie oczekiwan spotecznych”k Tam, gdzie konkurencja rynkowa prowadzi
do powstania lokalnego monopolu, jeden dysponent decyduje o ksztatcie oferty pro-
gramowej, a nie majac konkurencji, nie jest zbytnio zainteresowany zréznicowaniem
swoich propozycji tematycznych, uwzglednianiem réznych punktow widzenia. Van
Cuilenburg okres$la ten proces paradoksem réznorodnosci, ttumaczac, iz wzrost plu-
ralizmu wewnetrznego tytutdw dominujacych na rynku dokonuje sie kosztem spadku
pluralizmu zewnetrznego na tym rynku”2

Innym negatywnym aspektem wolnego rynku jest postrzeganie mediow jako tzw.
dual product marked”. Zasada ta najpetniej wyraza logike funkcjonowania rynku me-
dialnego. Logika ta jest prosta - im atrakcyjniejszy program, tym wieksze audytorium
dla reklamodawcow. Mowigc inaczej, im uzyskam wiecej odbiorcoOw na swoj produkt,
tym wiecej ich sprzedam reklarnodawcom. Tylko wtedy dziatalno$¢ medialna przyno-
si zysk.

Traktowanie zatem mediow wytgcznie jako produktu i zawezanie ich funkcji tylko
do celéw komercyjnych czyni z ich wiascicieli przede wszystkim handlarzy miedzy
nimi a ich odbiorcami. Media bowiem sprzedajg przestrzen reklamowag i dostep do
publiczno$ci. O rynkowej pozycji danego $rodka przekazu decyduje jego zasieg, wiel-
ko$¢ audytorium, czy tez wysokos$¢ naktadu.

Produktem najskuteczniej przyciagajagcym uwage masowego audytorium jest szero-
ko rozumiana rozrywka (sensacja, seks, Smier¢). Nadawcy komercyjni wymusili konku-
rencje miedzy wszystkimi mediami, co spowodowato konieczno$¢ uatrakcyjnienia ofer-

T. Kowalski, Media ipienigdze. Ekonomiczne aspekty dziatalno$ci Srodkdw komunikowania masowe-
go, Warszawa 1998.

* Tamze, s. 185 i n.

- J. van Cuilenburg, Diversity Revisited: Towards a Critical Rational Model of Media Diversity. [w:J The
Media in Question. Popular Cultures and Public Interests. Ed. K. Brants, J. Hermes, L. van Zoonen, Lon-
don 1998.

O’Neil  Journalism... s. 21.
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ty programowej, czesto kosztem trywializacji zawarto$ci, zacierania granicy miedzy rze-
czywistoscig a fikcjg. Zgodnie z hipotezg konwergencji, oferty nadawcow komercyjnych
i publicznych upodobniajg sie. Nastepuje homogenizacja tresci, obnizajgca jako$¢ ofe-
rowanych produktow. Wielu medioznawcow twierdzi zatem, iz mechanizmy wolnego
lynku i presja czynnikbw ekonomicznych nie podnoszg jakosci i poziomu intelektual-
nego $rodkow przekazuM'*. Rivers i Mathew idg jeszcze dalej, zarzucajac prasie, ze:

-wykorzystuje swojg wielkg potege, aby lansowac interesy jej wiascicieli;

- jest narzedziem, ogoOlnie biorgc, wielkiego biznesu i poteznych ogtoszeniodaw-
coéw, w zasadzie bardziej zainteresowang sensacjg niz faktami o istotnym znaczeniu,
jak rowniez powierzchownymi zjawiskami - koncentruje sie na rozrywce bez arty-
stycznych wartosci;

- narusza dobra osobiste jednostki i niszczy godnos¢ ludzka, a takze pozbawia
oskarzonych w sensacyjnych procesach szansy sprawiedliwego osgdzania;

- przeksztatcita czytelnikow w konsumentow i tylko jako takich ich dostrzegta”-*.

W efekcie, pisza autorzy, moze to doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej reguty wol-
nego rynku staja sie sprzeczne z ideg dobrze poinformowanego spoteczenstwa™*’.

Jak mozna zminimatizowac, czy tez ograniczy¢, wptyw tych negatywnych czynni-
kow na funkcjonowanie systemu mediatnego? Jak zneutratizowac¢ antynomie wotne-
go rynku? Nowoczesne, demokratyczne spoteczenstwo moze normatnie funkcjono-
wac tylko wéwczas, gdy media odzwierciedlajg pluralistyczny charakter tego spote-
czenstwa, nie sg zdominowane i kontrolowane przez jakgkolwiek grupe interesu. Me-
dia majg dostarcza¢ niezbednego wsparcia dla debaty publieznej, odgiywajacej istot-
ng role w kazdym wolnym i demokratycznym panstwie.

Reguty rzadzace rynkiem medialnym, traktujgce przekaz przede wszystkim jako
produkt, nie ksztattujg w wystarczajgcym stopniu podstaw do debaty publicznej, po-
niewaz, jak to juz zostato wczesniej omowione, nastawione sg na przynoszenie zysku.

Ale media to nie tytko biznes, media sg takze niezbednym elementem demokra-
cji. W demokracji media nie moga ograniczac sie do dostarczania informacji jako to-
waru, media powinny takze formowaé swojego odbioree w zakresie podstawowych
wartosci pozwalajacych zy¢ w Swiecie, zrozumie¢ go i zinterpretowaé”™”. Dlatego me-
dia nie sg zwyklym sektorem gospodarki, ukierunkowanym tylko na cele komercyjne.
Sa takze dobrem spotecznym. Trafnie istote medidw oddaje metafora Z. Chafee’go,
porownujaca media do matzenstwa przedsiebiorstwa handlowego z uniwersytetem.
Jedrro z matzonk6w dba o zarabianie pieniedzy dla wiasciciela, drugie za$ poSwieca
sie ksztatceniu i wychowywaniu**,

T. Goban Klas: Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy’ prasy, radia, telewizji i Internetu.
Warszawa 1999, s. 151 i n.; M. Mrozowski: dz. cyt., s. 173 in.
Cytuje za W.L. Rivers, C. Mathews, Etyka srodkow przekazu, Warszawa 1995, s. 151 i n.
Tamze, s. 77.
** J. Bochenski, Wolanie do topielicy, ,,Rzeczpospolita” z 25.06.1997.
Z. Chafee; An Outsider Look at the Press, ,,Nieman Reports”, vol. 7 (1955), s. 3.
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Troske o dobro odbiorcy mocno ijednoznacznie akcentujg dziennikarskie kodeksy
deontologiczne, wskazujac, iz: ,,Podstawowe prawa czytelnikow, widzow i stuchaczy sg
nadrzedne wobec redakcji, dziennikarzy, wydawcow, producentow i nadawcow”™

Metafora Chafee’go wydaje sie trafnie ilustrowac¢ fenomen mediow jako ,,czwar-
tej wiadzy”. Media nie dlatego sg okreSlane ,,czwartg wtadzg”, bo przynoszg ich wia-
Scicielom znaczne zyski - wladze te media posiadaja, poniewaz realizujg fundamen-
talng w demokracji warto$¢, jaka jest prawo obywatela do informacjp”.

Z. Chafee, kojarzac fabrykanta z uniwersytetem pokazuje, iz istota mediow tkwi
w ich dualizmie i polega na rownoczesnym realizowaniu praw obywatelskich
I uwzglednianiu praw rynku. Kto tego nie rozumie i nie zauwaza, ograniczajac lub za-
wezajac role mediow do jednej z tych funkcji, ten wyrzadza szkode demokratyczne-
mu spoteczenstwu.

Amerykanski kontrakt

Thomas Jefferson, jeden z tworcow ameiykanskiej demokracji, w 1823 r. napisat:
»Prasajest najlepszym instrumentem dla edukowaniajednostek i kszattowania ich ja-
ko rozumnych, moralnych i spotecznych ludzi”\ Na tym polega ogromna rola me-
dibw w demokratycznym spoteczenstwie. Jest ona powszechnie okreslana jako stuz-
ba spoteczenstwu poprzez dostarczanie mu pradziwych i rzetelnych informacji oraz
kontrole i kiytyke spoteczng™.

Jefferson, Madison, Adams i inni twdrcy praw konstytucji amerykanskiej pojmo-
wali obowigzek prasy w kategoriach kontraktu zawartego przez nig ze spoteczen-
stwem. W kontrakcie tym prasie przypadta rola dostarczania ludziom informacji, po
to, by mogli sta¢ sie dobiymi obywatelami. Na dziennikarzach spoczywa obowigzek
podziatu tresci tych informacji na te, ktore odbiorca chce znac i na te, ktore powinien
zna¢. Dziennikarze decydujg, czy chcg petni¢ stuzbe publiczna, czy stuzy¢ publiczno-
§cP-*, W kazdym razie, toczgca sie wowczas debata nad wolnoScig prasy byta bezpo-
$rednio potgczona z obowigzkiem stuzby spotecznej. Stynna fraza Adamsa: ,,Publi-
shed for the Public Good” - by}a najistotniejsza przestanka, ktéra ukonstytutowala
wolnos$¢ prasy. Kongres Kontynentalny, gwarantujacy katalog uprawnien prasy, poje-
cie ,,the Public Good” okreslit jako poparcie dla takich warto$¢ jak: prawda, wiedza,
moralno$¢. Uznat takze, ze prawa, jakie ma prasa, wigcznie z jej wolnoscig, nalezg do
obywatela™”.

Jest to Zasada piewszenstwa dobra odbiorcy zawarta w Karcie Etycznej Medidw, szerzej na ten te*
mat T. Kononiuk, Etyczne dziennikarstwo..., s. 147.
J. Sobczak, Prawo prasowe, Warszawa 2000, s. 212 i n.
* E. Lambeth, Committed Journalism. An Ethic for the Profession. 2nd ed Bloomington 1992, s. 105.
-- For. artykuty: 1, 6 ust. 1, 10 ust. 1 oraz komentarz na ich temat [w;] J. Sobczak, Ustawa prawo pra-
sowe. Koj-nentaiz. Warszawa 1999.
T. Kononiuk, Idea stuzby publicznej w ustawie o radiofonii i telewizji, ,,Studia Medioznawcze” 2001
nr3,s. 109-113.
M. Schudson, Discovering the News. A Social Histoiy of American Newspapers, New York 1967.
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WartosSci te, stajagc sie podstawg wolnosci prasy, nadawaty zarazem tej wolnosci
sens polegajacy na stuzbie dobru publicznemu. Wolno$¢ miata te stuzbe zapewniaé
i gwarantowac. Wolnos$¢ prasy - rozumiang jako niezalezno$¢ od ingerencji i kontro-
li panstwa - ztozono w rece jej wiascicieli, zaktadajac, ze beda oni zywotnie zaintere-
sowani rozwojem demokracji i ksztattowaniem opinii publicznej. Tworcy tej doktry-
ny prasowej dostrzegli, co prawda, pewne jej niedostatki, ale byli przekonani, ze jest
to optymalny wariant gwarantujgcy wolno$¢ przekonan i opinii ksztattowanych na
podstawie nieskrepowanego przeptywu prawdziwych i rzetetnych informacji.

Utwierdzata ich w tym przekonaniu dodatkowo jeszcze zasada konkurencji, beda-
ca nieodtgcznym elementem gospodarki rynkowej oraz pluralizm linii programowych
zroznicowanych wydawcow - co miato korzystnie wptywaé na jako$¢ przekazywanych
informacji--". Wolna, niezalezna, pluralistyczna prasa stawata sie w ten sposéb
»,Cczwartg wiadza”, wspottworzacag i wzmacniajgca struktury demokratycznego spote-
czenstwa-".

Na tych zatozeniach Siebert, Peterson i Schram oparli liberalng doktryng praso-
wa27. Zatozeniom tym zarzuca sie jednak zbytni idealizm?™”. Zarzuty dotyczg zwia-
szcza dwoch kwestii: po pierwsze, czy ztozenie wotnosci prasy w rece jej wiascicieli
skutecznie zapewnia realizacje kontraktu zawartego przez prase ze spoteczenstwem.
Na wiascicieli nie natozono bowiem zadnego obowigzku wywigzywania sie ze stuzby
spoteczenstwu. Cata teoria opiera sie jedynie na hipotezie, ze wiasciciele prasy beda
rzetelnie informowacé obywateli. Ale majg wolno$¢, aby z tego obowigzku wywigzy-
wac sie uczciwie, badZ nie. Mogg zatem przekazywac informacje prawdziwe i obiek-
tywne, ale moga tez przekazywac informacje sensacyjne, roziywkowe-'-",

Po drugie, zasada stanowigca wolnos¢ prasy, réwnie dobrze wolnos$¢ te moze ne-
gowac. Wynika to z faktu, ze w liberalnej doktiynie prasowej zawarty jest pewien pa-
radoks, wywotujacy do chwili obecnej wiele kontrowersji. Ma on swoje zrodto w re-
lacji miedzy wolnosciag i odpowiedzialnoscig prasy. Ot6z wielu ludzi mediéw, w tym
gronie znajduja sie i wiasciciele, i wydawcy, i dziennikarze, jest zdania, ze w liberal-
nej doktiynie prasowej prasa jest wolna od odpowiedzialno$ci zwigzanej z wolnoscia.
Utozsamiajg btednie liberalng doktryne prasowa z materialng wolnosScig prasy, czyli
wolnoscig absolutng, nie naktadajaca na prase zadnej odpowiedzialnosci za przekazy-
wane tresci. Paradoks ten jest egzemplifikacjg antynomii zawartej w wolnosci prasy,
wynikajacej z realizacji dwdch zasad. Pierwsza z nich stanowi, iz za absolutne moga
by¢ uznane tylko prawa cztowieka i tytko w tym kontekscie wolno$¢ prasy przestrze-

M. Schudson, Discovering the News. A Social History of American Newspapers. New York 1967.

M. Schudson, dz. cyt...., s. 23 in.

Goban Kilas, dz. cyt., s. 165-167,

F. Siebert, S.T. Peterson, W. Schramm, Four Theories of the Press, Urbana 1956.

T.L. Glasser, Press Responsibility and First Amendment Values. [w.J Responsible .Journalism. D. Ek-
kiot London 1986, s. 82-89.

Tamze, s. 116-118.
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gana jest w sposob absolutny. Druga za$ mowi, ze sg granice, w obrebie ktérych ludzie
powinni byC nietykalni i ze granice te nie sg arbitralne, lecz wyznaczone przez po-
wszechnie uznawane ustawy, wigzace sie z pojeciem godnosci osoby ludzkiej"®. Wol-
no$¢ prasy powinna wiec byC¢ mierzona silg barier bronigcych nietykalnosci osoby
ludzkiej. Tak wiec, aby wolnos¢ prasy funkcjonowata, konieczne jest zawieranie kom-
promisu miedzy wolnoScig jednostki a poszanowaniem praw jednostki. J.S. Mili tak to
ujat: moja wolno$¢ konczy sie tam, gdzie naruszam prawa innych. Kant za§ méwit:
»Musi by¢ wolnos¢, bo inaczej niemozliwe byloby prawo moralne - ,,niemozliwe”
w sensie ,,absurdalne”, a ono po prostu jest. WolnoSc¢ jest warunkiem koniecznym pra-
wa moralnego w cztowieku; prawo moratne - warunkiem wystarczajgcym wolnosci”'k

Mozna zatem powiedzie¢, ze liberalna doktryna prasowa konstytuujac wolno$c
jednoznacznie kojarzy ja z odpowiedzialno$cig, obligatoryjnym obowigzkiem stuzby
spoteczenstwu. Bowiem demokracja opiera sie nie tylko na mechanizmach rynko-
wych, opiera sie przede wszystkim na dobrze poinformowanych obywatelach, aktyw-
nie uczestniczacych w zyciu publicznym. Uczestnictwo to bytoby niemoztiwe bez do-
stepu do informacji dotyczacych spraw pubticznych, ktore powinny by¢ dostarczane
przez dziennikarzy-"~.

Na tym wiasnie polega istota kontraktu zawartego miedzy prasg a spoteczen-
stwem w liberalnej doktiynie prasowej gwarantujgcej prasie wolnos¢. Stad liberalna
doktryna prasowa zgodnie z intencjami jej twércoOw, majac na swoim, awersie wypisa-
ng wolnos¢, rewers zapisata stowem odpowiedzialno$¢. Nagradzajgc odpowiedzial-
no$¢ sktada hotd wolnosci'-'. Czy tak jest faktycznie? Na ile te zatozenia sg urzeczy-
wistniane w praktyce dziennikarskiej? W reatiach gospodarki i-ynkowej dziennika-
rzom - niestety - dateko do ideatdéw, jakimi kierowati sie tworcy liberalnej doktryny
prasowe;j.

Dziennikarstwo odchodzi od ustalonego wowczas kanonu profesjonalizmu zawie-
rajgcego sie w realizacji zasady stuzby pubticznej. Dziennikarz miat stuzy¢ catemu
spoteczenstwu, a nie partykutarnym interesom waskich grup spotecznych. Ideologia
stuzby publicznej taczyta sie z pojeciem obiektywizmu i bezstronnej refacji nie
uwiktanej w potityczne uzateznienia, przy zastosowaniu neutrainych kryteriéw ,,war-
tosSci informacji”, naturalnej selekcji materiatow prasowych. Wypetnianie tych obo-
wigzkdéw byto mozliwe przy rownoczesnym zagwarantowaniu dziennikarzom ich
uprawnien, a zwilaszcza dziennikarskiej autonomii w podejmowaniu decyzji*\.

it T. Kononiuk, Antynomie wolnosci prasy w spoteczenstwie demokratycznym, ,.-Zeszyly Prasoznaw-
cze” 1996, nr 1/2, s. 52-58.
Tamze, s. 56.
M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowaniu. Warszawa 2000,
s. 54-59,
T. Kononiuk, Wolno$¢prasy, wolno$¢ dziennikarzy, ,,Forum Dziennikarzy” 1998 nr 7/8, s. 16-17.
Tamze, s. 16.
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Gazeta totalna

Ten model profesjonalizmu, majacy swe korzenie w ,,informacyjnym” paradygma-
cie dziennikarstwa, jak sie wydaje, przeszedt do historii. Niektorzy medioznawcy
wrecz postrzegajg go jako krotkg anormalng faze w ksztattowaniu sie zawodu™~.

Przyczyng takiej sytuacji okazaty sie sprzecznosci miedzy réznymi rolami i funk-
cjami medidw, a zwihaszcza: informacyjna, edukacyjna, ekonomiczng i polityczng. An-
tynomie te spowodowaty po pieiwsze; zachwianie réwnowagi miedzy biznesem
a dziennikarstwem stawiajac pod znakiem zapytania mozliwos¢ realizacji zasad pro-
fesjonalizmu; po drugie za$, nastgpita ewolucja samego dziennikarstwa, wynikajaca
z proceséw mediamorficznych, ktére radykalnie zmienity oblicze samych medidw
i warunki, w jakich dotychczas rozwijato sie dziennikarstwo-'"" Dziennikarstwo stero-
wane lynkowo powoduje, ze rozdziat miedzy dziennikarstwem a biznesem, tak drogi
sercu tradycyjnego dziennikarza, coraz cze$ciej ustepuje miejsca koncepcji prowa-
dzenia iwydawania tzw. ,,gazety totalnej” Koncepcja ta polega na tym, ze linia pro-
gramowa gazety, styl jej redagowania, jej wydawanie, sprzedaz muszg by¢ zintegro-
wane ijako catos¢ ukierunkowane na realizacje zatozen marketingowych.

Od redaktorow funkcyjnych coraz czeSciej oczekuje sie wiedzy ekonomicznej,
umiejetno$ci zarzadzania, a nie znajomosci warsztatu dziennikarskiego. O zawarto-
$ci przekazu decydujg badania rynkowe, a nie ethos stuzby publicznej.

Powoduje to coraz wyrazniejsze napiecia miedzy profesjonalizmem i sztuka
dziennikarska a kulturg marketingu, co w konsekwencji powoduje zatarcie granicy
miedzy dziennikarstwem a marketingiem. Szefowie dziatdbw reklamy stajg sie tymi,
ktérzy ksztattujg linie i oferte programowag przekazu. Efektem tego procesu jest ho-
mogenizacja oferty programowej, ktéra powinna spetnia¢ przede wszystkim wymogi
produktu a nie przekazu. Efekty takiej polityki redakcyjnej wida¢ wyraznie, zwia-
szcza w sferze formatowania przekazu, poniewaz skutkuje to odejsciem od tradycyj-
nych spraw pubticznych na rzecz stylu zycia fatwego i przyjemnego, a wiec stylu zycia
gwiazd show biznesu.

Wedtug sondazu, przeprowadzonego przez Pew Research Center na zlecenie
»,Columbia Journalism Review”, 41% o0sbb piastujgcych w mediach stanowiska kie-
rownicze przyznaje sie do utracania tematdéw, ktére powinny zosta¢ opublikowane.
Motorem takich dziatan jest, zdaniem 74 proc, ankietowanych, presja rynku. 4/5 re-
spondentéw uwaza, ze ich macierzyste redakcje unikajg prezentowania informacji
waznych, lecz postrzeganych jako nudne, potowa badanych sadzi, ze takie informacje
ignorujg. Ponad jedna trzecia dziennikarzy ujawnia, ze ignorowane sg wiadomosci

T. Kononiuk, Zawodowstwo w dziennikarstwie - wyzwania X X1 wieku, [w;] ,,Studia Medioznawcze”
2001 nr 3/4, s. 16-18.

T. Kowalski, Mediamoijbza - izecz o przysztosci mediow i mediach przysztosci w aspekcie konwergen-
cji, ,,Studia Medioznawcze” 2001 nr 1

D. Hallin, Commercialism and Professionalism in the American News Media, [w;) Mass Media and
Society. 2nd ed. Ed by J. Curran, M. Gurevitch, London 1996.
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mogace narazi¢ firme na straty-™. Zadna firma nie bedzie rozpowszechnia¢ informa-
cji psujacych jej Image i mogacych narazi¢ akcjonariuszy na straty. Dziatanie takie,
zwiaszcza w przypadku wielkich koncerndw medialnych pisze Piotr Milewski, powo-
duje, ze imperatyw pogonii za zyskiem narusza uswiecong dawniej zasade rozdziatu
redakcji od ksiegowosci i dziatu reklam-’® Powoduje tez stepienie wrazliwosci dzien-
nikarzy, bowiem w dobie koncentracji instytucji medialnych z okna pokoju redakcyj-
nego na 10 pietrze wyrazniej wida¢ logo witasciciela niz twarze chodzacych po ulicach
zwyczajnych, szarych odbiorcow informacji"*".

Ws$rdéd medioznawcdw powstaty dwie szkoty probujgce zinterpretowac te ewolu-
cje w dziennikarstwie. Jedng z nich okresla sie ,teorig czytelnictwa”, drugg ,teorig
akcjonariusza”™*"

Teoria czytelnictwa zaktada, ze takie zachowania wiascicieli wynikajg przede
wszystkim z reakcji na grozny spadek liczby odbiorcow, a zwiaszcza spadek czytelnic-
twa. W obliczu takiego zagrozenia postuluje sie, iz media muszg by¢ interaktywne.
Ich wydawcy muszag byC zorientowani, jakiej oferty programowej chce ich odbiorca
i taki produkt muszg mu zagwarantowac.

Teoria akcjonariusza natomiast zmiany w procesie redagowania interpretuje cat-
kiem inaczej. Jej zwolennicy twierdzg, ze media moga by¢ wiaiygodng maszynka do
robienia pieniedzy, przynoszgca zyski zarobwno w czasie koniunktuiy, jak i deko-
niunktury. Zgodnie z tg teorig, pojecie publicznej stuzby dziennikarstwa schodzi na
dalszy plan.

Obie szkoty koncentrujg swoje wysitki przede wszystkim na walce o odbiorce, nie
zawsze jednak kosztem jako$ci oferowanego produktu. Dobek-Ostrowska tak te wal-
ke charakteiyzuje: ,,Na uwolnionym lynku mediéw jego podmioty walczg ze soba,
przescigajac sie w pomystach w celu powiekszenia kregu czytelnikdw, stuchaczy czy
widzéw. Coraz czesSciej zaczyna operowac sie plotkg, poméwieniem, skandalem, infor-
macjami z zycia piywatnego 0s0b publicznych. Siega sie po incydentalne lub rzekome
wydarzenia, kreujac z tego tzw. news czy fakt medialny. Nie zawsze dziatania nadaw-
cdw zgodne sg z etykag zawodowa. Zaspokajajge ciekawos¢ przecietnych odbiorcow,
$rodki masowego przekazu wyrzadzaja spustoszenie w umystach ludzi, szerzac uprze-
dzenia, stereotypy, nietolerancje, deformujac rzeczywistos¢, dezinformujac etc.”*

Jakos$¢ informacji - jakoscig demokracji
Whnioski sg zatem oczywiste; w demokratycznym panstwie prawa nie mogg istniec
razgce sprzecznos$ci miedzy ekonomikag mediow a ich stuzebna rolg wobec spoteczen-'

Dane cytuje za: P. Milewski, Ucieczka od wolnosci, ,,Press” 2000 nr 12, s. 41.
Tamze.
Tamze, s. 40.
o D. Hallin, dz. cyt.
m= B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie masowe a demokratyzacja systemu politycznego, [w:] Wspot-
czesne systemy komunikowania. Pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroclaw 1998, s. 76.
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stwa. Przekazywane tresci powinny zarazem uwzgledni¢ prawa lynku, czyli by¢ za-
rowno dobrze sprzedajacym sie towarem, jak i dobrem spotecznym, bo na tym pole-
ga istota wolnosci prasy.

Obowigzkiem mediow jest dostarczanie nie tylko takich tresci, ktore sie dobrze
sprzedajg i przynoszg wiascicielowi zysk, ale i takich, ktdre nie sprzedaja sie dobrze,
ale sg wazne dla obywatela, bedgcego suwerenem prawa do informacji. Demokra-
tyczne spoteczenstwo, posiadajagce wolne media, nie moze zrezygnowac z ich forma-
cyjnej i edukacyjnej funkcji, bo ona wasnie zdecydowata o przyznaniu mediom wol-
nosci. A czesto reguty wolnego rynku sa sprzeczne z ideg dobrze poinformowanego
spoteczenstwa, spoteczenstwa obywatelskiego. Czesto range i wage przekazywanych
treSci wyznacza bowiem imperatyw pogoni za zyskiem, stajgc sie podstawowym wy-
znacznikiem ksztattujgcym zawarto$¢ przekazu. Moze to powodowac, ze treSci mato
atrakcyjne, bo nie zawierajace sensacji - ale spotecznie wazne - sg marginalizowane,
czy wrecz eliminowane, bo moga szkodzi¢ rentownosci przekazu™-".

Dziennikarze poddani presji czynnikdbw ekonomicznych czesto ethos stuzby pu-
blicznej zamieniajg na ethos stuzby komercji. Do tych najzagorzalszych oredownikow
stuzby ,,kasie” mozna odnie$¢ metaforme wypowiedziang pot wieku temu przez Ge-
orge’a Orwella o schlebiajgcych wiadzy dziennikarzach cytuje za P. Milewskim
z ,Pressu” - ,,Kazdy pies cyrkowy skacze, styszac trzask bicza, ale najlepiej wyszkolo-
ne krecg salta nawet wowczas, gdy treser trzyma bicz pod pachg””*

Takie bezwarunkowe poddanie sie dziennikarzy regutom niewidzialnej reki wol-
nego rynku, czesto wybiegajgce nawet przed intencje wiascicieli i wydawcow, moze
staC sie zagrozeniem dla informacyjnej funkcji mediow i dla tradycyjnego dziennikar-
stwa, bowiem jako$¢ dostarczanej obywatelom informacji ma bezposredni wptyw na
jakos$¢ demokracji. Bez rzetelnej, obiektywnej informacji nie mozna zbudowac ani
nowoczesnego demokratycznego spoteczenstwa, ani konkurencyjnej, wolnorynkowej
gospodarki.

i E. Dennis, Social Respoiisability, Represenlation, and Reality, [w:] Responsible Journalism...
s. 100-105.

**P. Milewski, dz. cyt. s. 40.
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STRESZCZENIE

Wspotczesny rynek reklamy rozwija sie dyna-
micznie, miedzy innymi dzieki Internetowi. Na
Swiecie istnieje ponad czterysta miliondw
uzytkownikoéw Internetu. Oczywistym jest, ze stal *
sie on medium masowym oraz waznym narzedziem
marketingowym majacym wptyw na globalng
ekonomie. Jasnym jest tez, ze jest tym samym
atrakcyjnym medium dla reklamodawcow. Gtowny-
mi nosnikami, reklamy w Internecie sg nie tylko
strony Web, ale takze poczta elektroniczna. Istnieje
wiele form oraz technik reklamy internetowej.
Przyszto$¢ reklamy w Internecie zalezy od rozwoju
technologii oraz przepustowosci kanatéw trans-
misyjnych.
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W 2002 roku amerykanska firma AC Nielsen, majaca pozycje wiodacej pod
wzgledem udziatu w rynku instytucji monitorujacych rynek medidw, przebadata po-
nad 1000 os6b podejmujacych w firmach decyzje finansowe. Wyniki byly nastepu-
jace; ponad 60% respondentow stwierdzito, ze Internet jest najlepszym Srodkiem
komunikacji; prawie 50% potwierdzito, ze informacje znalezione tub reklamowane
na stronach internetowych wptynety na podejmowane przez nich decyzje bizneso-
we; ponad 50% przyznato tez, ze zwiekszyto liczbe czasu spedzanego w sieci, ko-
sztem czasu spedzanego przed telewizorem; i wreszcie az 77% oswiadczyto, ze sieC
jest dla nich podstawowym Zzrodtem informacji o nowych podmiotach gospodar-
czych i produktach.

Wspotczesny rynek charakteiyzuje sie duza dynamikg zmian. Dotyczg one prak-
tycznie wszystkich relacji miedzy konsumentem, producentem i otoczeniem. W pro-
cesie tym niebagatelng role odgiywa Internet, dzieki ktoremu zwieksza sie przeptyw
I wymiana informacji, ulegajg zmianie dotychczasowe modele sprzedazy i dystiybu-
cji. Z tego wzgledu dzisiaj nie tylko docenia sie jego role jako istotnego srodka w ko-
munikowaniu masowym, lecz zauwaza sie réwniez wptyw na powstanie catkiem no-
wego rynku.

Na Swiecie jest obecnie ponad 400 min uzytkownikow Internetub Niekwestiono-
wanym liderem w stosowaniu technologii internetowych w zyciu codziennym,
w celach komercyjnych i niekomercyjnych, sg Stany Zjednoczone. To tam Internet
miat swoje poczatki i tam Swieci dzisiaj najwieksze tryumfy. Wedtug danych instytu-
tu badawczego Jupiter Research w 2002 roku w USA dostep do Internetu miato 153
min 0s0b, z czego 127 min korzystato z sieci przynajmniej raz w tygodniu. Inaczej
moéwiac, do Internetu podtaczonych byto 67 min gospodarstw domowych, awiec 62%
ogbtu. Natomiast na kraje Europy Zachodniej przypada 86,6 min oséb korzystaja-

Dane eTForecasts, www.winter.pl
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cych z sieci, a na kraje Europy Wschodniej tylko 9,5 min. Dynamiczny rozwoj w tej
dziedzinie nastgpit rowniez w Azji, gdzie obecnie notuje sie 57,6 min uzytkownikow,
w Ameiyce tacinskiej - 10,8 min oraz w Afryce - 7,5 min*,

Interesujgco przedstawiajg sie rowniez dane - przedstawione przez amerykanski
instytut badawczy Jupiter Media- dotyczgce konsumpcji r6znych mediéw przez ame-
rykanskiego internaute. Swoj czas poswieca on gtdwnie na korzystanie z Internetu
(14 godzin tygodniowo) i ogladanie telewizji (15 godzin tygodniowo). Radia stucha
11 godzin tygodniowo, a tylko 3 godziny poSwieca na czytanie gazet, 2 godziny na czy-
tanie magazyndw, a 6- na czytanie ksigzek. Mozna wiec powiedzie¢, ze telewizja i In-
ternet to dwa ulubione media amerykanskiego uzytkownika Internetu. Im wiecej
czasu spedza on w sieci, tym rzadziej korzysta z innych mediow”.

Jest oczywiste, ze Internet (nie tylko w USA) stat sie medium masowym i bardzo
waznym narzedziem marketingowym. Potwierdzajg to rowniez dane Instytutu Forre-
ster Research, ktory w roku 2000 prognozowat, iz apogeum wzrostu rynku transakcji
elektronicznych przypadnie na rok 2004. Oczywiscie dla poszczegolnych regionow
Swiata bedzie to wygladato roznie. Wartos¢ catkowita obrotdw rynku internetowego
ma w 2004 roku osiagnaC 6,8 mid USD i bedzie stanowi¢ 8,6% catkowitych, gtobal-
nych obrotéw handlowych. Prognozowane dane zawiera nastepujaca tabela:

Kontynent/Rok 2000 2001 2002 2003 2004 Procent globalnej sprzedazy
Ameryka Pdéinocna 509,27 908,64 1495,19 2339,02 3456,36 12,8

Azja i Oceania 53,70 117,20 286,60 724,21 1649,77 8,0

Europa Zachodnia 87,37 194,80 422,13 853,26 1533,25 6,0

Europa Wschodnia 0,97 1,72 3,22 6,67 16,05 11

Ameryka Potudniowa 3,57 6,75 13,71 31,76 81,78 2,4

Afryka i Bliski 2,15 4,51 10,34 2475 52,55 3,8

Wschod

Razem 657,03 1233,63 2231,19 3979,67 6789,77 8,6

Zrédto: M. R. Sanders, Global e-Commerce Approaches Hypergroyvth, [w:] www.forrester.eom

Obecnie dostepnych jest bardzo wiele roznorodnych danych oraz prognoz odno-
szacych sie praktycznie do wszelkich obszaréw aktywnosci gospodarczej w Interne-

- WW\umassd.edu/eco mmerce
¢ M. Rusiecki, Masowy Internet, ,,Media i Marketing Polska” nr 22, (2002), s. 25.
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cie. Chodzi o biezace informacje oraz przewidywania na najblizsze lata, dotyczgace ca-
tosci gospodarki internetowej ijej poszczegolnych sektorow. Wszystkie pokazuja, ze
zadna dziedzina gospodarki nie rozwija sie dzi$ tak szybko jak e-biznes, e-handel
i ustugi za posrednictwem Internetu. Wedtug Boston Consutting Group, co roku fir-
my internetowe zwiekszajg swoje obroty o 150, a nawet o0 200%". Liczby te mowia, iz
nowa, wirtuatna gospodarka oparta na technotogiach internetowych stata sie faktem
0 znaczacym wplywie na Swiatowg ekonomie ijej gtobalizacje.

Rozwdj Internetu jest dzi§ bardzo dynamiczny. Wcigz powstajg nowe metody i cele
wykorzystania tego narzedzia, rozwdj Internetu znaczaco wptywa na powstanie i roz-
kwit innych branz i rynkow. Jednym z takich obszarow, niezwykle istotnych z punktu
widzenia generowanych dochodow jest lynek reklamowy. Wedtug Internet Advertising
Bureau dochody z reklam internetowych osiggnety w pierwszym potroczu 1997 r. 344
min dotaréw, co oznaczato wzrost 0 322% w stosunku do pieiwszej potowy roku 1996".
Z kolei wydatki na reklame online w USA w roku 2002 wyniosty blisko 3% wszystkich
wydatkow na reklame, czyli okoto 5,6 mid dolaréw, a prognoza na rok 2007 przewidu-
je osiggniecie poziomu 6% (14 mid dolaréw)*". Co wiecej - ci, ktdrzy juz wydajg pienia-
dze na komunikacje online, zapowiadajg zwigkszenie wydatkow na to medium w roku
2003 0 50%. Wskazuje to na wyrazny wzrost zainteresowania reklamodawcéw Interne-
tem i traktowania go jako waznego elementu kampanii reklamowych firm.

Istnieje ku temu kilka powodow. Podstawowag korzyscia, jakg daje firmie reklama
w sieci, jest to, iz ,,tkwi” ona w najbogatszych i najbardziej aktualnych zrodtach infor-
macji i oczywiscie sama ma do nich dostep. Wynika to z faktu, iz gtbwnym nosnikiem
reklamy w Internecie sg strony Web, zawierajgce miliardy dokumentow zgromadzo-
nych na blisko 300 tys. serwerow www”. Mozna zatem zaryzykowac stwierdzenie, iz
praktycznie nie istnieje dziedzina zycia, ktéra nie miataby swoich ,,stron” w sieci. Ko-
lejng korzysScia, wynikajacg z wykorzystania Internetu dla celow reklamy jest to, ze in-
formacje promocyjne zawarte w tym medium mogg mie¢ dowolny poziom szczegéto-
wosci, poniewaz koszt ich zamieszczenia nie jest uzalezniony od ich objetosci, jak to
ma miejsce w innych mediach. Ponadto, Internet dziata 24 godziny na dobe, nieza-
leznie od $wiat, pogody czy poiy dnia. A zatem - w kazdym momencie uzytkownik
ma mozliwo$¢ kontaktu z dowolnym miejscem w sieci, ktore moze zawiera¢ np. re-
klame okreslonej firmy, towaru czy ustugi. Internet gwarantuje przy tym jednakowy
dostep do informacji wszystkim uzytkownikom. Z chwilg, gdy dana informacja - re-
klama pojawi sie w sieci, kazdy, niezaleznie od stanu posiadania czy miejsca pobytu,
moze do niej dotrze¢. Nie bez znaczenia jest fakt, iz Internet jako medium marketin-
gowe umozliwia bardzo atrakcyjng forme przekazu informacji - nie tylko w postaci
opisu, ale takze zdje¢, dzwieku, video czy animacji. Elementy te mogg by¢ wykorzy-

WebReporter 2002, www.web.reporter.pl.

J. Wielki, Eleklroniczny marketing poprzez Internet, Wroctaw 2000, s. 67.
M. Rusiecki, dz.cyt. s. 25.

A. Matachowski, Gospodarcze zastosowanie Internetu, Wroctaw 2001, s. 84.
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stywane rownoczesnie w dowolnej konfiguracji, jak rowniez w kazdej chwili moga byc¢
zmienione czy aktualizowane.

Rozpatrujgc atrakcyjnos$¢ reklamy internetowej, warto zwrdci¢ uwage na to, ze
dostep do sieci mozliwy jest wszedzie tam, gdzie istniejg linie telefoniczne, tgcznie
z siecig telefonéw komorkowych. A zatem odmienno$¢ reklamy internetowej - po-
rownywanej z reklamami wykorzystujgcymi inne srodki przekazu - wynika z istoty In-
ternetu ijego globalnego charakteru.

Jak juz powiedziano, strony Web sg podstawowym nosnikiem reklamy w Interne-
cie, ale nie jedynym. Istnieje rowniez mozliwos$¢ wysytania reklam pocztg elektronicz-
ng bezposrednio do klientow, co wydaje sie do$¢ powszechnie akceptowang formag
prezentacji. Wyniki badan Sixth Internet Users Siimey przeprowadzonych w roku 2000
przez Nikkei Multimedia, wiekszo$¢ respondentow (50,5%) uwaza, iz reklama pro-
wadzona za posrednictwem poczty elektronicznej jest bardziej skuteczna niz transpa-
renty reklamowe (bannery)”, a przy tym stosunkowo tania. W zwigzku z tym popu-
larno$¢ tego narzedzia na catym Swiecie bedzie rosta.

Dowodem na to moze byc¢ chociazby jego wykorzystywanie przez wszystkie naj-
wieksze portale internetowe. Codziennie wysylajg one bez ograniczen tysigce e-maili
do zarejestrowanych i wyselekcjonowanych klientow. Tym bardziej, iz jest to legalny
i szybki sposéb komunikowania sie z uzytkownikami. Wystarczy tylko skonstruowac
odpowiedni formularz, ktdéiy podsuwa sie do wypetnienia kazdemu nowemu wiasci-
cielowi skrzynki e-mailowej (np. przy zakiadaniu konta lub braniu udziatu w konkur-
sie), a potem wysyta¢é mu réznego rodzaju materiaty promocyjne. Nawet jesli na
piei-wszy rzut oka wydaje sie, ze materiaty reklamowe przysytane w postaci e-maili
moga jedynie drazni¢ odbiorcow, to przeprowadzone badania wcale tego nie potwier-
dzajg™. Okazuje sie bowiem, ze uzytkownicy Internetu z zadowoleniem otrzymujg in-
formacje reklamowe o tyle, o ile dotyczg one tych dziedzin zycia, ktdre ich interesuja.

Z punktu widzenia zadan marketingowych mozliwe jest dokonanie pewnej klasy-
fikacji w interaktywnej komunikacji. Dlatego poczte elektroniczng wysytang w celach
komercyjnych podzieli¢ mozna na:

- komercyjne listy elektroniczne wysytane masowo {mass commercial e-mail); te-
go typu listy sg przyktadem stosowania w Internecie tradycyjnego marketingowego
modelu komunikacyjnego, bowiem wysytane sg w identycznej formie do duzej grupy
odbiorcow. Zawierajg wiec te samg niezindywidualizowng tresc.

- komercyjne listy elektroniczne adresowane do okre$lonych segmentow

(segmented commercial e-mail); jest to rodzaj poczty wysytanej do danej grupy lu-
dzi wybranych na podstawie dokonanej wcze$niej segmentacji (personalizacji), we-
dtug skonkretyzowanych cech wspolnych (np. zainteresowan);

- zindywidualizowana komercyjna poczta elektroniczna

(individualized commercial e-mail); listy tego typu zawierajg informacje dostoso-

7 Www.survey.net.
Tamze.
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wane do indywidualnych oczekiwan kazdego adresata. Ten typ poczty oparty jest na
tzw. modelu komunikacyjnym ,,jeden do jednego”, bedgcym podstawg nowego my-
Slenia o marketingu internetowym””,

Poczta elektroniczna stanowi rowniez baze, na ktdrej tworzone sg inne instru-
menty reklamowe, takie jak: biuletyny elektroniczne {elecktronic newsletters} ery listy
adresowe (mailing lists}. Pomimo iz sg one pozbawione tych atrybutow, jakie majg
strony www (kolor, animacja, dzwiek) to jednak ze wzgledu na krag odbiorcow i ko-
szty moga byC i sg tanig oraz niezwykle skuteczng formg reklamy. Nalezg do nich
m.in. popularne biuletyny rozsytane do kilkudziesieciu tysiecy odbiorcéw, np. ,,Web
Marketing Today” (ma ich okoto 58,5 tys.), i ,lconocast” (prawie 33 tys. - maj
2001r)"k Jest juz wiele firm, ktére doceniajgc takg forme komunikacji z klientami
korzystajg wiasnie z tej formy promocji i reklamy.

Tak wiec podstawowymi no$nikami reklamy internetowej sg strony Web - oki’e$la-
ne czesto jako ,,marketing skierowany do wewnatrz” (inbound marketing strategy} oraz
techniki e-mail, nazywane ,,marketingiem skierowanym na zewnatrz” (outbound mar-
keting strategy}”. Istotng zaletg strategii wykorzystujgcej gtdwnie poczte elektroniczng
tzw. aktywna, nad pasywng, bazujgca gtdwnie na stronie www, jest jej audytorium, na
ktore sktada sie niemal 100% uzytkownikdw Internetu korzystajacych z poczty elektro-
nicznej, podczas gdy niewiele ponad potowa uzytkownikow ma dostep do zasobow
WA Jednak najczesciej obie strategie marketingu internetowego - pasywna i aktyw-
na - w naturalny sposob sie uzupetniajg, dlatego zwykle stosowane sg rownolegle™.

Omawiajac zjawisko reklamy w Internecie nie sposob nie powiedzieé kilku stow
na temat jej form czy, jak to niektdérzy nazywajg, technik. Najpopularniejszg forme
stanowig niewielkie obrazki zwane transparentami reklamowymi (bannerami). Sg to
waskie paski aktywnej, nawigowanej grafiki w najprostszej postaci, pojawiajace sie
przewaznie na stronach www wraz z ,,fadujgca sie” treScig. Maja one rézne rozmia-
ry, chociaz istniejg tez pewne standardy (wedtug Internet Adversting Bureau jest ich
8). Najpopularniejsze to 468x60 oraz 234x60 pikseli**. Poniewaz sg one potgczone hi-
pertagczem ze strong firmy, ktdrag reklamujg, daje to klientowi mozliwo$¢ natychmia-
stowego przeniesienia sie ,,tam” i zapoznania ze szczegdétowymi informacjami doty-
czacymi danej oferty. Natomiast z punktu widzenia reklamodawcy oczywiste zdaje sie
byC zainteresowanie umieszczaniem swoich banneréw jedynie na takich stronach
osrodkéw Web, ktére odwiedza duza ticzba potencjalnych klientow"".

J. Wielki, dz.cyt., s. 100.
" WWAWKKi.net.pl
- T. Vassos, Strategie marketingowe w Internecie, Warszawa 1999, s. 48.
P. Doboski, M. Szuman-Doboska, Marketing bezposredni, Warszawa 1999, s. 56-57.
J. Wielki, Elektroniczny...,0]). cit. s. 111.
W listopadzie 2000 roku pierwszg pietnastke tworzyty; Yahoo, Netscape, Microsoft, Exite Webcraw-
ler, AOL.com, Infoseek, GeoCities, MSN, Lycos, CNET, Alta Vista, ZDNet, Hotmail, CNN, WhoWhe-
re/Angelfire; zrédto; www.forrester.com
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Do pozostatych technik wykorzystywanych w reklamie internetowej zaliczy¢ na-
lezy:

* sponsoring - polega na finansowaniu wybranych zasobdw internetowych w za-
mian za umieszczenie przekazu wedle zyczen sponsora,

» pop lip windows - polega na otwieraniu nowego okna z tresScig reklamowa
w momencie przechodzenia z jednej strony serwisu na druga,

 guziki reklamowe - sg mniejsze od bannerdw, a ich tres¢ ogranicza sie do nazwy
firmy lub produktu,

* przerywniki reklamowe (interstitials) - stanowig odmiane pop up windows, uka-
zuja sie przed lub rownolegle z zatadowaniem wiasciwej strony serwisu,

» daughter windows - stanowig odmiane interstitials, z tg rdéznica, ze ,siostrzane
okno” pojawia sie w nowym oknie przegladarki,

» doklejka - dotgczanie do listu elektronicznego tekstowego przekazu reklamo-
wego (pod jego gtowng zawartoscia),

» classifields - ogtoszenia drobne zamieszczane w wydzielonych zasobach dane-
go serwisu,

 linki hipertekstowe i przekierowania - adresy witryn lub stowa umieszczane
w teks$cie, badz pod nim; po ,kliknieciu” na nie uzytkownik przenoszony jest na od-
powiednig strone serwisu,

* miniwitryny - forma posrednia pomiedzy tradycyjnym bannerem a strong www,
zastepuja normalne witryny, bowiem zawierajg wszystkie informacje, ktére firma
chce przekazac,

» sky scraper - jest to wielkoformatowa reklama internetowa, ,tadujgca sie” na
stronie www jako ostatnia’".

Rdéznorodnos¢ form i technik reklamy wirtualnej sktania do zadania pytania - co
jest standardem w Internecie, a co nie?

W internetowym medium wszystko dzieje sie w przyspieszonym tempie. To co by-
to nowatorskim pomystem wczoraj, dzisiaj jest online, jutro bedzie juz standardem,
a pojutrze - formg archaiczng lub nieakceptowang. Dlatego mozna powiedziec, iz
granica oddzielajaca standard od nowosci w dziedzinie e-reklamy jest obecnie bardzo
ptynna. W powszechnej opinii za standardowe formy reklamy internetowej uwaza sie
dzi$ bannery oraz e-mailingi reklamowe. Nie mozna jednak sklasyfikowaé tego jed-
noznacznie, poniewaz ciggle pojawiajg sie kolejne, nie spotykane dotgd rozwigzania
zarowno w jednej, jak i w drugiej zwymienionych grup. Sam banner znany i stosowa-
ny jest od dawna, ale jedna z jego specyficznych form - skyscraper (banner pionowy)
pojawit sie w sieci dopiero niedawno. Podobnie rzecz sie ma w przypadku mailingow.
Jako narzedzie reklamowe funkcjonujg nie od dzi$, natomiast kolejne ich modyfika-

A. Matachowski, Komunikacja gospodarcza. Rynek transakcji elektronicznych, Wroctaw 2000,
S. 45-48.
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cje (np. poprzez zastosowanie Flash’a™\ powodujg, ze pojawiajg sie nowe mozliwo-
Sci internetowej perswazji.

Wiekszo$¢ nowych form funkcjonujgcych online to reklamy typu ,,push”. Wigzg
sie one z wymuszong emisjg i zwykle wymagajg reakcji internauty (zamkniecie lub
klikniecie). Jednak to, czego w odroznieniu od nowych form e-reklamy rzeczywiscie
jest jeszcze niewiele w Internecie, to pomysty wychodzace poza proste schematy re-
klamy internetowej oraz poza samo medium. Zwykly, pojedynczy pop up reklamowy
czy banner, bez odpowiednio zaplanowanej i stargetowanej dla niego emisji, jest wia-
Sciwie bezwarto$ciowy. Tym samym jego skuteczno$é bedzie rowniez niewielka, chy-
ba ze formy te ,,wzmocnione” zostang np., tzw. gratisami dla odbiorcéw, nagrodami
promocyjnymi czy bezposrednimi profitami wynikajacymi z dziatan marketingowych
prowadzonych w innych mediach, a potgczonych z dang kampanig internetowg. Tak
wiec obecnie niestandardowo promujace sie firmy korzystajg z potgczonych mocy
marketingowych najszybciej rozwijajacych sie mediow - Internetu i telewizji. Rekla-
mujg swoje produkty poprzez atrakcyjne dla odbiorcOw gry internetowe, organizuja,
specyficzne dla medium internetowego, konkursy z nagrodami, a takze wykorzystuja
jedne z najbardziej popularnych rozrywek spotecznosci internetowej - tzw. czatowa-
nie (z ang. chat - pogawedka) oraz SMS-owanie. Coraz popularniejsze na rynku re-
klamy internetowej sg rowniez tzw. pakiety, tgczace w sobie zalety r6znych mediéw
I prezentujgce dang oferte poprzez wszystkie kanaty komunikacji zintegrowanej ze
soba™* Internet wsparty audycjg radiowg lub programem telewizyjnym, tgczony od-
powiednio z wydarzeniem internetowym daje bardzo dobre rezultaty i wiele sposob-
nosci do efektywnej reklamy. O stusznoSci tej tezy niech Swiadczg doswiadczenia
z rynku amerykanskiego - wedtug danych Jupiter Executive Survey na pytanie: jak
czesto dziatania internetowe w media miksie planowane byty w powigzaniu z dziata-
niami offline? 32% ankietowanych odpowiedziato ,,zawsze”, 32% ,,czasami”, a tylko
6% ,,nigdy”. Przedstawiciele interaktywnych oddziatdw domdéw mediowych twierdza
wrecz, iz aby méwi¢ o skutecznych dziataniach reklamowych, nalezy uwzgledniac
wszystkie mozliwe kanaty w media miksie, kladac szczeg6lny nacisk na obecno$c
klienta w Internecie™.

Jak wynika z powyzszego, istotnym elementem kampanii reklamowej w Interne-
cie jest jej skuteczno$¢, rozumiana jako relacja pomiedzy osiggnietymi wynikami
a naktadami poniesionymi na dziatalno$¢ reklamowa. Wyniki te na ogét sg rozpatry-
wane-w Kilku ptaszczyznach: dotarcie reklamy do adresatow, wptyw na wielko$¢
sprzedazy oraz wptyw na zmiane postawy istosunkoéw odbiorcéw reklamy do produk-

" Technologia Flash - jedna z metod prezentacji grafiki w Internecie, pozwalajaca przygotowaé pre-
zentacje o charakterze multimedialnym, zawierajacg ptynng grafike oraz elementy dZzwiekowe. M. Majew-
ski, Reklama w Internecie, Warszawa 2000, s. 9.

A. Mitko, Gdy standard juz nie wystarcza, ,,Mediaquest” 2002, nr 2, s. 31.
Www.survey.net
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tu (ustugi)™. | tak, rezultaty badan przeprowadzonych w 1999 roku na zlecenie Inter-
net Advertising Bureau wyraznie wskazuja, iz reklama internetowa w postaci banne-
row stanowi bardzo efektywng forme, bowiem, np. jednorazowa ekspozycja transpa-
rentu reklamowego powoduje”h

* duzy stopien swiadomosci istnienia reklamy;

e wzrost Swiadomosci istnienia danej marki;

* lepszy odbidr produktow danej marki;

» zwiekszenie potencjatu sprzedazy.

Transparenty reklamowe, podobnie jak tradycyjne reklamy, sg sprzedawane naj-
czesciej z wykorzystaniem wskaznika CPM {cost per thousand'), czyli kosztu dotarcia
do 1000 osOb. Rozpietos¢ jest do$¢ znaczna np. ,,Playboy” zgda od 7,50 USD do 10
USD, Netscape okoto 20 USD, natomiast HotWired (19 miejsce na liscie najpopu-
larniejszych o$rodkow Web) az 150 USD™\.

Niektérzy reklamodawcy uwazajg jednak, iz reklama oddziatywuje na odwiedza-
jacego dang strone www tylko wowczas, gdy widzac banner podejmuje on aktywne
dziatanie zwane click-through, tzn. ,,najechat” i ,,klikng}t’ przenoszgc sie tym samym
do reklamowanego o$rodka Web. Dlatego ptacg jedynie za tych klientéw, ktorzy pod-
jeli aktywne dziatanie, a nie za wszystkich, ktorzy odwiedzili strone zawierajgcg dany
banner. érednio, w chwili obecnej wskaznik CTR wynosi okoto 2-3%, a wiec niewie-
le23.

Natomiast w przypadku e-maili reklamowych pierwszej weryfikacji stopien zain-
teresowania dang wysytkg mozna zbadac¢ sprawdzajgc czy odbiorca w ogole otworzyt
przesytke. W praktyce nie oznacza to jeszcze, ze zainteresowat sie trescig przekazu.
Prawdziwe zainteresowanie wysytanymi przekazami mozna sprawdzi¢ dopiero, gdy
adresat nie tylko otworzy e-mail promocyjny, ale réwniez otworzy, poprzez link
umieszczony najczesciej wewnatrz e-maila, strone firmy, ktéra chce sie z nim skon-
taktowaé. Tylko tacy odbiorcy mailingu zostajg zaliczeni do grona ,,zainteresowa-
nych” i dopiero na tej podstawie mozna mierzy¢ skutecznos$¢ e-reklamy.

Trudno okresli¢, ktéra z proponowanych metod jest najkorzystniejsza dla przed-
siebiorstwa. Wybierajac jedng z nich, nalezy przede wszystkim wzig¢ pod uwage da-
ne dotyczace oSrodka dostarczajgcego reklame, jej cel oraz produkt czy ustuge, ktora
jest reklamowana. Podsumowaniem tej czesci rozwazan niech bedg wyniki ankiety
przeprowadzonej wsréd reklamodawcow przez instytut Forrester Research - najwie-
cej zwolennikow opowiedziato sie za formg posrednig pomiedzy opisywanymi meto-
dami (41%)2"

-"J. Lodzianna-Grabowska, Efektywno$¢ reklamy, Warszawa 1996, s. 88.
-' J, Wielki, Elektroniczny..., op. cit. s, 113-114.
-- www.forrester.com

Tamze.

Tamze.
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Nasuwa sie teraz pytanie - jak doswiadczenia amerykanskie mozna porownac
z rynkiem polskiego Internetu? Zasieg - w stosunku do USA - nieporownywalny.
Tylko okoto 20% Polakow korzysta z Internetu przynajmniej raz w miesigcu. Liczba
ta jednak ciggle rosnie. Pomimo dynamicznego rozwoju tego medium nad Wistg, sto-
sunkowo niewiele firm decyduje sie wykorzysta¢ to narzedzie w kampaniach rekla-
mowych. Swoje stanowisko ttumaczg stabg znajomoscig rynku i uzytkownikow sieci
oraz ich postaw wobec kampanii reklamowej. Ponadto - w przeciwienstwie do innych
mediow - badania marketingowe wsréd uzytkownikow sieci sg prowadzone w bardzo
niewielkim zakresie. Obecnie sumy przeznaczane na kampanie reklamowe w Inter-
necie stanowig co najwyzej 1% catego budzetu reklamy. Nie jest to duzo, ale trzeba
sobie zdac sprawe, iz zarowno narzedzia reklamy internetowej, jak i ten kanat pro-
mocji pojawity sie w Polsce zaledwie 6 lat temu.

Pierwsze reklamy pokazano w polskim Internecie w 1997 roku. Na poczatku byty
to zwykle bannery, potem pojawity sie bannery flashowe i bannery interaktywne,
ktdiych portale, ze wzgledu na techniczne niedomagania, nie chcialy zamieszczac.
Pod koniec roku 2000 pojawity siepop-iipy, a w tej chwili, kiedy trzeba walczy¢ o kaz-
dego klienta, seiAvisy oferujg nietypowe formy reklamy internetowej, co wptywa na
rozw0j nowego medium. Tak wiec, w duzej mierze na ewolucje zabiegdéw socjo-tech-
nicznych reklamy internetowej wptynat, paradoksalnie kryzys. Zmusit on firmy do
tworczego myslenia, doprowadzajagc tym samym do tego, iz Polska zdecydowanie
nadrobita dystans dzielacy ja do Swiatowej czotowki internetowego przemystu.

W ostatnich kilku latach obserwuje sie w Polsce zwiekszenie zainteresowania re-
klamg interaktywna. | tak, w 1999 roku ogdlna suma przeznaczona na wszystkie for-
my e-reklamy wyniosta 4 min zt, w 2000 r. okoto 16 min zt, w 2001 r. - prawie 25 min
zt, a prognozowane wyniki na rok 2002 mowig nawet o 60 min zt. Ogdlnie specjalisci
oceniajg, ze polski rynek wart jest okoto 80 min zP-",

Koszt przeprowadzenia kampanii reklamowej w Internecie wynosi od kilkudzie-
sieciu do kilkuset tysiecy ztotych. Sa tez kampanie trwajace np. rok, ktdéiych koszt
moze wynies¢ nawet 2 min ztotych. Wszystko zalezy jednak od celu i zastosowania
no$nikow. Dlatego podstawg wiekszosci kampanii jest nadal banner, ktérego koszt
wynosi od 50 do 150 z4 za tysigc odston. Cenypop-upow to zazwyczaj dwukrotny koszt
emisji standardowego bannera, natomiast interstitial kosztuje okoto 250 zt za tysigc
emisji™. Wynika z tego, ze nosniki reklamowe sg pozycjonowane podobnie jak pro-
dukty trafiajgce do sklepow. Ich cena jest kalkulowana tak, by nie kazdy mégt pozwo-
li¢ sobie na niektore z nich (np. nosniki MediaBreak}. Ma to zaznaczy¢ ich ekskluzyw-
no$¢. Podobnie pozycjonowane byty w ostatnich latach wszystkie inne formy reklamy,
choéby pop-Lipy. W miare jak powszedniaty, ich cena spadata.

P. Usakowski, T. Kamyk, Interaktywne emocje, ,,Media i Marketing Polska” nr 22, (2002).
Tamze.
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Przewiduje sie, ze w ciggu najblizszych lat naktady na reklame internetowg
podwojg sie i wyniosg przynajmniej 2% wszystkich naktadéw reklamowych na media.
Przede wszystkim za$ - ze e-reklama zacznie przejmowac cze$¢ budzetéw przezna-
czonych na kampanie w telewizji. Stanie sie to jednak mozliwe dopiero wtedy, gdy jej
jakos¢ doréwna ,,matoekranowym?” spotom.

Niestety w Polsce ograniczeniem dla reklamy w Internecie jest sama forma, gdyz
aktualna jej pojemnos¢ na poziomie 5-20 kB to zbyt mato, by trwale zbudowac $wia-
domos$¢ marki. Dla porownania mozna podaé przykiad niemieckiego rynku reklamy
internetowej, gdzie e-maile flashowe majg wielko$¢ 500 kB. Ponadto, w przypadku
narzedzi o duzej wielkoSci, problemem jest takze to, ze portale czy serwisy niechet-
nie zgadzajg sie na ich umieszczenie, bowiem internauci, ktorzy korzystajg z mode-
mow, majg trudnosci z otwieraniem takich reklam i w konsekwencji mogg nawet zre-
zygnowac z danego portalu.

Reasumujac, przysztos¢ reklamy internetowej w duzej mierze zalezy wiasnie od
zaawansowania technologii oraz od przepustowosci internetowych tgczy. Dopiero po
pokonaniu tych technologicznych przeciwnosci, interaktywnos$¢ w potgczeniu z sitg
oddziatywania wizji i dZzwieku, zarezerwowang dotychczas jedynie dla telewizji spra-
wig, ze skutecznos¢ reklamy internetowej znacznie wzrosnie. Wydaje sie jednak, iz
gtownymi tendencjami, ktdre umocnia sie w najblizszym czasie w reklamie interne-
towej beda: e-mailing flashowy, permission marketing (dostosowuje oferte do zainte-
resowan odbiorcy) oraz integracja kanatdw komunikacji. PrzysztoScig reklamy w In-
ternecie jest takze budowanie Swiadomosci marki przy uzyciu serwisow www. TakKi
serwis nalezy do jednych z najbardziej skutecznych narzedzi marketingowych, bo-
wiem moze wspomagac realizacje poszczegdlnych etapdw procesu sprzedazy. Wy-
starczy tylko prowadzi¢ klienta przez odpowiednio opracowany przekaz na stronie,
by w kilka minut obojetng wobec marki osobe przeksztatci¢ w jej ,,ambasadora”.
W dtuzszej perspektywie oznacza to pozyskanie lojatnego klienta. Takie dziatania na-
zywane sg zarzadzaniem interaktywnymi relacjamF.

Marketing tradycyjny ma za zadanie sprowadzenie ludzi do sklepu. Media inte-
raktywne mogg by¢ natomiast nie tylko medium reklamowym, ale tez punktem sprze-
dazy i obstugi klienta, bowiem zarzadzanie interaktywnymi relacjami bazuje na ocze-
kiwaniach klientow, ze beda traktowani indywidualnie.

Warto rowniez nadmienié, iz szanse rozwoju ma wszelka reklama docierajgca do
urzadzen innych niz komputery - w tym SMS-y, telefonia komdrkowa trzeciej ge-
neracji, czy palmtopy. Potwierdzajg to dane eTForecasts, ktdra stawia na zwyciestwo
technologii bezprzewodowych - za pie¢ lat az 62% uzytkownikoéw Internetu bedzie
sie z nim faczy¢ wiasnie w ten sposdb. Stanie sie tak, miedzy innymi, dzieki upo-
wszechnieniu telefonéw komdérkowych z dostepem do Internetu™”.

,,Internet” 2000, nr 12.
Kwww.winter.pl
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Podsumowujac powyzsze rozwazania trzeba powiedzieé, ze reklama internetowa
stanowi $rodek komunikacji, ktoiy tagczy w sobie tradycyjne metody prezentacji firmy,
produktu czy ustugi w reklamie prasowej, telewizyjnej badz radiowej z rozwigzania-
mi dostepnymi jedynie w sieci. Te ostatnie stwarzajg nieograniczone mozliwosci dla
reklamy, zwiaszcza, ze poprzez nig mozna stosunkowo tatwo dokonaé¢ segmentacji
odbiorcow, by przekaz szybko zmodyfikowac¢ i dostosowa¢ do indywidualnych po-
trzeb.

Zatem jaka bedzie przyszto$¢ reklamy internetowej? Wydaje sie, ze obiecujgca,
bowiem zgodnie z przewidywaniami eTForecasts do roku 2005 liczba uzytkownikdéw
Internetu zwiekszy sie blisko trzykrotnie, osiggajagc poziom 1,17 mid. Tym samym
granice miliarda przekroczy liczba potencjalnych odbiorcéw interaktywnych reklam,
z ktérych przychody, wedtug wielu prognoz, moga stanowi¢ przeszto 20% krajowego
produktu brutto. Czy wiec Internet stanowi przynete dla reklamy - wydaje sie, ze tak.
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ABSTRACT

The present paper attempts to present the image of
President Wladimir Putin in the media. The article
shows Putin’s on the few planes.

The first one shows Putin’s image, which

bases on actions directed on press, radio and televi-
sion. We can in this part different image of Putin in
the political independent media and media that
under the influence of government.

The second plane shows Putin’s image, which bases
on his social and demographic features, verbal and
nonverbal behaviour and selfidentification.

The last part presents general image of Russian
politics bath in background of certain social and
political events, as well on the whole politics that
Putin leeds.

Each of planes contain separate elements Putin’s
image presented in media. There are strong con-
nected with each other.

That is why one can only present a complete analy-
sis of media’s image of Wladimir Putin, if one takes
into consideration all its individual components.

Wizerunek medialny
Wiadimira Putina

StOWA KLUCZOWE
Putin Vladimir, Rosja, wizerunek medialny

STRESZCZENIE

Artykut to préba analizy wizerunku medialnego
Wiadimira Putina w spotecznych srodkach komuni-
kowania, czyli przede wszystkim w prasie, radiu

i telewizji. Badanie zostato przeprowadzone na kil-
ku ptaszczyznach, ktore nie sg jednak odrebnymi
catosciami tecz sg z sobg wzajemnie powigzane.
Pieiwsza ptaszczyzna przedstawia obraz prezydenta
Rosji wykreowany w mediach w odniesieniu do
dziatan wtodarza Kremla skierowanych wobec $rod-
kéw masowego przekazu w Rosji. Druga plaszczy-
zna opisuje wizerunek medialny Putina wykreowa-
ny na podstawie jego cech spoteczno-demograficz-
nych, osobowosciowych, zachowan werbalnych

i niewerbalnych oraz poprzez wiasng samoidentyfi-
kacje. W tej czesci zaprezentowano cechy indywidu-
alne polityka, widziane przez pryzmat mediow

a takze charakterystyczny jezyk i mimike ciata.
Przedstawiono réwniez wptyw pracy w KGB na
osobe Putina w Swietle medidéw oraz jego identyfi-
kacje i marginalng sfere zycia prywatnego.

Trzecia i ostatnia ptaszczyzna opisuje ogolny wize-
runek medialny polityka w odniesieniu do wyda-
rzen spoteczno-politycznych w Rosji i na Swiecie
oraz ogolnej polityki przez niego prowadzonej. Na
koncu artykutu zostata podjeta proba rekapitulacji
poszczegolnych elementow sktadowych wizerunku
medialnego prezydenta Rosji oraz wyciggniecia
whnioskow koncowych.
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Kum jest Putin? Takie pytanie zadawat sobie caty $wiat, kiedy wiosng 2000 r. na prezy-

denta Rosji wybrano eksputkownika KGB. Komentatorzy oraz srodki masowej infor-
macji okies$tajg go rozmaicie: Nowy Piotr Wielki i zestany przez Opatrznos¢ Mesjasz”
Wiadimir P, nowy Stalin, ktdiy zaprowadzi sprawiedliwos¢”, ,,Mister Czeczenia™”, ,,Sta-
si”¥, ,,czarna ski'zynka”” Gienadij Ziuganow mowi o nim ,, malutki, malutki Napoleon””
a Grigorij Jawlinski ,,homo sovietius bez zasad”” Dla Siergieja Kowaliowa Putin to
nedzny podputkownik KGB". Zbigniew Brzezifnski poréwnuje go z Pinochetem i Mi-
loseviciem™, Financial Times” zastanawia sie, czy Putin bedzie bardziej ,,kuzynem”
Blaira czy ,ki'ewnym” Dzierzynskiego, a ,,Newsweek” nazywa go towarzyszem Puti-
nem”k Powstaje pytanie: jaki jest prawdziwy wizerunek medialny prezydenta Rosji?

Niewatpliwie, na podstawie powyzszego zestawu poréwnan trudno wytonic jedno-
lity i spojny obraz polityka. Gtebsza analiza zaprezentowanych okreslen uwidacznia
kilka cech, ktore w dalszej czeSci opracowania umozliwig wykonanie tego zadania.
Nie ulega jednak watpliwosci, ze kariera polityczna Witadimira Putina byta ijest nie-
rozerwalnie zwigzana z mediami. To wta$nie media wykreowaty i nadal kreujg wize-
runek nowego przywaédcy Rosji.

*K. Kecik, Po trupach na Kreml, ,,Angora” 2001, nr 14, s. 4.
- Monarchia elekcyjna, ,,Forum” 2001, nr 16, s. 9.
W. Radziwinowicz, Ojeden most za daleko, ,,Gazeta Wyborcza” 2000, nr 146, s. 2().
M. Graczyk, W. Laskowski, Mister Czeczenia, ,,Wprost” 2000, nr 3, s. 75.
A. Zaucha, Putin wie wszystko, ,,Polityka” 2000, nr 11, s. 39.
Klaséwka dla Putina, ,,Forum” 2000, nr 10, s. 8.
M. Graczyk, Powr6t Rosji, ,,Wprost” 2000, nr 18, s. 92.
*W. Laskowski, Wkadimir Mocny, ,,Wprost” 2000, nr 14, s. 92.
S. Kowaliow, Nawet kaci chcg by¢ ojiaraini, ,,Gazeta Wyborcza” 2001, nr 106.
J. Urbanowicz, Cztowiek stuzb, ,,Wprost” 2001, nr 17, s. 97.
* Ch. Caryl, Comrade Putins New Russia, ,,Newsweek” 2000, nr 19, s. 21.
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Casus Putina dobitnie ukazuje, jak ogromny wptyw ma prasa, radio i telewizja.
Dla porzadku terminologicznego w niniejszej pracy pod pojeciem mediow, srodkow
masowej informacji czy tez Srodk6w komunikowania masowego rozumiemy prase,
radio i telewizje, a sensu largo takze Internet, ksigzki, filmy, afisze i plakaty'-.

W dzisiejszym Swiecie media stajg sie jednym z najwazniejszych podmiotéw zycia
spotecznego. Kreujac odpowiedni profil osobowy, tworzg de facto nowy byt, ktory jest
postrzegany subiektywnie. Dlatego tez, wsrod ekspertdw mozna spotkac tak rézne mo-
dele definicyjne wizerunku. Z punktu widzenia wyborcy jest to ,,subiektywna wiedza”
(K. Downing) czy ,,konstelacja uczu¢, ideatow i przekonan” (J. Downing), z kolei od
strony organizatorow kampanii ,,sztuczna imitacja lub reprezentacja zewnetrznej formy
jakiego$ obiektu, szczegdblnie osoby” (D. Boorstin)'-'. Jednak wszystkie definicje podkre-
$laja, ze wizerunek (image) stanowi subiektywne (tzn. istniejgce w Swiadomosci odbior-
cdw) wyobrazenie, obraz danej osoby. Wizerunek nie musi by¢ (i rzadko jest) tozsamy
z prawdziwym przedmiotem czy cztowiekiem. Wazne, by byt spojny z tozsamoscig'™'.

Na potrzeby niniejszego artykutu, jako wizerunek medialny bedziemy rozumiec
przedstawiane w $srodkach masowej komunikacji informacje, komentarze i wypowie-
dzi przedstawiajgce lub odnoszgce sie do osoby oraz stanowiska, jakie ona sprawuje.

Wspobiczesnym signum temporis jest fakt, ze media zmieniajg swoje funkcje. Prze-
stajg by¢ odzwierciedleniem rzeczywistoSci, a stajg sie jej tworcg'-“ Nie inaczej bylo
w przypadku Wiadimira Putina. On zdaje sobie sprawe z tego, ze jest przypadkowym,
wirtualnym prezydentem, ze na szczyty wiadzy wyniosta go telewizja ijak dzin wypu-
szczony z butelki na niej koncentruje uwage™V. Rowniez Siergiej Kowaliow potwierdza
ta teze, oSwiadczajac w jednym z wywiadow, ze w rzeczywistosSci najpierw z Putina
zrobiono prezydenta, a dopiero potem go wybrano™'.

Tak'naprawde Wiadimir Putin jest prezydentem spoteczenstwa medialnego, aje-
go wizerunek mozna przedstawi¢ na kilku ptaszczyznach.

Pierwsza z nich przedstawia obraz Putina wykreowany w mediach na podstawie
dziatan skierowanych w kierunku prasy, radia i telewizji. W tej czeSci ukazano dycho-
tomie wizerunku prezentowanego przez media niezalezne politycznie i te, ktére zo-
staty poddane naciskom ze strony wiadz.

- T. Goban Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analiz prasy, radia, telewizji i Internetu,
Warszawa 2000, s 35.

Z. Pietra$, Decydowanie polityczne. Warszawa 1998, s. 420.

%], Cianciara, B. Usciiiska, Komunikacja spoteczna. Komunikowanie sie z mediami wpraktyce, Wro-»
ctaw 1999. s. 90.
® Z. Pietra$, dz.cyl., s. 432.

Cyt. za: W. Radziwinowicz, Reket w etetze, ,,Gazeta Wyborcza” 2000, nr 223, s. 15. Jest to wypowiedz
Siergieja Dorienki, prezentera telewizji ORT nalezacej do magnata medialnego Borysa Abramowicza Bie-
rezowskiego. Bierezowski szczyci sie tym, ze dzieki kontrolowanym przez niego mediom z nieznanego Pu-
tina uczyni! prezydenta. Dorienko z racji swoich ostrych komentarzy politycznych nazywany jest ,,pierw-
szym media kilerem”. Byt on takze autorem programu publicystycznego w ORT pt. ,,Program analitycz-
ny”, w ktéiym eliminowat potencjalnych konkurentéw Putina podczas kampanii prezydenckiej.

I. Lewandowska, Moze podli, ale nie gtupi, ,,Gazeta Wyborcza” 2000, nr 164, s. 8.
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Druga ptaszczyzna opisuje osobisty wizerunek medialny prezydenta Rosji zbudo-
wany na podstawie jego cech spoteczno-demograficznych, osobowosci, zachowan wer-
balnych i niewerbalnych oraz samoidentyfikacje"*".

Trzecia i ostatnia prezentuje ogolny wizerunek medialny polityka w odniesieniu
zarowno do konki'etnych wydarzen spoteczno-politycznych, jak i catoSciowej polityki
przez niego prowadzonej.

Kazda z powyzszych ptaszczyzn zawiera w sobie odrebne elementy wizerunku
przedstawianego w mediach, ktore sg ze sobg mocno skorelowane. W zwiazku z tym
dopiero catoSciowe ujecie poszczegolnych komponentéw umozliwi zaprezentowanie
kompletnej analizy wizerunku medialnego Wtadimira Putina.

Dziatania wobec medidéw a wizerunek medialny

Aby zrozumieC sens dziatan podejmowanych wobec mediéw i ich wptyw na bu-
dowanie wizerunku medialnego Witadimira Putina, nalezy najpieiAv cofngé sie
w przeszto$c i zaprezentowac kilka faktow.

Latem 1999 r., dwaj magnaci medialni, Borys Bierezowski i Wtadimir Gusinski,
praktycznie kontrolowali rynek medialny w Rosji. Bierezowski miat ogromne wptywy
w telewizjach ORT, RTR, kanale TV-6, dzienniku ,,Kommiersant” i tygodniku ,,0go-
niok”. Dodatkowo Borys Bierezowski nalezat do tzw. kremlowskiej Rodziny, ktora
szykowata operacje ,,Putin”. Miata ona na celu uczynienie z mato znanego szefa Fe-
deralnej Stuzby Bezpieczenstwa Wiadimira Putina - dziedzicem Borysa Jelcyna. Na-
tomiast Gusinski byt wiascicielem grupy medialnej Media-Most. W jej sktad wcho-
dzita ogdInokrajowa telewizja NTW (Niezawisimoje Telewidienie, czyli telewizja nie-
zalezna), Radio Echo Moskwy, wydawany wspolnie z ,,Newsweekiem” tygodnik ,,Ito-
gi” oraz gazeta ,,Siegodnia”. Media-Most byt do niedawna uznawany za jedyne nie-
zalezne od wiadzy imperium medialne w Rosji.

W sierpniu 1999 r. jednym z najwazniejszych zadan dla Borysa Jelcyna byto zna-
lezienie nastepcy, ktdiy zagwarantuje kontynuacje jego polityki oraz bezpieczenstwo
dla niego i rodziny. Dodatkowo, Jelcyn chciat sie przeciwstawi¢ restauracji radziec-
kich porzadkow, ktore mogty powrdcic, gdyby na prezydenta wybrano niezwykle po-
pularnego w owym czasie Jewgienija Primakowa. Zapleczem politycznym Primako-
wa miata byC partia sprzymierzonego z nim mera Moskwy Jurija tuzkowa. Putin
gwarantowat, ze tak sie nie stanie.

W, sierpniu 1999 r. Putin zostaje mianowany premierem, a w grudniu tego same-
go roku petnigcym obowigzki prezydenta Rosji. Réwnoczes$nie rusza ogromna kam-
pania w mediach Bierezowskiego, majaca na celu uprawomocnienie w wyborach pre-
zydenckich wladzy nowego cara. Gusinski ijego grupa medialna staneli przeciwko
Jelcynowi ijego nastepcy. Druga wojna w Czeczeni wynosi Putina na szczyt popular-

Szczegotowe omowienie poszczegdlnych elementéw wizerunku polityka zobacz m.in. A. Stepinska,
Elementy wizerunku polityka, ,,Przeglad Politologiczny” 2000, nr 1-2, s. 89-105.
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nosci. W ORT znany publicysta Siergiej Dorienko pokazuje tuzkowa jako ztodzie-
ja, morderce i poplecznika krwiozerczych sekt religijnych. Luzkow przegrywa wybo-
ry parlamentarne, a Primakow nie przystepuje do walki o KremP”.

Kolejnym celem telewizji ORT jest Grigorij Jawlinski. W tym przypadku wybrano
inng strategie, pokazujac homoseksualistow i Zydoéw popierajacych kandydature li-
berata. W Rosji oznacza to ,pocatunek Smierci”. Jawlinski zdobywa ostatecznie
5 procent gtosow. Pozostatych dziesieciu kandydatow praktycznie sie nie liczy.
W efekcie obserwatorzy Europejskiego Komitetu ds. Medidéw stwierdzili, ze w obu
programach telewizji panstwowej prawie potowe czasu poswiecono Putinowi. W wy-
borach prezydenckich uzyska! on 53 procent gtosow™.

Jedynym liczacym sie krytycznym i opozycyjnym medium wobec Putina byta tele-
wizja i gazety nalezgce do holdingu Media-Most. Wprawdzie i one nie byly do kon-
ca obiektywne, lecz - co wazne - przedstawiaty drugg strone medalu, ktora byta
skrzetnie skrywana. W trakcie pierwszej i drugiej wojny kaukaskiej nie wzywaty one
do broni, jak ORT czy RTR, lecz pokazywaty zbrodnie rosyjskich zotnierzy oraz
ostrzegaty przed mozliwymi konsekwencjami decyzji podejmowanych pod wyborcow
I na pokaz. Podczas kampanii prezydenckiej telewizja NTW przedstawiata w saty-
rycznym programie ,,Kukty” kandydatow na prezydenta jako prostytutki pragnace zy-
ska¢ wzgledy klienta Putina. Po zamachach bombowych m.in. w Moskwie media
holdingu, jako piei-wsze sugerowaty wersje mozliwej prowokacji ze strony wiadz.
Mowity o niejasnych dziataniach finansowych Matbeksu i dramacie lodzi podwodnej
»Kursk”. To stanowito drazliwg lyse na idealnym wizerunku prezydenta Putina.

Dziatania wobec Gusinskiego ijego imperium medialnego byty roztozone w czasie,
lecz systematyczne. Na poczatku nastapit najazd na biura Media-Mostu funkcjonariu-
szy Federalnej Stuzby Bezpieczenstwa, ktdrej Putin w 1998 r. byt dyrektorem, wraz
z policjg podatkowa. Wszystkie Swiatowe media pokazaty tzw. ,,maski show” (funkcjo-
nariusze byli w maskach - przyp. aut.) z komentarzem, ze Putin za pomocg akcji poli-
cyjnych dtawi wolno$¢ stowa-k Kolejnym krokiem do przejecia Media-Mostu byto are-
sztowanie Gusinskiego za diugi. Byt on winny 437 milionéw dolarow kontrolowanemu
przez panstwo Gazpromowi. Zostat on wypuszczony oraz odzyskat prawo ,,swobodne-
go przemieszczania sie i podr6zy” dopiero po podpisaniu zobowigzania, ze zrzeka sie
wszelkich praw do wszystkich mediow wchodzacych w sktad holdingu. Gusinski wyemi-
growat za granice, a jego firrna przeszta pod zarzad spétki Gazprom-Media, bedacej
pod kontrolg panstwa. Na poczatku kwietnia 2001 r., zamknieto jednego dnia dziennik
»,olegodnia”, a wszystkich dziennikarzy tygodnika ,,Itogi” zwolniono. Redakcja NTW
sie rozpadta, a trzon dziennikarzy przeszedt do telewizji TV 6 Bierezowskiego--.

w. Radziwinowicz, dz.cyt., s. 15.
-" K. Kecik, dz.cyt., s. 4.
2_\W. Radziwinowicz, dz.cyl., s. 20.

-ITA. Uzelac, Lekcja whadzy, ,,Press” 2001, nr 5, s. 24.
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Jednak nie lepszy los spotka! takze ORT i TV 6. Ich wiasciciel Borys Bierezowski
od wiosny 2001 r. nie mogt doj$¢ do porozumienia z prezydentem Putinem, dlatego
tez zrezygnowat z mandatu deputowanego do rosyjskiej Dumy, a potem wyjechat
z Rosji. Obecnie Bierezowski dektaruje, ze Putin dazy do przywrdocenia w Rosji scen-
tratizowanego systemu wiadzy, ktory istniat w Zwigzku Radzieckim i deklaruje sie ja-
ko przeciwnik Putina--*. Kupnem udziatow Bierezowskiego w ORT zajat sie bankier
Roman Abramowicz, btiski przyjaciet Putina. Nabycie akcji przez Abramowicza mia-
to na cetu utatwienie przekazania ich panstwu. W radzie dyrektoréw, niegdy$ spo-
tecznej telewizji ORT, rzadzi obecnie jedenastu lojalnych wobec Kremla urzednikow.
Natomiast pracownikom TV 6 przedstawiciele tukoilu, wielkiej rosyjskiej kompanii
naftowej, zaproponowali wykupienie od Bierezowskiego akcji telewizji za 100 min
dolarow. Gdy propozycji nie przyjeto, okazato sie, ze posiedzenie akcjonariuszy, na
ktérym Bierezowski kupit akcje TV 6, przeprowadzono z naruszeniem prawa, CO
umoztiwia uniewaznienie tej transakcjP"”. Obecnie Bierezowski przebywa od dwoch
lat za granica, a w Rosji podjeto przeciwko niemu $ledztwo w sprawie malwersacji fi-
nansowych.

Jaki jest rezultat powyzszych dziatan podejmowanych, wprawdzie nie bezposre-
dnio, przez Wtadimira Putina, lecz przypisywanych jego osobie?

Rosyjskie media, ktore do niedawna pisaty o ,,przybyszu znikad, cztowieku z lodo-
watym u$Smiechem i pustymi oczami agenta KGB”, majacym ,,charyzme suszonego
rekina”, dzis chwalg i schlebiajg prezydentowi. W rosyjskiej prasie i telewizji nie ma
miejsca na hytyke wiadz. Dozwolone jest wychwalanie osiggnie¢, podlizywanie sie, pro-
paganda sukcesu - tak sytuacje w Rosji opisuje w Radiu Swoboda dziennikarz Kon-
stantin Briednikow™-*’. Natomiast Andriej Richter, ekspert niezaleznego moskiew-
skiego Instytutu Prawa i Mediow konstatuje, ze terazjuz wszyscy rozumieja, ze prezy-
denta krytykowac¢ nie wolno-". Redakcyjnej niezaleznoSci pilnujg nieliczne media,
miedzy innymi ,,Nowoje Wremia”, ktore docierajg jednak do garstki obywateli Rosji.
Szef czasopisma Aleksander Pumpanski twierdzi, ze dzi$ obowigzuje jedno tabu - pre-
zydent Putin. Jego decyzje nie podlegajg krytyce-".

Wedtug raportu genewskiej organizacji pozarzagdowej Reporterzy bez Granic
bronigcej praw dziennikarzy na catym Swiecie, Putin uwazany jest za jednego z trzy-
dziestu ,,drapiezcow wolnej prasy”-"

Na taki wizerunek Putin zapracowat sobie nie tytko walczac z oligarchami medial-
nymi.,W opublikowanej we wrze$niu 2000 r. doktrynie ,,O informacyjnym bezpie-

N. Gardeles, Dzieci-Kraby, ,,Wprost” 2002, nr 48, s. 104.

A. Uzelac, dz.cyi.

K. Wrubel, Na co wy sobie pozwalacie, ,,Rzeczpospolita” 2001, nr 94 s. D3.

A. Uzelac., dz.cyi., s. 24.

Ibidem.

Wladimir Putin znalazt si¢ na liscie obok m.in. Aleksandra tukaszenko, Kim Dzong-lla, Fidela Ca-
stro, organizacji ETA, Saddama Husajna, ajatollaha Chomeiniego, Muammara Kadafi, Josepha Kabili czy
tez mafii czeczenskiej. Wiecej zob. T. Surdel, Damokles i drapiezcy, ,,Gazeta Wyborcza” 2001, nr 103, s. 10.
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czenstwie Rosji” moOwi sie wprost o kontroli panstwa nad wiasnym rynkiem informa-
cyjnym. Natomiast prawdziwa odstona metod stosowanych wobec os6b korzystaja-
cych z podstawowych praw i wolnosci, w tym prawa do swobodnej wypowiedzi, mia-
ta miejsce wobec Andrieja Babickiego, reportera Radia Swoboda. Wedtug Putina,
dziennikarz informujac o watkach ze strony czeczenskiej, ,,kolaborowat z bandyta-
mi”, co byto ,,duzo groZniejsze niz strzelanie z karabinu maszynowego”. W efekcie,
Babicki zostat aresztowany i pobity. Dodatkowo, aby zatuszowac catg sprawe, upozo-
rowano jego porwanie przez czeczenskich bojownikéw-".

Skutek prezydenckiej polityki prowadzonej wobec mediow jest dwojaki. Z jednej
strony Putin podporzadkowat sobie znakomitg cze$¢ opiniotworczej prasy, radia i te-
lewizji. Wedtug Siergieja Kowatiowa, motywem tych dziatan byta swoistego rodzaju
obawa, ze media, ktore tak szybko wyniosty go na szczyt, mogg go réwnie szybko zni-
szczy¢-™. Putin udowadnia, ze dla niego ,,sterowna demokracja” to sterowane media,
ktore majg z gbiy okreslong granice wolnosci stowa. W Rosji wraca monopol w me-
diach. Z drugiej jednak strony, demonstracje i wiece w obronie NTW piei-wszy raz
od wielu tat pokazaty, ze istnieje sprzeciw spoteczny wobec takiej polityki. Takze za-
chodnie media w stanowczy sposdb pietnuja styl sprawowania wiadzy Putina wobec
rosyjskich srodkow komunikacji masowej. TAg wiadomoscig o pienvszym okresie wia-
dzy Wiadimira Putina jest fakt, ze pokazuje on, jak konsekwentnie dgzy do opanowa-
nia niezaleznych mediéw - pisze ,,Time”?* Jednak, zmasowana krytyka i podejmowa-
ne proby wptyniecia na wiasnych politykdw, aby takie dziatania potepiali, w praktyce
niewiele skutkuja.

Osobowosciowy wizerunek medialny

Wiadimir Putin jest produktem medialnym, dlatego tez niezwykte wazne jest wja-
ki sposOb postrzegaja go media. Wprawdzie funkcjonuje on na ptaszczyznie politycz-
nej, jednak dla pokazania petnego wizerunku medialnego istotnym jest przedstawie-
nie Putina ze wszystkimi zaletami i wadami, ktére charakteryzujg jego samego. Sze-
rokie rozumienie pojecia osobowos$ciowy wizerunek medialny pozwala na wyodreb-
nienie poszczegolnych komponentow. Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢ wizerunek
osobisty, zachowania werbalne, zachowania niewerbalne, przeszite identyfikacje oraz
samookrestenie.

1. Wizerunek osobisty

Wsrdd badaczy istnieje wiele teorii i modeli charakteryzujacych elementy sktado-
we osobistego wizerunku medialnego. P. Pierce wyodrebnit cztery wymiary cech od-

J. beanowicz, dz.cyl., s. 96.
G. Slubowski, Telewizja Patina, ,,Wprost” 2001, nr 16, s. 20.

P. Quinn-Judge, Trial and Tribulation at NTW, ,, Time” 2001, nr 15, s. 27.
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noszacych sie do zdolnosci przywodczych, kompetencji, integralno$ci wewnetrznej
kandydata oraz empatiP”. Podobng klasyfikacje przeprowadzili D. Nimmo i R. Sava-
ge, wyrdzniajac szereg cech oceniajacych kandydata jako polityka i przywodce oraz
charakteryzujacych jego umiejetno$ci komunikowania i waloiy personalne"”.

Na potrzeby niniejszego opracowania przez cechy osobiste sensu stricto, rozumiec
bedziemy: zdolno$¢ budzenia sympatii, niekonfliktowos¢, szlachetno$¢, uczciwose,
uprzejmos¢, urode, praktyczno$c, budzenie zaufania, poczucie wielkosSci, wrazliwosc,
gtebie pogladow, opanowanie, dojrzatos¢, hojnos¢, sktonno$¢ do zachowan rebe-
lianckich, spokdj oraz tagodnos$é™*'*.

Podczas kampanii wyborczej perfekcyjnie sterowane media rosyjskie wykreowaty
wizerunek wiaiygodnego i skutecznego polityka. Prawnik o twardym charakterze
uksztattowanym podczas ciezkiej stuzby na rzecz Ojczyzny. Szczegdty pracy w KGB
byty skrzetnie pomijane, poniewaz tak naprawde nie byto sie czym chwali¢. Jego by-
ty szef w KGB - Oleg Kalugin twierdzi, ze Putin podczas stuzby niczym szczegdlnym
sie nie zastuzyt, a ,,zestanie” do NRD a nie na placowke do wrogiego panstwa NA-
TO-wskiego $wiadczy najlepiej o jego umiejetnosciach-*-*. Natomiast ogromnga zaleta,
czesto podkreslang w mediach, byt brak doSwiadczenia politycznego. Oprécz obo-
wigzkowego udziatu w partii, jako funkcjonariusz KGB, Putin nie nalezat do zadnej
frakcji politycznej. W zwigzku z tym byt odpowiednim kandydatem na prezydenta dla
wyborcy nacjonalistycznego, komunistycznego czy demokratycznego. Rzadko sie
zdarza, zeby ta wiasnie cecha byta przypisywana in plus, lecz dla znuzonego politycz-
nymi sporami wyborcy w Rosji liczyt sie fakt, ze Putin zaprowadzi porzadek, a $rod-
ki masowego przekazu zrobity wszystko, aby w to uwierzono.

Rosyjskie media wykreowaty wizerunek perfekcyjnego przywodcy. Na uzytek we-
wnetrzny - jest to obraz silnego whadcy, ktory zaprowadzi porzadek i powstrzyma rozpad
Rosji. Na uzytek Zachodu - wizerunek pragmatyka, ktdiy dokonczy reformy oraz do-
prowadzi do ratyfikacji porozumien rozbrojeniowych™. Metoda ta przyniosta wyrazny
skutek w tworzeniu wizerunku medialnego na zewngatrz Rosji. Na Zachodzie, zwia-
szcza w kotach gospodarczych, prezydent Rosji Putin, ze swoim umiejetnym sposobem
bycia, pozornie zaktopotanym u$miechem, znajomos'ciq jezykdéw i wizjg przysziosci
Rosji uchodzi za polityka budzgcego nadzieje - pisze Frankfurter Allgemeine™”~. Wtoru-
je mu ,Financial Times” okre$lajac Putina jako cztowieka czynéw, a nie stdbw. We-
dtug tego dziennika, jest on spokojng i solidng osobg, pracujacg 24 godziny na dobe.

P. Pierce, Political Sophistication and The Use of Candidate Evaluation, ,,Political Psychology” 1993,
nr 1, s. 24-25, cyt. za: Z. Pietra$, dz.cyt., s. 425.

D. Nimmo, R. Savage, Candidates and Their Images: Concepts, Methods and Findings, Pacyfic Pali-
sades, 1976, s. 230-235, cyt. za: Z. Pietra$, dz.cyt., s. 425-426.
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J. Darczewska, Teraz Putin, ,,Polityka” 2000, nr 2, s. 15.

Putin i Oligarchowie, ,,Forum” 2000, nr 30 s. 8.
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ktora stawia sobie cele ije osigga. Dodatkowo, jest to cztowiek rzeczowy, ktéry po-
przez racjonalne dziatanie zdobywa to, co zamierza™ Natomiast ,,LExpress” okre$la
Putina jako twardego, dynamicznego i agresywnego przywddce,

Media stworzyty mit cztowieka, z jednej strony takiego jak miliony zwyczajnych
Rosjan, z drugiej strony natomiast - herosa o ponadprzecietnych cechach. Do opisa-
nia jego walorow osobistych uzywa sie rozmaitych przymiotnikdw. Bystry i sprytny,
zdyscyplinowany i skupiony oraz inteligentny i btyskotliwy. Aideologiczny i pragma-
tyczny Putin prezentowany w mediach jest kwintesencjg wiadzy.

2. Zachowania werbalne

W dzisiejszym Swiecie, jezyk jest integralnym elementem sukcesu politycznego
i propagandowej skutecznos$ci. Jeden ze wspottworcow niepodlegtosci, a zarazem
prezydent USA John Adams uwazat, ze od najdawniejszych czaséw polityka byta
sztuka stowa, sztukg przekonywania i uwodzenia, ktorej celem byto zdobycie wia-
dzy

Jezyk Wiadimira Putina jest niezwykle wyrazisty i efektowny, i- co najwazniejsze
- efektywny. Putin publicznie nie postuguje sie jezykiem gtadkim i inteligenckim, lecz
stowami, ktére sg najodpowiedniejsze w danym miejscu i czasie. Nalezy podkreslic,
ze to wiasnie wypowiadane przez Putina komentarze i sagdy w znacznej mierze przy-
czynity sie do jego wysokiej popularnosci wsréd Rosjan. Putin méwit to, co ludzie
chcieli ustyszec i to, za czym tesknili.

Postepujace zubozenie spoteczenstwa rosyjskiego i coraz wieksza zapas¢ gospo-
darcza nieodparcie wywotywata wsrod obywateli nostalgie za modelem panstwa opie-
kunczego. Dlatego tez Putin, jeszcze jako premier, stawit ,,osiggniecia” ery radziec-
kiej, co podkreslit w swoim przemdwieniu z okazji przejecia wiadzy: Miisimy sie uczy¢
od historii i stale pamietac o tych, ktdrzy budowali rosyjskie panstwo, bronilijego hono-
ru i uczynili je wielkim, silnym i poteznym",

Jedng z cech jezyka Putina jest prostolinijnos¢, widoczna w wypowiedziach przed-
stawianych podczas kampanii wyborczej. Prezentujagc powody rezygnacji z udziatu
w przedwyborczych debatach i z emisji klipow reklamowych, Putin wyjasnit, ze kam-
pania wyborcza to nie okazja po temu, by wyjasnia¢, co wazniejsze - snickers czy tanr-
pax”™ a pytany przez dziennikarzy, co bedzie robit po gtosowaniu odpowiedziat, ze
pojade na wies i z miotetkg brzozowa pojde do tazné™-\

J. Thornhill, Putin i stajnia Aiigiasza, ,,Forum” 2000, nr 14, s. 3.
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Niezwykle charakterystycznym elementem wypowiedzi prezydenckich jest elasty-
czno$c¢ jezyka. Do zagranicznego audytorium Putin przemawia z pozycji reformato-
ra, zwolennika gospodarki lynkowej i otwartej polityki. Dlatego tez wsrdod zacho-
dnich politykow panuje swoista putinomania. Po ataku na Ameryke z 11 wrzesnia,
Putin powiedziat George’owi W. Bushowi swoje stynne ,wspotczujemy i jesteSmy
zwami”. Po tym zdaniu pozycja Putina znacznie sie umocnita aw Europie i USA za-
panowata euforia, ze prezydent Rosji otwiera Rosje na Zachod. Nadzwyczaj gtadko
zaakceptowat tez amerykanskie bazy wojskowe w Azji Srodkowej oraz przyjecie no-
wych panstw do NATO w zamian za wejScie Rosji do grupy G-7.

Natomiast na potrzeby wewnetrzne jego retoiyka gtosi nacjonalizm i dyscypline,
likwidacje terrorystdw oraz oczyszczenie panstwa z wrogow. Szczegdlnie widoczne
jest to w okreSleniach, ktore odnoszg sie do wojny czeczenskiej. Sformutowania
»Zdtawimy czeczenskyg gadzine”, ,,dopadniemy ja nawet w Kiblu”, ,,damy w morde”
(czeczenskim komendantom), Swiadomie oddziatywaty na emocje starszego pokole-
nia, przekonanego, ze przywodca Rosji powinien rozmawiac¢ z przeciwnikiem z pozy-
cji sity, zachowujgc godnos¢ mocarstwowg”*. Dat ludziom wiare w siebie i wyzwolit
ich z kompleksu nizszosci, a tego wiasnie Rosjanom brakowato. Nie jeste§my banda
sji'ustrowanych dupkéw, z ktérymi wszystko mozna zrobié... .JesteSmy wielkim narodem,
dobiym dla przyjacidt, lecz bezlitosnym dla wrogow™

Nie mozna réwniez zapomniec¢, iz w jezyku Putina widoczne sg elementy charak-
terystyczne dla stuzb, z ktorych sie wywodzi. .Jest to jezyk walki - jakby zywcem przeje-
ty z systemow totalitarnych opisanych w formie powie$ciowej przez Georga Orwella czy
analizowanych naukowo przez Victora Klemperera. Zabiegi o realizowanie celéw poli-
tycznych to dla Putina ,,batalie’]...j Gdy méwi o zaprowadzeniu rzgdow prawa, nadal
uzywa okre$lenia ,,dyktatura prawa’™ W tym miejscu warto takze wspomnieC prze-
mowienie Putina - wowczas jeszcze premiera - skierowane do pracownikow kadro-
wych Federalnej Stuzby Bezpieczenstwa, czyhi spadkobierczyni KGB. Pamietajac jed-
nakze o catosciowej specyfice wypowiedzi i zamierzonym zartobliwym jej charakte-
rze nalezy podkres$li¢, ze og6lna wymowa ma w tym przypadku réwnie dobitne zna-
czenie, jak i sam charakter méwcy: Pragne wam zameldowad, ze ludzie oddelegowani
przez was do pracy w rzadzie postawione zadania wykonujg pomysinie.

Sumujac, nalezy stwierdzi¢, ze twardy a nawet brutalny jezyk, szczegdlnie widocz-
ny w odniesieniu do wojny czeczenskiej, umozliwit zaprezentowanie Putina jako 0so-
by stanowczej i nieugietej. Natomiast mocna i zdecydowana retoiyka prezentowana
przez niego w mediach, nie tylko par exellance wzmocnita jego wizerunek jako witad-
cy, ale scalita takze caly image panstwa.

J. Daszewska, Plaster na dusze, ,,Polityka” 1999, nr 49, s. 36.
K. Kecik, dz.cyt., s. 4.
“J. Urbanowicz, dz.cyt., s. 97.
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3. Zachowania niewerbalne

Rosjanie pytani o to, co stanowi najwiekszg zalete Wiadimira Putina zgodnie odpo-
wiadajg ,,On jest zdrowy”. Rzeczywiscie, roznica miedzy szczuptym, zwinnym, Kipigcym
energig nowym gospodarzem Kremla ajego ociezatym poprzednikiem, ktoiy co pare dni
robit sobie przerwe ,,na prace z dokumentami’;, jest ogromna'™.

Po okresie rzadow Borysa Jelcyna spoteczenstwo tesknito za silnym i stanowczym
wiadcg. Putin wyszedt naprzeciw tym oczekiwaniom iwczut sie w nastroje upokorzone-
go narodu. Media zaczety ksztattowac wizerunek sprawnego izarazem bezkompromi-
sowego nastepcy. Dlatego tez pokazywano go, jak jezdzi na nartach iwatczy na macie,
tata ponaddzwiekowym mysliwcem bombardujagcym, odwiedza helikopterem zotnierzy
w Czeczenii, grozi terrorystom, ptywa na todzi podwodnej, strzela z armaty, wygania
z kraju ,,ztodziei-otigarchéw” oraz ,,przykreca Srube” gubernatorom, ktérzy przez tata
czuli sie bezkarni. Media stworzyly wizerunek ,,twardziela”, od ktérego inni mogg brac
tylko przyktad. Nic wiec dziwnego, ze juz na poczatku stycznia 2001 r. Putina popiera-
to 72 procent Rosjan, a w fatach nastepnych ten mandat zaufania wcigz rosi™\.

Putin stat sie og6lnonarodowym idolem, ktérego uwielbienie byto wyraznie widac
podczas 50. urodzin prezydenta Rosji 7 pazdziernika 2002 r. W ten dzien iw okresie
poprzeQzajqcym stacje radiowe czesto nadawaty piosenke popowego dziewczecego
duetu Spiewajace Razem pod tytutem ,Chce takiego jak Putin”, a antropotodzy
z Sankt Petersburga przeprowadzili specjalne badania ustalajgc, z jakim zwierzeciem
kojarzg sie Rosjanom ich przywddcy polityczni. Wynikiem owych ankiet byto tryum-
falne ogtoszenie, ze Putin czeSci rodakow kojarzy sie z ortem, a pozostatym z lwem.
Natomiast dziennik ,,Izwiestia” tego dnia napisat o Putinie: Macho - z nami. Macho
- lepszy od nas. Macho na KremliP'».

Tymczasem Putin to nie tylko typ meskiego macho, ale i najseksowniejszy Rosja-
nin. Tak uznaty w internetowej ankiecie ,,Komsomotskiej Prawdy” czytelniczki tego
pisma. Co spowodowato, ze Rosjanki pokochaty Putina? Dla jednych niepowtarzalny
jest chddjudoki, sportowca, u ktérego napiety jest najmniejszy nawet miesien. Dla doj-
rzatych kobiet oparcie, poréwnywalne do mocnego dizewa, wokét ktorego bedg sie mo-
gty owingC niczym bluszcz. Natomiast pozostatej czesci pici pieknej imponuje roman-
tyka mezczyzn z KGB; ich czarne garnitury, aparaty podstuchowe i kamienne twarze™.

Wizerunek zewnetrzny przedstawiany w mediach w wielu punktach odnosi sie do
stuzby Putina w dawnej KGB: Ostre lysy twarzy, smagta cera i przenikliwe spojrzenie
nieodparcie nasuwa skojarzenie wytrawnego szpiega. Putin nie popetnia btedow. Cho-
dzi tak, jak trzeba, prawidtowo siedzi i rozmawia, uSmiecha sie w odpowiednim mo-

R. Radziwinowicz, Wtodzimierz coraz wigkszy, czysi Kreml w dobrych rekach, ,,Magazyn Gazety Wy-
borczej” 2001, nr 1, s. 13.
#*Tamze.
Tenze, Rosja czci Putina, ,,Gazeta Wyborcza” 2002, nr 234, s 4.
S. Popowski, Selisowny Putin, ,,Rzeczpospolita” 2000, nr 283, s. A9.
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mencie. Dobrze sie ubiera igarnitury lezg na nim dobrze. Co charaktetystyczne, jak kaz-
dy szpieg ma nieco wydtuzone mankiety. Ukiywa dtonie™.

Jezyk ciata i mimika twarzy sg u Putina pod statg kontrolg, ktéra z pewnos$cig ma
rowniez swoje konotacje z przeszto$cig. Wida¢ to w mediach, zarébwno podczas wy-
stagpien publicznych, jak i spotkaniach bardziej prywatnych. ,,Lodowate spojrzenie”,
»,Kkamienna twarz” i ,,opanowane ruchy” wymownie $wiadczg o wyuczonej samokon-
troli i opanowaniu-"~ W niektérych momentach prezentowany spokdj moze byc
sprzeczny z tre$cig wypowiadanego komunikatu. Czasem sprawia to wrazenie nie-
szczeros$ci i fatszu. Jednak gdy prezydent USA George Bush oSwiadcza, ze po tym,
jak spojrzat Putinowi gteboko w oczy, stwierdzit, ze jest on cztowiekiem godnym za-
ufania, raczej nikt nie moze mie¢ watpliwosci, ze jest inaczej-""

4. Przeszte identyfikacje

Niezwykte waznym elementem medialnym wizerunku Wtadimira Putina jest jego
przeszto$¢. Jak juz zostato wspomniane, nie byt on wcze$niej aktywnym cztonkiem
partii politycznej, oprocz obowigzkowej w KGB przynalezno$ci do KPZR. Istotna jest
natomiast jego stuzba w KGB. Instytucja ta, z racji metod przez nig stosowanych, na-
suwa ewidentnie negatywne skojarzenia. Dlatego tez niektdre elementy historycznej
przeszto$ci KGB po czesci identyfikowane sg takze z Wadimirem Putinem. Jak twier-
dzi sam Putin, o stuzbie w KGB marzyt od wieku szkolnego, a jego wiedza w momen-
cie wstgpienia do tej instytucji opierata sie na opowiadaniach o pracy wywiadowcow
[...] Szedtem do pracy w organach peten romanyznuC. Mozna wrecz stwierdzic, ze
przesztos$¢ stuzb panstwowych oddziatuje na Putina nie od momentu jego wstgpienia,
lecz od poczatku ich powstania. Dociekliwe media skwapliwie doszukaty sie w rodzin-
nej historii faktu, ze juz dziadek Putina - Spirydon byt kucharzem Lenina i Stalina.

Jednak to nie rodzinne koneksje majg gtowny wptyw na ksztattowanie wizerunku
osoby o niejasnym stylu sprawowania wiadzy. Mimo dektaraeji Putina, ze praca
w KGB zaszczepita w nim ,,patriotyzm i mito$¢ do ojczyzny”"~, to jednak zasadnicze
znaczenie ma polityka obecnego prezydenta Rosji, ktorg ksztattujg cele oraz zasady
dawnego pracodawcy. Obsadzanie kluczowych stanowisk w panstwie przez bytych
funkcjonariuszy tajnych stuzb, brutalny styl rozwigzania konfliktu w Czeczenii, zli-
kwidowanie ostatniej zorganizowanej sity opozycyjnej w Rosji - grupy medialnej Me-
da<Most, a nawet poniekad zakulisowe zdobycie wiadzy, Swiadczy o ogromnym
wptywie pracy w obecnej Federalnej Stuzbie Bezpieczenstwa-"".
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5. Samookreslenie

Styl samookreslenia w mediach jest rownie zagadkowy jak osobowo$¢ Putina.
Mozna z pewnos$cig stwierdzic, ze jest to po czesci rola kompetentnego zawodowca.
Potwierdza to wcze$niej przeprowadzona analiza.

Na tle przebiegu jego kadencji wyraznie widac, ze Putina fascynuje Rosja Piotra
Wielkiego 1 imperium Aleksandra Il oraz ,,0siggniecia ZSRR”. Media czesto pod-
czas oficjalnych przemowien ispotkan pokazujg jego osobe na tle carskieh portretow.
Dodatkowo, wprowadzenie carskiej symboliki oraz zatwierdzenie nowego hymnu
Rosji - z muzyka starego hymnu ZSRR, wybitnie odwotuje sie do najlepszych lat
podupadajgcego Imperium. Wizerunek Putina odwotujacy sie do wietkomocarstwo-
wej historii, najdobitniej byto wida¢ podczas ceremonii zaprzysiezenia prezydenckie-
go. Inauguracja odbywata sie w ztotej Sati Andrejewskiej Wietkiego Patacu Kiem-
lowskiego. Gwardia kremtowska ubrana w mundury carskie, Putin samotnie kroczga-
cy korytarzami przez trzy sate, w ktérych zgromadzito sie 1500 oktaskujacych go go-
$ci, a na koniec uroczystosci satut 30 satw armatnich i defilada putku kremlowskiego
na placu Soborowym™ Wykorzystujac tesknote za komunizmem i ,wielkimi czasa-
mi” Putin postuguje sie nig do osiggniecia wiasnych cetéw. Musimy odbudowac Ro-
sje jako wielkie mocarstwo - jak sam twierdzi™. Dzieki takim odwotaniom i ich opra-
wie socjotechnicznej, media kreujg wizerunek chaiyzmatycznego ,,Ojca Narodu”.

Natomiast wizerunek piywatny Putina jest wrecz marginainy. Rzadko pokazuje
sie pubticznie ze swojg zong, ktéra byta stewardessg, lub w otoczeniu rodziny. O jego
zainteresowaniach wiadomo tyle, ze czyta wiasnie te ksigzki, ktére sg mu potrzebne'

Bezpieczny dystans zachowuje rowniez odnosnie do religii. Mimo, ze zaczat z bie-
giem czasu uczestniczy¢ w nabozenstwach, nie przejawia on zadnych oznak gtebokiej
wiaty, ani gtebokich przekonan moralnych. Putin wydaje sie raczej wyznawcg wygodnej
leninowskiej interpretacji moralnosci - wszystko co stuzy interesom rewolucji, jest mo-
ralne, za$ wszystko co hamuje rewolucje, jest niemoralne”.

Jednak, mimo tak niewielkiego utamka informacji dotyczacych kwestii prywat-
nych prezentowanych w mediach, Putin ma wcigz ogromny kredyt spotecznego zau-
fania. Dla polityka jest to niezwykle istotne.

Ogolny wizerunek medialny na tle wydarzen
spoteczno-politycznych
Nie ulega watpliwosci, ze na tworzenie wizerunku medialnego Putina niebagatelny
wptyw miaty konkretne wydarzenia oraz ich dalsze konsekwencje. Na ich podstawie wi-
da¢ wyraznie ewolucje stosunku medidéw do osoby prezydenta Wiadimira Putina.

S. Popowski, Zmiana wadzy bez przewrotu, ,,Rzeczpospolita” 2000, nr 106, s. 5.
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Jednym z najwazniejszych punktéow zwrotnych w budowaniu medialnego obrazu
Putina byia wojna w Czeczenii oraz poprzedzajace jg ataki bombowe w Moskwie i in-
nych rosyjskich miastach. Miedzynarodowi komentatorzy sg zgodni, ze dzieki wojnie
kaukaskiej nastepca Jelcyna zdobyt wiadze. Paiyski ,,Le Figaro” pisze: Najhardziej
niepokojacym aspektem jego osoby jest sposob jego karieiy, ktdiy zawdziecza wytgcznie
brutalnej kampanii przeciw tzw. czeczenskim terroiystom. Wiedenski dziennik ,,Die
Presse” uwaza, ze Droga Putina do wiadzy, ktdra zdobyt tylko dzieki rozpetaniu krwa-
we] wojny, wiedzie dostownie po trupach. Jelena Bonner, wdowa po stynnym sowiec-
kim dysydencie Andrieju Sacharowie, twierdzi na tamach berlinskiego ,,Die Welt”, ze
postugujaca sie klamstwem witadza pragnie uczyni¢ z wojny czeczenskiej idee naro-
dowg i fundament odrodzenia kraju, jego gospodarki, kultuiy czy medycyny. Nato-
miast wedtug ,,Frankfurter Rundschau” wiele wskazuje na to, ze krwawa wojna cze-
czenska zostata we wszystkich swoich stadiach, od napadu czeczenskich watazkow na
Dagestan do zamachéw bombowych w rosyjskich miastach, zainscenizowana przez
Kreml. Dowodem na to miatby by¢ fakt, ze gtdbwny powdd ataku na Czeczenie - ata-
ki bombowe, nie zostaty udowodnione zadnej osobie narodowo$ci czeczenskiej a od-
kryto wrecz, ze do jednego z budynkéw w Riazaniu materiaty wybuchowe dostarcza-
li agenci FSB. Dodatkowo korzysci z napadu na Dagestan sg niezwykle trudne do
zrozumienia z punktu widzenia Czeczencow"?

Nie ulega watpliwosci, ze dzieki wojnie w Czeczenii media mogty stworzy¢ wize-
runek sitnego i zdecydowanego polityka, ktory zmieni oblicze kraju. Poza tym wojny
w Czeczenii umocnity image Putina w oczach medidw i narodu. Czeczenia zapewni-
fa Putinowi nietykalno$¢. Media sprawity, ze poprzez wykreowanie wizerunku bez-
kompromisowego przywodcy z sukcesami, wzmocniono takze przekonanie Rosjan
Osite 1 znaczeniu witasnego kraju.

Popularnos¢ i skuteczna polityka Putina sprawily, ze coraz czesSciej jest on po-
strzegany, zwitaszcza w zachodnich mediach, jako osoba otaczana kultem. ,,Newswe-
ek” opisuje, jak po wizycie w matej wiosce Izborsk w pdtnocnej Rosji, powstat tam
szlak turystyczny ,,Sladami Putina”. Z kolei Sankt Petersburg stat sie bastionem pu-
tinomanii. Mozna tam ustysze¢ pochwatne piesni o Putinie i kupi¢ rzezby z jego wi-
zerunkiem. Drukuje sie rowniez ksigzki dfa dzieci z elementami biografii Putina™
Mozna w nich przeczyta¢ o tym, ze maty Wowa byt odwazny i niczego sie nie bat*’#
Putin obecny jest takze na makatach, obrazach, portretach, matrioszkach, matych
popiersiach na biurko, w Muzeum Figur Woskowych w Moskwie i internetowych cza-
tach. Dfatego tez zachodnie media nie bez powodu dostrzegaja, ze wizerunek Putina

K. Kecik, dz.cyl., s. 4.
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coraz czesciej ewoluuje w kierunku swoistego rodzaju autorytaryzmu i despotycznych
wzorcow dobrze znanych z nie tak dalekiej historii Zwigzku Radzieckiego*"™.

Styl takiego dziatania jest szczeg6lnie widoczny w przypadku grupy Media-Most.
Uznaje sie, ze mimo zlikwidowania holdingu, polityka Putina poniosta kleske po pro-
testach i demonstracjach w obronie niezaleznych medidw. To z pewnoS$cig nie wpty-
neto korzystnie na ogdlny wizerunek Putina. Jednak prawdziwym przetomem byta
tragedia lodzi podwodnej ,,Kur$k”. Putin dystansowat sie od katastrofy spedzajac
swoj urlop w Soczi nad Morzem Czarnym. Ludzie nie mogli zrozumiec, dlaczego nie
zjawit sie natychmiast na miejscu tragedii, aby osobiscie kierowac¢ akcjg ratownicza.
Fala kiytyki w mediach znacznie pogorszyta jego wizerunek. Wypominano mu setki
niepotrzebnych ofiar w Czeczenii, tytut honorowego podwodniaka i catowanie okre-
towego miota na todzi podwodnej, ktoiy na w petni skomputeiyzowanym statku stu-
zy do wzywania pomocy. Po raz pierwszy media pokazaty Putina, jako cztowieka za-
gubionego i nie panujacego nad sytuacjg. Cztowieka, ktéry nie wie, co powiedziec
i popetnia jeden biad za drugim, ktéry sie usprawiedliwia i wyglada zato$nie™-". Po-
twierdzeniem tego jest wypowiedz Putina w moskiewskiej telewizji zaraz po przerwa-
niu urlopu, gdzie powiedziat: ,,WycC sie chce”. Natomiast podczas wizyty w USA na
pytanie Larry’ego Kinga: ,,Co sie stato z todzig?”, Putin uSmiechnat sie i odpowie-
dziat ironicznie: ,,Zatoneta” W obliczu tragedii zachowat sie jak radziecki przy-
wadca, nie jak prezydent Rosji.

Rowniez spotkanie z rodzinami ofiar byto kieskg i nie poprawito jego notowan
w mediach. Zamiast stow otuchy i wsparcia Putin méwit o wysokich odszkodowa-
niach. Najblizsi maiynarzy czesto reagowali niezwykle emocjonalnie, dlatego tez
cze$¢ spotkania ocenzurowano. Ludzie zauwazyli, ze kréljest nagi. Niezdolny do dzia-
fania. Nieczuty na ludzkie cierpienia. Magtzostac prawdziwym przywddca, ale zmarno-
wat szanse™'”. Media dostrzegty, ze Putin, zamiast dba¢ o dobro swoich obywateli, za-
chowat sie obojetnie i chtodno.

Podobnego btedu Putin juz nie popetnit, gdy do Teatru na moskiewskiej Dubrow-
ce w trakcie musicalu Nord-Ost wdarli sie czeczenscy bojownicy i zagrozili zabiciem
wszystkich zaktadnikow oraz wysadzeniem budynku w powietrze. Putin wyciggnat
whnioski z lekcji ,,Kurska” i podczas catego dramatu nie ruszat sie z Kremla, gdzie byt
informowany na biezgco o sytuacji. Prezydent nie ugiat sie tez pod zadaniami terro-
rystow, a po szturmie jednostek Ata byt niemalze natychmiast w szpitalu Sklifosow-

Ch. Caryl, Putin'sInie colors, ,,Newsweek” Special Ed. Grudzien 2000 - Luty 2001, s. 36. Na wiecu
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E Murd, dz.cyt.



50 t ukasz Mikotajczak

skim, gdzie przewieziono pierwsze ofiary. Takie dziatania przyniosty spodziewany
efekt. Mimo, ze operacja sit specjalnych w moskiewskim teatrze zakonczyta sie ma-
sakrg ponad 100 osGb uduszonych gazem, to jednak przeprowadzone w listopadzie
2002 r. badania Rosyjskiego Centrum Badania Opinii Publicznej zakonczyty sie re-
kordowg aprobatg dziatan gospodarza Kremla. Az 83 proc rodakow popierato Puti-
na, co jest wynikiem o 7 proc, lepszym niz we wrze$niu i pazdzierniku 2002 r/™

Jaki jest wiec wizerunek medialny prezydenta Rosji? Opinie na ten temat sg
podzielone. Z jednej strony jest to silny i zdecydowany przywddca Rosji, ktdiy nie boi
sie uzyc sity i dazy do wyznaczonego celu za wszelkg cene. Nie zapomina o nikim. Uj-
muje swoim urokiem zachodnich przywddcow, grozi krngbrnym Czeczenom, uspoka-
ja niezadowolonych przeciwnikdw i pozdrawia swoich zwolennikow otaczajacych go
kultem. Z drugiej jednak strony, jest to cztowiek staby i bez chaiyzmy, nie przygoto-
wany do roli, jakg przyszto mu gra¢. Zaszedt on znacznie wyzej niz wynikatoby to zje-
go zdolnoSci, a to sie zdarza. Jest to osoba, ktorej niezwykle sie powiodto, ale nie jest
w stanie przetrawi¢ wiasnego powodzenia. Po prostu staby prezydent®®

Z pewnoscig wizerunek medialny Witadimira Putina po czesci jest wypadkowa
wszystkich cech i wydarzen, w ktorych prezydent Rosji odgrywa zasadniczg role. Pu-
tin postepuje jak wytrawny aktor na ogromnej scenie politycznej z tatwo poddajgca
sie maniputacji widownig. Wykorzystuje media, aby przekaza¢ okrestone komunika-
ty konkretnemu odbiorcy. Natezy przy tym podkres$li¢ zr6znicowang tres¢ przekazu
kierowang w zupetnie inny sposob przez media wewnetrzne i za posSrednictwem ze-
whnetrznych Srodkéw przekazu. Putin wie, jak odgrywac swojg sztuke polityczna
i umiejetnie wykorzysta¢ Srodki masowej informacji do wiasnych celow. Musi sobie
jednak zdawacé sprawe, ze wolnos¢ stowa i niezalezne media sg fundamentami demo-
kracji, ktora przeradzajac sie w ,,demokracje sterowang” moze zaprzepasci¢ wysiKki
reformatorskie poprzednikOw obecnego prezydenta Rosji.

**Murem za prezydentem, ,,Gazeta Wyborcza” 2002, nr 278, s. 13.
M. Sokotow, Sto dni, ,,Gazeta Wyborcza” 2000, nr 89, s. 11.
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The author says, that the most influence in the all-
day life of the Polish has the television, so that it
takes influence of the children and their psycholo-
gy. The result of the research of the public opinion
shows, that the polish media recipients are trusting
and watching the most the public television. The
present legal regulations are leaving a few wholes
in the aspect of freedom of variaty of emmited TV-
programs in the watching time of children and
young people. The author is giving examples of the
european and polish researches about the defini-
tion of vioiance, its emmision numbers and growing
voices against it. On this base an polish citizens leg-
islative initiativ was founded.

In the summary the author is suggesting to consid-
er the posibility of influence at the same time of:
méditai education, selfcontrol of emmitors, friendly
legislation and their execusion - as an element
wich could be helpful in reducing the growing bru-
tality of the emmited programs and the influence
of young recipients.
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STRESZCZENIE

Autorka stawia w artykule teze, ze najwiekszy
wptyw w codziennym zyciu Polakéw ma telewizja,
oddzialywuje wiec tym samym na dzieci i ich psy-
chike. Badania opinii publicznej potwierdzity, ze
najwiekszym zaufaniem polscy odbiorcy darzg tele-
wizje publiczng i najczesciej ja ogladajg. Obowigzu-
jace uregulowania prawne pozostawiajg kilka luk
na dowolno$¢ w emisji roznych treSci w czasie ante-
nowym w godzinach ogladania przez dzieci i mio-
dych widzow. Autorka przywotuje przykfady euro-
pejskich i polskich badan nad definiowaniem prze- »
mocy w mediach, jej ilosci w przekazach telewizyj-
nych i powstajgcych glosach sprzeciwu. Na tej kan-
wie narodzita sie polska obywatelska inicjatywa
ustawodawcza.

W podsumowaniu autorka sugeruje rozwazenie jed-
noczesnego oddziatywania: edukacji medialnej, sa-
mokontroli nadawcow, przyjaznego ustawodawstwa
i jego egzekucji - jako elementéw-mogacych wpty-
naC na zmniejszenie zjawiska narastajacej brutaliza-
cji emitowanych tresci oraz stabszego ich oddziaty-
wania na mtodych odbiorcow.
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Z a przemoc w mediach zwykto sie zwyczajowo uwazac graficzne i wizualne obrazy,

przedstawiajgce akty agresji fizycznej dokonane przez jednego cztowieka wobec dru-
giego. Setki badan potwierdzity, ze dzieci - state narazone na ogladanie przemocy
w mediach - same sklonne sg jg stosowac. Przez 40 fat wielu badaczy na Swiecie zaj-
mowato sie relacjami pomiedzy przemocg w mediach a spoteczenstwem. Rezultatem
byto stwierdzenie, ze wzrost przemocy w mediach przyczynit sie do wzrostu przemo-
cy w spoteczenstwie”

Polacy wysoko oceniajg publiczne rozgto$nie radiowe i telewizyjne. Centrum Ba-
dania Opinii Spotecznej przeprowadzito badania w przekroju regionalnym, z ktérych
wynika, ze ,,Polacy darzg telewizje publiczng coraz wiekszym zaufaniem iw wiekszo-
§ci oceniaja jg jako niezalezng politycznie, bezstronng i obiektywng”~ W 2001 roku
badania CBOS wykazaty, ze ogladalno$¢ programdw publicznych jest wieksza, niz
komercyjnych. Okazato sie, ze w 2000 roku najczesciej ogladang stacjg w Polsce byt
program pierwszy Telewizji Polskiej-".

Powyzsze ma na celu uzasadnienie postawienia tezy, ze w codziennym zyciu Pola-
kow najwiekszy wpltyw na odbiorcow mediow, jako $rodka przekazu, ma telewizja.
Z tego powodu na nadawcach telewizyjnych spoczywa najwieksza cze$¢ odpowie-
dzialnosci za emitowane treSci i ich wptyw na odbiorce, zwhaszcza dzieci i mtodziez.
W tym kontek$cie nasuwa sie pytanie o oddziatywanie mediéw na psychike dzieci
ijego konsekwencje. Ustawodawca probowat uregulowac te kwestie w ustawie z dnia

*A. T. Kozicka, Agresja w multimediach, ,,Wychowawca”, nr 11 z 2001 r., (www.wychowawca.pl/mie-
siecznik/11_107/11.htm).

-Zob. komunikat z badan CBOS, Opinie o telewizji publicznej z 2000 roku, opr. M. Falkowska, War-
szawa, 2000.

* Zob. komunikat z badan CBOS, Polacy wobec mediéw - ujecie regionalne z 2001 roku, opr. K. A. Ko-
morowska, Warszawa 2001.


http://www.wychowawca.pl/mie-siecznik/1
http://www.wychowawca.pl/mie-siecznik/1
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29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji, jednak praktyka, tj. ogrom fali przemo-
cy w mediach przescignat zapisy ustawy. Sprawa dotyczy wytgcznie tresci przekazow
aktow przemocy (czestotliwos¢ ich nadawania oraz godziny ich emisji sg uregulowa-
ne w ustawie). Nie jest przedmiotem tego wystgpienia poszukiwanie odpowiedzi na
pytanie, w jakim stopniu zapisy ustawy realizowane sg w praktyce ijak wyglada ich
egzekucja przez Krajowag Rade Radiofonii i Telewizji. Warto jednak odnotowa¢ fakt,
ze ustawodawcy umkneta praktykowana przez wszystkich nadawcow technika emisji
tzw. ,,zwiastunoéw”, czyli krétkich zapowiedzi programéw nadawanych w pdzniejszych
godzinach, ktorych celem jest zainteresowanie dorostego odbiorcy i w zwigzku z tym
zawierajg najbardziej drastyczne sceny, petne przemocy i seksu. Zwiastuny sg o tyle
niebezpieczne, ze:

1 nie podlegajg uregulowaniom wynikajagcym z porozumienia polskich nadawcow
telewizyjnych'*,

2. nie podlegajg dziataniom Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji (luka w ustawie),

3. rodzicom trudno jest uchronic¢ przed nimi dzieci-".

W badaniach prowadzonych przez Katedre Psychologii Wychowawczej i Rodziny
Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego wykazano, ze tgczna liczba scen destrukcyj-
nych w ciggu jednego dnia w zwiastunach wyniosta: w TVP 1. 209, w TVP 2: 390,
w Polsacie: 317, w TVN: 1 283.

Zwiastuny filmow grozy i tzw. ,,akcji” przedstawiaty:

wybuchy, zabdjstwa, przemoc seksualna, znecanie sig, bicie, lezace zwioki, prze-
razenie, wulgarne okrzyki, okruciefstwo.

Obrazy te, ze wzgledu na wielokrotne powtarzanie i wielki tadunek emocjonalny,
majg duzg sile oddziatywania. Jednakze z uwagi na powszechno$¢ wystepowania
przemocy w mediach wizualnych, ich nadawcy umniejszajg wage problemu. Cytowa-
ne badania Katediy Psychologii Wychowawczej i Rodziny Katolickiego Uniwersyte-
tu Lubelskiego, wykazaty, ze tylko jednego dnia:

dzieci majg sktonnos$¢ do nasladownictwa, powtarzania czynnosci. Zaobsei-wowa-
no zjawisko biernosci wobec wielokrotnie ogladanych scen przemocy, agresji, brutal-
nosci, pornografii.

& Dobrowolne porozumienie polskich nadawcow telewizyjnych zostato zawarte 25 lutego 1999 roku
pod nazwa ,,Przyjazne media”. Pod tekstem ztozyli podpisy prezesi o$miu najwiekszych stacji telewizyjnych
w Polsce: Telewizji Polskiej S.A., Telewizji Polsat S.A., TVN Sp. z 0.0., Naszej Telewizji - Polskie Media
S.A., Telewizji Niepokalanow, Polskiej Korporacji Telewizyjnej Sp. z 0.0. - Canal -t-, Polskiej Telewizji Ka;
blowej oraz Wizji TV. Jego efektem stato sie ,,Porozumienie mediéw przeciw przemocy”. W wyniku tego
powstata koncepcja znakowania programow emblematami ostrzegawczymi, poniewaz sygnatariusze do-
browolnie zobowigzali sie do czynienia wszystkiego, co jest mozliwe, by dzieci i mtodziez nie byly narazo-
ne na ogladanie programoéw, ktére nie sg dla nich odpowiednie; do eliminacji programéw eksponujacych
brutalnos$¢ i przemoc oraz programOw naruszajagcych powszechnie przyjete normy obyczajowe, a takze do
wprowadzenia jednolitego systemu ostrzegania widzow, a szczeg6lnie rodzicéw dzieci i mtodziezy, o po-
tencjalnej szkodliwosci programéw dla réznych grup wiekowych.

Zob. rozmowa z poset Anng Sobecka, cztonkiem sejmowej komisji Kultury i Srodkéw Przekazu prze-
prowadzong przez D. Pawtowca. Przemoc co 4 minuty, ,,Nasz Dziennik” z dnia 6 lutego 2002, s. 4.
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Przemoc w programach telewizyjnych

Innym zagadnieniem, ktore zostanie tu tylko zasygnalizowane, a w olbrzymim
stopniu wptywajacym na psychike m.in. dzieci, sg reklamy nadawane przed, po
i w czasie programéw gtdwnych. Za szczegdinie niebezpieczne uwaza sie takie, ktore
wykorzystujg zaufanie, jakie dzieci poktadajg w dorostych (np. rodzicach), czy takie,
ktore ukazujag miodziez i dzieci w niebezpiecznych sytuacjach. ,,Reklama jest
zrodtem wolnego i Swiadomego wyboru, a dzieci nie potrafig takiego wyboru doko-
nac. Trzeba wiec ustrzec je przed konsumpcyjng frustracja, czyli sytuacja, kiedy do-
magajg sie produktu, na ktdiy nie sta¢ rodzicoéw””

Kilka przyktadow z wynikow badan przeprowadzonych w Stanach Zjednoczonych
Ameryki Potnocnej pozwala unaoczni¢ range problemu i konieczno$¢ uwazniejszego
przyjrzenia sie omawianej kwestii;

- niektdre dzieci mysla, ze ogladany w telewizji popcorn wysypie sieg, jesli odbior-
nik telewizyjny zostanie przewrocony,

- niektorzy ludzie nadajg komputerom osobowos$¢ (tworzenie osobowosci),

- dla wigkszosci widzow obraz cztowieka na ekranie (ruch w kierunku widza)
odbierany jest jako ,,zbtizanie” sie do ogladajacego, widz zapomina, ze obraz na ekra-
nie nie jest rzeczywistg osobg. Wystepowanie ruchu przesgdza o tym, na czym kon-
centruje sie uwaga i co z doSwiadczenia zostaje ostatecznie zapamietane”.

Wskazane przypadki sugeruja, zdaniem autorow badan (Byron Reeves, Clifford
Nass), ze utozsamianie przekazu medialnego z rzeczywistoscig nie jest rzadko spoty-
kane, przeciwnie - wystepuje ono powszechnie, tatwo je wywotaé, nie znika pod
wptywem refleksji. Zjawisko utozsamiania przekazu medialnego z rzeczywistoscig
odnosi sie do kazdego, przejawia sie czesto i w duzej mierze konsekwentnie. Tych
wszystkich elementéw brak jeszcze u mtodego widza, z tego wiec powodu jest on po-
zbawiony od samego poczatku jakiejkolwiek ochrony, wynikajgcej z jego cech osobo-
wych. Warto w tym miejscu postuzy¢ sie wynikami sondazu przeprowadzonego przez
ucznidéw z Luksemburga w dniach 28-30 stycznia 1994 roku, ktorzy podzieleni na kil-
ka grup, ogladali telewizje i odnotowali sceny gwattu: masakiy, morderstwa, bojki,
gwatty, torturowanie, zamierzone okaleczenia, i inne w godzinach 19.00-24.00 u na-
stepujacych nadawcéw programéw telewizyjnych: RTL 2, RTLtel (dawniej RTL
Plus), SATI, PRO7, TF 1, ARD, RTL TVI, M6. Najwiecej brutalnych scen zanoto-
wano w kolejnos$ci u nadawcéw RTL2 (138 scen w czasie 15 godzin nadawania), Pro7,
RTL-TVI, M6, znacznie mniej niz o potowe w RTL2 i SATI (w 40 scenach brutalnych
byto: 19 morddéw, 6 bdjek, 2 tortuiy, 9 zamierzonych okaleczen i 4 r6znego rodzaju
akty przemocy), podobnie TFIl, ARD i najmniej w RTLtel.*"

”LUZ, Nic dla dzieci, ,,Rzeczpospolita” z 9 marca 1999.
B. Reeves, C. Nass, Media i ludzie, Warszawa 2000, s. 13-16.
*www.resiena.lu/Imr/gewalt.html


http://www.resiena.lu/lmr/gewalt.html

Przemoc w mediach (glos w spotecznej dyskusji) 00

Poniewaz w telewizyjnej praktyce na co dzien widac, ze brutalnoSc i przemoc w te-
lewizji jest bagatelizowana, w wielu miejscach Swiata powstajg spoteczne inicjaty-
wy; badawcze, opiniotwdrcze, nacisku, czy dyskusyjne.

Obywatelska inicjatywa ustawodawcza

Niezwykle interesujagcg w swoim zatozeniu jest polska obywatelska inicjatywa
ustawodawcza, wykorzystujagca w praktyce prawne mozliwosci ustawy z dnia
24 czerwca 1999 roku o wykonywaniu inicjatywy ustawodawczej przez obywateli.
Efektem dziatalnoSci grupy inicjatywnej jest ztozenie do laski marszatkowskiej
w dniu 14 sierpnia 2001 roku obywatetskiego projektu ustawy o zakazie promowania
przemocy w Srodkach masowego przekazu”. Pierwsze czytanie miato miejsce podczas
10 posiedzenia Sejmu RP, 10 stycznia 2002 roku. Projekt skierowano do Komisji Kul-
tury i Srodkéw Przekazu, Komisji Polityki Spotecznej i Rodziny oraz Komisji Spra-
wiedliwosci i Praw Cztowieka.

Grupa inicjatywna, ktora zebrata 160 tysiecy podpiséw pod projektem wyszia z za-
tozenia, ze ,dzieci swojg wrazliwo$¢ upodabniajg do wrazliwosci z bajek””°. Zbiera-
nia podpisow podjeli sie wolontariusze réznych fundacji, organizacji i stowarzyszen,
a takze struktury KoSciota katolickiego w wojewodztwach podkarpackim, matopol-
skim i wielkopolskim. Podpisy zbierano w przedszkolach, szkotach, instytucjach pan-
stwowych (policja, urzedy administracji samorzadowej i panstwowej), poprzez Inter-
net, przy stolikach w miejscach publicznych, przed kosciotami®k

W uzasadnieniu do projektu ustawy komitet organizacyjny stwierdza, ze stanowi-
sko sygnatariuszy uzasadnia wiedza ,,0 destruktywnych skutkach przemocy upo-
wszechnianej na masowag skale w niektorych mediach i grach komputerowych, ktore
sprzyjaja przestepczosci, przemocy w zyciu spotecznym, w tym rodzinnym, godza
w rozwdj dzieci i mtodziezy”.

Projekt przewiduje wprowadzenie zakazu rozpowszechniania przeznaczonych dla
dzieci i mtodziezy ,,produktéw Srodkdéw masowego przekazu”, a takze gier kompute-
rowych, fitméw kinowych i reklam, w ktérych zawarte sg; przemoc i obscenicznos¢.
Zakaz miatby obejmowac sprzedaz i wypozyczanie dzieciom do lat 18 kaset wideo,
tywy ustawodawczej domaga sie wprowadzenia zakazu emisji reklam skierowanych
do dorostych widzow przez 10 minut przed i po nadawaniu programow dla dzieci.
Nadawcom, ktérzy nie dostosowaliby sie do tych zakazow, grozitaby kara grzywny,
ograniczenia lub pozbawienia wolnosci do roku. Obecnie projekt, po dtuzszej prze-

por. uzasadnienie do projektu ustawy o zakazie promowania przemocy w $Srodkach masowego prze-
kazu (druk nr 4)
Zob. wywiad z Anng Sobecka przeprowadzony przez Daniela Pawlowca, Trzeba chronié dzieci,
»Nasz Dziennik” z 16 sierpnia 2001, s. 3.
» |nformacja ogdlna Komitetu Inicjatywy Ustawodawczej Ustawy o Zakazie Promowania Przemocy
w Srodkach Masowego Przekazu (www.republika.pl/czystemediadladzieci).


http://www.republika.pl/czystemediadladzieci
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rwie, w dniu 18 grudnia 2002 roku przejety sejmowe komisje: Kultury i Srodkéw
Przekazu, Polityki Spotecznej i Rodziny oraz Sprawiedliwo$ci i Praw Cztowieka.
Odbyty one wspdlne posiedzenie, podczas ktérego powotano podkomisje nadzwy-
czajng do rozpatrzenia obywatelskiego projektu ustawy o zakazie promowania prze-
mocy w Srodkach masowego przekazu.

Telewizyjne emblematy ostrzegawcze

Pewnym ograniczeniem, wprowadzonym dobrowolnie przez nadawcow byto przy-
jecie w lutym 1999 roku, z inspiracji Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, porozu-
mienia polskich nadawcow telewizyjnych pod nazwg ,,Przyjazne media””~ Powstate
na tej kanwie w 2000 roku ,,Porozumienie mediéw wobec przemocy””' wypracowato
wspblng formute umieszczania na ekranie telewizyjnym emblematéw ostrzegaw-
czych, majacych uwrazliwiac rodzicow (opiekunéw) na programy mogace mie¢ nega-
tywny wpltyw na dzieci i mtodziez. W Polsce przyjeto wowczas nastepujgce kryteria
znakowania audycji telewizyjnych:

kategoria I: dla wszystkich (zielony znaczek, nadawany na poczatku progra-
mu). Oferta programowa powinna unikac¢ przemocy fizycznej, psychicznej, wszelkich
wulgaryzmow i scen erotycznych;

kategoria Il: za zgodg rodzicow - nadawcy przyznajgc te kategorie programom
telewizyjnym ostrzegajg, ze zawierajg one umiarkowang liczbe scen drastycznych,
erotycznych i wulgaryzmow jezykowych, ktére uzasadnione sg logika wewnetrzng
utworu, niosgcego jako catos¢ jakie$ istotne przestanie artystyczne i moralne (zohy
znaczek);

kategoria Ill: tylko dla dorostych (czerwony znaczek).

Praktyka jednak wykazata, ze brak jednolito$ci w ocenie zaowocowat paradoksa-
mi w postaci uznania w jednej stacji okreSlonego filmu za nieodpowiedni dla mto-
dziezy, w innej ten sam film zalecano do ogladania takze przez dzieci. Badania prze-
prowadzone przez Iwone Utfik-Jaworskag z Katedry Psychologii Wychowawczej i Ro-
dzinnej Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, przeprowadzonej na grupie 240
dzieci, wykazaty, ze znaki sg dla 91% dzieci czytelne. W praktyce 58% dzieci zade-
klarowato, ze nie oglada programdéw oznakowanych jako nieodpowiednie dla nich,
ale 16% stwierdza, ze wrecz przeciwnie, stara sie ,,zakazany” obraz obejrzec.

‘- Porozumienie ,,Przyjazne media” jesl aktem dobrowolnego ograniczenia sie samych nadawcéw i to
do nich nalezy podejmowanie konkretnych decyzji w tym zakresie.
J. Sellin, Oddziatywanie $rodkéw masowego przekazu na dzieci, ,,Wychowawca” 2001, nr 12
(VWAW.wychowaweca.pl/miesiecznik/12_107/Il.htm
www.pai.pl/CP/20000217.htm.
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Podsumowanie

Podsumowujac, nalezy bardzo mocno podkresli¢, ze nie mozna nie doceniac zna-
czenia medidéw wizualnych w codziennym zyciu, zwaszcza wsrod dzieci i mtodziezy,
a co za tym idzie, olbrzymiego wptywu na ksztattowanie psychiki miodych ludzi
odbierajacych nadawane tresci najczesciej w samotnosci i bez komentarza osoby po-
stronnej. Nie mozna nie dostrzegac€, ze na psychike dzieci, pozostawionych bez kon-
troli z telewizyjnym szumem sensacyjno-informacyjnym, tworzong brutalnoscig na
potrzeby ,,newsow”, czy filmami petnymi grozy i przestepstw, telewizyjny obraz po-
woduje negatywny wptyw. Pomocg moze okazac sie, poza konsekwentnym respekto-
waniem zapiséw ustaw, dobrowolne ograniczanie tresci przemocy przez nadawcow.
Potrzebna jest takze bardziej zdecydowana postawa rodzicéw, ktorzy powinni prze-
ja¢ wieksza kontrole (zaktadanie ,,chipdw”#?"), natomiast widzowie (odbiorcy) powin-
ni wywiera¢ coraz wiekszg presje na sponsorow, producentow i twdrcow przepisow.

Spore nadzieje mozna wigzac z jednym z zapiséw przyjetego przez Krajowg Ra-
de Radiofonii i Telewizji projektu ustawy o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji
(rozpatrywany przez Sejm RP w dniu 5 kwietnia 2002 roku) w czeSci przewidujacej
kary m.in. odmowy przedtuzenia koncesji na nadawanie, takze satelitarne, m.in.
woéweczas, gdy nadawca naruszyt polskie i obowigzujace Polske przepisy dotyczace
tworzenia i rozpowszechniania programow. Trudno w tej chwili spekulowac nad lo-
sem projektu takiej ustawy, istotny wydaje sie jednak fakt zauwazenia przez ustawo-
dawce problemu ochrony dzieci i mtodziezy przed ,,przemocg telewizyjng”.

Konczac, mozna zaprezentowac poglad, ze zmniejszenie wpltywu przemocy w me-
diach na dzieci i mtodziez bytoby mozliwe poprzez rownolegte wprowadzenie w zycie;

- edukacji medialnej, jako elementu wychowania przedszkolnego i szkolnego,
w tym takze w postaci wyodrebnionego przedmiotu nauczania (jak bezpiecznie korzy-
staC z medidw?),

- realizowania w praktyce samokontroli przez nadawcéw,

- przyjaznego dzieciom i miodziezy ustawodawstwa krajowego w tym zakresie
oraz,

-jego bezwzglednej egzekucji, w tym krétkich termindw proceséw sgdowych oraz
dostateczna znajomos$¢ obowigzujgcych w tym zakresie przepisOw przez orzekajacych
sedziow™*’,

I por. przypis 1

* nor. Biuletyn Komisji Sejmowych nr 1333/IV Komisji: Kultury i Srodkéw Przekazu, Polityki Spo-
fecznej i Rodziny, Sprawiedliwosci i Praw Cztowieka podczas wspblnego posiedzenia, obradujgcego nad
obywatelskim projektem ustawy o zakazie promowania przemocy w $rodkach masowego przekazu (druk
nr 4) w dniu 18 grudnia 2002 r.
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STRESZCZENIE

Niniejszy artykut opisuje pierwsze proby regulacji
radiofonii w Stanach Zjednoczonych. Radio juz

w latach trzydziestych stato sie w Ameryce zjawi-
skiem masowym. Poczatkowo wykorzystywane byto
ono w znacznej mierze dla realizacji celow o$wiato-
wych, jednak z czasem stacje radiowe przybraty
przede wszystkim charakter komercyjny. Proces ten
budzi! wiele kontrowersji i miat wptyw na ksztakt
unormowan prawnych w tej dziedzinie.
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Dzisiaj, kiedy w naszym kraju tak czesto dyskutuje sie na temat modelu elektronicz-

nych Srodkéw przekazu, réznic miedzy mediami publicznymi i komercyjnymi oraz ich
funkcji, warto przypomnie¢ pewien fragment historii radia w Stanach Zjednoczo-
nych. Warto nie tylko dlatego, ze Stany stanowig wzorzec dla wielu zwolennikow po-
lityki medialnej opartej wytacznie na zasadach lynku kapitalistycznego. Innym powo-
dem jest fakt, iz ten wycinek historii nawet w samych Stanach bywa niezbyt czesto
eksponowany, droga medidéw elektronicznych ku zdecydowanej dominacji sektora
komercyjnego, traktowana jest powszechnie jako proces naturalny i wytgcznie pozy-
tywny. W istocie chodzi tu o uzasadnienie catego modelu informacji masowej w wol-
nokonkurencyjnej postaci, ktora jednak nie jest dzisiaj jedyng w krajach rozwinietych
| spotyka sie z rozmaitymi ocenami w samych Stanach.

»Prywatyzacja i komercjalizacja eteru zostata przedstawiona jako demokratyczny,
specyficznie ameiykanski, dobroczynny proces, ktéry uwydatniat histoiyczny sens zezwo-
lenia sitom lynkowym na opanowanie amerykanskich (i globatnych) medidéw oraz sekto-
ra komunikacyjnego po wsze czasy lub przynajmniej w przewidywalnej przysztosci’”.

Ze rbéznice zdan istniejg nadal, Swiadczg publikacje tych amerykanskich medio-
znawcow, ktorzy kwestionujgc zasady wspotczesnego systemu informacji w swoim
kraju oraz sposéb ukazywania jego historii, starajg sie przypomnie¢ dazenia wielu
Ameiykanow pragnacych ukierunkowaé¢ media przynajmniej w taki sposob, aby zysk
nie stanowit jedynego kryterium sukcesu.

Pozostawili oni ti-wate $lady swojej dziatalno$ci. Mozna do nich zaliczy¢ pionieréw
prasy prestizowej, jak Heniy Raymond (zatozyciela ,,The New York Limes”) czy Ma-

" RW. McChesney, Rich Media, Poor Demockracy. Communication Politics In Dubious Times, New
York 2000, s. 189.
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ry Baker Eddy (zatozycielka ,, The Chiystian Scence Monitor”), ktérzy udowodnili,
ze prasa nie musi rozwija¢ sie wytgcznie w postaci ,,z0tej”, jako dostarczycielka sen-
sacyjnych i brukowych informacji dla bezmysinych.

Podobna ocena nalezy sie tym wszystkim wydawcom i komentatorom, ktorzy
w okresie miedzywojennym zmienili oblicze wielu dziennikdw i magazyndw, nadajac
im charakter organdw interpretacyjnych, zaktadajgc dyskusje z czytelnikami.

Szczegdlnie jednak znaczenie historyczne mialy dgzenia ludzi, ktérzy dostrzegali
i przewidywali nie tylko potege nowego medium - radia, lecz i grozbe utraty wielkiej
szansy cywilizacyjnej dla catego spoteczenstwa w razie jednostronnego rozwoju ra-
diofonii, tak, aby stuzyta gtownie zdobywaniu zyskéw przez wielkie sieci komercyjne.

Dlatego tez z duzym zainteresowaniem czyta sie dzi$ wypowiedzi badaczy amery-
kanskich, ktérzy ukazuja te wiasnie karty historii swoich mediow.

Jednym z nich jest Robert W. McChesney, autor cytowanej ksigzki Rich Media,
Poor Democracy. Communication Politics In Dubious Limes. Ukazata sie ona w 1999
roku naktadem University of Illinois Press, a w roku nastepnym wyszta nowa edycja,
sygnowana przez The New Press z Nowego Jorku.

To drugie, niekomercyjne wydawnictwo, zatozone w 1990 roku stanowi alternaty-
we ,,wobec wielkich, komercyjnych domow wydawniczych, ktore obecnie opanowaty
przemyst wydawnictw ksigzkowych”.

Pojawienie sie ksigzki Swiadczy¢ moze o odnowie nurtu krytycznej oceny ameiykan-
skiego systemu medialnego, jaki od dawna reprezentuje grupa wybitnych badaczy w ro-
dzaju Bena Bagdikiana czy Herberta Schillera. W ostatnich latach na potkach ksiegarskich
w USA ukazato sie wiele pozycji dalekich od apologetyki tej sfery zycia spotecznego.

Wroémy jednak do lat miedzywojennych.

Szybki rozwdj radiofonii w Stanach Zjednoczonych postawit wiadze federalne wo-
bec problemu regulacji porzadku w eterze, szczeg6lnie w wielkich aglomeracjach.

Znaczacg inicjatywg w tym kierunku stato sie utworzenie w 1923 roku Narodowe-
go Stowarzyszenia Nadawcdéw (National Association of Broadcasters), ktdére wspol-
nie z juz istniejacymi organizacjami, doprowadzito do uchwalenia przez Kongres
w 1927 roku Radio Act, podstawy dla powotania Federal Radio Commission (FRC).
Obok probleméw prawnych i technicznych, wytonity sie jednak wtedy inne, zwigzane
z 0g0lng rolg radia w spoteczenstwie. Wielu Amerykanéw wyrazato obawe co do
przysztosci tego medium. Z jednej strony zdawano juz sobie sprawe z mozliwosci je-
go wykorzystania dla celow cywilizacyjnych, z drugiej za$, dziatalno$¢ nowo powsta-
tych dynamicznych grup przemystowych nie pozostawiata ztudzen co do ich intencji.

We wrzesniu 1926 r. RCA, General Electric i Westinghouse uruchomity pierwszg
sie¢ radiowg National Broadcasting Company(NBC), ktéra rychto osiggneta wymiar
ogolnokrajowy”. Zgodnie z duchem wspotzawodnictwa, niebawem, bo w 1927 roku,
pojawit sie drugi, historyczny potentat Columbia Broadcaasting System (CBS), zalo-

- E. Emery, H.L. Smith, The Press and America, New York 1954, s. 656.
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zony przez Columbia Phonograph Company, a w 1934 roku trzeci - Mutual Broad-
casting System (MBS), zatozony poczatkowo z czterech stacji. Wszystkie te sieci
wspotdziataty z przemystem reklamowym sprzedajgc swoj czas antenowy.

Nie byly to jedyne przejawy aktywnosci w eterze. Radio juz we wczesnych latach
trzydziestych stato sie w Stanach zjawiskiem masowym, mimo znanych trudnosci eko-
nomicznych tego czasu.

Nie jest prawda, ze rozwdj radia przybierat wytgcznie posta¢ komercyjna, zwigzang
z dziatalnoScig wielkich sieci. Tworzyli je i upowszechniali takze ludzie, ktoiym przy-
Swiecaty zupetnie inne cete. Chodzi tu przede wszystkim o kregi edukatorow, uczest-
niczacych w oSwiacie. Traktowali oni radio jako naturalne uzupetnienie i rozwiniecie
sytemu edukacji, idealne dla dydaktyki i podnoszenia poziomu kulturalnego w spote-
czenstwie pod warunkiem uchronienia go przed totalng komercjalizacjg. Stad krytycz-
ny stosunek do wielkich sieci oraz ich symbiozy z reklamodawcami. Nie trudno domy-
§li¢ sie, jaka byt reakcja drugiej strony; walka objeta wptywowe kregi zycia spoteczno-
politycznego w Stanach, wytacznie z ustawodawcami. Liczyt sie takze gtos opinii pu-
blicznej, ta za$ w swojej znacznej czesci sprzyjata modelowi niekomercyjnemu.

Dziatania zwolennikow radia edukacyjnego miaty na celu stworzenie dla niego ta-
Kiego statusu, ktory zapewniatby mocne podstawy prawne i ekonomiczne, a zwia-
szcza finansowe. Bez statych Zrodet zasilania, stacje edukacyjne pozbawione docho-
dow z reklam, znajdowatyby sie na krawedzi.

Osrodkiem walki stata sie Fundacja Payne, zatozona w 1926 roku przez France
Payne Boston, republikanke z Ohio, zwigzang ze Standard Oil. Celem tej organiza-
cji byto podejmowanie inicjatyw edukacyjnych i komunikacyjnych. W latach trzydzie-
stych jednym z jej osiggniec stat sie sponsoring pionierskich badan nad mass commu-
nications, zrealizowanych prze prof. WW. Chartersa na Ohio Stae University. Doty-
czyty one oddziatywania kina na widzéw.

Stanowisko wielkich sieci wobec radiofonii edukacyjnej nie byto state ijednoznacz-
ne. Jak stwierdza Robert McChesney, poczatkowo NBC i CBS wyrazaty gotowos¢ udo-
stepnienia swojego czasu antenowego dla programow oswiatowych bez zadnych optat,
a takze zgadzaty sie na produkowanie programéw edukacyjnych przez niezaleznych
producentéw. Zapewne wiasnie, silne wowczas poparcie opinii publicznej dla radia
edukacyjnego wptywato na takg postawe. Innym powodem mogta byc jeszcze stabosé
stacji komercyjnych, z klorych-wiekszo$¢ nie przynosita zysku. Brakowato doSwiadczen
w dziedzinie prowadzenia kampanii reklamowych. Poczatkowo nie reklamowano bez-
posrednio towarow i ustug, ale nazwiska przedsiebiorcoOw, co oczywiscie w mniejszym
stopniu przemawiato do ewentualnych nabywcéw towaréw. W 1926 roku zaledwie
4,3 proc, stacji radiowych zastugiwato na obeslenie mianem ,,nadawcy komercyjnego”.

Sytuacja taka wkroétce jednak zaczeta zmieniac sie na korzysc sieci, a ich gotowos¢
do wspotpracy ostabta.

W 1927 roku powstata inna, wazna dla radia instytucja - The National Advisory
Council on Radio In Education (NACRE), wspierana przez Korporacje Carnegie
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i Hojna D. Rockefellera. Komitet zalecat wspotdziatanie radia edukacyjnego z NBC
I CBS ze wzgledu na ich kluczowsa role.

W 1928 roku FRC dokonata przydziatu czestottiwos$¢ dta wszystkich stacji AM,
umacniajac pozycje wspomnianych dwoch sieci. W 1931 roku dysponowaty one (wy-
tacznie ze stacjami afitiowanymi) znaczng wiekszoscig mocy wszystkich rozgtosni.

W maju 1929 roku, z inicjatywy Fundacji Payne, powotany zostat przez Ministra
Spraw Wewnetrznych Raya Dymana Wilbura (bytego prezydenta Uniwersytetu Stan-
forda) - Advisory Committee on Education by Radio, zwany Komitetem Wilbura,
ktérego zadaniem byto wszechstronne przeanatizowanie probtemow wigzacych sie
z wykorzystaniem radia dta cetdw oswiatowych. Wyniki prac tego komitetu miaty
Istotne znaczenie dfa ksztattu radia edukacyjnego.

Fundacja Payne posiadata takze swoj udziat w powotaniu w pazdzierniku 1930 ro-
ku przez szereg instytueji edukacyjnych wigcznie ze Stowarzyszeniem Uniwersytetow
Stanowych Narodowego Komitetu Edukacji przez Radio (Nationat Committee on
Education by Radio, NCER). Stat sie on jednym z najwazniejszych koordynatoréw
i inspiratorow walki o radiofonie edukacyjng. Komitet prowadzit aktywng propagan-
de, wydawano czasopisma ,,Education by Radio”. Jednym z zamierzen byto utworze-
nie ,,szkoty na fatach” dla upowszechnienia oSwiaty wsrdd dzieci i dorostych z udzia-
tem sieci komercyjnych.

Prezydent NCER J.E. Morgan ostro krytykowat dominacje radia komercyjnego,
przepowiadajgc datekosiezne, negatywne konsekwencje spoteczne tego stanu rzeczy.

Nie tylko ta organizacja walczyta z komercjatizacjg radia. Podobng postawe repre-
zentowaty zwigzki zawodowe, stowarzyszenia religijne i liczni intelektualisci z wybit-
nym filozofem i pedagogiem Jonem Dewey’em na czele. Krytykowano ideologiczne
postawy takiego systemu jako sprzeczne z demokratyczng zasadg wolnosci wyrazania
pogladow, trywialno$¢ reklam i niski poziom programdéw komercyjnych, szczegdlinie
rozrywkowych, ktére produkowano przy mozliwie niskich kosztach. Sama zasada
nadawania dla zysku byta zdaniem krytykow szkodliwa, tym bardziej, ze dominacja
sieci praktycznie pozbawiata stuehaczy wyboru.

Odpowiadajgc na slogan, iz sieci ,dostarczaja to, czego publiezno$¢ oezekuje”
stwierdzono, ze powszechnym zadaniem jest przede wszystkim usuniecie reklam,
ktore trafiajg do miodziezy szkolnej.

Zwolennicy radia niekomercyjnego wysuwali takze zarzut zbudowania systemu
radia w sposob zakamuflowany, bez udziatu spoteczenstwa, co miato stanowic¢ po-
gwatcenie zasad demokracji.

Przetom lat dwudziestych i trzydziestych przyniost jednak szybki wzrost udziatu
reklam w radiu, ktdiy zreszta okazat sie zjawiskiem diugotrwatym, a zyski zaskoczy-
ty Amerykandéw swojg wysokosScig-’. Cytowany autor podaje szereg wypowiedzi z ne-
gatywnymi ocenami komercjalizacji.

#Rich Media..., s. 192.
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»,Odpowiedz publiczna na radiofonie komercyjng w poréwnaniu z pozniejszymi
postawami. Reklame radiowg potepiano prawie jednomys$inie”*

Umocnienie pozycji sieci odbito sie niekorzystnie na sytuacji rozgto$ni niekomer-
cyjnych. Wiele z nich zostato zlikwidowanych z powodu braku funduszy, inne znaczg-
co ograniczyty nadawanie. Taki los spotkat rowniez historyczng stacje Uniwersytetu
Wisconsin WHA, ktora w 1919 roku zapoczatkowata historie radia oSwiatowego".

Staboscig walki o radio wolne od komercji byt brak jednolitych pogladdéw, co do je-
go modelu, a zwlaszcza zasad finansowania oraz stosunku do sieci. Odrzucano na przy-
ktad projekt zarezeiwowania okreslonej liczby kanatow dla nadawcéw edukacyjnych
(chodzito o 15 procent), wahano sie miedzy wzorami brytyjskimi i kanadyjskimi, etc.

RoOznice te powodowaty brak skutecznosci dziatania reformatorow, z drugiej zas
strony wystepowaty skonsolidowane sieci, dysponujgce funduszami i Swiadome swo-
ich celow.

NBC i CBS traktowaty poczatkowo NACRE jako swojg edukacyjng gataz, pozniej
jednak mozliwosci godzenia interesow obydwu radiofonii wyczerpaty sie, pozycja
NACRE z kolei stabta podobnie jak powszechne zainteresowanie problemem.

Nadzieje reformatorow zwigzane z prezydenturg RD. Roosevelta, w ktérego oto-
czeniu znajdowali sie zwolennicy radia niekomercyjnego, zawiodty. By¢ moze prezy-
dent liczyt sie z niebezpieczenstwem utraty mozliwosci wykorzystywania radia dla
swoich celéw politycznych, w czym jak wiadomo, byt mistrzem.

W czeiwcu 1934 roku prezydent ED. Roosevelt podpisat Communication Act
(Ustawa o tacznosci), Kongres Stanow Zjednoczonych powotat na tej podstawie Fe-
deral Communications Commision (Federalna Komisja tacznos$ci). W jej kompe-
tencjach znalazty sie wszystkie sprawy zwigzane z telekomunikacja.

Ustawa zobowigzywata FCC do przyznawania oki-eslonego czasu antenowego dla
programow niekomercyjnych. Dziatania Komisji zmierzaty jednak gtownie do umacnia-
nia istniejgcego systemu, a nie jego zasadniczego reformowania. Zyskiwato to wsparcie
sieci, gloryfikujacych system jako odpowiadajacy potrzebom demoki atycznego kraju.

Prezydent CBS W.S. Paley stwierdzit w 1937 roku, ze ,,kto atakuje ameiykanski sy-
stem nadawania, atakuje sama demokracje”. Podobnie wypowiadat sie Dawid Sar-
noff (NBC). W ten sposob préby zreformowania modelu radia znalazty sie pod pre-
gierzem ideologicznym.

Wygasajgca dziatalno$¢ NCER zostata zakonczona w 1941 roku. Podobny los spo-
tkat NACRE, mimo jej préb skoordynowania obydwu modeli radiofonii. Wkrétce po
uchwaleniu Communications Act, NBC i CBS poinformowaty Korporacje Carnegie,
ze nie widzg dalszej potrzeby funkcjonowania NACRE, rzekomo bardziej zaintere-
sowanej utrzymaniem ptac niz rzeczywistg wspotpraca”.

W 1937 roku NACRE zakonczyta dziatania.

*Tamze, s. 194.
Por. J. Danecki, E. Machut-Menclecka, B. Wrona, Radio i Telewizja w USA, Warszawa 1975, s. 23.
Rich Media...,s. 222.
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W 1935 roku FCC powotata Federat Radio Education Committe, ale jak widac
z ponizszego zestawienia, liczba rozgto$ni niekomercyjnych zmniejszata sie szybko™.

Rok AM FM Ogdtem
1921 1 1
1923 88 88
1925 90 90
1930 50 50
1935 39 39
1940 38 4 42

Sam FREC, mimo poczatkowych nadziei, jakie z nim wigzano, nie odegrat istot-
niejszej roli, ajego dziatalno$¢ zostata zakonczona w tatach piecdziesigtych. Wielkie
sieci zakonczyty takze swoj ,,flirt” z programami edukacyjnymi.

Oczywiscie problem radiofonii edukacyjnej (publicznej) nie zostat w ten sposéb
rozwigzany. Wydarzenia okresu miedzywojennego stanowity tylko jego wazny frag-
ment, lecz nie zakonczenie. Wykazaty one niemozno$c¢ istnienia jej jako podstawowej
formy i potrzebe stworzenia struktury uzupetniajgcej przy sieciach komercyjnych.
W ten sposob uksztattowat sie model amerykanski.

,Gdy BBC i CBC traktowaty swoje mandaty jako stuzbe wobec catego narodu,
amerykanscy nadawcy publiczni uznaliby, ze warunkiem ich politycznego przezycia
bedzie nie zabieranie stuchaczy tub widzoéw sieciom komercyjnym””.

Lekcja ta przydata sie takze w przypadku telewizji.

” O.Willo, A. Lichtenstein, The Fourth American Alternative. Public Television in the United States, Hel-
sinki 1981, s. 6.

SRich Media..., s. 247.
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ABSTRACT

After 1989 several new papers came into being in
Poland, including sports periodicals. One of them
was "Stadiony - Nadwislarski Przeglad Sportowy"
published in Bydgoszcz between October 15, 1990
and March 9, 1992. Its founders had hoped for the
paper to remain on the market, as the region had
had a long tradition of sports press publishing.
However, for various reasons (financial and organi-
sational among others) this proved impossible.

,otadiony -
Nadwislanski Przeglad
Sportowy”
1990-1992

(proba stworzenia
regionalnego pisma
sportowego)

SLOWA KLUCZOWE
polski system medialny, prasa sportowa w Polsce

STRESZCZENIE

Po roku 1989 powstato w Polsce wiele nowych
pism, w tym réwniez periodykéw sportowych. Jed-
nym z nich byt tygodnik ,,Stadiony - Nadwi$lanski
Przeglad Sportowy", ktory ukazywat sie w Bydgo-
szczy od 15 pazdziernika 1990 r. do 9 marca 1992 r.
Jego tworcy mieli nadzieje, ze w regionie majagcym
wieloletnig tradycje wydawania prasy sportowej pi-
smo to zdota si¢ utrzyma¢ na rynku. Okazato sie
jednak, ze z powodu réznych ktopotdéw (organiza-
cyjnych, kadrowych, finansowych itd.) byto to nie-
mozliwe.
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Cwelem artykutu jest przedstawienie jednej z bardziej interesujgcych inicjatyw wy-

dawniczych w regionie pomorsko-kujawskim po roku 1989. Tak bowiem mozna oce-
ni¢ pojawienie sie na rynku prasowym w trzech owczesnych wojewddztwach (bydgo-
skim, torunskim i wtoctawskim) tygodnika sportowego pt. ,,Stadiony - Nadwislanski
Przeglad Sportowy”. | chociaz pismo istniato krétko, bo od 15 pazdziernika 1990 r.
do 9 marca 1992 r., spetniato role na tyle istotng, ze warto ocali¢ je od zapomnienia®

Tradycje pomorsko-kujawskiej prasy sportowej

Poczatki polskiej prasy sportowej siegajg roku 188P. Periodyzacja jej dziejow -
w opinii historykdw - obejmowata dotad trzy etapy. Pierwszy z nich przypadat na
lata 1881-1918, drugi - na tata 1919-1939, natomiast trzeci rozpoczat sie po Il woj-
nie Swiatowej i trwat do roku 1989. Poczynajac od roku 1990 mozna méwié o czwar-
tym etapie rozwoju prasy sportowej w naszym kraju. Jego charakterystyczne cechy
nalezy postrzegac nie tylko w kontek$cie zmian ustrojowo-politycznych, ale takze -
i to w nie mniejszym stopniu - mozliwego do analizowania z roznych punktéw wi-
dzenia procesu transformacji systemu prasowego. Jedng z nich jest znaczne zrézni-
cowanie tej grupy typologicznej i powstanie wielu nowych pism sportowych, w tym
rowniez regionalnych. Wiele z nich nie mogto jednak lub nie potrafito utrzymac sie
na‘konkurencyjnym rynku i okazato sie efemerydami. Znalazt sie w tej grupie m.in.

*w artykule wykorzystano informacje i opinie o piSmie zebrane przez mgra Karola Tondera i przed-
stawione w pracy magisterskiej stanowigcej monografie tego tygodnika; por.: K. Tonder, ,,Stadiony -
Nadwislanski Przeglad Sportowy" (préba monografii). Warszawa 2000.

- B. Tuszynski, Sprintem przez prase sponowg. Warszawa 1975; B. Tuszynski, Prasa i sport. Warszawa
1981; H. Baranowski, Bibliografia czasopism pomorskich. Toruri 1960; W. Jastrzebski, 100 lat sportu na Ku-
jawach i Pomorzu. Bydgoszcz 1993; M. Jasifska, Bibliografia czasopism sportowych w Polsce 1881-1981.

Warszawa 1983. Takze; hasto ,,Prasa sportowa” [w:] Encyklopedia wiedzy o prasie. Pod red. J. Maslanki,
Krakéw 1976.



Stadiony - Nadwislanski Przeglad Sportowy 1990-1992... 67

bydgoski tygodnik ,,Stadiony - Nadwislanski Przeglad Sportowy”, wydawany w la-
tach 1990-1992. Warto jednak podkresli¢, ze pojawienie sie tego pisma na regio-
nalnym rynku prasowym byto swoistym ewenementem wydawniczym; chocCby dlate-
go, ze ostatnim samodzielnym czasopismem sportowym, ukazujacym sie na Pomo-
rzu i Kujawach, byl ,,Kurier Sportowy”, wydawany w latach 1945-1947.

Trzeba natomiast pamietac, ze tradycje prasy sportowej w tym regionie sg bardzo
bogate. Wystarczy przypomnie¢ takie tytuty, jak chociazby - wydawany od 15 kwiet-
nia 1902 r. - poznanski miesiecznik ,,.Sokét”, bedacy organem Zwigzku Sokotéw Pol-
skich w Panstwie Niemieckim, redagowany pod kierunkiem Karola Rzepeckiego
(piei-wszy numer ukazat sie w naktadzie 700 egz., natomiast w roku 1914 - 8700 egz.),
a takze - niestety, efemeiyczny - ,,Goniec Sokoli”, wydawany w Toruniu jako organ
Dzielnicy Pomorskiej Zwigzku ,,Sokotow” (pismo istniato tylko w roku 1920).

W okresie miedzywojennym w pomorsko-kujawskich dziennikach regionalnych
zaczely tez powstawac rozmaite dodatki sportowe. Dla przyktadu: w roku 1923 uka-
zat sie ,,Biuletyn Sokoli”, stanowigcy dodatek do ,,Dziennika Bydgoskiego”, za$ z da-
tg 10 kwietnia 1925 r. pojawit sie inny dodatek - ,,Sport Pomorski” (jako ,,Oficjalny
Organ Pomorskiego Okregowego Zwigzku Lekko Atletycznego”); w ,,Gazecie Byd-
goskiej”, z datg 3 maja 1927 r., pojawit sie dodatek pt. ,,Gazeta Sportowa” (istniat do
roku 1932); na tamach torunskiego ,,Stowa Pomorskiego”, w latach 1925-1926, uka-
zywat sie ,,Sportowiec Pomorski”, a od roku 1927 - kolejny dodatek ,,Sita i Zdrowie”
(istniat do roku 1931); z kolei inowroctawski ,,Dziennik Kujawski” w 1926 r. wydawat
dodatek ,,Sportowiec Kujawski”.

W tym samym czasie podejmowano réwniez udane proby wydawania osobnych
czasopism poswieconych sportowi w ogole lub okreslonym dyscyplinom. Dla przy-
ktadu: w marcu 1923 r. ukazat sie w Toruniu tygodnik ilustrowany ,,Sportowiec”, wy-
dawany w naktadzie 1000 egz., bedacy organem Pomorskiego Zwigzku Okregowego
Pitki Noznej (istniat do wrzesnia 1924 r.), we wrze$niu 1924 r. w Bydgoszczy pojawit
sie tygodnik ilustrowany ,,Maraton”, przeksztatcony nastepnie w dwutygodnik (wy-
chodzit tylko rok), od 6 pazdziernika 1926 r. zaczat ukazywac sie w Toruniu tygodnik
»Pomorski Ekspress Sportowy”, a 1 maja 1928 r., tez w Toruniu, staraniem Pomor-
skiego Wojewodzkiego Komitetu Wychowania Fizycznego i Przysposobienia Woj-
skowego zaczat wychodzi¢ miesiecznik ,,Junak” (naktad 6 tys. egz.), w roku 1931 po-
jawit sie w Grudziagdzu i Toruniu ,,Sok6t Pomorski” - organ Dzielnicy Pomorskiej
Zwigzku Towarzystw Gimnastycznych ,,Sokét” (naktad 300 egz.), w Bydgoszczy”
w fatach 1920-1925, ukazywat sie ,,Szachista Polski”, a w tatach 1928-1929 w Gru-
dzigdzu - ilustrowany miesiecznik techniczno-sportowy ,,Motocyklista”.

Jednym z pierwszych pism sportowych powstatych po zakonczeniu Il wojny Swia-
towej byt bydgoski ,,Kurier Sportowy”, ktory ukazat sie 16 tipca 1945 r. Jego wydaw-
cg byla Spétdzielnia Wydawnicza ,,Gryf”\ W tatach 1945-1947 byto tp bodaj najbar-

J. Dlugosz, Jak roclzU sie ,,Kurier Sportowy", Bydgoszcz 1986.
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dziej popularne pismo sportowe w Polsce, majgce zasieg ogdlnokrajowy. Poczatkowo
byt to tygodnik, wydawany w naktadzie 15 tys. egz., ale juz latem 1946 r., gdy pismo
stato sie gazetg, naktad wydania poniedziatkowego wzrost do 50 tys. egz., natomiast
wydanie czwartkowe miato naktad nizszy Srednio o 40-50 proc. W grudniu 1946 r.
drugie wydanie zostato jednak zawieszone ijuz do konca swego istnienia ,,Kurier
Sportowy” ukazywat sie jako tygodnik. Po raz ostatni ukazat sie z datg 31 marca -
8 kwietnia 1947 r.

Na kolejne, samoistne pismo sportowe mieszkancy Pomorza i Kujaw musieli cze-
ka¢ ponad 40 lat. W tym czasie problematyke sportowg podejmowaty, zwykle w osob-
nych kolumnach lub rubrykach, regionalne dzienniki i periodyki (m. in. ,,llustrowany
Kurier Polski”, ,,Gazeta Pomorska”, ,,Dziennik Wieczorny”, ,,Nowosci. Dziennik To-
runski”, ,,Zycie Witoctawka”. Redakcje tych pism inicjowaty tez wiele akcji i konkur-
sOw sprzyjajacych popularyzacji sportu i rekreacji. Nie ulega bowiem watpliwosci, ze
sport zawsze byt i nadal pozostaje tematem intensywnie eksploatowanym przez pi-
sma codzienne, poniewaz zwigksza krag potencjalnych i rzeczywistych ich czytelni-
kow. Najlepszym tego dowodem sg zdecydowanie wieksze nakitady wydan ponie-
dziatkowych (np. ,,Gazety Wyborczej” czy ,,Super Expressu”).

1 pazdziernika 1990 r. na kotumnie sportowej bydgoskiego ,,Dziennika Wieczor-
nego” ukazata sie informacja o rychtym wejsciu na rynek nowego pisma sportowego:
»W przei-wie meczu Zawisza - GKS Katowice, red. M. Badtke szeroko reklamowat
piei-wszy w naszym regionie tygodnik sportowy ,,Stadiony - Nadwi$lanski Przeglad
Sportowy”. Pismo ma sie ukazaé¢ 15 bm. w cenie 800 zt i adresowane bedzie do sym-
patykow sportu w wojewodztwach bydgoskim, torunskim i wioctawskim.

W kazdym numerze przewiduje sie bogaty materiat informacyjny, komentarze,
publicystyke, reportaze, statystyke. Takze wyniki spotkan ligowych. W kregu szcze-
gbélnego zainteresowania zespotu redagujacego ,,Stadiony” znajda sie: pitka nozna,
koszykowka, zuzet.

Do wspétredagowania tygodnika zaproszono sympatykow sportu. Majg oni wspo-
magacC zespot, ktory - co podkreslono - skiadac sie bedzie, obok do$wiadczonych,
w znacznej czesci z mtodych dziennikarzy ™"

Okolicznos$ci powstania i formuta wydawnicza tygodnika
Powstanie pisma stato sie moztiwe w rezultacie zmian ustrojowo-politycznych i po li-
kwidacji partyjno-panstwowego monopolu w dziedzinie prasy drukowanej. Juz 26 kwiet-
nia 1990 r. powotano w Pomorskim Wydawnictwie Prasowym petnomocnika Komisji ds.
Likwidacji RSW ,,Prasa-Ksigzka-Ruch”. Zaczety tez powstawaC nowe tytuty, m.in.
dzienniki ,,Express Bydgoski” i,,Gazeta Bydgoska” (dodatek do wydania codziennego
»,Gazety Wyborczej”), ktora od roku 1991 r., jako ,,Gazeta Regionatna”, obejmowata

¢[jd], ,,Stadiony”- lo bedzie 16 oczekiwane! ,,Dziennik Wieczorny” 1990, nr 190. z 1 pazdziernika.
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nie tylko wojewodztwo bydgoskie, ale takze torunskie, pilskie i wioctawskie. W obu ty-
tutach od poczatku znajdowaty sie zresztg rozbudowane kolumny sportowe-".

Formalng decyzje o wydawaniu regionalnego pisma sportowego podjat Zarzad
Stowarzyszenia Popularyzacji Prasy, istniejagcego w Bydgoszczy od 1976 r. Warto pod-
kresli¢, ze jednym ze statutowych zadan Stowarzyszenia byto ,,zblizenie prasy do czy-
telnika”, m.in. poprzez ,,pogtebianie bezposrednich kontaktow redakcji i dziennika-
rzy z czytelnikami” oraz ,,aktywizacje czytelnikow na terenie wojewddztwa bydgo-
skiego”. Wsrod zatozycieli SPP byli m. in. Zbigniew Cieslinski i Henryk Krajewski.
| to wiasnie Zbigniew Cieslinski, dwczesny prezes Stowarzyszenia, wystgpit na po-
czatku 1990 r. z projektem uruchomienia regionalnego tygodnika sportowego. Ponie-
waz Stowarzyszenie samodzielnie nie mogtoby go sfinansowac, wspotwydawcy stata
sie Fundacja ,,Zawisza - Futbol”, ktérej celem byto tworzenie odpowiednich warun-
kow do rozwoju pitki noznej w Wojskowym Klubie Sportowym ,,Zawisza”. W prak-
tyce jednak byto tak, ze wszystkimi sprawami techniczno-organizacyjnymi, zwigzany-
mi z uruchomieniem pisma (znalezienie drukarni, zorganizowanie kolportazu, skom-
pletowanie zespotu redakcyjnego) zajeto sie Stowarzyszenie.

Wiosng 1990 r. w siedzibie Stowarzyszenia Popularyzacji Prasy odbyto sie spotka-
nie prezesa - Zbigniewa Cies$linskiego i sekretarza - Heniyka Ki'ajewskiego z red.
Markiem Badtke, znanym i doSwiadczonym dziennikarzem, ktéremu ztozono propo-
zycje zorganizowania i kierowania redakcjg nowego pisma®’. Natomiast sekretarzem
redakcji zostat Henryk Krajewski. Redaktora Badtke zobowigzano, by w ciggu kilku
miesiecy opracowat koncepcje pisma, ustalit i zarejestrowat tytut oraz zorganizowat
sie€ korespondentow i wspotpracownikow.

Nawigzujgc - jak podaje Karol Tonder - do swej fascynacji z okresu studiéw cze-
skim tygodnikiem ,,Stadion”, red. Badtke wybrat nazwe ,,Stadiony”, gdyz stowo to po-
wszechnie kojarzy sie z areng rozgrywek sportowych w najszerszym znaczeniu. Nato-
miast dalszg cze$¢ tytutu (,,Nadwislanski Przeglad Sportowy”) podpowiedziat
Zbigniew Cieslinski, a wigzato sie to z planami przysztego zasiegu pisma. Poczgtkowo
miato ono bowiem obejmowac obszar trzech Oowczesnych wojewddztw (bydgoskie,
torunskie i wioctawskie), zas w przysztosci planowano kolportowac je takze na tere-
nach wzdtuz dolnego biegu Wisty, az po Trdéjmiasto (stad przymiotnik ,,nadwislans-
ki”). Ciekawa isugestywna jest tez winieta tytutowa, a w niej zwitaszcza poczgtkowa lit-
era ,,S” (stylizowana, wpostaci trzech pasow, kojarzacych sie z bieznig lekkoatletyczng
lub torem zuzlowym) oraz dwa symbole graficzne (pitka nozna i sylwetka zuzlowca”,
zapewne nawigzujace do dwdch najpopularniejszych w regionie dyscyplin sportowych.

W trakcie opracowywania koncepcji pisma red. Badtke miat Swiadomos¢, ze mu-
si ono zarobi¢ na swoje utrzymanie. Musi wiec by¢ redagowane w taki sposéb, by nie

S. Pasluszewski, D.B. Rudnicki, Czasopi$miennictwo w woj. bydgoskim w lalach 1980-1992. Zatys bi-
bliograficzny, Bydgoszcz 1993.
”J. Dhugosz, Stownik dziennikarz)’ regionu pomorsko-kujawskiego, Bydgoszcz 1988.
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tylko mogto podobaé sie czytelnikom, ale by odpowiadato na ich zapotrzebowanie.
Odpowiednio duzy krag odbiorcow byl bowiem warunkiem otrzymywania ptatnych
reklam i ogtoszen. Dlatego uznat, ze pismo musi trafia¢ przede wszystkim do mie-
szkancow najwiekszych miast w regionie, tj. Bydgoszczy, Torunia, Wtoctawka, Ino-
wroctawia, Grudzigdza, Chojnic i stamtad tez powinni pochodzi¢ terenowi wspotpra-
cownicy redakcji. Wedle koncepcji red. Badtke pismo powinno mie¢ charakter uni-
wersalny, czyli - podawac informacje i materiaty publicystyczne z r6znych dyscyplin
sportu, nie ograniczajgc sie bynajmniej do najpopularniejszych w regionie; powinno
tez przyblizac - szczeg6lnie miodziezy - historie i sportowe tradycje Pomorza i Ku-
jaw. Chodzito réwniez o to, by ,,Stadiony” skutecznie przyczyniaty sie do integracji
Srodowiska sportowego, SciSle wspotpracujgc z klubami i organizacjami sportowymi,
stanowigc jednoczes$nie swoiste forum dyskusji i wymiany pogladéw na temat przy-
sztosci sportu w Polsce i w regionie. Szczegdtowa koncepcja wydawnicza pisma zosta-
fa ostatecznie przedstawiona wydawcy na poczgtku wrzesnia 1990 r.

W zespole redakcyjnym znalazto sie niewielu profesjonalnych dziennikarzy (Ryszard
Marek Badtke, Heniyk Krajewski, Michat Zurowski, Witold Kurecki, Ryszard Jarzem-
bowski), a wiekszos¢ (blisko 30 oséb) stanowili przede wszystkim entuzjasci i mitosnicy
rozmaitych dziedzin sportu. W$rdéd nich byli m.in.: Andrzej Ziotkowski (mitosnik sportu
zuzlowego, autor artykutow przedstawiajgcych m.in. sylwetki indywidualnych mistrzow
Swiata na zuzlu), Andrzej Przybyszewski (korespondent z Chetmna, okreslany jako ,,zy-
wa encyklopedia” polskiego sportu i ,,zelazny” uczestnik konkursow sportowych bydgo-
skiej rozgtosni Polskiego Radia), Edmund Wojt (spiker na zawodach zuzlowych w Byd-
goszczy, wspotpraca z nim stwarzata dodatkowe mozliwosci reklamowania pisma na im-
prezach zuzlowych), Ireneusz émigielski (wychowawca w inowroctawskim zaktadzie
karnym, organizator meczéw pitkarskich: wychowawcy kontra skazani), a ponadto Sta-
nistaw Jankowski, Janusz Krzysztofik, Leszek Jezierski (trener pitkarski) i wielu innych.

Do grona wspotpracownikow nalezeli takze znani fotoreporterzy: Lech Kaminski, Tytus
Zmijewski, Jarostaw Pruss, Leszek Mrozinski i Piotr Nogowski.

Problemy organizacyjno-techniczne i1 wydawnicze

Pierwszy numer ,,Stadionéw” ukazat sie z datg 15 pazdziernika 1990 r., a wiec je-
szcze przed formalng rejestracjg w bydgoskim Sgdzie Okregowym (co miato miejsce
5 listopada). Pismo byto drukowane w Prasowych Zaktadach Graficznych w Bydgo-
szczy. Miato niewielki format (42 x 30 cm) i skromng objeto$¢ (zaledwie osiem ko-
lumn, w tym jedna kolumna ogtoszen). Skromny byt tez zespo6t redakcyjny: na pet-
nym etacie zatrudnieni byli jedynie red. red. Marek Badtke i Henryk Kiajewski, na-
tomiast wspotpracownicy otrzymywali tylko tzw. wierszéwke za teksty opublikowane
i mogli liczy¢ na niewielka prowizje za pozyskanie reklamodawcow.

W krétkiej, zaledwie pottorarocznej historii tygodnika mozna wskaza¢ dwa etapy.
W pierwszym pismo byto wydawane przez Fundacje ,,Zawisza - Futbol” i Stowarzy-
szenie Popularyzacji Prasy. Ostatni, wspdlnie wydany numer 37(48) ukazat sie z datg
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9-15 wrzesnia 1991 r. Nastepny wydano po trzytygodniowej przerwie, przy czym wy-,
dawcg byta juz tylko Fundacja. Redakcja skwitowata ten fakt, wyjasniajgc na piei-wszej
stronie; ,,Niesprzyjajace okolicznosci spowodowaty konieczno$¢ zawieszenia dziatal-
nosci wydawniczej naszego tygodnika na dwa tygodnie. Beniaminek nie podzielit jed-
nak tosu gazet sportowych z wietopokoleniowg tradycjg i pism majacych zasobnych
sponsoréw. Stato sie tak za sprawa decyzji zarzadu Fundacji ,,Zawisza - Futbot”, ktory
uznat zaréwno dotychczasowy dorobek miodego pisma jak i spoteczny sens dalszego
ukazywania sie ,,Nadwislanskiego Przeglagdu Sportowego - Stadiony”.

Obecny wydawca deklarowat tez poprawe warunkow pracy redakcji, ktérej nie da-
ne byto dotad zazywa¢ komfortu. OkreSlone zostaty tez nowe cele pisma czytanego
w regionie - co wykazat wrzesniowy wzrost sprzedazy - gtownie przez mtodziez. ,,Sta-
diony” zajmowac sie bedg w jeszcze wiekszym niz dotad stopniu problematyka pit-
karskg. Rozwazana jest mozliwos¢ zwiekszenia zasiegu oddziatywania naszego pi-
sma. Usprawniony zostanie kolportaz. Marzy sie nam rowniez rodzaj uspotecznienia
»,Stadiondw”. StaliSmy sie, dzieki inicjatywie Stowarzyszenia Populaiyzacji Prasy,
czastkg rodziny sportowej. Chcemy jej stuzy¢ rzetelng i petng informacjg, ambitng
publicystyka, takimi materiatami, ktore potwierdzg zasadno$¢ wydawania ,,Stadio-
néw”. Mimo przeszkdd jakich nie brak dzi§ wpolskim zyciu. W sporcie wszelkie prze-
szkody tylko mobilizujg do zwiekszonego wysitku"

Z powyzszej, optymistycznej w tonie deklaracji - sformutowanej w imieniu ze-
spotu redakcyjnego - jednoznacznie wynika, ze ,,nowy” wydawca gwarantowat ist-
nienie pisma, dalszy jego rozwoj itd. W zasadzie nie zmienita sie ani formuta wy-
dawnicza, ani dotychczasowy profil tygodnika. Zgodnie z zapowiedzig, wprowadzo-
no tylko niewielkie zmiany w sposobie redagowania pisma, uktadzie poszczegdl-
nych kolumn, rubryk, dziatéw itp. Dla przyktadu: jesli w pierwszym okresie druko-
wano sporo materiatdw o historii i tradycjach sportu w regionie pomorsko-kujaw-
skim, to w drugim - wydatnie zwiekszono liczbe kolumn informacyjnych, co pozwo-
lito na drukowanie takze obszerniejszych relacji ze spotkan ligowych oraz petniej-
szg dokumentacje rozgrywek nawet w nizszych ligach (zwitaszcza, gdy chodzi o me-
cze pitki noznej).

Trzeba przyznaé, ze od poczatku pismo sprzedawato sie do$¢ stabo. Dla przykta-
du: pierwszy numer wydrukowano w naktadzie 50 tys. egz., a sprzedano zaledwie
10 465 egz. Dlatego juz od nr 4 sukcesywnie zmniejszano nakiad, ale wskazZniki
sprzedazy nie poprawity sie (np. nr 10/11 z roku 1990 wydrukowano w naktadzie 40
tys. egz., a sprzedano tylko 7 768 egz.). Od poczatku 1991 r, pismo drukoyano w ni-
ktadzie 10 tys. egz., sprzedajac 4-7 tys. egz. Stabe wyniki sprzedazy wynikaty w du-
zej mierze z tego, ze jedynym kolporterem pisma byt Ruch SA (wcze$niej RSW
»Prasa-Ksigzka-Ruch”). Dopiero od Il kwartatu 1991 r. udato sie uruchomié prenu-
merate indywidualng ,,Stadionow”, z ktérej jednak mato kto skorzystat (niewielka

Powrét ,,Stadionéw’; ,,Stadiony - Nadwislanski Pi-zeglad Sportowy” 1991, nr 38.
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zemplarzy rozchodzita sie w prenumeracie zaktadowej). Niestety, kolportaz i obstu-
ga prenumeratorow w wykonaniu ,,Ruchu” - jak ocenia Karol Tonder - nie byly wy-
starczajgco sprawne i obcigzaty wydawce pisma. Do redakcji tygodnika bardzo cze-
sto docieraty niepokojace sygnaty, ze np. w Toruniu ,,Stadiony”, zamiast w ponie-
dziatek rano, pojawiajg sie dopiero po potudniu, aw Inowroctawiu - we wtorek lub
nawet w $rode. Pod tym wzgledem szczegOlnie negatywnie wyrozniat sie oddziat
wioctawski; regutg byto, ze do takich osrodkow jak Rypin czy Lipno tygodnik docie-
rat dopiero w $rode. Kilkakrotnie redakcja, na tamach pisma i w ostrych stowach,
wytykata kolporterowi nieudolno$c i brak kompetencji, jednak gtosy te ani skargi
nie odniosty wiekszego skutku. Jesti pismo zaczeto o whasciwej porze trafia¢ do Ino-
wroctawia, to z kolei nie dotarto np. do Chojnic. Popisem nieudolnosci ,,Ruchu” by-
ty tez ticzne probtemy z prenumeratg. Dta przyktadu: w bydgoskim oddziale mozna
byto zaprenumerowac tylko ,,Nadwislanski Przeglad Sportowy”, natomiast za-
mowienie ,,Stadiondw” byto niemozliwe, poniewaz zajmujaca sie tym urzedniczka
.. nie miata pojecia o istnieniu takiego tytutu (!) i dlatego wszyscy, ktérzy byli nim
zainteresowani, odchodzili z przystowiowym kwitkiem. Nie do przyjecia byt rowniez
przypadek ze Ztotnik Kujawskich, gdzie czytelnik nie otrzymywat ,,Stadionéw”, mi-
mo iz uiScit optate za prenumerate.

Redakcja nie kryfa zresztg swego kiytycznego zdania o pracy firmy kolporterskiej,
widzac w jej nieudotnosSci przyczyne matej popularnosci pisma. Prébowata sie prze-
ciwstawi¢, apelujac do ,,Ruchu” o wiekszg odpowiedzialno$¢. ,,Sygnaty naszych Czy-
telnikdw - czytamy w jednym z tekstow - sg niepokojgce. W Toruniu ,,Stadiony” sg
kolportowane dopiero po potudniu. Inowroctawscy kibice czekajg na swdj tygodnik
do wtorku. Bywa za$, ze nasza gazeta nadchodzi do tego usportowionego miasta
w $rode. Dopiero w potowie tygodnia trafiaja ,,Stadiony” do Swiecia, Gniewkowa,
Szubina, Znina. Od poczatku ukazywania sie naszego pisma kompletny bezruch wy-
kazuje w sprawie kolportazu ,,Stadionéw” kierownictwo oddziatu ,,Ruchu” we Wto-
ctawku. Efekt - w stolicy regionu pismo, zawierajagce przeciez najbardziej aktualny
serwis informacyjny z catego wojewddztwa, trafia do odbiorcéw z parodniowym
opdéznieniem. Rozmitowane w sporcie takie osrodki jak Rypin i Lipno majg ,,Stadio-
ny” najczesciej dopiero w Srode.

Chciatoby sie krzyczeC - tudzie, gdzie my zyjemy! Przedsiebiorstwo zwane - jak
na ironie ,,Ruchem” potrafi - jak dotad - tylko wycigga¢ reke po pienigdze. Bierze
zreszty trzecig cze$¢ kosztow produkcji naszego tygodnika. Odwzajemnia sie za$
inercja i bezruchem.

»,Stadiony” apelujg wiec w tej sytuacji do swoich Czytelnikdéw - informujcie redak-
cje o wszelkich przejawach inercji i bezdusznosci - pozal sie Panie Boze - kolporte-
ra. Bedziemy wskazywali palcem szczegoOlnie jaskrawe przykiady. Jezeli w ,,Ruchu”
potrafig sie wstydzi¢ - moze uda sie co$ zmienicC. Jezeli nie - zmienimy instytucje
i sposob rozprowadzania ,,Stadionéw”. Nie zamierzamy traci¢ walkowerem punktéw
z powodu permanentnej niedyspozycji, niedbatosci i marnej formy ,,Ruchu”. Stworz-
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my wiec rodzaj przymierza - my, zainteresowani tym, zeby istniato sprzezenie zwrot-
ne - redakcja i czytelnicy””

Od poczatku redakcja pisma miata tez inne, rownie powazne kiopoty lokalowe
I techniczno-organizacyjne. Poczatkowo zajmowata trzy niewielkie pomieszczenia
w opuszczonym obiekcie Wojewodzkiej Federacji Sportu przy ul. Gdanskiej 163. Bra-
kowato tam urzadzen niezbednych do pracy dziennikarskiej i nowoczesnego wyposa-
zenia technicznego. Od 25 marca 1991 r. redakcja zostata przeniesiona do siedziby
Stowarzyszenia Popularyzacji Prasy (ul. Pomorska 22/3), gdzie oprocz telefonu
dziennikarze mieli tez do dyspozycji faks. We wrzesniu 1991 r. redakcja przeniosta sie
do pomieszczen w pawilonie gtbwnym WKS , Zawisza”. Jak podaje Karol Tonder,
wyposazenie techniczne tych pomieszczen byto najlepsze z dotychczasowych i w nich
redakcja funkcjonowata juz do konca ukazywania sie ,,Stadionow”.

Zespot redakcyjny miat tez ogromne klopoty z akwizycjg reklam i ptatnych ogto-
szen. Biuro Ogtoszen i Reklam miescito sie bowiem w... sklepie firmowym Fundacji
»,Zawisza - Futbol” przy ul. Pomorskiej 2, a przez pewien czas takze w siedzibie Sto-
warzyszenia Popularyzacji Prasy. Nic wiec dziwnego, ze wiekszos¢ reklam i ogtoszen
z koniecznos$ci zdobywat osobiscie redaktor naczelny. Co wiecej, ogtoszenia i reklamy
dotyczgce dziatalnoSci obu wydawcow (np. reklamy wydawanego przez SPP pisma
»~Sexodrama” oraz sklepu firmowego Fundacji) w ogole nie przynosity ,,Stadionom”
dochodu; podobnie byto z reklamami zwigzanej z Fundacjg firmy ,,Nedpol” Janusza
Palucha, sponsora druzyny pitkarskiej WKS Zawisza. Zaczety sie one pojawiac od nr
39 (7-13 pazdziernika 1991 r.), gdy pismo byto wydawane tylko przez Fundacije.

Opracowujac koncepcje wydawniczg ,,Stadiondw” red. Badtke bardzo silnie ak-
centowat potrzebe prowadzenia przez redakcje ,,dziatalno$ci organizatorskiej”, ma-
jacej na celu przyciaggniecie jak najwiekszej liczby czytelnikdw i ugruntowanie pozy-
cji pisma na konkurencyjnym rynku prasowym. Stwierdzit m.in.: ,,Zadaniem zespotu
stanie sie uzyskanie mozliwie najszybszego kontaktu z czytelnikami - sympatykami
sportu, zawodnikami, dziataczami. Osiagniecie tego celu zaktada obowigzek zapew-
nienia wysokiego poziomu meiytorycznego pisma zaréwno poprzez publikacje na ta-
mach ,,NPS”, jak tez rozwijanie dziatalnoSci organizatorskiej. Przedsiewziecia te sta-
ng sie integralng czescig dziatalnosci ,,NPS”. Planuje sie wstepnie organizowac cykl
imprez rekreacyjnych dla mieszkancéw osiedli i miasteczek regionu, zaktada sie tez
programowo organizowanie no$nych czytelniczo imprez sportowych i rekreacyjnych
z udziatem wybitnych czynnych zawodnikow, weterandw sportu, przy spozytkowaniu.,
talentow organizatorskich dziataczy klubow, TKKF, samorzagdow mieszkancéw miast
i wsi [...]. Pod pojeciem dziatalnosci organizatorskiej kryje sie rowniez mozliwo$¢
rozwijania dziatalnosci gospodarczej. Redakcja moze jg prowadzi¢ z Fundacjg ,,Za-
wisza - Futbol”. Zaktada sie rowniez, ze redakcja przyjmowac bedzie ogtoszenia pra-
sowe. Wespo6t z Fundacjg istnieje mozliwo$¢ podejmowania inicjatyw organizator-

Twaizmy przymierze przeciw bezruchowi, ,,Stadiony - Nadwislanski Przeglad Sportowy” 1990, nr 7.
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skich zwigzanych z obstugg informacyjng, popularyzacjg, reklamg, a takze rozwija-
niem inicjatyw handlowych podczas imprez sportowych, turystycznych i rekreacyj-
nych o ponadregionalnym znaczeniu”?

| rzeczywisScie, redakcja - w miare swoich skromnych mozliwosci - starata sie ta-
ka dziatalno$¢ prowadzic¢, a przede wszystkim inicjowaé, chcac w ten sposdb posze-
rzy¢ krag czytelnikdw i potencjalnych reklamodawcow. Dla przyktadu: wprowadzono
stalg rubryke (pt. ,,Stadiony kolekcjoneréw”), w ktérej drukowano oferty oséb zain-
teresowanych rozszerzeniem swoich zbiorow pamigtek sportowych lub wymiang z in-
nymi kolekcjonerami, zorganizowano konkurs wiedzy olimpijskiej (pt. ,,Od Aten do
Barcelony”), ktérego zwyciezcy otrzymali nagrody pieniezne lub rzeczowe itp. Jed-
nak nie wszystkie pomysty udato sie zrealizowac.

Analiza i ocena zawartosci tygodnika

W sumie ukazato sie 71 numerow pisma, ktére miato charakter informacyjno-pu-
blicystyczny, do$¢ szczegbtowo przedstawiajgc zycie sportowe regionu. Zapowiedzia-
no to w krotkiej autoprezentacji, opublikowanej w nr 1: ,,Do rgk Czytelnikéw trafia
nowe pismo sportowe ,,Stadiony”. Dagzymy do tego, aby nasz tygodnik wypeinit luke
na rynku czytelniczym regionu, gdzie brakowato dotad takiego pisma. Chcemy by¢
obecni w zyciu sportowym poprzez atrakcyjng publicystyke, celny komentarz, szybka
i wszechstronng informacje. Naszg gazete adresujemy do wszystkich ludzi sportu: ki-
bicéw, sympatykéw, zawodnikéw - profesjonalistéw i amatorow, szkoleniowcow
| dziataczy. Wielka to rodzina. Mamy nadzieje, ze ,,Stadiony” stang sie szanowang
czastka tej zbiorowosci”™M

Mocnym atutem ,,Stadionéw” byta z pewnoscig biezaca informacja o wydarzeniach
sportowych, zwiaszcza sprawozdania i rozmaite zestawienia statystyczne (np. wyniki
kolejnych kolejek rozgrywek w réznych dyscyplinach). Chodzito szczego6lnie o to, by juz
w poniedziatek rano czytelnik miat petng dokumentacje zycia sportowego w regionie,
bardziej szczegbtowa niz mogly to robi¢ dzienniki regionalne na swoich kolumnach
sportowych. Byty to m.in. informacje dotyczace nizszych klas rozgiywkowych ito nawet
z mniej popularnych dyscyplin (np. z szachowej klasy B), sportu szkolnego i Ludowych
Zespotdw Sportowych. Jednak nie mniej waznym elementem tresci pisma byly od po-
czatku takze materiaty publicystyczne, zwiaszcza komentarze, artykuty, wywiady i re-
portaze. Podejmowano w nich nie tylko sprawy sportu regionalnego, lecz rowniez w wy-
miarze krajowym, a nawet - wprawdzie znacznie rzadziej - miedzynarodowym.

Do grupy tych dyscyplin sportowych, ktore cieszyly sie najwiekszym zainteresowa-
niem czytelnikow w trzech wojewddztwach, nalezata z pewnoscig pitka nozna, w tym
nawet rozgiywki w lidze okregowej oraz w klasach A i B (podawano nie tylko wyni-

" Koncepcja wydawnicza ,,Nadwi$lanskiego Przegladu Sportowego”. Maszynopis tekstu opracowane-
go przez red. Marka Badtke 5 wrzesnia 1990 r.

*'Por.: Do czytelnikéw, ,,Stadiony - Nadwislanski Przeglad Sportowy” 1990, nr 1
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ki, ale takze sktady poszczeg6lnych druzyn, nazwiska strzelcéw bramek i krotkie opi-
sy przebiegu meczow). Tak szczegétowych relacji zazwyczaj nie podawaty dzienniki
regionatne. Sporo miejsca i uwagi poSwiecano tez innym dyscyplinom, drukujac spra-
wozdania m.in. z zawodow zuzlowych, relacje z meczow i turniejow koszykowki i siat-
kowki oraz z rozgrywek hokeja na lodzie. Czesto pojawiaty sie informacje o lekkoa-
tletyce, boksie, tenisie stotowym, za$ w drugim okresie istnienia tygodnika wyraznie
zwiekszyta sie tez liczba publikacji poSwieconych szachom, badmintonowi i podno-
szeniu ciezaréw. Relacjonowano tez ciekawsze, pojedyncze wydarzenia sportowe
w regionie, np. w nr 5 jest krétka notatka, w ktérej podano: ,,Rekordowa liczba wi-
dzow, bo ponad 2 tys., ogladata w Sepdlnie towarzyski mecz pitkarski, w ktorym
zmierzyty sie reprezentacje miejscowej policji oraz ksiezy”

Regularnie informowano o organizowanych zjazdach, naradach i oficjalnych
zgromadzeniach sportowych r6znej rangi, m. in. o jesiennym Kongresie Miedzynaro-
dowej Federacji Motocyklowej w Budapeszcie (nr 5), spotkaniach Rady Trenerow
Bydgoskiego Okregowego Zwigzku Pitki Noznej (nr 7 i 8), tradycyjnym ,,Balu Olim-
pijczyka” (nr 14), bydgoskich obradach prezydium Giéwnej Komisji Sportu Zuzto-
wego (nr 16), Nadzwyczajnym Zjezdzi¢ Polskiego Zwigzku Pitki Noznej (nr 37),
pierwszym Wojewodzkim Sejmiku Kultuiy Fizycznej w Bydgoszczy (nr 39) itd.

DosC czesto pojawiaty sie artykuty zawierajgce krytyczng analize i ocene aktual-
nej kondycji sportu regionalnego; przyktadem jest artykut drukowany w jednym z nu-
merdéw wakacyjnych w roku 1991, w ktorym stwierdza sie m.in.: “Kultura fizyczna
w Bydgoskiem wymaga szybkiego i zdecydowanego wsparcia organizacyjnego i finan-
sowego [...] Coraz bardziej dramatyczna sytuacja gospodarcza kraju kiadzie sie ciez-
Kim brzemieniem na sporcie. Kurczy sie tkanka organizacyjna zycia sportowego, ma-
leje ranga wychowania fizycznego w systemie oSwiaty i nauki. Trudna sytuacja ekono-
miczna oraz brak szacunku dla pracy spotecznych dziataczy sportowych powoduje
zmniejszenie sie ticzby chetnych do prowadzenia takiej dziatatnosci [...] Niczym tle-
nu potrzebuje dzi$ sport w Polsce systemowych rozwigzan prawnych. Bez odpowia-
dajacej realiom zycia spotecznego ustawy o kulturze fizycznej nie da sie powstrzymacé
degradacyjnych proceséw obserwowanych juz w kulturze fizycznej” /.

W innym artykule o dramatycznej sytuacji sportu, zwtaszcza mtodziezowego, red.
M. Badtke poruszyt problem przysziosci Ogolnopolskiej Spartakiady Miodziezy,
stwierdzajac m.in.: ,,Zycie sportowe w Polsce ubozeje. Kurczg sie struktury organiza-
cyjne, ubywa dziataczy i klubdw, traci na znaczeniu wychowanie fizyczne spoteczeni,
stwa. [...] Od dtuzszego czasu tos najwazniejszej imprezy polskiego sportu mtodzie-
zowego jest powaznie zagrozony. Likwidatorskie zapedy nowej zwierzchnosci sportu
w Polsce, czynione zresztg gtownie z pobudek ideologicznych, majg w tych dziata-

¢ [K], Policja kontra ksieza, ,,Stadiony - Nadwislanski Przeglad Sportowy” 1990, nr 5.
- M. Badtke, Kolo ratunkowe dla wojewddzkiego sportu? ,,Stadiony - Nadwislanski Przeglad Sporto-
wy” 1991, nr 28.
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niach swoj spektakularny wyraz”. Stanowczo sprzeciwia sie planom likwidacji tej im-
prezy, stwarzajgcej mozliwosc selekcji sportowych talentow i stanowigcej okazje do
zainteresowania mtodziezy sportem. Artykut konczy sie znamiennym wnioskiem, ze
MSport nie znosi mechanicznego traktowania i bezsensownego uporu. Wyglada na to,
ze mamy do czynienia z takim zjawiskiem w realizacji nowych ,aparatczykow”,
ktdiych jedynym celem jest destrukcja”™

W pazdzierniku 1991 r. opublikowano artykut, ktéry zapoczatkowat cykl publika-
cji pod wspdlnym tytutem ,SOS dla sportu! Tworzmy fakty pozytywne”. Red. Marek
Badtke pisze w nim 0 pogarszajacej sie sytuacji gospodarczej kraju, upadku przemy-
stu, powiekszajacej sie ,,dziurze budzetowej” i wzroscie bezrobocia, co ma bezposre-
dni i destrukcyjny wptyw na finansowanie i rozwoj sportu. Stwierdza m.in.: ,,W takigj
sytuacji sport traktowany jest jako niepotrzebny balast. Dla bezpieczenstwa lotu wy-
rzuca sie go dzi$ z gondoli balonu zwanego Il Rzeczpospolitag. Dlatego redakcja
,Stadiondw” - jedynego w regionie pisma sportowego uznata za swoOj obowigzek
ogtosi¢ sygnat SOS dla kultury fizycznej i sportu w regionie pomorsko-kujawskim.
Nie idzie nam o rejestracje zjawisk potwierdzajgcych degradacje obu tych dziedzin.
Chcemy pokazywac i popularyzowaé fakty pozytywne, prezentowac inicjatywy po-
zwalajace sportowi przetrwac. [...] Zaproponowalismy cztonkom Klubu Dziennikarzy
Sportowych regionu podjecie wspoélnej akcji, majacej na celu utworzenie lobby spo-
rtowego w regionie, popularyzacje przedsiewzie¢ podejmowanych w klubach, organi-
zacjach i przez indywidualnych dziataczy z mysla o ocaleniu sportu”” W ramach te-
go cyklu ukazaty sie pézniej artykuty posSwiecone m.in. torunskiej Fundacji ,,Pomo-
rzanin - Futbol” (nr 42), kolejowemu klubowi Brda Bydgoszcz (nr 44), klubowi ,,Sto-
mil” Grudzigdz (nr 46), trudnej sytuacji sekcji zuzlowej bydgoskiej Polonii (nr 48).
Zgodnie z mysla przewodnia tego cyklu, w poszczegolnych artykutach przedstawiane
byly rozmaite cenne inicjatywy, zmierzajace do poprawy dziatalnosci klubdéw, a takze
ludzie, ktorzy starali sie zahamowac lub przynajmniej ograniczy¢ skale zjawisk pato-
logicznych w sporcie.

W roku 1991 sporo miejsca i uwagi redakcja poSwiecita coraz powszechniejszemu
zjawisku chuliganstwa na obiektach i imprezach sportowych, stanowigcego zagroze-
nie dla porzadku ibezpieczenstwa publicznego. Dlatego na przyktad wszelkie powaz-
niejsze przypadki negatywnych zachowan kibicow byty otwarcie i natychmiast kryty-
kowane z catg moca. Wystarczy podac¢ kilka tytutow materiatbw na ten temat: ,,Ho-
lotd atakuje!” (nr 15), ,,Stan zagrozenia” (nr 16), ,,Ohyda” (nr 38), ,,Bij wroga!”
(nr 41). Rowniez we wspomnianym cyklu ,,SOS dla sportu” red. Badtke opublikowat
artykut, w ktérym starat sie znalez¢ gtéwne powody agresywnych zachowan kibicow
oraz sposoby zapobiegania im; stwierdza w nim m.in.; ,,Catego problemu nie mozna

M. Badtke, Zamach na Spartakiade. ,,Stadiony - Nadwis$lanski Przeglad Sportowy” 1991, nr 35.

' Tenze, SOS dla sportu! Twoérzmy fakty pozytywne. ,Stadiony - Nadwislanski Przeglad Sportowy”
1991, nr 41.
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jednak sprowadza¢ wytgcznie do kwestii wzajemnych animozji kibicow. W rozwaza-
niach tych trzeba koniecznie uwzglednia¢ znacznie szerszy kontekst spoteczny. Szyb-
ko malejaca w naszym kraju mozliwos¢ autoreatizacji powoduje, ze miodzi ludzie
szukajg okazji do wyzycia sie i dowartosciowania przy okazji meczu. Ttum jest zawsze
anonimowy. Daje tez poczucie sity”. Polemizuje rowniez z tezg, ze wobec awanturu-
jacych sie kibicdéw trzeba uzywac sity: ,,Dla rozstrzygniecia dylematu cze$é zaintere-
sowanych wotataby stosowa¢ wytgcznie argument sity, ktory symbolizuje policyjna
patka. Dla tudzi tkwigcych gteboko w sporcie oczywiste jest, ze znacznie czesciej trze-
ba uzywac sity argumentow”. W koncu, podajgc przyktad bydgoskiego Zawiszy, ape-
luje o wspotprace klubow sportowych z kibicami, widzac w pracy wychowawczej sku-
teczng recepte na poprawe sytuacji na stadionach: ,,Odbywajgce sie od pewnego cza-
su kameralne spotkania pitkarzy, dziataczy i sympatykow klubu pozwalajg nie tylko
tworzy¢ wiez serdeczng i argumentowac potrzebe wiasciwego zachowania sie”

Trzeba przyznac, ze obiektywnie oceniajac formute wydawniczg pisma i zawartos¢
poszczegolnych wydan ,,Stadionéw” mozna byto spodziewac sie, iz znajdzie ono wy-
starczajgco liczne i wzglednie state grono czytelnikow. To za$, w potgczeniu z coraz
lepiej zorganizowang wspotpracg z szeroko pojetym Srodowiskiem sportowym, dawa-
to nadzieje (bo przeciez nie gwarantowato) na rychte osiggniecie finansowej samo-
dzielnosci. Tymczasem nagle, w marcu 1992 r., redakcja znalazta sie w sytuacji kry-
tycznej, zeby nie powiedzie¢ - beznadziejnej. Po prostu, zabrakto pieniedzy na kolej-
ny numer.

Przyczyny i okolicznosci likwidacji tygodnika

Koniec dziatalno$ci pisma, jak stwierdza w swej pracy Karol Tonder , byt konse-
kwencjg upadku pewnej struktuiy biznesowej, ktorg tworzyty firma ,,Nedpol” Janu-
sza Palucha i Fundacja ,,Zawisza - Futbol”. Na poczatku marca wybuchta tzw. afera
Janusza Palucha, ktoiym zainteresowata sie prokuratura. Wiasciciel firmy ,,Nedpol”
trafit do aresztu. W trudnej sytuacji znalazta sie tez Fundacja ,,Zawisza - Futbol”,
ktora ostatecznie odmdwita finansowania pisma. Wszystko stato sie tak nagte, ze za-
skoczyto nawet zespot redakcyjny, ktéry przygotowywat do druku kolejny numer. Re-
daktor naczelny probowat jeszcze przekonac wydawce, by sfinansowat wydanie nr 72,
w ktdéiym mozna by przynajmniej poinformowac czytelnikdw o przyczynach zamknie-
cia tygodnika. Jednak wydawca nie zgodzit sie na to. Tonder podaje, ze tylko dzieki
uprzejmosci red. Macieja Pakulskiego, dziennikarza bydgoskiej rozgto$ni Polskiego”
Radia, red. Marek Badtke mdgt zawiadomi¢ stuchaczy, iz z przyczyn ekonofnicznych
pismo zostato zlikwidowane.

Mimo wycofania sie Fundacji ,,Zawisza - Futbol” z finansowania tygodnika, przez
pewien czas istniata szansa na jego utrzymagnie. Fundacja chciata bowiem sprzedac

Tenze, Animalsy, zaclymiarze, szalikowcy i inni, ,,Stadiony - Nadwislanski Przeglad Sportowy” 1991,
nr 47.
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pismo za niezbyt wygorowang kwote (okoto 50 min zt). Propozycje kupienia tygodni-
ka otrzymati tez red. red. Marek Badtke i Heniyk Krajewski, ate nie zdotali znalez¢
sponsora, gotowego zaryzykowac i wytozy¢ takie pienigdze. Szkoda, poniewaz pismo
byto wtedy na najlepszej drodze do uzyskania samodzielnos$ci finansowej (do jej osig-
gniecia brakowato dwoch stron ptatnych reklam lub zwiekszenia naktadu o potowe,
przy zachowaniu zwrotow na poziomie 30 proc.). W tej sytuacji nr 10 (71), ktéry uka-
zat sie z datg 9-15 marca 1992 r. okazat sie ostatnim, i tygodnik ,Stadiony - Nadwi-
Slanski Przeglad Sportowy”, majacy byé odpowiednikiem krakowskiego ,, Tempa”
w péinocnej czesci Polski, przeszedt do historii.

C. Lodziak, Tlie Power of Television, New York 1986, passim.
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WERONIKA SWIERCZYNSKA-GLOWNIA

Sprawozdanie z seminarium warsz-
tatowego Akademii Telewizyjne]
oraz uroczystosSci wrecznia nagrod
laureatom | Konkursu Telewizji
Polskie] na najlepszg prace magis-
terska

Report on the worksop seminar
organized hy the Televison
Academy and on the ceremony of
awarding the prize - winners of the
| Polish Televizion Competition fotr

ISTA QUIDEM VIS EST (to przeciez przemoc) - pod takim tytutem odbyto sie,

zorganizowane przez OSrodek Szkotenia - Akademie Tetewizyjng TVP S.A.
w dniach 2-3 grudnia 2002 roku, seminarium warsztatowe. Jego uczestnikami byh
gtownie reporterzy, wydawcy oraz dziennikarze programdéw informacyjnych Osrod-
kow Terenowych Telewizji Potskiej. Zarowno cze$¢ warsztatowa, jak i spotkania se-
minaryjne poswiecone zostaty prébie odnatezienia odpowiedzi na pytania dotyczgce
roti dziennikarzy w formutowaniu przekazu mediatnego o kontrowersyjnej, na przy-
ktad z punktu widzenia prawa, tresci.

Otwierajgc seminarium Janusz Cietiszak - Dyrektor Osrodka Szkoten -Akademii
Tetewizyjnej zwrdcit uwage na pojawiajace sie przed dziennikarzami wyzwania, pocho-
dzgce z pogranicza zawodowej etyki, warsztatowej rzetetnosci i wraztiwosci na tudzka
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krzywde. Nowe wyzwania, ktérym muszg obecnie sprosta¢ zarowno dziennikarze jak
i reporterzy, zwigzane sg bowiem z ryzykiem komunikacyjnym i, co nalezy podkreslic,
wiekszg niz dotychczas odpowiedzialnoscig za stowo, a przede wszystkim za obraz.

Pierwszy panel dyskusyjny poprzedzita projekcja materiatu nakreconego 7 sierp-
nia 2002 roku podczas wydarzehn w zaktadach szczecinskiej ,,Odry” przez reporterke
Anete Godunska i ekipe OTV Szczecin. Uczestnicy obejrzeli ,,surowy” zapis wyda-
rzen, ktory postuzyt do przygotowania materiatu przeznaczonego do emisji w progra-
mach informacyjnych TVP.

W opinii prof. Jacka Sobczaka - (UAM), Sedziego Sadu Najwyzszego, tzw. ,,Su-
rowka” i materiat wyemitowany na antenie miaty odmienny wydzwiek i tym samym
prowadzity do ré6znych wnioskow koncowych. Wyemitowanym materiatem, zdaniem
prelegenta, stacja telewizyjna ztozyta zwyczajny donos. Zostaty bowiem pokazane
twarze tudzi, ktérzy dopuscili sie pobicia prezesa ,,Odry”. Z punktu widzenia dobra
tych tudzi nalezato ,,zamazac” im twarze w celu ochrony ich dobr osobistych. Zasada
tajemnicy dziennikarskiej, zwtaszcza przy materiatach o kontrowersyjnym zabarwie-
niu, powinna by¢ szczegoOlnie przestrzegana. Zdaniem J. Sobczaka nie ma watpliwo-
Sci, ze w tym wypadku autorka materiatu te tajemnice ztamata.

Odnoszac sie bezposrednio do tematu seminarium profesor podniost rowniez
kwestie postrzegania medidw, idefacto ich roli, jako sternikdw wydarzen. Czy bedg-
cy Swiadkami omawianych zajs¢, obecni tam przedstawiciele roznych mediéw mogli
zapobiec tragicznemu w skutkach rozwojowi sytuacji? Czy tez powinni i, co ostatecz-
nie zrobili, jedynie obserwowac irejestrowac wydarzenia? Wygtoszone w wystagpieniu
tezy oraz postawione pytania staty sie podstawg ozywionej dyskusji.

W opinii Tomasza Kosiora, operatora rejestrujgcego wydarzenia pod szczecinska
,0drg”, obowigzkiem operatora jest rejestrowanie wydarzen, a nie uczestnictwo
w nich. To jest kanon zachowania wszystkich dziennikarzy i towarzyszacych im ekip.
Demonstranci, bez wzgledu na czas, miejsce oraz przedmiot sporu przyzwyczaili sie,
jego zdaniem, do obecnosci medidéw i oka kamery. Nie ma juz zazwyczaj zadnych
préb zastaniania obiektywu.

W kontrowersyjnej sprawie szczecinskiej ,,Odry” prokuratura - wedtug stow An-
ny Gawtowskiej-Rynkiewicz - rzecznika prokuratury Okregowej w Szczecinie - prze-
prowadzita analize nagranego materiatu udostepnionego zaréwno przez TVP jak
i ekipy z innych, obecnych tam, stacji telewizyjnych. Mozna na nich zauwazyc¢, oprécz
stron konfliktu, rowniez dziennikarzy prasowych. Z prawnego punktu widzenia byli
oni Swiadkami pobicia prezesa ,,Odry” i nie zrobili nic, aby udzieli¢ mu jakiejkolwiek
pomocy. Mozna wiec, na podstawie dowodow w postaci nagrania telewizyjnego, po-
ciggnaC ich do odpowiedzialnosci za nieudzielenie pomocy! Oczywiscie zarzut taki
nie zostat dziennikarzom przedstawiony, poniewaz prokuratura traktuje ich w tym
wypadku jako obserwatoréw.

Wypowiedz ks. Janusza Nagornego, profesora KUL, poswiecona zostata kwestii
moralnych i etycznych aspektow zachowan uczestnikow zdaizenia. Zagadnienia etycz-
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ne nalezy, jego zdaniem, ujmowac¢ w dwdch kategoriach. Pierwsza z nich to godnos¢
osoby ludzkiej, takze przestepcy. Druga kategoria to ogdlnie pojete dobro wspolne,
ktore musi zawsze pozostawac¢ w harmonii z kategorig godnosci osoby ludzkiej. J. Na-
gérny postawi! wiec dziennikarzom pytania: Czy wobec tego w casusie ,,Odry” zaist-
niato zderzenie obu tych kategorii? Czy dajg sie one w takich wypadkach pogodzi¢?
Druga cze$C swojego wystgpienia autor poswieci! analizie przekazu medialnego.
Rozpoczat ja od wyrdznienia czterech piaszczyzn komunikacji. Pierwsza z nich to
ptaszczyzna ideotogiczna i komercyjna, w ktorej, w jego opinii, nie ma miejsca na po-
wyzsze kategorie. Druga to ptaszczyzna polityczna, ktéra ujmowana jest rowniez ja-
ko kategoria wiadzy. Dziennikarz jest w niej zwotennikiem okreslonej opcji politycz-
nej. Trzecia z wymienionych to ptaszczyzna kulturowa. Jako ostatnig J. Nagorny
wskazat ptaszczyzne aksjologiczng - Swiat wartosci. Rownoczesnie postawit pytanie,
czy istnieje tym samym hierarchia warto$ci, do ktorej dziennikarz musi sie odnie$¢?
Wybdr okresSlonej ptaszczyzny komunikacji wptywa bowiem znaczaco na forme
i treSC przekazu. Czy istnieje zatem i czym wiasciwie jest przekaz obiektywny? Zda-
niem autora, ,,wejscie” mediéw w jakie$ wydarzenie nie moze pozosta¢ bez wptywu
na jego przebieg. W dziennikarstwie, w opinii J. Nagornego, mozemy jedynie méwic
0 ,,0biektywizmie btednym” tub inaczej o ,,obiektywizmie wzglednym”.

Na zakonczenie pierwszego dnia obrad ks. Leon Dyczewski, profesor KUL, wy-
gtosit referat poswiecony sensacyjnosci w procesie komunikowania i prébie odpowie-
dzi na pytanie: czy dobro sprzedaje sie gorzej?

Proces tworzenia sie spoteczenstwa informacyjnego w Polsce, szanse oraz wynika-
jace z niego zagrozenia zostat omowiony przez prof. Terese Sasinskag-Ktas. Wskazata
ona na dwutorowy charakter wyzwan, ktdrym musi obecnie sprosta¢ spoteczenstwo.
Z jednej bowiem strony jest to potrzeba dostosowania sie do wymogow i standardow
Unii Europejskiej. Jest to, zdaniem autorki, pierwszy rodzaj transformacji. Drugi na-
tomiast zwigzany jest z procesem wigczania sie do gtobalnego spoteczenstwa infor-
macyjnego. Niezmiernie wazng rote, z punktu widzenia stabilnoS$ci i efektywnosci te-
go procesu, odgrywajg media. Poczagwszy bowiem od matych, regionainych, a skon-
czywszy na ogolnopolskich redakcjach prasowych czy stacjach radiowych i telewizyj-
nych, zadanie mediéw polega przede wszystkim na integrowaniu spoteczenstwa. Nie
sposob jednak nie zauwazyé, ze rowniez same media ulegajg stopniowym przemia -
nom. Zwigzane jest to ze zjawiskiem transformacji catego systemu medialnego w Pol-
sce.” Wraz ze zmianami na rynku mediow, zmienia sie rowniez popyt na okreslone
techniki ,,obrobki informacji” oraz na kwalifikacje dziennikarzy. Powstaje tym sa-
mym nowa socjologia zawoddw dziennikarskich. Na wzor CNN coraz popularniejsza
staje sie koncepcja ,,ruchomego biura”, ktora wypiera tradycyjng forme wspotpracy
opartg na etacie. Rowniez, w opinii T. Sasinskiej-Klas, tetepraca, jest pozadang -
z punktu widzenia pracodawcy - formg wspotpracy. Szacuje sie bowiem, ze przynosi
ona oszczednosci rzedu 50% dotychczasowych kosztéw obcigzajgcych pracodawce
z tytutu zatrudniania dziennikarzy. Eliminuje sie rowniez wszelkie ograniczenia geo-
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graficzne i logistyczne. Nie wolno jednak, zdaniem autorki, pomija¢ kwestii obaw
i ewentualnych zagrozen wynikajacych z takiej formy wspotpracy. Trudnosci z zarza-
dzaniem ,,na odlegto$¢” czy sprawnym systemem kontroli i weryfikacji pracy, to tyl-
ko przyktadowe kwestie, z ktorymi przyjdzie sie zmierzy¢ nowoczesnym redakcjom.

W drugiej cze$ci warsztatow odbyta sie uroczysto$¢ wreczenia nagréd laureatom
| Konkursu Telewizji Polskiej S.A. na najlepsza prace magisterska.

W opinii Przewodniczacej Komisji, prof. dr. hab. Teresy Sasinskiej-Klas z Instytu-
tu Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego, nagro-
dzone prace dotykajg waznych elementow debaty publicznej, ksztattujgcej opinie
obywateli w naszym kraju. Prace konkursowe pokazujg rowniez, w jakim kierunku
zmierza debata intelektualna miodych absolwentéw dziennikarstwa i komunikacji
spotecznej. Cetem pracy Mai Nowakowskiej - zwyciezczyni konkursu - byta cheé po-
kazania podstaw pracy w telewizyjnych programach informacyjnych. Autorka chcia-
ta stworzy¢ swoiste kompendium wiedzy o budowaniu informacji w TV dla przysztych
adeptéw dziennikarstwa. Agnieszka Darbey, taureatka Il nagrody, przeprowadzita
w swojej pracy magisterskiej analize polskiej sceny politycznej w kontek$cie udziatu
kobiet w zyciu publicznym. Prébowata rowniez odpowiedzie¢ na pytanie o roti me-
diéw w kreowaniu wizerunku polskich parlamentarzystek oraz zaobserwowac jak ko-
biety same budujg swoj wizerunek. Joanna Klimczyk, zdobywczyni rownorzednego 11
miejsca, analizowata jezykowe sposoby radzenia sobie z trudnymi do przyjecia spo-
tecznymi prawdami oraz z draztiwg kwestig publicznego przepraszania i przebacza-
nia. Szukata odpowiedzi, do jakiego stopnia akty performatywne, takie jak ,,przeba-
czam”, w wyniku upublicznienia (np. poprzez program ,,Wybacz mi”) zmieniajg swoj
wydzZwiek oraz w jaki sposéb mogg one prowadzi¢ do dewaluacji winy.

Laureatki konkursu otrzymaty réwniez listy gratulacyjne od minister edukacji na-
rodowej i sportu - Krystyny tybackiej. W imieniu Pani Minister oficjalnego ich wre-
czenia dokonata szefowa Gabinetu Politycznego Ministra - Matgorzata Tytus Ogro-
dnik. Odczytany zostat rowniez list skierowany do laureatdéw konkursu przez Zarzad
TVP S.A., podpisany przez wiceprezesa TVP S.A. Tadeusza Skoczka.

W wystgpieniu zamykajgcym konferencje Janusz Cieliszak, dziekujgc uczestni-
kom za udziat oraz prace w dwudniowym seminarium warsztatowym, wskazat na po-
trzebe kontynuowania spotkan. Analiza poswiecona zaréwno merytorycznym, jak
i warsztatowym aspektom emitowanych materiatow, stanowi bowiem doskonaty ma-
teriat szkoleniowy. Dyskusje, z udziatem teoretykdéw oraz praktykow dziennikarstwa,
pozwalajg na profesjonalng i rzetelng ocene przygotowywanych materiatow. Wyzwa-
nia, ktorym muszg obecnie sprosta¢ dziennikarze powoduja, ze tego typu warsztaty
stajg sie potrzebnym, a wrecz niezbednym etementem doskonalenia dziennikarskie-
go rzemiosta.
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Prasa polska na totwie

Polish press In Lativia

N a Ltotwie zamieszkuje, siegajac swoimi korzeniami czaséw przedrozbiorowej Rze-

czypospolitej, kilkadziesiat tysiecy Polakow. W wieku X1X wykrystalizowaty sie dwa
skupiska - jedno w stotecznej Rydze, drugie w Latgalii (zwanej niegdy$ Inflantami
Polskimi) z centrum w Daugavpils (Dyneburgu).

Prase polskg na Lotwie reprezentujg dwie gazety. Jedng z nich jest ,,Stowo pol-
skie” ukazujgce sie od 2002 roku, co trzeci wtorek, jako czternastostronicowa wktad-
ka formatu 40x28 cm do wychodzgcej dwa razy w tygodniu gazety ,tatgales taiks
(Latgalska Gazeta - adres internetowy: www.latgaleslaiks.lv) ukazujgcej sie w muta-
cji totewskiej i rosyjskiej. ,,Stowo” jest wydawnictwem Oddziatu Daugvpilskiego
Zwiazku Polakéw totwy ,,Promien”. Gazete redaguje Stanistaw Januszkiewicz. ta-
my gazety wypetniajg informacje dotyczace zycia Polakdéw na totwie, doniesienia
z Polski, wiadomosci z zycia Polonii na Swiecie, artykuty o tresci religijnej, wiersze,
ogtoszenia i nekrologi. Informacje czesto sg ilustrowane zdjeciami. Wczesniej gazeta
nosita tytut ,,Dodatek Polski”, a poza Januszkiewiczem w skiad zespotu wchodzity
Albina Czibele i Ligia Sawka.

Innym pismem docierajgcym do Polakow na totwie jest tygodnik ,,Nasz Czas” uka-
zujacy sie od 12 lat. Jak pisze w stopce redaktor naczelny Ryszard Maciejkianiec, jest on
»poswiecony zyciu i kulturze Polakdéw na Litwie, Lotwie iw Estonii”. Pismo wydawane
jest w Wilnie (strona internetowa http:/nasz-czas.tripod.com). Pismo liczy 32 strony
w formacie 28x20 cm. Faktycznie sktada sie ono z czterech czesci: ogolnej - ,,Nasz
Czas”, litewskiej - ,,Czas”, totewskiej - ,,tatgalia”, estonskiej - ,,Nasza Polonia”. ,tat-
galia” to zaledwie dwie strony, wydawane od pottora roku i redagowane przez Wiodzi-
mierza Pujsza, przy wspotpracy Heleny Pujsza, Haliny Szczakiel i Siergieja Kuzniecowa.

A.S.


http://www.latgaleslaiks.lv
czas.tripod.com
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WIESLAW SONCZYK

Historia ,przyzwoitej gazety nieprzyzwoitego
czasu’

A story ot ,a decent newspaper during indecent
time”

.Gromada - Rolnik Polski”.
Byta taka gazeta.
Gromada-Rolnik Polski”. There

was such a newspaper once.

Pod red. Wojciecha Borsuka
| Henryka Borzeckiego

Warszawa 2002, s. 258

Powiem wprost: prezentowana ksigzka - cho¢ nietypowa pod wzgledem zawartosci
- jest niezwykle ciekawa i cenna. Po pierwsze, dostarcza sporej porcji wiedzy na te-
mat pisma, ktéremu jest poSwiecona; po drugie, ilustruje kulisy i niektore mechani-
zmy praktycznej realizacji procesu prywatyzacji pionu prasowego RSW ,Prasa-
Ksigzka-Ruch” oraz dziatalno$ci rzagdowej komisji likwidacyjnej (utworzonej na mo-
cy ustawy z 22 marca 1990 r.). Omawianym pismem jest ,,Gromada - Rolnik Polski”,
istniejgce od czerwca 1952 r., powstata z potgczenia dwoch pism wiejskich: ,,Groma-
dy” i ,Roinika Polskiego”.

Uzyte w tytule recenzji okreSlenie - zawierajgce jednoczesnie zwiezlg ocene for-
muty wydawniczej pisma ijego spotecznej roli - nie pochodzi ode mnie. Przejagtem je
od red. Haliny Flis-Kuczynskiej, wieloletniej dziennikarki ,,Gromady - Rolnika Pol-
skiego”, a jednoczes$nie wspoétzatozycielki i pierwszej przewodniczacej kota NSZZ
»Solidarnos¢” w redakcji tego pisma. Trudno wiec o lepszg, bardziej wiarygodng re-
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komendacje. Swoje wspomnienia i refleksje na temat loséw gazety red. Flis-Kuczyn-
ska wiasnie tak zatytutowata. Uwazam to okreétenie za trafne i dobrze oddajace sens
dziatatnoSci redakcji, ktorej przyszto funkcjonowac¢ w trudnych warunkach ustrojo-
wych i spoteczno-politycznych.

A byto to - z wietu powodow - pismo szczegdlne, jakich na obecnym lynku pra-
sowym wiasciwie nie ma. Pisze o tym m.in. red. Jerzy Cieslak, stwierdzajgc w swoich
wspomnieniach: ,Rozlegta i wptywowa, po ,,Przyjaciotce” najbardziej sprzegnieta
z czytetnikami, ale chyba niezdolna do podsycenia jakiegokolwiek buntu. Tak jak
trudno byto sobie wyobrazi¢, by ,,Przyjaciétka” mogta sktoni¢ gospodynie domowe
do naktadania antypartyjnego makijazu, tak raczej wykluczato sie sprowokowany
przez ,,Gromade” bunt Kostki Napierskiego. Nowa witadza, ta po roku 1989, okaza-
ta sie mie¢ wiecej wyobrazni i rypneta nas - pewnie przewidziata Andrzeja Leppera”.

Charakterystycznym wyréznikiem omawianej gazety byla wiasnie m. in. Scista
tacznos$¢ z czytelnikami, przejawiajgca sie zresztg w wielu formach. Dobitnym jej po-
twierdzeniem byty tisty od czytetnikdw, ktére redakcja traktowata nadzwyczaj powaz-
nie i ktore drukowano niemal na kazdej stronie. Dla przyktadu mozna podac, ze tyt-
ko w | potroczu 1977 r. nadeszto az 18 019 tistow, ktére - przy wykorzystaniu we-
wnatrzredakcyjnej klasyfikacji - obejmowaty 37 grup probtemowych. Ale réwnie
wazne i godne przypomnienia sg tez inne ,,parametry” pisma: w szczytowym okresie
swego rozwoju, czyli w potowie tat 80. sredni naktad jednorazowy ,,Gromady-Rolni-
ka Polskiego” wynosit 450 tys. egz., przy czym wydanie niedzietne osiggato nawet 600
tys. egz. Dzi$ sg to wskazniki, o ktorych redakcje dziennikdw nawet nie marzg. Co
ciekawe, zespd6t byt dos¢ skromny ticzebnie, stanowito go zaledwie okoto 70 dzienni-
karzy i 30 osOb personelu administracyjno-technicznego.

O losach pisma - wydawanego wczes$niej przez koncern prasowy RSW ,Prasa-
Ksigzka-Ruch” - miata zadecydowaé komisja likwidacyjna, powotana przez rzad Ta-
deusza Mazowieckiego. Jej podstawowym zadaniem byto znalezienie takiego wiasci-
ciela, ktory potrafitby zapewni¢ pismom ,,RSW-sowskim” nie tylko przeti-wanie na
rynku prasowym, ale takze pomysiny rozwoj. Takie przynajmniej byly deklaracje po-
litykow i przedstawicieli wiadzy, zwkaszcza tych ,,nawiedzonych”, chetnie wtedy szer-
mujacych hastami o potrzebie zapewnienia pturalizmu mediéw, ich obiektywizmie
i niezatezno$ci, koniecznoS$ci respektowania racji stanu, a nie stuzenia interesom par-
tyjnym czy partykularnym itd. Szybko jednak okazato sie, ze praktyka likwidowania
pionu prasowego RSW ,,Prasa-Ksigzka-Ruch” w zaden sposdb nie pokrywata sie z ty-
mi dektaracjami.

Prawdziwe kutisy i okoliczno$ci wyboru wiasciciela omawianego pisma opisuje je-
go byly, wieloletni redaktor naczelny - Wtodzimierz Checko. Warto tu przytoczyc ich
fragment: , Kilka miesiecy wcze$niej (tj. przed przyjeciem ustawy o likwidacji partyj-
nego koncernu - WS) swoje podchody wokot ,,Gromady - Rolnika Polskiego” roz-
poczat Jozef Shisz, tider PSL ,,Sotidarno$c¢”. Jego mocna pozycja wzrosta, kiedy w wy-
borach partamentarnych zdobyt mandat senatora. Jozef Stisz dobrze znat site infor-
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macyjng gazety i stan finansow redakcji. W wojewddztwie rzeszowskim, skad pocho-
dzit, nasza gazeta byta bardzo poputarna. Zaczat przygotowywac ptan przejecia gaze-
ty dta swojego zwigzku. W tetefonicznej rozmowie zachecat mnie do wspotdziatania.
Odpowiedziatem, ze to niemoztiwe: ,Gromada - Rotnik Poiski” od zawsze byla
gazeta catej spotecznosci wiejskiej i nie moze oddac sie jednemu ugrupowaniu. Pod
koniec rozmowy wyrazit che¢ spotkania w redakcji, do ktérego go serdecznie zapra-
szatem.

Do odwiedzin nie doszto. Okazato sie p6zniej, ze poza moimi piecami prowadzit
rozmowy z kitkoma dziennikarzami ,,Gromady”. Zastepca redaktora naczetnego
Zbigniew Lubak przystat na wspétprace z nim. W ten sposob powstata w zespote gru-
pa roztamowa, sktadajgca sie z kitku dziennikarzy. Byl ws$rod nich dziennikarze
zwotnieni z pracy w poczatkach stanu wojennego. Wkrotce rozpoczat sie wietki boj
0 ,,Gromade”. Przewazajaca cze$¢ zespotu redakcyjnego poparta nowego redaktora
naczetnego, ktorym byt Leszek Les$niak. Krajowa Rada Czytetnikow (zatozona z ini-
cjatywy redakcji Krajowa Rada Czytetnikdw, Korespondentow i Pamietnikarzy mia-
fa status stowarzyszenia - WS) opowiedziata sie zdecydowanie za dotychczasowym
statusem gazety. Walke zespotu wspierati partamentarzys$ci i dziatacze spoteczni,
z ktérymi redakcja utrzymywata wspotprace od dawna. W obronie niezatezno$ci ga-
zety staneti znani ksieza: pratat Jan Bijak i bp Witadystaw Miziotek. W kazdym nu-
merze gazety drukowano tisty chtopskie z gorgcym poparciem dta zespotu i ostrym
sprzeciwem wobec préb oddania gazety w obce rece. Niestety, sztachetni przegrahi.
Senator JOozef Stisz nie spat. Jego starania, w odrebnych pismach do komisji tikwida-
cyjnej, poparti Lech Walesa, Bronistaw Geremek i duszpasterz rotnikow bp Roman
Andrzejewski. ,,Gazeta Wyborcza” napasttiwymi pubtikacjami pani Bikont wbita re-
dakcji przystowiowy gwdézdz do trumny.

Po dtugich perypetiach komisja tikwidacyjna sprzedata ,,Gromade - Rotnik Pot-
ski” protegowanemu senatora Jozefa Stisza - Janowi Wojnarowi, wiascicietowi fir-
my ,,Corso” zajmujacej sie produkcja pierozkOw. Na otarcie tez stary zespot otrzy-
mat zezwotenie na utworzenie nowego tytutu i jakg$ wyprawke. Powstata ,,Groma-
da Rotnikéw”, ktdrg po proteScie nowego wiascicieta ,,Gromady” i po wyroku sg-
dowym zastgpita ,,Gazeta Rotnicza”. W swoim postanowieniu sgd zabronit nowej
gazecie uzywania zietonego kotoru na stronie tytutowej - werdykt, jakiego nie zna-
to dotad potskie sgdownictwo. Po paru tatach ,,Gromada - Rotnik Potski” przesta-
ta istnie¢. Jej nowy wiasciciet okazat sie hochsztapterem i wydrwigroszem. Wysta-
wit do wiatru senatora Stisza, BGZ, chlopski bank, ktory bez zadnych natezytych
gwarancji udzietit Wojnarowi ogromnych kredytow w ztotych poitskich i markach
niemieckich - a gdy ten ich nie sptacit - BGZ-owi zostato jedynie prawne zabezpie-
czenie dumnego niegdy$ tytutu. ez trzeba w sobie mie¢ dranstwa, zeby dokonac
takiego zniszczenia!

Stara ,,Gromada” w ciggu 38 fat istnienia miata trzech redaktoréw naczeinych.
Przez cztery tata Wojnar podwoit ticzbe wyrzuconych przez siebie redaktorow naczet-
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nych. Pierwszym byt Zbigniew Lubak. Zagtadzie ulegty bezcenne zbiory redakcyjne:
bogata, liczaca cztery i pét tysigca ksiag biblioteka, archiwum z podwdojnymi roczni-
kami naszej gazety i kilku innych, zbiory listow czytelnikdw, analizy i opracowania,
tysigce zdjeC. Opustoszata kartoteka w dziale listow, w ktérej zgromadzono kilkana-
Scie tysiecy kart zawierajacych dane o autorach listow i poruszanych problemach. By-
ta to najwieksza ksigzka adresowa w Polsce - zawierata kilkaset tysiecy nazwisk, ja-
kie pojawity sie od poczatku istnienia gazety.

Niestety, po trudnym lecz owocnym poczatku, niedtugo potem upadta ,,Gazeta
Rolnicza”. Nie znam dok#tadnie przyczyn kleski. Wydaje mi sie, ze Leszek Lesniak nie
dorést do samodzielnego kierowania gazetg ijej zespotem. Takze jego zainteresowa-
nia wywiodty go na dziwne - jak sie okazato - niebezpieczne drogi. Z zespotu szcze-
$liwie ocalata grupka ludzi; moje miodsze kolezanki i moi koledzy z czaséw na Smol-
nej, ktérzy znalezli przystan w redakcji ,,Plonu” na Szkolnej. Szczatki ,,Gazety Rolni-
czej” z prawem do tytutu kupit Waldemar Swirgon, wiasciciel ,,Chtopskiej Drogi”.

[...] Nigdy nie zapomne ostatniego dnia na Smolnej. Polecenie opuszczenia gma-
chu przyszto gwattownie. Ludzie w poptochu pakowali swoje manatki. Kazdy tapat
sie za swoje. Nie mieli tego duzo [...]. W redakcji, na korytarzu stat nowy witadca i ob-
serwowat nas. Przybocznemu fotografowi polecit utrwali¢ spoconych tragarzy na
zdjeciu. Uwielbiat fotografie; przechwalat sie jedng, na ktérej byt razem z Papiezem”.

Pouczajaca jest tez lektura wspomnien red. Antoniego Swiderskiego, ktory zwra-
ca uwage na szczegOllny status gazety, oparty na jej niezwyktej popularno$ci wsrdd
czytelnikow wiejskich i matomiasteczkowych. Dzieki temu redakcja mogta sobie po-
zwalaé, chociaz podlegata cenzurze prewencyjnej, na znacznie wiekszy niz inne sto-
pien kiytycznosci. ,,Okazato sie - stwierdza red. Swiderski - iz wydawana na najgor-
szym papierze, skromna, lecz popularna ,,G - RP” moze skutecznie pomagac rolni-
kom. ,,Gromade” bowiem czytaty nie tylko setki tysiecy dwczesnych prenumerato-
row, ale rowniez ich rodziny, sgsiedzi, znajomi z miast, dziatacze partyjni. Tre$¢ pu-
blikacji ,,G - RP” upowszechniato chetnie Radio Wolna Europa przy krytyce wiadz
PRL. Koronnych argumentow dostarczata m. in. nasza prasa, w tym najczesciej
»,G - RP”. Nastuchy Wolnej Europy czytali uwaznie politycy najwyzszego szczebla
w kraju. Stad tez publikacje ,,G - RP” nie przechodzity bez echa. Tak wiec z niejed-
nokrotnie niedoceniang, czesto wrecz lekcewazong gazetg wiejskg trzeba sie byto li-
czy¢. Wiadze partyjne zmuszane byty tolerowaé niewygodne, niecenzuralne publika-
cje ,,G - RP”. Gazeta wychodzita jakby ,,na wariackich papierach”, co bedacy pod
presja czytelnikow zespoét redakcyjny wykorzystywat, odwaznie krytykujac potkniecia
w rzadzeniu krajem”.

Bolesnym paradoksem, zeby nie powiedzieC - tragicznym i bynajmniej nie jedynym
absurdem wstepnego etapu transformacji mozna nazwac sposéb, w jaki komisja likwi-
dacyjna rozprawita sie z omawiang gazets. ,,Zelwzgledu na jej popularnos¢ i zastugi
dla rolnictwa, wsi i kraju - podkresla dalej red. Swiderski - wtadze partyjne nie odwa-
zyly sie ,,Gromady - Rolnika Polskiego” zlikwidowac¢. Dokonaty tego dopiero wiadze
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Il Rzeczpospolitej, sprzedajac - mimo protestow czytelnikdw - zastuzong gazete za
2,5 mid starych ztotych wiosng 1991 r. Efekt tej prywatyzacyjnej decyzji okazat sie tra-
giczny w skutkach. Nabywca gazete partaczyt, wyzbywszy sie jej zastuzonej starej ka-
dry dziennikarskiej. Naktad wychodzacej gazety spadt wkrotce z 730 tys. egzemplarzy
niedzielnego wydania do 40 tys. Witasciciel wziat pod zastaw gazety kredyty w bankach
na sume 186 mid zt i pewnego dnia zniknat, pozostawiajgc dodatkowo znaczne dtugi
w drukarni, hurtowniach papieru i nie zaptacone kitkumiesieczne poboiy pracowni-
kom redakcji. Ogromne straty niesptacalnych kredytow muszg pokiy¢ podatnicy. Nikt
jednak nie moze wynagrodzi¢ krzywdy dziennikarzom, ktorzy tak ofiarnie stuzyli w ga-
zecie sprawie polskiej wsi, rolnictwu, Polsce [...]. Komu wiec bylo potrzebne poswie-
cenie tak pozytecznej dla gospodarki kraju gazety? Przeciez w rzeczywistoSci nie byta
prawdziwym organem partyjnym. A jesli nawet kto§ miatby takie watpliwosci, to wy-
starczyto zmienié kierownictwo redakcji, a nie ze strachu przed ,,komung” pozbywaé
sie dochodowej do samego konca kuiy znoszacej ztote jajka”.

Lektura wspomnien dziennikarzy i wspotpracownikow ,,Gromady - Rotnika Pol-
skiego” wskazuje na ich silng identyfikacje z redakcjg. Im nie chodzito tylko - jak to
sie czesto zdarza dzisiaj - o etaty i pienigdze, bo sprzedawali nie tylko swdj czas
i umiejetnosci zawodowe, ale réwniez dawali pismu czgstke swego ,,ja”. Sprzyjato to
zresztg konsolidacji zespotu i utatwiato organizacje pracy redakcji. Dlatego w wielu
wspomnieniach, cho¢ pisanych po paru latach, czuje sie ciggle ogromne zaangazowa-
nie emocjonalne. Dla przykiadu warto przytoczy¢ fragment relacji red. Jana A. Szy-
monka: ,,Kiedy nadeszty ,,nowe czasy” i do wiadzy dorwati sie wybawiciele narodu,
a wiec ludzie ze ,styropianu”, zaczeli niszczy¢ lub przywiaszczac sobie to, co naréd
wypracowat przez pot wieku. Zachowywali sig, jak pisat jeden z korespondentéw, jak
bolszewicy po rewolucji - niszczyli wszystko, bo to byta pozostatos¢ czy tez wiasnosc
cara [...]. takomym kaskiem okazata sie byC i nasza gazeta. Miata wysoki naktad,
a wiec mogta by¢ sSrodkiem przenoszenia na wie$ nowej, wspaniatej pono¢, mysli de-
mokratycznej, no i dawata zyski. Nasze starania w Komisji Likwidacyjnej RSW ,,Pra-
sa-Ksigzka-Ruch” o to, by przekazano ,,G - RP” dziennikarskiej spotdzietni (jak to
uczyniono w przypadku ,,Polityki”, ktora dzi§ ma sie dobrze), nie daty rezultatow. Po
,Gromade” wyciggneh tapy tudzie nie majacy pojecia o roli prasy na wsi.

Wystapili oni z wnioskiem (czyli z gotowym pismem), zeby swoim podpisem L. Wa-
tesa zasugerowat Komisji Likwidacyjnej RSW, iz rodzace sie ,,nowe” sity na wsi powin-
ny mie€ swojg gazete. Czy w tej sytuacji mietiSmy jakiekolwiek sity przebicia. Czy moz-
na wierzy¢, ze dwczesny prezydent wiedziat co podpisuje [...] Po zaleceniach L. Wate-
sy nie byto juz dla nas ,,niewolnikdw pana Diygatskiego” (przewodzit komisji likwida-
cyjnej) szans, sprzedano nas jak niewolnikéw, a wlasciwie jak stado baranow”.

To oczywiste, ze znaczenia i roli ,,Gromady - Roinika Polskiego” nie sposob dzi$
okre$li¢ wymiernie i jednoznacznie. Ma jednak racje Wiladystaw Serafin - prezes
Krajowego Zwigzku Rolnikéw, Kotek i Organizacji Rolniczych, stwierdzajgc we
wstepie sponsorowanej ksigzki: ,,Mysle, ze Gromada - Rolnik Polski wptywata na
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rolnictwa indywidualnego i pokazywata role gospodarstwa chtopskiego w systemie,
ktoiy dazyt do stopniowej kolektywizacji. Nie moze wiec by¢ przez rolnikow za-
pomniana. Zle sie stato, ze na umacniajacym sie rynku kapitalistycznym tak duzo
wartosci zycia wsi zanika. Gdy patrzymy na Zachdd, na kraje Unii Europejskiej, za-
czynamy dostrzegac, ze to, czego im brakuje, my jeszcze mamy i powinni$émy to chro-
ni¢ i roznieca¢ [...]. Zyja tysigce autentycznych czytelnikdw, ktorzy kto wie czy nie
czekajg na powrot tej gazety. Dzisiaj jednak, w tym systemie, powrot na rynek praso-
Wy wigze sie z potrzebg posiadania ogromnych pieniedzy, ogromnego kapitatu. Dla-
tego tez przygotowanie tej wspomnieniowej ksigzki ma nie tylko przywroci¢ pamiec
0 gazecie, ale rowniez wywotac refleksje”.

Jak powiedziano wczes$niej, w pierwszej czesci ksigzki zawarto wspomnienia pra-
cownikow redakcji i terenowych wspotpracownikdéw gazety. Sg to wypowiedzi bogate
w mato znane fakty w zycia redakcji, ale tez nacechowane emocjonalnie, czasem no-
stalgiczne, wypowiadane z ogromnym zaangazowaniem i szacunkiem dla pisma, bez-
myslInie zniszczonego przez politykow. Dwukrotnie wypowiedziat sie red. Wtodzi-
mierz Checko, kierujgcy redakcjg w latach 1974-1990, ktéry - skromnie kwitujgc
swoj wktad w rozwoj pisma - stwierdzit m.in.: ,,Przyszediem, jak to sie mowi, na go-
towe. Organizacja pracy redakcji oparta byta na strukturze dziatowej, z sitnym sekre-
tariatem gazetowym. Bytem wielkim oredownikiem takich rozwigzan i doktadatem
staran, by czynnik fachowosci i kompetencyjnosci miat pozycje dominujacg. Posze-
rzyt sie sktad osobowy sekretariatu i uscislono strukture tematyczng dziatdw. Do
dziatow tradycyjnych - listéw, rolnego, przemystu i handtu, kultury i oSwiaty, zagra-
nicznego, dotaczyly kolejno: dziat panstwa i spoteczenstwa, dziat krajowy, kierujgcy
pracg stuzb redakcyjnych z archiwum ibibliotekg na czele. Znacznie poszerzyt zakres
dziatalnosci dziat listow i porad. Listy czytelnikbw poddawano oszczednej obrobce
pod katem potrzeb gazety i analiz socjologicznych. UtworzyliSmy oddzielng komor-
ke nazwang ZAS-em - zespotem analiz spotecznych”. Z kolei w drugim tekscie red.
Checko stusznie okre$la ,,Gromade” jako najwiekszg gazete rolniczg w Polsce, funk-
cjonujacg jako nieformalna instytucja zycia spotecznego. Jej opiniotworczg rote moz-
na poréwnywac chyba tylko z adresowanym do kobiet tygodnikiem ,,Przyjaciotka”.
Warto dodaé, ze ,,Gromada - Rolnik Polski” szeroko znana byta choéby z wielu dzia-
tan podejmowanych z myslg o potrzebach i sprawach czytelnika wiejskiego, a takze
instytucji i organizacji rolniczych (ubezpieczenie ludnosci rolniczej, szerzenie poste-
pu technicznego w rolnictwie, rozwdj kultuiy wiejskiej itd.). *

Na treS¢ omawianej ksigzki sktadajg sie takze wypowiedzi naukowcow - socjolo-
gow i prasoznawcow. Jest wérod nich prof. Bronistaw Gotebiowski, obecnie pracow-
nik Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW, kt6érego opinia - jako socjo-
loga - moze stanowi¢ koncowa refleksje: ,,Szkoda, ze po roku 1989 ci, ktérzy odebra-
li gazete redaktorowi Checce ijego zespotowi, wszystko to zmarnowali, razem z li-
kwidacja tytutu. Dzi$ wie$ polska nie ma masowej ogdlnopolskiej gazety, co jest pa-
radoksem czasu”.
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Reklam a jest kontrowersyjnym fragmentem naszego zycia, wobec ktérego nie spo-

séb przejs¢ obojetnie. Mozna jej postawi¢ wiele zarzutow. Niektorzy twierdzg, ze
zmusza do kupowania niepotrzebnych im produktéw, jest zbednym kosztem pono-
szonym przez konsumentow lub tez zaSmieca spoteczne $rodki masowego przekazu.
Jednak nie mozna zapominac, ze gdyby nie wptywy z reklamy to funkcjonowanie nie-
ktérych srodkdéw spotecznego przekazu statoby pod wielkim znakiem zapytania, a ce-
ny za korzystanie z ich ustug bytyby znacznie wyzsze.

Jedno nie ulega watpliwosci: reklama coraz czesciej i agresywniej wicracza w no-
we obszary zycia spotecznego. Potwierdzeniem tego sg wyniki badan, ktére dowodza,
ze ticzba reklam, z ktérymi przecietny Polak sie styka w ciggu tygodnia progresyw-
nie rosnie: w 1999 r. odbhierat on ich 590, obecnie 733b

Zwiekszonej dynamice emisji reklam, a co za tym idzie, wydatkow reklamowych,
towarzyszy coraz wieksza rywalizacja reklamodawcdw z konkurencjg a przede wszy-

V. Makarenko, Nie tylko liczy¢, lizebo lez rozumie¢, ,,Gazeta Wyborcza”, nr 288, s. 22.



Recenzje i noty recenzyjne 93

stkim walka o portfele konsumentow. Sumy wydawane na reklame w $rodkach spo-
tecznego przekazu liczone sg w dziesigtkach miliardéw ztotych rocznie.

Przy tak wysokiej stawce i wcigz rosngcych wymaganiach, coraz czesciej wykorzystu-
je sie reklame w sposob nieuczciwy i niezgodny z przepisami prawa, ktore wedtug defi-
nicji Celsusa ius est ars boni et aequi, powinno sta¢ na strazy tego co dobre i stuszne. Nie-
stety, polskie prawodawstwo nie zawsze w skuteczny sposéb ogranicza tg praktyke, co
moze szczegOlnie niepokoi¢ w perspektywie wejscia naszego kraju do Unii Europejskiej.

W obliczu takiej sytuacji powstaje ogromne zapotrzebowanie na uaktualnienie,
uporzadkowanie i opisanie przepisow regulujacych kwestie reklamowe, zaréwno
w waskim ujeciu krajowym, jak i szerokiej perspektywie prawodawstwa miedzynaro-
dowego. Prébe systemowego przedstawienia niniejszych zagadnien, podjat Ryszard
Walczak w opracowaniu pt.: Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, eu-
ropejskim i miedzynarodowym. QOrzecznictwo.

Praca sktada sie ze szesciu rozdziatow oraz aneksu i orzecznictwa. Ksigzka jest
takze opatrzona stowem wstepnym, a na koncu pracy znajdziemy dodatkowo wykaz
skrétéw, pisSmiennictwa oraz zakonczenie.

Praca wydaje sie by¢ dzietem znaczacym, jednak po przeczytaniu catosci nasuwa
sie kitka uwag i spostrzezen, ktore kompensuja sie w pytaniu: czy aby ksigzka nie jest
znaczgca tylko i wytacznie w aspekcie objetoSciowym?

Pierwsze watpliwosci powstajg juz po zapoznaniu sie ze stowem wstepnym.
R. Waltczak pisze w nim, ze ,,Praca jest préba catoSciowego ujecia tematu co
wniktiwy czytelnik odczytuje, po zapoznaniu sie z tytutem, jako probe catoSciowego
ujecia prawnych aspektow rektamy. | nie bytoby w tym nic ztego, gdyby Autor skupit
sie w swoim opracowaniu tylko na aspekcie prawnym na ktdiym z pewnoscig zna sie
doskonale. Niestety, tak sie jednak nie stato, na czym stracito cate opracowanie.

Problem ewidentnie ujawnia sie juz w rozdziale pierwszym. Zamiast rzetelnej
wiedzy prawniczej, znajdziemy tam odtworczg mieszanke informacji reklamowo-
marketingowych. Zarys historii reklamy zostat w znakomitej wiekszosci streszczony
z ksigzki Krdétka historia reklamy Z. Bajki. Rzecz podobnie wyglada z cze$cig odno-
szgcg sie do psychologii i jezyka reklamy. Znajdziemy tam szereg zagadnien zawar-
tych w ksigzkach Kwarciaka, Dolinskiego i Bralczyka.

Nie lepiej przedstawia sie czesc¢ pracy odnoszgca sie do kwestii metodologicznych.
Jest to szczegolnie widoczne we fragmentach dotyczacych marketingu i Srodkéw ma-
sowego przekazu. Juz na poczatku zastanawia fakt postugiwania sie przez prawnika
pojeciami nieprawnymi. Chodzi tu o sformutowanie ,,$rodki masowego-przekazu”.
Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej, czyli najwyzszy akt prawny, ktdiy we fragmen-
tach przytacza Autor na str. 225, w art. 14 wyraznie méwi, o ,,Srodkach spotecznego
przekazu”. W prawodawstwie polskim nie ma innego odpowiednika tego sformuto-
wania. Powstaje wiec pytanie, dlaczego Prokurator Prokuratury Ki-ajowej, cztonek
Rady Legislacyjnej przy Prezesie Rady Ministrow, ekspert w Kancelarii Prezydenta
RP uzywa btednej terminotogii?
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Dziwig rowniez niescistosci odnoszgce sie do podstawowych termindéw uzywanych
w ksigzce. Niezrozumiatym jest proba okresSlenia terminu ,,public relations” przy po-
mocy ,,Stownika wydarzen, poje€ i legend XX wieku” W. Kopalifnskiego iw wersji sa-
mego Autora. R. Walczak, zupeinie niepotrzebnie samodzielnie rozbudowuje ramy
definicyjne tego terminu, gubigc przy tym istote zjawiska. A przeciez wystarczyto nie
ulepszac¢ na sile tego co juz zrobiono i siegnaé do autoiytetow takich jak chociazby
International Association of Public Relations, American Association of Public Real-
tions, British Institute of Public Relations czy Websters New International Dictiona-
ly. Definicje sformutowane przez te organizacje sg uznawane przez znawcow proble-
mu na catym Swiecie i wydaje sie zbytecznym tworzenie na nowo niekompletnych
wzorcow. Podobnie rzecz sie ma w przypadku terminu ,,masowe $rodki przekazu”,
z angielskiego mass media - jak przypomina sam Autor. Pomijajgc w tym miejscu ca-
ty kontekst prawnej poprawnosci, nie mozna zapominac, ze osobg, ktora jako pieiw-
sza w Polsce uzyta i spopulaiyzowala ten termin w swojej metodologii byt Tomasz
Goban Kilas. Prézno jednak w przypisach szuka¢ odnosnika do jego ksigzki Media
i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, w ktorej
szeroko omawia wspomniany temat mass mediow.

Whikliwego Czytelnika z pewnoscig usatysfakcjonuje wspomniany juz bogaty spis
piSmiennictwa na koncu ksigzki, sktadajacy sie az z 359 pozycji. Jednak w kontekscie
stow ,,europejski” i ,,miedzynarodowy”, ktdére wystepujg w tytule, zastanawia wrecz
symboliczny udziat literatuiy Swiatowej w tak obszernym dziele. Obecno$¢ dostownie
Kilku pozycji z bogatego dorobku literatuiy europejskiej i miedzynarodowej, wydaje
sie dalece niewystarczajaca.

Niezrozumiate sg réwniez kiyteria, ktoiymi kierowano sie przy fragmentarycznym
doborze cytowanych przepisow prawnych w zakresie reklamy. Doprawdy trudno zna-
lez¢ wsrod przytaczanych regulacji, a przynajmniej mnie sie to nie udato, cytowany
paragraf lub punkt, ktéry zawieratby to, co moim zdaniem bytoby niezbedne. Z pew-
noscig R. Walczak uznat, ze dla niego istotne sg te, a nie inne fragmenty, jednak
ksigzka przeznaczona jest dla wielu odbiorcow, a nie dla Autora. Jako Czytelnik szu-
kajacy konkretnej informacji, podtrzymuje swoje prawo do poszukiwania jej tam,
gdzie wedtug wczesniejszych zapewnien Autora o kompleksowoSci pracy, powinna
sie ona znalez¢. Niestety, w znakomitej wiekszo$ci przypadkow spotkato mnie roz-
czarowanie.

Inny problem. Nazwy Dyrektyw i Orzecznictwo Unii Europejskiej wystepuja
w spisie tresci w jezyku polskim, jednak w dalszej czesci funkcjonujg tylko w jezyku
angielskim. Taka niekonsekwencja moze w znacznym stopniu zdezorientowac Czytel-
nika. Wprawdzie Autor ttumaczy sie we wstepie, iz wersja tylko w jezyku angielskim
ma swoj walor edukacyjny, jednak wyjasnienie to nie do konca jest przekonujace. Nie
kazdy przeciez zna jezyk obcy w takim stopniu, aby bez problemu operowaé skompli-
kowang terminologia prawniczg. Ponadto, praktyka taka nie w petni koresponduje
z ustawg o jezyku polskim g szczegdlnie jej drugim rozdziatem odnoszacym sie do
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ochrony prawnej jezyka polskiego w zyciu publicznym. Wynika z niej, ze w sferze zy-
cia publicznego, obok tekstu w jezyku obcym, musi wystepowac jego odpowiednik
w jezyku polskim. W recenzowanej pozycji tak nie jest.

Kolejna uwaga. Na stronie 41 znajduje sie wspominana juz definicja ,,masowych
Srodkéw przekazu” a takze odsytacz do pozycji J. Sobczaka, Prawo prasowe. Komen-
tarz. Nie ulega watpliwosci, ze wnikliwy Czytelnik powinien poszerzy¢ tam swojg wie-
dze odnoszaca sie do tego terminu. Niestety, i tu spotka nas zawdd. Po pieiwsze, na
stronie 18, jak podaje R. Walczak, brak jest powyzszego sformutowania, a po drugie
J. Sobczak wyraznie stwierdza, ze: ,,Ustawa odchodzi od uzywania w nauce takich po-
jec jak: srodki masowego komunikowania, srodki masowego przekazu, $Srodki maso-
wej informacji, mass media, zastepujac je terminem prasa”. W obliczu takich nieja-
snosci terminologicznych mozna wrecz zapytac retorycznie: dlaczego Autor zamiast

Na koniec spostrzezenie techniczne. Niektdrych pozycji, jak chociazby wzmianko-
wane Prawo prasowe, Komentarz. J. Sobczaka, brakuje w koncowym spisie piSmien-
nictwa. Z jakich powoddw, trudno stwierdzi¢. Dodatkowo przy tak bogatej bibliogra-
fii niewatpliwym utatwieniem dla czytelnika, bytby indeks nazwisk wystepujacych
w ksigzce. Z pewnoscig, przyczynitby sie on do petniejszego wykorzystania omawia-
nej pracy.

Czas na podsumowanie. Nie ulega watpliwosci, ze Autor nie w petni wykorzystat
ogromne moztiwosci, jakie zaiysowuje temat. Szereg waznych watkow pozostato nie-
rozwinietych, co ze zrozumiatych wzgteddéw nie jest moztiwe w jednej pozycji. Przy-
databy sie jednak wiegksza starannos$¢ i dyscyplina Autora, zarbwno w obrebie zaga-
dnien metodologicznych, jak i terminologicznych. Dodatkowo ksigzka jest napisana
jezykiem trudnym, a miejscami nie do konca zrozumiatym nawet ,,[...] dta oséb zawo-
dowo zajmujacych sie tworzeniem reklam i prowadzeniem kampanii reklamowych”.
Stwarza to kolejng bariere w odbiorze recenzowanej pozycji. Miejmy nadzieje, ze te-
go typu prace z czasem ztozg sie na jedng akademickg synteze, z jednym zastrzeze-
niem, ze cato$¢ bedzie sie lepiej konczyta niz sie zaczyna.
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Niezwykle obszerna publikacja Wydawnictwa Uniwersytetu £ddzkiego jest plonem

konferencji, ktora odbyta sie w Lodzi w dniach 24-25 kwietnia 2001 r” Obrady zgro-
madzity kilkudziesieciu badaczy z osrodkow polskich (Cieszyn, Gdansk, Katowice,
Krakéw, Lublin, tomza, £6dzZ, Poznan, Ruda élqska, Siedlce, Sosnowiec, Warszawa,
Wroctaw, Zawiercie, Zielona Gora) i zagranicznych (Banska Bystrica, Bratislava,
Presov, Ceské Budéjovice). Reprezentujagc w wiekszosci jezykoznawczy punkt widze-
nia, analizowali oni komunikacje w Internecie, prasie, radiu, reklamie i telewizji. Za-
gadnienia te, obok problematyki ogolnej, staty sie tematami kolejnych rozdziatéw to-
mu referatdw pokonferencyjnych.

Czego moze oczekiwac czytelnik, siegajac po ksigzke zatytutowang Tekst w me-
diach? Z pewnoScig znalezienia odpowiedzi na pytanie, czym rozni sie tekst w me-
dium (jakimkolwiek) od tekstu poza medium. | czyjego intuicyjne rozumienie stow
»tekst” oraz ,,media” jest wiasciwe - zgodne z podejsciem naukowym i dostatecznie
precyzyjne. Taka przedlekturowa refleksja postawi jednak przed ambitnym czytehii-

» Konferencje dolyczace problematyki medialnej organizowane sg przez Katedre Wspo6tczesnego Je-
zyka Polskiego UL co dwa lata. Tegoroczna, poswiecona wspotczesnym odmianom jezyka narodowego
uzywanym w nowych $rodkach komunikowania sie, odbedzie sie 6-7 maja 2003 r.
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kiem nietatwe zadanie zsyntetyzowania w przejrzysta cato$¢ treSci piecdziesieciu
czterech referatow, z ktorych dziewie€ napisanych jest w jezykach obcych - po angiet-
sku, czesku i stowacku. Ate i wéwczas okaze sie, ze odpowiedz na pytania zostata
udzietona dos$¢ przewrotnie: autorzy opisuja specyfike przekazu tekstowego za po-
Srednictwem mediow, ate wnioski na temat réznic z przekazem pozamediatnym (bez-
posrednim) czytelnik musi wyprowadzi¢ samodzielnie. Pomoga mu w tym drobne na
0g6t uwagi poréwnawcze:

» Komunikacja za posrednictwem mediow ma swoje specyficzne podtoze, ponie-
waz skuteczny przekaz miedzy nadawcg a odbiorcg nie jest bezposredni, lecz poSre-
dni. W radiu i prasie nadawca musi wiec utrzymywac kontakt z odbiorcg za posre-
dnictwem stownictwa, bowiem niewerbalne srodki komunikacji nie mogg zosta¢ wy-
korzystane (s. 53).

o Za prototypowy akt komunikacji uwaza sie bezposrednig wymiane zdan miedzy
interlokutorami. Istniejg jednak procesy komunikacyjne bardziej ztozone, gdyz pro-
wadzone za posrednictwem jakiego$ przekaznika tresci (s. 102).

» Kiedy tematem pracy staje sie jezyk wystepujacy w telewizji, trzeba zadac sobie
pytanie, czy jest to jaka$ specyficzna odmiana polszczyzny, wystepujgca tylko w tele-
wizji, czy tez jest to jezyk, jakim postugujemy sie réwniez poza tym Srodkiem przeka-
zu (s. 540).

Autorzy referatow nie poddajg rowniez szczeg6towej analizie terminow, wystepu-
jacych w tytule zbioru. Zwykte siegaja po definicje zawarte w innych, specjalistycz-
nych opracowaniach (np. s.: 293, 414, 493). Istotnymi wyjatkami sg tu; artykut Broni-
stawa Czajkowskiego w catoSci poswiecony rozwazaniom, czy postmodernistyczna re-
klama moze by¢ uznawana za tekst, oraz Anny Krupskiej-Perek na temat statusu ko-
munikacyjnego dialogowych programoéw telewizyjnych. ,,Media” za$ traktowane sg
w artykutach jako synonim ,,$rodkéw masowego przekazu”, swoisty no$nik badanych
tekstow. Niemniej czytelnik, ktoiy chciatby zapoznac sie z tg problematyka, moze
skorzysta¢ ze szczegoOtowych wskazéwek bibliograficznych, towarzyszacych niemal
wszystkim referatom.

Najwiekszym walorem prezentowanego tomu jest bogactwo omawianych zaga-
dnien. Autorzy skupiajg sie nie tylko na zjawiskach ogolnych, jak: stowne palimpse-
sty, zwigzek tekstow medialnych z analfabetyzmem funkcjonalnym odbiorcow, po-
strzeganie niezgodnoS$ci informacyjnej przez dzieci przedszkolne. Ta czes¢ ksigzki
jest - co oczywiste - najbardziej eklektyczna i wyrazniej niz inne uSwiadamia tatwosc*
z jakg tworcy przekazow medialnych moga wptywac na swiadomos$¢ czytelnikow, stu-
chaczy i widzow. Anna Cisto i Piotr Stalmaszczyk przekonujaco dowodzg tego na
przykitadach z zakresu translatoryki, w ktdrej niedostateczna znajomosc jezyka i rea-
liow historycznych prowadzi np. do ttumaczenia okre$lenia dark man (,,ociemniaty”)
jako ,,cztowiek o ciemnej twarzy”, czy zastepowania nazwiska bohatera narodowego
Irlandii nazwg blizej nieokre$lonego Swieta. Wazniejsza jednak wydaje sie by¢ w opi-
nii autorow odpowiedzialnos¢, jaka cigzy na twdércach komunikatow medialnych.
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Muszg oni w kazdym przypadku bra¢ pod uwage mozliwosci odbiorcy, ktoiy nie za-
wsze jest w stanie poprawnie rozszyfrowaé przekaz.

Czytelno$C przekazu - zdaniem Jacka Florczaka - zmniejsza sie [...] wraz ze
wzrostem zaktualizowanych w nim znaczen okazjonalnych oraz stopniem skompliko-
wania operacji interpretacyjnych koniecznych do jego odczytania Co wiecej,
nadmierne pogwalcenie normy semantycznej jezyka prowadzi¢ moze do sytuacji,
w ktdrej odczytanie znaczenia wypowiedzi lub uzytych w niej wyrazen staje sie prak-
tycznie niemozliwe. Za$ wypowiedzi tego typu uznamy za nieinterpretowalne lub
nonsensowne (s. 44).

Kazimierz Michalewski zwraca uwage na roznorodne btedy, obecne w przekazach,
ktdre przyczyniaja sie do powstawania ktopotow ze zrozumieniem i tworzeniem zrozu-
miatych tekstow przez odbiorcéw. Zjawisko tym bardziej niepokojace, ze wielu sposrod
nich traktuje teksty medialne jako godne nasladowania. Nie sposéb jednak nie zgodzic¢
sie z wnioskiem autora o konieczno$ci doceniania funkcji edukacyjnej mediow.

Wskazywanie zjawisk szkodliwych stuzy¢ powinno ich eliminacji, a nie jedynie do-
wodzeniu negatywnego wptywu Srodkéw masowego komunikowania na rozwoj spo-
teczenstwa. Krytyczne podejscie medioznawcow, kulturoznawcéw, pedagogow czy fi-
lologbw do tej problematyki musi by¢ oparte na konstruktywnym zamysle - jak nale-
zy modyfikowa¢ mechanizmy masowej komunikacji, by sprzyjata ona podnoszeniu
poziomu kultury, lepiej petnita funkcje poznawcze i umacniata wiezi miedzyludzkie.
Jednak propozycje konkretnych rozwigzan formutowaé mozna dopiero po zapozna-
niu sie z aktualnym stanem rozwoju medidow. Kolejne rozdziaty Tekstu w mediach sta-
nowig cenne uzupetnienie wiedzy na ten temat - dokumentujg naukowe analizy nie-
wielkich wycinkow medialnej rzeczywistosci.

Wiekszo$¢ prezentowanych w tej czeSci artykutow ma charakter objasniajgco-
sprawozdawczy. Czytelnik dowiaduje sie np. na czym polega specyfika SMS-6w oraz
internetowych listébw informacyjnych i reklamowych, jak zbudowane sg ogtoszenia
zachecajace do wstepowania do zgromadzen zakonnych i wyboru stanu kaptanskie-
go, czym wyrdznia sie radiowy komunikat meteorotogiczny Andrzeja Zatewskiego,
jakich metafor uzywajg politycy w rozmowach telewizyjnych. Oryginalnos¢ spojrzenia
niektérych autorow moze niekiedy zaskoczy¢; Piotr Ktadoczny rozszerza tradycyjne
rozumienie okre$lenia ,,tekst profetyczny” (jako odpowiednika proroctwa, przepo-
wiedni, wrbdzby), przyjmujac, ze jego ,,[...] podstawowym celem jest ustalanie przy-
sztych wydarzen z odwotaniem sie do autorytetu nadprzyrodzonego, ezoteryki, man-
tyki czy tez wiasnego pogtadu [...]” (s. 297). W takim ujeciu za samodzielny tekst pro-
fetyczny obecny w prasie codziennej autor uznaje nie tylko horoskop iprognoze po-
gody, ale rowniez program telewizyjny i spekulacje, ktére definiuje jako ,,przewidy-
wania, polegajgce na zgadywaniu przez indywidualne osoby wynikow przysztych me-
czOw, wysokosci cen itp. [...]” (s. 304).

Na wyrdznienie, z innego wzgtedu, zastuguje niewatptiwie artykut Zdzistawy Sta-
szewskiej pt. Tekst staropolski we wspotczesnych mediach. Jako jedyny w catym tomie
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Stanowi on konkretng (cho¢ przez samg autorke uznang jedynie za przyktadowa,
praktyczng prezentacje) propozycje nowego programu medialnego. Dostrzegajac po-
trzebe przyblizania i popularyzowania literatuiy, takze tej nie najtatwiejszej w odbio-
rze - staropolskiej, badaczka prezentuje pomyst cyklu poswieconego tekstom Sre-
dniowiecznym, renesansowym i barokowym. Wybor tekstéw, ilustrowanych muzycz-
nie, plastycznie lub choreograficznie, wzbogacony komentarzami i dyskusjami, miat-
by na celu uswiadamianie odbiorcom rodowodu wspdétczesnego jezyka i poznawanie
tozsamosci narodowej za posrednictwem tradycji. Jako przyktad realizacji tak ambit-
nego zadania autorka przedstawia kilka tematéw, sktadajacych sie na cykl, bedacy
wedrowka przez ludzkie zycie. Stusznie podkreSlona przez Z. Staszewska koniecz-
nos$¢ ,,wstuchiwania sie w gtos przesztosci”, szukania punktéw wyjscia i punktéw od-
niesienia do probleméw wspotczesnoSci w doswiadczeniach przodkow, ponownie
Kieruje uwage czytelnika na role mediéw zyciu spotecznym.

Przywotany tekst jest jednym z niewielu w tomie, ktére odnoszg sie do przeszto-
Sci dalszej niz ostatnia dekada XX wieku, bowiem wiekszos¢ autorow postrzega me-
dia w perspektywie synchronicznej. Czytelnicy zainteresowani historig mogg jednak
siegngC do referatow poswieconych wywiadom z J6zefem Pitsudskim, szkicowi fizjo-
logicznemu i felietonowi, ogtoszeniom w niemieckojezycznej prasie XIX-wiecznej
t odzi oraz tekstowi literackiemu w Polskim Radiu lat 1925-1939. Nalezg one do naj-
ciekawszych w catej publikaciji.

Teicst w mediach stanowi réwniez dobre, cho¢ ze wzgleddw merytoryczno-jezyko-
wych niekiedy trudne do przyswojenia, kompendium wiedzy dla wszystkich, ktorzy
chcieliby sprébowac swoich sit w branzy medialnej. Mogg przyjrze¢ sie mechanizmo-
wi tworzenia haset reklamowych i nagtéwkdéw prasowych, wykorzystujacych popular-
ne tytuty dziel literackich i filmowych, powiedzenia, cytaty (np. ,,Zyd wieczny Polak”,
»,Czy leci z nami piwo?”, ,,Zty fachowiec, ale partyjny”). Zainteresowani komuniko-
waniem media relations powinni zapoznac sie z artykutem Katarzyny Sujkowskiej,
ktéry wprawdzie trudno uznaé za nowatorski pod wzgledem zawartosci, ale z pewno-
$cig w zrozumiaty spos6b ujmujacy relacje miedzy media relations a komunikowa-
niem masowym. Rozwazania woko6t oficjalnosci i nieoficjalnoSci w wypowiedziach
prezenteréw radiowych (na przykitadach Radia Wroctaw i Radia Aktywne Miasto)
sktonig - mam nadzieje - kandydatow na ,,radiowcow” do refleksji nad sposobem bu-
dowania wiezi ze stuchaczami i wiasnymi do tego predyspozycjami.

Na zakonczenie warto rowniez wspomnie¢ o tekScie Marii Peisert. Autorka Kkry-
tycznie ocenia w nim niektore ze strategii prowadzenia dyskusji politycznych, siega-
jac po przyktad audycji ,,Ki'akowskie Przedmie$cie 2T'. Przedstawione wnioski do-
brze oddajg stanowisko wielu wspoétczesnych badaczy Swiata medidw, dostrzegaja-
cych negatywne przyktady zachowan ludzi wystepujgcych w programach telewizyj-
nych.

».Niewatpliwie w audycji, o ktérej mowa, a ktéra wykazuje sporo cech typowych
dla telewizyjnego show, obie strony sg przygotowane nie do kooperacji, ale do walki.
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w ktérej orezem sg nie tylko stowa, ale przede wszystkim sprawno$¢ w odpieraniu
atakéw, ostre riposty podsumowujace jednoznacznie wypowiedZ oponenta, znajo-
mos$C¢ oraz zastosowanie gtownie nieuczciwych chwytéw eiystycznyeh, préby zasko-
czenia i przechytrzenia przeciwnika. Wszystko to ma przyciggnac i pozyska¢ mozliwie
szerokg widownie oraz wzbudzié jej zainteresowanie. | ten, w gruncie rzeczy komer-
cyjny cel komunikacyjny, przysSwieca obu stronom spektaklu, (s. 539).

Lektura tomu Tekst w mediach stanowi duze wyzwanie dla czytelnika - niejezyko-
znawcy. Warto jednak je podjaé. Nagroda bedzie duza dawka rzetelnej, naukowej
wiedzy, przydatnej nie tylko polonistom, ale rdwniez medio- i kulturoznawcom.
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Uwaga: Publikacji nie zamdéwionych Redakcja nie zwraca oraz zastrzega sobie
jednocze$nie prawo dokonywania w nich skrotow.



Instytut Dziennikarstwa UW - najwieksza w Polsce placéwka ksztatca-
ca blisko 1700 stuchaczy na szeSciu typach studiow w zakresie dziennikarstwa
I komunikacji spotecznej:

Magisterskie Dzienne Studium Dziennikarstwa
Magisterskie Wieczorowe Studium Dziennikarstwa
Magisterskie Zaoczne Studium Dziennikarstwa
Magisterskie Uzupetniajgce Studium Dziennikarstwa
Pomagisterskie Dzienne Studium Dziennikarstwa
Pomagisterskie Zaoczne Studium Dziennikarstwa

W Instytucie Dziennikarstwa prowadzone sg badania réznych aspektow
dziatalnosci medidw i systemoéw masowego komunikowania. Gtéwne Kierun-
ki badan obejmujg prawo prasowe i autorskie Polski oraz innych panstw,
ewolucje i przemiany polskiego systemu informacji masowej, zagadnienia re-
klamy ipublic relations - nowych na polskim gruncie form komunikowania,
zagraniczne systemy masowej informacji, teorie komunikowania w Polsce i za
granica, historie polskich srodkéw masowego przekazu, ekonomike medidw
oraz jezyk masowego komunikowania i srodkow przekazu.

Instytut Dziennikarstwa umozliwia studentom pogtebianie praktycznych
umiejetnosci w ramach specjalizacji:

-, prasowej

radiowej

telewizyjnej

agencyjnej

marketingu medialnego i PR
dziennikarstwa on-line

Nasz adres:
00-046 Warszawa
ul. Nowy Swiat 69
tel./fax (48-22) 826-93-66
e-mail:biuro@id.uw.edu.pl


mailto:biuro@id.uw.edu.pl

The Institute of Journalism of Warsaw University is the biggest cen-
tre which offers professional qualifications to one thousand seven hundred
students of six different programmes on journalism and mass communica-
tion. They are:

- Five year time MA journalism programme

- Evening MA journalism programme

- Part time MA journalism programme

- Part time MA post-baccalaureat programme

- Post graduate full time journalism programme
- Post graduate part time journalism programme.

Research activities cover various aspects of media and the system of mass
comunnication. The main sphere are: press and authors’ law in Poland and
in other countries, the evolution of Polish system of mass information, adver-
tisement and public relations, foregin systems of mass information, theory of
communication in Poland and abroad, the history of Polish mass media, the
evolution of media, the language of mass communication and media.

The Institue allows for the development of practical skills within the specializa-
tions. They are:

- press

- radio

- television

- press agencies

- medial marketing
- on-line journalism

Our adress is:
00-046 Warszawa
Nowy Swiat 69
Tel./fax: (48-22) 826-93-66
e-mail: biuro@id.uw.edu.pl
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