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Red. Zbigniew Zlotnicki






Redaktor
Zbigniew Ziotnicki (1927-2009)

Zbigniew Ztotnicki urodzit si¢ 15 czerwca 1927 r. w Ozarowie. Pochodzit z rodzi-
ny ziemianskiej, aczkolwiek Jego rodzice nie posiadali wtasnego majatku ziemskie-
go. Od wczesnej mtodosci — jak sam wielokrotnie podkre§lat — miat krytyczny stosu-
nek do rzeczywistoSci spolecznej i ustroju II Rzeczypospolitej. Jako cztowiek dorosty
— do kofica zycia — nie kryl swych pogladow lewicowych.

W chwili wybuchu II wojny Swiatowej byt uczniem gimnazjum im. Jana Zamoy-
skiego w Warszawie (dojezdzal z Ozarowa) i harcerzem w tamtejszej 2. Druzynie im.
T. Rejtana. W okresie okupacji — na tajnych kompletach — ukoniczyt szkote srednia.
Brat czynny udzial w ruchu oporu (ps. Ketling), bedac najpierw czlonkiem Narodo-
wej Organizacji Wojskowej, a potem — Armii Krajowej (byt dowddca druzyny mio-
dziezowej, liczacej 20 chtopcoéw w wieku od 16 do 22 lat). Uczestniczyt w dziataniach
partyzanckich na obszarze Puszczy Kampinoskiej. W sierpniu 1944 r. zostal ujety
przez NiemcOw podczas ulicznej fapanki w Ozarowie i znalazt si¢ w stynnym Dulagu
121 - niemieckim obozie przejsciowym (Durchgangslager 121) w Pruszkowie, trafia-
jac do hali, z ktorej wigzniowie byli przewaznie wywozeni do O$wiecimia. Szczesliwie
— dzieki pomocy kuzynki, ktora byla siostrag Czerwonego Krzyza i pracowata w obo-
zie — udato mu si¢ zbiec.

Po przejSciu frontu — uprzedzony przez serdecznego przyjaciela — uniknat areszto-
wania przez UB. Z rodzinnego Ozarowa wyjechat do Lodzi i rozpoczat studia na Wy-
dziale Ekonomicznym Uniwersytetu L.odzkiego. Podczas studiéw — aby moc si¢ sa-
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modzielnie utrzymywac — udzielal korepetycji i pracowal jako mlodszy referent
w Wydziale Statystyki w Zarzadzie Miasta f.odzi. Po ukonczeniu studiow w roku
1948, z dyplomem magistra nauk ekonomicznych — powrocit do Ozarowa, gdzie miesz-
kat do konca zycia. Nie bez kiopotu — gtéwnie z powodu ,fatalnego” pochodzenia
i etykiety ,,AK-owca — zaplutego karta reakcji” — udalo mu sie znalez¢ pierwsza stata
prace; dzigki pomocy znajomych (a troche — przypadkiem) we wrzesniu 1948 r. za-
czal pracowac w Centrali Produktow Poubojowych ,,Bacutil” na stanowisku mtodsze-
go referenta w dziale handlowym. Na poczatku 1951 r. awansowal na kierownika
Dziatu Organizacji Pracy i Ptacy.

Do pracy w dziennikarstwie trafit dzigki nieoczekiwanej propozycji, ztozonej Mu
przez przypadkowa znajoma — Iren¢ Pawetkowa. Otrzymatl bowiem zadanie zorgani-
zowania — z paru drobnych agencji i komorek fotoreporterskich r6znych wydawnictw
— panstwowej, profesjonalnej agencji fotograficzno-informacyjnej, zajmujace;j si¢ do-
starczaniem calej prasie krajowej zdje¢ wraz z tekstami. W ten sposob stat sie wspot-
tworcg Centralnej Agencji Fotograficznej, ktora rozpoczela dziatalno§¢ w potowie
1951 r. W CAF red. Ztotnicki pracowal jako sekretarz redakcji do 1972 r. W okresie
pracy w CAF pisal teksty do wszystkich zdje¢, ktore dostarczali fotoreporterzy pra-
cujacy w tzw. terenie, a oprocz tego zajmowat sie ich wyborem, z przeznaczeniem do
serwisu krajowego i zagranicznego. Poniewaz pierwsi powojenni fotoreporterzy zwy-
kle nie byli profesjonalistami, ich zdjecia trzeba byto kadrowaé, omawia¢ z autorami
i doradzac, jak powinni doskonali¢ swdj warsztat. To byto rdwniez Jego zadanie.

Pracujac w CAF red. Ztotnicki przez kilka lat opracowywal tez archiwum zdjecio-
we ,Ilustrowanego Kuriera Codziennego”, dzigki czemu znaczaco powigkszylo sie
archiwum negatywow.

Na poczatku lat 60. — decyzja redaktora naczelnego CAF Dobrostawa Kobielskie-
go —red. Zlotnicki zostal awansowany na stanowisko sekretarza redakcji, zajmujac je
do 1972 1.

W latach 1973-1989 pracowat na stanowisku zastepcy Redaktora — Dyrektora Na-
czelnego Krajowej Agencji Wydawniczej RSW ,,Prasa—Ksiazka—Ruch”. Nadzorowat
prace wszystkich redakcji zwiazanych z wydawnictwami fotograficznymi, w tym: Na-
czelnej Redakcji Fotografii (w sktad ktdrej wchodzily m.in. laboratoria fotografii
barwnej i czarno-bialej, studio fotograficzne i archiwum negatywow), Redakcji Tech-
nicznej Wydawnictw Fotograficznych, Redakcji Wydawnictw OkolicznoSciowych,
Pocztowkowych oraz Przezroczy i Archiwum Diapozytywow. W czasie nieobecnosci
Dyrektora — Redaktora Naczelnego kierowal pracg Centrali KAW w Warszawie oraz
kilkunastu regionalnych oddziatow Agencji. W trakcie procesu likwidacji RSW ,,Pra-
sa—Ksigzka—Ruch” przyczynit si¢ do podjecia decyzji korzystnej dla wszystkich foto-
reporterow KAW, by — za niewielka optata — mogli odkupi¢ sprzet fotograficzny,
z ktorego wezesniej korzystali, co dawato im szanse dalszej pracy w zawodzie.



‘Wspomnienie 11

Integralng czgdcia zyciorysu zawodowego red. Zlotnickiego byla wieloletnia dzia-
talno$¢ dydaktyczna, prowadzona w ramach wspolpracy najpierw ze Studium Dzien-
nikarskim UW, a nastepnie — od roku 1975 — z Instytutem Dziennikarstwa WDiNP
UW. Rozpoczat ja w roku 1966, gdy z rekomendacji sekretarza generalnego Stowa-
rzyszenia Dziennikarzy Polskich zostat wyktadowca fotografii prasowej. Poczatkowo
traktowal te wspolprace jako interesujaca przygode dydaktyczna, ktora z czasem
1 nieoczekiwanie przerodzita si¢ w Jego wielka i wieloletnig pasje zyciow3.

Praca z mtodymi ludZmi okazata si¢ dla red. Ztotnickiego wielkim sukcesem dy-
daktycznym. Mial bowiem niezwykla umiejetno$¢ nawigzywania bezposSredniego kon-
taktu ze studentami, ktorym imponowat nie tylko swym profesjonalizmem i ogromna
wiedza fachowa z zakresu fotografii, ale takze zyciowym doSwiadczeniem motywowa-
nym indywidualnym systemem wartoSci, ktorych na co dzien konsekwentnie prze-
strzegal. Zjednalo Mu to szacunek i uznanie wielu pokolefi absolwentéw. Stawiat
przede wszystkim na praktyczna nauke zawodu i dlatego wiele zaje¢ odbywalo si¢ na
zasadzie wspOlnych wyjS¢ w teren, podczas ktorych studenci otrzymywali do realizacji
okreslone wcze$niej zadania (ale i peing samodzielno$¢), a wykonane zdjecia byly — po
powrocie do pracowni — cierpliwie i kompetentnie omawiane (oceniane). Zawsze spo-
kojny, ogromnie zyczliwy i wyrozumialy, staral si¢ najpierw znalez¢ w kazdym ujeciu
co$ pozytywnego i pochwali€ to, a dopiero potem zwrdci¢ uwage na popetnione biedy
czy niedostatki. Zawsze twierdzil tez, ze najbardziej zalezalo Mu na tym, aby ,,nauczy¢
studenta mysle¢ przed naci$nigciem spustu migawki”.

Pracg dydaktyczna red. Ziotnicki prowadzit najpierw na studiach podyplomo-
wych, w ramach dwusemestralnego seminarium warsztatowego i dyplomowego z fo-
tografii prasowej, a potem — gdy w roku 1982 zostaly uruchomione dziennikarskie
studia magisterskie — czterosemestralnej specjalizacji fotograficznej. Trzeba tez pod-
kresli¢, ze pracujac w Krajowej Agencji Wydawniczej staral si¢ — w miare¢ posiada-
nych mozliwosci — przyjmowac studentOw dziennikarstwa na praktyki zawodowe,
a takze zatrudnia¢ absolwentow tych studidw.

Po przejsSciu na emeryture w 1989 r. na state zwiazat si¢ z Instytutem Dziennikar-
stwa, rozbudowujac Pracowni¢ Fotografii Prasowej, ktora po latach — czego nie prze-
widywal w najsmielszych marzeniach, ale z czego byt niezwykle (i stusznie!) dumny —
zostala przeksztatcona w roku 2007 w Pracowni¢ Fotografii Prasowej, Reklamowej
i Wydawniczej na kierunku dziennikarstwo i komunikacja spoleczna, stanowiac trwa-
ly i wazny element skfadowy struktury Instytutu Dziennikarstwa WDiNP. Wczesniej,
z ogromng radoScia, z przekonaniem i bezwarunkowo zaangazowal si¢ w realizacj¢
propozycji — ztozonej Mu przez dwcezesnego dyrektora ID, prof. dr. hab. Janusza
Adamowskiego — uruchomienia odrebnej specjalnoSci: fotografia prasowa, reklamo-
wa i wydawnicza. Niestety, nie bylo Mu dane promowaé w roku 2010 pierwszych jej
absolwentow.
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Pomimo pogarszajacego si¢ stanu zdrowia i niejako na przekor réznicom pokole-
niowym — od studentow byt przeciez pdt wieku starszy! — nie przestawal by¢ autory-
tetem nawet dla bardzo mtodych ludzi, studentow studiow licencjackich. Ci chetnie
stuchali jego porad, opinii i refleksji, nie tylko zreszta w odniesieniu do kwestii zawo-
dowych. Warto tez doda¢, ze wielu absolwentéw — nawet po kilku czy kilkunastu la-
tach od ukoficzenia studiéw — dzwonifo lub przychodzilo do Pracowni, chcac z Nim
porozmawiac, powspominac, podzigkowac.

I chociaz z powodu choroby — z ktora dzielnie przez wiele lat walczyl — nie mogt
pracowaé w pelnym wymiarze, codziennie kontaktowat si¢ z nami, przyjezdzat na ze-
brania zespotu Pracowni, aktywnie w nich uczestniczyl, a my z szacunkiem i uwaga
odnosiliSmy si¢ do Niego i tego, co nam miat do powiedzenia, nie tylko w sprawach
zawodowych i dydaktycznych. Widac bylo, ze cieszyl si¢, iz tworzymy duzy zespo6t lu-
dzi wzajemnie szanujacych si¢, wspotpracujacych i wtasciwie rozumiejacych swoje za-
wodowe powinnosci. Dla nas pozostal skromnym, zyczliwym Czlowiekiem i wielkim
Autorytetem. Jego wola byto, abySmy kontynuowali Jego zasady zawodowo-dydak-
tyczne, zwlaszcza gdy chodzi o wzajemny szacunek i lojalno$¢ wobec siebie i studen-
tow. JesteSmy Mu to winni.

Gdy po rozleglym, cigzkim zawale serca powr6cit do pracy — jak zawsze zyczliwy,
uSmiechniety i z optymizmem patrzacy w przyszto$¢ — w rozmowach i przy roéznych
okazjach podkreslal, ze zycie uratowali mu Przyjaciele z Instytutu Dziennikarstwa.

W naszej wdzigcznej pamieci pozostanie jako Czlowiek wielkiej kultury i osobi-
stego uroku. Ogromna dobroé, zyczliwos¢ i szczero$¢ w kontaktach z innymi ludzmi
potrafit godzi¢ z osobistg skromnoScia. Pokonala Go straszna choroba, ktdrej nie
poddawat si¢ przez wiele lat. Miat zawsze site do pracy, zyczliwos¢ i dobra rade dla
przyjaciot, a madroscia i do§wiadczeniem zyciowym chetnie dzielif si¢ z tymi, ktorzy
na to zastuzyli. Trudno nam pogodzi¢ si¢ z Jego odejSciem, jeszcze trudniej moOwic
o Nim w czasie przeszlym.

Zmart 28 listopada 2009 r. w Ozarowie. Pogrzeb odbyt si¢ 3 grudnia.

Requiem aeternam dona eis Dominae!

Kolezanki i Koledzy
z Instytutu Dziennikarstwa WDiNP UW
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Ze wspomniern red. Zbigniewa Ztotnickiego

,»W domu giéwna role w moim wychowaniu dzierzyla babcia. Jak nie fobuzowa-
tem z kolegami, to siadalem na taboreciku u stdp babci i z zapartym tchem stucha-
fem niekonczacych si¢ opowiesci z historii, geografii i przyrody [...]. MySle, ze to ona
wywarla na mnie ogromny wplyw, uczac kultury zycia i ksztaitujac charakter.

[.-.] Moje dziecinstwo i miodo$¢ spedzalem z grupa rowiesnikow z Ozarowa,
wsrod ktorych byli synowie: kominiarza, dozorcy, robotnika gazowego, sprzedawcy
lodow, cygana i stuzacej. Zycie pokazato, ze znajomosé z tymi chfopcami przyniosta
mi wiele dobrego, ale poki co matka miata ze mna sporo ktopotdw [...], a przyjezdza-
jace do nas ciotki mawialy z oburzeniem, ze »zadaj¢ si¢« z najgorszymi »tapsami«.
I to wtadnie jeden z nich, po wojnie, ostrzegt mnie przed grozacym aresztowaniem.

[...] Moge $Smiato powiedzieé, ze do przyjaciot mialem szczescie i ze sprawdzili sie
w przysiowiowej biedzie.

[...] Do trzydziestego roku zycia uprawialem amatorsko sport, zdobywajac m.in.
mistrzostwo Polski w judo. Sport byl moim zywiolem. Poza judo i ptywaniem upra-
wialem, co prawda sporadycznie, prawie wszystkie dyscypliny. Tylko jednej, cho¢ bar-
dzo chcialem, nie opanowatem — to bylo narciarstwo.”

Wspomnienie red. Dobrostawa Kobielskiego,
bytego redaktora naczelnego Centralnej Agencji Fotograficznej
i Krajowej Agencji Wydawniczej RSW , Prasa—Ksiazka—Ruch”

,Poznatem si¢ ze Zbyszkiem obejmujac kierownictwo Centralnej Agencji Foto-
graficznej po red. Irenie Pawelkowej. Byt to rok 1963. Nie odbierajac nikomu z O6w-
czesnych pracownikow naleznych zastug, trzeba powiedzieé, ze Zbyszek byt motorem
napedzajacym prace Agencji. Gdy rozpoczal si¢ okres rozwoju CAF, Zbyszek wyka-
zal swoje zdolnoSci redaktorskie, gdy przyszto doskonali¢ serwis zdjeciowy w zwigz-
ku z wejSciem Agencji do miedzynarodowej sieci Associated Press i sieci zrzeszajacej
Owczesne kraje socjalistyczne. Do tego doszia wrecz rewolucyjna zmiana techniki
pracy, ktora podyktowata elektronika. Zbyszek byt jednym z pierwszych, ktorzy w no-
wej sytuacji poczuli si¢ jak ryba w wodzie.

Zaczela si¢ nie tylko dobra nasza wspotpraca, ale i przyjazn.

Nic wigc dziwnego, ze przechodzac do Biura Wydawniczo-Propagandowego, by
na tej bazie tworzy¢ Krajowa Agencje Wydawnicza RSW »Prasa—Ksiazka—Ruchg, za-
proponowalem Zbyszkowi stanowisko mojego zastepcy. Z dziatania czysto prasowe-
go przeszliSmy na dzialania edytorskie. Pierwsza publikacja ksigzkowa, ktdra »pilo-
towal« byla broszura pt. Srebrna druzyna, po§wigcona pitkarskiemu zwyciestwu Pola-
kéw w Monachium.

W KAW-ie Zbyszek znoéw zablysnal organizatorskim i redaktorskim talentem.
Rozbudowat dziatalno$¢ fotograficzna, zgromadzil najlepszych fotoreporteréw, re-
dagowal coraz to nowe formy wydawnictw fotograficznych.
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Trudno zapomnie¢ Jego energie¢ i che¢ twirczego dzialania. A przy tym wszystkim
byl zawsze radosny, nie pami¢tam, aby na kogo$ podnidst glos.

Zawsze bede Go wspominal jako bardzo bliskiego mi Cziowieka, z ktérym niemal
do konica Jego zycia wypijaliSmy tradycyjne kawki w kawiarni » Batida« w »Europej-
skim«, bo to blisko Uniwerku.”

\ /

2 N d 4

Z relacji absolwentéw studiéw dziennikarskich

,»Na Pomagisterskie Dzienne Studia Dziennikarskie poszedlem dzigki opinii mo-
ich starszych kolegéw, ze »tam naprawde mozna nauczy¢ si¢ fotografii«. Pierwszy wy-
ktad pamietam do dziS. Nie wszystko byto dla mnie nowe, ale to bylo uporzadkowa-
ne i niezbedne minimum, podane zrozumiale dla laika, ale tez nie nudne dla kogos,
kto ma juz doswiadczenie fotograficzne. Wyklad byt ilustrowany zdjeciami, ktore
przedstawialy pojecie fotografii prasowej. Brak mi odpowiednich stow, zeby dziS§ opi-
sa¢ role tego wykfadu w moim zyciu.

Cwiczenia w ciemni, studio KAW-u na Solcu, podstawy fotoreportazu, ukfadanie
g0, czyli obecne fotoedytorstwo, oraz niestychane zaangazowanie w prace dydaktycz-
na cechowato postawe red. Ztotnickiego. Pamigtam stowa jednej z kolezanek, ktora
powiedziata: »To niesamowite, ile serca i pracy oni w to wktadaja, a przeciez nie do-
stajg za to ekstra pieniedzy«. Nigdy nie odmawiano nam dodatkowych zaje¢, wiele
godzin spedzitem w ciemni poza oficjalnym grafikiem.

Podczas pierwszego semestru los dat mi szanse pracy w amerykanskiej telewizji.
Wtedy w Polsce byt stan wojenny. Podzielitem si¢ ta wiadomoscia z Redaktorem.
Uslyszatem przyjacielska rade: »Krzysiek, czy zdajesz sobie sprawe, jakie sg realia, ze
po pracy dla Amerykandéw mozesz mie€ trudnoSci ze znalezieniem pracy w Polsce?«.
Doceniajac Jego szczeros¢ i zyczliwo§¢ powiedzialem, ze mySle o emigracji i mam
nadziejg, ze taka praca moze mi tylko pomdc. Redaktor Ziotnicki, cho¢ prawdziwy
patriota, nie zmienif stosunku do mnie i dalej byt wobec mnie zyczliwy i przyjacielski.

Poniewaz przez osiem lat pracowatem dla stacji ABC, m6j egzamin dyplomowy
opoznit si¢ tylez lat. Po egzaminie uslyszatem: »Krzysiu, ciesze¢ si¢, ze wreszcie obro-
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nite$ prace, jeszcze bardziej ciesze si¢ z poznania twojej Zzony. Zawsze bylem ciekaw,
jaka jest ta kobieta, ktora z tobg wytrzymuje. Od dzi§ zwracajcie si¢ do mnie po imie-
niu«. Od tego dnia zostaliSmy przyjaciotmi Zbyszka.

Firma ABC zafundowata mi p&zZniej studium operatorskie w Anglii. Nierealna
bajka o filmowaniu wojen dla amerykanskich telewizji stata si¢ prawda. Do dzi$ za-
rabiam na zycie filmowaniem i fotografowaniem. Wiem i mdéwi¢ wszystkim, zZe uda-
o mi si¢ to osiagna¢ dzigki temu, czego nauczylem si¢ od Zbyszka.

Zawodowo przenioslem si¢ do Londynu, ktory nie jest juz za zelazna kurtyna,
wiec czesto przyjezdzam do Polski. Zawsze pokazywatem Zbyszkowi wiele moich fil-
mow, a kazda cenna rada na temat mojej pracy operatorskiej pomagala mi stale do-
skonali¢ warsztat operatorski.”

Krzysztof Burzyriski, absolwent PDSD z 1989 r.

»,Redaktora Zbigniewa Zlotnickiego poznalem podczas zaje¢ z fotografii praso-
wej na Podyplomowym Dziennym Studium Dziennikarstwa UW. O fotografii niewie-
le wiedziatem i do czasu tych zaje¢ nie miatem tak naprawde aparatu fotograficzne-
go w rekach. Niestety, tajniki fotografii i praktyczne zajecia szty mi do$¢ opornie. Ale
fotografia mnie pociagata, a w szczegdlnosci jej magia, ktorej w koficu uleglem. Dzie-
ki wytrwaloSci i radom red. Ztotnickiego, ktory — widzac moje niepowodzenia — zwy-
kle mowit: »praktyka czyni mistrza, pracuj wigcej i fotografuj, a efekty przyjda same«.
Wobec wysokiej kultury osobistej, jaka prezentowal i duzej cierpliwo$ci, owe »pora-
dy« nie znieche¢caly a wrecz motywowaly mnie do dalszej pracy. I koficu przyszedt ta-
ki moment, iz wszystkie »trybiki« zaskoczyly i moje zdj¢cia zaczely lepiej sie prezen-
towaé. Efekt byt taki, iz mimo innego wyksztalcenia wyzszego zostalem wierny foto-
grafii i dzi§ jest to moje gtdéwne Zrodto utrzymania. Sukcesy w jednej z jej dziedzin
pozwolily mi na wyktady i prelekcje; i tak po latach trafitem na moj wydziat, tym ra-
zem w roli wyktadowcy, o czym nigdy nie my$latem.

Redaktor Zbigniew Ztotnicki mial w pracowni swoj fotel, na ktorym przesiadywat
i w wolnych chwilach »na dywaniku« udzielal cennych porad — nie tylko fachowych,
ale tych zwyklych, dotyczacych zycia codziennego. Jesli kto§ mial powazny problem
lub kiopoty, mdgt liczy¢ na pomoc i rade Pana Zbigniewa. Cieszyl si¢ ogromna sym-
patia studentdw i wspolpracownikow. Zmart w listopadzie 2009 r. Kiedy »wpadam«
na Wydziat i kieruje swoje kroki do pracowni — stale wydaje mi si¢, ze siedzi w fote-
lu i zaraz zapyta: »Co tam stychac u ciebie? Jak tam corka? Jak si¢ czuje twoja zo-
na?«. I wtedy mysle, ze tak naprawde red. Zbigniew Ztotnicki jest caly czas z nami”.

Tomasz Kuczyriski, absolwent PDSD z 1983 r.
,Sroda, 10.00 rano, w jednym reku torebka, w drugiej telefon komérkowy, »jezyk

na brodzie«. »Jak znéw mogtam zaspac!?« — powtarzam sobie w glowie. Na szczescie,
to tylko pigtnascie minut. Juz jestem na miejscu. Nowy Swiat 69, klatka B, parter,
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drzwi »ciemni«, dzwonig¢. Otwieraja mi moi znajomi, od wejscia krzycze »dzien do-
bryl«. A co! Niech wszyscy wiedza, ze jestem. Pani Ania, Pawel i On — nasz Pan Re-
daktor, nasza wyrocznia w tych kilku Scianach pracowni fotograficznej. Nerwowo
szukam mojej stykowki, ciekawe, co tym razem wyszto. Juz trzymam ja w reku. »Nie
jest Zle« —mysle. Ustawiam si¢ w kolejce do »biurka prawdy«. A za tym biurkiem On,
zawsze elegancki, w garniturze, w reku lupa i czarny marker. Odwlekam swoja kolej
dopoki moge. Nagle stysze cieply, wesoly glos: »No, Karolina, pokaz, co tam masz.
Co tym razem ci tam wyszlo«. Pan Zlotnicki patrzy na mnie i czeka z tym diabelskim
markerem w reku. Wiedziatam, ze nie ma co si¢ chowac. Zawsze mnie zauwazy i te
moje »pozal si¢ Boze« wypociny. Jednak mimo skrepowania i lekkiego uczucia wsty-
du, pokazuj¢ moje zdjecia. Pan Redaktor patrzy chwile i mowi: »To jest dobre«, »to
tez«, »patrz, tak bedzie lepiej« i kadruje czarnym markerem jedno z ujeé. Przez 5 mi-
nut stucham stéw krytyki przemieszanych z pochwata. Stéw, po ktore biegtam rano.
Stow, ktorych nie jest Tatwo stuchaé, ale warto. Po te stowa od Pana Redaktora co ty-
dzien, przez caly rok akademicki przychodzitam nie tylko ja, ale wszyscy. Moi znajo-
mi ze studiow, starsi, mtodsi.

Sroda bez watpienia byta warta wezesnego wstawania i niedospania. Co tydzief
warto bylo przyjs¢ i postuchad, jaka znow »chale« sie wyprodukowato. Dlaczego by-
fo warto? Chyba nikt z nas nie potrafi doktadnie powiedzieé. Po prostu. Tak byto. Za-
jecia u Redaktora Ziotnickiego w ciemni — marka sama w sobie.

Poza rzeczowa krytyka mozna tez bylo uslysze¢ pare ciekawych dygresji. Mnie na
przyktad do dzi$§ w gltowie dZzwigczg stowa, ze nadaje si¢ do Sejmu, bo duzo mowig,
a nic nie robi¢. Kolega dowiedzial si¢, ze w budynku, ktory sfotografowal, w czasie
wojny byta, delikatnie mowigc, niemiecka agencja towarzyska. Takich przyktadow
mozna podawac wiele. Pokazuja one, ze, oprocz wiedzy, Pan Redaktor mial rowniez
duze poczucie humoru.

»Przezytem wojne, przezytem Niemcdw, nie obchodzi mnie zadna bomba. Nig-
dzie si¢ stad nie ruszam« — takimi stowami przywital nas pewnej Srody, gdy dyrekcja
Instytutu Dziennikarstwa dostata telefon o rzekomo podiozonej bombie. Bomby
oczywiScie nie byto, a Pan Redaktor zostal. Za tydzieh znéw przywitat nas z lupa,
markerem i krytycznymi, lecz pogodnymi sfowami. Mozna by w kotko powtarzaé, ze
chcielibySmy, aby »$§rody« trwaly nadal. I mysle, ze bedziemy to robié, tak jak bedzie-
my wspominac¢ stowa Redaktora. Nie zawsze stodkie. Ale nie chodzi o to, zeby bylo
stodko, tylko szczerze. Bedziemy kadrowac zdjecia ze stowami w gtowie: »tak bedzie
lepiej«. Tak bedziemy tez wspominaé Redaktora Ztotnickiego, jako fotografa i peda-
goga, ktory cierpliwie podpowiadal »jak bedzie lepiej«.”

Karolina Kaczmarczyk, studentka I roku studiow licencjackich

(Opracowali: Anna Zapolska i Wiestaw Sonczyk)



PAPERS | ARTYKULY
AND |l
DOCUMENTS | MATERIALY






Studia Medioznawcze 1 (40) 2010 ISSN 1641-0920

MACIEJ MROZOWSKI

Spectator in
spectaculum. The key
Polish channels’
(TVP1, TVP2, TVN
and Polsat) concealed
personalities

KEY WORDS

convergence, divergence, channel structure,
target recipient, model viewer, values, emotions,
TVP1, TVP2, TVN, Polsat

ABSTRACT
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of convergence and divergence with regard to main
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article analyses the data on genre and theme
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during prime time hours, which supports the
hypothesis of convergence. The latter part of the
article, based on analysis results of target
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with recipients, constructed was a model viewer,

in tune with the world portrayed and a reference
point to the preferred target audience. The end
result is a sketch of each channel’s concealed
personality, different enough from each other

to support the theory of divergence.
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STRESZCZENIE

Artykul przedstawia probe weryfikacji hipotezy
konwergencji i hipotezy dywergencji w odniesieniu
do czterech gtéwnych programéow telewizyjnych

w Polsce (TVP1, TVP2, TVN, Polsat) na podstawie
wynikOw analizy zawartoSci tych programow, ktora
na zamowienie TVP S.A. zrealizowat o§rodek

TNS OBOP. W pierwszej czesci artykulu analizowa-
ne s3 dane dotyczace struktury gatunkowe;j

i tematycznej programow, ktore pokazuja wyrazng
przewage podobienstw nad roéznicami, zwlaszcza

w czasie najwyzszej ogladalnosci, co potwierdza
hipoteze konwergencji. W drugiej czeSci artykutu,
na podstawie wynikow analizy dotyczacych adresa-
toéw audycji, postaci pierwszoplanowych, przekazy-
wanych wartoSci i emocji oraz sposobéw budowania
relacji z widzami, rekonstruowany jest profil widza
modelowego, wpisanego w §wiat przedstawiony

i stanowigcego punkt odniesienia dla preferowa-
nych grup odbiorcow. Efektem tej rekonstrukeji
jest zarysowanie ,,ukrytych osobowosci” kazdego
programu, na tyle roznych, iz uzasadniajacych teze
o ich dywergencji.
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Fragmentacja publicznosci telewizyjnej postepuje. Telewizyjne kanaly tematycz-
ne, nowe media oraz komunikacja sieciowa via internet coraz wyrazniej uszczupla-
ja audytoria uniwersalnych kanatéw telewizyjnych. Mimo to nadal gromadza one
najwiecej odbiorcodw i weiaz wyznaczaja gtowny nurt kultury popularnej. W Polsce
sg to cztery kanaly: TVP1, TVP2, TVN i Polsat!. Ich 1aczny udziat w rynku, tzn.
w ogOlnym czasie ogladania telewizji przez wszystkich Polakow, wynosi okoto
70 proc. Zaden z tych kanaléw, ani nawet wszystkie razem, nie moga zatrzymac od-
plywu widzéw do innych medidéw, moga tylko proces ten spowalniac. Jesli nie w wy-
miarze ogolnym, to przynajmniej w obszarze swojego dzialania — poprzez skutecz-
na rywalizacje miedzy soba. Sa na nig zresztg skazane, bo wszystkie zaleza od do-
chodow z reklam bedacych funkcjg ilosci i jakoSci widzow, co z kolei jest funkcja
atrakcyjnoSci nadawanego programu. Polem rywalizacji jest wiec polityka progra-
mowa.

Konwergencja, dywergencja
Jak w przyrodzie, tak i w sferze kultury, zachowaniami osobnikow (stacji telewizyj-
nych) rywalizujacych o ograniczony zasob dobr (uwaga odbiorcow, wplywy z reklam)
rzadza sity dosSrodkowe i odsrodkowe. Te pierwsze polegaja na nasSladowaniu skutecz-
nych dziatan konkurencji, co prowadzi do upodabniania si¢ zachowan w obrebie pola
rywalizacji. Te drugie wynikaja z dazenia do zaznaczenia wlasnej odrebnosci i umoc-

1 Wedtug danych telemetrycznych udziat analizowanych programéw w rynku w listopadzie 2008 r.
wynosil: TVP1 - 22,7%, TVP2 — 16,2%, TVN - 16,1%, Polsat — 14,9%. Dane udost¢pnione przez
Biuro Programowe TVP S.A.
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nienia swojej pozycji w obszarze pola rywalizacji. W pierwszym przypadku mamy do
czynienia ze zjawiskiem konwergencji?, w drugim dywergencji zachowan rywali.

Oba zjawiska dotycza oferty programowej wszystkich nadawcow telewizyjnych,
jednak najlepszym terenem do ich obserwacji jest rywalizacja miedzy kanatami pu-
blicznymi i komercyjnymi. W polskich warunkach jest to rywalizacja do§¢ wyr6wna-
na, bo toczaca si¢ miedzy dwoma kanalami publicznymi i dwoma prywatnymi
o podobnym zasiegu i potencjale programowym. Przejawy efektu konwergencji moz-
na dostrzec zardwno w strukturze oferty programowej kazdego z nich, jak i w tre-
Sciach poszczegllnych programéw i audycji. W uproszczeniu mozna przyjac, ze
podobienistwa miedzy nimi przewazaja nad roznicami je dzielgcymi. Réznice te za$
beda dziataty na rzecz efektu dywergencji tylko wtedy, gdy beda dos¢ wyraznie pozy-
cjonowaly dany kanat wobec okreslonej grupy odbiorcow — innymi stowy, jesli beda
zarysowywaly odrebng ,,0sobowo$¢” danego kanatu.

Oba te przypuszczenia to hipotezy badawcze, ktdre wymagaja empirycznego
sprawdzenia. Takich badan w Polsce dotad nie bylo, ale szanse na cze$ciowe przynaj-
mniej sprawdzenie obu hipotez daja wyniki badania Analiza zawartosci programow
glownych stacji telewizyjnych, ktore na zlecenie Biura Programowego TVP S.A. zrea-
lizowat — pod kierunkiem autora tego opracowania — oSrodek badawczy TNS
OBOP3. Badaniem objeto caly program nadany przez stacje TVP1, TVP2, TVN
i Polsat w dniach 2-16 pazdziernika 2008 r. Celem badania, okre§lonym przez zlece-
niodawce, byta szczegdlowa analiza struktury programu, treéci poszczego6lnych audy-
cji oraz rozmaitych aspektow ich jakoSci. Poniewaz w badaniu chodzito o wieloaspek-
towe porownanie ofert programowych czterech wskazanych kanatow, dlatego wszy-
stkie analizowane ich cechy jako§ dotycza obu hipotez. W tym opracowaniu uwzgle-
dniono jednak tylko te, ktore dotycza ich w najwiekszym stopniu i wydaja si¢ najbar-
dziej miarodajne.

Struktura ofert programowych
Zgodnie z definicja ustawowa, program telewizyjny to uporzadkowany zestaw au-
dycji, regularnie rozpowszechniany i pochodzacy od jednego nadawcy. Natomiast au-
dycja to czg$¢ programu, stanowigca odrgbng calo$¢ ze wzgledu na tres¢, przeznacze-
nie lub autorstwo zawartych w niej przekazow*. Zaden nadawca nie jest w stanie wy-
tworzy¢ wszystkich audycji, z ktorych zestawia nadawany program. Musi korzystaé

2 O konwergencji w odniesieniu do mediow mowi si¢ w trzech znaczeniach: ujednolicania stan-
dardéw technicznych w zakresie rejestracji, transmisji i odbioru przekazu, upodabnianiu si¢ oferty
programowej réznych nadawcéw, dziatan programowych realizowanych w réznych formach i za
pomoca réznych medidow. W tym artykule chodzi wylacznie o konwergencje w drugim znaczeniu
(por.: M. Mrozowski Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001; H. Jenkins Kultura
konwergencji, Warszawa 2007).

3 Raport z badania Analiza zawartosci programow glownych stacji telewizyjnych — TVPI, TVP2,
TVN, Polsat, TNS OBOP, Warszawa 2009.

4 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, art. 4 pkt 4, 5 (DzU 04.173.1808).



22 Maciej Mrozowski

z rdznych zrddet i metod ich pozyskiwania. Oprdcz produkcji wtasnych lub zamawia-
nych u producentdéw zewnetrznych, a takze rozmaitych koprodukeji, moze kupowac
gotowe audycje w kraju i za granica, moze tez powtdrnie emitowac audycje znajdu-
jace sie¢ w jego zasobach. Wachlarz mozliwosci jest szeroki. Podaz przewyzsza popyt.
Jest z czego wybierac. To, co pojawia si¢ na antenie, jest wigc Swiadectwem wyobra-
zen nadawcy o potrzebach i upodobaniach jego odbiorcow.

Tabela 1 pokazuje najogdlniejsze wskazniki dotyczace struktury analizowanych
programdw i pochodzenia nadawanych audycji. Dwa pierwsze wskazniki pokazuja
zlozono$¢ poszczegodlnych programdw. Dzielgc faczny czas emisji przez liczbe audy-
cji otrzymujemy Srednig dtugo$¢ audycji. W TVP1 wynosi ona 26 minut, TVP2 - 29,
TVN - 37, Polsacie — 44 minuty. Jednak w programach TVN i Polsatu audycje (z wy-
jatkiem informacyjnych) sg przerywane przez reklamy i zapowiedzi programowe. To
sprawia, ze cho¢ programy obu tych stacji sktadajg si¢ z mniejszej liczby audycji, ale
przez to, ze audycje sa dzielone na czeéci — wydaja si¢ diuzsze, a programy bardziej
zlozone i dynamiczne niz programy TVP1 i TVP2. Widzowie programéw TVP1
1 TVP2 nie ,traca” czasu na przerwy reklamowe i mogg ogladac¢ wiecej audycji spoj-
nych i krotszych. Roznice wida¢ dobrze na przyktadzie filméw fabularnych — w pro-
gramach komercyjnych z powodu przerw reklamowych i promocyjnych trwaja one
20-30 minut dtuzej. Sg to typowe roznice dzielace programy stacji publicznych i ko-
mercyjnych i jest to zarazem najmocniejszy czynnik dywergencji ich programéw.

Tabela 1. Struktura programu i pochodzenie audycji

Stacja nadawcza

TVP 1 TVP 2 TNV Polsat
Laczny czas emisji (minuty czasu emisji) 13854 14267 13372 14656
Ogodlna liczba audycji 532 476 359 333
Audycje polskie 65 77 87 70
Audycje europejskie 11 5 2 1
Audycje amerykanskie 20 11 11 29
Audycje inne 3 7 0 0
Audycje premierowe 88 89 69 84
Audycje powtarzane 12 11 31 16

Dane w Srodkowej i dolnej czgSci tabeli w procentach liczone do ogodlnej liczby audycji.

Z1ozonos¢ i dynamika programu ma znaczenie dla odbiorcéw. Starsi i gorzej wyksz-
talceni wola programy o malej ztozonosci i dynamice, bo sg tatwiejsze w odbiorze.
Mtodsi i lepiej wyksztatceni wolg programy dynamiczne i ztozone — segmentacja au-
dycji sprzyja krotkotrwalej koncentracji uwagi oraz umozliwia surfowanie po kana-
tach. Atrakcyjne audycje moga dzigki temu pozyskiwaé nowych widzow ,,na bieza-
co”, ale moga tez ich traci¢, gdy spada atrakcyjno$¢ audycji. Wymaga to wigc od
nadawcow komercyjnych ciagtej troski o atrakcyjnos$¢ przekazu, zwlaszcza gdy idzie
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o odbiorcow mtodszych, zadnych nowych wrazen i nawyktych do manipulowania pi-
lotem.

Atrakcyjnos¢ audycji nadawcy zwykle sprawdzaja metoda prob i btedow. Prakty-
ka dowodzi, ze najatrakcyjniejsze sa dobrze sformatowane audycje wlasne oraz filmy
i seriale amerykanskie’. Dlatego pomimo ustawowych zapisow sprzyjajacych promo-
cji audycji europejskich, we wszystkich analizowanych programach dominuja audycje
krajowe i produkcje amerykanskie. Audycje europejskie oraz z innych niz USA cze-
Sci Swiata stanowia znaczacy odsetek tylko w programach TVP1 (14 proc.) i TVP2
(12 proc.), co korzystnie odrdznia te programy od oferty nadawcow komercyjnych.
Jednak niski udziat audycji krajowych i wysoki produkcji amerykanskich w programie
TVP1 niebezpiecznie zbliza ten program do oferty Polsatu, uchodzacego wszak — nie
bez racji — za niezbyt ambitng stacje komercyjng. Wobec tego obecnosé¢ audycji euro-
pejskich w programie TVP1 traci znaczenie jako czynnik wyrdzniajacy ten kanat na
rzecz efektu konwergencji.

We wszystkich czterech programach przewazaja audycje emitowane po raz pierw-
szy. Najwigcej jest ich w programach TVP1 i TVP2, co korzystnie odrdznia je od pro-
gramo6w komercyjnych, zwtaszcza od programu TVN, gdzie 30 proc. audycji to po-
wtorki. W tym przypadku troska o wysoka atrakcyjno$¢ programu, co niewatpliwie
generuje duze koszty jego produkcji, jest rOwnowazona mniejsza liczba audycji ory-
ginalnych i duzym udzialem emisji powtdrkowych. Oznacza to, ze faktyczny zestaw
oferowanych tresci jest w programie TVN znacznie skromniejszy niz w pozostatych.
To istotna cecha wyr6zniajaca ten program.

W sumie najogdlniejsza iloSciowa charakterystyka struktury analizowanych pro-
gramOw dowodzi zdecydowanej przewagi podobienstw (efekt konwergencji) nad roz-
nicami (efekt dywergencji). Roznice te sg jednak zauwazalne i dlatego nie nalezy ich
bagatelizowac, gdyz jeSli od prostej kategoryzacji iloSciowej audycji przejdzie si¢ do
glebszego ich opisu, rdznice te moga sygnalizowac bardziej znaczace odrebnosci.
Pierwszym krokiem do pogltebionego opisu programdw jest analiza ich struktury ga-
tunkowej i tematyczne;.

Struktura gatunkowa programow
W badaniu przyjeto dos$¢ szczegdtowa klasyfikacje gatunkow, ale dla wiekszej
przejrzystosci podzielono je na dwanascie grup gatunkowych, obejmujacych przeka-
zy zblizone pod wzgledem tematyki, cech formalnych i sposobu realizacji. Ich udziat
w ogblnym czasie programu oraz w czasie najwyzszej ogladalnosci, tzw. prime time
(W godz. 18:45-22:45), pokazuje tabela 2.

5 W okresie objetym badaniem najwyzsza ogladalnos¢ osiagaly seriale M jak mitos¢, Na dobre
i na zle, Klan, Ojciec Mateusz oraz Rancho (emisja powtorkowa), a takze filmy amerykanskie nada-
wane w ramach cyklu Megahit (Polsat), Superkino (TVN), Hit na sobote (TVP1) — na podstawie
danych telemetrycznych udostepnionych przez Biuro Programowe TVP S.A.



24 Maciej Mrozowski

We wszystkich programach najwiecej jest audycji nalezacych do trzech grup ga-
tunkowych: film, serial, rozrywka, czyli podstawowych gatunkéw kultury popularne;.
Tym samym analizowane programy pozycjonuja si¢ w jej gléwnym nurcie. Mimo to,
struktura gatunkowa obu programéw TVP jest bardziej zroznicowana niz programy
nadawcow prywatnych — TVN i Polsat. W programach TVP1 i TVP2 wystepuja wszy-
stkie gatunki programowe, cho¢ niekiedy w §ladowej liczbie, natomiast w progra-
mach TVN i Polsatu niektorych grup gatunkowych w ogole nie ma — np. audycji re-
ligijnych czy popularyzujacych wiedze.

Tabela 2. Struktura gatunkowa programow

Grupy gatunkowe Stacja nadawcza — czas emisji, liczba audycji
TVP1 TVP2 TNV Polsat

Informacje 8 (14) 6 (0) 3 (15) 8 (14)
Publicystyka (spoteczna, polityczna) 5(2) 2 (1) 1(0) 1(0)
Factual (reality, dokument, reportaz) 1(0) 1(0) 20 (16) 1(0)
Film 24 (38) 20 (33) 13 (31) 17 (40)
Serial 23 (16) 32 (23) 14 (16) 29 (25)
Rozrywka (teleturniej, widowisko,

talk-show, kabaret, koncert) 8(2) 14 (29) 32 (22) 37 (19)
Kultura, sztuka 6 (6) 4 (6) 1(0) 0
Poradnictwo 11 (0) 8 (0) 13 (0) 1(0)
Religia 2 (0) 1(0) 0 0
Sport 2 (10) 3(6) 2 (1) 1(2)
Dziecigce 8 (11) 1(0) 0 5(0)
Edukacja/wiedza 3(0) 7(0) 0 0

Pierwsza liczba to procent facznego czasu emisji programu, liczba w nawiasach to procent
czasu emisji w prime time (18.45-22.45).

W ujeciu catosciowym, struktura obu programdéw TVP jest wiec zblizona do kla-
sycznej formuly programu nadawcy publicznego. Ta cecha, wyraznie rdznicujaca stacje
publiczne i komercyjne w przekroju catej oferty, zanika jednak prawie catkowicie, jesli
wzig¢ pod uwage tylko audycje nadawane w czasie najwyzszej ogladalnos$ci — w Polsce
jest to pasmo czasowe mi¢dzy godzing 18:45 a 22:45. Wtedy z programéw TVP wypa-
dajq prawie w calosci pozycje bardziej ambitne — publicystyka, edukacja, popularyzacja
wiedzy, audycje poradnicze, tematyka religijna, a w przypadku TVP2 nawet audycje in-
formacyjne, co nalezy uznac¢ za rozwiazanie kuriozalne, zgota kompromitujace nadaw-
ce publicznego (za to na korzy$¢ programu TVP1 przemawia duzy udziat programéw
dla dzieci w tym pasmie czasowym). W ten sposob, w najwazniejszym pasmie czaso-
wym, kiedy telewizj¢ oglada najwigcej osob, struktura gatunkowa programdw nadawcy
publicznego upodobnia si¢ bardzo wyraznie do oferty nadawcdéw komercyjnych, a nie
odwrotnie. Mamy tu wiec calkowity niemal triumf efektu konwergencji i to w mozliwie
najgorszym wydaniu — to nie media komercyjne wzoruja si¢ na publicznych, tylko pu-
bliczne przejmuja zachowania typowe dla mediéw komercyjnych.
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Tematyka audycji

Gdy zanikaja réznice gatunkowe miedzy konkurencyjnymi programowymi, cech
wyrdzniajacych nalezy szukaé w zawartoSci treSciowej audycji. Z konwergenc;ji struk-
tury gatunkowej programu nie wynika w sposob konieczny homogenizacja zawartych
w nim tresci. Te same gatunki programowe moga by¢ no$nikiem réznych tresci i kre-
owac inne wizje §wiata. Gtownym wskaznikiem zawartosci treSciowej przekazow jest
temat i poruszana w nich problematyka. Ze wzgledu na ztozonos¢ tego wymiaru ana-
lizy w badaniu zastosowano kategoryzacje uproszczona, operujaca szerokimi dziedzi-
nami tematycznymi, a za podstawe kodowania audycji przyjeto temat lub problem
w niej dominujacy, tzn. wyznaczajacy oS narracyjna przekazu. W rezultacie cate bo-
gactwo oferowanych tredci — bez audycji informacyjnych — udato si¢ sprowadzi¢ do
dwudziestu trzech dziedzin tematycznych (tabela 3).

Program TVP1 porusza najszerszy i najbardziej zroznicowany wachlarz tematycz-
ny, dotyczacy wszystkich najwazniejszych dziedzin rzeczywistosci, a program Polsatu
najwezszy i najmniej zréznicowany — w stosunku do TVP niemal dwukrotnie wezszy.
Programy TVP2 i TVN obejmuja mniejsze niz TVP1, lecz wyraznie wigksze niz Pol-
sacie obszary problemowe. We wszystkich programach dominuje tematyka obyczajo-
wa oraz rozrywka (teleturnieje, satyra, muzyka itp.) rdzni je za$ inny uktad dziedzin
pomijanych i akcentowanych, zwlaszcza stosunek do tematdéw powaznych. Program
TVP2 pomija tematyke patologii spolecznych, moralnosci, rozliczenia PRL, nauki
i techniki, takze gospodarki, natomiast wyrazZnie akcentuje zagadnienia dotyczace zy-
cia rodzinnego, edukacji, indywidualnego sukcesu oraz poradnictwa. Program TVN
tez stroni od rozliczania PRL i w ogdle od tematyki historycznej, nie zajmuje si¢ tez
konfliktami militarnymi, ekologig oraz turystyka, duzo uwagi po$wigca za to zyciu ro-
dzinnemu, przestepczosci, osiagnieciom i sukcesom zyciowym, poradnictwu oraz — co
warto podkresli¢ — zyciu politycznemu i sprawom panstwa. W przypadku Polsatu
sprawa jest o tyle prosta, ze ta stacja pomija lub marginalizuje wtasciwie wigkszo$¢
powaznych tematOw i problemow.
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Tabela 3. Struktura tematyczna programow

Temat i problematyka audycji TVP1 | TVP2 | TVN | Polsat
Obyczaje — zycie codzienne, relacje migdzy ludZmi,

zwiazki uczuciowe, konflikty itd. 24 (18) | 25(23) |14 (18) | 42 (47)
Rozrywka — teleturnieje, satyra, muzyka 12 (12) | 19 (31) |22 (18) | 30 (22)
Rodzina — wychowanie dzieci, problemy malzenskie itp. 6(2)] 9@10)[12(15) 2(5)
Przestepczosé 4 (11) 4(3)| 914 2(7)
Edukacja 6 (1) 5(1) 1(1) 0
Korupcja, patologie spoleczne 1(1) 0] 2( 0
Moralno$¢ 1(2) 0] 1(D 4(0)
Czlowiek — osiagniecia, sukcesy 2(5) 50)| 70 0
Style zycia — moda, trendy 1(0) 10)] 43| 7010
Przesztos¢ i historia 1(0) 2 (0) 0 0
Rozliczenie polityczne z PRL 3(0) 0 0 0
Nauka i technika 2 (0) 0] 1(0) 0
Kultura — dzieta, zdarzenia 3(0) 5G| 30 0
Gospodarka 4 (1) 0] 2(0) 0
Polityka, wiadze panstwowe 1(1) 1(4)| 5(6) 1(0)
Sport 6 (18) 3(6)] 3(6) 1(0)
Swiat fikcji — mity, bajki 311 200 1(D 34
Sensacje 4 (11) 23| 14 2(2)
Wojny, walki zbrojne 1(0) 1(2) 0 1(0)
Poradnictwo 9 (0) 50| 8(0) 1(0)
Religia 2 (1) 44| 1(0) 0
Przyroda, ekologia 2(2) 3(0) 0 0
Podrdze, turystyka, rekreacja 2 (0) 2 (0) 0 0
Inna, trudna do zdefiniowania 1(2) 22 2(1) 4(2)

Pierwsza liczba to procent ogdtu audycji (bez audycji informacyjnych), liczba w nawiasie to
procent audycji w prime time.

W stosunku do catosci oferty, tematyka poruszana w pasmie najwyzszej ogladal-
nosci jest zdecydowanie ubozsza. Jesli pomingé¢ audycje informacyjne, zdecydowana
wickszo$¢ przekazéw obraca si¢ w kregu kilku dziedzin tematycznych. Oprdcz oby-
czajow i rozrywki, nadal dominujacych we wszystkich programach w tym pasmie,
w TVP1 wyr6znia sie sport, przestepczosé, sensacje i Swiat bajek; w TVP2 — rodzina,
sukces zyciowy, sport; w TVN — rodzina, przestepczos¢, sukces zyciowy i polityka,
w Polsacie - style zycia, przestepczoS$¢, rodzina. Trzeba przyznad, iz sg to szerokie ka-
tegorie tematyczne, ktore moga obejmowac rozmaite zjawiska i budowaé diametral-
nie przeciwne wizje rzeczywistosci. Dotyczy to zwlaszcza najszerszej ze wszystkich ka-
tegorii: ,,obyczaje — zycie codzienne, relacje miedzy ludzmi, zwigzki uczuciowe, kon-
flikty itd.” Rzecz wiec nie w tym, ze tego rodzaju tematy podejmowane sa najczesciej,
lecz w tym, ze zagadnienia powazniejsze i tematy sktaniajace do refleks;ji, i tak podej-
mowane rzadko, w prime time znikaja prawie calkowicie. Niewatpliwie dlatego, zZeby
nie psuly nastroju odbiorcom, bo w tym pasmie czasowym wszechwladnie panuja roz-
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rywka, sensacje, komedie romantyczne, dramaty psychologiczne oraz inne tematy
kultury popularnej. Innymi stowy: w prime time badane stacje nadaja gtéwnie lub wy-
tacznie audycje przeznaczone dla masowej widowni, odpowiadajace jej zainteresowa-
niom i wprawiajace ja w dobry nastroj, czyli nalezace do gtownego nurtu kultury po-
pularnej. Iluzja, ze mamy w Polsce telewizje publiczng z prawdziwego zdarzenia, ofe-
rujaca tresci bardziej ambitne, pryska wtedy jak mydlana banka.

Przedstawione dotad wyniki badania daja tylko ogdlny i powierzchowny opis ana-
lizowanych programoéw, ale potwierdza on w caloSci zasadno$¢ hipotezy konwergen-
cji. Zaktada ona, ze im silniejsza rywalizacja o widzéw miedzy réznymi programami,
tym bardziej nadawca publiczny dostosowuje swoje oferty do regut gry nadawcow ko-
mercyjnych. W rezultacie programy nadawcy publicznego i nadawcéw komercyjnych
taczy wigcej podobiefistw niz dzieli roznic. W programach przejawia si¢ to domina-
cja gatunkow i audycji atrakcyjnych i rozrywkowych nad powaznymi i refleksyjnymi.
Poréwnanie struktury programéw TVP1 i TVP2 z programami TVN i Polsatu
w przekroju catoSciowym oraz w pa$mie najwyzszej ogladalnosci jest dobra, niemal
podrecznikowa ilustracja efektu konwergenc;ji.

Adresat: odbiorca preferowany

Weryfikacja hipotezy konwergencji nie wyklucza hipotezy dywergencji, gdyz zo-
stala tu ona przyjeta w migkkiej wersji. Zaktada ona, ze wszystkie programy, nawet
o bardzo zblizonej strukturze gatunkowe;j i tematycznej, zawieraja wiele cech ro6zni-
cujacych, a cechy te mogg tworzy¢ dos¢ spdjne konfiguracje, odpowiadajace potrze-
bom, cickawosci i gustom okres§lonych grup odbiorcow. W ten sposdb kazdy program
moze zawiera¢ zakodowana w jego zawartoSci osobowo$¢ preferowanego odbiorcy.
Dawniej nazywano go ,,czytelnikiem wpisanym w tekst”. Dzi§ zapewne bardziej cho-
dzi o ,,widza tkwigcego w obrazie”.

Telewizja jest dla wszystkich, lecz nie kazda audycja jest dla kazdego widza.
Oproécz gatunkow przeznaczonych dla najszerszego audytorium, jak np. seriale fami-
lijne czy programy przyrodnicze, kazdy nadawca umieszcza w programie audycje
sprofilowane pod katem potrzeb i upodoban okreSlonej grupy odbiorcéw, do nich
w pierwszej kolejnosci kierowane. Za ich pomoca nadawca konstruuje swojego widza
modelowego, zarysowujacego jego baze spoteczng. Proporcje miedzy audycjami dla
,»wszystkich” i dla okreSlonych ,,grup docelowych” to gtéwny czynnik pozycjonujacy
nadawce na rynku.

Okreslenie adresata audycji nie zawsze jest fatwe. Czasem nadawca z gory okre-
Sla krag odbiorcow (np. dzieci, rolnicy), czasem wynika to ze specyfiki tematu (np.
motoryzacja interesuje mezczyzn), jednak najczeSciej audycja jest kierowana do
wszystkich, a ewentualne profilowanie wynika z charakteru pierwszoplanowych po-
staci oraz opisywanych sytuacji i zdarzen. Wtedy audycje mozna klasyfikowac wedle
kryterium pici, cyklu zycia (dzieci, miodziez, dorosli, starsi), sytuacji spotecznej (ro-
dziny z dzie¢mi) lub typu zainteresowan. Gdy zadna z tych okoliczno$ci nie zachodzi,
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audycja byta klasyfikowana jako przeznaczona dla wszystkich. W niektoérych przypad-
kach (np. magazyny typu telewizji Sniadaniowej) konieczne okazalo si¢ zaliczenie au-
dycji do dwdch kategorii adresatow.

Tabela 4. Adresaci audycji

Profil audycji — adresat TVP1 | TVP2 | TVN Polsat
Wszyscy, ogdt widzow 62 54 31 47
Grupa docelowa 38 46 69 53
Mezczyzni 14 21 9 17
Kobiety 9 12 20 4
Dzieci 31 9 4 7
Miodziez 8 9 25 19
Doroéli w srednim wieku obu plci 25 26 41 44
Rodziny z dzie¢mi 8 15 3 6
Ludzie starsi 14 9 6 8
Osoby interesujace si¢ sprawami publicznymi

i zyciem spofecznym 12 14 3 1
Hobbisci, poszukiwacze porad 7 2 2 1
Mniejszosci etniczne, niepetnosprawni 0 4 0 0
Rolnicy, mieszkancy wsi 6 0 0 0

Dwa pierwsze wiersze dotycza odsetka ogdtu audycji (bez audycji informacyjnych). Podsta-
wa procentowania pozostalych wierszy jest liczba audycji zaliczonych do kategorii ,,grupa do-
celowa”. Kolumny nie sumuja si¢ do stu, gdyz audycji mozna byto przypisa¢ dwie giéwne gru-
py docelowe.

Wyniki analizy pokazuja (tab. 4), ze wigkszo$¢ audycji w programach nadawcy pu-
blicznego (TVP1, TVP2) adresowana jest do ogdtu odbiorcow, natomiast w progra-
mach nadawcow prywatnych (TVN, Polsat) przewazaja audycje dla okreSlonych grup
docelowych. Programem najbardziej ogdlnym jest TVP1, najbardziej sprofilowanym
TVN. Takie proporcje audycji dla wszystkich i audycji profilowanych sg zgodne z cha-
rakterem nadawcy. Nadawca publiczny (TVP1, TVP2) z mocy ustawy (definicja mi-
sji publicznej) w pierwszej kolejnosci ma stuzy¢ catemu spoteczefistwu, natomiast
nadawcy komercyjni moga preferowac tych odbiorcow, na ktorych najbardziej zalezy
reklamodawcom.

We wszystkich programach udziat audycji profilowanych jest znaczacy. Oznacza
to, ze kazda stacja faworyzuje potrzeby pewnej grupy odbiorcow, budujac w ten spo-
sob ich lojalno$¢ wobec programu i na nich opierajac swoja pozycje na rynku (baza
spoleczna).

W programie TVP1 grupami szczeg6lnie wyrdznianymi sa dzieci, osoby doroste
w Srednim wieku, mezcezyzZni, ludzie starsi oraz osoby zainteresowane sprawami pu-
blicznymi i zZyciem spotecznym. To jest tez jedyny program nadajacy audycje dla wsi
i rolnikow. Oferta tego programu dostosowana jest zatem do specyfiki demograficz-
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nej spoleczenstwa polskiego (rosngca liczba ludzi starszych) oraz dominujacego w nim
modelu wielopokoleniowej rodziny patriarchalnej (dziadkowie, rodzice, dzieci).

Nieco inaczej ksztattuje si¢ profil demograficzny TVP2. Tez preferuje odbiorcéw
w Srednim wieku i mezczyzn, ale w wigkszym stopniu niz TVP1 troszczy si¢ o potrze-
by rodziny (ale nie dzieci) oraz kobiet, bardziej zaspokaja zainteresowania sprawami
publicznymi i Zyciem spolecznym, dostrzega przy tym potrzeby os6b niepelnospraw-
nych. Mozna wigc przyjaé, ze preferowane grupy odbiorcow to mezczyzni i kobiety
w Srednim wieku, zyjacy w rodzinie (raczej partnerskiej niz patriarchalnej) i wspolnie
wychowujacy dzieci, ale niezamykajacy sie w kregu spraw rodzinnych, tylko rozwija-
jacy szerokie zainteresowania Swiatem zewng¢trznym.

Program TVN jest sprofilowany w najwyzszym stopniu. Przekazy adresowane do
grup docelowych stanowia dwie trzecie calej oferty i sa adresowane gidéwnie do
trzech grup odbiorcow — dorostych w srednim wieku, mtodziezy i kobiet. Takie pre-
ferencje wskazuja na silne zorientowanie tej stacji na grupy spoleczne, ktdrych rola
i znaczenie w zyciu spolecznym, a wiec takze na rynku, ro$nie. Niewielka liczba audy-
cji dla dzieci, rodziny, ludzi starszych i 0s0b o szerokich zainteresowaniach Swiadczy
o tym, ze preferowani odbiorcy majg si¢ gléwnie zajmowac soba i swoimi sprawami.

Program Polsatu zawiera mniej audycji profilowanych niz program TVN, ale row-
niez jest zorientowany na trzy grupy — ludzi w §rednim wieku, mtodziez i mezczyzn.
Takie rozlozenie akcentéw §wiadczy o profilowaniu oferty na ludzi dojrzatych i star-
szych, przy raczej ostroznym traktowaniu nowych grup konsumentéw (mtodziez, ko-
biety). Jest to wigc podejScie tradycyjne i nieco asekuranckie, nastawione na bez-
pieczng wickszos$¢ o ustabilizowanej sytuacji Zyciowej i spoteczne;j.

Eksponowane postaci

Odbiorca tylko wtedy zechce na dluzej ,zawiesi¢ oko” na tym, co pokazuje
nadawca, jesli na ekranie dostrzeze atrakcyjne postacie w interesujacych sytua-
cjach. Za takie z reguly uznaje te, ktore uruchamiaja mechanizm identyfikacji—pro-
jekcji. Identyfikacja polega na tym, ze widz utozsamia si¢ z ogladanymi postaciami
i widzi siebie takim, jakim chcialby by¢, tzn. kim§ jak one; projekcja za$ na tym, ze
przenosi si¢ w §wiat tych postaci i wyobraza sobie, ze on-posta¢ pokonuje frustra-
cje oraz zagrozenia, ktorych on-widz doswiadcza w zyciu realnym. Mechanizm
identyfikacji—projekcji najtatwiej uruchamiajg postacie i sytuacje nadzwyczajne,
pobudzajace skryte marzenia badz catkiem zwyczajne, relaksujace codzienne fru-
stracje i leki.

IloSciowa analiza zawartoS$ci nie pozwala na pogtebiony opis postaci, co najwyzej
umozliwia uchwycenie ogdlnych cech ich wizerunku, osobowosci, sytuacji zyciowej.
W analizie zastosowano szerokie kategorie klasyfikacji charakteru postaci, ich sytu-
acji zyciowej, istoty dazen i dziatan, a takze sposobu opisu postaci i ich dziatan oraz
sposobu zamknigcia narracji. W tabeli 5 uwzgledniono tylko te przypadki, gdzie moz-
liwa byta wyrazna kwalifikacja kazdego z tych ,,wymiardw” postaci i akcji (fabuly).
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Stanowily one wprawdzie wigkszos¢, ale w kazdym programie sporo bylo tez postaci
niedookreslonych i sytuacji niejasnych, ktére w tym zestawieniu pominigto.

Tabela 5. Charakterystyka postaci pierwszoplanowych

| TVP1 | TVP2 | TVN | Polsat
Charakter postaci pierwszoplanowych i ich doswiadczen

Zwykli ludzie w typowych sytuacjach 44 35 17 38
Zwykli ludzie w nietypowych sytuacjach 30 32 38 15
Ludzie niezwykli w réznych sytuacjach 8 11 21 20
Ludzie znani, celebryci, VIP-y w r6znych sytuacjach 4 14 17 4
Watek dominujacy — o§ narracji (istota dazen i dzialan postaci)

Czlowiek decyduje — rozwigzywanie probleméw 23 5 6 12
Czlowiek cierpi — doznanie krzywdy, szukanie pomocy 11 14 20 8
Czlowiek tworzy — praca zawodowa, tworcza 21 22 25 12
Czlowiek walczy — konflikty, rywalizacja, sport 10 14 13 4
Czlowiek celebruje — rytualy, Swieta, praktyki religijne 8 4 2 5
Czlowiek sie bawi — poszukiwanie przyjemnosci 14 17 12 35
Czlowiek $ciga ztoczyficow — ochrona prawa i fadu 6 4 16 4
Sposdb opisu postaci i ich doswiadczen (akcji/fabuly)

Zindywidualizowany opis postaci, akcji, tla spolecznego 54 50 51 55
Schematyczny opis postaci, akcji, tla spotecznego 36 39 45 20
Zamkniecie narracyjne opisywanych zdarzen i dzialan postaci pierwszoplanowych

Oryginalne i zaskakujace zamknigcie akcji 35 31 33 9
Schematyczne zamkniecie akcji 23 37 41 54

Dane w procentach liczone do ogétu przekazoéw (bez audycji informacyjnych). Nie sumuja
si¢ do 100 proc., bo uwzgledniaja tylko przypadki pozwalajace na jednoznaczng kategoryzacje.

W programie TVP1 protagonistami zdecydowanej wiekszoSci audycji sa zwykli lu-
dzie w sytuacjach codziennych i typowych, cho¢ czesto znajdujacy si¢ tez w sytuacjach
niecodziennych i nietypowych. Ich gtéwnym dziataniem jest rozwiazywanie proble-
moéw oraz praca zawodowa. Na drugim planie pojawia si¢ zabawa i poszukiwanie
przyjemnosci, a na dalszych cierpienie i doznawanie krzywd oraz walka i rywalizacja.
Jest to wiec Swiat wzglednie stabilny i spdjny, w ktorym przewazaja dzialania kon-
struktywne, wieficzone chwilami rados$ci. Nie jest on wolny od konfliktéw i cierpien,
a takze rozmaitych zagrozen, lecz mimo to stwarza warunki samorealizacji i rozwo-
ju. Pewna szaro§¢ takiego obrazu rzeczywistosci jest kompensowana przez zindywi-
dualizowany opis postaci oraz ich sytuacji zyciowej, jak tez duzy odsetek audycji po-
kazujacych oryginalne i zaskakujace rozwigzania ludzkich ktopotéw. Jednak przewa-
7aja rozwigzania schematyczne lub niejasne.

W programie TVP2 tez przewazaja zwykli ludzie, ale czgSciej niz w TVP1 zmaga-
ja si¢ oni z sytuacjami nietypowymi. Takze ludzie niezwykli, zwlaszcza VIP-y i cele-
bryci, wyrazniej zaznaczaja swoja obecno$¢ w réznych sytuacjach. Ich obecno$¢ spra-
wia, ze dziatania tworcze wysuwaja si¢ na pierwszy plan, ro$nie tez znaczenie zabawy
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i pogoni za przyjemnoS$ciami. Na drugim planie toczy si¢ jednak walka i pojawia si¢
cierpienie. Jest to zatem $wiat niestabilny, targany sprzecznymi dazeniami; Swiat
kontrastow, gdzie przewazaja sukcesy i radosci, ale w tle czai si¢ walka i cierpienie.
To Swiat wysokiego ryzyka, w ktorym poczucie satysfakcji jest czesto okupione krzyw-
da i cierpieniem. Wymowe tego rodzaju napie¢ i kontrastow oslabia schematyczny
sposdb prowadzenia i zamykania narracji, ujmujacy indywidualne rysy postaci oraz
caly dramatyzm ich sytuacji w ramy dobrze znanych konwencji kultury popularne;.

Program TVN preferuje niezwyklo$¢ badz sytuacji, ktore sa nietypowe i przyda-
rzaja sie¢ r6znym ludziom, badz ludzi, ktérzy wyrdzniaja sie szczegdlnymi cechami
charakteru, zajmowana pozycja (VIP-y) czy stawa (celebryci) i sg pokazywani w rdz-
nych sytuacjach. Nie zawsze sa to zdarzenia przyjemne. Jakkolwiek dominuje wsrod
nich tworcza praca, dajaca satysfakcje, to cierpienie, Sciganie ztoczyncow i walka kta-
da si¢ cieniem na opisywanych postaciach i wydarzeniach. Jest to Swiat wyjatkowo
niebezpieczny, zbrutalizowany, opanowany przez walke dobra i zla, ktra mozna wy-
graé, ale ktorej towarzyszy duze natezenie krzywdy i cierpienia. Wysoki udzial sche-
matycznych opiséw postaci i zdarzen, a zwlaszcza schematycznych zamknie¢ narra-
cyjnych, w znacznym stopniu oswaja caly dramatyzm przekazu, sytuujac znakomitg
wickszo§¢ audycji w gtownym nurcie szeroko pojmowanej rozrywki.

Pierwszoplanowe postacie pojawiajace si¢ w programie Polsatu cechuja trojakie-
go rodzaju kontrasty i napiecia. Po pierwsze, miedzy ludzmi zwyktymi i niezwyklymi
oraz sytuacjami typowymi i nietypowymi. Po drugie, miedzy dziataniami wielu posta-
ci nastawionymi na zabawe i przyjemnosS¢ a kolidujacymi z nim wymogami pracy oraz
koniecznos$cia rozwigzywania problemdw. Po trzecie, miedzy zindywidualizowanym
opisem postaci, akcji i tta spolecznego a schematycznym zamknieciem akcji i narra-
cji. Mimo tych sprzecznosci, program ten pokazuje $wiat przepelniony pogoda i ra-
doscia, ktorej nie maci (za czesto i za bardzo) ani walka, ani Sciganie ztoczyficow, ani
rytualna celebra, ani nawet ludzkie krzywdy i cierpienie, ktore si¢ pojawiaja, ale sa
utrzymywane na bezpiecznym poziomie i w bezpiecznej odlegtosci od glownego
nurtu ludzkiej aktywnosci.

Swiat wartosci

Wartosci nadaja sens ludzkim dziataniom i ustanawiaja tad spoteczny — zaréwno
w zyciu realnym, jak i w Swiecie przedstawionym w telewizji. JeSli odbiorcy akceptu-
ja te wartoSci, widza swoje miejsce w tym Swiecie, jesli nie — zmieniajg kanat. Odtwo-
rzenie konfiguracji wartoSci dominujacych w danym programie jest kluczem do usta-
lenia, czyj $wiat jest w nim przedstawiony, a zwlaszcza jakie warto$ci nadawca uzna-
je za atrakcyjne dla preferowanych grup odbiorcow.

Nie da si¢ stworzy¢ kompletnego zestawu wartosci dla calego $wiata, réznych
epok, kultur czy Srodowisk. Skonstruowany na uzytek analizy katalog wartosci byt
z koniecznosci niepetny i wybiorczy. Skoncentrowano si¢ w nim na tych cechach cha-
rakteru, postawach, celach dziatania oraz formach relacji mi¢edzy ludZmi i normach



32 Maciej Mrozowski

spolecznych, ktore maja kluczowe znaczenie dla tadu spolecznego, sa najczesciej
przedmiotem moralnego osadu oraz sa wyraznie deklarowane przez dzialajace po-
stacie (protagonistow) lub w sposob oczywisty kieruja ich dzialaniami. Tabela 6 po-
kazuje tylko te wartosci, ktdre pojawiaja si¢ w przekazach najczeSciej i tworza cha-

rakterystyczna dla danego programu konfiguracje warto$ci dominujacych.

Tabela 6. Konfiguracja wartosci dominujacych w programach

TVP1 TVP2 TVN Polsat
Przyjazfi, dom - 54  |Przyjazn — 48 Rodzina, dom - 32 | Milo§¢, lojalnos¢ — 62
Rodzina - 52 Wrazliwo$¢ spoleczna, | Samorealizacja, Przyjazn - 61
Bezpieczefistwo solidarnos¢ — 43 kariera, sukces Rodzina, dom - 58
bytowe, warunki zycia| Rodzina, dom — 43 zyciowy — 30 Pafistwo, narod — 31
—-46 Samorealizacja, Bezpieczenstwo Bezpieczenstwo
Wrazliwo$¢ spofecz- |kariera, sukces zycio- |bytowe, warunki zycia | bytowe, warunki zycia
na, solidarno$¢ — 45 |wy — 40 -28 -27

Samorealizacja, karie-
ra, sukces zyciowy — 43
Mitosé, lojalnos¢ — 41

Mitos¢, lojalnosé — 37
Mocne doznania — 24
Poszerzanie wiedzy

Wrazliwos$¢ spoleczna,
solidarnos¢ — 26
Przyjazh — 25

Religia, wiara — 16
Wrazliwos¢ spoteczna,
solidarnos¢ — 15

Poszerzanie wiedzy |- 22 Mitosé, lojalnos¢ — 23 | Samorealizacja,

- 34 Bezpieczenstwo byto- |Poszerzanie wiedzy | kariera, sukces
Otwarto$¢ na zmiany, |we, warunki zycia — 20|— 21 zyciowy — 11
tolerancja - 26 Przezycia estetyczne |Hedonizm, erotyzm | Poszerzanie wiedzy
Konformizm - 24 -18 -19 -10

Konformizm - 19
Status, wtadza,
pieniadze — 15

Status, wiadza,
pienigdze — 14

Mocne doznania — 24 Otwarto$¢ na zmiany,

tolerancja — 10

Procent audycji, w ktorych pojawia si¢ dana wartos¢ (bez audycji informacyjnych).

W programie TVP1 kluczowe znaczenie majg wartos$ci wspolnotowe — przyjazn,
dom, rodzina, bezpieczefistwo bytowe, wrazliwos$¢ spoleczna, solidarno$¢. Wartosci
jednostkowe, dotyczace indywidualnych postaw i zachowan, jak: samorealizacja i ka-
riera, mito$¢€ i lojalnos¢, poszerzanie wiedzy, otwartos¢ i tolerancja, konformizm, po-
szukiwanie mocnych doznan, znajduja si¢ na drugim planie, ale w sumarycznym uje-
ciu rownowaza wartoSci wspolnotowe. Jak sie zdaje, jest to system wartosci typowy
dla Iudzi dojrzalych i starszych, niezbyt zamoznych, znajdujacych si¢ w szczytowym
okresie aktywnosSci zyciowej i spolecznej, ktOrzy zaczynajg sobie ceni€ stabilizacje zy-
ciowa, osiggnigta pozycje spoteczng oraz dobre kontakty z otoczeniem blizszym (ro-
dzina) i dalszym (przyjaciele), jednak zaczynaja obawiac si¢ samotnoSci i nudy, ucie-
kajac przed nimi w §wiat wiedzy lub §wiat intensywnych przezy¢.

W programie TVP2 réwniez silnie eksponowane sg wartosci wspolnotowe (przy-
jazn, wrazliwo$¢ spoteczna, solidarnos$é¢, dom, rodzina), jednak wartosci indywidual-
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ne tworzg bogatszy i bardziej zr6znicowany zestaw (samorealizacja, kariera i sukces
zyciowy, mito$¢, mocne doznania, poszerzanie wiedzy, przezycia estetyczne, troska
o bezpieczenstwo bytowe oraz status, wladza i pieniadze). Jest to system wartosci ty-
powy dla ludzi dojrzatych i dobrze sytuowanych, osiagajacych szczyt kariery i aktyw-
nosci zyciowej, ktorzy zdobyli juz znaczaca pozycje zawodowa i spoteczng, a teraz
troszcza si¢ glownie o jakoS¢ zycia, poszukujac zar6wno silnych podniet fizycznych,
jak tez nowych doznan intelektualnych i estetycznych.

W programie TVN wartoSci wspdlnotowe (rodzina, dom) stawiane sa na rOwni
z warto$ciami indywidualnymi (samorealizacja, kariera, sukces zyciowy), ktore — jak
si¢ wydaje — odgrywaja znaczniejsza, silniej motywujaca do dziatania role. To Swiat
wartoSci ludzi mtodych i wyksztatconych, wkraczajacych dopiero w dorostos¢ i rozwi-
jajacych swoja aktywno$¢, ktdrzy juz zalozyli rodzine lub jeszcze trzymaja sie rodzi-
cow, a troszcza sie gtownie o rozwdj kariery zapewniajacej wyzszy status spoleczny
i materialng niezalezno$¢. W tej fazie zycia mitos¢ liczy si¢ mniej, niemal tyle samo,
co otwartos¢, poszerzanie wiedzy oraz hedonizm, pozwalajace czerpac z zycia to, co
najlepsze, bez zbednego ryzyka, i gonic¢ wcigz za nowymi okazjami.

Swiat wartosci Polsatu jest prosty, catkowicie zdominowany przez wartosci wspol-
notowe. Najwazniejsza jest milo$¢, przyjazn i rodzina. W dalszej kolejnosci (i znacznie
mniejszym stopniu) liczy si¢ nardd i pafistwo oraz bezpieczenstwo fizyczne, a potem
wiara (religia), wrazliwo$¢ spoleczna, samorealizacja, poszerzanie wiedzy. Takie warto-
Sci cenig ludzie raczej starsi niz mtodsi, niezbyt zamozni, stabo wyksztalceni i niepewni
wlasnej pozycji spolecznej. Nie majg duzych ambicji zawodowych ani aspiracji zycio-
wych, ani tym bardziej wiary we wlasne sily. Swoj los wiaza z jaka$ wspdlnota — z jed-
nej strony z panstwem i narodem, a z drugiej z religia i wiarg w Boga. Przy takim osa-
dzeniu w §wiecie inne wartoSci, zwlaszcza indywidualne, traca wiele na znaczeniu.

Emocje

Dziataniom ludzkim uwiktanym w konflikty i opartym na wartoSciach muszg to-
warzyszy¢ emocje. Sa one integralnym skfadnikiem ludzkich doSwiadczen i Swiata
przedstawionego, moga wigc pojawiaé si¢ w kazdym przekazie. W analizie uwzgle-
dniano tylko podstawowe i fatwo rozpoznawalne rodzaje emocji, pokazane dosta-
tecznie wyraznie i odnoszace si¢ do calej sytuacji czy zdarzenia, a nie zachowan po-
szczegOlnych postaci. W analizie chodzito o uchwycenie charakteru i natezenia la-
dunku emocjonalnego kazdego epizodu i watku.

Charakter emocji klasyfikowano wedfug kategoryzacji obejmujacej siedemnascie
podstawowych emocji, natomiast natezenie oceniano w trojstopniowe;j skali (mate,
Srednie, duze), nastepnie obliczajac srednie nat¢zenie danej emocji w programie. Ta-
bela 7 pokazuje jedena$cie najczesciej wystepujacych w poszczegolnych programach
emocji oraz ich §rednie natezenie.

We wszystkich programach dominuja emocje pozytywne: radoS¢, entuzjazm,
Smiech i dobry humor oraz satysfakcja. Najbardziej nasycone emocjami sg programy
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TVP1 i Polsatu, gdzie wystepuja w ogromnej wigkszosci audycji, ale ze stosunkowo
stabym natezeniem. Programy TVN i TVP2 cechuje duzo mniejsze nasycenie emo-
cjami, za to wigksze natgzenie wigkszosci z nich. Dominacja emocji pozytywnych wy-
raza afirmatywny i aprobatywny stosunek do $wiata przedstawionego, typowy dla
gtownego nurtu kultury popularnej (kompensujacej niedostatek tych emocji w zyciu

odbiorcow).

Tabela 7. Emocje dominujace w programach

TVP1

TVP2

Polsat

Rados¢ — 80 (1,7)
Entuzjazm - 76 (1,6)
Smiech, humor - 76
(15)

Satysfakcja — 70 (1,5)
Wzruszenie — 69 (1,6)
Ztos¢, gniew — 68
(14)

Wspolczucie — 67 (1,4)
Smutek - 67 (1,4)
Energia, zapat — 66
(1,4)

Zdenerwowanie — 55

Rados¢ - 41 (2,0)
Smiech, humor — 30
(1L9)

Niepewnos¢ — 26 (2,0)
Entuzjazm - 24 (2,3)
Napigcie — 23 (1,9)
Wzruszenie — 19 (2,1)
Smutek — 19 (2,0)
Satysfakcja — 18 (1,9)
Zdenerwowanie — 16
(2,0)

Ztos¢, gniew — 15 (1,9)

Rados¢ - 59 (1,8)
Entuzjazm - 54 (2,0)
Smiech, humor - 52
(L)

Satysfakcja — 52 (1,8)
Niepewnos¢ — 42 (1,7)
Wspolczucie — 32 (1,7)
Napigcie — 31 (1,8)
Energia, zapat — 30
(L9)

Smutek - 29 (1,8)
Ztos¢, gniew — 26 (1,9)
Zdenerwowanie — 23

Rados¢ — 89 (1,8)
Smiech, humor — 84
(13)

Entuzjazm - 72 (1,4)
Satysfakcja — 56 (1,5)
Wozruszenie — 48 (1,4)
Zdenerwowanie — 44
(17)

Smutek - 41 (2,0)
Niepewnos¢ — 41 (1,7)
Z10s¢, gniew — 37 (1,9)
Podniosly nastroj — 34

Wspotczucie — 14 (2,1) (1,6)

(1,4) (1,8) Agresja - 33 (1,6)

Pierwsza liczba wskazuje odsetek audycji, w ktorych wystepuje dana emocja, liczba w na-
wiasie oznacza $rednie nat¢zenie emocji w calym programie (bez audycji informacyjnych).
Skala: 1 — matfe, 2 — §rednie, 3 — duze.

Dominacja emocji pozytywnych wyznacza klimat §wiata przedstawionego, zatem
tym, co rd6zni poszczegolne programy, sa raczej emocje negatywne, wzmagajace dra-
maturgiczne napiecia i spigcia, naruszajace pozytywny ,,fad emocjonalny”. W progra-
mach TVP1 i Polsatu sa to gléwnie z10S¢ i gniew, smutek i przygnebienie oraz zde-
nerwowanie, typowe dla pasywnej dezaprobaty zta i emocjonalnej solidarnosci z cier-
piacymi. W programach TVP2 i TVN wigksza role graja niepewnoS¢ oraz napigcie,
bedace integralnymi sktadnikami przezy¢ cztowieka dziatajacego, uwiktanego w kon-
flikty i sprzecznosci oraz zmagajacego si¢ z rdznymi przeciwnosciami.

Oprocz czestotliwosci, liczy si¢ natezenie (sifa) emocji. W programie TVP1 naj-
wicksze natezenie cechuje emocje pozytywne, te same, ktore pojawiaja si¢ najcze-
Sciej, ale jest to natezenie niewielkie, jeszcze stabsze jest natg¢zenie emocji negatyw-
nych. W programie Polsatu wsrod emocji wystepujacych ze Srednim nateZeniem
przewazaja emocje negatywne: smutek, ztos¢ i gniew oraz zdenerwowanie; emocje
pozytywne s stabsze. Programy TVP2 i TVN cechuje silnie skontrastowany i spola-
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ryzowany klimat emocjonalny, w ktérym emocje pozytywne: entuzjazm, wzruszenie,
satysfakcja oraz rado$¢ przeplataja si¢ z emocjami negatywnymi: rozpacza, ztoscia
i gniewem, agresja, smutkiem i zdenerwowaniem, co rodzi napiecia, zwlaszcza
w przypadku TVP2, gdzie natezenie emocji pozytywnych i negatywnych jest dos¢
duze.

Ogodlnie rzecz ujmujac: klimat emocjonalny poszczegdlnych programéw jest
zbiezny z dominujacymi w nim wartoSciami i odpowiada typowi odbiorcy preferowa-
nego. Pozytywne emocje dominujace w programie TVP1 odpowiadaja temperamen-
towi ludzi dojrzatych, wkraczajacych w schytkowy okres zycia, ceniagcych stabilizacje
1 osiggnieta pozycje, troszczacych si¢ o kontakty z otoczeniem i radosci zycia, zacho-
wujacych we wszystkim nalezyty umiar. Spolaryzowane emocje przenikajace Swiat
TVP2 sg typowe dla energicznych przedstawicieli klasy Sredniej, wspinajacych si¢ na
kolejne szczeble kariery, ktorzy stawiaja czota réznym wyzwaniom, gotowi znies¢
wiele, by wiele osiggnac. Nieco fagodniejsza wersja takich emocji, charakterystyczna
dla programu TVN, odpowiada przezyciom ludzi mtodych, przedsiebiorczych, pet-
nych zapatu i ambicji, ktorzy wkraczaja na Sciezke kariery i podejmuja pierwsze wy-
zwania. Wreszcie emocje w Polsacie odpowiadaja egzystencji ludzi gorzej wyksztatco-
nych i sytuowanych, bez wygoérowanych aspiracji i ambicji oraz zbytniej wiary w sie-
bie, liczacych na faskawos¢ losu i uSmiech fortuny, ale tez wystawionych na kaprysy
losu.

Budowanie relacji z widzami

W czasach, gdy komunikacja interaktywna wypiera tradycyjne, pasywne formy
przekazu, kazdy nadawca telewizyjny musi jako$ przelamywac jednostronny w istocie
kontakt z odbiorcami. Bez tego budowanie relacji z widzami nie jest na diuzsza me-
te mozliwe. Kazdy wiec to czyni, a tym, co rdéznicuje programy, jest intensywnosé
i formy tego rodzaju dziatan. W analizie uwzgledniono wszystkie wystepujace w ba-
danych programach formy bezpoSredniego lub posSredniego zwracania si¢ do widzow
1 nawiazywania z nimi jakich$ relacji. Dla potrzeb tego opracowania wystarczy
uwzglednic tylko dwa wymiary zastosowane w analizie: komunikacja z widzami oraz
formy angazowania widzow (tab. 8).
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Tabela 8. Relacje z widzami

| TVP1 | TVP2 | TVN | Polsat

Komunikacja z widzami

Telefoniczna 9 9 18 20
Sms-owa 10 8 4 23
E-maile, listy 5 1 10 1
Strona internetowa 5 9 47 2
Napisy na dole ekranu 4 9 40 12
Sposoby angazowania widzow

Udzial widzéw w audycji 6 6 16 2
Zapraszanie widzoéw do audycji 7 12 14 18
Zadania z nagroda dla widzow 9 10 8 21
Uwzglednianie opinii widzow w audycji 1 1 7 4

Dane w procentach liczone do ogdlnej liczby audycji (bez audycji informacyjnych).

Program TVP1 cechuje staba troska o komunikacje z widzami i jeszcze stabsze
wysitki na rzecz angazowania ich do uczestnictwa w audycji. Gdy idzie o komunika-
cje, przewazaja najprostsze Srodki i formy — telefon i sms-y; jesli chodzi o sposoby an-
gazowania — zadania z nagrodami. Potwierdza to koncepcje widza preferowanego ja-
ko osoby starszej, stabo wyksztalconej i niezbyt zamoznej, niemajacej dostepu do in-
ternetu i niepostugujacej si¢ nowymi mediami, raczej biernej niz aktywnej, aktywizu-
jacej si¢ dla nagrod, nie dla manifestowania wlasnej podmiotowosci. Lojalno§¢ tych
odbiorcow jest efektem uksztattowanego przed laty nawyku ogladania telewizji (je-
szcze w czasach, gdy byt to jedyny program), a nowe formy komunikowania si¢ z wi-
dzami i ich aktywizowania maja by¢ dowodem na to, zZe program ten nadaza za po-
stepem i zmianami, nie za$ Srodkiem pozyskania nowych odbiorcow.

Program TVP2 przejawia nieco wigksza niz TVP1 aktywnoS¢ w zakresie kontak-
téw z widzami i ich angazowania. Program ten zwraca si¢ tez do widzo6w mtodszych,
lepiej wyksztatconych i zamozniejszych niz publicznos¢ TVP1, wobec czego czgsciej
korzysta z nowszych technik i form komunikacji — strona internetowa i napisy na do-
le ekranu (ludziom starszym, sfabo wyksztalconym sprawiaja one pewne trudnosci);
takze czeSciej zacheca widzow do uczestnictwa w audycji i oferuje nagrody — uczest-
nictwo moze by¢ atrakcyjne dla widzéw bardziej mobilnych, ciekawych $wiata, dla
ktorych obecnod¢ w studiu jest przygoda, daje tez okazj¢ do srodowiskowej autopro-
mocji. Tego rodzaju sposoby budowania relacji z widzami nie tylko utrwalaja lojal-
no$¢ widzow juz pozyskanych, ale moga sprzyjaé pozyskiwaniu nowych odbiorcow.

Program TVN wyro6zniaja szczeg6lnie intensywne, bogate i zréznicowane dziata-
nia budujace relacje z odbiorcami. Sg one przy tym wyraZnie zorientowane na pozy-
skanie widzow mtodych, nieZle wyksztatconych, przywyklych do komunikacji interak-
tywnej i aktywnego uczestniczenia w atrakcyjnych imprezach. Internet jest dla nich
naturalnym medium komunikacji, a udziat w audycji pozagdanym ukoronowaniem za-
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interesowania stacja. W tym sensie intensywna komunikacja z widzami i angazowa-
nie odbiorcow to podstawowe sposoby budowania nowego rodzaju lojalnosci z nowe-
go rodzaju publicznoscia, ktdra ceni poczucie wspdlnoty, efektowna nowoczesnos¢,
zywy spektakl, Swiat celebrytow, a nade wszystko zabawe. Cel komercyjny jest istot-
nym czynnikiem mobilizujacym stacje do budowania takiego Srodowiska komunika-
cyjnego, ale nie jedynym — jest ono cz¢Scig calej formuly nadawanego programu, sil-
nie eksponujacej udzial odbiorcow (jest to tez forma autopromocji stacji).

Program Polsatu rowniez dos¢ intensywnie zabiega o zywe kontakty z odbiorca-
mi, jednak opiera si¢ w tej materii na tradycyjnych Srodkach i metodach — telefony,
sms-y, zadania z nagrodami. Stacja ta najwyrazniej zaklada, ze wigkszo$¢ odbiorcow
nie ma dostgpu do internetu i z niego nie korzysta, natomiast telefon komorkowy
i intensywne jego uzytkowanie jest elementem ich awansu cywilizacyjnego i stylu zy-
cia. A jesli doda si¢ do tego liczne konkursy z nagrodami, efekt aktywnego zaintere-
sowania programem przez szerokie grono odbiorcoéw jest murowany (do tego korzy-
stny, bo zysk z sms-6w pokrywa koszty nagrdd). Jest tez znamienne, ze stacja czgsto
zaprasza do udzialu w audycjach, ale rzadko ich w nich pokazuje (zgtasza si¢ malo
chetnych, nie wygladaja dostatecznie atrakcyjnie, chodzi tylko o angazowanie pozor-
ne?). Wszystko to razem wskazuje na dos¢ tradycyjne myslenie o potrzebach i mozli-
wosciach odbiorcow.

Podsumowanie

Przedmiotem i celem niniejszego artykutu jest proba weryfikacji hipotezy konwer-
gencji i hipotezy dywergencji w odniesieniu do czterech gléwnych programow telewi-
zyjnych w Polsce na podstawie wynikow kompleksowej analizy ich zawartosci, ktora
na zamowienie Biura Programowego TVP S.A. zrealizowal o§rodek badawczy TNS
OBOP (pod kierunkiem autora artykuiu). Zadania okreslone przez zleceniodawce
wspomnianego badania byly inne niz cele tego artykulu, jednak dato ono tak bogaty
1 zrOznicowany zestaw wynikdw, dotyczacych tylu réznych aspektow programow
TVP1, TVP2, TVN i Polsatu, iz duza cze$¢ z nich mozna wykorzysta¢ do testowania
obu hipotez. W pierwszej czesSci artykulu zostaly przedstawione dane dotyczace
strukturalnego opisu czterech programoéw, zwlaszcza ich kompozycji gatunkowe;j i te-
matycznej, co umozliwia testowanie hipotezy konwergencji. W drugiej czesci skon-
centrowano si¢ na danych dotyczacych adresatéw audycji, postaci w nich eksponowa-
nych, przekazywanych wartoSci i emocji oraz na sposobach budowania relacji z wi-
dzami, co daje pewne przestanki do testowania hipotezy dywergencji.

Hipoteza konwergencji zaklada, ze pod wptywem walki konkurencyjnej oferty pro-
gramowe réznych nadawcow sie upodabniaja, bo nasladuja oni te dziatania programo-
we konkurentow, ktdre przyciagaja najliczniejsze audytoria. Efekt konwergencji wi-
dac szczeg6lnie wyraznie w czasie najwyzszej ogladalnosci (18:45-22:45), gdy konku-
rencja jest najostrzejsza, oraz gdy porOwnuje si¢ programy nadawcy publicznego
(TVP) i nadawcow komercyjnych (TVN, Polsat). Wyniki analizy zawarto$ci w pelni
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potwierdzajg hipoteze konwergencji. O ile bowiem w przekroju calej oferty widac je-
szcze do$¢ istotne rdéznice migdzy strukturg gatunkowa i tematyczna programow
TVP1 i TVP2 a programami TVN i Polsatu, o tyle w czasie najwyzszej ogladalnoSci
schodzg one na plan dalszy, a na pierwszy wysuwaja si¢ podobienstwa, czyli zdecydo-
wana dominacja pozycji rozrywkowych i popularnych we w wszystkich programach.
Innymi stowy: w tych pasmach czasowych, gdzie rywalizacja o widzow jest mniejsza
(rano, w ciggu dnia, w nocy) programy nadawcy publicznego sa bogatsze i bardziej
zroznicowane, poruszaja szerszy wachlarz tematéw i probleméw niz oferty komercyj-
ne, natomiast wieczorem, gdy walka o widzow si¢ nasila, nadawca publiczny przecho-
dzi zdecydowanie na pozycje nadawcow komercyjnych, oferujac przede wszystkim au-
dycje tatwe, lekkie i przyjemne, co jest ich specjalnoscig. W tym wiec przypadku kon-
wergencja jest roznoznaczna z komercjalizacja calego pola rywalizacji.

Nasladowanie konkurencji grozi jednak utrata konkurencyjnosci, czyli wiasnej
odrebnosci i oryginalnosci, co w konsekwencji prowadzi do marginalizacji nadawcy
i odplywu odbiorcéw. Dlatego kazdy nadawca stara si¢ wyr6znic na tle konkurentow.
Hipoteza dywergencji zaklada, Ze moze on to osiggnac tylko wtedy, gdy r6znice pro-
gramowe beda si¢ uktada¢ w dos¢ spojna cato$¢ odpowiadajaca potrzebom i gustom
okreslonej grupy odbiorcow. Tylko w ten sposdb na tle widocznych i przewazajacych
podobienistw mozna zarysowac charakterystyczny dla danego programu profil widza
modelowego, wpisanego w §wiat przedstawiony, i stanowiacego punkt odniesienia
(w tym zwlaszcza obiekt identyfikacji—projekcji) dla preferowanych grup odbiorcow.
Trzeba podkresli¢, ze taka figura widza jest konstrukcja doS¢ umowng, stabo zaryso-
wang, rozproszona, cz¢sto wewnetrznie sprzeczng (by przyciagac rézne grupy odbior-
codw rzeczywistych). Funkcjonuje ona raczej jako swego rodzaju ukryta osobowosé
programu czy tylko luzny zestaw cech osobowoS$ciowych zakodowanych w poszcze-
gblnych audycjach, a nie jako jawna zasada polityki programowej. To sprawia, ze jej
rekonstrukcja wymaga dekonstrukcji programu, czyli rozfozenia go na ,.czynniki
pierwsze”, poszukiwania elementow dominujgcych, ustalenia ich ukrytych znaczen
oraz znalezienia zasady spajajacej te znaczenia. Kazda z tych operacji obarczona jest
duzym ryzykiem arbitralnej kategoryzacji, a wszystkie razem podlegaja subiektywnej
interpretacji badacza. Oznacza to, ze cho¢ analiza zawartoSci pozwala na wyodreb-
nienie wielu elementoéw rdéznicujacych poszczegdlne programy, to zbudowanie z nich
profilu ukrytej osobowosci kazdego programu jest wynikiem autorskiej interpretacji
tych elementow.
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Tabela 9. Ukryte osobowosci programoéw (ujecie sumaryczne)

TVP1

TVP2

Program gtéwnie dla ludzi dorostych i star-
szych oraz rodzin z dzie¢mi (model patriar-
chalny), stabo wyksztalconych, wkraczajacych
w schylkowy okres aktywnoSci zawodowej
i spotecznej, niezbyt zamoznych, ale o stabil-
nej sytuacji zawodowej i zyciowej, mniej dba-
jacych o wlasna kariere, bardziej o udane kon-
takty z bliskimi i otoczeniem, chronigce przed
nuda i samotnoscia.

Widzowie lojalni o stabilnych nawykach
odbiorczych, interesujacy si¢ wieloma sprawa-
mi, zwlaszcza zyciem codziennym zwyklych lu-
dzi oraz problemami spolecznymi i przeszio-
Scia, oczekujacy porad praktycznych i wiedzy
o Swiecie.

Preferuja stabilny obraz §wiata, gdzie mozli-
wa jest twOrcza praca, refleksja, rozwigzywa-
nie problemow, zabawa.

Pragna spokojnego zycia opartego na war-
toSciach wspdlnotowych, pelnego emocji, ale
raczej slabych.

Potrzebuja takich postaci, zdarzen i narra-
cji, ktore pobudzaja wyobraznie i zarazem
umozliwiajg identyfikacje.

Wystarczg im tradycyjne formy kontaktow
z widzami wzbogacone o element zadan z na-
grodami.

Program giéwnie dla ludzi w wieku $rednim,
rodzin (model partnerski), takze szczegdlnych
grup odbiorcéw (niepeinosprawni, mniejszo-
$ci); wyksztalconych, w szczytowym okresie ka-
riery i aktywnosci zyciowej, raczej zamoznych
iwciaz budujacych swdj status spoteczny, goto-
wych na nowe wyzwania, troszczacych si¢ o ja-
kos¢ zycia, szukajacych mocnych doznan.

Odbiorcy otwarci na nowosci i zmiany, o sta-
bo uksztaltowanych nawykach odbiorczych, in-
teresujacy si¢ obyczajami, Zyciem codziennym,
ludzkimi sukcesami i porazkami, kultura, sen-
sacjami i satyra, ceniacy wiedzg.

Ich wizja $wiata opiera si¢ na napieciach
i konfliktach, ktore utrudniaja samorealizacje,
ale daja tez wiele satysfakcji.

W zyciu staraja si¢ godzi¢ wartosci wspdlno-
towe z indywidualizmem, lubia silne i przeciw-
stawne emocje.

Wola postacie i zdarzenia mieszczace si¢
w ramach znanych konwencji i schematéw, be-
dace projekcjami ich marzen i nadziei.

Akceptuja nowe formy komunikacji z widza-
mi oraz angazowanie odbiorcow.

TVN

Polsat

Program gtéwnie dla ludzi mtodych i doro-
stych, jeszcze wolnych (takze niezaleznych ko-
biet), dobrze wyksztalconych, rozwijajacych
dopiero aktywno$¢ spoleczng i zawodowa,
pragnacych szybkiego i efektownego sukcesu
zyciowego i materialnego, nastawionych na
rywalizacje, zadnych mocnych wrazen i przy-
jemnoSci, ale bez duzego ryzyka i odpowie-
dzialnoSci.

Odbiorcy o zmiennych preferencjach i za-
chowaniach, szukajgcy nowoSci, interesujacy
si¢ przemianami obyczajowymi, problemami
rodziny, przestepczoscia, zyciem ludzi sukcesu
oraz sposobami jego osiagania, polityka i mo-
da.

Program raczej dla osob dorostych i star-
szych, gorzej wyksztalconych i niezbyt zamoz-
nych, niepewnych swojej sytuacji zawodowej
i zyciowej, bez duzych ambicji i aspiracji oraz
wiary we wlasne sily, swoj los wigzacych bar-
dziej z wspolnota, dzialaniem pafistwa oraz
wiara w Boga niz wlasng aktywnoscia i praca.

Odbiorcy o ustalonych nawykach odbior-
czych, niezbyt krytyczni, zyjacy w zamknigtym
i ograniczonym kregu zainteresowan, skupio-
nych na codziennych smutkach i radosciach,
obyczajach, moralnoSci oraz ludzkich konflik-
tach i namigtnoS$ciach.

Chcg $wiata bezpiecznego i radosnego, daja-
cego wiele szczeScia i satysfakcji, ale nie maja
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Swiat postrzegaja jako teren brutalnej walki
dobra i zta, w ktdrej fatwo wiele wygraé i duzo
straci¢, ale oplaca si¢ startowac.

Wyzej cenig wartoSci indywidualne niz
wspolnotowe, lubig rézne, ale niezbyt silne
emocje.

Potrzebuja niezwyklych postaci i zdarzen,
bedacych projekcjami ich marzen o sukcesie
i udanym zyciu.

Cenig mozliwosci uczestnictwa w audy-
cjach, chetnie korzystaja z internetu.

poczucia pewnoSci i obawiaja si¢ o swoj los.
Wyzej cenig wartosci wspdlnotowe niz indy-
widualizm, pragng emocji pozytywnych, ale sil-
niej przezywaja tez emocje negatywne.
Interesuja ich zwykli ludzie, typowe sytuacje
i narracje umozliwiajace fatwa identyfikacje.
Nie potrzebuja intensywnej komunikacji
z widzami.

Tabela 9 przedstawia w sumarycznym ujeciu zasadnicze rysy owych ukrytych
osobowosci analizowanych programow. Nawet jesli kazda z osobna, czy wszystkie
razem, obarczone s3 nadmierng dowolnoScia interpretacyjna, nie zmienia to faktu,
Ze opieraja si¢ na wyraznie stwierdzonych rdéznicach, ktére tworza dos¢ spojne kon-
figuracje. Na takim zalozeniu zasadza si¢ hipoteza dywergencji, mozna wobec tego
uznaé, ze wyniki analizy zawartoS$ci ja potwierdzaja — ze wszystkimi poczynionymi

wyzej zastrzezeniami.
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STRESZCZENIE

Wiele wskazuje na to, ze ze wzgledu na nadmierng
ilo$¢ tekstu w newsach, a takze zbyt szybkie tempo
werbalnego przekazu informacji, dominujacym
zrddiem rozumienia wiadomosci w telewizyjnym
programie informacyjnym staje si¢ obraz. Przestaje
on wowczas petnic tylko funkcje uzupelniajaca, ale
staje si¢ podstawa przetwarzania tresci zawartych
w programie. Wyniki badan referowanych w niniej-
szym artykule jednoznacznie wskazujg na to, ze
sens wydarzenia moze by¢ znaczaco zmodyfikowany
przez sposob jego zobrazowania. Modyfikacja ta
moze dotyczy¢ zaréwno zakresu szczegdlowej wie-
dzy na jego temat, sposobu rozumienia gtéwnej my-
§li zawartej w wiadomosci, a takze relacji przyczy-
nowo-skutkowych migdzy elementami sktadowymi
zdarzenia oraz postaw wobec tre$ci wiadomosci.
Badania zostaly przeprowadzone na zlecenie Tele-
wizji Polskiej S.A. w czerwcu 2008 r., na 1000-0so-
bowej grupie dorostych Polakow.
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Wprowadzenie

Codziennie w kilku kanafach telewizyjnych nadawane s3 newsy dotyczace najwaz-
niejszych zdarzen minionego dnia. Co wiecej, ramdwki poszczegdlnych nadawcow
umozliwiaja Sledzenie kolejnych wydan programdw informacyjnych tego samego wie-
czoru. Widzowie majg zatem sposobnoS¢ wielokrotnego wystuchania i obejrzenia in-
formacji na temat tych samych wydarzen z kraju i zza granicy. Niektorzy z nich chet-
nie korzystaja z takiej mozliwoSci. Czy nie jest to strata czasu? Wydaje sig¢, ze nie. Po-
szczegblne redakcje na ogdt podejmuja w tym samym dniu takie same tematy, ale cze-
sto opracowuja je w zupelnie inny sposob. W konsekwencji telewidzowie stuchaja ko-
mentarzy do tych samych wiadomosci, rozniacych si¢ zaréwno pod wzgledem doboru
szczegOtowych tresci, jak i formy prezentacji. Mozna wigc oczekiwaé, ze w zaleznoSci
od obejrzanego programu informacyjnego u widzoéw powinny wytworzy¢ si¢ rozne re-
prezentacje poznawcze danego zdarzenia, a co si¢ z tym wiaze — powinny tez wystapi¢
roznice w sposobie rozumienia nadanych tresci. Innymi sfowy, najprawdopodobniej
co innego pozostaje ,,w glowie” osobie, ktdra obejrzata Wydarzenia, Fakty, Wiadomo-
sci lub Panorame, mimo ze podejmowane w nich byly te same tematy.

W ramach prac badawczych podejmowanych przez zespot Katedry Psychologii
Eksperymentalnej KUL i Osrodka Psychologicznych Analiz Komunikowania Spo-
tecznego w Lublinie, sprawdzaliSmy zakres i glebokoS$¢ rozumienia tych samych new-
sow, ktore zostaly wyemitowane w gtownych wydaniach programéw informacyjnych
TVP1 (Wiadomosci 19:30), TVP2 (Panorama18:00), TVN (Fakty 19:00) i Polsat (Wy-
darzenia 18:50). Jeden z tematdw, prezentowanych badanym, dotyczyt antychinskich
demonstracji w Tybecie, ktore z nowg sitag wybuchly w polowie marca 2008 r. Zbada-
lisSmy 1000 osob, kobiet i mezczyzn, w wieku 25-65 lat, z wyksztatceniem od podsta-
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wowego do wyzszego, zamieszkatych w malych i duzych miastach. Wiadomosci, Pa-
norame, Fakty i Wydarzenia obejrzato po 25% badanej préby, co pozwolito nam na
pordéwnanie rozumienia sytuacji w Tybecie u widzow r6znych wydan programéw in-
formacyjnych.

Rozumienie testowaliSmy na kilku poziomach, nawigzujac do taksonomii opra-
cowanej przez dydaktykow. Najbardziej podstawowy poziom rozumienia dotyczy
znajomosci stow i zwigzkow frazeologicznych. Na tym poziomie rozumienia przeka-
zu audiowizualnego odbiorca powinien ponadto mie¢ zdolno$¢ do rozpoznania wy-
branych fragmentéw materialu wizualnego. Drugi poziom to rozumienie informacji
szczegOlowej, na ktory skfadaja si¢ nastepujace umiejetnosci: przypominanie sobie
informacji zawartych w teksScie, kojarzenie senséw przekazywanych za pomocg tek-
stu i obrazu, ujmowanie stosunkOw przestrzennych i czasowych. Kolejny poziom ro-
zumienia to odczytanie mysli przewodniej, czyli okreslanie istotnego sensu przeka-
zu, uchwycenie jego calosci, rozr6znianie i identyfikowanie wypowiedzi, ktore ujmu-
ja jego istotng warto$¢ oraz oceng intencji bohateréw programu. Najwyzszy poziom
rozumienia dotyczy okreSlania wartoSci przekazu, poprzez ustalanie relacji przyczy-
nowo-skutkowych, formulowanie wnioskow na dany temat, przewidywanie na-
stepstw przedstawionych wydarzef oraz poddanie tredci przekazu krytycznej ocenie.
Opierajac si¢ na przedstawionych zatozeniach, przygotowaliSmy kilkanaScie krot-
kich zadan testowych, umozliwiajacych ocene poziomu (gigbokosci) oraz, dla kaz-
dego poziomu — zakresu rozumienia przekazu na temat sytuacji w Tybecie. Badani
rozwiazywali te zadania bezposrednio po obejrzeniu newsow jednego z czterech wy-
branych nadawcow.

W niniejszym artykule skoncentrowaliSmy si¢ tylko na tych zadaniach, ktore ujaw-
nily znaczacy wplyw obrazu na sposdb interpretowania przez widzow tresci wiadomo-
Sci. Wiele wskazuje na to, ze ze wzgledu na nadmierna ilo$¢ tekstu w newsach, a tak-
ze zbyt szybkie tempo werbalnego przekazu informacji, dominujacym Zrédlem rozu-
mienia wiadomosci w telewizyjnym programie informacyjnym staje si¢ obraz. Prze-
staje on wowczas petnic tylko funkcj¢ uzupelniajaca, ale staje si¢ podstawg przetwa-
rzania tresci zawartych w newsie. Kolejno§¢ prezentacji uzyskanych wynikéw podpo-
rzadkowaliSmy przyjetym poziomom rozumienia, poczynajac od przedstawienia: za-
kresu szczegdtowej wiedzy na temat sytuacji w Tybecie u widzow newsow poréwny-
wanych nadawcow (poziom 2) oraz sposobu postrzegania przez nich celu (gidéwnej
myS$li) odebranej wiadomosci (poziom 3), a skonczywszy na zadaniach badania po-
staw i ustalania relacji przyczynowo-skutkowych (poziom 4).

Wiedza dotyczaca szczegotowych informac;ji
Wiedza szczegdtowa dotyczaca treSci newsa danego programu informacyjnego
moze dotyczy¢ czasu, miejsca, uczestnikow, a takze samego przebiegu prezentowane-
go zdarzenia. To wiedza o charakterze kontekstowym. Moze mie¢ charakter bardziej
ogolny, stownikowy lub bardziej specyficzny, encyklopedyczny. Wiedza dotyczaca
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szczegOtowych informacji jest niezbedna do zrozumienia calodci przekazu, jesli doty-
czy tresci istotnych.

Pytania, ktore znalazly si¢ w analizowanym zadaniu, odnosza si¢ do informacji
waznych dla zrozumienia prezentowanych zdarzen. Odpowiedzi na nie mogty by¢
formutowane albo na podstawie wcze$niejszej wiedzy odbiorcow, albo informacji za-
wartych w samym newsie. Nadawca wiadomosci, tak jak nadawca kazdego przekazu,
zaklada bowiem pewien rodzaj wiedzy odbiorcy na dany temat. Stad, migdzy innymi,
wynikaja réznice w treéci przekazéw telewizyjnych na ten sam temat, nadawanych
w r6znych programach informacyjnych. Mimo ze relacjonowane jest to samo zdarze-
nie, autorzy newsow w rézny sposOb dokonuja selekcji informacji. W efekcie widzo-
wie poszczegdlnych programéw moga skonstruowaé rozne reprezentacje umystowe
danego zdarzenia. Aby sprawdzié, czy istnieja takie r6znice, wszystkim widzom zada-
lisSmy jednakowe pytania, niezaleznie od tego, ktdry program informacyjny ogladali.

PrzyjeliSmy, ze jeSli badany prawidlowo odpowiada na pytanie, chociaz dang in-
formacje pominieto w wiadomosci, to znaczy, ze korzysta on z wczesniej zdobytej
wiedzy. JeSli natomiast w takiej sytuacji nie umie udzieli¢ prawidiowej odpowiedzi,
oznacza to, ze jego umyslowa reprezentacja zdarzenia jest niepetna, a nadawca bte-
dnie zatozyl, ze ma on t¢ wiedze. Z kolei w sytuacji, gdy podano okreSlong informa-
cje, a mimo to odbiorca nie potrafi jej sobie przypomnieé, wowczas najprawdopodob-
niej wynika to z jakiego§ defektu na etapie kodowania informacji. To zakldcenie mo-
ze by¢ spowodowane czynnikami lezacymi po stronie przekazu, np. tempem podawa-
nia informacji lub strukturalnymi cechami przekazu, takimi jak cigcia montazowe
w obrazie lub redundancja audio-wideo, badz tez czynnikami lezacymi po stronie
odbiorcy, np. brakiem zainteresowania lub podstawowej wiedzy dotyczacej tego te-
matu. Wreszcie, gdy przekaz zawiera dana informacje¢ i odbiorca potrafi ja prawidto-
wo przytoczyC, oznacza to, ze efektywnie wiaczyt tre§¢ programu informacyjnego do
umystowej reprezentacji danego zdarzenia.

W celu zbadania zakresu wiedzy szczegdtowej odbiorcow czterech programow in-
formacyjnych na temat wydarzen w Tybecie, zadaliSmy im sze$¢ pytan: 1) Ile osob,
wedtug nieoficjalnych statystyk, zgingto w Tybecie? 2) Jak nazywa sig¢ stolica Tybetu?
3) Kim jest Dalajlama? 4) Czyimi ofiarami sa zabici w Tybecie? 5) Jaki cel maja pro-
testy organizowane w krajach zachodnich? 6) Kiedy ma si¢ odby¢ Olimpiada w Peki-
nie? Kazdorazowo badani mieli do wyboru trzy mozliwe odpowiedzi, z ktorych tylko
jedna byla prawidtowa. Dla kazdej osoby badanej obliczyliSmy uSredniony wskaZnik
poprawno$ci odpowiedzi na pytania dotyczace szczegdtowych informacji.

Prezentowane badanym newsy dawaly odpowiedZ wprost tylko na cze$¢ z wymie-
nionych pytan. Na przyktad, mimo ze we wszystkich newsach méwiono o Dalajlamie,
nie w kazdym okre§lono dokfadnie, kim on jest. Niektorzy nadawcy postugiwali si¢ na-
zwa Lhasa, nie mowiac, ze jest to stolica Tybetu. Nie zawsze oraz w rozny sposob in-
formowano tez o dacie rozpoczecia Olimpiady w Pekinie. W treSci programow infor-
macyjnych istnialy tez pewne rozbieznoSci dotyczace liczby zabitych Tybetanczykow.
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Analiza zakresu wiedzy dotyczacej informacji szczegdtowych na temat antychin-
skich demonstracji w Tybecie, dla wszystkich oso6b badanych tacznie, pokazata, ze po-
ziom trudnosci poszczegdlnych pytan byt wyraznie zroznicowany (F(6;243) = 361,97,
p<0,001). 70% widzéw nie wiedzialo doktadnie, kim jest Dalajlama, a z kolei ponad
80% potrafito prawidiowo okresli¢ cel protestow organizowanych w krajach zacho-
dnich w zwiazku z wydarzeniami w Tybecie. W przypadku pozostalych pytan okolo
polowa odpowiedzi byta poprawna.

Zakres wiedzy na temat antychinskich demonstracji w Tybecie zalezat od tego, ktory
program informacyjny ogladali widzowie (F(3;245) = 2,77; p<0,042) — wykres 1.
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Wykres 1. Zakres wiedzy szczegdlowej na temat antychifskich demonstracji w Tybecie
u widzow poszczegdlnych programdw informacyjnych

Po obejrzeniu fragmentu Wiadomosci widzowie dysponowali rozleglejsza wiedza
dotyczacy szczegdtow zajsé w Tybecie niz odbiorcy Panoramy (HSD: p<0,037). W ce-
lu wyjasnienia tej rdznicy przeprowadzono szczegdlowa analize pytan, w ktorych od-
powiedzi byly zr6znicowane ze wzgledu na program informacyjny. Pytania te doty-
czyly daty Olimpiady w Pekinie (£(3;245) = 2,41; p<0,068), stolicy Tybetu (F(3;245)
= 6,50; p<0,001) oraz Dalajlamy (F(3;245) = 4,01; p<0,008) — wykres 2).
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Wykres 2. Wiedza widzow poszczegdlnych programdw informacyjnych dotyczaca: daty roz-
poczecia Olimpiady, nazwy stolicy Tybetu oraz tego, kim jest Dalajlama

Widzowie Panoramy mieli wigksze trudnoSci w okresleniu miesigca rozpoczecia
Olimpiady w Pekinie niz odbiorcy Wiadomosci (HSD: p<0,104). Efekt ten moze wy-
nika¢ z r6znic w treéci poszczeg6élnych programédw informacyjnych. W Wiadomo-
Sciach nie okreSlono wprawdzie miesiaca, w jakim ma si¢ odbywac¢ Olimpiada, ale
podano, ze rozpocznie si¢ ona za pdt roku oraz pokazano ujecie z zegarem odmie-
rzajagcym czas do rozpoczecia Igrzysk, na ktérym mozna bylo przeczytaé date:
08.08.2008. W Panoramie natomiast nie podano zadnej informacji, kiedy odbedzie
si¢ Olimpiada w Pekinie.

Na pytanie dotyczace stolicy Tybetu — Lhasy rowniez widzowie Panoramy udzieli-
li najmniej poprawnych odpowiedzi, zwtaszcza w poréwnaniu z osobami ogladajacy-
mi Wiadomosci (HSD: p<0,001) i Wydarzenia (HSD: p<0,001).

Chcac wyjasnic uzyskane rdznice, warto znowu odwotac si¢ do tresci porownywa-
nych programéw informacyjnych. Juz na poczatku Wiadomosci prezenter poinfor-
mowal, ze opisywane wydarzenia mialy miejsce w Lhasie — stolicy Tybetu, a po zapo-
wiedzi pokazana zostal mapa z wyraznym podpisem nazwy tego miasta. Podobnie
w Wydarzeniach, najpierw dziennikarz informowat o rozruchach, jakie mialy miejsce
w stolicy Tybetu — Lhasie, a nast¢pnie mozna byto zobaczy¢ mape z nazwa tego mia-
sta. Widzowie Panoramy tylko raz ustyszeli nazwe Lhasa, bez wyjasnienia, ze jest to
stolica Tybetu.

Rd&znice migdzy poszczegolnymi programami ujawnily si¢ takze w odniesieniu do
informacji na temat Dalajlamy. Po raz kolejny widzowie Wiadomosci wykazali si¢ wy-
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sokim poziomem wiedzy szczegétowej, tym razem istotnie wyzszym niz odbiorcy Fak-
tow (HSD: p<0,018) i Wydarzeri (HSD: p<0,018). Wprawdzie w zadnym programie
nie podano, ze Dalajlama jest zwierzchnikiem koS$ciofa lamaickiego, jednak osoby
ogladajace Wiadomosci wybieraly t¢ odpowiedz najczesciej. To, co odroznia program
nadawany przez TVP1 od pozostatych programéw na temat wydarzen w Tybecie, to
pokazanie fragmentdw zdje¢ archiwalnych ukazujacych wydarzenia sprzed 49 lat,
kiedy wypedzono Dalajlame z Tybetu i sttumiono antychinskie powstanie. Mozna
wiec przypuszczal, ze uwzglednienie w programie historycznego tta wydarzen w Ty-
becie utatwilo odbiorcom okreslenie, kim jest Dalajlama.

Podsumowujac, dobor tresci wigczanych do programu informacyjnego w znacza-
cy sposOb moze decydowac o zakresie wiedzy szczegotowej, jaka zapamictuja widzo-
wie. Dzigki precyzji wypowiedzi (tak jak w przypadku nazwy stolicy Tybetu) czy uzu-
pelnieniu przekazu o informacje wizualne (zdjecie mapy, zegara) odbiorcy konstru-
uja dokladniejsza reprezentacje opisywanych wydarzen. Nie bez znaczenia jest tez
ukazanie szerszego, np. historycznego, kontekstu prezentowanych zdarzen w formie
zdje¢ archiwalnych, w efekcie czego wzrasta poziom rozumienia przekazu w zakresie
odpowiedzi na najwazniejsze dla kazdego newsa pytania, czyli: co, kto, gdzie, kiedy
i dlaczego?

Wybor zdania ujmujacego gléwna mysl (cel) wiadomosci

Ten sam temat wiadomoSci moze zostac przedstawiony w r6zny sposob, w zalez-
nosci od przyjetego przez nadawce punktu widzenia. Innymi stowy, kazdy przekaz
ma okreSlony cel, ktory bezpoSrednio wynika z intencji nadawcy. Celem newsa mo-
ze by¢ poinformowanie o przebiegu zdarzen, ale moze tez by¢ przekonanie odbior-
cow do jakiego$ stanowiska w danej sprawie. Oprocz zrelacjonowania faktow, wia-
domoSci zazwyczaj zawieraja takze tresci o charakterze warto$ciujacym. Zastoso-
wane stownictwo (np. przymiotniki nacechowane emocjonalnie), kontekst, w jakim
sg przedstawiani bohaterowie, a przede wszystkim dobor informacji do programu
moga zdecydowac o tym, jak zostang ocenieni uczestnicy prezentowanych zdarzen.
W relacji z przebiegu antychinskich demonstracji w Tybecie dziennikarze uwzgle-
dnili kilka takich watkow zwiazanych z zasadniczym tematem newsa: przedstawio-
no oficjalne informacje, jakie sa przekazywane w chifskich mediach na temat wy-
darzen w Tybecie, poruszono kwestie bojkotu Igrzysk Olimpijskich w Pekinie oraz
donoszono o organizowanych na catym Swiecie manifestacjach popierajacych Tybe-
tanczykow.

Okresdlenie intencji nadawcy jest fundamentem rozumienia zasadniczego sensu
przekazu. W zadaniu tym ujawnia si¢ umiejetno$¢ oceny, czy celem programu bylo
poinformowanie odbiorcow o pewnych faktach (cel informacyjny), czy tez uksztatto-
wanie okre§lonych przekonan (cel perswazyjny). W zadaniu polegajacym na wybie-
raniu gléwnej mysli newsa odbiorcy programdw informacyjnych okreslali, jaki ich
zdaniem jest cel danego przekazu. Mieli oni wybrac jedno spos$rod czterech zdan,
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ktore odnosily sie do roznych aspektéw prezentowanej wiadomosci: 1) zwrdcenie
uwagi opinii publicznej na chifiskg agresje wobec mieszkancow Tybetu, 2) zwrdcenie
uwagi opinii publicznej na agresje Tybetanczykow wobec wtadz chinskich, 3) nakto-
nienie politykow i sportowcow do bojkotu Igrzysk Olimpijskich w Pekinie, 4) zache-
cenie do organizowania antychifiskich protestow w obronie Tybetu.

Zdecydowanie najcze¢Sciej wybierano stwierdzenie mowiace o chinskiej agresji
wobec mieszkancéw Tybetu, ktore stanowito gléwny temat wszystkich analizowanych
newsow. Jednak czesto§¢ wyboru tego zdania, jako zasadniczego celu przekazu,
W znaczacy sposob zalezata od tego, ktory program informacyjny ogladali widzowie
(x* = 30,30; p<0,001). O ile w wigkszosci programéw odpowiedz t¢ wybierato okoto
70% widzow, o tyle w przypadku widzéw Faktow — o 20% mniej. Poza tym ponad 1/3
0sob ogladajacych program nadawany przez TVN przypisala mu perswazyjny charak-
ter, majacy na celu naktonienie politykow i sportowcdéw do bojkotu Igrzysk Olimpij-
skich w Pekinie. W przypadku pozostatych programdéw informacyjnych odpowiedz ta
byta wybierana przez niecate 10% widzow.

Analiza tresci newsow prezentowanych osobom badanych pozwala okresli¢ co
najmniej dwa czynniki, ktére zdecydowaly o r6znicach w sposobie okreslenia zasa-
dniczego celu przekazu przez widzow Faktow i odbiorcow pozostatych wiadomosci.

Po pierwsze, o rdéznicach w rozumieniu newsow mdgt zadecydowaé dobor tresci
do poréwnywanych programdéw informacyjnych. Wiadomo, ze okre§lony sposdb se-
lekcji informacji w znaczacy spos6b wplywa na ksztattowanie przekonan odbiorcow.
Autorzy analizowanych programow uwzgledniali rdézne treSci zwiazane z danym te-
matem. Prezenterzy Faktow juz na poczatku wiadomosci zwrocili uwage na problem
bojkotu Olimpiady w Pekinie w kontekscie doniesien z Tybetu. Kwestii tej po§wie-
cono najwigkszy fragment zapowiedzi newsa ze studia. W dalszej czedci programu
rozwinig¢to ten watek, zamieszczajac wypowiedzi polskich i zagranicznych politykow,
zachecajacych do bojkotu Olimpiady organizowanej przez Chiny. Dwukrotnie uzy-
to tez sugestywnego pordwnania zblizajacych si¢ Igrzysk do promujacej rezim
Hitlera Olimpiady zorganizowanej w 1936 r. w Berlinie. W kontrascie do Faktow,
w ktorych problem bojkotu Olimpiady w Pekinie zostat szeroko omoéwiony, pozosta-
je tres¢ newsow innych nadawcow, w ktorych zaledwie w jednym zdaniu wspomnia-
no kwesti¢ Igrzysk. W tym konteks$cie wyraznie wida¢ perswazyjny charakter progra-
mu nadawanego przez TVN. Nie przez przypadek jego widzowie uznali, iz zasadni-
czym celem przekazu jest nakionienie do bojkotu Igrzysk w Pekinie. W wyniku do-
boru tresci wyrazajacych poparcie dla okreSlonej tezy, widzowie zgodnie z nig wska-
zali zasadniczy cel programu informacyjnego, przez co ujawnit si¢ jego perswazyjny
charakter.

Po drugie, r6znice w wyborze celu wiadomosci mogly wynikac¢ z treéci nagtowka,
czyli tzw. ozdobnika, na ktdry skiada si¢ zdjecie z krotkim podpisem, towarzyszace
wypowiedziom prezenteréw ze studia. Sposrod nagléwkow poszezegdlnych progra-
moéw informacyjnych na temat wydarzen w Tybecie wyr6znia sie¢ ozdobnik Faktow.
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Tekst wchodzacy w jego sklad nawiagzywal nie tylko do wydarzen w Tybecie, ale tak-
ze zawieral pytanie o mozliwo$¢ bojkotu Olimpiady w Pekinie (Niepokorny Tybet. Czy
bedzie bojkot Olimpiady w Pekinie?). Zatem ozdobnik, ktory takze pojawit si¢ juz na
poczatku programu, zwracatl uwage odbiorcoOw na watek bojkotu Igrzysk Olimpij-
skich organizowanych przez Chiny.

Postawy wobec zagadnien poruszanych w newsach

Postawa jest uwewnetrzniong przez czlowieka wyuczong skionnoScia, ktora naj-
czesciej wyraza si¢ w okreSlonych sposobach zachowania, szczegdlnie poprzez podej-
mowanie pewnych dziatan w odpowiedzi na oczekiwania spofeczne. Zrodlem postaw
jest przyjety Swiatopoglad, rozumiany jako zbidr subiektywnych do§wiadczen intelek-
tualnych i emocjonalnych, okreslajacych relacje osoby do rzeczywistosci. Jakkolwiek
postawa jest wzglednie trwala dyspozycja psychiczna, tym niemniej moze zmieniaé
si¢ w czasie, najczesciej pod wplywem nowych informacji. Postawa wobec dowolnego
przedmiotu — w tym réwniez wobec tresci i formy komunikatu medialnego — stanowi
wypadkowa wiedzy, przekonan, uczu¢ i motywdw, ktore najczesciej sa nacechowane
emocjonalnie.

Postawy sa Zrodtem ocen tre$ci komunikatu, a takze czynnikiem filtrujacym te tre-
Sci. Moga utatwia¢ lub utrudnia¢ ich zapamigtywanie i rozumienie. Wobec ztozono-
Sci procesu przetwarzania przekazu audiowizualnego, postawa stanowi wazny czyn-
nik wyja$niajacy poziom rozumienia, np. wiadomosci telewizyjnych. Zawiera bowiem
niejako gotowe odpowiedzi na te fragmenty komunikatu, ktore umykaja z powodu
roznych czynnikow zaktOcajacych, znajdujacych sie zar6wno w samym komunikacie,
jak i dotyczacych warunkow jego odbioru.

W zadaniu badania postaw wobec kwestii poruszonych w newsach na temat zajs¢
w Tybecie osoby badane odpowiadaly na kilka pytan nawiazujacych do tresci oglada-
nych programéw. Zasadniczo nie stwierdziliSmy istotnych statystycznie roznic w po-
stawach widzow newsow porownywanych nadawcoéw wobec kwestii sporu Tybet —
Chiny i zblizajacej sie¢ Olimpiady w Pekinie. Ujawnita si¢ jednak bardzo interesujaca
tendencja, ktora dotyczyla pytania: Czy zgadzasz si¢ z opinia, ze obecno$¢ Busha na
Igrzyskach w Pekinie przypomina¢ bedzie sytuacje z 1936 roku, gdy w czasie Olim-
piady w Berlinie prezydent Roosevelt siedzial niedaleko Adolfa Hitlera? (F(3;245) =
1,71; p<0,165). Ot6z, zwlaszcza w opinii 0sob, ktdre obejrzaly Wiadomosci, obecnosé
prezydenta Busha na Igrzyskach w Pekinie moze przypominac sytuacje z 1936 r. (wy-
kres 3).
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Wykres 3. Roznice w akceptacji twierdzenia zawartego w pytaniu: Czy zgadzasz si¢ z opi-
nig, ze obecno$¢ Busha na Igrzyskach w Pekinie przypomina¢ bedzie sytuacje z 1936 r., gdy
w czasie Olimpiady w Berlinie prezydent Roosevelt siedzial niedaleko Adolfa Hitlera? po
obejrzeniu poszczegdlnych programéw informacyjnych

Ten przyktad dobrze ilustruje jeden z paradoksow, z jakimi niejednokrotnie ma-
my do czynienia, usitujac dociec przyczyn takiego czy innego sposobu rozumienia
przekazu medialnego. Otz to nie w Wiadomosciach, lecz w Faktach pojawialo si¢
explicite wyartykutowane skojarzenie zblizajacych si¢ Igrzysk Olimpijskich z sytuacja,
jaka miata miejsce 60 lat temu w Berlinie. W programie TVN najpierw zacytowano
wypowiedz amerykanskiego kongresmana Franka Wolfa, ktory wtasnie powiedziat,
ze: ,,obecnos$¢ Busha na Igrzyskach w Pekinie przypominaé bedzie sytuacje z 1936 r.,
gdy w czasie Olimpiady w Berlinie prezydent Roosevelt siedzial niedaleko Adolfa
Hitlera” (tekst tej wypowiedzi nie tylko zostal przeczytany zza kadru, ale takze wy-
Swietlony na ekranie telewizora). Ponadto, senator PiS-u Zbigniew Romaszewski po-
wiedzial: ,,Przeciez, jezeli obejrzymy filmy z olimpiady z 32, 36 roku, to jest to petna
promocja Hitlera. Tak one byly montowane i tak beda montowane, z cala pewnoscia,
wszystkie sprawozdania z tej Olimpiady, jako wielki sukces tego rezimu, ktory w tej
chwili strzela do ludzi”.

Dlaczego zatem badani, ktorzy obejrzeli Fakty, w mniejszym stopniu zgodzili si¢
z opinig wygloszong przez Wolfa i Romaszewskiego, niz ci, ktdrzy obejrzeli Wiado-
mosci, catkowicie pozbawione jakichkolwiek odniesient do poprzedzajacej 11 wojne
$wiatowa Olimpiady w Berlinie? Zrédia zréznicowania postaw upatrywalibysmy
w warstwie obrazowej newsa, ktora znacznie skuteczniej, niz tekst wzbudza sieci se-
mantyczne odbiorcow i generuje silniejsze skojarzenia. W Faktach, Wydarzeniach
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i Panoramie, w warstwie zdjeciowej, mamy do czynienia z do§¢ podobna i klasyczna
dla tego rodzaju doniesiefi forma konstrukgcji Sciezki obrazowej newsa. Sktadaja si¢
nan zaczerpniete z chinskiej telewizji ilustracje zamieszek w mieScie, urywki z de-
monstracji osob solidaryzujacych si¢ z walczacym Tybetem i kilka bardziej lub mniej
oficjalnych wypowiedzi.

W Wiadomosciach takze obecne sa te elementy, ale ponadto w materiale wideo
znajduja si¢ zdjecia, ktore zywo przywotujg w pamieci okres stanu wojennego w Pol-
sce. Sa tez: Swiadectwa uczestnikow zajs¢ w Tybecie, ktore zostaly jakby wyjete z ust
Swiadkow star¢ z milicja w czasie stanu wojennego w Polsce, oraz wypowiedz uchodz-
cy z Tybetu, ktora wprost nawiazuje do podobiefistw w dziejach Tybetu i historii Pol-
ski. W materiale Wiadomosci sa takze czarno-biale zdjecia, jakby zywcem wyjete
z polskich lub radzieckich kronik wojennych relacjonujacych przebieg wydarzen pod-
czas II wojny Swiatowej. Wszystkie te elementy obrazoéw znacznie silniej wzbudzily
skojarzenia odbiorcow z przedwojennym klimatem olimpiady w Berlinie niz sfowa
wypowiedzi politykdéw. Obraz wyrazniej zbudowat historyczne odniesienie dla aktu-
alnych wydarzen niz tekst.

Ujmowanie relacji przyczynowo-skutkowych

Widz przekazu audiowizualnego nie jest tylko biernym odbiorca docierajacych
don tresci. Przeciwnie, w trakcie ogladania, np. wiadomoSci telewizyjnych, zachowu-
je si¢ podobnie jak podczas rozwigzywania problemu. Nie tyle dekoduje znaczenia,
co wnioskuje o nich na podstawie danych dostarczonych przez nadawce oraz posia-
danej wiedzy. Ten proces nazywa si¢ rozumowaniem i oznacza zdolno$¢ do prze-
ksztatcania przestanek w taki sposdb, aby wyprowadzi¢ z nich wartoSciowy wniosek.
Telewidz dazy zatem do wyjasnienia prezentowanych zdarzen zaréwno w aspekcie
ich wzajemnych powigzan przyczynowych, czasowych i przestrzennych, jak rowniez
powodow, dla ktorych znalazly sie one w przekazie. Co ciekawe, najczeSciej czyni to
zupelnie nieSwiadomie.

W celu okreSlenia, w jaki sposob zwiazki przyczynowo-skutkowe migdzy prezento-
wanymi wydarzeniami ujmuja widzowie wiadomosci, skonstruowaliSmy zadanie,
w ktorym uzyliSmy zar6wno informacji explicite podanych w poszczegdlnych newsach,
jak tez informacji niepodanych w nich wprost, ale istotnych dla zrozumienia relacjono-
wanego tematu. Zadaniem osdb badanych bylo udzielenie odpowiedzi na trzy pytania
dotyczace przyczyn wydarzen prezentowanych w wiadomosci: 1) dlaczego wiadze chin-
skie strzelaja do Tybetanczykow?, 2) dlaczego Tybetanczycy protestuja przeciwko Chin-
czykom?, 3) dlaczego przywddey niektorych panstw apeluja o bojkot Olimpiady w Pe-
kinie?, poprzez ustosunkowanie si¢ do kazdego z czterech dofaczonych do nich twier-
dzen (zaznaczenie ,,tak” — kodowane jako 1, w sytuacji, kiedy si¢ z twierdzeniem zga-
dzali, badz ,,nie” — kodowane jako 0, jesli ich zdaniem twierdzenie nie bylo prawdziwe).

Z punktu widzenia problematyki wplywu obrazu na rozumienie treSci newsa,
szczegoblnie interesujace s3 odpowiedzi, jakich udzielili respondenci na pytanie doty-
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czace powodow apelu o bojkot Olimpiady w Pekinie. Ponad 80% os6b badanych
uznalo, ze przywddcy niektorych panstw apeluja o bojkot Olimpiady w Pekinie, po-
niewaz uwazaja, ze w ten sposdb moga powstrzymac rzad chinski przed eskalacja
dziatan wymierzonych przeciwko Tybetanczykom, a nieco ponad 70% — ze uwazaja
to za swoj moralny obowiazek. W odniesieniu do tej odpowiedzi stwierdziliSmy roz-
nice miedzy osobami, ktore ogladaly wiadomosci opracowane w redakcjach réznych
stacji telewizyjnych (F(3;245) = 1,83; p<0,072). Na apele o bojkot Igrzysk, ktore wy-
nikaja z moralnego poczucia obowiazku przywddcoéw panstw, najczesciej zwracali
uwage odbiorcy Wydarzeri, a najrzadziej — odbiorcy Faktow (wykres 4).

1,0
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Wiadomos$ci  Panorama Fakty Wydzarzenia

Wykres 4. Prawdopodobienstwo stwierdzenia, ze przywoOdcy niektorych pafistw apeluja
o bojkot Olimpiady w Pekinie, poniewaz uwazaja to za swoj moralny obowiazek, po obejrze-
niu newsow poszczeg6lnych nadawcow

Tendencja przedstawiona na wykresie 4. jest interesujaca przede wszystkim dlate-
go, ze to wlasnie w Faktach zdjecia z Lhasy byly przeplatane twarzami i wypowiedzia-
mi politykéw, natomiast w Wydarzeniach nie pokazano zadnego z przywddcéw pan-
stwowych. Warto jednak zwroci¢ uwage na wiarygodno$¢ zdjec i wypowiedzi polity-
kow przedstawionych w Faktach. Ich liste rozpoczyna zaangazowana, a zarazem bar-
dzo typowa wypowiedZ rzecznika Departamentu Stanu USA Seana McCormacka, po
ktorej nastepuje seria uje¢ uSmiechnietych przywddcdw panstw, z Angelg Merkel na
czele, ktorzy zasiadaja wspOlnie przy biesiadnym stole. Kilka chwil p6zniej mamy
prezydenta USA George’a Busha, ktory wysiadajac z helikoptera rzadowego, po-
zdrawia witajacych go Amerykandw charakterystycznym gestem, a nast¢pnie zdjecia
twarzy dobrodusznego kongresmana Franka Wolfa, wypowiadajacego si¢ na temat
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swoich skojarzen miedzy nadchodzaca Olimpiadg w Pekinie a tg w Berlinie w 1936 1.
I wreszcie na koniec, wypowiedz senatora PiS-u Zbigniewa Romaszewskiego. W ta-
ki wta$nie sposdb Fakty uwiarygodnily teze o moralnym obowiazku bojkotu Olimpia-
dy w Pekinie.

W przeciwienstwie do Faktow, juz w zapowiedzi Wydarzeri wprost zwrécono uwa-
ge na moralny aspekt bojkotu Olimpiady, natomiast w tresci nie pojawit si¢ zaden
z obecnych w Faktach politykéw. Wiarygodno$¢ moralnej koniecznos$ci bojkotu
Olimpiady zagwarantowali natomiast: Richard Gere (aktor, ktory przeszed! na bud-
dyzm), Dalajlama (duchowy przywddca Tybetu) oraz Tsering Woeser (pisarka pocho-
dzaca z Tybetu). W kontekScie zgody na twierdzenie, ze przywodcy niektorych
panstw apeluja o bojkot Olimpiady w Pekinie, poniewaz uwazaja to za swoj moralny
obowiazek, jak wida¢ wigksze znaczenie ma autorytet oséb, ktore niekoniecznie na-
lezag do grona przywddcdw panstw. To stara zasada, jakze czesto wykorzystywana
w propagandzie: jeSli chcesz, aby odbiorcy komunikatu byli przekonani o moralnej
powinnosci polityka wobec jakiej§ sprawy, warto zamiast niego przedstawi¢ zdjecia
1 wypowiedzi kilku znanych ludzi z obszaru kultury, religii czy show-biznesu. Znacz-
nie bardziej uwiarygodnia oni tez¢ o moralnym zobowiazaniu tego polityka niz obraz
i wypowiedzZ jego samego.

Podsumowanie

Przytoczone w niniejszym artykule wyniki badan pozwalaja na konkluzje, iz cha-
rakter obrazu, ktOrego uzyto w programie, w znacznym stopniu determinuje glebo-
kos¢ i zakres rozumienia tredci prezentowanych w telewizji. R6znice stwierdzone na
wszystkich analizowanych poziomach rozumienia przekonuja nas o tym, jak wazna
funkcje w konstrukcji newsa odgrywa Sciezka obrazowa programu informacyjnego
i jak niebezpieczne moze by¢ traktowanie jej jedynie jako dodatku do wypowiadane-
go tekstu. Niewlasciwie lub przypadkowo dobrane kadry moga zar6wno utrudnic
odbidr ze zrozumieniem nadawanych tresci, jak i spowodowac, ze news zostanie zro-
zumiany opacznie, w efekcie stajac si¢ telewizyjnym programem dezinformujacym,
a nie informacyjnym.
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STRESZCZENIE

Wywiad i talk-show to dwa gatunki dziennikarskie
oparte na rozmowie dziennikarza z zaproszonym
gosciem. Wspdlny obu formatom dialog sprawia, ze
niektore przekazy nielatwo zakwalifikowac do jed-
nego ze wskazanych gatunkéw. Dodatkowe utrud-
nienie stanowi telewizja, ktora ze wzgledu na poli-
sensoryczno$¢ przekazu umozliwia jego najwigksze
znieksztalcenie. Niniejszy artykuf jest proba porow-
nania teoretycznych zalozen wywiadu i talk-show
oraz przedstawienie wyréznionych podobienstw

i roznic w polskich programach telewizyjnych. Po
krétkim rysie historycznym dotyczacym obu gatun-
kow, autorka stara si¢ opisa¢ wspdlczesnie emito-
wane programy, eksponujac w nich cechy charakte-
rystyczne dla przedstawianych formatow.
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Poszukiwanie nowych form przekazu dziennikarskiego, potaczone z ciggtym daze-
niem do jego uatrakcyjnienia, jest jedna z przyczyn zacierania si¢ r6znic miedzy ga-
tunkami. Ustalone ramy teoretyczne nie maja czesto przetozenia na praktyke me-
dialng. Stad wynikaja trudnosci w jasnym okresleniu granic miedzy zblizonymi w swo-
jej formie gatunkami, szczegllnie przekazéw telewizyjnych, ktore ze wzgledu na bo-
gactwo mozliwoSci dziatan, sg najbardziej synkretyczne. Dlatego, opierajac si¢ na te-
oretycznych cechach gatunkowych oraz analizie programow telewizyjnych, chciata-
bym podjac probe wyznaczenia granicy migdzy wywiadem a talk-show.

Rozmowy w studiu telewizyjnym to bardzo popularna forma zar6wno informa-
cyjna, publicystyczna, jak i rozrywkowa. Zaczynajac od krotkich spotkan w przerwach
miedzy programami!, poprzez debaty, wywiady, az po talk-show — duza czes¢ progra-
mu telewizyjnego zajmuja audycje mowione. Podstawg kazdej wspomnianej formuty
jest rozmowa, czyli dialog, podczas ktorego nastepuje przedstawienie informacji, opi-
nii i pogladéw rozmoéwcdw. W praktyce dziennikarskich form méwionych wspomnia-
na interakcja moze mie¢ postac interakcji niemajacej struktury wymiany oraz inte-
rakcji o strukturze wymiany?. Podczas gdy miedzy bezposrednimi uczestnikami roz-
mowy zawsze istnieje wymiana zdan, to nie wszyscy uczestnicy interakcji sa aktywni.
Odbiorca, ktory jest jednoczeSnie poSrednim uczestnikiem dialogu, zazwyczaj pozo-
staje nieuczestniczacy. Niemniej aspekt kierunkowy dialogu, czyli kontakt przez sto-
wo, w obu przypadkach jest zachowany.

1 Jest to forma stosowana w polskiej telewizji publicznej, podczas ktorej dziennikarz rozmawia
z jedna lub kilkoma osobami najczesciej na temat kolejnego programu lub akcji promowanej w me-
diach. Rozmowa taka zazwyczaj trwa 2-3 minuty i jest monotematyczna.

2 M. Kita, Wywiad prasowy. Jezyk — gatunek — interakcja, Katowice 1998, s. 173.
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Historyczne poczatki

W terminologii medialnej wywiad charakteryzowany jest podwojnie: jako przejaw
aktywnosci dziennikarskiej — rozmowa przedstawiciela prasy z dowolng osobg w celu
uzyskania informacji lub poznania opinii, inaczej narzgdzie zbierania materiatow in-
formacyjnych w celu wykorzystania ich w innych formach wypowiedzi? — lub jako roz-
mowa dziennikarza z osobg publiczna, prowadzona w celu publikacji w dowolnym
medium®*. W obu przypadkach glownym celem wywiadu jest dazenie do zdobycia in-
formacji lub poznania opinii jednego rozmowcy badz pewnej grupy osob. Talk-show
to gatunek widowiska telewizyjnego, w ktorym podstawa jest swobodna rozmowa
dziennikarza z zaproszonym gos$ciem lub go§¢mi, w obecnoSci publicznosci, a niekie-
dy z jej udziatem. Styl prowadzonej rozmowy oraz zakres tematyczny, zgodnie ze
swoja poetyka gatunkowa, nie jest niczym ograniczony, dlatego forma ta charaktery-
zuje si¢ bogactwem wykonan.

Jako gatunek dziennikarski wywiad po raz pierwszy zaistnial w ,,New York Herald”
13 pazdziernika 1835 r. i byta to publikacja rozmowy, jaka przeprowadzit James Gor-
don Bennett z poczmistrzem z Buffalo®. Niektorzy uwazaja jednak, ze wlasciwym wy-
nalazca wywiadu byl amerykanski dziennikarz nowojorskiej ,, Tribune” Horace Gree-
ley, poniewaz jako pierwszy w 1859 r. drukowat dostownie zapisane rozmowy, podczas
gdy wczesniejsze formy byly, mniej lub bardziej, wiernymi streszczeniami wypowie-
dzi’. Wywiad w Polsce poczatkowo znany byt jako interview, co ktadlo nacisk na ko-
nieczno$¢ widzenia si¢ podczas tego aktu komunikacji. Dzi§ termin ten oznacza gloéw-
nie ,,wywiadywanie si¢”, czyli zdobywanie pewnych informacji i poszerzanie wiedzy.

Talk-show jest gatunkiem, ktdry narodzit si¢ w Stanach Zjednoczonych na poczat-
ku XX w. i wbrew popularnej aktualnie odmianie telewizyjnej swoje poczatki miat
w radiu. W 1909 r. na antenie radiowej pojawila si¢ audycja poswiecona réwnou-
prawnieniu kobiet, ktérej waznym i wtedy nowatorskim elementem byta dyskusja na
zywoB. W telewizji talk-show istnieje praktycznie od poczatku jej istnienia i za pre-
kursora najczesciej uznaje sie Sylwestra ,,Pata” Weavera — inicjatora programu 7o-
day, ktory po raz pierwszy ukazat si¢ 14 stycznia 1952 r. w stacji NBC. Audycje po-
czatkowo prowadzit dziennikarz radiowy Dave Garroway. Byly w niej rozmowy tele-
foniczne, muzyka, prognoza pogody, zdjecia naglowkéw gazet i co najwazniejsze —
plotkarskie rozmowy z zaproszonymi go$émi®. Podaje si¢ takze inna, wcze$niejszg da-
te — 29 maja 1950 r., kiedy wyemitowano pierwszy program z cyklu Broadway Open
House, w ktorym aktorzy wystepujacy na Broadwayu w obecnosci publiczno$ci opo-

3 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Krakow 2006, s. 236.

4 M. Wojtak, Gatunki prasowe, Lublin 2004, s. 238.

5 Stownik terminologii. .., s. 212.

6 M. Wojtak, Gatunki..., s. 238.

7 A. Magdon, Reporter i jego warsztat, Krakow 2000, s. 87.

8 Z. Bauer, Gatunki dziennikarskie, [w:] Dziennikarstwo i swiat mediéw, pod red. Z. Bauera,
E. Chudzinskiego, Krakow 2008, s. 167.

9 W. Godzic, Telewizja i jej gatunki po , Wielkim Bracie”, Krakow 2004, s. 41.
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wiadali plotki na temat wtasnego Srodowiskal?. Za pierwszy polski talk-show uznaje
si¢ program 7Tele-Echo prowadzony przez Irene Dziedzic. Pierwsza audycja z tego cy-
klu ukazala si¢ 26 marca 1956 r.!! Bliskie dzisiejszej formie talk-show pojawily si¢
w Polsce dopiero po 1989 r. i na stale zagoscily w polskiej telewizji.

Cechy charakterystyczne obu formatow

Zardéwno wywiad, jak i talk-show to czesto spotykane formy telewizyjne. Swoja
popularnos$¢ zawdzigczaja miedzy innymi spolecznej naturze cziowieka, ktora prefe-
ruje dialogowe formy wypowiedzi'?, a takze, lub moze przede wszystkim, naturalnej
ciekawosci cztowieka do podgladania innych, szczeg6lnie os6b popularnych. Zarow-
no wywiad, jak i talk-show oparte sa na rozmowie, ktora jest centrum obu form. Jak
moéwi Urszula Zydek-Bednarczuk, ,,dopiero inne wyznaczniki, najczesciej zewnetrz-
nojezykowe, warunkuja ustalenia tekstu jako gatunku”!3. Stad tak duze podobiefi-
stwo miedzy obiema formami. Gtownym punktem wywiadu jest rozmowa, w talk-
show, oprocz niej, musi istnie¢ szeroko pojmowane show, najczesciej wigc dialog sta-
nowi tylko centrum programu, ktory wzbogacony jest innymi formami wypowiedzi
oraz elementami rozrywkowymi. W programach o tematyce politycznej, jak Teraz my
czy Tomasz Lis na zywo, sa to zazwyczaj roznego rodzaju sondy lub materiaty repor-
tazowe uzupelniajace problematyke rozmowy. W Szymon Majewski Show sa to naj-
czesciej krotkie materialy filmowe dotyczace zaproszonych gwiazd i wywolanych
przez prowadzacego tematdw. Dodatkowo w kazdym odcinku znajduje si¢ konkurs
dla zaproszonych gosci oraz parodia zycia politycznego (Rozmowy w tloku) oraz
okresowo serial satyryczny. Wszystkie te elementy wzmacniaja przekaz rozrywkowy
programu, a takze sytuuja go czeSciowo poza talk-show, jako gatunek synkretyczny.
Wywiady Kropka nad i i Temat dnia nie maja dodatkowych elementéw — istnieje tyl-
ko rozmowa. Natomiast Fakty po faktach czy Magazyn 24 godziny poprzedzone s3 fil-
mowym wprowadzeniem do omawianej tematyki, zawierajacym skrét wydarzen dnia
omawianych podczas wywiadow. Niemniej dialog prowadzony dla pewnego odbiorcy
wydaje si¢ by¢ podstawowa cecha, ktora okresla obie formy dziennikarskie.

Prowadzona z podziatem na glosy rozmowa okre$la takze specyficzny status ucze-
stnikdw interakcji, ktorzy maja precyzyjnie przydzielone role. W obu przypadkach re-
lacja pozycji lub tez ranga uczestnikdw aktu komunikacyjnego jest nieréwna, a inicja-
tywa tematyczna interakcji nalezy do jednej osoby, czyli w tym przypadku dziennika-
rza, ktory dang osobe lub kilka 0s6b poprosit o rozmowe. W wywiadzie zadaniem
dziennikarza jest zadawanie pytan, a osoby udzielajacej wywiadu — odpowiadanie na

10 7. Bauer, Gatunki..., s. 168.

K. Guzik, Od Tele-Echa do Rozmdw w toku — kariery gadania w telewizji, [w:] 30 najwazniej-
szych programow TV w Polsce, pod red. W. Godzica, Warszawa 2005, s. 143.

127, Bauer, Gatunki..., s. 188.

13U. Zydek-Bednarczuk, Wzorzec wywiadu telewizyjnego (na podstawie analizy programu 100 py-
tani do...), |w:] Kultura, jezyk, edukacja, pod red. R. Mrozka, Katowice 1995, t. 1, s. 432.
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nie. Dziennikarz prowadzacy wywiad prezentuje soba dwie role przypisane do jego
funkcji. Jest on jednocze$nie soba, konkretna osoba z jej cechami indywidualnymi,
i jest reprezentantem odbiorcy oraz wyrazicielem jego zainteresowan i opinii. Wielu
badaczy gatunku spiera si¢, jak daleko dziennikarz moze zaznacza¢ swoja indywidu-
alnos$¢ podczas wywiadu. Argumentem jednej strony jest fakt, ze dziennikarz jako
prowadzacy wywiad jest wyrazicielem opinii publicznej i to jej powinien by¢ wierny
i nie powinien wyraza¢ wlasnych opinii. Osobg prezentujaca poglady, ekspertem, jest
zaproszony do rozmowy go$¢, na ktorym powinna skupié si¢ uwaga odbiorcy. Z dru-
giej strony wywiad moze i najczesciej uzmystawia indywidualnos$¢ dziennikarza. Naj-
tatwiej zauwazyC ja w konstrukcji pytan, doborze ich kolejnoSci, odwadze w rozpoczy-
naniu trudnych i niewygodnych tematéw. Silng pozycje dziennikarza mozna takze za-
uwazy¢ w stylu prowadzonej rozmowy oraz przybieranej podczas niej roli od pomoc-
nika czy inaczej lustra dla swego rozmoéwcy, do petnoprawnego partnera lub nawet
dyskutanta'4. Oba rodzaje zachowan majg swoich reprezentantow w wywiadach tele-
wizyjnych. Monika Olejnik prowadzi rozmowe, zaznaczajac swoja silna pozycje pod-
czas dyskusji, przerywajac rozmowcy, spierajac si¢ z nim. Anita Werner, pomimo iz
stanowcza, stara si¢, drazac temat, sta¢ na stanowisku posrednika opinii publiczne;j.
W talk-show rola dziennikarza jest prostsza do okres§lenia. Prowadzacy jest osoba
o bardzo silnej pozycji. Stanowi centrum, wokol ktorego ,,rozgrywa” sie caly spektakl
telewizyjny, jest najczeSciej gwiazdg programu, ktdra stara si¢ ,,blyszczec jasniej” niz
zaproszeni goscie. Kuba Wojewo6dzki w prowadzonym przez siebie programie tak da-
lece wykorzystuje te mozliwos¢, ze czgsto nie pozwala odpowiedzie¢ goSciowi na py-
tanie, tylko sam mowi, jak gdyby prowadzil rozmoweg sam z sobg w obecnoSci innej
znanej osoby. Widac, ze calym soba gra pierwszoplanowa role, a zaproszeni goscie sa
tylko pretekstem do wyemitowania programu. W bardziej wyrafinowany sposob pre-
zentuje siebie Tomasz Lis, ktdry nie narzuca si¢ widzowi tak bezposrednio. Pozornie
znajduje si¢ na drugim planie, jednak celnoS$¢ i ostros$¢ riposty oraz panowanie nad
programem i zaproszonymi go$¢mi sg tak wyraZnie zarysowane, ze widz nie ma pro-
blemu z identyfikacja, kim jest prowadzacy — gwiazda. Jak twierdzi Matgorzata Kita,
»talk-show maja prosty przepis: popularny dziennikarz zaprasza do studia kogos cie-
kawego lub dziwnego”!3. Dlatego najczesciej w nazwie talk-show znajduje sie imie
i nazwisko prowadzacego. Najwyrazniej jest to widoczne w amerykanskich przedsta-
wicielach gatunku, takich jak The Ophra Winfrey Show, Jerry Springer Show czy The
David Latterman Show, cho¢ i w Polsce powoli kierunek ten zaczyna si¢ uwidaczniac,
dlatego na antenie mamy juz: Tomasz Lis na zywo, Szymon Majewski Show i Kuba
Wojewaodzki.

14 Wiecej na ten temat m.in. w: Z. Bauer, Gatunki..., s. 195-196; M. Kita, Wywiad..., s. 80-81;
B. Sobczak, Strategie prowadzenia wywiadu, ,,Zeszyty Telewizyjne” Nr 9 (lato 2005), s. 8-10; M. Wor-
sowicz, Gatunki prasowe, £.6dZ 2006, s. 50-51.

15 M. Kita, Medialna moda na dialog, [w:] Dialog a nowe media, pod red. M. Kity, Katowice 2004,
s. 175.
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Wywiad i talk-show w swej specyfice gatunkowej zaktadaja udziat odbiorcy jako
uczestnika aktu komunikacji. To tak naprawde do niego mdwi interlokutor, odpowia-
dajac na pytania. Bezposrednio widoczne jest to chocby w zwrotach rozméwcow,
ktoérzy swoja odpowiedZ rozpoczynaja na przyktad od stow: ,Prosze Panstwa...”.
Kontakt z odbiorca jest jednak w kazdej z tych form inny. W talk-show prowadzacy
stara si¢ nawigzac osobisty lub nawet intymny kontakt z widzem, sugerujac mu ucze-
stnictwo w prywatnej rozmowie, a takze bardzo bliski kontakt z zaproszonym go-
$ciem!'¢, Jednak wbrew temu, co pisza teoretycy gatunku o powszechnosci tego cha-
rakteru komunikacji w talk-show, wydaje sie, ze intymny charakter rozméw typowy
jest dla programow z tak zwanymi zwyklymi ludZmi, ktorzy opowiadaja o swoich pro-
blemach, przezyciach, przekonaniach etc. W tej sytuacji widz mocno utozsamia si¢
z gos$ciem, a prowadzacy — przyjmujac postawe empatyczng — nawigzuje pozornie in-
tymny kontakt. Taki rodzaj relacji mozliwy jest takze w rozmowach z celebrytami,
jednak gtéwnie w sytuacjach, gdy nie méwia one o plotkach show-biznesu, co czeste
jest w polskich talk-show, ale podobnie jak poprzednia grupa, rozmawiaja o swoich
przezyciach i waznych zyciowych wydarzeniach. Mistrzem nawiazywania osobistego
kontaktu z rozmoéwca jest Ewa Drzyzga. To w prowadzonym przez nig programie
Rozmowy w toku zwykli ludzie, a takze osoby popularne w polskiej kulturze i polity-
ce, rozmawiaja na bardzo osobiste tematy, a prowadzaca udziela im rad, komentuje
wypowiedzi i zachowania. Drzyzga jest lubiana przez rozméwcow i widzow za ciepla
atmosfere, jaka tworzy w programie. Rozmawiala juz z prostytutkami, zgwatconymi
kobietami, rodzicami adopcyjnymi, sktbconymi sgsiadami i wieloma innymi osobami,
poruszajac cala game trudnych i intymnych tematéw, a takze sekretow zwyktych
ludzi. Wzbudza takze zaufanie widzow, ktore budowane jest migdzy innymi poprzez
bezposrednie komentarze nagrane w bliskim planie, ktory stwarza sytuacj¢ osobiste-
go kontaktu z prowadzaca. W wywiadzie dziennikarz §wiadomy jest odbiorcy, jednak
nie stara si¢ nawigzac z nim osobistego kontaktu. Odbiorca jest obserwatorem tocza-
cej sie komunikacji i nawet jeSli dziennikarz wspomina widza, stuchacza czy czytelni-
ka, méwi o nim w trzeciej osobie, jako o kim§ bedacym obok toczacej si¢ rozmowy.
W obserwowanych wywiadach nie zdarza si¢, aby dziennikarz patrzyt prosto do ka-
mery. Jego uwaga poswiecona jest interlokutorowi, do ktoérego zwrocony jest podczas
calej rozmowy.

Tematy poruszane w wywiadzie i talk-show uwidaczniaja pewne ro6znice miedzy
obydwoma formami. Gdy w programach politycznych r6znice s3 minimalne, to w roz-
mowach na tematy spofeczne lub w rozmowach z gwiazdami s3 one zarysowane wy-
razniej. Przede wszystkim nalezy zaznaczy¢, ze interlokutorem w wywiadzie jest naj-
czeSciej osoba publiczna. Za osobe publiczng uznaje si¢ natomiast kazda osobe,
ktora w ramach wykonywanej pracy sprawuje funkcje publiczne lub poprzez swoja

16 Wiecej na ten temat w: W. Godzic, Telewizja..., s. 43; J. Uszyfiski, Telewizyjny pejzaz genealo-
giczny, Warszawa 2004, s. 112.
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dziatalno$¢ kulturalna, spoleczna, gospodarcza i kazda inna wnosi znaczacy wktad
w zycie publiczne. Jest to wigc osoba, ktdra zajmuje wybitna pozycje w zakresie do-
wolnych spraw publicznych (politycznych, gospodarczych itp.), jak rowniez ma auto-
rytet ze wzgledu na swa tworczos¢ artystyczna czy naukowa, prace zawodowa lub tez
innego rodzaju osiagnig¢cia (np. sportowe). Wywiady z tzw. zwyklymi ludZmi sg spo-
radyczne i wykorzystywane gtownie jako element zbierania informacji od Swiadkéw
wydarzenia. Dlatego tematyka rozméw w wywiadzie jest zazwyczaj powazniejsza niz
w talk-show. Najczesciej porusza si¢ tematy biezace komentujace aktualng sytuacje
polityczna, gospodarcza czy kulturalna, cho¢ zdarzaja si¢ wywiady spoleczne, biogra-
ficzne oraz rozrywkowe. W talk-show goSciem moze by¢ kazdy, kto wpisuje si¢ w te-
matyke aktualnego odcinka programu. Sa to wiec osoby ,,niezwykte”, czyli reprezen-
tujace nietypowe zawody, wyjatkowe hobby lub szczegdlny status spoleczny, a takze
takie, ktore opowiadajg czesto osobiste historie, z ktérymi moga utozsamiac si¢ wi-
dzowie talk-show lub ktorymi sa po prostu zainteresowane ze wzgledu na wspomnia-
ny wczeSniej wojeryzm. Tematy sg ograniczone jedynie pomysiem autoréw programu
1 mozliwoScia znalezienia odpowiednich rozmowcow. Aby stac si¢ goSciem talk-show,
czesto wystarcza chec publicznego wyznania intymnych sekretow. W przypadku roz-
mow z gwiazdami medialnymi dialog toczy si¢ gldwnie wokot Zycia osobistego i plo-
tek, ale takze prowadzone s3 rozmowy na powazne tematy jako element przyblizaja-
cy gwiazde widzom lub element oswajania trudnego tematu. Polskie realia sg jeszcze
ubogie w programy o tej tematyce. Jedynym reprezentantem tego typu rozmow jest
program Drzyzgi Rozmowy w toku.

Wyrazna roznica miedzy obydwoma formatami widoczna jest w sposobie wyko-
rzystywania publicznoSci. O ile w talk-show odgrywa ona znaczacg role, o tyle w wy-
wiadzie wystepuje sporadycznie i jest tylko ttem do prowadzonej rozmowy. W talk-
-show widownia pomaga realizowaé show, reagujac zywiotowo na wypowiedzi roz-
mowcey, a takze, a moze przede wszystkim, wchodzac w bezposrednia interakcje
z nim. Osoby z publiczno$ci moga zadawac pytania, komentowaé, dyskutowac z za-
proszonym goSciem, a czasami bra¢ udziat w zadaniach przygotowanych przez pro-
wadzacego dla swego rozmdwcey. Wywiad w swojej formule nie przewiduje udziatu
publicznosci, dlatego nie odgrywa ona zadnej roli w tym gatunku. Polskie talk-show
niezbyt wykorzystuja mozliwosci, jakie daje publicznos¢. Jedynie w Rozmowach w to-
ku prowadzaca pozwala w petni wypowiedzie¢ si¢ siedzacym w studiu osobom!’. Glos
zabieraja tam zaréwno osoby z publicznosci, jak i siedzacy na widowni ekspert. Cze-
sto sa to kontrowersyjne, spontaniczne, emocjonalne wypowiedzi, ktore wlasnie
wzmacniaja show, do ktorego dazy ten rodzaj programéw telewizyjnych. W progra-
mach Kuby Wojewddzkiego i Szymona Majewskiego wspdlne reakcje publicznoSci
stanowia tto dopelniajace wypowiedzi prowadzacego lub goscia, jednak pojedyncze

17 Wyjatkiem sa programy ze znanymi osobami, w ktorych publiczno§é raczej si¢ nie wypowiada,
nie zadaje pytan, nie komentuje.
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osoby z widowni nie wypowiadaja si¢ i nie zadaja pytan. Czasami maja szans¢ zaist-
nie¢ poprzez udzial w specjalnie przygotowanym zadaniu. W programach politycz-
nych widownia po prostu jest, reagujac jedynie brawami lub ,,buczeniem” na stowa
goscia.

Rowniez czas emisji w stosunku do czasu realizacji rozni obie formy. Wywiad za-
zwyczaj jest programem na zywo, komentarzem do aktualnych wydarzen, cho¢ oczy-
wiScie maja miejsce takze wywiady montowane i publikowane po pewnym czasie.
Jednak w tym przypadku sg to gtéwnie rozmowy biograficzne. Talk-show najczesciej
nie s programami na zywo, cho¢ sprawiaja takie wrazenie. Wyraznie widac¢, ze za-
rowno Szymon Majewski Show, Kuba Wojewddzki, jak i Rozmowy w toku to progra-
my nagrywane wczesniej. Kuba Wojewodzki podkresla nawet ten element, kiedy pod-
czas rozmowy mowi ,,to sie wytnie” lub mylac dni nagrania z dniem emisji, Smieje si¢
jednocze$nie z tych pomytek. Polskie talk-show polityczne, jak Teraz my i Tomasz Lis
na zywo famia te ceche gatunkowa. Wynika to jednak ze specyfiki prowadzonych roz-
mow, ktore, podobnie jak w wywiadzie, sa komentarzem biezacego zycia polityczne-
go kraju.

Jednak najwazniejsza rdznica miedzy oboma formatami tkwi w celowosci kazde-
go z gatunk6éw. Pomimo iz oba opieraja si¢ na rozmowie mi¢dzy dziennikarzem a za-
proszonym goSciem, daza do rozbieznych celow. Wywiad skierowany jest gfownie na
zdobywanie informacji, co stanowi priorytet rozmowy. Talk-show to giéwnie show,
rozrywka, dla ktorej ttem lub bardziej poSrednikiem jest rozmowa, na ktorej opiera
si¢ widowisko. To cecha charakterystyczna niezaleznie od tematyki medialnej ,,roz-
mowy”, jej typu i pochodzenia. Jej konsekwencja jest sposob realizacji obu typow
programu, ktory najbardziej roznicuje oba formaty. Wywiad to raczej spokojna zmia-
na sekwencji planéw migdzy planem bliskim a Srednim, ktora narzuca skoncentrowa-
nie si¢ na temacie rozmowy i sugeruje skupienie si¢ na meritum. Kamera nie wyko-
nuje zadnych szybkich ruchéw, skupia si¢ na osobach bioragcych udzial w rozmowie.
W odmienny sposob realizowane sa programy z gatunku talk-show, ktore charakte-
ryzuja si¢ wigksza dynamika dziatan. Sprzyjaja temu ujecia krotkie, ktore znacznie
zwiekszaja tempo narracji. Dodatkowo dynamizowaniu stuzy wicksza r6znorodno§¢
planéw. Podczas rozmowy prowadzacy i jego goScie pokazywani sg w planie ogdlnym,
pelnym, Srednim i bliskim. Juz ta wielo§¢ mozliwych uje¢ powoduje, ze pdzniejszy
montaz charakteryzuje si¢ wigksza r6znorodnoScia dzialan sprzyjajaca przyspiesze-
niu narracji. Wszystkie te dziatania z réznym nasileniem wyst¢puja we wszystkich
talk-show niezaleznie od tematyki prowadzonych rozméw. Wiadomo, ze w progra-
mach rozrywkowych montaz jest bardziej dynamiczny, ale takze w obu programach
politycznych czy intymnych rozmowach Ewy Drzyzgi wielo§¢ dziatan i ich r6znorod-
no$¢ jest znacznie wigksza niz w obserwowanych wywiadach.
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Syntetyczne poréwnanie obu gatunkéw
Podobienstwa i roznice miedzy wywiadem i talk-show
Podobienstwa
Dialog obie formy oparte sa na dialogu, czyli na plynnej wymianie pytan

i odpowiedzi

Poznanie pogladow
Zaproszonego goscia

celem wywiadu oraz talk-show jest zaprezentowanie odbiorcy ma-
sowemu osoby wraz z posiadanymi przez nig informacjami, jej do-
Swiadczeniami, pogladami i opiniami

Roznice

Sposob realizacji

wywiad charakteryzuje si¢ spokojnym sposobem realizacji, ktory
cechuja plan bliski i plan §redni pokazywane w ujeciach diugich;
talk-show to dynamiczna realizacja, wigksza réznorodno$¢ ujec
krotkich realizowana za pomoca planu og6élnego, petnego, Srednie-
go i bliskiego

Tematyka

tematy poruszane w obu formach sg podobne, z wyjatkiem proble-
mow kontrowersyjnych, nietypowych, intymnych; ten zakres tema-
tyczny zarezerwowany jest gidwnie dla talk-show

Rola dziennikarza

w wywiadzie dziennikarz powinien by¢ osoba zadajaca pytania
i eksponujacg interlokutora, w talk-show dziennikarz jest na pierw-
szym planie, jest w centrum show, ktore kreuje

Zaproszony gos¢

wywiad, zgodnie ze swoja definicja, jest najczesciej rozmowa z 0so-
ba publiczng, rozmowy z tzw. zwyklymi ludzmi to najczesciej krot-
ki dialog ze §wiadkiem lub uczestnikiem jakiego$§ wydarzenia jako
cze$¢ wickszego materiatu dziennikarskiego; go$ciem talk-show
moze by¢ kazda osoba, ktora pasuje do tematu rozmowy i charak-
teru programu

Publicznosé

jesli jest obecna podczas wywiadu, jest niema, w talk-show stanowi
element show, jest aktywnym uczestnikiem toczacej si¢ rozmowy

Relacje z odbiorca

w wywiadzie dziennikarz $wiadomy jest posredniej obecnosci
odbiorcy, ale traktuje go jak biernego obserwatora, w talk-show
prowadzacy stara si¢ nawigza¢ osobisty lub nawet intymny kontakt
z widzem

Czas publikacji
Vs czas nagrania

wywiady zazwyczaj sa programami emitowanymi ,,na Zywo”, nato-
miast talk-show sprawia tylko takie wrazenie, podczas gdy zawsze
jest nagrywany wcze$niej i emitowany po wykonaniu odpowiednie-
g0 montazu

Polski talk-show jest jeszcze poczatkujacym gatunkiem, ktory ma przed soba wie-
le mozliwosci rozwoju. Niewykorzystany jest na przyktad podziat — charakterystyczny
dla programdéw amerykanskich — na programy dzienne o tematyce dostepnej dla kaz-
dego oraz programy nocne zastrzezone dla widzow doroslych. Specyfika polskiego
spoteczefistwa i uwarunkowan historycznych moze jednak nie doprowadzi¢ do tak
otwartych form, jakie maja miejsce w Ameryce, ale moze ewoluowa¢ w innym kie-
runku, promujac kolejne gwiazdy telewizyjnych rozméw. Mamy wprawdzie w swojej
historii nocne talk-show Mariusza Szczygta Na kazdy temat, ktore przetamywalo ta-
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bu, podejmowato tematy w tamtym czasie!8 kontrowersyjne, a zaproszeni go$cie po-
chodzili czesto ze Srodowisk nieobecnych w polskich mediach. Poczatkowo program
budzit duze emocje ze wzgledu na nowos¢ tego rodzaju rozmoéw w krajowych me-
diach, jednak po oswojeniu si¢ widza z tematyka, przestata ona budzi¢ zdziwienie.

Polskie programy z gatunku talk-show coraz lepiej sobie radza, jednak nie wyko-
rzystuja wszystkich mozliwosci, wcigz czerpigec duzo z wywiadu, ktory pewne zacho-
wania charakterystyczne dla show ogranicza. Tomasz Lis, Andrzej Morozowski i To-
masz Sekielski, prowadzacy polityczne talk-show, umocnili swoja silng pozycje dzien-
nikarzy rozmawiajacych z politykami, wciaz jednak oscylujac na granicy miedzy wy-
wiadem i talk-show, nie decydujac si¢ w petni na zaden z tych gatunkow. Ewa Drzy-
zga znana jest dzisiaj tylko z prowadzonych Rozmow w toku i malo kto pamigta jg ja-
ko prezenterke TVP czy dziennikarke radiowa. Choc¢ poczatkowo stawe zyskata dzieg-
ki unikatowosci tej formy programu na polskim rynku, nadal jednak podczas prowa-
dzenia programu nie podkresla swojej silnej pozycji prowadzacego i nie wykorzystu-
je mozliwosci, jakie ona daje. Z kolei w ten sposob Kuba Wojewddzki i Szymon Ma-
jewski to showmeni, ktorzy Swietnie promuja wlasng osobg, nie wykorzystujac jednak
mozliwoSci publiczno$ci. Mamy wiec przed sobg jeszcze mozliwosci eksperymento-
wania z formatem talk-show, ktdre najprawdopodobniej dosy¢ szybko zostana wyko-
rzystane przez polska telewizje.

Teoria a praktyka w polskiej telewiz;ji

Probujac wyznaczy¢ ostrag granice migedzy obiema formami, nalezy wyraZnie
odrdzni¢ cechy teoretyczne od zaobserwowanej praktyki. Klasyczne ujecie wywiadu
mowi o rozmowie dziennikarza z osoba na wigcej niz jeden temat bez obecnosci pu-
blicznosci. Dziennikarz powinien by¢ posrednikiem dla opinii i pogladéw rozmowcy,
zdobywanych dla nieobecnego odbiorcy. Talk-show to potaczenie rozmowy z szeroko
pojetymi elementami widowiskowymi. Dziennikarz, ktory jest gwiazda programu,
prowadzi dialog z zaproszonym goSciem, wiaczajac do niego obecna podczas nagra-
nia publiczno$¢. Odbiorca jest bardzo waznym czlonkiem widowiska i pomimo iz fi-
zycznie nieobecny, jest uwzgledniony w toczacym si¢ show i z nim takze prowadzacy
stara si¢ nawigzac bezposredni kontakt. Praktyka medialna rozszerza zalozenia teo-
retyczne obu form, powodujac zacieranie si¢ ostrych granic. Dziennikarzom prowa-
dzacym wywiady czg¢sto nie wystarcza jedynie rola osoby zadajacej pytania, dlatego
zaczynaja prezentowac wlasne opinie, stajac si¢ jednoczes$nie rownorzg¢dnymi partne-
rami dyskusji. U Moniki Olejnik czy Jacka Zakowskiego taki sposob prowadzenia
rozmowy jest na tyle wyrazny, ze wywiad staje si¢ show, w ktorym widzowie zaczyna-
ja ogladac program nie dla poznania pogladéw interlokutora, tylko dla sposobu roz-
mowy dziennikarza, ktory moze ,,pograzy¢” swojego rozmowce, tworzac w ten spo-
sOb swoiste widowisko, ktorego jest gtowna gwiazda. Z drugiej strony Andrzej Mo-

18 Talk-show Na kazdy temat ukazywato si¢ w telewizji Polsat w latach 1995-2001.
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rozowski i Tomasz Sekielski w programie Teraz my czasami rozmawiaja tylko z jed-
nym gosciem na kilka tematow. Nie towarzysza temu dodatkowe materialy reporta-
zowe, a publicznos¢ jak zwykle jest tylko niemym tlem. Powstaje wiec watpliwos¢, czy
na pewno program ten nalezy do gatunku talk-show. Komentarze polityczne czy eko-
nomiczne, rozmowy z ekspertami zarezerwowane przez jaki§ czas dla wywiadow sa
teraz obecne w talk-show. Tematyka intymna, pytania o emocje obecne poczatkowo
tylko w programach talk-show coraz czgSciej pojawiaja si¢ w wywiadach. Przyktadem
moga by¢ czeste pytania Bogdana Rymanowskiego do politykow, ktory przywotujac
czyj$ zarowno niekorzystny, jak i przychylny komentarz dotyczacy rozmdwcy, pyta:
,Co Pan/Pani w zwigzku z tym czuje?”. Sami politycy nie stronig w wywiadach od te-
matdw osobistych, pretendujac nie do roli osoby publicznej jako konsekwencji wyko-
nywanego zawodu, ale do grona celebrytow. Caly pomyst wizerunku medialnego pre-
miera Donalda Tuska oparty jest na rodzinie, dlatego nawet w powaznych wywiadach
mowi on o pogladach swojej zony, praktykach w wychowywaniu dzieci, dzigki czemu
oprdcz informacji o biezacej polityce rzadu, otrzymujemy osobisty obraz premiera,
jego rodziny, a takze zyciowych doSwiadczen. Widoczna, i jak dotad nienaruszona
granica oddzielajagca wywiad od talk-show, to sposob realizacji obu formatow. Roz-
norodno$¢ planoéw realizowana w ujeciach krotkich, panoramy i szwenki sa typowe
dla talk-show. Ta wielo$¢ dziatan realizatorskich powoduje, ze programy nalezace do
tego gatunku sa dynamiczne i zaskakujace, co jest zamierzonym dzialaniem wzmac-
niajagcym show. W wywiadzie ujecia dlugie sprzyjaja spokojniejszej narracji wzmac-
niajacej bardziej powazny charakter rozmowy. NajczeSciej stosowany plan Sredni
i bliski oraz sporadycznie pelny nie sa wzbogacone zadnymi szybkimi ruchami kame-
ra, ujecia sa przewidywalne. W obserwowanych wywiadach i talk-show od tych regut
nie ma znacznych odstepstw. Jednak w poszukiwaniu nowych form uatrakcyjniania
przekazu rowniez i ta zasada w niedtugiej przysztoSci moze zosta¢ naruszona.
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STRESZCZENIE

W XXI w. rola mediéw i ich wplyw na §wiadomosé
spoleczng w wigkszosci aspektow zycia polityczne-
go, gospodarczego, kulturalnego jest bardzo duza.
Obraz rzeczywistoSci kreowany przez media i prze-
kazywany spoleczenstwu na temat wydarzen,

o ktorych wigkszos$¢ odbiorcéw moze si¢ dowie-
dzie¢ wyltacznie za ich poSrednictwem, bywa jedno-
stronny lub niepelny, co jednak nie zawsze jest wy-
nikiem dziennikarskiej nierzetelnosci lub braku
specjalistycznej wiedzy. Celem artykulu jest zapre-
zentowanie wynikow badan przeprowadzonych
wsrod korespondentéw wojennych i oficeréw praso-
wych przy polskich kontyngentach wojskowych bio-
racych udzial w operacjach wsparcia pokoju. Pre-
zentuje szczegblowa analize wspodtzaleznosci, sto-
sunkow miedzy obiema grupami, a takze innymi
oddziatami operujacymi w trakcie misji oraz wktad
oficeréw prasowych w powodzenie lub porazke mi-
sji. Artykut ponadto omawia rolg oficer6w praso-
wych w calym procesie, a takze znaczenie rozno-
rodnych czynnikéw decydujacych o jakoSci dziatal-
nosci w obszarze public affairs.
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W XXI w. rola mediow i ich wplyw na SwiadomoS$¢ spoteczna w wigkszoSci aspek-
todw zycia politycznego, gospodarczego, kulturalnego jest bardzo duza. Obraz rzeczy-
wisto$ci kreowany przez media i przekazywany spoteczefistwu na temat wydarzen,
o ktorych wiekszos¢ odbiorcow moze si¢ dowiedzie¢ wytacznie za ich poSrednictwem,
bywa jednostronny lub niepelny, co jednak nie zawsze jest wynikiem dziennikarskiej
nierzetelnoSci lub braku specjalistycznej wiedzy. Takimi wydarzeniami sa konflikty
zbrojne i wszelkiego rodzaju operacje wsparcia pokoju. Rejon objety konfliktem jest
czesto trudno dostepny, zatem informacje na temat panujacej tam sytuacji moga do-
starczy¢ wylacznie korespondenci wojenni. Nalezy si¢ wigc zastanowi¢ nad tym, jaka
jest rola dziennikarzy podczas konfliktu zbrojnego. Oczywiscie powinno to by¢ po-
szukiwanie prawdy, sprawiedliwosci, dazenie do obiektywnego przedstawiania fak-
tow. Przekaz informacji dokonywany przez media powinien by¢ rzetelny, bezstronny
i pozbawiony manipulacji!. Niestety, jest to sytuacja idealna, ktéra ma niewiele
wspOlnego z rzeczywistoscia, a powody takiej sytuacji sa rozne. Czesto dziennikarze
nie maja dostepu do wielu informacji, ktore sa przed nimi ukrywane — z powodow

1 Wigkszo$¢ mediow, ktore relacjonowaly konflikt batkaniski, uwiktata si¢ ideologicznie i propa-
gandowo po ktorejS ze stron walk. Zagraniczna prasa i telewizja nie zajely bezstronnego stanowiska
wobec konfliktu na Batkanach. Liczne zachodnie media (od paryskiego ,,Le Monde” po amerykan-
ski ,,Washington Post”) nie ograniczyly si¢ do komentowania i przedstawiania wydarzen, ale rozpg-
taly wrecz kampani¢ propagandowa. Rozpowszechniano falszywe badZ uproszczone obrazy przy-
czyn wojny (wytaczna wina Serbéw dazacych do stworzenia Wielkiej Serbii), ksztattowano i nagta-
$niano jednostronny oraz tendencyjny przebieg walk. Zbrodni wojennych dokonywaly wszystkie
strony, ale rozpowszechniono i utrwalono obraz Serbow jako jedynych zbrodniarzy. Byta to nieby-
wale intensywna kampania medialna w panstwach, ktore wywieraly szczeg6lny wplyw na przebieg
wydarzen w Jugostawii.
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bezpieczenstwa, politycznych badZ propagandowych. W innych przypadkach jest to
podporzadkowanie medidéw propagandzie politycznej kraju, ktory reprezentuja (tak
si¢ dzieje w przypadku zwigzku medidéw z aparatem panstwowym, jak np. media serb-
skie podczas konfliktu na Batkanach?), badz chec stworzenia ,,dobrze sprzedajacego
si¢ produktu” w postaci serwisu informacyjnego (media ,,zachodnie”), ktéry poda
profesjonalnie przygotowana i interesujaca dawke emocji, ktéra nie zawsze ma uza-
sadnienie w faktach3. Trzeci przypadek, ktory nie bedzie przedmiotem analizy w ni-
niejszym artykule, to tzw. embedded journalism, czyli dziennikarstwo skoszarowane®.
Jest to sytuacja, w ktorej dziennikarze sa ,,dotaczeni” do zolnierzy podczas konfliktu
zbrojnego. W ten sposOb maja oni zagwarantowany wiekszy dostep do tego, co dzie-
je sie na obszarze konfliktu. Jednak z drugiej strony, dziennikarze sa dopuszczani
tylko do tych informacji, ktore wojsko chce rozpowszechnié. Podpisanie takiego kon-
traktu oznacza akceptacje narzucanych ograniczen. Dla wojska za$ skoszarowany
dziennikarz stanowi element wojny informacyjnej — potgznego narzedzia, ktdre
w znacznym stopniu determinuje losy konfliktu. Taki rodzaj dziennikarstwa rozwinat
si¢ szczegoblnie dynamicznie podczas interwencji w Iraku w 2003 r. w przypadku Sta-
néw Zjednoczonych?.

Istnieja oczywiscie ogolnie przyjete zasady, wsrdd ktorych zachowanie obiektyw-
nosci i absolutny zakaz wspoétuczestnictwa w opisywanych wydarzeniach sg jednymi
z najwazniejszych. Koszt ich bezwzglednego przestrzegania, w ekstremalnych warun-
kach wojennych, moze by¢ jednak zbyt duzy. Konflikt miedzy koniecznoscia podpo-
rzagdkowania si¢ migdzynarodowym regulacjom (dbajac o cel nadrzedny, jakim jest
mozliwos¢ rzetelnego informowania opinii publicznej) a emocjami cztowieka relacjo-
nujacego ludzkie tragedie jest w wielu przypadkach konfliktem nierozwiazywalnym®.
Relacjonowaé §mier¢ czy pomagac umierajacym? Pisa¢ cata prawde czy pomijac nie-
wygodne fakty? Filmowaé publiczne egzekucje czy — wiedzac, ze wyzwala to agresje

2 Przyczyna tego stanu rzeczy byt szczegdlny czas wojny i podporzadkowanie wigkszosci mediow
rzadzacym. Media zaczely wowczas intensywnie dzieli¢ ludzi, zmuszaé do okreSlania swojej tozsa-
moSci etnicznej, wiasciwie nie pozostawiajagc mozliwosci wyboru. Dziennikarze, ktorzy nie okreslili
si¢ etnicznie, utracili prace. Bardzo ciekawe opracowanie na temat zachowania mediéw podczas
wojny w Kosowie zob. The Kosovo news and propaganda war, ed. P. Goff; B. Trionfi, Vienna 1999.

3 Tragedia Batkanow, ze skomplikowanymi zaszlo§ciami historycznymi i niejednoznacznymi ra-
cjami, ujgta w obiektywny sposob, nie bylaby dobrym wydarzeniem medialnym. Wszystkie zjawiska
takie jak: demonizowanie Serbéw, manipulacja przekazu i jednostronny, czarno-bialy obraz wyda-
rzen, powtdrzyly sie w czasie kryzysu w Kosowie i podczas interwencji NATO w Jugostawii w 1999
r. Konflikt migdzy Albaficzykami a Serbami zostat umiedzynarodowiony i przykul uwage §wiatowej
opinii publicznej wtasnie dzigki mediom, ktore eksponowaly kilka gtéwnych informacji — uproszczo-
nych tez wypracowanych specjalnie dla masowego odbiorcy.

4 Artykut jest oparty w znacznej mierze na badaniach przeprowadzonych wérod polskich kore-
spondentéw wojennych i wojskowych rzecznikéw prasowych; w Polsce to zjawisko do tej pory nie
wystepuje.

5 Niezwykle interesujaca monografia na ten temat zob. Embedded: the media at war in Iraq, ed.
B. Katovsky, T. Carlson, Guilford 2003.

¢ H. Evans, War Stories. Reporting in the Time of Conflict, Charlestown 2003.
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oprawcOw — oddali¢ si¢ z miejsca kazni? Przemieszczac si¢ po polu walki z jednost-
kami wojskowymi czy niezaleznie? Popiera¢ jedna ze stron konfliktu czy zachowaé
neutralno$¢? Na powyzsze pytania nie ma prostych odpowiedzi. Kazdy reporter mu-
si sam, na polu walki, podja¢ decyzje, ktdra moze takze zawazy¢ na zyciu — jego lub
uczestnikOw wydarzen. Z drugiej strony nalezy pamictaé, ze korespondenci wojenni
znajduja sie w trudnej sytuacji zderzenia dwoch Swiatow — chaotycznego i liberalne-
go, do ktdrego przywykli (z racji specyfiki wykonywanego zawodu) ze zhierarchizo-
wanym i zamknietym Swiatem wojska, w ktorym konieczne jest przestrzeganie cza-
sem niezrozumialych regul, ktore s sprzeczne z zasadami dziatania dziennikarzy’.
Reporterzy przechodza takze szkolenia prowadzone przez zotnierzy, co pozwala im
lepiej przygotowac si¢ do wyjazdu, muszg tez przej$¢ skomplikowane procedury akre-
dytacyjne, do ktorych nie przywykli (specyfika pracy w rejonie konfliktu). Dziennika-
rze i oficerowie prasowi musza nauczy¢ si¢ wzajemnego zrozumienia i szacunku dla
charakteru i sposobu pracy drugiej ,,strony”s.

Warto réwniez zadaé pytanie o rodzaj i jako$¢ relacji miedzy dziennikarzami a woj-
skowymi oficerami prasowymi, majac na uwadze specyfike pracy (poczucie zagrozenia
oraz konieczno$¢ przestrzegania zasad bezpieczefistwa — zardwno osobistego, jak i in-
formacji niejawnych). Badania przeprowadzone wérdd polskich korespondentow wo-
jennych? pozwalaja na wyciagniecie wielu interesujacych wnioskow dotyczacych zarow-
no pracy oficerow/rzecznikdw prasowych, ich zadan oraz roli, jaka odgrywaja na misji,
ale takze zasad wspoOlpracy oraz relacji z przedstawicielami mediow w tak szczegdlnej
sytuacji, jakg jest pobyt w rejonie operacji wsparcia pokoju poza granicami kraju.

Ankietowani dziennikarze wyjezdzali na misje, w ktorych uczestniczyly polskie
kontyngenty wojskowe: ,,Iracka Wolno$¢” (Wielonarodowa Dywizja Centrum-Potu-
dnie) — wszyscy, ISAF — ponad 70%, KFOR - ponad 40%, EUFOR Czad — niecate
20%, UNIFIL, EUFOR Bosnia i Hercegowina i UNDOF Syria — niecate 15% oraz
EUFOR Kongo - 10%, co ilustruje wykres 11°.

7 Interesujace opracowanie dotyczace informowania spofecznego podczas konfliktu zbrojnego
oraz propagandy medialnej, zob. War, media, and propaganda: a global perspective, ed. Y. Kamali-
pour, N. Snow, Lanham 2004 oraz S. Carruthers, The media at war: communication and conflict in
the twentieth century, New York 2000.

8 Szerzej zob. J. Czermifiski, Zolnierze prawdy, ,,Polska Zbrojna” 2008, nr 7.

9 Wiekszo§¢ ankietowanych to mezczyzni (72%), przewaznie w wieku 31-35 lat (57%). Wszyscy
maja wyzsze wyksztalcenie humanistyczne, zazwyczaj z zakresu dziennikarstwa badz dziedzin po-
krewnych, cz¢$¢ dodatkowo ukonczyla studia podyplomowe (lub inne) z zakresu szeroko pojetego
obszaru dziennikarstwa i public affairs. Wigkszos$¢ (60%) pracuje na stanowisku dziennikarza, reszta
— reportera i korespondenta zagranicznego. Szersze omdwienie wynikow badan przeprowadzonych
na przetomie 2008 i 2009 r. — zob. A. Antczak, Wspdlpraca oficeréw prasowych z dziennikarzami pod-
czas operacji poza granicami kraju, ,Media — Kultura — Spoteczefistwo” 2009 (w druku).

I0TSAF - International Security Assistance Forces, czyli Miedzynarodowe Sity Wsparcia Bezpie-
czefnistwa; KFOR - Kosovo Force, czyli Migdzynarodowe Sity Zbrojne w Kosowie; EUFOR - Eu-
ropean Union Force, czyli Sily Unii Europejskiej; UNIFIL — United Nations Interim Force In Le-
banon, czyli Tymczasowe Sily Zbrojne ONZ w Libanie; UNDOF - United Nations Disengagement
Observer Force, czyli Sity Rozdzielajaco-Obserwacyjne ONZ.
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Wykres 1. Udzial dziennikarzy w operacjach (w %)

Uwaga: Udzial procentowy nie sumuje si¢ do 100, gdyz respondenci mieli mozliwo$¢ wie-
lokrotnego wyboru ze wzgledu na uczestnictwo w wigcej niz jednej operacji.

Przed wyjazdem (najpdzniej tuz po przyjezdzie w rejon operacji) wszyscy dzienni-
karze zostali zapoznani z zasadami bezpieczenistwa, jakie obowigzuja na misji. W za-
leznosci od tego, jaki rodzaj medidw (telewizja, radio, prasa, agencja informacyjna)
reprezentowali dziennikarze oraz od samej ich osobowosci, mieli nieco inne priory-
tety podczas pobytu na misji, z czego wynikaly dalsze niewielkie r6znice w ocenie
pracy oficerow prasowych, ich cech oraz rodzaju kontaktdw, jakie budowali. Dzien-
nikarze podczas pobytu w rejonie misji, z uwagi na wykonywang prace, koncentrowa-
li si¢ gléwnie na zdobyciu konkretnych informacji na interesujacy w danym momen-
cie temat, kontakcie z dowddztwem polskich i innych kontyngentéw wojskowych
lub/i dowddca sit wielonarodowych (calej operacji), kontakcie z wiadzami regio-
nu/panstwa, ludnoscia lokalna oraz lepszym zrozumieniu priorytetow misji. W mniej-
szym stopniu byli zainteresowani odbyciem rozmdw z jak najwieksza liczba zZolnierzy
czy kontaktem z zolnierzami z innych kontyngentéw. Dziennikarzom zalezalo tez na
uczestnictwie w patrolach i konwojach, ukazaniu szerszego kontekstu misji i sytuacji
kraju, w ktorym stuza polscy zotnierze, poznaniu warunkdw, w jakich zyja, i zagrozen,
ktore na nich czyhaja, a takze zrealizowaniu materialu na temat niezwiazany z woj-
skiem — np. sytuacji dzieci w danym kraju, organizacji humanitarnych dziatajacych na
jego terenie, stanu infrastruktury itp. Priorytety te ilustruje wykres 2. Mozna zatem
wywnioskowacd, ze przy realizacji wigkszosci zadan dziennikarze potrzebowali i liczy-
li na pomoc ze strony oficeréw prasowych, ktérzy mogli utatwi¢ im kontakty z po-
szczegOlnymi grupami, zorganizowac spotkania i udzieli¢ niezbednych informacji.

Wazne jest, aby pamigtaé, ze dziennikarze z jednej strony chca by¢ postrzegani ja-
ko ,,straznicy spoleczefistwa”!l, ale z drugiej — muszg dostarcza¢ rozrywki swym
odbiorcom, maja takze na uwadze che¢ wlasnego awansu i podwyzszenia zarobkow.

'W rozumieniu dbania o to, by spoteczenstwo miato dostep do informacji i ,,prawdy”.
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Nalezy takze uwzglednic fakt, ze zazwyczaj dziennikarzom najbardziej zalezy na in-
formacjach sensacyjnych, wywotujacych emocje, niekoniecznie te pozytywne. Zazwy-
czaj maja niewielka wiedze w kwestiach wojskowych, co sprawia, ze potrzebuja
wsparcia wtasnie ze strony wojskowych rzecznikdw, co stanowi punkt wyjscia dla na-
wigzania kontaktow i zacie$nienia wspOtpracy!?. Nalezy tez pamigtac, ze wspoiczesne
media to takze przedsigbiorstwa i korporacje obracajagce ogromnym kapitatem, a co
si¢ z tym wiaze, majace mozliwos¢ selekcji informacji, doboru i sposobu przekazania
jej odbiorcom, kreujace w ten sposob wtasng polityke informacyjna, decydujace,
o czym odbiorca bedzie poinformowany i za pomoca jakiej metody. W ten sposob
media maja ogromny wplyw na prowadzenie obecnych i przysztych dziatah wojen-
nych. W tym kontekscie nalezy pamigtac, ze najwieksza sife oddziatywania ma obraz
(zdaniem Konfucjusza ,,jeden obraz znaczy wigcej niz tysiac stow”), a jego wplyw by-
wa nieodwracalny — na zawsze pozostajac w ludzkiej pamieci'>.

70% 36%

57% 432, B kontakt z ludnoscig lokalng

O kontakt z wiadzami
73% 57% regionwpanstwa

29%

43% 579% M kontakt z Zolnierzami z innych
72% ° .
kontyngentdw
O kontakt z dowddztwem PKW
O zdobycie konkretnych informacji O lepsze Zrozumienie priorytetéw
na interesujacy w danym misji -
momencie temat B kontakt z dowddcarni innych

kontyngentdw ilub dowddcy sit

§ i A O odbycie rozmdw z jak najwigks
M dbatosc o bezpieczeistwo wiasne v J jwigksza wielonarodowych (calsj operacii)

iinnych liczbg Zohierzy
O inne
Wykres 2. Priorytety dziennikarzy podczas pobytu na misji (w %)
Uwaga: Udzial procentowy nie sumuje si¢ do 100, gdyz respondenci mieli mozliwos¢ wie-
lokrotnego wyboru.

12 Na podstawie prezentacji przygotowanej na potrzeby szkolenia ,,Podstawy public affairs
w NATO?” (,, The Basics of NATO Public Affairs”) przedstawionej przez kmdr. ppor. Stephena
Chastona z Biura Public Affairs Dowo6dztwa Sit Potaczonych w Neapolu — podczas seminarium
szkoleniowego ,,Public Affairs Mobile Training Team Seminar”, Zagrzeb 15-19 paZdziernika
2007 r.

13 Przyktadow mozna wymieni¢ wiele, ale w ludzkiej pamigci najbardziej trwale zapadajg obra-
zy wywolujace silne, skrajne i niestety najczeSciej negatywne emocje: wstrzasajace, wywolujace
gniew i oburzenie, zaskakujace i niewiarygodne, np. matka niosaca do grobu zawinigte ciato swoje-
go dziecka, ktére zmarto z gtodu w Somalii, przypadki tragicznych pomytek NATO, kiedy ginie
afgafiska ludno$¢ cywilna, a ktére sa nagtasniane przez media i wywoluja zto§¢ oraz frustracje
Afgaficzykdw, czy tez jedyne w historii zestrzelenie przez Serbow ,,niewidzialnego” samolotu F-117.
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Dziennikarze najbardziej cenig u oficeréw prasowych rzetelnos¢ i zaufanie, na-
stepnie szybko$¢ dziatania oraz kompetencje merytoryczne, jak réwniez zdolnosci
organizacyjne i dyspozycyjnos$¢. Za dos¢ istotne uwazana jest przez wszystkich komu-
nikatywno$¢. Najmniej istotne, zdaniem innych, ale wciaz pozadane sa: przejrzystosS¢
wypowiedzi oraz jakoS¢ przygotowywanych materialéw, co pokazuje wykres 3. Wyni-
ka z tego, Ze najistotniejsze sa czynniki ,,ludzkie”, przesadzajace o jakoSci kontaktow,
budujace zaufanie, a takze profesjonalizm.

100+

90+
80+
70 —
60—/'-I
501
40+
307
20+
1017
0+ T
bardzo wazne dos¢ istotne bez istotnego
wazne zZnaczenia
@ rzetelno$é m zaufanie O szybko§¢ dziatania
O kompetencje merytoryczne B przejrzystos$¢ wypowiedzi o Eg?:g ;ﬂrozv}:lgotowywanych
B komunikatywnos¢ B zdolno$¢ organizacyjne

Wykres 3. Najbardziej cenione cechy przez dziennikarzy u wojskowych rzecznikéw i ofi-
cer6w prasowych (w %)

Wspolpraca z oficerami prasowymi na misji polegata przede wszystkim na pomo-
cy w kontaktach z zotnierzami i dow6dztwem oraz ludnoScig miejscowa, umozliwia-
niu wyjazdow poza baze lub przemieszczania si¢ migdzy bazami (Afganistan, Irak).
Rzecznicy byli gléwnym Zrodiem informacji na temat tego, co dzieje si¢ w kontyn-
gencie, od nich dziennikarze mogli uzyska¢ informacje ,,z pierwszej reki” badz zwe-
ryfikowa¢ wiedz¢ zdobyta z innych Zrodet. Rzecznicy tez wybierali osoby kompetent-
ne do udzielania informacji na tematy interesujace dziennikarzy. Oznacza to, ze
rzecznik jest dla dziennikarzy pierwsza osoba do codziennych i biezacych kontaktow,
stad tak wazne jest wzajemne zaufanie i rzetelno$¢ wykonywanej pracy, a takze obo-
pOlne zrozumienie priorytetéw dzialania.

Wszyscy dziennikarze potwierdzili, ze mieli bezposredni dostep i mozliwos¢ swo-
bodnej rozmowy z Zotnierzami na misji. Obala to mit, ktory powtarzany jest przez
czeS¢ spoteczenstwa, ze wojsko blokuje dostep dziennikarzy do ,,zwyklego zotnierza™
i nie pozwala mu si¢ wypowiada¢. Dziennikarze zauwazyli takze, ze zolnierze wyka-
zuja coraz wigckszg otwarto$¢ w stosunku do mediéw i nie obawiaja si¢ méwic o spra-



72 Anna Antczak

wach, ktore leza w ich obszarze odpowiedzialnoSci. Wielu dziennikarzy podkreslalo,
ze brak przeszkod w kontaktach z zotnierzami byt dla nich najlepszym dowodem za-
ufania.

Dziennikarze byli najbardziej zainteresowani codziennymi zadaniami i problema-
mi, jakie wystgpowaly w rejonie operacji, i chcieli poznaé rézne punkty widzenia.
Wszystkie te kontakty umozliwiali, utatwiali badZ organizowali rzecznicy w takim
stopniu, w jakim sami byli do tego przygotowani (w zaleznoSci od tego, z kim nawig-
zali wezesniej kontakt). Rozmowy prowadzone przez przedstawicieli mediow doty-
czyly przede wszystkim probleméw waznych dla danego rejonu, wspdtpracy z woj-
skiem, a takze obejmowaly tematy spoteczne dotyczace edukacji, sytuacji kobiet czy
warunkow zycia, ktore podejmowali réwniez z ludnoScia lokalna. W przypadku ta-
kich kontaktéw, dziennikarze czgsto organizowali je sami. Wyjezdzali takze z grupa-
mi CIMIC', majgc wowczas mozliwo$é rozmowy z beneficjentami przekazywanej
pomocy, jak i z przypadkowo napotkanymi osobami. Dziennikarze, szczegdlnie tele-
wizyjni, poszukiwali takze bardziej ,,Judzkiego” wymiaru, chcac pokaza¢ historie po-
jedynczych ludzi, ich odczucia, relacje z konkretnych zdarzen, probowali znalez¢ lo-
kalnych bohaterow. Starano sie takze rozmawia¢ na wszystkie tematy, rowniez te
trudne i drazliwe, jak: zaopatrzenie, opinie na temat starych i nowych wiadz (Irak),
obecnos$¢ obcych wojsk, demokracja (Irak), stan gospodarki, oczekiwania (takze
w stosunku do wojska), potrzeby itp. W przypadku kontaktéw z przedstawicielami lo-
kalnych mediow, polscy dziennikarze byli zainteresowani sposobami docierania do
informatoréw (zrédlo pozyskiwania dalszych kontaktow), zrozumienia ich punktu
widzenia i komentarzy, poznania specyfiki ich pracy (takze wizyty w lokalnych redak-
cjach), a takze uczestniczyli w warsztatach prowadzonych dla lokalnych dziennikarzy
(Irak). Od dowddcow polskich kontyngentéw wojskowych dziennikarze uzyskiwali,
podczas briefingéw i indywidualnych rozméw, informacje na temat prowadzonych
dziatah w rejonie operacji, sprzetu, dyslokacji wojsk, a takze komentarze dotyczace
minionych wydarzefi i mozliwych scenariuszy na przyszto$¢. Dziennikarze podkreSla-
li, ze nie byto zadnego problemu w zorganizowaniu spotkania z dowddca, przebiega-
to to sprawnie i szybko. Praktycznie nieograniczony dostep do zotnierzy (chociaz za
wiedza oficeréw prasowych) umozliwial dziennikarzom rozmowe o wszystkim — wa-
runkach zycia na misji, zadaniach, posiadanym sprzecie, projektach pomocowych re-
alizowanych przez grupy CIMIC czy akcjach antyterrorystycznych grup manewro-
wych. Dziennikarze wskazuja takze na nawigzanie kontaktow kolezeniskich, ktore
okazaly si¢ trwale, co jest cenne zar6wno dla dziennikarzy (Zrodlo wiedzy na temat
wojska), jak i zolnierzy (mozliwos¢ przekazania spoteczenstwu informacji na temat
swojej stuzby).

Mozna zatem wywnioskowac, ze rola, jaka odgrywaja oficerowie prasowi na mi-
sjach, polegajaca na pomocy dziennikarzom w nawigzaniu kontaktow z r6znymi roz-

14 CIMIC - Civil-Military Cooperation, czyli wspdtpraca cywilno-wojskowa.
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moéwcami, jest bardzo duza, jednak w do$¢ licznych przypadkach przedstawiciele me-
diéw organizowali je sobie sami. Wynikalo to albo z faktu, ze mieli juz takie kontak-
ty i nie potrzebowali pomocy, albo oficerowie prasowi nie byli wystarczajaco przygo-
towani, aby takiej pomocy udzieli¢ w sposob zadowalajacy. Dlatego niezwykle istot-
ne jest, aby rzecznicy i oficerowie prasowi mieli jak najwiecej kontaktéw zaréwno
wsrdd zotnierzy kontyngentu, jak i ,,na zewnatrz” — z ludnoScia, przedstawicielami
wladz lokalnych i mediow. W sytuacjach kryzysowych badz gdy istnieje potrzeba uru-
chomienia wspoOtpracy w okreslonej sprawie, wczesniej nawigzana wspodlipraca jest
elementem zasadniczym dla odniesienia sukcesu. Wazna jest tez rola oficerow praso-
wych w szerzeniu ,,Swiadomosci medialnej” wsrod zotnierzy.

Cele dziatalnoSci dziennikarzy i wojskowych zasadniczo sie¢ od siebie roznia.
Dziennikarze poszukuja informacji, ktore najlepiej sie sprzedadza, podczas gdy zot-
nierze maja na uwadze przede wszystkim cele narodowe i wypelnianie misji okreslo-
nej przez przywddcdw politycznych. Instytucje wojskowe wykazuja wyjatkowa
podejrzliwos$¢ wobec mediow, ale maja takze swiadomos¢ faktu, ze media sg potezng
sifa doceniang szczegOlnie wtedy, gdy konieczne jest pozyskanie zrozumienia i po-
parcia dla operacji wojskowej — czasem przesadza to o sukcesie operacji w wymiarze
spotecznym. Z tego wynika stopniowe zwigkszenie roli, jaka odgrywa public affairs
podczas wspotczesnych dzialan wojennych. Nalezy tez pamietac o niskiej wiarygod-
nosci oficjalnych wojskowych rzecznikdédw prasowych. Swoista selekcja informacji
przekazywanych na zewnatrz moze wywolywac krytyke lub wrecz niecheé do tego ro-
dzaju dziatan, a powszechnie wiadomo, ze poparcie spoteczne dla misji wojskowych
poza granicami kraju jest niezwykle istotne. Zderzenie kulturowe migdzy Srodowi-
skiem wojskowym a przedstawicielami mediow polega gtéwnie na tym, ze dochodzi
do konfliktu intereséw — dazenia do uzyskania informacji z bezpieczefistwem opera-
cji, gdzie taktyczne informacje nabieraja strategicznego znaczenia. Jednak brak od-
powiedniej informacji w spofeczefistwie na temat podejmowanych dziatan wojsko-
wych moze spowodowaé negatywny skutek i utrudnia¢ osiagniecie celow misjil>. Za-
tem kluczowym elementem pracy komorki prasowej jest nawigzanie efektywnej
wspoOlpracy z przedstawicielami medidéw, co musi by¢ skoordynowane z innymi dzia-
faniami na wszystkich szczeblach dowodzenia. W §rodowisku NATO wspotpraca
z mediami musi si¢ odbywac przy udziale, a przynajmniej za wiedza szefa biura pra-
sowego. Podczas misji NATO, strategia Sojuszu w obszarze public affairs stoi ponad
strategiami narodowymi. Kluczem do sukcesu jest odpowiednie planowanie strategii
informowania publicznego osobno dla kazdej misji. Zazwyczaj pewne dzialania w ra-
mach operacji wojskowej, ze wzgledow bezpieczenstwa, opatrzone sa klauzulg tajno-

15 Dobrym przykladem moga by¢ dziatania NATO na Batkanach. Ograniczone i selektywne in-
formacje, jakie przedostawaly si¢ do opinii publicznej, co bylo spowodowane specyficzna blokada
informacyjna ze strony NATO, wplynely na bardzo jednostronne i malto precyzyjne postrzeganie
powoddw wybuchu konfliktu w tym rejonie oraz dziatan i roli spoleczno$ci migdzynarodowej w je-
go rozwigzaniu.
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Sci. Dowodcy czasem reaguja lekcewazeniem w stosunku do przedstawicieli mediow,
obawiajac sie, ze to do dziennikarzy bedzie nalezato ostatnie stowo, a oni sami beda
traktowani jak podczas przestuchania, czujac nieustajaca presje i naciski ze strony
dziennikarzy. Z drugiej strony za$ amerykanski generat Perry Smith, pracujacy przez
wiele lat jako specjalny ekspert CNN ds. wojskowych, zauwazal, ze stacja ta stata sie
gléwnym komunikatorem: ,,przywddcy wystosowuja do siebie o§wiadczenia przeka-
zywane nie przez ambasadorow, lecz bezpoSrednio przez CNN, pewni, Ze adresat
i przeciwnik bedzie na nie czekat i ze odpowie tez przed kamerami”!®. Rola stacji
okazala si¢ na tyle istotna, ze mozna ja sparafrazowac¢ w ten sposob: ,,nie wygramy,
dopdki CNN tego nie powie”. Obie wyzej opisane sytuacje sa skrajne — medidw nie
nalezy ani lekcewazy¢, ani przeceniad ich roli.

Za najwigkszy sukces osiagniety podczas pobytu na misji dziennikarze uwazaja
mozliwo$¢ poznania realnych warunkdw, w jakich stuza zotnierze, oraz zdobycie uni-
katowych materialow wykraczajacych poza stereotypy dotyczace tego typu operacji.
Roéwnie istotne sa nagrania pokazujace zycie ludnoSci lokalnej, jej nadziei zwiaza-
nych z pobytem wojsk w kraju, a takze ukazanie innego, ,,Judzkiego” oblicza armii.
Korespondentom wojennym cz¢sto zalezy rOwniez na tym, aby zdoby¢ zaufanie zol-
nierzy, ktorzy zaczynaja ich postrzegaé jako zwyklych ludzi, ktorzy potrafia rozma-
wia¢ takze w innym celu niz zdobycie informacji, ktore moga wykorzysta¢ w swoim
materiale. Dziennikarze cenili najbardziej materialy zdobyte podczas indywidual-
nych wyjazddw bez eskorty wojska i bez wskazoéwek zotnierzy.

Korespondenci wojenni bardzo wysoko ocenili efektywnos$¢ wspotpracy i relacje
z zolnierzami na misjach (opinie bardzo dobre — 70% i dobre — 30%). Zdania na te-
mat jakosci wspOtpracy z dowddztwem i sekcja prasowa réwniez byly pozytywne
(70%). Najstabiej przedstawia si¢ sytuacja w przypadku relacji z przedstawicielami
mediéw lokalnych (60% ocenilo ja jako nie najlepsza), ktora jednak nie jest negatyw-
na. Ocene wspOtpracy z dowodztwem, sekcja prasowa, zotnierzami i mediami lokalny-
mi dokfadnie ilustruje wykres 4. Przewaga ocen pozytywnych dla wszystkich grup
Swiadczy o duzej sprawnoSci budowania pozytywnych relacji miedzy dziennikarzami
a uczestnikami operacji. Dziwi¢ moze taki rozklad ocen najlepszych — zotnierze i do-
wodcy sg oceniani lepiej niz rzecznicy i oficerowie prasowi. Moze to by¢ sygnat, ze na-
lezy usprawni¢ pewne obszary dziatan. Z wypowiedzi reporteréw wynika jednak, ze
bardzo trudno jest dokona¢ ogodlnej oceny, szczegdlnie rzecznikdw, z ktdrymi mieli
najwickszy kontakt, gdyz bedzie to zawsze niemiarodajne. Zdarzaly si¢ osobowoSci
wybitne, poprawne, jak i przecietne. Wiele zalezy od profesjonalnego przygotowania
oraz wczesniejszego, ugruntowanego doswiadczenia oficeréw prasowych, z ktorymi
dziennikarzom wspolpracuje si¢ najlepiej. Podobne odczucia towarzyszyly kontaktom
z dowodcami — uzaleznione byly od ich nastawienia do mediow, stopnia otwartoSci
oraz zrozumienia dla roli, jaka one odgrywaja w procesie komunikacji spoteczne;j.

16 Zob. A. Toffler, H. Toffler, Wojna i antywojna, Warszawa 1997, s. 251-252.
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O sekcja prasowa
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Wykres 4. Ocena wspdlpracy dziennikarzy z poszczegdlnymi grupami (w %)

Zoierze przebywajacy na misji pozytywnie (80%) reagowali na obecnos¢ dzien-
nikarzy w bazie. Przejawiato si¢ to w r6zny sposob — od zartéw do deklaracji pomo-
cy i ochrony. Poczatkowa rezerwe przetamywalo dzielenie tych samych problemow,
co przekonywalo zotnierzy do tego, ze obecno$¢ dziennikarzy pozwala na przekaza-
nie informacji o ich stuzbie. Zotnierze chetnie zabierali ich na patrole (za zgoda do-
wddcy) i opowiadali o wlasnych przezyciach. Zdarzaly si¢ tez nieliczne (okoto 10%)
przypadki odmowy wspolpracy i niech¢é do robienia materialéw zdjeciowych czy fil-
mowych z ich udzialem. Rezerwa zotnierzy wynikata takze z niewiedzy dotyczacej
mozliwosci i zakresu wypowiedzi dla mediow i pdzniejszej reakcji dowodey na jej
tres¢. W tym zakresie wazna jest rola rzecznika, ktdry powinien przeprowadzi¢ szko-
lenie informacyjne dotyczace zasad wspolpracy z mediami. Dziennikarze tez zauwa-
zali inne podejscie do nich, gdy przebywali w bazie dtuzej lub przyjezdzali po raz ko-
lejny — wéwczas okazywano im wigksze zaufanie i sympati¢. Doceniono takze nieco
inny aspekt ich pobytu w bazie — otz ich obecnos¢ przyblizala Zolnierzom wtasny
kraj, byli oni Zrédtem informacji o tym, co dzieje si¢ w Polsce, a takze swego rodza-
ju ,,odskocznia” od codziennosci zycia w bazie.

Dziennikarze oceniali takze stosunek oficeréw prasowych oraz dowoddztwa do
przedstawicieli mediow (wykres 5). Bardzo dobra i dobra ewaluacja oznacza, ze $wia-
domo$¢ roli medidow wsrdd dowddcow, a co rOwnie istotne — zolnierzy, jest doS¢ wy-
soka. Rzecznicy, z racji wykonywanych zadan, powinni rozumie¢ istot¢ mediow, za-
miast traktowac jako ,,zto konieczne”. Dzieje si¢ tak, ilekro¢ rzecznikiem badz ofice-
rem prasowym jest osoba odpowiednio wyksztalcona i przygotowana do petnienia
swej funkcji, majaca doswiadczenie i przede wszystkim lubigca swoja prace, ale to do-
tyczy praktycznie kazdego zawodu i funkcji. Rolg rzecznika jest rozbudzi¢ Swiado-
mos$¢ roli i zadan, jakie stojg przed wspotczesnymi mediami u dowddcdw oraz zolnie-
rzy, aby ci Swiadomie korzystali z poSrednictwa mediow i osiggali za ich pomoca wla-
sne cele — cele misji. Wazne jest, aby rzecznik potrafil przekona¢ zotnierzy do tego,



76 Anna Antczak

ze zyskanie pozytywnej opinii spoleczefistwa dla wojska i dziatan podczas misji w spo-
sOb bezposredni przektada sie na jej sukces oraz ich wlasne bezpieczefistwo.
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O:rzecznicy/oficerowie

‘prasowi

40 -
@ dowdbdztwo

301

O inni zolnierze

bardzodobra dobra poprawna nienajlepsza zta

Wykres 5. Stosunek poszczegdlnych grup osob do dziennikarzy przebywajacych w rejonie
operacji (W %)

Dziennikarze przede wszystkim liczyli na pomoc oficeréw prasowych w dostarcza-
niu informacji na temat biezacych wydarzen oraz konkretnych statystyk, umozliwia-
niu kontaktéw z dowddcami, ekspertami i jednostkami bojowymi, organizowaniu wy-
jazddw z zolnierzami, ufatwianiu spotkan z przedstawicielami wladz lokalnych oraz
ludnoscia, weryfikowaniu informacji z miedzynarodowych agencji informacyjnych,
a takze oczekiwali odpowiednich (przede wszystkim szybkich) reakcji w sytuacjach
kryzysowych. Respondenci ocenili, ze pomoc taka zostata im udzielona w 80%. Jest
to ocena do$¢ wysoka, na co skiada si¢ wiele elementdw (rzetelno$c¢ i profesjonalizm
rzecznikOw oraz relacje personalne z dziennikarzami oraz wiele innych).

Badania pokazaly, ze efektywnoS¢ pracy oficeréw prasowych zalezy w znacznej
mierze od posiadanych kompetencji profesjonalnych!’, a takze spotecznych i kon-
cepceyjnych oraz cech osobowosci (predyspozycji do wykonywania takiej funkcji). Na
oceng pracy rzecznikow i oficeréw prasowych maja rowniez posredni wpltyw ich re-
lacje z dowddca oraz wsparcie z jego strony, takze innych Zotnierzy uczestniczacych
w misji. Te wszystkie elementy decyduja o mozliwosci zbudowania solidnych pod-
staw wspoOlpracy z przedstawicielami mediow, opartej na okreslonej dozie wzajem-
nego zaufania. Réwnie istotne jest wypracowanie przez oficeréw prasowych wiary-

17 Niezwykle istotny jest wia$ciwy dobdr oficeréw prasowych do wykonywania zadan podczas
misji poza granicami kraju. NaleZy mie¢ na uwadze ich wyksztalcenie, przygotowanie i doSwiad-
czenie oraz zrozumienie dla praw, jakimi rzadza si¢ wspdliczesne media, a takze roli, jakg odgry-
waja sluzby prasowe i przedstawiciele mediow podczas operacji.
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godnosci wsrdd dziennikarzy. Z cala pewnoscia nietaczenie biur prasowych z INFOPS
i PSYOPS w jedng strukture organizacyjna wspiera ten proces. Wszelkie proby (badz
jedynie pozory) manipulacji sa odbierane przez przedstawicieli mediow negatywnie,
a odbudowanie zaufania i wiarygodnoSci bywa czesto niemozliwe. Uczciwos$¢ i wza-
jemny szacunek wypracowany podczas czg¢stego kontaktu oficerow prasowych
z dziennikarzami powoduje zrozumienie, a nawet wsparcie z ich strony w sytuacjach
kryzysowych, co jest niezmiernie istotne, bioragc pod uwage specyfike stuzby zotnie-
rzy na misji. Czesto moze decydowac o ich bezpieczenstwie, a takze o wizerunku Sit
Zbrojnych RP, co ma bezpoSredni wplyw na poparcie spoteczne dla danej operacji.
Zapewne jedna z najwazniejszych spraw jest zdolnoS$¢ do wypracowania zasad wspol-
pracy opartych na wzajemnym szacunku i zaufaniu, ktére beda mozliwe do zaakcep-
towania zaréowno dla przedstawicieli mediow, jak i wojska. Stan taki jest oczywiScie
najczesciej trudny do osiaggnigcia, zwazywszy czesto wykluczajace sie cele dziatan obu
tych grup. Praktyka pokazuje, ze jako$¢ zbudowanych wczesniej relacji oraz profesjo-
nalizm obu stron sa weryfikowane podczas sytuacji kryzysowych.
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Artykul omawia geneze i rozwdj instytucji press
ombudsmana w USA, poczawszy od powolania
przez Ralpha Pulitzera (syna stawnego wydawcy
amerykanskiego) w 1913 r. Biura ds. Doktadnosci

i Uczciwodci (Bureau of Accuracy and Fair Play).
Autor przedstawia bezposrednie przyczyny utwo-
rzenia w koficu lat 60. XX w. stanowisk press
ombudsmanéw w redakcjach najpierw gazet,

a p6zniej rowniez niektoérych medidw elektronicz-
nych. Wskazuje rowniez na réznorodny charakter
dziatania os6b zajmujacych te stanowiska — jako ka-
natu doplywu skarg czytelnikow na dziatalno$¢
zbiurokratyzowanych instytucji, posrednika

w odbiorze i badaniu skarg odbiorcow oraz wzgled-
nie autonomicznego wewnetrznego krytyka poczy-
nan redakcji i dziennikarzy.
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[Kultura ukrywania] sprawia, iz dziennikarze

nie przyznajq sie do bledow, lekcewazq skargi,

a ludzi, ktorzy je piszqg, uwazajg za maniakow

i — mimo ze tak czesto apelujq o odpowiedzialnos¢
— sami stajq si¢ nieodpowiedzialni.!

Ian Mayes, ,,The Guardian”

Potrzebujemy znacznie wiecej rachunkow sumienia
i calego stada ombudsmanow dziennikarstwa.

Jest to biznes, ktory uderza do glowy i dlatego
potrzebujemy moralnego kompasu.?

James Atwater, ,, Time”

A newspaper is one of the most public business
in the world. We print our errors every day.
Jay Rosenthal, ,,New York Times”

Narzekanie na obnizajacy si¢ poziom dziennikarstwa amerykanskiego obecne jest
w literaturze przedmiotu od co najmniej ostatnich dwoch dekad. Wsrdd zarzutdéw ad-
resowanych do przedstawicieli medidw najczesciej pojawiajg si¢: pogon za sensacja,
brak odpowiedniego poziomu rzetelnoSci w przygotowaniu materiatow prasowych,
plagiatowanie dorobku innych osob z branzy medialnej (plagiarize), fabrykowanie
czesci lub catych publikacji (fabrication) czy tak zwane sloppy, oznaczajace brak dba-
tosci (niechlujstwo) o szczegoly zawarte w publikacjach (podawane fakty, daty, na-
zwiska, liczby). Przyczyn wystepowania tych niekorzystnych zjawisk upatruje sie
przede wszystkim w nieustannym zabieganiu o wigksze zyski wiaScicieli mediow
i w walce o odbiorce. U podstaw tych dziatanh lezy pogon za sensacja generujaca
zwiekszone zainteresowanie opinii publicznej wytworami pracy dziennikarskiej. Co

1'S. Allan, Kultura newséw, Krakow 2006, s. 106 (za: 1. Mayes, Trying to Get it Wright, ,, The
Guardian” 25 July 1998).

2 W.L. Rivers, C. Mathews, Etyka srodkéw przekazu, Warszawa 1995, s. 255.

3 C. Meyers, Creating an Effective Newspaper Ombudsman Position, ,,Journal of Mass Media
Ethics” Vol. 15 (2000), No 4. (,,Gazeta jest jednym z najbardziej publicznych przedsigwziec na §wie-
cie. Codziennie drukujemy nasze bledy” — ttum. W.A.)
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ciekawe, obecna fala krytyki pod adresem medidéw wykorzystujacych dziennikarstwo
sensacyjne do zwigkszania profitow kosztem jakoSci przekazu nie jest niczym nad-
zwyczajnym. W historii mediow amerykanskich byly juz co najmniej trzy takie okre-
sy, w ktorych wyrazano glto$no oburzenie wobec mediow tabloidyzujacych sfere pu-
bliczng. Pierwszy zwiazany byl z reakcja na pojawienie si¢ penny press w latach 30.
XIX w. Drugi dotyczyt marginalizacji waznych spraw publicznych przez uprawiane
w koficu XIX stulecia yellow journalism. Trzeci wiazat si¢ z wnioskami ptyngcymi
z ustalenn amerykanskiej Komisji Hutchinsa po zakoficzeniu II wojny $wiatowej,
w ktorych skrytykowano sensacyjno$¢ treSci przekazywanych przez media*. W kaz-
dym z tych przypadkow tradycyjne wartoSci powaznego dziennikarstwa ustepowaly
miejsca bylejakoSci, sensacyjnosci za wszelka cene¢ oraz bagatelizowaniu biedéw pra-
cownikow mediow.

W kontekscie wybuchajacych od potowy ubiegtego stulecia z coraz wieksza inten-
sywnoscia i czestotliwoscia skandali w amerykanskich mediach, ktére podwazaly za-
ufanie odbiorcow do samych dziennikarzy i catych redakc;ji, konieczne stato si¢ zna-
lezienie Srodkow zaradczych mogacych powstrzymac ten niekorzystny trend. Oczywi-
ste stato si¢ bowiem, ze same kodeksy deontologii dziennikarskiej nie wystarcza do
przywrocenia Srodowisku dziennikarskiemu wiarygodnoSci utraconej w efekcie poja-
wiajacych sie co pewien czas kryzysow zaufania, bedacych nastepstwem nieodpowie-
dzialnych zachowan niektorych pracownikéw mediéw. Srodkiem stuzacym odbudo-
wie nadszarpnictego zaufania odbiorcow miala byl instytucja press ombudsmana,
ktora powotano do zycia w dwoch gazetach w miescie Louisville w stanie Kentucky
w 1967 r. Miatl on stanowi¢ wazny element komunikacji migedzy redakcja i odbiorca-
mi, poSredniczacy w zalatwianiu trudnych spraw wynikajacych z niewlasciwego dzia-
tania redakc;ji. I cho¢ od tamtej pory w podobnym charakterze zatrudniono dzienni-
karzy w kilkudziesieciu redakcjach amerykanskich medidw, to nie udato si¢ dotych-
czas wypracowac jednolitej koncepcji dziatan press ombudsmana, czego najlepszym
dowodem sa nawet rozne okreSlenia osob wykonujacych te funkcje, rozmaity ich sta-
tus w redakcjach i odmienne wobec nich oczekiwania zaréwno ze strony witascicieli,
jak i samych dziennikarzy. A co rowniez jest zastanawiajace, na utworzenie takiego
stanowiska wewnatrz redakcji nie zdecydowata si¢ ogromna wiekszo§¢ wiascicieli
amerykanskiej prasy, co stawia pod duzym znakiem zapytania akceptacje dla takiej
formuly korygowania dziennikarskich biedéw i wspdipracy przy ich naprawianiu
wspOlnie z odbiorcami przekazow prasowych. Niemniej jednak funkcja ta, takze ze
wzgledu na intensywna dzialalno§¢ Organization of News Ombudsmen (ONO), sta-
ta si¢ przedmiotem wielu analiz naukowych, zwracajacych uwage na przydatnosc te-
go typu poSrednika w kontaktach z audytoriami mediow i jego istotno$¢ w procesie
korekty ewidentnych bledow oraz informowania spoleczenstwa.

4S. Zhou, Explicating Sensationalism in Television News. Content and the Bells and Whistles of
Form, ,Journal of Broadcasting & Electronic Media” 2001, September.
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Ambicja autora jest wykazanie, ze pomimo réznych koncepcji funkcjonowania te-
go typu press ombudsmana w amerykanskich redakcjach i wielu kontrowersji zwigza-
nych z jego dziatalnoscia, stanowi on niezbedny element w ograniczaniu nieodpowie-
dzialnoSci dziennikarskiej, wspierajacy skutecznie system nakazow i zakazow zawar-
tych w kodeksach etyki tej profesji oraz dobrze stuzacy budowaniu wiasciwych rela-
cji na linii redakcja — odbiorcy. W tym celu konieczne bedzie znalezienie odpowiedzi
na kilka problemdéw badawczych, zawierajacych sie w nastepujacych pytaniach. Co
skfonito ponad cztery dekady temu wiascicieli gazet z Louisville do utworzenia pre-
kursorskiego w USA stanowiska press ombudsmana i jakie motywy leza u podstaw
dzisiejszych, analogicznych decyzji innych wydawcow i nadawcow? Dlaczego nie uda-
to si¢ do tej pory stworzy¢ koherentnego i powszechnego w amerykanskich redak-
cjach modelu takiego stanowiska? Jakie sa metody dziatania press ombudsmana i ja-
ka jest ich skuteczno§¢? Czy rozne oczekiwania wiascicieli mediow wobec press
ombudsmana przektadaja si¢ na ich decyzje o utworzeniu takiej funkcji we wtasnych
redakcjach?

Tematyka ta nie doczekala si¢ jeszcze w Polsce analitycznych opracowan, a nie-
liczne ttumaczenia na jezyk polski artykuldéw zagranicznych lub rodzime przyczynkar-
skie publikacje sa niewystarczajace do rzetelnego przedstawienia tej problematyki.
Dlatego tez podstawa badan byly artykuly i ksigzki naukowe wydane w ciagu ostat-
niego polwiecza w USA oraz innych krajach, gléwnie Europy Zachodniej, pos§wieco-
ne instytucji press ombudsmana, jak rowniez publikacje samych ombudsmanéw za-
trudnionych w mediach amerykanskich, dostepne migdzy innymi na witrynie Organi-
zation of News Ombudsmen’.

ok ok

Tradycje powolywania osdb posredniczacych w kontaktach zwyktych ludzi z insty-
tucjami publicznymi, szczegblnie w sprawach problematycznych, maja w $wiecie diu-
gie tradycje. Archetypem wspotczesnych ombudsmandw byli starozytni rzymscy try-
buni ludowi, wystuchujacy skarg obywateli. W czasach nam blizszych ich odpowiedni-
kami byli cho¢by brazylijscy biskupi, ktorzy w czasach kolonializmu petnili funkcje
,,stuchacza korony” (listener of the crown)®. Powotanie w Szwecji w 1809 r. pierwsze-
go ombudsmana (po raz pierwszy urzad ten powstat w 1709 r., ale w 1719 zmieniono
jego nazwe na kanclerza sprawiedliwosci, by ponownie w 1809 r. powr6ci¢ do pier-
wotnej nazwy’) dafo poczatek tego typu instytucjom w $wiecie, cho¢ zaréwno ich cha-
rakter, sposOb umocowania prawnego, zakres kompetencji, a nawet nazwa roznig si¢
od siebie. Najczesdciej pod pojeciem ombudsman rozumiemy urzednika pafistwowe-
go, bedacego posrednikiem uprawnionym do dziatania w czyim$ imieniu (z reguly in-

5 www.newsombudsmen.org

6 J.F. Mendes, Ombudsman: Self-criticism in newspapers, www.newsombudsmen.org/men-
des.html [dostep: 28.08.2008].

7 Prawo konstytucyjne. Aut. J. Galster i in., Torun 1994, s. 263.
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nych oséb pokrzywdzonych lub uposledzonych pod wzgledem wiedzy i umiejgtnosci
korzystania z przystugujacych im praw) lub na czyjas rzecz (zaréwno osob fizycznych,
jak i prawnych, ktérych prawa zostaly naruszone i zostala wyrzadzona im szkoda). Te-
go typu instytucje w niektorych panstwach zajmuja si¢ rOwniez zlozong problematy-
ka prasowg (Szwecja, Irlandia), a ich sposdb powotania, organizacj¢, zakres kompe-
tencji okre§laja przepisy prawa, sa one bowiem wyspecjalizowanymi organami wiadzy
publiczne;.

Przedmiotem zainteresowania autora niniejszej publikacji sa pracownicy medidéw
amerykanskich, powolywani przez wiascicieli sSrodkéw przekazu do petnienia funkcji
zblizonych charakterem do instytucji ombudsmandw europejskich. Wypada w tym
miejscu przypomnied, ze na gruncie prasy w USA bardzo wczeSnie zapoczatkowano
tradycje powotywania w redakcjach os6b odpowiedzialnych za kontakty z czytelnika-
mi. Zwiastunem zapowiadajacym utworzenie w przysztosci tego typu funkcji w me-
diach bylo Bureau of Accuracy and Fair Play (Biuro ds. DoktadnoSci i Uczciwosci)
powolane do zycia w 1913 r., w nalezacym do rodziny Pulitzeréw piSmie ,,New York
World”8. Tworca jednego z najwiekszych dwczesnych amerykanskich koncernéw me-
dialnych, Joseph Pulitzer, byt typem wydawcy doceniajacym doktadno$c¢ i uczciwos¢
w pracy dziennikarskiej. Krotko przed Smiercig powiedzial: ,,Nie wystarczy powstrzy-
mac si¢ od publikowania fatszywej wiadomosci, nie wystarczy unika¢ pomylek, ktore
wynikaja z niewiedzy, beztroski, gtupoty jednego albo wigkszej liczby ludzi manipu-
lujacych informacja, zanim zostanie ona wydrukowana; trzeba zrobi¢ duzo wigcej;
musi to zrobi¢ kazdy w redakcji — redaktorzy, reporterzy, korespondenci, osoby prze-
pisujace artykuly, korektorzy — by uwierzy¢, ze doktadnos¢ jest dla gazety tym, czym
cnota dla kobiety™.

Jak donosit ,,American Magazine” z 1916 r., u kresu zycia Pulitzer zainteresowat
si¢ wzrastajgcym zanikaniem granicy miedzy tym, co prawdziwe, a tym, co fatszywe
w jego gazecie!?. W warto$ci wyznawane przez ojca wierzyl takze jego najstarszy syn,
Ralph, ktory po Smierci Josepha Pulitzera w 1911 r. zostal wydawca i wtasnie on
13 lipca 1913 r. utworzyt Bureau of Accuracy and Fair Play. Biuro powstato w celu
promowania doktadnoSci i uczciwosci, poprawiania niedbalstwa oraz eliminowania
falszerstw i pigtnowania osdb je popetniajacych. ,,New York World”, deklarujac
otwarto$¢ na sprzezenie zwrotne z czytelnikami, uruchomit strone redakcyjng zawie-
rajacg omowienie probleméw sygnalizowanych przez odbiorcéw przekazéw praso-

8 Accuracy and Fair Play, ,, The New York Times” 18.10.1913; C. Tate, What do ombudsman do?,
,»Columbia Journalism Review” May—June 1984; L. Raymond, We were wrong, ,,The Courier Jour-
nal” October 1999; N. Nemeth, Bellwether in Media Accountability: The Work of the New York
., World’s” Bureau of Accuracy and Fair Play (tekst zaprezentowany podczas Annual Meeting of the
Association for Education in Journalism and Mass Communication, Media Ethics Division, Misso-
uri, July, 30 — August, 2 2003, s. 33—67). Bureau of Accuracy and Fair Play istniato do 1931 r., gdy
gazeta zostala sprzedana.

9 N. Nemeth, Bellwether..., s. 34.

10 C. Tate, What do ombudsman....

II'N. Nemeth, Bellwether...., s. 38-39.



Sumienie dziennikarstwa? Koncepcje instytucji press ombudsmana w amerykanskich mediach 83

wych!l. Projekt realizowany przez Pulitzera spotkat si¢ z dobrym przyjeciem zarow-
no ze strony czytelnikow, jak i Srodowiska dziennikarskiego oraz politykdéw. John Ho-
henberg opisal sposob, w jaki w polowie lat 20. XX w. przedstawiano inicjatywe
,»New York World”, charakteryzujac prace osoby zatrudnionej do przyjmowania
skarg od czytelnikow: ,,Byt to starszy dzentelmen, cichy i tradycyjnie ubrany, ktory
odbieral telefony z wielka kurtuazja. Stuchal z powaga, robit notatki i zapewniat, ze
co$ w tej sprawie bedzie zrobione™!2

Pierwszym dyrektorem biura zostat Isaac Deforest White, wcze$niej przez ponad
dwadziescia pi¢€ lat pracujacy jako reporter oraz szef departamentu prawnego gaze-
ty. Jedna z odkrytych przez niego nagannych praktyk dziennikarskich byla maniera
,upiekszania” historii opisywanych w przygotowanych do druku tekstach (na przy-
ktad w publikacjach dotyczacych akcji ratunkowych na morzu niemal reguta bylo
wspominanie o uratowaniu kota)!3. Po latach White, w podsumowaniu dziatalnosci
biura, wymienit jego osiagni¢cia: 432 sprawy, 262 przypadki skarg od czytelnikow,
164 opublikowane sprostowania oraz 41 tekstow, w ktdrych pomimo zarzutow redak-
cja ,,New York World” nie popetnita bledow!*. W swojej dziatalnosci biuro prowadzi-
o sprawy z zakresu fabrykowania faktéw przez dziennikarzy, zniestawiefi, ale takze
utrzymywania dobrych relacji z czytelnikami i przedsigbiorcami. Dzigki swojej aktyw-
nosci stafo sie swoistym archetypem tworzonych kilka dekad pdzniej stanowisk press
ombudsmana.

Doswiadczenia plynace z dziatalnosci Bureau of Accuracy and Fair Play wykorzy-
stano w poZniejszym okresie rozwoju prasy amerykanskiej, miedzy innymi we wnio-
skach wspomnianej juz Komisji Hutchinsa z 1947 r. Wtedy to wiasnie Henry Luce,
znany amerykanski wydawca magazynow, zgromadzil grupe autorytetow spoza gro-
na dziennikarzy, ktérych zadaniem byto zbada¢ rézne aspekty funkcjonowania me-
diow w kontekscie wolnoSci prasy. We wnioskach kofcowych napisano, ze ,prasa
musi sama si¢ monitorowac albo poddac¢ si¢ monitoringowi wtadz. Jedna z najefek-
tywniejszych metod ulepszania prasy jest powstrzymywanie prasy przez nig sama. Na
skutek niepisanego prawa prasa ignoruje btedy i przekrecanie znaczef, ktamstwa
i skandale, ktore ich cztonkéw czynig winnymi”!5,

Dwadziescia lat pdzniej, w czerwecu 1967 r., postulat ten zostat zrealizowany w Louis-
ville, gdzie na polecenie Barry’ego Binghama Seniora, wydawcy dwodch lokalnych ty-
tuléw — ,, The Courier Journal” i ,, Times”, Norman Isaacs, redaktor zarzadzajacy, po-
wolal w nich pierwszego w USA press ombudsmana. Zostal nim John Herchen-

12 J.S. Ettema, TL. Glasser, Public Accountability or Public Relations? Newspaper Ombudsmen
Define Their Role, ,Journalism Quarterly” Spring 1987, s. 30 (za: J. Hohenberg, A Crisis for the
American Press, New York 1978, s. 268).

13 C. Tate, What do ombudsman...; N. Nemeth, Bellwether..., s. 39.

14N, Nemeth, Bellwether..., s. 40. Przyklad dziatalnoSci biura dziatajacego w ,,New York World”
promieniowal na inne reakcje. W pierwszym roku dziatalnosci biura podobne struktury zostaty
utworzone w kilku innych tytutach — ,,Ledger” (Filadelfia), ,, Tribune” (Minneapolis) oraz ,,Bee”
(Sacramento).
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roeder, pelnigcy wezesniej funkcje zastepey redaktora w tych pismach!®. Bezposre-
dnim powodem byly, jak si¢ wydaje, apele cenionych dziennikarzy amerykanskich ga-
zet, domagajacych si¢ zdecydowanych dziatan na rzecz odbudowy pozycji medidw
w spoleczenstwie i ich wiarygodnosci wsrdd odbiorcéw. W marcu 1967 r. Ben Bagdi-
kian w opublikowanym w piSmie ,,Esquire” tekScie zauwazyl, ze prasa do§wiadczata
wtedy kryzysu publicznego zaufania i jedynym sposobem na uniknigcie giebokiego
rozczarowania spoteczenstwa do mediow mialo by¢ utworzenie stanowiska ombud-
smana w poszczegOlnych redakcjach!’. Wkrotce potem Abe H. Raskin, redaktor
,»The New York Times”, w artykule zatytutowanym What’s Wrong With U.S. Newspa-
pers?, zaapelowal o powolanie w kazdej gazecie wydzialu wewnetrznej krytyki (De-
partament of Internal Criticism), ktory umozliwitby ustanowienie niezbg¢dnych stan-
dardow i postuzylby jako obronca odbiorcow w codziennej dziatalnosci prasy. Ponad-
to Raskin zasugerowatl potrzebe powotania w gazetach funkcji niezaleznego ombuds-
mana czytelnikow!®. Osiem dni pdzniej powolano pierwszego press ombudsmana.
Wzorem gazet z Louisville kilka innych redakcji powotato na analogiczne stanowisko
dziennikarzy z do§wiadczeniem zawodowym, cho¢ ich liczba nie byla nigdy imponu-
jaca. Do 1973 r. w amerykanskich redakcjach pracowalo w tym charakterze zaledwie
osiem 0sOb. W latach 1974-1982 liczba ta wzrosta do kilkunastu, cho¢ zainteresowa-
nie realizacja takiego projektu wykazywaly dwadzieScia dwie redakcje w Ameryce
Poinocnej (w USA i Kanadzie). W drugiej potowie lat 80. w mediach amerykanskich
pracowato ogétem dwudziestu dziewigciu ombudsmandw, co stanowito jedynie
2 procent wszystkich istniejacych redakcji w USAY. Do 1994 r. liczba ombudsmandw
zatrudnionych w mediach amerykanskich nie przekroczyla trzydziestu czterech?.
Z pespektywy lat wida¢ wyraznie, na co zwrocita uwage Kate McKenna, ze idea za-
trudnienia ombudsmandw w redakcjach amerykanskich mediéw trafita na podatny
grunt ruchOw obywatelskich o charakterze antyestablishmentowym, zwiazanych z erg

15 C. Tate, What do ombudsman....

16 A B. Sohn, [hasto Ombudsman w:] Historical Dictionary of Political Communication in the
United States, ed. G.H. Stempel 111, J.N. Gifford, Westport, Conn. 1999, s. 99; L.A. Day, Ethics in
Media Communication: Cases and Controversies, Wadsworth 1991, s. 40.

17 A.C. Nauman, News Ombudsmanship: Its History and Rationale, tekst wystapienia wygloszo-
nego w czerwcu 1994 r. w Seulu podczas sympozjum na temat: ,,Press Regulation: How far has it co-
me?”, www.newsombudsmen.org/nauman2.html [dostep: 2.09.2008].

18 J.S. Ettema, T.L. Glasser, Public Accountability..., s. 3; N. Nemeth, The News Ombudsman,
the News Staff and Media Accountability: The Case of the Louisville Courier-Journal, [w:]
Proceedings of the Annual Meeting of The Association for Education in Journalism and Mass Com-
munication (75th, Montreal, Quebec, Canada, August 5-8 1992). Part 15: The Newspaper Business,
Salamanca, N.Y., 1992, s. 273, www.eric.ed.gov./ERICDocs/data/ericdocs2sql/content_storage-
_01/0000019b/80/12/cf/54.pdf [dostep: 28.02.2010].

19° A.B. Sohn, [hasto Ombudsman w:] Historical...; A. JaCoby, The newspaper ombudsman:
A personal memoir of the early days, www.newsombudsmen.org/jacoby.html [dostep 2.09.2008].

20 B.W. McKinzie, How papers with and without ombudsmen resolve disputes, ,,Newspapers Re-
search Journal” Spring 1994.
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wojny w Wietnamie i rosngcym brakiem zaufania Amerykanow do prasy?!. Niewat-
pliwie waznym impulsem stuzacym dobrze rozwojowi tej instytucji bylo powotanie
organizacji zrzeszajacej osoby wykonujace w redakcjach takie zajecie. W 1979 r. je-
den z ombudsmanoéw, John Brown, zaproponowat powotanie do zycia takiej instytu-
cji w Srodowisku amerykanskich mediéw. Inicjatywa ta zostala dobrze przyjeta przez
zainteresowanych. Jej pierwsza nazwa brzmiala Organization of Newspapers
Ombudsmen, pdzniej jednak — wraz z wstapieniem w jej szeregi dziennikarzy spoza
prasy drukowanej — przemianowano j3 na Organization of News Ombudsmen. ONO
— skrét nazwy tej organizacji wywotywat u dziennikarzy ztosliwe uSmiechy, kojarzyli
oni go bowiem z okrzykiem ,,Oh, no!”, ktéry pojawia si¢ zazwyczaj wtedy, gdy zosta-
nie odkryty btad w tekScie??.
Istotna wydaje si¢ odpowiedz na pytanie o powody, jakimi kierowaly si¢ redakcje
i ich wlasciciele decydujacy sie na zatrudnienie press ombudsmanow. Niewatpliwie
duze znaczenie miala zta atmosfera wokot amerykanskich mediow, ktorym stawiano
konkretne zarzuty. Oskarzano redakcje prasowe miedzy innymi o:
— popetnianie przez nie licznych btedow,
— publikowanie blednych sprostowan oraz ,,ukrywanie” ich na dalszych stro-
nach, w miejscach slabiej eksponowanych w gazecie,
— publikowanie sprostowan jedynie w celu unikniecia prawnych konsekwencji
popetnionych bieddow,
— polityczng stronniczos¢,
— publikowanie zbyt matlej liczby pozytywnych informacji,
— bazowanie w zakresie rozpowszechnianych tresci na sensacji, co szczegdlnie
bylo widoczne w tytutach artykutow?3,

Te odbiegajace od standardow warsztatowych i czgsto rOwniez etycznych zachowania
ludzi mediéw oraz samych redakcji obnizaty ich wiarygodno§¢ u odbiorcow. Powota-
nie instytucji press ombudsmana mialo migdzy innymi zapobiec dalszemu spadkowi
zaufania do czwartej wladzy, cho¢ nie byt to w tym przypadku jedyny motyw dziata-
nia. Praktyka dowodzi, ze pobudki dzialania w tym wzgledzie w zaleznoSci od redak-
cji nieco sie roznily, co miato swoje pozniejsze konsekwencje w statusie osob wyko-
nujacych te funkcje, nazwie zajmowanych przez nie stanowisk, sposobie wynagradza-
nia, zakresie obowiazkdéw, a nawet oczekiwaniach wobec nich. Jak zauwazyt Donald
Mogavero, instytucja press ombudsmana zostala utworzona w celu zaspokojenia kil-
ku catkowicie ro6znych potrzeb i realizacji odmiennych zadan. Zaliczyt do nich przede
wszystkim:

21 K. McKenna, The loneliest job in the newsroom, ,,American Journalism Review” March 1993.

22 A. JaCoby, The newspaper.... Pierwszym przewodniczacym ONO miat by¢ Thor Severson, ale
po jego rezygnacji powierzono kierowanie organizacja Alfredowi JaCoby, ktérego pdzniej zastapit
John Brown.

2 Tamze.
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zwigkszenie publicznego zaufania do gazet,

pomoc czytelnikom w zrozumieniu i docenieniu zawitych zadan zwigzanych
z tworzeniem gazety,

stworzenia kanatu dostgpu dla czytelnikow,

stworzenia centralnego punktu zbierania uwag od czytelnikow,

dostarczenia wigckszych mozliwosci, dzigki ktorym medialne instytucje mogly-
by utrzymaé odpowiedzialno$¢ za swoje dziatania na odpowiednio wysokim
poziomie.

Do tego katalogu p6Zniej dodano rowniez inne argumenty przemawiajace za potrze-
ba utworzenia w redakcjach takiego stanowiska. Wskazywano miedzy innymi funkcje
press ombudsmana jako sposob na zrownowazenie potencjalnych negatywnych efek-
tow, ktore z czasem moga narastaé, gdy gazety dziataja w sytuacji monopolisty. Zwo-
lennicy takiego rozwiazania podkreslali rOwniez, ze ombudsman w gazecie pomaga
analizowac zazalenia czytelnikow na prace redakcji i dziennikarzy, a ponadto jest on
wewnetrznym krytykiem dziatan gazety, w ktorej jest zatrudniony?*.

Katalog zadan stojacych przed ombudsmanem opracowata rowniez ONO. Nale-
zaly do nich:

reprezentowanie czytelnikow, ktorzy zgltaszaja zastrzezenia, sugestie, pytania
lub skargi,

badanie wszystkich skarg oraz rekomendowanie podjecia dziatan korygujacych
bledy,

alarmowanie redakcji w przypadkach skarg zgloszonych przez czytelnikow,
wypelnienie roli wewnetrznego krytyka,

wyglaszanie prelekcji lub pisemne przedstawianie odbiorcom polityki redak-
cyjnej oraz dzialaf i prezentowanych stanowisk,

obrona gazety®.

Charles W. Bailey przywotuje powinnoSci press ombudsmana przedstawione przez
jedna z 0sOb pelnigcych te funkcje. Wedlug niej ombudsman powinien:

otrzymywac i badac skargi od czytelnikow, relacjonowac je w formie wnioskOw
redaktorom, dostarcza¢ odpowiedzi bezposrednio do zgtaszajacych skargi i, je-
§li jest to usprawiedliwione, drukowac je na tamach swojej gazety;

codziennie przygotowywac sprawozdania dla dziennikarzy dotyczace tego, cze-
go dowiedziat si¢ od czytelnikdw; powinien rowniez pisaé notatki stuzbowe dla
redaktordw kierujacych redakcja wtedy, gdy jest to konieczne, przy czym po-
winny by¢ one dostepne dla dziennikarzy;

publikowac teksty w gazecie, a czynigc to — powinien pisac o osiagni¢ciach ga-
zety na polu uczciwosci, doktadnosci, dobrego smaku, stronniczosci itd.; nie

24 B.W. McKinzie, How papers. ..
25 L.W. Bridges, Newspaper ombudsman role during presidential campaign, ,,Newspaper Rese-
arch Journal” Spring 1995.
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powinien stawaé w pozycji krytyka prasy. Jego publikacje winy dotyczy¢ ogol-
nych tematOw z dziedziny mediow oraz specyficznej sytuacji w jego redakcji;

— wykorzystywac publikacje w gazecie do przekazywania czytelnikom treSci swo-
ich odpowiedzi udzielonych odbiorcom zgtaszajacym skarge. Dzieki tym publi-
kacjom mogtby odstaniaé tajemnice oraz malo znane obszary dzialalnoSci re-
dakcyjne;j;

— wykorzystywa¢ swoje artykuly do upublicznienia obstrukcyjnych wobec niego
dziatah redaktorow szczegdlnie wowczas, gdy pomimo jego zalecen, odrzucili
oni sugestie upowszechnienia sprostowania.

Uzupetnieniem powyzszych przyczyn powotywania w redakcjach ombudsmandéw moze
by¢ argumentacja, ktéra zdaniem Nejdet Atabek przemawia za potrzeba zatrudniania
w mediach osdb w tym charakterze. Do najwazniejszych w tym zestawieniu zaliczono:

— podnoszenie jakoSci doniesien medialnych przez monitorowanie doktadnosci,
uczciwosci i rownowagi w tekstach,

— pomoc dziennikarzom w uczeniu si¢ odpowiedzialnosci wobec czytelnikdw
i innych cztonkéw audytorium medialnego, a przez to uzyskanie wiekszej wia-
rygodnosci,

— zwigkszanie $wiadomosci pracownikdéw dzialéw informacyjnych w zakresie
obaw czytelnikow,

— oszczedzenie czasu wydawcy, doSwiadczonych redaktorow lub nadawcow i sze-
foéw dziatow informacyjnych poprzez skanalizowanie skarg i innych pytan do
odpowiedzialnej osoby,

— rozwigzywanie spraw poruszonych w skargach w taki sposob, aby nie musialy
one by¢ zatatwiane przez prawnikOw i aby nie byly podstawa kosztownych
spraw sagdowych?’.

Owo zréznicowanie oczekiwan wobec 0sob zatrudnianych w redakcjach w charakte-
rze ombudsmana wplyneto rowniez na odmienno$¢ nazw tej funkcji w poszczegol-
nych mediach. Poza nazwa press ombudsman innymi stosowanymi okresleniami tej
funkcji w amerykanskich mediach sa: Public Affairs Editor, Mr. Go-Between, Editor of
Action-Line, Reader-Contact Editor, Public Editor, Readers’ Advocate, Readers’ Re-
presentative, Assistant to the Editor?.

26 C.W. Bailey, Newspapers Need ombudsman (All editor’s view), ,,Washington Journalism Re-
view” November 1990.

27 N. Atabek, The Role of Readers Representatives in the Development of Ethical Standards In
Newspapers’ News: A Research on Sabah Newspaper, Journalism Brazil Conference, Porto Alegre,
November 3-5, 2006.

28 S. Kapoor, R. Smith, The Newspaper Ombudsman. A Progress Report, ,,Journalism Quarterly”
Vol. 56 (Autumn 1979) , Issue 3, s. 629; H.M. Culbertson, Three Perspectives on American Journa-
lism, ,,Journalism Monography” June 1983, No 83; M.B. Thomas, News Ombudsmen: An inside
view, tekst zaprezentowany 8.05.1995 r. podczas International Convention of ONO w Fort Worth,
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Powyzsze okreSlenia sygnalizuja nie tylko r6zne oczekiwania wobec ombudsma-
néw, ale réwniez odmienne ich usytuowanie w strukturze redakcji, co bezposrednio
wplywa na ich pozycje i stopien niezaleznoSci. Donald T. Mogavero, powotujac si¢ na
publikacje Williama L. Barnetta, wskazuje na trzy mozliwe warianty dzialania ombuds-
mana w redakcji. Po pierwsze, moze on by¢ traktowany jako kanat doptywu skarg czy-
telnikow na dziatalno$¢ zbiurokratyzowanych instytucji. Po drugie, jego dziatalnos¢
moze sprowadzac¢ si¢ do odbioru i badania skarg dostarczanych przez odbiorcéw. Po
trzecie, moze on wystepowac jako wzglednie autonomiczny wewnetrzny krytyk poczy-
naf redakcji i dziennikarzy?. Wymienione cele aktywno$ci ombudsmanow w amery-
kanskich redakcjach prasowych wskazujg na wazne, cho¢ czasami niedoceniane, a na-
wet zaniechane dzialania medidw. W pierwszym przypadku uwage zwrdcono na
udroznienie kanatu doplywu skarg od czytelnikow. Ta sfera funkcjonowania bywa nie-
jednokrotnie pomijana, dziennikarze nie sg bowiem zainteresowani krytycznymi uwa-
gami na swoj temat, a dodatkowe koszty zatrudnienia osoby odpowiedzialnej za przyj-
mowanie skarg zniechecaja wiascicieli mediow do angazowania si¢ w tego typu dzia-
talnos¢. Podobnie jest z drugim z zaprezentowanych powyzej celow, sprowadzajacym
si¢ do analizowania krytycznych uwag dotyczacych efektow prac dziennikarzy. Nieco
inaczej natomiast przedstawia si¢ sytuacja z trzecim celem, w tym bowiem przypadku
od ombudsmana oczekuje si¢ merytorycznej krytyki poczynan redakcji, co stawia ta-
ka osobe w niezrecznym potozeniu wzgledem swoich przetozonych oraz kolegow.
Konsekwencje realizacji wspomnianych dziatah moga wywota¢ dwojakiego rodzaju
konsekwencje. Pierwsza, bedaca w najwickszym stopniu skutkiem krytycznej postawy
ombudsmana wobec poczynan dziennikarzy z rodzimej redakcji, moze by¢ utrzymanie
wysokiego stopnia odpowiedzialno$ci redakcji za swoje dziatania w stosunku do czy-
telnikow. Jednocze$nie jednak, na co zwrocili uwage J.S. Ettema i TL. Glasser, nega-
tywnym efektem owej wewnatrzredakcyjnej krytyki moze by¢ spadek morale dzienni-
karzy. Druga konsekwencja, stanowiaca efekt pracy ombudsmana w charakterze zbli-
zonym do pracownika public relations, moze by¢ budowanie pozytywnego wizerunku
redakgji, a tym samym jej wartosci na rynku mediow’. Precyzyjne okreSlenie powin-
noSci ombudsmana w redakc;ji nie jest jednak zadaniem prostym, ani — co pokazuje
praktyka — w petni zadowalajacym wszystkie zainteresowane strony. Wspomniani au-
torzy uwazaja, ze ,,rola ombudsmana nie moze by¢ jednoznacznie zdefiniowana nawet
przez tych, ktorzy petnig takg role”!.

www.newsombudsmen.org/mthomas.html [dostep 3.09.2008]. Z badan Maggie B. Thomas wynika-
to, ze potowa respondentéw przeprowadzonej przez nig ankiety wsroéd osdb zatrudnionych w redak-
cjach w charakterze ombudsmana nosilo wta$nie taka nazwe, natomiast prace pozostalych okresla-
no innym mianem.

2 D.T. Mogavero, The American Press Ombudsman, , Journalism Quarterly” Vol. 59 (Winter
1982), Issue 4 (za: W.L. Barnett, Survey Shows Few Papers are Using Ombudsmen, ,,JJournalism
Quarterly” Vol. 50 (Spring 1973).

30 J.S. Ettema, T. L. Glasser, Public Accountability..., s.5.

31 Tamze, s. 12.
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Z okresleniem wiasciwej roli press ombudsmana w mediach wiaza si¢ nierozer-
walnie oczekiwania wobec takiej osoby, szczegdlnie w zakresie prezentowanego
przez nia poziomu profesjonalizmu, doswiadczenia, umiejetnoSci negocjacyjnych
1 rozwiazywania skomplikowanych czesto sytuacji powstajacych na styku redakcja —
odbiorca. Kilka dekad obserwacji pracy osob zatrudnionych na tego typu stanowi-
skach pozwala wskaza¢ najbardziej pozadane cechy wymagane od kandydatow do
pelnienia takiej roli. Arthur Nauman w swoim zestawieniu cech ombudsmana praso-
wego umiescit:

— duze doswiadczenie w dziennikarstwie,

— umiejetno$¢ doskonalego zrozumienia spotecznosci, ktorej stuzy gazeta (zali-

cza do tego znajomos¢ struktury demograficznej, historii, obyczajow itp.),

— wykazywanie prawdziwego zainteresowania ludZmi i umiejetnos¢ wstuchiwa-

nia si¢ w ich gtosy,

— ,,gruba skore” isile charakteru niezbgdne do stawiania czola psychologicznym

rygorom wynikajgcym z samotnosci, ktora dopada kazdego ombudsmana3?,

Pierwsze z wymienionych kryteriow wydaje si¢ bezdyskusyjne, tylko dlugoletni prak-
tyk dziennikarstwa jest bowiem w stanie w pelni wywigzac¢ si¢ z obowigzkdéw wynika-
jacych z nalozonych na ombudsmana zadaf. Znajomos¢ realiow pracy w newsroomie,
procesu tworzenia gazety czy audycji informacyjnych, prakseologii dziennikarskiej
oraz wszelkich ograniczen wynikajacych choc¢by z utomnosci samych reporterow, jak
1 struktur medialnych, stanowig nieodzowny warunek sukcesu w tego typu pracy.
Roéwnie wazne znaczenie ma rozpoznanie Srodowiska, do ktorego adresowane sg
przekazy przygotowywane przez rodzima redakcje. Specyfika roznych spotecznosci
wymaga od dziennikarzy okre§lonych umiejetnosci formulowania mysli, uwzglednia-
nia zr6znicowanych potrzeb informacyjnych oraz odmiennosci kulturowych konkret-
nych audytoridw, co jest warunkiem ustanowienia pozytywnych relacji. Nad tym czu-
wac powinien wlas$nie ombudsman. W rozwiazywaniu sytuacji kryzysowych wiedza ta
moze okazac si¢ bezcenna. Budowaniu przyjaznego odbiorcy wizerunku redakcji stu-
zy takze autentyczne zrozumienie problemow, ktore zglaszaja przedstawiciele audy-
torium, oburzeni niejednokrotnie dzialaniami dziennikarzy. Ombudsman powinien
zaglebit si¢ w istote sprawy, ktora wywolala dezaprobate odbiorcow i probowac wy-
jasni¢ ja w sposob jak najbardziej kompleksowy. Ostatnim z wymogdw przedstawio-
nych przez Naumana jest odpornos$¢ na samotnos$¢, bedaca konsekwencja dziatania
na styku dwoch odmiennych spotecznosci — redakcji i odbiorcow. Sumienne wypet-
nianie roli ombudsmana moze narazi¢ go na ostracyzm wsrod samych dziennikarzy.
Z drugiej strony czesto wystepuje on jako jedyny reprezentant danego medium
w kontaktach z odbiorcami, w dodatku postawiony w charakterze ttumaczacego nie
swoje bledy.

32 A.C. Nauman, News Ombudsmanship...
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Posiadanie wskazanych powyzej kwalifikacji wydaje si¢ niezbedne do wtasciwego
wywiazywania si¢ z natozonych na ombudsmana funkcji. Marié Mesquita wyliczyl az
siedem powinnosci 0sob piastujacych w redakcjach takie stanowiska: 1) krytyczna
i symboliczna, 2) mediacyjng, 3) korygujaca, 4) przekonujaca, 5) pedagogiczna,
6) perswazyjna, 7) obywatelskg33.

Wymienione powinnos$ci ombudsmana wskazuja na r6zne przeznaczenie do dzia-
tfania osdb petnigcych taka funkcje w redakcjach. Niektore z nich zwracaja uwage na
zewnetrzng role ombudsmana (choéby siddma), a inne na role wewnetrzna (trzecia,
czwarta, szosta). Ta rozpieto$¢ oczekiwan wobec ombudsmandw prasowych sprawia,
ze ich dzialalno$¢ nie jest jednorodna, a punkt cigzkoSci moze by¢ pofozony, w zalez-
nosci od wymagan wlasciciela medium lub kierownictwa redakcji, na odmienne for-
my aktywnosSci. Ettema i Glasser twierdza, ze osoby piastujace urzad ombudsmana
definiuja swoja role jako ,,role idei”, wskazujac na to, czego si¢ od nich wymaga. Ta
idea odzwierciedla zarOwno strukturalnie zdeterminowane zadania i ograniczenia
W pracy, jak i ustanawianie interpretacji przez samych beneficjentoéw. Inng wymienia-
na przez wspomnianych autoréw rolg jest ,rola orientacji” lub ,,rola zaangazowa-
nia”. Oznacza ona rozrdznienie miedzy orientacja pracownika i jego celami a orien-
tacjg profesji i jej wartoSciami. W praktyce wyglada to tak, ze pracownicy mediow
dziela si¢ na popierajacych polityke redakcji oraz tych, ktorzy usitujg popiera¢ war-
to$ci zawodu dziennikarza®*. Ombudsman musi dokonaé¢ wyboru mig¢dzy tymi rola-
mi, gdyz pogodzenie tych czasami odmiennych postaw wydaje si¢ z oczywistych
wzgledow trudne. A realizowanie misji reprezentowania odbiorcow w sytuacjach po-
pelniania przez dziennikarzy bieddw nie jest fatwe. Amerykanscy ombudsmani gene-
ralnie nie maja takiej wtadzy, by skutecznie chronic¢ interesy czytelnikow, poniewaz
sa odpowiedzialni przez wtascicielem medium, ktdry ich zatrudnia, a nie przed audy-
torium konkretnego tytutu lub stacji®>. Christopher Meyers uwaza natomiast, ze ro-
la ombudsmana jest tworzenie etycznej atmosfery podczas procesu produkcji infor-
macji*®. Jego gtéwnym zadaniem byloby wowczas dbanie o zharmonizowanie pogoni
za zyskiem, bedacej jedna z kluczowych determinant dziatania redakcji, z dbatoscia
o warsztatowg i etyczng strone dzialalnosci, w ktdrej odbiorca stanowitby podmiot,
a nie przedmiot wysitkow aktywnosci dziennikarzy. Przy zachowaniu wiasciwych pro-
porcji udaloby si¢ ograniczy¢ liczbe przypadkéw niewtasciwego postepowania pra-
cownikdw medidw, a przez to zmniejszy¢ niezadowolenie odbiorcow.

To zréznicowanie koncepcji dziatania press ombudsmanow w amerykanskich me-
diach wskazuje na odmienne motywy wtascicieli prasy decydujacych si¢ na zatrudnie-

33 ], Fidalgo, The Ombudsman’s role in the eyes of the newsroom. Results of a survey among Po-
rtuguese journalists, IAMCR Conference and General Assembly ,,Intercultural Communication”,
Barcelona 21-26 July 2002 (za: M. Mesquita, O Jornalismo em Andlise. A Coluna do Provedor dos
Leitores, Coimbra 1998, s. 16-17).

34 ].S. Ettema, T.L. Glasser, Public Accountability..., s. 5.

3 Tamze.

36 N. Atabek, The Role of Readers..., s. 9-10.
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nie pracownikdéw w tym charakterze. Czasami, jak chocby w przypadku ,,The New
York Times”, takim bodZcem stat si¢ skandal wywotany najpierw przez Jaysona
Blaira, a krotko potem przez Ricka Bragga. Kryzys zaufania do redakcji zmusit kie-
rownictwo tego szanowanego dziennika do zatrudnienia ombudsmana i ratowania
reputacji tytutu przed jego dalsza degradacja’’. Dowodzi to nie do konca jasnych in-
tencji wlascicieli mediow, dla ktorych dodatkowy etat faktycznie niezwigzany z two-
rzeniem zawartos$ci przekazu, a raczej z jego ocena, bywa traktowany jako koniecz-
ny koszt budowania wizerunku medium otwartego na sprz¢zenie zwrotne z odbior-
cami. I cho¢ przyzwoitosci nie da si¢ zadekretowac, to niewatpliwie wigksza liczba
ombudsmandw prasowych w redakcjach dobrze przystuzytaby si¢ wypetnianiu przez
dziennikarzy stuzebnej roli wzgledem audytoriow i podniostaby poziom komunika-
cji masowe;j.

37 Zob. W. Adamczyk, Dziennikarskie skandale a wiarygodnos¢ przekazow medialnych, [w:] Stu-
dia nad mediami i komunikowaniem masowym. Prawo. Jezyk. Tekst, pod red. J. Fras, Torun 2007.
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Gazety codzienne o charakterze bulwarowym osiagaja w wielu krajach bardzo wy-
sokie naktady. Czesto sa to tytuly, ktore sprzedaja si¢ najlepiej ze wszystkich gazet
codziennych na rynku. Prasa bulwarowa! jest dzi§ bardzo popularna w wielu krajach
europejskich, takich jak Niemcy czy Wielka Brytania. Szczegdlnie rynek brytyjski
moze petni¢ funkcje europejskiego lidera w dystrybuowaniu i czytelnictwie prasy bul-
warowej. Takie tytuly, jak ,,The Sun” (dziennik, ktory osiaga drugi co do wielkosci
naktad w Europie) czy ,,Daily Mirror” uzyskuja naktady powyzej jednego miliona
egzemplarzy.

Tymczasem rynek francuskiej prasy bulwarowej jest ubogi. Na 11 ogdlnokrajo-
wych tytutow ukazujacych si¢ w segmencie prasy codziennej, tylko dwa maja cechy ta-
bloidow. Nie byloby w tym nic dziwnego, gdyby nie fakt, ze faczny naktad tych dwdch
tytutdow jest niewielki i wynosi okofo 400 000 egzemplarzy — tyle, co prestizowego
dziennika ,,Le Monde”. Warto zauwazycC, ze jest to sytuacja wyjatkowa, poniewaz
rzadko mozna spotka¢ kraj, w ktorym tytuly prasy bulwarowej sprzedaja si¢ gorzej
niz prestizowych dziennikow.

Proba definicji prasy bulwarowe;j
Nie istnieje jedna spdjna definicja prasy bulwarowej. Uzywanych jest wiele nazw
na jej scharakteryzowanie. NajczeSciej w stownikach mozna znaleZ¢ definicje tabloi-
du: ,,Dziennik pierwotnie o niewielkich wymiarach, z przewaga ilustracji nad tek-
stem, naduzywajacy koloru. Aktualne informacje podawane sg w skrocie —w pigutce,

I'W artykule bedg stosowaé wymiennie nazwy: prasa bulwarowa, tabloid, prasa sensacyjna, pra-
sa popularna. Problematyka publikacji dotyczy¢ bedzie tylko tytutdow o zasiggu ogoélnokrajowym.
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adresowane do szerokich rzesz czytelniczych; dominuja w nich sensacja, opisy skan-
dali, zbrodni itp.”2.

Trzeba jednak podkresli¢, ze nazwa tabloid moze oznaczac tylko format pisma i to
sprawia, ze okreSlenie to moze by¢ mylace: ,,aktualnie istnieje tendencja do nazywa-
nia kazdej gazety o niewielkim formacie tabloidem, tym bardziej ze powazne, wiel-
koformatowe gazety rezygnuja z klasycznego formatu™.

Na S$wiecie wiekszo$¢ istniejacych tytutow popularnych ma format tabloidu. Roz-
miar gazety bulwarowej ma ogromne znaczenie. Zamieszczanie tekstu na papierze
o wymiarach 28%X38 cm (najczestszy wymiar tabloidow) umozliwia czytanie pisma
w Srodkach komunikacji miejskiej, co jest jednym z wielu powodow popularnosci te-
go typu prasy na §wiecie.

Okreslenie tabloid w stosunku do prasy bulwarowej definiuje zaréwno jego for-
mat, jak i tre§¢. To powoduje, ze terminy: prasa bulwarowa, prasa sensacyjna, prasa
popularna i tabloid staly si¢ niemal synonimami. Tematyka, a takze sposéb prezen-
towania tresci sa w nich prawie identyczne. Lucyna Stupek w Stowniku wiedzy o me-
diach tak charakteryzuje ten segment prasy: ,,Gazety popularne [...] koncentruja si¢
przede wszystkim na wydarzeniach krajowych, sprawy miedzynarodowe, doniesienia
z zagranicy, informacje o innych krajach goszcza na ich tamach tylko wtedy, gdy wy-
darzy si¢ tam co$ spektakularnego, sensacyjnego — konflikty, wojny, zamachy, skan-
dale dyplomatyczne czy towarzyskie [...]. Formuta wydawnicza tych gazet opiera si¢
na sensacji, dominuja wigc informacje zaskakujace, nieprawdopodobne, rdéznego ro-
dzaju pseudonaukowe rewelacje, seks, sport oraz informacje z zycia znanych ludzi,
gloéwnie polityki i show-biznesu™.

Charakteryzujac gazety sensacyjne, nie wolno zapomnie¢ o kolorze, ktory spetnia
w tabloidach wazna funkcje. NajczeSciej wydawcy eksponujg najbardziej sensacyjne wia-
domosci za pomoca koloréw czerwonego lub zottego, przyciagajacych uwage czytelni-
kowS. W przeciwienistwie do gazet prestizowych, w brukowcach stowo drukowane nie
dominuje. W tych tytutach zdecydowanie wiecej miejsca przeznacza si¢ na infografike
i fotografie, one bowiem uatrakcyjniajg szat¢ graficzng. To wtasnie atrakcyjnos¢ jest wy-
znacznikiem sukcesu pisma. Cecha ta oddzialywuje na czytelnikdw, a co za tym idzie —
takze na reklamodawcow, ktorzy w duzej mierze decyduja o zysku pisma. W przypadku
tego typu prasy sukces finansowy jest wazniejszy niz ksztaltowanie opinii publiczne;.

Obecnos¢ popularnych dziennikdéw we Francji
Medioznawcy francuscy podkreslaja, ze po drugiej wojnie §wiatowej nastapity
ogromne zmiany spofeczne, ktore wplynely na mate zainteresowanie tabloidami. Na

2 Stownik terminologii medialnej, pod red. W. Pisarka, Krakow 2006, s. 211.

3 Tamze.

41L. Stupek, Prasa na swiecie, [w:] Stownik wiedzy o mediach, pod red. E. Chudzifiskiego, War-
szawa-Bielsko-Biata 2007, s. 231.

5 Tamze.
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bulwarach paryskich nie spotyka si¢ juz gazeciarzy, poniewaz zmienit si¢ zaréwno
sposdb dystrybucji prasy, jak i preferencje czytelnicze Francuzéw. Zdaniem Mireille
Thibault, francuscy odbiorcy dziennikow nie zaakceptowaliby prasy bulwarowej ro-
dem z Niemiec czy Wielkiej Brytanii: ,,Metody stosowane w niemieckich czy brytyj-
skich dziennikach bulwarowych naganiajg klientele — nagie zdjecia, kronika wypad-
kow, skandale — ale ich warto$¢ zbudowana jest na podtrzymywaniu przyzwyczajefn
czytelnikow wychowanych na telewizji i internecie®”.

Tymczasem we Francji konkurencja oraz oczekiwania spoteczne umozliwily ist-
nienie tylko dwoch tytutdéw popularnych na rynku. Istotny wydaje si¢ fakt, ze jeden
z nich, ,,Le Parisien”, bardziej przypomina rodzaj prasy z tzw. Sredniej potki (jak na
przyktad brytyjski ,,Daily Mail” czy ,,Daily Express”) niz typowego przedstawiciela
prasy popularnej. Niemniej jednak francuscy medioznawcy kwalifikuja ,,Le Parisien”
do gazet bulwarowych.

Jak juz wspomniano, wspo6tcze$nie wydawane dzienniki popularne we Francji ma-
ja znacznie nizsze nakfady niz ma to miejsce w przypadku tego typu prasy w innych
krajach. Rdéznica widoczna jest takze w problematyce podejmowanej na famach ga-
zet. Francuzi rzadziej opisujg zycie stawnych ludzi, wiecej miejsca poswiecajg za to na
sport i rozrywke. Wydaje sie, ze male zainteresowanie prasa popularng we Francji
jest powodem swoistego poczucia wyzszoSci, co czesto podkresla sie w publikacjach
podejmujacych temat francuskich mediow’. Istotng zmiang pod tym wzgledem przy-
ni6st wybdr na prezydenta Nicolasa Sarkozy’ego, ktory jako jeden z nielicznych spo-
Srod osoéb petnigcych funkcje publiczne nie wytaczal prasie procesOw o naruszenie
dobr osobistych.

el e Parisien B oParisien

I1. 1. Zmieniajace sie logo dziennika ,,Le Parisien”®

Najwiekszym zainteresowaniem na rynku cieszy si¢ tytul ,,Le Parisien”, ktory
jest kontynuatorem francuskiej bulwaréwki ,,Le Parisien Libéré”. Cho¢ dziennik
jest paryskim wydaniem og6lnokrajowej gazety ,,Aujourd’hui en France”, jest zna-
ny nie tylko w tym regionie. Co cieckawe, w przeciwiefistwie do ,Le Parisien”, je-
go narodowa wersja jest bardzo mato popularna i praktycznie niecytowana. Najle-
piej te sytuacje ilustruje wysokos¢ nakladow obu dziennikow w 2009 r.: ,,Aujo-
urd’hui en France” osiagneta 109 000° egzemplarzy, podczas gdy edycja paryska

6 M. Thibault, Comprendre les medias, Paris 2005, s. 18 [ttumaczenie wlasne]. Mireille Thi-
bault jest medioznawca, wyktadowca w Sciences-Po w Paryzu, ktora bada rynek francuskich me-
diow od wielu lat, jest rowniez autorka kilku publikacji na ten temat.

7 Zob. F. Balle, Médias et société, Paris 2005; takze M. Thibault, Comprendre...

8 http://fr.wikipedia.org/wiki/Le_Parisien [dostep: 14.01.2010].

9 www.ojd.com/engine/adhchif/chif fiche.php?adhid=87 [dostep:14.01.2010].
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miata az 317 000'°, Charakter dziennika byt ksztattowany latami przez wiasciciela —
rodzing Amaury. Emilien Amaury, a pozniej takze jego syn Philippe, szukali réznych
Srodkow, aby nadaé pismu obecny ksztatt. Pierwszy numer gazety ukazat si¢ w 1944 r.
jako ,,Le Parisien Libéré”.

W 1986 r. dziennik chciatl odciac si¢ od mato popularnej w tamtych czasach for-
muly prasy sensacyjnej i zmienit zar6wno lini¢ programowa, jak i tytut (odjeto drugi
czton nazwy). Zaczeto przywiazywac wicksza wage do etycznej strony zawodu dzien-
nikarza, co spowodowato, iz pismo nie stosuje metod charakterystycznych dla ,,Bil-
da” czy ,,The Sun”. Tym niemniej gazeta nadal r6zni si¢ zawartoScig od typowych
francuskich dziennikéw opinii typu ,,Le Monde” czy ,,Le Figaro”. W artykutach prze-
wazaja krotkie zdania pojedyncze, a fotografie i infografika zajmuja jedna trzecia
strony. W dzienniku polityka jest obecna, cho¢ nie stanowi tematu dominujacego,
poniewaz najwieksza popularnoscia ciesza si¢ artykuly z gatunku dziennikarstwa
Sledczego. Rodzina Amaury specjalizuje si¢ w wydawaniu periodykow sportowych,
co widac tez w ,,L.e Parisien” oraz ,,Aujourd’hui en France”, gdzie tej problematyce
poswigca si¢ stosunkowo duzo miejsca.

LE PARISIEN
439m
410m-
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Diffusion (exerelaires?

2005 2006 2007 2008 2005-2009
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Wykres 1. Naktad dziennika ,,Le Parisien” w latach 2005-2009'!

Gazeta, podobnie jak inne dzienniki francuskie, przezywa kryzys finansowy. Z roku
na rok spadaja naktady prasy codziennej we Francji, w tym takze ,,Le Parisien”. Kryzys
nie ominal zadnej grupy dziennikoéw we Francji, chociaz ,,Le Parisien” jako tytut adre-
sowany do mieszkaficow regionu paryskiego!'?, nadal utrzymuje swoja pozycje na rynku.

10 www.ojd.com/engine/adhchif/chif_fiche.php?adhid=717 [dostep:14.01.2010].

I Tamze.

12 Tytuly dziennik6w regionalnych czesto charakteryzuja si¢ wyzszymi naktadami niz og6lnokra-
jowa prasa codzienna oraz maja stabilniejsza pozycje finansowa; por. K. Gajlewicz, System medial-
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Konkurencje dla ,,Le Parisien” moze stanowi¢ zatozony w 1944 r. ,,France-Soir”.
Gazeta ma zdecydowanie lzejszy charakter, ale i najwigksze ktopoty finansowe ze
wszystkich dziennikdéw ogoélnokrajowych.

France-soir m France-Soir

Il. 2. Zmieniajace sie logo dziennika ,,France-Soir”!?

W latach 1990-2000 naktad pisma spadt o ponad 74%, natomiast w 2007 r. wyno-
sit juz tylko 23 807 egzemplarzy. W 2006 r. nowy wlasciciel gazety, francuski bizne-
smen Jean-Pierre Brunois, zmienif formute dziennika na typowy tabloid w stylu bry-
tyjskim. Zabieg okazat si¢ zupetnie nietrafiony, a jego skutkiem byt ogromny spadek
zainteresowania pismem. Jest to najlepszy przyktad, ze spoleczenstwo francuskie nie
akceptuje takiej formuly dziennika, o czym bedzie mowa w dalszej czgSci artykutu.

FRANCE SOIR
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Wykres 2. Naktad dziennika ,,France-Soir” w latach 2005-2009'4

W latach 2008-2009 nastapily kolejne zmiany linii programowej dziennika, co
spowodowato minimalny wzrost naktadu. W tym czasie powrocono takze do pierwot-
nego logo dziennika, dodajac do niego tylko czerwony podkreslnik (il. 2). Sytuacja
,France-Soir” byta nadal bardzo trudna. Nieustawano w poszukiwaniach nowej for-

ny Francji, [w:] Wybrane zagraniczne systemy medialne, red. nauk. J.W. Adamowski, Warszawa 2008,
s. 143.

13 http://fr.wikipedia.org/wiki/France_Soir [dostep: 14.01.2010].

14 www.ojd.com/engine/adhchif/chif_fiche.php?adhid=371 [dostep: 14.01.2010].
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muly, a takze kapitatu, ktory pozwolitby na gruntowne zmiany w ,,France-Soir”. Dnia
16 stycznia 2009 r. sad w Lille podjat decyzje w sprawie zakupu 85% akcji pisma
przez pochodzacego z Rosji Aleksandra Pugaczowal. Prawo francuskie zabrania wy-
kupywania tak duzej liczby akcji przez kapital obcy, jednak w tym przypadku wiasci-
ciel ma rowniez obywatelstwo francuskie. Wiekszo$¢ pracownikow redakcji wiaze
ogromne nadzieje zwigzane z nowym wilaScicielem. ,,France-Soir” od kilkunastu lat
balansuje na granicy bankructwa. Najwiekszym problemem tego dziennika jest duze
niedoinwestowanie, ktore nie pozwala na produkowanie pisma o tak kosztownej for-
mule, jaka jest tabloid.

Sukces przedwojennej prasy popularne;j

Problemy prasy popularnej we Francji dotycza gtéwnie wspotczesnosci rozumia-
nej jako okres ostatnich trzydziestu lat. Warto bowiem zaznaczy¢, ze przed druga
wojna §wiatowa, a takze jaki$ czas po jej zakonczeniu, Francja byta krajem, w ktorym
tego typu prasa rozkwitala.

W historii czasopiSmiennictwa francuskiego istniato wiele tytutow popular-
nych, ktorych nakfady znacznie przewyzszaly te, jakie osiagatla dwczesna prasa
prestizowa. Szczegdlnie pofowa XIX i poczatek XX w. byly okresem popularno-
Sci francuskich bulwaréwek. Ich sukces w znacznej mierze polegat na opracowa-
niu formuly skierowanej do mniej wymagajacego czytelnika, ktorej do tej pory nie
byto na rynku. Jedna z pierwszych tego typu gazet byl, zalozony w 1863 r., paryski
dziennik ,,Le Petit Journal”. Tytul ten, w historii mediow francuskich, jest czesto
podawany za pierwowzOr prasy sensacyjnej we Francji, chociaz juz duzo wczesniej
podejmowano prdby stworzenia takiej formuty. Niemniej jednak to wiasnie ,,Le
Petit Journal” odnidst sukces. Juz w pierwszych latach jego istnienia wydawca
zmniejszyl o ponad polowe cene¢ jednego egzemplarza gazety, co uczynifo tytut li-
derem na 6wczesnym rynku. Do tej pory francuskie dzienniki nie do$¢, ze byly
drogie, to jeszcze mozna je byto kupi€ tylko w formie rocznej prenumeraty. Punk-
tem wyjscia dla wydawcow byta taka oto konstatacja: ,,Aby sprzedac wiecej, trze-
ba bylo obnizy¢ cen¢ do 5 centymow, podczas gdy przecigtny dziennik prestizowy
kosztowal 15 centymow. To wszystko po to, aby przyciagnaé masowa publike,
ktora zarabiala Srednio 5 frankow dziennie i nie mogta poswieci¢ kilku dziesigtek
frankow na prenumerate”1.

Pismo stanowilo atrakcje nie tylko cenowa, ale i dystrybucyjna, poniewaz gazeta
zaczeta byC sprzedawana na ulicach. To wtasnie na potrzeby tego tytutu po raz pierw-
szy sprzedawcy prasy pojawili si¢ na Les Grands Boulevards'’.

15 http://archiwum.polityka.pl/art/oligarcha-junior,424949.html [dostep: 14.01.2010].

16 P Eveno, L’équation économique de la presse populaire, http://presse-paris.univ-pa-
ris1.fr/spip.php?article92 [dostep: 20.01.2010] [ttumaczenie wiasne].

17 Les Grands Boulevards jest to nazwa promenady nad Sekwang, pelniacej kiedys role fortyfi-
kacji Paryza. Od tej nazwy pochodzi pojecie prasy bulwarowej, poniewaz na bulwarach mali gaze-
ciarze francuscy sprzedawali prasg.
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Poczatkowo ,,Le Petit Journal” wyrdzniat si¢ na rynku Izejsza tematyka i wigksza
réznorodnosciag opisywanych problemdw (nie ograniczal si¢ wytacznie do polityki
i ekonomii, co byto w tamtych czasach standardem wydawniczym). Pojawienie si¢ ilu-
strowanego dodatku w gazecie spowodowalo, ze dziennik osiagnal ponadmilionowy
nakfad.

Le Petlt Journal

Le Petit Je eroal & aoros  SUPPLEMENT ILLUSTRE & oo ANCKNEMENTS
s RS e Pt Jearns) agricele, 3 st — La Mededu Pellt Jearmal, 16 5t
La Patit Josrnal Ouit ok hsess se ot

o dadewne hint trads dvms hows e Dervent oy porie

DIMANCIIE 10 JUILLKT 1008

La prison n'¢ffraye pas les apaches, — La ruillotine les épouvante.

11. 3. Pierwsza strona ilustrowanego dodatku do ,,Le Petit Journal”18

Taki dodatek stanowit novum na francuskim rynku wydawniczym. Jego ukazanie
si¢ w 1884 r. spowodowalo nie tylko wzrost naktadu, ale takze ogromne zaintereso-
wanie w niepiSmiennej grupie spoleczenstwa francuskiego. Od tej pory media staly
si¢ rozrywka przeznaczong nie tylko dla inteligencji.

18 http://presse-paris.univ-paris1.fr/spip.php?article92 [dostep: 20.01.2010].



100 Katarzyna Gajlewicz

Wydawcy pisma osiagneli sukces poprzez wprowadzenie zupelnie nowej formuty
wydawniczej. Trzeba tez podkresli¢, iz prasa w tamtych czasach rzadko pojawiata
si¢ poza miastem, w ktorym byta wydawana. Zalozyciel dziennika Moise Polydore
Millaud nie do$¢, ze zapoczatkowal sprzedaz pisma na ulicach, to jeszcze zaczat
rozpowszechnia¢ ,,Le Petit Journal” poza okregiem paryskim, co zwiekszyto nakfad
rzeczywisty gazety o dwie trzecie.

Sukces ,,Le Petit Journal” spowodowat, iz do$¢ szybko powielono pomysi na tego
typu pismo wielokrotnie. Jeszcze przed nadejSciem nowego wieku powstaly tytuly
mniej lub bardziej oparte na formule prasy popularne;j:

— Jean Dupuy odkupit w 1888 r. ,Le Petit Parisien”, a nast¢pnie zmienit jego

formute wydawniczg na bardziej popularna,

— Maurice Bunau-Varilla odkupit ,,Le Matin” w 1895 r., dziennik, ktory od tej

pory byt adresowany do klasy Sredniej spoleczefistwa francuskiego,

— Fernand Xau zatozyl w 1892 r. dziennik ,,LLe Journal”, ktéry miat by¢ kierowa-

ny do robotnikéw i drobnych przedsigbiorcow!®.

Warto zaznaczy¢, ze pisma te — ,,.Le Petit Parisien”, ,,Le Matin”, ,,Le Journal”, wraz
z ,Le Petit Journal”, stanowily wielkg czwdrke dziennikow paryskich az do 1944 r.
Kazdy z nich mial naktad oscylujacy wokoét jednego miliona egzemplarzy. Tak diugi
okres triumfu prasy popularnej we Francji spowodowal, iz czesto si¢ zapomina, ze
w tym czasie rownolegle istniat rynek prasy prestizowe;j.

Kryzys prasy bulwarowej we Francji

We Francji codzienna prasa bulwarowa nie jest dzi§ ulubionym rodzajem dzienni-
koéw. Pod tym wzgledem wspolczesny rynek gazet powszednich ma mato wspdlnych cech
z prasa francuska sprzed drugiej wojny Swiatowej. Co spowodowalo taki stan rzeczy?

Trzeba zaznaczy¢, ze odpowiedZ na to pytanie jest tylko propozycja, niepotwier-
dzona badaniami naukowymi, a jedynie wynika ona z wtasnych obserwacji autorki.

Wydaje si¢ wiec, ze istnieja trzy czynniki, ktore spowodowaly ten stan rzeczy.
Pierwszy z nich, ktory przyczynit si¢ do braku zainteresowania prasa popularng we
Francji, ma charakter spoleczny. Wraz z burzliwa historiag Republiki podczas pierw-
szej idrugiej wojny §wiatowej, Francuzi zaczeli przywigzywac ogromna wage do wy-
darzen o charakterze politycznym. Tymczasem na tamach prasy byly publikowane tyl-
ko oficjalne komunikaty rzadowe, pelne propagandowych tresci. Spadato zaufanie
do prasy i zjawisko to pogiebiato si¢ z biegiem czasu. Naktady gazet zaczely gwaltow-
nie male¢ podczas drugiej wojny §wiatowej, a glbwna tego przyczyng byt problem ko-
laboracji. Poszczegolne redakcje stawaly przed wyborem: samozagtada lub zarabia-
nie pieniedzy na dziatalnosci w stuzbie okupanta®’. Na rynku ukazywaly si¢ bowiem
tylko te tytuly, ktore wspotpracowaty z Niemcami. Wolno$c¢ stowa praktycznie nie ist-

19P. Eveno, L’équation économique...
20 J.-M. Charon, La presse quotidienne, Paris 2005.
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niata, dlatego tez zespoly redakcyjne sprzeciwiajace si¢ polityce okupanta postano-
wily si¢ rozwigzad.

W okresie powojennym zaistniala potrzeba gruntownych reform zwigzanych
z rynkiem prasowym. Wprowadzono wiele rozporzadzen, ktore mialy na celu upo-
rzadkowanie rynku. Pierwszym z nich, wydanym w 1944 r., bylo prawo zabraniajace
publikacji wszystkim dziennikom, ktore kolaborowaly z okupantem, a ich wydawcom
odmowiono prawa zakladania nowych tytutow. Wsrdd oskarzonych o kolaboracje
znalazly si¢ trzy tytuly z wielkiej czworki przedwojennej prasy popularnej: ,,Le Petit
Journal”, ,,Le Petit Parisien”, ,,Le Matin”.

Dzieje polityczne Republiki Francuskiej po drugiej wojnie Swiatowej uksztatto-
walo nowe pokolenie, ktore bardzo angazowato si¢ w zycie polityczne. Wiele 6wcze-
snych wydarzen nie tylko interesowalo Francuzéw, ale wrecz doprowadzito do podzia-
t6éw miedzy nimi, jak na przyktad wojny w Indochinach i Algierii. Kompromitacja tytu-
6w prasy bulwarowej oraz upolitycznienie zycia mogly by¢ waznymi czynnikami, ktdre
sprawily, ze dzienniki sensacyjne stracily popularnos¢. Wiele przedwojennych tytutow
bulwarowych musiato znikng¢ z rynku, a powstawaniem nowych dziennikow o tego ty-
pu formule nikt nie byl zainteresowany. Od czasow zakoficzenia drugiej wojny Swiato-
wej wydawcy prasowi byli bardzo zaangazowani w polityke, czemu dawali wyraz na fa-
mach swoich dziennikéw. Ta tendencja nadal jest obecna we francuskiej prasie co-
dziennej i jak twierdza medioznawcy, to wlasnie ona przyczynia si¢ do ogromnego kry-
zysu istniejgcego na tym rynku juz od konca lat osiemdziesiatych ubiegtego wieku?!.

Drugim czynnikiem wplywajacym na tak stabg pozycje prasy bulwarowej na ryn-
ku dziennikow francuskich jest prawo. Republika Francuska stynie z do$¢ szczegoto-
wych zapiséw prawnych dotyczacych medidw.

Ustawa o prawie prasowym, ktora dzi§ obowiazuje we Francji, pochodzi wiasnie
z czasOw, kiedy powstawala i triumfowala na rynku prasa bulwarowa. Warto jednak
zaznaczyC, ze cho€ ten akt prawny powstal w 1881 r., to wlasnie po 1945 dokonano
najwickszych zmian w dokumencie, zwlaszcza takich, ktore moga dotyczy¢ tabloi-
dow. W tym czasie wprowadzono takze wiele innych aktow prawnych, ktore spowo-
dowaly spore ograniczenia dotyczace dzialalnoSci prasy bulwarowej. Jednym z waz-
niejszych aktow byla ustawa z 17 lipca 1970 r. dotyczaca ochrony dobr osobistych,
w szczegllnosci po§wiecona ochronie zycia prywatnego. Warto doda¢, ze we francu-
skim systemie prawnym istnieja liczne przepisy chronigce wizerunek zaréwno osob
fizycznych, jak i prawnych. Od dawna Republika Francuska znana jest ze szczegdlnej
dbalosci o respektowanie prawa do ochrony zycia prywatnego. Jest inicjatorka wielu
tego typu regulacji na szczeblu europejskim. Wydaje si¢ wigc wielce prawdopodob-
ne, ze takie zapisy moga stanowi¢ pewne ograniczenie dla rozwoju prasy bulwarowej,
ktora wymaga odpowiednich narzedzi prawnych, aby dziata¢ swobodnie (jak na przy-
ktad w Wielkiej Brytanii).

21 B. Golka, System medialny Francji, Warszawa 2001, s. 140.
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Wspolczesne dzienniki sensacyjne przyktadaja ogromna wage do roli fotografii
w piSmie. Prawie trzy czwarte zawartoSci stanowia zdjecia i ilustracje. Warto zazna-
czyC, ze chociazby z tego powodu prasa sensacyjna moze mie¢ problemy, poniewaz
kazde zdjecie opublikowane we Francji powinno by¢ autoryzowane??. Chociaz nie
kazda osoba wytacza proces w takiej sprawie, to po Smierci ksieznej Diany w 1997 r.
liczba tego typu spraw sadowych znacznie si¢ zwiekszyla. Sprawa wypadku walijskiej
ksieznej pod wzgledem prawnym zdecydowanie bardziej ograniczyta dziatalnos¢ pa-
parazzich we Francji niz w Wielkiej Brytanii.

Jak juz wspomniano, liczne ramy prawne moga utrudnia¢ dzialania dziennikarzy,
aw szczegOlnoSci fotografow. Nie oznacza to jednak, ze fakt ten budzi oburzenie badz
sprzeciw francuskiego Srodowiska zurnalistow. Mireille Thibault podkre§la, ze takze
sami dziennikarze respektuja prawo do ochrony zycia prywatnego osob publicznych.
Francja rézni sie¢ pod tym wzgledem od Wielkiej Brytanii i roznica ta wynika raczej
z mentalnoSci, a nie z litery prawa: ,,Brytyjski korespondent »The Guardian« powie-
dziat mi, ze marzeniem kazdego dziennikarza jest uzyskanie informacji, ktéra dopro-
wadzi do dymisji ministra lub cztonka rzadu. [...] W Wielkiej Brytanii tego typu dzien-
niki czgsto roztrabiaja, niezaleznie od sytuacji, informacje na temat zycia prywatnego
0soOb publicznych, w szczegdlnosci ich zycia seksualnego, ktore czasami moga dopro-
wadzi¢ do zdymisjonowania takiej osoby. Dzieje si¢ tak zwlaszcza wtedy, gdy informa-
cje na temat zycia seksualnego kioca si¢ z wizerunkiem publicznym [...] takim przy-
ktadem byta afera z udzialem Davida Blunketta, bylego ministra spraw wewnetrznych
w rzadzie Blaira. [...] Tymczasem we Francji tez istnieja tego typu skandale, ale kraza
one w mikrokosmosie paryskim i sg totalnie ignorowane przez opini¢ publiczng. Do-
brym przyktadem jest sprawa kochanki prezydenta Mitterranda”?3.

Innym istotnym czynnikiem powodujacym brak dziennikoéw bulwarowych we Fran-
cji jest kryzys. Chociaz sytuacja kryzysowa dotyczy ostatnich trzydziestu lat, to wydaje
si¢ ona znaczaca przyczyna tego stanu rzeczy. Szczegllnie aspekt finansowy najbar-
dziej pograza tabloidy. Niedofinansowanie dziennikdéw francuskich powoduje, ze nie
maja one szans w konkurencji z mediami elektronicznymi, a zwlaszcza z internetem.

Dzienniki bulwarowe, aby si¢ rozwina¢ i funkcjonowac, potrzebuja ogromnego
kapitatu. Jest to jednak ryzykowne przedsiewzigcie, dlatego tez nie ma zbyt wielu
chetnych, ktérzy mogliby wspomoc ten sektor prasy codziennej we Francji. Ograni-
czenie antymonopolowe we Francji uniemozliwiaja duza ingerencje kapitatu zagra-
nicznego, ktory moglby by¢ szansa dla tego rynku. Rodzimy kapitat preferuje inwe-
stycje zwigzane z rozwojem nowych mediow, w ktorych francuscy biznesmeni widzg
przyszio$¢ srodkéw masowego komunikowania. Wydaje sie wiec, ze pod tym wzgle-
dem niewiele jest szans na popularno$¢ omawianej prasy.

22 We Francji istnieja nieliczne wyjatki od tej reguly, jak na przyktad fotografia osoby, ktéra na
zdjeciu jest ukazana w sytuacji zwigzanej ze sprawowaniem funkcji publiczne;j.
2 M. Thibault, Comprendre..., s. 138 [ttumaczenie wlasne].
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Podsumowanie

Niewatpliwie codzienna prasa sensacyjna we Francji przezywa kryzys. Sytuacja
tych gazet wydaje si¢ by¢ najgorsza w porOwnaniu z innymi tytulami codziennymi.
Zapewne istnieje wiele hipotez ttumaczacych ten stan rzeczy. Sprawa dyskusyjna jest
to, czy taka sytuacje nalezy ocenia¢ pozytywnie czy negatywnie. Trzeba podkreslic, iz
Francja nie tylko pod wzgledem matej liczby brukowcéw wyrdznia sie na rynku mie-
dzynarodowym. Kraj ten znany jest ze swojej szczeg6lnej troski o promowanie kultu-
ry i jezyka francuskiego na §wiecie. Na forum europejskim to gtéwnie Francja dba
0 to, aby rynek Europy nie zostat zdominowany przez amerykanskie utwory audiowi-
zualne. Francuska prasa drukowana bardziej przypomina forum wymiany mysli wiel-
kich literatow, filozoféw i publicystéw niz srodek komunikowania, ktérego gtéwna
funkcja jest informowanie.

To czyni francuski system medialny, szczegdlnie segment prasy drukowane;j, spe-
cyficznym. Wydaje sig, ze jest to rynek nieco przestarzaly, mato innowacyjny, ktory
przynosi mafe zyski. Pod wzgledem finansowym rzeczywiscie jest on pograzony w kry-
zysie. Warto jednak doceni¢ walor edukacyjny oraz poznawczy francuskiej prasy co-
dziennej. Takiego poziomu dziennikarstwa, jak we Francji, moze pozazdroSci¢ temu
krajowi wiele panstw. Trzeba sobie jednak zada¢ pytanie, jak dlugo francuskie media
drukowane beda mogty funkcjonowaé w taki sposob?

Wydaje sig, ze przyszioScia codziennej prasy drukowanej jest konkurowanie z me-
diami audiowizualnymi. Najprostszym wigc sposobem na utrzymanie si¢ na rynku
jest zwiekszony udziat fotografii w gazecie. Zdjecia i ilustracje sa kwintesencja prasy
sensacyjnej, to one generuja ich glowny zysk. Czy takie rozwiazanie przyjma wyma-
gajacy francuscy czytelnicy?

Wydaje si¢ to mato prawdopodobne, jednak takze Francuzom gusta si¢ zmieniajg.
W kraju nad Loara nowe pokolenia sa — podobnie jak w USA czy Niemczech — wy-
chowane na zasadach cywilizacji obrazkowej, a konsumentow prasy popularnej przy-
bywa wraz z falami emigrantow. By¢ moze powstang cale grupy spoteczne wtérnych
analfabetow, dla ktorych — tak jak przed druga wojng Swiatowa — dzienniki ilustrowa-
ne beda jedyna atrakcja sposrdd prasy drukowanej. Na razie nalezy docenia¢ fakt, ze
niewiele jest miejsc na $wiecie, gdzie prasa popularna jest tak mato popularna.
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ABSTRACT

The main aim of this article is a defence

of a hypothesis stating that changes of social
consciousness (which permit using sexuality

in advertising) enabled replacing discriminative
stereotypes with extremely sexist content.
Simultaneously, the article presents the evolution
of such content and the fact that more radical
advertisements raise stronger objections. The main
cause of the investigated phenomenon was pointed
out to be an internal difficulty of contemporary
democracy, which induces a conflict of values.
Other determinants are: inconsistent women’s
stance, lack of engagement from the Catholic
Church, the homo sovieticus complex as well as
symbolic violence and sexism immanently enclosed
in language. The article analyzes examples of
Polish advertising campaigns from 10th Oct. to
10th Dec., 2008. Attention was paid to both
linguistic and visual aspects. The theoretical
foundations presented were based conceptions
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and C. MacKinnon.
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STRESZCZENIE

Gloéwnym celem artykutu jest obrona hipotezy,

w mysl ktorej przemiany Swiadomosci spolecznej
(dopuszczajace wykorzystanie seksualnosci

w reklamie) umozliwily zastapienie dyskryminacyj-
nych stereotypow przez tresci skrajnie seksistow-
skie. Rownoczesnie pokazana zostata ewolucja tego
typu tredci oraz zalezno$¢, iz im radykalniejsze sa
ich formy, tym wigkszy jest sprzeciw spoleczny.
Jako podstawowa przyczyne badanego zjawiska
wskazano wewnetrzne trudnosci wspdlczesnej
demokracji, ktéra powoduje konflikt wartosci.
Pozostale czynniki to niejednolite stanowisko §ro-
dowisk kobiecych, brak zaangazowania ze strony
Kosciota katolickiego, kompleks homo sovieticus,
a takze przemoc symboliczna oraz seksizm zawarty
immanentnie w jezyku. Analizie poddane zostaly
przyktady polskich kampanii reklamowych obser-
wowanych w okresie od 10 pazdziernika do 10 gru-
dnia 2008 r. Zwrdcono uwage zaréwno na aspekty
jezykowe, jak i wizualne. Teoretyczne podstawy
artykulu wyznaczaja koncepcje P. Bourdieu,

E. Goffmana i C. MacKinnon.
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2 I. Wprowadzenie

Swiat medidéw w Polsce jest czynnikiem, ktory utrudnia walke o ustanowienie row-
nego statusu kobiet i mezczyzn. Istnieje wyrazny podzial na przestrzen meska i ko-
bieca, a perspektywa androcentryczna traktowana jest w mediach jako oczywistal.
Mato widoczne sa skutki strategii gender mainstreaming. Oprocz starych form dyskry-
minacji w mediach obserwujemy nowe zjawisko. Chciatbym postawi¢ w tym miejscu
hipotezg, iz przemiany §wiadomosci spotecznej dopuszczajace wykorzystanie seksu-
alnosci w reklamie umozliwily zastapienie dyskryminujacych stereotypow przez tre-
Sci skrajnie seksistowskie, ktore seksualizuja kobiece ciato.

Czytajac opracowania z konca lat 90. XX w., natrafiamy na dwie zasadnicze for-
my dyskryminujacych stereotypow. Pierwsza z nich byta prezentacja wizerunku ,.ko-
biety tradycyjnej” — z grubsza rzecz biorac — zajmujacej sic domem oraz opieka nad
dzie¢mi. Joanna Bator poroéwnywala strukture reklam skierowanych do kobiet ze
strukturg romanséw Harlequin, gdyz ,,ani romanse, ani Harlequin nie kwestionuja
obowiazujacych patriarchalnych norm i nie pytaja, dlaczego kobieta powinna pra-
gnaé dostosowania si¢ do nich™?.

11, Kowalczyk, J. Piotrowska, E. Zierkiewicz, Srodki masowego przekazu, [w:] Polityka rownosci
plci. Polska 2007, red. B. Chotuj, Warszawa 2007, s. 110.
2 J. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Warszawa 1998, s. 5.
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41‘1
I!-l- Reklama proszku- Per- Il. 2. Reklama proszku Pollena 2000. Kadr z fil-
sil. Plakat, www.plakat-indu- mu, http://naszereklamy.wordpress.com/2008/

strie.de/shop/popup_ima 04/11/pollena-2000/ [dostep: 20.12.2008].
ge.php/pID/4755/imgID/0
[dostep: 20.12.2008].

Drugi rodzaj stanowil wizerunek kobiety ,,nowoczesnej”, zwyciezczyni transfor-
macji. Wizerunek ten zrywatl z ramami ,,kobiety tradycyjnej”, jednakze byt on narcy-
styczny i estetyzujacy, staral si¢ pokazac kobiete-profesjonalistke w wiecznej pogoni
za pigknem wlasnego ciata. Obecnie feministki w wyrazny sposdb zwracaja uwage, ze
media stawiaja sobie za cel emancypacje kobiet-konsumentek, a nie rzeczywista row-
nos¢ kobiet i mezczyzn w sferze publicznej i prywatnej?.

G v, .
Il. 3. Reklama Pantene Pro-V. Plakat, 1Il. 4. Reklama piwa Carlsberg. Carlsberg

http://adsoftheworld.com/files/images/2040.  Museum, Kopenhaga. Fot. wtasna autora
preview.jpg [dostep: 20.12.2008]. [30.04.2008].

3 I. Kowalczyk, J. Piotrowska, E. Zierkiewicz, Srodki..., s. 111. Podobna konstatacje czyni To-
masz Szlendak, ktory w ksiazce Leniwe maskotki, rekiny na smyczy pokazuje, iz — wbrew potocznym
intuicjom — kultura konsumpcyjna zmienia mezczyzn w ,,leniwe maskotki”, kobiety za$ staja si¢ su-
perkonsumentkami (,,rekinami na smyczy”).
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Whikliwej analizy tego typu reklam dostarcza Erving Goffman. Jako ze tematyka
ta nieco si¢ zdezaktualizowala i znajduje si¢ niejako na marginesie naszych rozwa-
zan, wymienig tu tylko niektore z wazniejszych chwytéw stosowanych przez tworcow
reklam opisanych w Gender advertisements. Wsrod nich wyr6zni¢ mozna relatywiza-
cje wielkoSci postaci, specyficzne znacznie przypisywane kobiecemu dotykowi, zroz-
nicowanie funkcji (mezczyzna jest aktywnym wykonawca, kobieta w najlepszym wy-
padku wspolpracowniczka), staly podziat funkcji rodzinnych, rytualizacje podporzad-
kowania (gesty, ulozenie ciala) oraz arbitralnie stworzone systemy emocji zalezne od
plci (np. kobiece wyrzuty sumienia i zaklopotanie). Strategie te prezentuja ponizsze
ilustracje®.

yov

. « «PETER HEERING

I1. 5-10: Tlustracje z ksiazki Ervinga Goffmana Gender Advertisements

4 E. Goffman, Gender Advertisements, New York 1979, s. 28-57.
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Jak widzimy, w tej kwestii powiedziano juz tyle, iz niewiele mozna by doda¢, gdyby
nie pojawienie si¢ w ostatnim czasie zupelnie nowego typu reklam’. Mam na mysli kam-
panie, w ktorych marketing krzyzuje si¢ z erotyka, a przekonanie o wyzszoSci plci me-
skiej manifestuje si¢ poprzez wytworzenie obrazu kobiety uleglej seksualnie i dgzacej do
zaspokojenia wszelkich meskich potrzeb. Dariusz Dolifiski zauwaza, iz na amerykan-
skim rynku juz pod koniec lat 80. XX w. mozna byto dostrzec niebywata popularnos¢ re-
klam, w ktorych , kobieta pojawia si¢ wylacznie jako seksowny element dekoracyjny”.
Badacze tego zjawiska, Soley i Kurzband, zauwazyli, iz ,,reklamy tego typu przestaja by¢
czysto erotyczne i nabierajg coraz bardziej quasi-pornograficznego charakteru”.

Po dokonaniu wstepnej definicji nowego seksizmu, mozna juz przejS¢ do analizy
przyktaddw tego zjawiska. Zauwazmy jednak, iz wybOr typu strategii reklamowej jest
dysjunktywny. Reklamodawca ma do wyboru albo seksizm ,,tradycyjny”, albo rekla-
me rozerotyzowana. Dzieje si¢ tak, gdyz wartoSci i przekaz tych dwoch modeli prze-
cza sobie nawzajem. Obecnie w mediach wystepuja obok siebie formy stare i nowe.
Przyktadem starszych tendencji we wspotczesnym $wiecie moze by¢ prezentowana
reklama firmy SanDisk. Uwage zwracaja tu szczegdlnie centralne umiejscowienie syl-
wetki mezczyzny oraz wielkos¢ jego laptopa.

II. Uprzedmiotowienie 1 estetyzacja

Zanim przejdziemy do najbardziej skrajnych
zjawisk, spdjrzmy jeszcze na przyklady reklam,
ktore co prawda seksualizuja kobiece ciato, ale nie
sa jeszcze formami tak skrajnymi, jak te, ktore
przedstawimy za chwile. Kobieta stanowi tu nieja-
ko dodatek do reszty obrazu, w ktory, co wida¢ na
ilustracji 14, nie zawsze jest dobrze wkomponowa-
na. Wydaje sie, iz seksizm w tym rozumieniu jest

B e najlepiej widoczny w reklamach niewielkich firm.
ozusioe LT, Wizerunek wyuzdanej kobiety petni tutaj funkcje
8-gigowym dys y . . . ., . .
] przyciagajaca (lub — idac za Dolinskim — jest ,ele-
b samisk . mentem dekoracyjnym”).

Przyktadem moze by¢ w tym przypadku akcja
promocyjna biatostockiej firmy Andrzej dziatajacej
Il 11. Reklama firmy SanDisk. W branzy obuwniczej. Na billboardach widzimy
Plakat, Krakow, ul. Monte Cassi- gioéwnie kobiece nogi w skorzanych kozakach, ca-
no. Fot. wiasna autora [7.12.2008].  10§¢ opatrzona jest dwuznacznym hastem: liczy si¢

5 Tendencje te zauwaza réwniez Magdalena Sroda, piszac, iz ,,kobiety w reklamach pojawiaja si¢
w trzech rolach — jako laleczki, kury domowe i modelki (jako bizneswoman)” — M. Sroda, Zegnaj la-
leczko, ,,Gazeta Wyborcza”, dod. ,,Wysokie Obcasy” z 13.09.2008, s. 80. Por. tez: D. Dolinski, Psy-
chologiczne mechanizmy reklamy, Gdarnsk 2003, s. 148.

6 D. Dolifiski, Psychologiczne..., s. 149.
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dobre wejscie. Autor reklamy oczywiscie pozostawil mozliwos¢ zinterpretowania ha-
sta jako podkreSlajacego, iz wazne jest otwarcie nowego sklepu. Bardziej zrozumiata
jest jednak interpretacja, zgodnie z ktOra wejscie moze oznaczaé jeden z rodzajow
stosunku seksualnego, co kaze postrzegac te reklame jako seksistowska. Abstrahujac
od préby zrozumienia intencji autora, zauwazmy, iz hasto jest w tej reklamie kwestig
drugorzedna. Liczy si¢ przyciagniecie uwagi potencjalnego konsumenta, co autorom
najprawdopodobniej si¢ uda, gdyz reklama wzbudza ciekawo§¢ zar6wno ze strony
krytyki feministycznej, jak tez przypadkowych przechodniow.

Buty to nasza pasja

Firma A | od prawie dwudziestu lat za|muje si¢ hurtfowq | detaliczng spr

ok kiej jakosci. Sie¢ firm néw w Bialym

we Wschodniej Europie sprawiajq, ze jest pozgdanym partnerem handlow

Torebki od

785, i liczy sie
‘ dobre
wejscie
ANDRZEJ

Zaprasza do
nowego salonu w Galerii Alfa

zedazq

Il. 12. Reklama firmy Andrzej. Grafika, www.andrzej1990.pl [dostep: 13.10.2008].

Godzi’nyyotwa\tcia

31pazdziernika (piatek)
Zapraszamy do Champlons Club do 04.00
31 pazdzrg{nlka
godz. 21/00}jwstep free / 1 1 listopada (sobota)
‘. S od 12.00 do 02.00

e,
W programie: $wiecace drinki,
plkantne potrawy. 448 2 listopada (niedziela)
Gooooorace... przyjdz | zobacz [ a A 10.062400
At

niespodzianke wieczorul!!

Kregielnia MK Bowling, Galeria Biata, Czestawa Mitosza 2, tel 085 87 44 265

Il. 13. Reklama kregielni MK Bowling w Biatymstoku.
Plakat, www.mkbowling.pl/content/blogcategory/38/79/
[dostep: 20.10.2008].

Innym przyktfadem tego ty-
pu praktyk moze by¢ kampa-
nia sieci kregielni MK Bow-
ling. W tym przypadku inten-
cje autora sa jeszcze bardziej
czytelne. Reklamujac ,,Piekiel-
na noc”, firma siggneta po
mroczng stylistyke: widzimy
ogien, diabta, wystylizowane
ciemne tfo. Tym bardziej trud-
no wyttumaczyé¢, co na opisy-
wanym plakacie robi uSmiech-
nigta blondynka w krotkiej
spodniczce.  Najwidoczniej
pelni ona role maskotki kam-
panii promocyjne;j.
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burn Kiub Il. 14. Reklama klubu Terytorium w Poznaniu. Pla-
TERYTQ 4 kat, http://klubterytorium.pl/ [dostep: 2.12. 2008].

Mozemy pokusi¢ si¢ wiec o probe generali-
zacji. Wskazany typ reklamy traktujacy kobiete
jako rodzaj maskotki nazwijmy prostymi
probami przyciagniecia uwagi. Cel ma byc
osiagniety tylko poprzez ukazanie wizerunku
kobiety w pozostawiajacej swobodg interpreta-
cyjng sytuacji. Nalezy zauwazyé, iz w rekla-
mach tego typu perwersja w zasadzie nie wyste-
puje. Dzieje si¢ tak z do$¢ prostego powodu:
kampanie te nie s3 bowiem nastawione na tak
it gusie W konlfretnych odbi'orc(?w,'j ak treéf:i, 0 /kt(’)rygh za
SR A 0] chwile. Na przyciagnieciu uwagi konczy si¢ tu

aafipsze czarne bremicaie sepewnia o Face rola znieksztalconego wizerunku kobiety. Re-

klamy te moga budzi¢ skrajne emocje, jednak

ich efekt jest krotkofalowy. Dlatego tez nie widzialem potrzeby omawiania owych
kampanii bardziej szczeg6towo.

¢ ‘-, <

III. ,,Dla prawdziwych mezczyzn”

PrzejdZzmy teraz do bardziej wyrafinowanych sposobdw konstrukcji seksistowskiej
reklamy. W Polsce istniejg firmy, ktore buduja swoja popularnos¢, ublizajac kobiecie,
ktore — jak wiadomo — jest skutecznym sposobem na podbudowanie meskiego ego.
Jako przyktady postuza nam Mobilking i AXE. W tym celu przeprowadzilem dwu-
miesi¢czng (10 pazdziernika — 10 grudnia 2008) obserwacj¢ kampanii reklamowych
obydwu marek. Jej wyniki, potaczone z analiza treSci, pozwola nam uchwyci¢ najwaz-
niejsze cechy nowej formy seksizmu.

1. Mobilking
Mobilking jest wirtualnym operatorem komodrkowym?, dziatajacym na polskim
rynku od 25 lutego 2008 r. SpecjaliSci od wizerunku firmy zdecydowali sie na jasny
przekaz. Mobilking reklamowalt si¢ jako telefonia ,,tylko dla prawdziwych facetow”.
Pierwszym elementem kampanii byly spoty reklamowe. Wystepowaly w nich ko-
biety o wyzywajacym wygladzie, ktore przebrane w meskie stroje mialy wykonywac
»meskie czynno$ci”. Zgodnie z zatlozeniem reklamy, nie potrafily podota¢ zadaniom
(np. kobieta $cinajaca drzewo niszczy lesna chatke). Ponadto ich strj tylko pozornie
przypominat fachowy meski ubiér. Mowigc inaczej, bohaterki spotu przypominaly

7 Mobilking (ang. Mobile Virtual Network Operator) — to operator niemajacy wlasnej infrastruk-
tury, Swiadczacy ustugi oparte na odptatnym uzyciu sieci operatoréw tradycyjnych.
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bardziej gwiazdki filméw porno niz rzeczywiste postaci (np. zolnierka w majtkach,
z ostrym makijazem, rozwianymi blond wlosami i wyeksponowanym biustem). Calo-
Sci towarzyszyt tekst: Coraz czesciej kobiety chcq dorownac nam — mezczyznom. Cheg
naprawiac dziela naszych rgk. Broniq zdobyczy naszych ojcow. Gaszq nasze pozary. Ale
spojrzmy prawdzie w oczy: niektore rzeczy zawsze byly i bedg tylko dla nas, mezczyzn.
Taki jest Mobilking, nowy operator komaorkowy, ktory daje Ci niskie ceny i zero ukrytych
oplat, zebys miat kontrole nad kasq. Nowy operator komorkowy, sprawdz. Mobilking:
pewne rzeczy sq tylko dla prawdziwych facetow.

Niezwykle adekwatny wydaje si¢ w tym kontekScie komentarz Dariusza Dolin-
skiego, ktory pisze, iz: ,,kobiety ubrane w minispodniczki i bluzeczki zapiete na je-
den mikroskopijny guziczek uwielbiaja sobie posta¢ przy samochodach ci¢zaro-
wych, wiertarkach, obrabiarkach, urzadzeniach spawalniczych, dZzwigach czy pitach
spalinowych do cigcia marmuru. Lubia si¢ przy tym promiennie uSmiechaé, albo
tez mruzy¢ oczy i delikatnie rozchyla¢ wargi. Wszyscy oczywiScie wiedza, ze o tych
skomplikowanych urzadzeniach mechanicznych panie nie maja najmniejszego po-
jecia, ale przeciez to tak oryginalnie (lub kontrastowo) wyglada. To tak jakby przed
misiem panda ustawiC fortepian, karabin maszynowy albo automat do zgrzewania
folii”8.

Pozostale spoty reklamowe nawiazujg w wyrazny sposob do tego wzorca. Na osob-
na wzmianke zastuguje jednak jeszcze fragment innej reklamy, gdyz tamie on w spo-
sOb skrajny obecnie obowiazujacg Ustawe o radiofonii i telewizji, ktora w art. 16b za-
brania emisji reklam zawierajacych treSci dyskryminujace, m.in. ze wzgledu na plec.
Mam na mySli fragment, w ktorym lektor sugeruje, iz kobiety sa z natury ktamliwe:
Wigkszos¢ operatorow zachowuje si¢ jak kobiety, nie zawsze mowig Ci calq prawde.
Mobilking gra fair, zero ukrytych oplat i niskie ceny. Teraz i na zawsze.

Jednoczesnie z emisjg spotéw Mobilking uruchomit strong internetowa. Zostata
ona zaprojektowana w podobny sposob. Po wpisaniu www.mobilking.pl przywita nas
rozneglizowana brunetka, a w tle ujrzymy czerwony sportowy samochdd. OczywiScie
zawsze mozemy skorzysta¢ z opcji: jesli Ci si¢ nie podoba, po prostu jg zmieri (opcja
ta znikneta na poczatku grudnia 2008 r.). Tam juz czeka na nas zestaw innych, atrak-
cyjnych grafik. Warto zwrdci¢ uwage na wiele gadzetow, ktore oferuje serwis. Pierw-
szg z nich jest strefa ,,SPORT+RELAX”. Pod nazwa ta kryje si¢ mozliwos¢ Sciagnie-
cia migdzy innymi gier, tapet i dzwonkow. O ile sens kategorii sport jest dosy¢ jasny,
o tyle autorzy serwisu zastosowali definicj¢ projekcyjng terminu relaks. Oznacza on
tu bowiem rozneglizowane kobiety, ktorych podobiznami ,,prawdziwy mezczyzna”
moze upickszy¢ swoj telefon. Strona oferuje ponadto kolejne atrakcje w dziale ,,Roz-
rywka”. Tutaj mozemy Sciggnaé tapete na pulpit komputera lub skorzystac z opcji Za-
graj na pupach! lub Dziewczyny robig numerek (warto zauwazyc, iz przed wejsciem do
serwisu akceptujemy ostrzezenie, ze zawiera on treéci dla doroslych). Po wybraniu

8 D. Dolinski, Psychologiczne...,s. 147.



112 Kamil Fuczaj

pierwszej z nich zostaniemy przeniesieni do strony, na ktorej osiem seksownych
dziewczyn wypina pupy i czeka na Ciebie.

CZY ONA UGASI TEN
POZAR JAK MEZCZYZNA>

s

PRAWDZIWYCH FACETOW.

‘“
9 )
PEWNE RZECZY SA TYLKO DLA 2 4
POMOZ JEJ. 4

I1. 16. Kadr z gry Commandogirl, www.mobilking.pl/com-
mandogirl.html [dostep: 20.12.2008].

Il. 15. Kadr z gry Firewoman,
www.mobilking.pl/firewoman.
html [dostep: 20.12.2008].

Ich pupy nie maja nic wspéinego
MOBILKING 2z nhaszj oferta, one sg do klepania.
Klepnij je w tytek i zobacz jak zaspiewaja. :

e (5D nacray
- m’muwM
3. wysyy me
Looig
ZNAsOME

II. 17: Strona interne-
towa Mobilking, www.

i > \‘ - [ 4
mobilking.pl/wyklep- ’ ‘ , —r
dupcie.html [dostep: “ " .'
\ A I

4.12.2008].

S

3
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Postepujac zgodnie z instrukcja, nalezy ,.klepnaé ja w pupe”, po czy wydany zosta-
nie odpowiedni dzwigk. Kazda z pan wydaje inny odglos. Mozemy w ten sposéb uto-
zy¢ kompozycje i wystac ,,melodi¢ znajomemu”.

Opcja Dziewczyny robig numerek dziata w podobny sposob. Zostajemy przeniesie-
ni do strony, gdzie u§miechnigte kobiety w bikini trzymaja tabliczki z cyframi. Moze-
my utozy¢ tu swoj numer, aby nastepnie przesta¢ go znajomym. Atrakcji tej — podob-
nie jak poprzedniej — towarzyszy hasto: One nie majg nic wspolnego z naszq ofertg, ale
zrobig dla Ciebie numerek (w przypadku pierwszej: one sq do klepania. Klepnij je w ty-
lek i zobacz jak zaspiewajg). Ponadto strona oferuje gry, ktore oSmieszaja kobiety
(np. gaszenie pozaru).
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Dnia 14 listopada udostepniono takze pierwsza z atrakcji promowanych pod ha-
stem Przetrwaj swigteczne zakupy i wygrywaj nagrody z MOBILKING. Gra sama w so-
bie jest niewinna, polega bowiem na jak najszybszym zaparkowaniu samochodu na
supermarketowym parkingu. Seksizm jest tu obecny pod dwoma postaciami. Pierw-
sza z nich jest ekran powitalny, na ktorym wita nas kobieta w osobliwie skapym jak
na ,,Mikotajke” stroju, po drugie za$ napis wskazuje jednoznacznie na udreke, jaka
,prawdziwemu facetowi” funduje co roku kobieta. Prawdziwi faceci wiedzg, co dla
nich dobre. Wiedzq tez, jak powinny wygladac prawdziwe Swieta. Gorgezka swigtecz-
nych zakupow zbliza sie nieuchronnie. Tylko Mobilking pomoze Ci jg przetrwac i przy-
gotowac sie¢ na najgorsze!

MOBILKING MEOBILKING

Swieta grzechu warte
tylko z MOBILKING.

Nie daj sie przedswiatecznej
goraczce!

: Wiygraj atrakcyjne
nagrody.

Sprawdz na
www. mobilking.pl/swieta

Il. 18 i 19. Mobilking, Grafika z e-maila reklamowego do uzytkownikdw [dostep: 26.11.2008].

Roéwniez akcesoria dostepne dla uzytkownikow realizujg strategie promocyjna fir-
my. Kupujac zestaw startowy, otrzymamy typowo ,,meskie” gadzety: metalowe pudet-
ko na papierosy, smycz na klucze, breloczek oraz plakat z naga modelka. Ostatnia
nowoscig jest kalendarz na rok 2009, oferowany gratisowo wszystkim uzytkownikom.
Serwisy dostepne w menu telefonu odpowiadaja réwniez ,,me¢skim potrzebom”.
Oprocz mnogosci erotycznych gadzetéw do pobrania, mozemy napisaé sms-a do
,»Baski” z zalaczonego w zestawie startowym plakatu, a takze obstawi¢ wyniki wyda-
rzen sportowych.

2. AXE
Marka AXE nalezy, podobnie jak znane na rynku z ,,rodzinnego” przekazu Saga,
Rama czy Hellmann’s, do korporacji Unilever. Strategia reklamowa jest tu rownie
klarowna jak w przypadku Mobilkinga. Grupa docelowa sa mlodzi mezczyzni, poten-
cjalnie zainteresowani zakupem dezodorantu. Do tej pory AXE przeprowadzil juz
kilka seksistowskich kampanii. W niniejszej artykule postaram si¢ jednak skoncen-
trowac na trwajacej obecnie akcji ,,AXEjet”. Podobnie jak w przypadku Mobilkinga
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kampania ta jest szeroko zakrojona: obejmuje prase, telewizje, billboardy, internet
oraz organizowane eventy (np. wizyta stewardess w galerii handlowej). Nalezy zazna-
czyC jednak, iz jest to duza miedzynarodowa kampania, podczas gdy w przypadku
Mobilkinga mieliSmy do czynienia z reklamami przeznaczonymi wylacznie na polski
rynek.

AXE postuguje sie wizerunkiem fikcyjnej linii lotniczej. W reklamach telewizyj-
nych pokazani zostali pasazerowie — wsrdd ktorych prozno szukaé kobiet — przeby-
wajacy w towarzystwie wyuzdanych stewardess (biate kozaki, krotkie spodenki, ostry
makijaz). Zaznaczmy, ze liczebno$¢ zatogi odpowiada zasadniczo liczbie pasazerow.
Meski glos lektora informuje o pokladowym systemie rozrywek przewyzszajgcym wszy-
stkie inne. Do wyboru mamy ,,klapsy”, ,,hula hop” oraz ,,bitwe na poduszki”. Nietrud-
no domysli€ sie, iz atrakcje te zapewniaja wspomniane stewardessy. W ,,Klubie sta-
tych cztonkoéw” czekajg luksusy, o ktorych w innych liniach mozna tylko sni¢. Wedtug
tworcow reklamy tak wyglada przysziosé podniebnych podrozy.

A (e
/
s | e
— | [ —F [/ b G
i < A — e : : =
N e, = \
S\ T e PRZELECISZ S]_E? Home O AXEjet | Wiadomosci J
(® Lot w obie strony (O Lot w jedna strong
[ Misisce oditu o - —
| Migisce przylotu v/ g~
P
Odiot 01 & [Sie2008 & s
Przylot 31 | [Sie2008 &
Typ taryfy Ekanomlczna v
Dorosli |1 (V| Dzieci |0
b Wiadomosci |

|>

MNowy samolot floty AXEjet.

Molestowania na poktadzie samolotu linii AXEjet.

<

|~ Nasze reklamy

[.le Praca | Bosiadaca karty Kiubu Statyoh Calonkaw AXEfet
|z, Do pobrania - | Uzytkownik ‘ l
‘ Sara Haslo
Fernandez Ferraris - 2
h ani $lij
. Specjaine rabaty dia Kiubu Jaki jest Wehodz kochanie | Wyl |
5 Staych Crzionkdw Twoj typ? Nie jestes Czlonkiem Kiubu? Dotacz do nas!
w wypozyczalni =
luksusowych wozdw
Fernandeza \Wigce...
Hotel Mile High =S - ~
Przypomnij sobie swojg %
najdziksza fartazje,
B el i High ' POSZUKIWANY!
x zrealizuje Wiecei.... 3 £ 7
2 H - Masz to cos? Aplikuj
.

© AXEjet 2008 | Polityka prywatnosci | Warunki prawne

I1. 20. Strona internetowa AXEjet, www.axejet.pl [dostep: 18.10.2008].
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Reklamy zamieszczane na banerach internetowych, billboardach i w prasie sku-
piaja si¢ wokot wizerunku ,stewardessy”, hasta (AXEjet. Przelecisz sig? Lec do...)
oraz przyjmujacej falliczny ksztalt atrakcji turystycznej. Inna wersja ukazuje ,,stewar-
desse” i opatrzona jest napisem Pobujajmy sie w oblokach. Poznaj Maje — stewardes-
se. Niemal wszystkie grafiki, animacje i filmy wykorzystane w kampanii mozna byto
otrzymac na plycie mini CD, dofaczanej do reklamowanego dezodorantu.

Najdokladniej przemyslanym narzedziem byl natomiast portal internetowy
www.axejet.pl. W pierwszej wersji imitowal on interface typowy dla stron linii lotni-
czych. Mozna byto wybra¢ miejsce odlotu, przylotu, date, klase. Niestety, na tym si¢
koniczyto, gdyz ,,ze wzgledu na ogromna popularnos¢ linii” loty byly ,,chwilowo nie-
dostepne”. Serwis oferowal ponadto informacje o firmie, aktualnosci (mi¢dzy inny-
mi o molestowaniu na poktadzie samolotu Axejet), sondy (wybor stewardessy tygo-
dnia), dwuznacznie nazwany Klub statych cztonkéw oraz oferty pracy, takie jak Tre-
ner stewardess. Te ostatnie byly zamieszczane nawet obok rzeczywistych ogtoszen na
portalu Gazeta.pl.

W ostatnich dniach pazdziernika 2008 r. zmieniono wyglad serwisu. Obecnie na
stronie gléwnej znajdziemy stewardesse¢, opakowanie dezodorantu oraz hasto Odkryj
tajemnice¢ AXEjet, natomiast poSrodku ekranu umieszczono rubryke ,,Odloty”, gdzie
mozemy wpisac¢ swoje imie. Po kliknigciu na ,,0dle¢” zostajemy przeniesieni do wne-
trza samolotu, gdzie widzimy bar i przechadzajace si¢ stewardessy. Kiedy film dojdzie
do momentu, gdy pryskamy si¢ dezodorantem, jedna ze stewardess, poczuwszy znie-
walajaca won, podchodzi do nas i w prowokujacy sposob odstania pier$, na ktorej wi-
dnieje tatuaz sktadajacy sie z serduszka i wpisanego zawczasu imienia.

Il. 21. Strona internetowa AXEjet. Kadr z animacji, www.axejet.pl [dostep:
4.12.2008].
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3. Podsumowanie

Mysle, iz chcac dokonaé analizy przekazu zawartego w powyzszych reklamach,
najlepiej jest postuzy€ si¢ klasycznymi kategoriami pochodzacymi od Bernarda Be-
relsona’®. Podsumowanie to zawiera ponizsza tabela.

A. Jak sie mowi

Przedmiot Reklamy prezentujg stereotypowa opozycje kobiecosci i meskoSci.

Kierunek Meskos¢ traktuje si¢ jako wartoS¢ autoteliczng, natomiast kobiecoS¢ jest po-
strzegana jako forma niedoskonata i upoSledzona, stanowigca narzedzie
w rekach mezczyzny.

Przestanki Podkresla si¢ przede wszystkim ulegto$¢ seksualng kobiet (AXE) oraz ich

oceny kierunku

nizszo$¢ intelektualna, brak racjonalnego myslenia i zdecydowania (Mobil-
king). Kobieta traktowana jest z pobtazaniem.

Cele 1 wartoSci

Przekaz korzysta z kulturowej matrycy, ktora dzieli ludzkie cechy na ,,me-

przekazu skie” i ,kobiece”, podkreslajac wyzszo$¢ tych pierwszych. Reklamy te
odzwierciedlaja patriarchalny charakter polskiej rzeczywistosci.

Metody Metodami uzytymi w konstrukcji omawianych reklam sa: rzekomy humor
(spot telewizyjny Mobilkinga), wykorzystanie potrzeb erotycznych oraz
w pewnej mierze efekt ,nowosci” tej formy przekazu. Warto podkresli¢ wy-
soki poziom techniczny kampanii promocyjnych oraz ich obecno$¢ we wszy-
stkich §rodkach masowego przekazu.

Postacie Zgodnie z przyjetym dychotomicznym podzialem §wiata mozemy wyr6znic
tylko dwie kategorie postaci: kobiety i me¢zczyzn.

Cechy 1. Kobieta:

wystepujacych  |a) wyglad fizyczny spetnia wszystkie popkulturowe standardy (duze piersi,

postaci dtugie nogi etc.), dodatkowo podkreslony jest on przez ostry makijaz i wyzy-

wajacy ubior, co ukazuje pelni¢ rozerotyzowania,

b) charakterystyka emocjonalno-mentalna — mato inteligentna, pozbawiona
,wiedzy o Swiecie”, ulegla intelektualnie; wyzwolona obyczajowo, zalezna
seksualnie, emocjonalna (na pierwszym planie widoczne jest pozadanie me-
skiego ciata), nierozwazna/odwazna'?.

2. Mezczyzna:

a) jego wyglad nie jest wazny (jezeli juz mezczyzna si¢ pojawia, to nie jest
centralng postacia),

b) rozsadny, inteligentny (meski glos sugeruje zwykle opini¢ eksperta); spo-
kojny, zdystansowany w stosunku do §wiata, nastawiony rzeczowo i pragma-
tycznie, realizujacy bez przeszkod swoje cele (przede wszystkim seksualne).
Wymaga podkreSlenia fakt, iz powyzsze zestawy cech sa krzywdzace dla
obojga plci.

9 T. Goban-Klas, Analiza zawartosci przekazéw masowych, [w:] Badania empiryczne w socjologii,
red. M. Malikowski, M. Niezgoda, Tyczyn 1997, t. 2, s. 318.

10 Stanowi to odejscie od tradycyjnej seksistowskiej wizji, gdzie kobieta byla wycofana i pozosta-
wala w cieniu mezczyzny, dbajac o ciepto ,,domowego ogniska”. W tamtym przypadku charaktery-
styka przymiotnikowa byta zgola przeciwna: rozsadna (dbajaca o szczegdly swojej roli)/ostrozna. In-
na sprawa, iz owa odwaga manifestuje si¢ niemal giéwnie w sferze seksualnej (wyjatek stanowi spot
Mobilkinga, w ktoérym kobiety probuja na wtasna reke naprawi¢ samochdd).
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Autorytet Tezy wyglaszane sa w imieniu paradygmatycznego mezczyzny. Kladzie sie
przy tym nacisk na jednorodno$¢ i jednowymiarowo$¢ mySlenia kategorii ,,my”.

Pochodzenie Przekaz ten jest bez watpienia dzieckiem potrzeb marketingowych, jednak
jego korzenie tkwig w kulturowej matrycy.

Adresat Przekaz zostal skierowany oczywiscie wylacznie do mezczyzn. Nalezy przy

tym zauwazy¢, iz warunek stanowi akceptacja dla wykorzystywania seksual-
nosci w reklamie.

B. Jak sie mowi

Forma Wykorzystuje sie wszystkie dostepne formy: komunikat stowny, obraz
wypowiedzi i dzwiek.

Intensywnos¢ Przekaz jest bardzo klarowny (,,czarno-bialy”) i mocny. Tezy sg ostateczne
i traktowane jako oczywiste, co wyklucza sensowno$¢ ich falsyfikowania.
Opieraja si¢ one na silnej argumentacji emocjonalnej, niepozbawionej jed-
nak pseudoracjonalnosci.

Skuteczno§é Jak pokazuja wyniki sprzedazy, przekaz ten jest atrakcyjny, jednak daje si¢
zastosowac tylko w odniesieniu do szczegdtowo okreslonej grupy docelowe;.

IV. Odbior
1. Pozytywna recepcja

Chcialbym teraz pokazac konkretne przyktady odbioru interesujacego nas typu re-
klam. Zacznijmy od pozytywnej recepcji. Zauwazytem tu dwie tendencje. Jedna jest
trywialna, mam na mys§li wzrost §wiadomosci marki, druga za$ jest mniej intuicyjna.

Efektywnos¢ kampanii

Doswiadczenie pokazato, iz w przypadku Mobilkinga przedsigwziete Srodki od-
niosty skutek. Juz we wrzesniu 2008 r. operator osiggnat 100 000 uzytkownikow!!.
W Swietle danych z raportu Marka MVNO, podsumowujacego badania przeprowa-
dzone przez PBS DGA na zlecenie On Board PR-ECCO Network, operator wypadt
bardzo korzystnie. Jest on najbardziej rozpoznawana marka wsrdd polskich MVNO.
W badaniach wskazanej rozpoznawalnosci uzyskat az 30,6% wskazan, podczas gdy
wyniki konkurentéw nie przekraczaly 9%!2.

Wedlug serwisu Money.pl na sukces Mobilkinga ztozyto si¢ pie¢ czynnikow: sta-
rannie zdefiniowana grupa docelowa, doskonale zrealizowana kampania reklamowa,
niskie ceny, przejrzysta oferta oraz szeroka dystrybucja!®. Kampania Mobilkinga
spetniata takze kryteria dobrej reklamy, przywolywane przez Joanng¢ Bator: byta
atrakcyjna pod wzgledem estetycznym (oczywiscie ze wzgledu na swoj target), zawie-
rala czytelny komunikat i spetnita wymoég handlowej skutecznosci'.

I1'M. Rogowicz, Mobilking ma 100 tys. klientow, http://media2.pl/telekomunikacja/40129-mobil-
king-ma-100-tys.-klientow.html [dostep: 20.11.2008].

12 Znajomos¢ spontaniczna uksztaltowata si¢ na poziomie 14,7% (w przypadku konkurentow
odsetek nie przekraczat 4%). Interesujaca socjologicznie jest ponadto rozpoznawalno$¢ wspomaga-
na w grupie respondentéw w wieku 18-24 lat, ktéra dla Mobilkinga wyniosta az 63,8% (Marka
MNVO. Klient i marka wirtualnego operatora telefonicznego. Raport z badari opinii. Warszawa wrze-
siefi 2008, www.onboard.pl/images/public/RaportMarkaMVNO.pdf, s. 1 [dostep: 28.10.2008]).

13 Mobilking to najbardziej znana marka MNVO, http://manager.money.pl/hitech/artykuly/arty-
kul/mobilking;to;najlepiej;znana;marka;mvno,51,0,374579.html [dostep: 21.10.2008].

14 7. Bator, Wizerunek..., s. 14.
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Seksistowskie hasto zaczyna Zy¢ wlasnym Zyciem
Innym przyktadem, ktory ilustruje odbidr seksistowskich reklam, jest reakcja na
kampanie ,,Laleczki” Browaru L.omza.

1/2 LITRA PIWA ZAWIERA 25 GRAMOW CZYSTEGO ALKOHOLU ETYLOWEGO

NAWET TAKA ILOSC SZKODZI ZDROWIU KOBIET W CIAZY
| JEST NIEBEZPIECZNA DLA KIEROWCOW

»LALECZKI” czekaja

az je weZmiesz 2
7 : ';‘ p

MEZCZYZNI WYBIERAJA LALECZKI"

Il. 22: Reklama piwa Lomza. Plakat, www.browarlom-
za.pl/?id=1002&news=11&idlist=11;21; [dostep: 4.12.2008].

Hasto znajdujace si¢ na powyzszym billboardzie znalazto oddzwick wsrdd jednej
z bardziej zmaskulinizowanych grup spotecznych. Mam tu na mysli kibicow pitkar-
skich. Na stronie sympatykow drugoligowej wowczas Jagiellonii Bialystok mozemy
przeczytac opis oprawy meczu z LKS Y.omza z dnia 6 wrze$nia 2006 r.: ,,W drugiej
polowie prezentujemy koszulke i wieszamy na plocie transparent »Zubr jest do chla-
nia, laleczki do wyjebania« (nawigzanie do reklamy sponsora f.Ks-u browaru L.omza,
ktorego glownym hastem w bilboardowej kampanii reklamowej bylo hasto »Co robia
laleczki noca«” [przytoczono, zachowujac oryginalng pisownie — K.£.]%. Oto przy-
ktad, jak jedna forma seksizmu moze stymulowac kolejna.

2. Opor

Subvertising

Najbardziej znanym przypadkiem oporu wobec kampanii AXE’a na terenie nasze-
go kraju sa dziatania warszawskiego artysty ukrywajacego si¢ pod pseudonimem
Abramowski. Jako wyraz oporu w stosunku do jednej z poprzednich kampanii rekla-
mowych AXE’al® umiescil on parodie plakatu reklamowego (subvertising), opatrzona
hastem Efekt AXE. Gowno jest zjadliwe. W uzasadnieniu akcji pisat on, ze ,,z przepro-
wadzonej przez Amnesty International ankiety o przemocy wobec kobiet wynika, ze
przynajmniej jedna na trzy byta w swoim Zyciu bita lub wykorzystywana seksualnie [...].
W tym $wietle reklamy Axe wydaja si¢ bardzo niepokojace i nicodpowiedzialne™!”.

15 www.jagiellonia.cp2.win.pl/site/oprawy.php?subaction =showfull&id =1204841190&archi-
ve=&start_ from=&ucat=& [dostep: 22.11.2008].

16 Kampania Efekt AXE opierata si¢ na hastach z seksistowskim podtekstem: Maturzystki lubig
zaliczad, Pielegniarki nie odchodzq od tozek pacjentow itp.

17 M. Dubrowska, Artysta-anarchista znéw w akcji, ,Gazeta Wyborcza”, dod. ,,Gazeta Stotecz-
na” z 17.04.2008, http://miasta.gazeta.pl/warszawa/1,87631,5131475.html [dostep: 12.11.2008].
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Il. 23. Abramowski, Gowno jest zjadli-
we, www.mmwarszawa.pl/rep/newsph/
578/862.3.jpg [dostep: 20.10.2008].

Bojkot konsumencki

W Polsce bojkot konsumencki
nie jest szczegolnie popularna for-
ma protestu. Doskonaly przykiad
mozemy odnaleZzé¢ za to na We-
grzech. Tam feministyczny dziennik
online ,, Ttisarok” rozpoczat w 2006 1.
bojkot produktéow AXE ze wzgledu
na upokarzajace i upodlajace tresci. W tamtejszej wersji reklamy slogan brzmiat: Sie-
gnij po ulubiony Axe spray. Pomysl, co chcesz osiggngc z dziewczynami i wybierz odpo-
wiedniq pozycje Axe Bodysutra. Axe jest wabikiem na dziewczyny, ktora bedzie podgzac
w jej kierunku, slepo stuchajgc swych ukrytych instynktow. Reklama sugerowala, iz
mezczyzna uzywajacy produktow AXE moze zacheci¢ kobiete do uprawiania seksu
oralnego bez jej Swiadomej wiedzy'8.

Dzialania prawne

Ze wzgledu na skrajng forme, kampania reklamowa Mobilkinga stata si¢ przykta-
dem rzadko wystepujacych dzialan o charakterze prawnym. Pierwszy wyraznym sy-
gnatem byta opinia prezesa Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji Andrzeja Koto-
dziejskiego, ktory napisal, iz ,,w trwajacej obecnie kampanii reklamowe;j telefonii ko-
morkowej Mobilking pojawiajg si¢ sceny, w ktérych kobiety przedstawione sg jako
osoby nieporadne, ktdrych proby radzenia sobie w trudnych sytuacjach konicza si¢
niepowodzeniem i prowadzg do skojarzen o$mieszajacych je”1°. Powotujac sie na —
cytowany wyzej — zapis z ustawy o radiofonii i telewizji mowiacy, ze reklama nie mo-
ze ,,zawierac treSci dyskryminujacych ze wzgledu na rase, pte¢ lub narodowosé” we-
zwal on prezesa TVP Andrzeja Urbanskiego do zaprzestania emisji spotu.

V. Jak mozliwa jest ,trzecia fala” seksizmu w reklamie?
Préba znalezienia ujecia teoretycznego
Po analizie danych empirycznych powinniSmy zastanowi¢ si¢ nad teoretycznymi
uzasadnieniami interesujagcego nas zjawiska. Stajemy wigc przed niemalze kantow-
skim pytaniem: jak mozliwa jest ,,trzecia fala” seksizmu. Literatura dotyczaca seksi-

18 J. Piotrowska, Wegry: Protest przeciwko seksistowskiej reklamie, www.feminote-
ka. pl/prmt php?type=N&item_id=1209 [dostep: 20.11.2008].
www.wirtualnemedia. pl/artlcle/2259527 TVP_zakazuje reklamy_ Mobilkinga _zobacz_
ocenzurowana _wersje.htm [dostep: 4.01.2009].
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zmu w reklamie nie jest obszerna, jezeli zawezimy pole naszych zainteresowan do te-
rytorium Polski. OczywiScie pojawiaja si¢ opracowania na ten temat, jednak trudno
jest znalez¢ chociazby szersza wzmianke na temat zagadnienia, intrygujacego mnie
w najwiekszym stopniu, mianowicie spotkania marketingu i erotyki, ktore widzieli-
Smy w powyzszych przyktadach. Wydaje mi si¢ jednak, iz mozna sprobowac ujac to
zagadnienie w terminach Pierre’a Bourdieu.

1. Maskulinistyczny charakter kultury i spoteczne przyzwolenie

Bourdieu pisze, iz kultura maskulinistyczna traktowana jest jako oczywista. ,,So-
cjalizacja rOznicujgca wyposaza mezczyzn w spolecznie skonstruowane uwielbienie
dla gier o wtadze, a kobiety — w uwielbienie dla mezczyzn, ktorzy te gry prowadzg ™,
Taki stan wyjSciowy umozliwia zaistnienie zaleznoSci symbolicznej, ,,wladza symbo-
liczna moze by¢ sprawowana jedynie przy wspodtudziale tych, ktorzy jej podlegaja,
konstytuuje bowiem owg wladze ich podleglo$¢”?!. Na gruncie francuskim Bourdieu
zauwaza pewne zmiany (o ktérych w dalszej czeSci), jednak bez wahania stwierdza,
ze ,,niezaleznie od pozycji spotecznej, wspolng cechg kobiet jest ich oddzielenie od
mezczyzn przez symboliczny wspotczynnik negatywny, podobnie jak kolor skory czy
kazdy inny znak przynaleznosci do grupy naznaczonej wplywajacy negatywnie na to,
kim kobiety sa, i na to, co robia”?2. Chcgc znalez¢ przyczyne takiej sytuacji, musimy
odwotac si¢ do koncepcji habitusu, Bourdieu uwaza bowiem, iz jego trwatosc jest jed-
nym z najwazniejszych powodow wzglednej statoSci piciowego podziatu pracy?. Zgo-
dnie z powyzszym, zewnetrzny kontekst oraz osobiste skfonnoSci i wierzenia jedno-
stek zyjacych w spoleczefistwie odpowiadajg istniejagcym strukturom. Koncepcja Bo-
urdieu odpowiada wigc na pytanie, dlaczego opdr w stosunku do seksizmu jest tak
znikomy. W Meskiej dominacji czytamy: ,kiedy zdominowani postuguja si¢ schema-
tami bedacymi produktem dominacji, innymi sfowy, kiedy ich myslenie i percepcja sa
ustrukturalizowane zgodnie ze strukturami relacji dominacji, ktora jest im narzuco-
na — ich wiedza musi si¢ sprowadzac jedynie do aktdw rozpoznawania i uznawania

s 2

warunkujgcych podlegto$é™?4,

2. Na wschodzie bez zmian?

Wspomnialem wcze$niej, iz Bourdieu zauwaza pewne zmiany w Swiadomosci mie-
szkancoéw Francji. Zauwazyt on silny wzrost kobiecej reprezentacji w sferze intelek-
tualnej, administracji, sferze ustug symbolicznych (dziennikarstwie, kinie, radiu, pu-
blic relations, reklamie, aranzacji wnetrz). Tendencji tej towarzyszy jednak niezmien-
nie intensyfikacja obecnosci kobiet w zawodach z tradycyjnie definiowana kobieca

20 P, Bourdieu, Meska dominacja, Warszawa 2004, s. 98.
21 Tamze, s. 53.

22 Tamze, s. 111.

23 Tamze, s. 113.

24 Tamze, s. 22.
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aktywnoScig (nauczanie, opieka spoteczna, dzialania paramedyczne)®. Zmiany te
osiagni¢to bez watpienia dzieki edukacji, lecz w dalszym ciggu kobiety czeSciej niz na
kierowniczych stanowiskach znajduja zatrudnienie w sektorze zawodow Sredniego
szczebla. Zdaniem Bourdieu, ,,najwigksza ze zmian jest bez watpienia to, ze meska
dominacja nie jest juz narzucana jako oczywista”?°. W Polsce proces dochodzenia do
podobnego stanu rozpoczat si¢ dopiero niedawno, o czym $wiadcza liczne sondaze
opinii publicznej. Z sondazu przeprowadzonego przez Pentor w 2005 r. wynika, iz
jedynie 31% kobiet spotkato si¢ z przejawami dyskryminacji, a tylko 58,1% kobiet
uwaza, iz kobiety sa w Polsce dyskryminowane (dla me¢zczyzn statystyki sa jeszcze
mniejsze)?’. Jednakze warto zauwazy¢, iz Bourdieu wyglosit swoje twierdzenia row-
no dziesi¢é lat temu.

Powyzsze obserwacje autora Meskiej dominacji sa dla nas szczeg6lnie wazne, gdyz
to wladnie pojawienie si¢ kobiet w sferze publicznej (uznawanej za istotniejsza niz
prywatna) umozliwito przeksztalcenia kobiecego wizerunku, jaki obserwujemy.

3. Cialo — erotyzm — pornografia

Bourdieu przedstawia interesujacy poglad dotyczacy warstwy wizualnej przedsta-
wienia kobiety. Jego zdaniem cialo ludzkie podzielone jest na dwie czgsci. Domene
»meskosci” stanowi zasadniczo cze$¢ gorna. Mezczyzna ma prezentowal swa szla-
chetnos¢ poprzez twarz, oczy, usta, brode (wasy), w ktorych ,,zdeponowana” jest toz-
samo$¢ spoleczna jednostki i jej honor?®. Wydaje sig, iz schemat analizowanych re-
klam jest zasadniczo zgodny z przywotana mySla. Pojawienie si¢ kobiety-ciata nie stu-
zy prawie nigdy ukazaniu jej twarzy (chyba ze chodzi o uSmiech), liczy si¢ natomiast
jest cielesno$¢ traktowana jako przedmiot. Wytworzenie dwoch artefaktow spotecz-
nych: ,,meskoSci” mezczyzny i ,,kobiecoSci” kobiety i ich relacyjne istnienie byto ko-
nieczne w celu stworzenia ciala spotecznie od-réznionego (habitus meski jako nie-
-kobiecy i kobiecy jako nie-meski)?. Doswiadczenie kobiecego ciala jest za$, zda-
niem Bourdieu, do$wiadczeniem ciata-dla-innego3’. Znaczgca jest uwaga, iz kon-
strukcja idealnego ciata (wielko$¢, waga, muskulatura) jest tworem spotecznym3!. Vi-
vian Gornick ujmuje t¢ kwestie nieco inaczej, mdéwiac, iz reklamy niekoniecznie
przedstawiaja to, jak zachowujemy sie jako kobiety i mezczyzni, lecz jak myslimy, ze
kobiety i mezczyzni sie zachowuja®2. Erving Goffman wyraza si¢ jeszcze precyzyjniej:
sjezeli gender zdefiniujemy jako kulturowo ustalone korelaty pici biologicznej (jako

2 Tamze, s. 108.

26 Tamze, s. 106.

27 B. Wildstein, Kobiecizm kontra kobiecos¢, ,,Wprost“ 2005, nr 10, www.wprost.pl/ar/74188/Ko-
biecizm-kontra-kobiecosc/ [dostep: 30.11.2008].

28 P. Bourdieu, Meska..., s. 27.

29 Tamze, s. 53.

30 Tamze, s. 79.

31 Tamgze, s. 80.

32'V. Gornick, Introduction, [w:] E. Goffman, Gender..., s. VIL.
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konsekwencja biologii lub nauki), wizerunek [display] gender odnosi si¢ do skonwen-
cjonalizowanych przedstawien tych korelatow”33,

Dokonujac swoistej reinterpretacji stynnej tezy Berkeleya, Bourdieu pisze, iz
»skutkiem meskiej dominacji stwarzajacej kobiete jako przedmiot symboliczny,
ktorego bycie (esse) jest przede wszystkim byciem-widziana (percipi), jest stan zwia-
zanej wlasnym cialem ciaglej niepewnosci. Stan ten mozna inaczej nazwaé zalezno-
Scig symboliczna. Kobiety istnieja bowiem przez i dla spojrzenia — sa wiec przedmio-
tem — dostepnym, przykuwajacym wzrok, gotowym do uzycia. Oczekuje si¢ od nich,
ze beda »kobiece«, to znaczy uSmiechniete, podleglte, uwazne, dyskretne, wycofane.
Ta rzekoma »kobiecos$C« jest czesto tylko checig wyjsScia naprzeciw meskim oczekiwa-
niom — rzeczywistym lub zaktadanym, zwtaszcza gdy chodzi o rozbudowane ego.
W konsekwencji konstytutywny dla kobiecego bycia w §wiecie jest stosunek zalezno-
$ci od innych (nie tylko mezczyzn) [...]. Ciagte bycie przedmiotem widzenia skazuje
kobiety na doSwiadczenie permanentnego dystansu miedzy cialem realnym,
w ktorym sg »zaklete«, a idealnym, ktore probujg osiggnac¢”*. Analogia do brytyj-
skiego empiryzmu wydaje si¢ byC trafna, gdyz podobnie argumentuje Catharine
A. MacKinnon. Autorka ta poszukiwata bowiem filozoficznego ujecia osoby ludzkiej,
ktore bytoby adekwatne do ujecia obrazu kobiety w pornografii. Rozwigzaniem, ja-
kie widzi, jest epistemologia Davida Hume’a. ,,Empirystyczny poglad na osobe jest
pogladem pornograficznym” — konkluduje®. Na tym gruncie niemozliwa jest krytyka
dominacji, poddanstwa czy uprzedmiotowienia. Hume definiuje cztowieka w tych sa-
mych terminach, ktorych feminizm uzywa w definicji odcztowieczenia kobiet: dla ko-
biet w pornografii wlasne ja (self) jest utrzymujacg si¢ iluzja.

Bourdieu nie pyta wprost, dlaczego erotyzm kobiecego ciata stal si¢ srodkiem
marketingowym, jednakze mozemy znalez¢ bardzo ciekawa mysl w jego rozwaza-
niach nad rzekomym zerwaniem kobiet z tradycyjnymi normami. Pisze on o ,.kontro-
lowanym manifestowaniu kobiecego ciata, ktore okresla si¢ dzi§ mianem »wyzwole-
nia«, nalezatoby wskazac, jak bardzo owo »wyzwolone« uzywanie ciata jest podpo-
rzadkowane meskiemu punktowi widzenia (co wida¢ np. we francuskiej reklamie je-
szcze dzisiaj, po pigédziesigciu latach feminizmu). Cialo kobiece zdaje si¢ podlegaé
zarazem wystawieniu i negacji, objawiajac symboliczng dostepno$¢ mezczyznie. Sym-
boliczna kobieca dostepnos¢ jest, na co wskazuje wiele feministycznych prac poswig-
conych temu zagadnieniu, polaczeniem rozpoznawanej i znanej przez wszystkich
wladzy atrakcyjnoSci/uwodzenia z selektywng negacja przydajacy efektowi »ostenta-
cyjnej konsumpcji« posmaku wyjatkowosci”30. Nalezy zastanowic si¢ jednak, czy cy-
towana wypowiedZ wtaSciwie opisuje trzeci typ wyrdznionego przez nas seksizmu.

3 E. Goffman, Gender..., s. 1.

34 P. Bourdieu, Meska..., s. 82-83.

3 C. MacKinnon, Feminism unmodified. Discourses on Life and Law, Cambridge, Mass.—Lon-
don 1987, s. 159.

36 P. Bourdieu, Megska..., s. 41.
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Wydaje mi si¢, iz pasuje ona bardziej do reklam z drugiej wyznaczonej przez Bator
kategorii. By¢ moze to francuska specyfika zadecydowata o tym, ze tamtejsze rekla-
my sa mniej wulgarne od polskich, jednak czas, w ktorym Bourdieu pisat te stowa, po-
zostaje nie bez znaczenia. W 1998 r. reklamy w naszym kraju rOwniez wpisywaly si¢
w narzucony przez matryce trend meskiej dominacji, jednak nie epatowaty naiwnym
erotyzmem. Sam Bourdieu pisze, iz wartoSciami kobiecymi w grze spotecznej sg po-
wsciagliwos¢ i wycofanie (usunigcie si¢), nie za§ zaobserwowana przez nas wizja ko-
biety bedacej strong aktywna?’.

Postuzenie si¢ erotyzmem stanowi dla reklamodawcdédw bardzo atrakcyjny wabik
na klienta. MacKinnon, znana mi¢dzy innymi jako goraca przeciwniczka pornogra-
fii, zwraca uwage na zagrozenia plynace z takiej strategii. Pisze ona, iz kobiety sa
z koniecznoSci odbierane jako kobiety, tak wiec pornograficzne wartosci sa warto-
$ciami, ktore rzadza ich zyciem38. Chcac podkreslic wage tego wskazania, mozemy
odwola¢ si¢ do przywolywanych przez Dolifiskiego badan Kyry Lanis i Katheriny
Covell, ktore pokazaly badanym odpowiednio spreparowany blok reklam, a nastgp-
nie poprosily o wypelnienie Kwestionariusza Postaw Seksualnych (respondenci oce-
niali takie stwierdzenia, jak: ,,Czasem jedynym sposobem sklonienia zimnej kobiety
do seksu jest uzycie wobec niej sity”). Okazalo sig¢, iz u mg¢zczyzn obserwujacych re-
klamy z rozneglizowanymi kobietami nastgpowal wzrost akceptacji wobec przemo-
cy seksualnej oraz instrumentalnego traktowania kobiet. U kobiet tresci te zadzia-
taly odwrotnie, usztywniajac negatywne opinie®. Niebezpieczny dla kobiet przykiad
przytacza Sroda, przypominajac raport opublikowany przez Brytyjskie Towarzystwo
Medyczne (Zaburzenia odzywiania, wizerunek, ciata i media), ktérego autorzy uka-
zuja negatywny wplyw medialnego wizerunku kobiety na samoocen¢ kobiet (szcze-
gblnie nastolatek)*.

W zwiazku z tym ponownie oddajmy gltos MacKinnon. Jej zdaniem, skoro obraz
kobiety w pornografii jest konwencjonalny, pornografia nie tylko uczy rzeczywistosci
meskiej dominacji, jest rowniez sposobem widzenia i uzywania kobiety*!. Oczywiscie
takie podejscie bywa czesto krytykowane. Przyktadem jest proba obrony filmu Gle-
bokie gardio w imi¢ wyzwolenia seksualnego*?. Kolejng mozliwoscig jest poglad, iz
kazdy, bedac przeciwko pornografii, staje si¢ zwolennikiem pafstwowej cenzury
w zakresie wolnosci wypowiedzi*®. MacKinnon przekonuje jednak w wielu miejscach,
iz Pierwsza Poprawka do Konstytucji Standéw Zjednoczonych, bronigc wolnosci sto-

37 Tamze, s. 62.

38 C.A. MacKinnon, Feminism. .., s. 133.

39 D. Dolinski, Psychologiczne..., s. 149-150, 152. Autor kaze wiec zastanowi¢ si¢ nad skutecz-
noscia tego typu reklam. MySle jednak, iz w Polsce tego typu efekt blokowany jest przez patriarchal-
ny charakter kultury.

40 M. Sroda, Zegnaj...

41 C.A. MacKinnon, Feminism..., s. 130.

42 Tamze, s. 128.

43 Tamze, s. 129.
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wa, nie odnosi si¢ do kobiet, poniewaz nie gwarantuje sprawiedliwego traktowania.
Warto zwr6ci¢ uwage na argument, ze wszechobecno$¢ uprzedmiotowiania kobiet
traktuje si¢ jako wyjaSnienie, dlaczego panstwo nie walczy z pornografiag. Morton
Horwitz cytuje wypowiedz z procesu sadowego: ,,Reklamy z naszych najlepszych ma-
gazynOw sa pelne réznych rzeczy, kostek, tydek, piersi, oczy i wltosow, zeby przycia-
gnac¢ uwage potencjalnego klienta na balsamy, opony, jedzenie, wysokoprocentowy
alkohol, ubrania, samochody, a nawet polisy ubezpieczeniowe”**. Widzimy jasno
i wyraznie, iz $wiat jest dla wielu §wiatem meskim, gdzie maskulinistyczny punkt wi-
dzenia nie wymaga uzasadnienia.

Znamienny jest ponadto fakt, iz piszac ksiazke, do ktorej odwotywatem si¢ powy-
zej, w koncu lat osiemdziesiatych XX w. MacKinnon odnotowata: ,,wielu wsr6d mo-
ich stuchaczy wyglada na przekonanych, iz reklamy robig wigcej szkody kobietom niz
nawet najbardziej pelna przemocy pornografia. Dzieje si¢ tak dlatego, iz reklamy sa
bardziej zasadne, bardziej wszechobecne, bardziej artystyczne, subtelniejsze i nie po-
kazujg oczywistej [recognizable] przemocy”®. MacKinnon oczywiScie rozumiata
szkodliwos¢ stereotypowych reklam, piszac np., iz ,,do dnia, w ktorym kobiece ciata
nie beda uzywane do sprzedawania samochodow, kosmetyki nie bedg stanowity o
sukcesie kobiecego wizerunku i nie bedziemy [kobiety] upokarzane i torturowane dla
meskiej przyjemnosci, kobiety nie maja zadnych praw”*%. Jednakze pornografia sen-
su stricto byta dla niej wrogiem numer jeden. Inaczej za$§ odbierala sytuacje publicz-
no$¢, widzac niebezpieczenstwo we wspomnianych wyzej cechach reklamy.

Przywotanie pogladow MacKinnon na temat pornografii miato na celu pokaza-
nie, w jaki sposdb na poczatku XXI w. obie te wizje pofgczyly si¢ w postaci rozeroty-
zowanej reklamy. Wigkszo$¢ uwag, ktore czyni MacKinnon, mozna odnie$¢ do zapre-
zentowanych w rozdziale drugim reklam. Ponadto tres$¢ ta nie wypelnia — jak kiedys
— filmdéw erotycznych, lecz jest obecna w przestrzeni publicznej dzigki reklamie. Tak
wiec seksistowski, dyskryminujacy przekaz potaczyt sie z powszechnoscia, jaka daje
zastosowanie mass mediow. Nalezy rozumie¢, iz stuchacze MacKinnon protestowali
przeciwko takim reklamom, jak reklama proszku Persil, prezentowana na ilustracji 1.
Moim zdaniem, reklamy seksualizujace kobiece ciato sg podwojnie szkodliwe dla po-
lityki rownosci plci, gdyz obecnie mozemy polaczy¢ zarzuty studentéw i samej Mac-
Kinnon.

4. Dlaczego taki odbior?
Prébujac odpowiedzie€ na pytanie, jak ksztattuja si¢ reakcje na forme spoleczne-
go rasizmu, jaka jest seksizm, wyr6znimy dwie grupy czynnikéw. Zacznijmy od szcze-
golnych, ktoére sa wlasciwe dla omawianych przez nas reklam.

44 Tamze, s. 272.
45 Tamze, s. 223.
46 Tamze, s. 28.
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Czynniki szczegolne

Konflikt wartoSci. W dotychczasowej czgSci artykulu dowodzilismy, iz proby
walki z seksizmem sg w Polsce mocno ograniczone, lecz nalezy sprawiedliwie zauwa-
zy¢, iz istnieja. Za pojawieniem si¢ nowego typu seksizmu stoi bowiem — jak powie-
dzieliSmy — przemiana kultury popularnej, ktéra dopuszcza pokazywanie ludzkiego
ciata. Scieraja si¢ tu dwie wartosci charakterystyczne dla naszego kregu kulturowego:
godno$¢ i wolno$¢ stowa. Paradoksalnie wiec rewolucja obyczajowa jest przyczyna
ukonstytuowania si¢ kolejnej formy seksizmu. Jednoczes$nie, w niejako dialektycz-
nym procesie, wylaniaja si¢ reakcje negatywne. Niestety, sytuuja si¢ one raczej
w obrebie dyskursu akademickiego, nie za$§ dzialan na poziomie spoteczefistwa.

Femina feminae lupus est. Nalezy rowniez stwierdzié, iz najwickszym wrogiem
kobiety moze by¢ sama kobieta. W zyciu spolecznym mamy wiele kobiet, ktore nie
czuja si¢ dyskryminowane i skutecznie blokuja walke o rGwnouprawnienie. Interesu-
jacy jest fakt, ze dwie polskie cztonkinie Komisji Praw Kobiet i Rownouprawnienia,
Urszula Krupa i Ewa Tomaszewska, glosowaly przeciwko antydyskryminacyjnej rezo-
lucji Parlamentu Europejskiego*’. Warto zwroci¢ uwage, iz jedng z najbardziej seksi-
stowskich kampanii reklamowych, jaka kiedykolwiek wykorzystano w Polsce, wymy-
Slity kobiety. Mam na mysli reklam¢ producenta sprzetu biurowego Pitney Bowls,
gdzie fotografii atrakcyjnej blondynki towarzyszyto hasto ,,W16z mi”. Znamienne, ze
reklame te zgodzita sie opublikowaé tylko lewicowa ,, Trybuna™8.

Zwroci¢ uwagg trzeba by takze na nichomogeniczno$¢ Srodowiska feministyczne-
go, przez ktéra préobom wprowadzenia antydyskryminacyjnego ustawodawstwa
zadano cios z zupelnie niespodziewanej strony. Znane dziataczki, Agnieszka Graff
i Izabela Kowalczyk, opublikowaly w ,,Gazecie Wyborczej” manifest, w ktoérym zde-
cydowanie przeciwstawily si¢ probom cenzury tresci seksistowskich. Nie neguja one
faktu, iz reklama przepelniona jest seksizmem, banalem i glupota, jednak obawiaja
si¢, ze w wyniku interwencji prawicy ,,ze szlabanu na seksizm zostanie szlaban na
seks”¥. Boja sie wiec tego egzotycznego skadinad sojuszu. W mysl znanego z Manif
i Parad RownoSci hasta Seks tak, seksizm nie neguja one mozliwo$¢ walki panstwa
z seksizmem. Stanowisko to, cho¢ niewatpliwie ma swoje racje, zdaje si¢ pozbawiac
spoleczefistwo jednej z najskuteczniejszych broni antyseksistowskich. Nastroje anty-
feministyczne napedzaja ponadto niektorzy publicySci, probujac udowodnic, iz dys-
kryminacja i seksizm nie istnieja>".

Brak zaangazowania ze strony Kosciota. Kosciot katolicki ma ciagle silny
wplyw na wiernych stanowigcych nominalnie olbrzymi odsetek ludnosci Polski. Dzi-
wi zatem fakt, iz hierarchowie nie podejmuja zadnych dziatan w celu walki z godza-
cymi w godno$é kobiety reklamami. Swiat zna przypadki, w ktorych konserwatysci

47 M. Sroda, Zegnaj...

48 D. Dolifiski, Psychologiczne..., s. 149.

4 A. Graff, 1. Kowalczyk, Kogo obraza biust?, ,,Gazeta Wyborcza” z 25.05.2005, s. 19.

30 B. Wildstein, Kobiecizm...; K. Biela, M. Zieleniewski, Kobieta najwigkszym wrogiem kobiety,
»Wprost” 2002, nr 41, www.wprost.pl/ar/74188/Kobiecizm-kontra-kobiecosc/ [dostep: 30.11.2008].
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bedacy dyzurnymi strézami moralnosci i feministki, cho¢ z pewnoScia z odmiennych
pobudek, mowili jednym glosem, np. w sprawie walki z pornografig>!. W Polsce jed-
nak termin feminizm ma tak negatywne konotacje, iz odzegnuja si¢ od niego wszyscy
koScielni dostojnicy. Czgsto czynia to w sposdb zupelnie niezrozumialy, jak kardynat
Jozef Glemp pytajacy: ,,czymze sa ruchy feministyczne o charakterze politycznym,
jak nie wyzyskiem kobiet przez same kobiety dla wtadczych pomystow mezczyzn?72,
Co wigcej, czynia tak pomimo nauk zawartych w pismach — cieszacego si¢ deklaro-
wanym szacunkiem w naszym kraju — Jana Pawtla II (encyklika Evangelium vitae, List
do kobiet, Oredzie na 28. Swiatowy Dzieri Pokoju)%.

Homo sovieticus. Chciatbym wskazaé jeszcze jedng z mozliwych szczegblnych
przyczyn braku sprzeciwu wobec seksizmu. Mysle, ze warto odnies¢ si¢ w tym miej-
scu do pojecia ukutego przez Aleksandra Zinowiewa. Jozef Tischner pisze, iz czto-
wiek sowiecki (homo sovieticus) ,,zniewolony przez system komunistyczny klient ko-
munizmu — zywil si¢ towarami, jakie komunizm mu oferowal”*. Szczeg6lnie wazne
byly praca, udzial we wladzy i poczucie wtasnej godnoSci. Niestety, godno§¢ umiej-
scowiona byta wytacznie w obrebie struktury klasowej. Homo sovieticus pozbawiony
jest wigc inicjatywy, dlatego tez po upadku komunizmu rozszerzenie pojecia godno-
Sci na plaszczyzne plciowosci wydaje sie¢ niemozliwe. Wpajane postuszenstwo i pa-
sywno$¢, a takze wieloletnia izolacja od $wiatowej kultury (w tym wplywow femini-
stycznych) wydaja si¢ przeszkoda nie do przejscia. Ponadto homo sovieticus nie do-
strzega rdznicy migdzy interesem wiasnym a publicznym. Przez to niech¢tnie anga-
zuje si¢ w jakiekolwiek inicjatywy obywatelskie (np. bojkot produktow). Jezeli coS$ —
W jego mniemaniu — nie godzi w niego samego, nie wspiera on zadnych inicjatyw. Ti-
schner uwaza, iz ten egoizm posuniety jest bardzo daleko i dlatego ,,homo sovieticus
moze podpali¢ katedre, byle w tym ogniu usmazy¢ jajecznice™>.

Czynniki ogolne

Przemoc symboliczna. Nalezy powtdrzy¢ za Bator, iz w naszym kraju mamy do
czynienia z wyjatkowym brakiem §wiadomosci dyskryminacyjne;j. Jest to bez watpie-
nia efekt dziatania przemocy symbolicznej. Zdaniem autorek raportu Polityka rowno-
Sci plci: Polska 2007, ,,media przyzwyczaily swoich odbiorcéw — tak kobiety, jak i mez-
czyzn — do tego, ze w programach i artykutach kobiety si¢ wiktymizuje lub estetyzu-
je i uprzedmiotawia. Kobiety pokazywane sa zwykle jako ofiary przemocy bezposre-
dniej, albo tez staja si¢ ofiarami przemocy symbolicznej. Kobiety powtornie wiktymi-
zuje sie przez jezyk doniesien prasowych i programoéw telewizyjnych”6. Seksistow-

SI'W Polsce cheé dialogu o takim charakterze wyrazila na przyktad publicystka ,, Tygodnika Po-
wszechnego” Jozefa Hennelowa.

352 J. Makowski, Seksizm, feminizm i milczenie Kosciota, ,,Gazeta Wyborcza” z 4.03.2005, s. 19.

53 Tamze.

54 J. Tischner, Etyka solidarnosci oraz Homo sovieticus, Krakow 1992, s. 125.

55 Tamze, s. 129.

56 1, Kowalczyk, J. Piotrowska, E. Zierkiewicz, Srodki..., s. 114.
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skie reklamy mogly sie przyjaé, gdyz, co zauwazyliSmy juz wyzej, wyrazaja patriar-
chalny charakter naszej rzeczywistoSci. Dobitniej wyrazita to Katarzyna Bratkowska:
,Jesli reklama traktuje Polki jak idiotki, a Polki nie majg nic przeciwko temu, zeby
by¢ traktowane jak idiotki, to widocznie to lubig”¥’.

Jolanta Szpyra-Kozlowska i Malgorzata Karwatowska podaja doskonatly przyktad
ilustrujacy nasza obserwacje. Badaly one mianowicie rozumienie 27 frazeologizmdw
i przystow o wydzwieku seksistowskim wsrdd 120 maturzystow z Lublina. Okazalo
si¢, iz seksistowskie poglady nie s3 gloszone wytacznie przez mtodych mezczyzn.
Uczennice odpowiadaly migdzy innymi: ,,jestem zdania, ze najgorszy mezczyzna jest
lepszy od kobiety; kobieta ma czgsto nizszy iloraz inteligencji niz mezczyzna oraz ko-
biety znane sa z plotkarstwa. Czgsto konfabuluja i plota, co im §lina na jezyk przynie-
sie”. W interpretacji autorek badan dziewczeta ,,wskutek wychowania, wpajanego im
»porzadku §wiata« oraz stereotypow seksistowskich czesto same siebie postrzegaja
jako gorsze i mniej wartoSciowe od chiopcow™8. Szczeg6lnie trafna wydaje sic w tym
kontekscie my$l MacKinnon, ktora stwierdzita, ze ,,najpowazniejszymi ofiarami se-
ksizmu s3 te, od ktorych nie styszy sie skarg”.

Reklamodawcy twierdza, iz oni tylko odpowiadaja na spoteczne zapotrzebowanie,
ktore jest wlasciwa przyczyna ksztattowania si¢ reklam. Chcialbym w tym miejscu
zgodzié si¢ z Magdalena Sroda, ktéra zauwaza, iz ,,reklamy nie tylko odzwierciedla-
ja kulture, ale ja tworza, nie tylko odpowiadajg na nasze oczekiwania, ale je budujg.
Rozwijaja rowniez i umacniaja takie rozumienie piciowosci i rol z nig zwiazanych,
ktore reprodukuje najbardziej proste, plytkie i karykaturalne stereotypy. Te za$ ogra-
niczaja mozliwoSci zyciowe kobiet i dziewczat”®. Tworcy reklam nadaja bowiem kon-
kretne ramy nie do konca sprecyzowanym stereotypom.

Seksizm w jezyku. Jako kolejna przyczyne mozemy podac charakter samego je-
zyka, co SciSle wigze si¢ z poprzednim argumentem. Cytowane juz Szpyra-Koziowska
i Karwatowska twierdza, iz seksizm w jezyku polskim jest wyjatkowo widoczny, po-
niewaz dotyczy nie tylko stfownictwa i frazeologii, lecz ponadto innych obszardw jezy-
ka, takich jak stowotwodrstwo oraz system rodzajowo-fleksyjny®!. Wyznaczniki seksi-
zmu w jezyku stanowia: formy meskie uzywane jako nazwy gatunkowe (np. ,,czlowiek
cztowiekowi bratem”, a nie ,,siostra”), pejoratywizacja rzeczownikow zenskoosobo-
wych (np. ewolucja znaczeniowa terminu lafirynda: od elegantki do kobiety lekkich
obyczajow) oraz leksykalne asymetrie semantyczne (np. réznice znaczeniowe miedzy
ulicznikiem a ulicznica).

57 M. Dubrowska, Stuszny gniew fikcyjnej idiotki, ,,Gazeta Wyborcza”, dod. ,,Gazeta Stoteczna”
z 28-29.06.2008, s. 2.

38 J. Szpyra-Koztowska, M. Karwatowska, Jak Polka z Polakiem — jezykowe bariery w komunika-
¢ji migdzy piciami, [w:] Bariery i pomosty w komunikacji jezykowej Polakow, red. J. Bartminski,
U. Majer-Baranowska, Lublin 2005, s. 106-107.

% C.A, MacKinnon, Feminism..., s. 131.

60 M. Sroda, Zegnaj...

61 J. Szpyra-Koziowska, M. Karwatowska, Jak Polka..., s. 93.
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Z naszego punktu widzenia najistotniejsza wydaje si¢ kwestia seksizmu jezykowe-
go jako bariery komunikacyjnej. Nawet jeSli przyjmiemy teoretyczne zatozenie stab-
sze niz hipoteza Sapira-Whorfa, nie mozemy zaprzeczy¢, iz jezyk wplywa na zacho-
wania spoteczne. Wspomniane powyzej autorki pisza, iz ,niemozliwe jest wychowa-
nie dzieci i mtodziezy w duchu réwnoSci miedzy ptciami, kiedy jezyk, ktorym si¢ na
co dzien postugujemy, na kazdym kroku tej rownosci zaprzecza”®?. Potwierdzaja to
badania amerykanskich psychologdéw i psycholingwistow (np. Brier i Lanktree, Swit-
zer), ktorzy udowadniajg istnienie znaczacego zwiagzku miedzy seksistowskim jezy-
kiem a seksistowska percepcja zjawisk, ktorych jezyk ten dotyczy®.

& sk sk

W niniejszym eseju staralem si¢ pokazac, w jaki sposdb seksizm ewoluowat. Ce-
lem bylo wskazanie jego nowej formy. Zaproponowatem teze, w my§l ktorej liberali-
zacja sfery seksualnej umozliwita powstanie reklam, ktdre seksualizuja kobiece ciato.
Pokazalem, jak zmienil si¢ przez to wizerunek kobiety (od wycofanej do aktywne;j),
wskazalem najwazniejsze przyczyny, ktore wplywaja na brak oporu wobec opisywa-
nej formy seksizmu. Zaliczytem do nich konflikt wartoSci, niejednorodnos¢ pogladow
w §rodowiskach kobiecych i kompleks homo sovieticus (jako czynniki charaktery-
styczne dla prezentowanej, nowej formy seksizmu), a takze przemoc symboliczna
oraz immanentny seksizm zawarty w jezyku, sprzyjajace kazdej formie dyskryminacji
ze wzgledu na ptec.

2 Tamze, s. 105.
63 Tamze, s. 105-106.



Studia Medioznawcze 1 (40) 2010 ISSN 1641-0920

MI£OSZ HRYCEK

Day after day...

The May coup
described in the Lodz
dailies published

in Polish

KEY WORDS
Lodz press, dailies, Joseph Pitsudski,
May 1926 coup

ABSTRACT
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article analyses the reports and initial assessments
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SLOWA KLUCZOWE
prasa todzka, dzienniki, Jozef Pitsudski, przewrot
majowy 1926 .

STRESZCZENIE

L6dz w latach 20. XX w. stala si¢ znaczacym o$rod-
kiem prasowym II Rzeczypospolitej. Waznym ele-
mentem jej systemu prasowego byly dzienniki wy-
dawane w jezyku polskim. Artykul analizuje relacje
z przebiegu oraz pierwsze oceny przewrotu majo-
wego 1926 r., przedstawiane na tamach 16dzkich ga-
zet. Mimo przewidywan, ze moze doj$¢ do przewro-
tu wojskowego, wydarzenia majowe byly zaskocze-
niem dla opinii publicznej. Zaskoczenia nie kryli
takze todzianie. £.6dzcy dziennikarze probowali jak
najrzetelniej prezentowa¢ wypadki naplywajace

z Warszawy i z calej Polski. W pdzniejszych dniach
analizowali przyczyny postepowania Pitsudskiego,

a takze probowali przewidzie¢ najblizsza przyszios¢.
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Od odzyskania przez Polske niepodlegtosci polityka w zyciu jej obywateli zajmowa-
ta szczeg6lne miejsce. O polityce rozmawiano — na miejskich ulicach, migedzy wiej-
skimi opfotkami i w gospodach. Wypetniata szpalty dziennikdw i czasopism bedacych
podstawowym Zrodiem informacji o Swiecie. Wszelkie informacje zwiazane ze zmia-
nami na polskiej scenie politycznej zajmowaly pierwsze strony gazet (jedynie czasem
byly spychane na dalsze przez glo$ne procesy sadowe). Maj 1926 r. nie byl w tym
wzgledzie wyjatkiem. Chaos, przesilenie rzadowe i w koficu przewrdt, to wszystko
znajdowato odzwierciedlenie takze w tytulach t6dzkiej prasy. Prasa tego okresu byla
przystowiowym oknem na §wiat. Raczkujace radio nie spetnialo jeszcze takiej roli.
Artykul przedstawia przebieg dramatycznych wydarzen, zwanych w historiografii
przewrotem majowym!, relacjonowanych i ocenianych na tamach sze$ciu najwiek-

1 Na temat przewrotu majowego zob. przede wszystkim dokumenty: 12 do 16 maja 1926 r.
w Warszawie. Przebieg tragicznych wypadkow na podstawie komunikatow oficyalnych, prasy i spostrze-
zen Swiadkow, Warszawa [1926]; Zamach stanu. Materialy Zrodlowe do przewrotu majowego, wybor
i oprac. Z. Cieslikowski, Warszawa 2002; A. Garlicki, P. Stawecki, Przewrot wojskowy w Polsce
w 1926 r. Wybor dokumentow. Cz. 1-3, ,,Wojskowy Przeglad Historyczny” 1977, nr 2, s. 229-264,
1978, nr 1, s. 218-273, 1979, nr 4, s. 145-175; Przewrot majowy 1926: w relacjach i dokumentach,
wstep i wybdr tekstu E. Koztowski, Warszawa 1987; Przewrdt majowy w Polsce. Na podstawie doku-
mentéw urzedowych oprac. W. Bojan-Btazewicz, New York 1926; Przewrdét majowy 1926 r. w rela-
cjach swiadkow i uczestnikow. Materialy Instytutu Jozefa Pilsudskiego, pod red. A. Adamczyka, Lon-
dyn — Piotrkéw Trybunalski 2003. Godne polecenia sa wspomnienia i pamietniki z tego okresu:
H. Comte, Zwierzenia adiutanta. W Belwederze i na Zamku, Warszawa 1976; J. Grzedziniski, Maj
1926. Kartki z pamietnika, Warszawa 1936; S. Haller, Wypadki warszawskie od 12 do 15 maja 1926 r.,
Krakoéw 1926; A. Pragier, Czas przeszly dokonany, Londyn 1966; M. Rataj, Pamigtniki 1918-1927,
Warszawa 1965; W. Witos, Moje wspomnienia. T. 3, Paryz 1965; W. Karbowski, Wypadki majowe
w 1926 r. Na marginesie wspomnieri J. Rzepeckiego, [s.l. 1959]. Zob. tez: J. Starzewski, Podloze dzie-
jowe i znaczenie warszawskich wypadkow majowych w roku 1926, Krakéw 1927; 1. Daszynski,
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szych i najbardziej znaczacych, wydawanych w jezyku polskim, t6dzkich dziennikéw
tego okresu.

L.odzki rynek prasowy i wydawniczy nalezat do jednego z najwigekszych i najwaz-
niejszych w kraju, obok takich o§rodkéw jak Warszawa, Poznan, Krakéw i Lwow. Za-
nim to nastapifo, sposrdd duzych miast po I wojnie Swiatowej £.0dZ byta postrzegana
jako lokalny oSrodek prasowy. Dopiero w potowie lat 20. XX w., gdy powstaly kon-
cerny Jana Styputkowskiego i Republika, £.6dZ wybita si¢ jako wazny oSrodek praso-
wy?, od tego okresu do$¢ szybko przescigajac takie osrodki, jak Lwow, Poznan czy
Katowice. Wiekszos¢ redakcji i wydawnictw mieScita sie¢ w centrum miasta, przy naj-
wazniejszej todzkiej ulicy — Piotrkowskiej>.

Niespotykany w innych miastach rozw0j prasy zwiazany byl z rozwojem przemy-
stu, ktéry powodowal wzrost liczby mieszkancéw miasta. £.0dz, wyludniona w okre-
sie wojny, byla zasilana imigrantami z zewnatrz. Wiestaw Pu§ stwierdzil, ze w pierw-
szych latach niepodlegiosci stata si¢ ona na nowo ,,ziemig obiecang” dla poszukuja-
cych pracy i srodkéw do zycia. Od odzyskania niepodlegtosci do jej utraty w 1939 r.
liczba mieszkancow niemal podwoila si¢ — z okoto 342 000 do 672 000*. Do miasta
naplywali giownie robotnicy i oni wla$nie w strukturze spoteczno-zawodowej stano-
wili wigkszos¢, tj. 69,7% lodzian (wediug spisu powszechnego w 1931 r.). Drugie
miejsce zajmowali drobni kupcy i rzemieSlnicy — 18,6%, nastepnie inteligencja —
9,6% i burzuazja - 2,1%°. Znaczna przewaga robotnikdéw wsrod mieszkanicow F.odzi
dawata jasny przekaz wydawcom, do kogo ma by¢ skierowana prasa. Znaleziono tak-
ze odpowiedzZ na pytanie o jej poziom.

Do jednej z najwazniejszych gazet tego okresu, ukazujacych sie w jezyku polskim,
nalezal ,,Kurier L.odzki”, wydawany od 1919 r. przez wspomnianego juz Jana Sty-
putkowskiego. Wysoki poziom edytorski zapewniali, nieczgsto spotykani w konku-
rencyjnych dziennikach, zagraniczni korespondenci. Dziennik zwigzany byt z chrze-
Scijanska demokracja i uznawany za jej organ. Andrzej Paczkowski okreSlit pozycje
dziennika jako ,,przychylna neutralno$¢”, zwtaszcza wobec pomajowego rezimu, ale

W pierwszq rocznice przewrotu majowego. Studium polityczne, Warszawa 1927; A. Garlicki, Przewrot
majowy, Warszawa 1987; A. Czubinski, Przewrdt majowy 1926 roku, Warszawa 1989; Majowy zamach
stanu Swietle dokumentow wywiadu, dyplomacji i organow bezpieczeristwa I Rzeczypospolitej, Stupsk
2008; Warszawa, maj 1926, wybér i oprac. A. Knyt, Warszawa 2006; Zamach stanu Jozefa Pilsudskie-
go i jego konsekwencje w interpretacjach polskiej mysli politycznej XX wieku, pod red. Z. Karpusa,
G. Radomskiego i W. Wojdyly, Torun 2008.

2 A. Notkowski, Polska prasa prowincjonalna w Drugiej Rzeczypospolitej (1918-1939), Warszawa
1982, s. 10-11.

3 Wigcej o prasie tego okresu zob. M. Hrycek, £.ddzkie dzienniki w jezyku polskim — w okresie
miedzywojennym, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2008, nr 3/4, s. 133-140.

4 Dzieje Zydow w fodzi 1820-1944, pod red. W. Pusia i S. Liszewskiego, £.0dz 1991, s. 26.

5 Tamze, s. 26-27.
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z zachowaniem zasadniczych rysow Swiatopogladowych chadecji®. ,,Kurier” starat sie
nie drazni¢ ekip rzadzacych. Naktad gazety wzrastal z 6000 egzemplarzy w pierw-
szych latach wydawania — do 20 000 u schyiku lat 30. XX w.”

Styputkowski, zachgcony sukcesami wydawniczymi, zaczat w 1925 r. drukowac po-
poludniowy dziennik , L.odzkie Echo Wieczorne”. Redakcja miata ten sam zespot
jak ,,Kurier £.6dzki”, jednakze ,,Echo” bylo skierowane do innego czytelnika — 16dz-
kiego robotnika, ktorego starano si¢ przyciagna¢ tania, dominujacg w piSmie sensa-
cja. Tego typu prasa zwana byla ,,czerwona”, od stosowanego w tytutach czerwonego
koloru. Drukowano w niej miedzy innymi powieSci sensacyjne, bedace podstawa
,czerwoniakow”.

Pod koniec lat 20. wydawcy ,,Echa”, niesieni sukcesem pisma, zaczeli wydawac je-
go mutacje z my$la o czytelniku krajowym. Poczatkowo wydawano ich cztery, a na-
stepnie jedenascie®, przede wszystkim w centralnej Polsce; np. wydanie warszawskie
nosito tytut ,,Echo Polskie”. £.3czny nakiad ,,Echa” wynosit 50 000-60 000 egzempla-
rzy, ale w pzniejszych latach spadt do 20 000-25 000 (w 1938 r.)°.

Jednym z najwigkszych wydawnictw w Polsce byt koncern Republika, nalezacy do
pieciu udzialowcdw. Sztandarowym dziennikiem spotki byta wydawana od 1923 r.
,2Jlustrowana Republika”, skierowana do $rodowiska przemystowo-kupieckiego,
bogatego mieszczanstwa i 0s6b zwigzanych z przemystem widkienniczym. Pretendu-
jac do miana dziennika opiniotwdrczego, wydawcy przykiadali duze znaczenie do pu-
blicystyki, a takze do informacji i analiz gospodarczych, ktére pojawialy si¢ cyklicz-
nie w rubryce ,, Kurier Handlowy”. Znaczace miejsce zajmowala kultura wydawana
w osobnym grzbiecie: ,,Dodatek Literacko-Naukowy” czy drukowany na maszynach
rotograwiurowych ilustrowany magazyn ,,Panorama”. ,Ilustrowana Republika” mia-
ta najwickszy naktad z pism porannych — 20 000 egz.'0

Drugim waznym tytulem tego koncernu byta popotudniéwka ,,Express Wieczor-
ny Ilustrowany” — 16dzki lider w kategorii prasy sensacyjnej. Przeznaczony dla ro-
botnikow, stanowit silng konkurencje dla innej prasy ,,czerwonej” z krakowskiego
koncernu IKC. W latach 30. wraz z 18 mutacjami'!, wydawanymi w catym kraju, osig-
gal naktad 60 000 egz. w dni powszednie i 100 000 w niedziele. ,,Express” przyciagat
czytelnikOw nie najwyzszego lotu powieSciami o realiach robotniczej f.odzi.

Najstarszym dziennikiem wydawanym OwczeSnie w f.odzi byl powstaly w 1897 r.
»R0zwdj”. Pod koniec XIX w. byt on jedyna w L.odzi gazeta drukowang w jezyku pol-
skim. Zastuzony przed I wojna Swiatowa, wielokrotnie konfiskowany przez zaborcg, po

6 A. Paczkowski, Prasa polska w latach 1918-1939, Warszawa 1980, s. 56.

7 Tamze.

8 W. Pawlak, ,,Zeitungi”, ,,Kuriery”, ,,Expressy”. 140 lat prasy codziennej w £.0dzi. Cz. 2, ,Kronika
Miasta f.odzi” 2003, nr 3/4, s. 112.

9 A. Paczkowski, Prasa polska...., s. 169.

10°W, Pawlak, ,,Zeitungi”...., s. 111.

11'W. Wtadyka, Krew na pierwszej stronie. Sensacyjne dzienniki Drugiej Rzeczypospolitej, Warsza-
wa 1982, s. 85.
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odzyskaniu niepodlegtosci reprezentowat skrajna prawice o antysemickich pogladach.
W 1931 r., po wielu konfiskatach, przyjat tytut ,,Prad”, aby po kolejnych ingerencjach
cenzorskich w 1933 r. zakonczy¢ zywot. ,,Rozwo6j” nigdy nie bit rekordow wydawni-
czych. Pod koniec istnienia ukazywat si¢ w niskim naktadzie 2000-3000 egzemplarzy.

»Glos Polski” powstal na zrgbach kolaboracyjnej ,,Godziny Polskiej”, wspotpra-
cujacej z niemiecka wladza podczas I wojny Swiatowej. Wydawca Marceli Sachs kie-
rowal dziennik do spolonizowanej inteligencji zydowskiej. Gazeta poczatkowo byta
organem marginalnego Stronnictwa Niezawislosci Narodowej'?, aby pdzniej prezen-
towac liberalne poglady. Dziennik skupiat kwiat t6dzkiego dziennikarstwa — wsrod
jego autordw byli: Marian Nusbaum-Ottaszewski, Wiadystaw Polak, Jan Urbach, Eu-
geniusz Kronman. Swoje artykuly zamieszczali w nim takze postepowi publicySci:
Jozef Wasowski, Adam Uziemblo i Tadeusz Wieniawa-Dtugoszowski. Paczkowski
podkreslil, ze dziennik miat stosunkowo niskie naktady i poza L.odzig jego kolportaz
byt zapewne znikomy'3.

Na poczatku maja 1926 r. 16dzcy dziennikarze i korespondenci pisali o przesile-
niu gabinetowym i kolejnej, drugiej juz dymisji Aleksandra Skrzynskiego!#, o powo-
taniu na stanowisko premiera Wincentego Witosa i tworzeniu rzadu pozaparlamen-
tarnego’. Informowano o przydzielaniu tek ministerialnych, a takze zastanawiano
si¢, ktore ministerstwa przypadng poszczegdlnym osobom!'6. Wedlug , Expressu”,
Witos miaf otrzymac wolng reke w sprawie dobrania sobie ministra spraw wewnetrz-
nych i ministra spraw wojskowych!”.

Dnia 11 maja , Kurier £.6dzki” tryumfalnie oglosit zakoniczenie przesilenia rzado-
wego i podpisanie przez prezydenta nominacji dla Witosa!8,

12 A. Paczkowski, Prasa polska..., s. 68.

13 Tamze.

14 Pierwszej dymisji dwa tygodnie wcze$niej nie przyjat prezydent Stanistaw Wojciechowski.

15 Wiadystaw Grabski tworzy nowy gabinet. Zostanie utworzony rzqd pozaparlamentarny. Koncep-
cja rzgdu centrowo-lewicowego upadta. Marszalek Pitsudski odmowit udziatu w rzqdzie, ,Kurier
1.6dzki” (dalej jako: ,,KE”) 1926, nr 126 (9.05), s. 2; Koncepcja gabinetu p. Wi. Grabskiego upadia.
P, Prezydent powierzyl misje tworzenia rzqgdu p. Witosowi. W dniu dzisiejszym nastgpi rozwigzanie prze-
silenia gabinetowego, ,,KE.” 1926, nr 127 (10.05), s. 1; Wiadystaw Grabski — premierem z polecenia pre-
zydenta Rzplitej utworzyl on rzqd, nie porozumiewajgc sie z sejmem, ,Ilustrowana Republika” (dalej
jako: ,,IR”) 1926, nr 128 (9.05), s. 1.

16 Witos tworzy rzqd!, ,,Express Wieczorny Ilustrowany” (dalej jako: ,,EWI™) 1926, nr 126 (7. 05),
s. 1; Witos znowu tworzy rzqd!, ,EWI” 1926, nr 129 (10. 05), s. 1; Rzqd Wincentego Witosa obejmu-
Jjac wladze wsrdd ogolnej niepewnosci i niedowierzania, skiada deklaracje, iz postara sig rozszerzyc pod-
stawy gabinetu. Bezwzgledna walka i najostrzejsza opozycja — oto odpowiedz bloku lewicy, ,,IR” 1926,
nr 130 (11.05), s. 1; Jak powstat rzqd Witosa? P. Grabski mial przeciwko sobie caly sejm, ktory si¢ bat
Jjego energii, ,1.0dzkie Echo Wieczorne” (dalej jako: ,,E”) 1926, nr 108 (11.05), s. 1.

17 Witos tworzy rzqd!, ,EWI” 1926, nr 126 (7. 05), s. 1.

18 Przesilenie rzgdowe zakoticzone! Posel Witos na czele nowego gabinetu. Prezydent Rzplitej pod-
pisal nominacje. Lewica zapowiada ostrg opozycje, ,,KL” 1926, nr 128 (11.05), s. 1.
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Dzien wczesniej Komisariat Rzadu na m.st. Warszawe skonfiskowal wywiad
udzielony przez Jozefa Pitsudskiego ,,Kurierowi Porannemu”, w ktérym Marszatek
bezpardonowo zaatakowal Witosa i jego gabinet. Sposrdd 16dzkich gazet o konfiska-
cie poinformowat todzian jedynie ,,Glos”, powotujac si¢ 12 maja na warszawskie
dzienniki wieczorne.

Mimo docierajacych do Lodzi niepokojacych wieSci o mozliwosci zamachu, anu-
lowaniu przez rzad Witosa rozkazu gen. Lucjana Zeligowskiego o Sciagnieciu do
Rembertowa, pod pozorem ¢wiczen,, oddzialéw wojskowych wiernych Marszatkowi,
Srodowisko dziennikarzy 16dzkich nie do kofica zdawato sobie sprawe z powagi sytu-
acji. Swiadcza o tym choéby informacje przekazywane 11 maja przez ,,Express”. Jak
przystalo na gazete sensacyjng, tegoz dnia na pierwszej stronie donosil on o zgota
,hiesamowitych” zdarzeniach. Aby wyjasni¢ sytuacje, w ktorej Witosowi przebiegta
przed Belwederem wiewiorka, dziennikarz gazety siegnal do sennika egipskiego!®.
Natomiast na wiadomo$¢ o utworzeniu rzadu przez Witosa, jeden z warszawskich po-
licjantow mial oszale¢ przed budynkiem sejmu. Do furii policjanta Kazimierza
Owczarskiego, patrolujacego okolice sejmu, doprowadzity wiadomosci o skfadzie no-
wego gabinetu. Dziennik podkreslil, iz Owczarski mial juz wcze$niej zdradzac
nadmierne przeczulenie w sprawach politycznych?,

Czestaw Oftaszewski w tym samym dniu w ,,Ilustrowanej Republice” zastanawiat
si¢ nad wzajemnymi relacjami Pitsudskiego i Witosa: ,, Wspomniany stosunek Witosa
i Pitsudskiego nie jest jeszcze zbadany. Moze porozumieli si¢ co do wielu spraw,
a moze rozeszli si¢ bez zadnych rezultatow [...]. Witos, starym zwyczajem, malo
mowi. Sulejowek milczy. O czym mySla ci dwaj ludzie? Jak daleko jest od mySli ich
do czynu? Od tych pytan zalezg dzi§ w znacznej mierze polskie losy”?!. Ottaszewski
jakby wyczuwat zblizajaca si¢ konfrontacje migdzy strona rzadowa a Pifsudskim.
Prawdopodobnie nie podejrzewal, ze dojdzie do zbrojnego wystapienia, ale spodzie-
wat sig, iz nie skoficzy si¢ bez interwencji Pifsudskiego przy powotywaniu nowego ga-
binetu. Jeszcze w dniu przewrotu w gazecie zastanawiano si¢ nad doborem ministra
spraw zagranicznych??, a Ottaszewski tak uspokajal opini¢ publiczng: ,,Dlatego uwa-
Zamy, ze nie nalezy sytuacji obecnej traktowaé przez pryzmat nerwowosci, ani tez
sentymentow przyjaznych, czy przeciwnych rzadowi. Trzeba braé rzeczy tak, jak one
sa, a przede wszystkiem czeka¢ na rozwoj wypadkdéw. Bowiem moze interesowac nas
tylko realny bieg wydarzen politycznych i gospodarczych a nie problemat, tak znako-
micie ujety w popularnym czterowierszu:

19 Wiewidrka p. Witosowi przebiegla droge do Belwederu. Co mowi o tem sennik egipski, ,EWI”
1926, nr 130 (11.06), s. 1.

20 Policjant oszalat przed sejmem po przeczytaniu wiadomosci o utworzeniu rzqdu przez p. Witosa.
Uleglszy atakowi furji poczqt si¢ Smiac spazmatycznie i rzucil si¢ do ucieczki, ,EWI” 1926, nr 130
(11.05), s. 1.

2l Tworzenie rzqdu Witosa, ,IR” 1926, nr 120 (11.05), s. 3.

22 Trudnosci nowego gabinetu. Brak odpowiedniego kandydata do teki spraw zagranicznych. Czy
premier Witos rokowal z p. Skrzyriskim i socjalistami?, ,,IR” 1926, nr 131 (12.05), s. 1.
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Ciemno wszedzie — glupio wszedzie!
Co to bedzie?! — Co to bedzie?!

Czy prawica, czy lewica

ojczystego possie cyca?”’>

»Republika” 12 maja przedstawita reakcje ulicy na przesilenie rzadowe. Z relacji re-
porterow wynikato, ze Pitsudski cieszyt si¢ ogromnym poparciem —w Warszawie ludzie
zareagowali wrogimi manifestacjami wobec rzadu po wystgpieniu marszalka senatu*.

O wydarzeniach poprzedzajacych bratobojcze walki w stolicy pierwszy poinfor-
mowal ,,Express”, przekazujac wiadomosci o napadzie na Sulejowek?. Dziennik ten
mial te przewage nad innymi 10dzkimi tytutami, w tym i nad ,,Republika”, innym
dziennikiem tego samego koncernu, ze byl gazeta popoludniowa — juz od rana jej
dziennikarze mogli reagowa¢ na wydarzenia biezacego dnia.

O napadzie na Sulejowek pisata takze ,Ilustrowana Republika” przypuszczajac,
ze pewne grupy chcialy aresztowaé Marszatka?’. W tym samym artykule wspomnia-
no o problemach z cenzura, ktora dzieh wezeSniej zakazala przekazywania informa-
cji 0 napadzie®.

& ok ok

Mimo cenzury, ktdra obtozono informacje o akgcji Pifsudskiego, do fodzian wiado-
mosci o przewrocie dotarly 12 maja w godzinach popotudniowych. Reakcja ulicy by-
ta zywiotowa, a zmiany przyjeto z entuzjazmem. Takze i w innych miastach okregu —
Zgierzu, Pabianicach, Tomaszowie Mazowieckim — panowata atmosfera przychylno-
$ci dla Pifsudskiego®.

,»Pitsudski opuszcza Sulejowek. Ludno$¢ przyjeta t¢ wiadomo$¢ entuzjastycznie.
[...] Mieszkancy F.odzi wylegli na miasto. Z ulicy Przejazd (obecnie Juliana Tuwima)
zwartg tawa rozradowany tlum wylewat si¢ na Piotrkowska. RozeSmiany, szczesliwy
szedl ulicami f.odzi w zywiolowym pochodzie, z orkiestrami tramwajarzy na czele.
Wierzono, ze upadia wtadza bogaczy, wtadza obszarnikow i fabrykantow, wierzono,
ze Pitsudski przywroci szczgScie prostemu czltowiekowi” — taka reakcje ulicy, ale
i oczekiwania, przedstawit lekarz Wincenty Tomaszewicz*.

2 Co z tego bedzie, ,IR” 1926, nr 131 (12.05), s. 3.

24 Niech zyje Pitsudski!” rozlegalo si¢ wezoraj we wszystkich koricach Warszawy. Samorzutne ma-
nifestacje przeciwko wystgpieniom sen. Trgmpczyriskiego, ,,JR” 1926, nr 131 (12.05), s. 1.

25 Napad na Sulejowek, ,EWI” 1926, nr 131 (12.05), s. 1.

26 _Express” czesto rozbudowywat i uzupelniat informacje wspomnianego juz wezesniej innego
dziennika tego samego koncernu — porannej ,,Republiki”.

27 ....w Warszawie (tytul nieczytelny z powodu bledu drukarskiego). Marszalek Pilsudski na cze-
le wojsk zajgt stolice. Rzqd Witosa ..... (nieczytelne). Tlumy wolajqg: , Niech zyje Pitsudski!”, ,,IR”
1926, nr 132 (13.05), s. 1-2.

28 Tamze.

2 L. Mroczka, £6dZ w dniach przewrotu majowego 1926 r., ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Y.6dzkiego”. Ser. 1. Nauki Humanistyczno-Spoteczne Z. 53 (1968), s. 109.

30 W. Tomaszewicz, Ze wspomnien lekarza, Warszawa 1965, s. 431-432.
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Potwierdzeniem tezy o zaskoczeniu sa stowa gen. Stanistawa Nat¢cz-Matachow-
skiego, po przewrocie dowodey OK z siedziba dowodztwa w fodzi. Wedtug niego,
podczas pierwszych godzin walk £.0dZ przezyta wstrzas, a ludno$¢ nie orientowata si¢
w przebiegu wydarzen. Lodzianie nie wiedzieli nie tylko, ze Pilsudski wystapit prze-
ciw rzadowi Witosa, ale dlaczego to zrobit, a wigc przeciw sejmowladztwu i postom,
ktorzy przedktadali interesy partii nad sprawami panstwowymi’l. Z dalszej relacji
Nalecz-Matachowskiego wynika, ze w dniu zamachu w kawiarniach i na ulicach wy-
czuwalo si¢ stan oczekiwania i podniecenia®2.

Stowa Matachowskiego przeczytyby relacji Tomaszewicza. Latwo to jednak wyttu-
maczy¢. Matachowski pisze o pierwszych godzinach od rozpoczecia dziatan wojsk Pit-
sudskiego, a wigc w atmosferze szoku wywolanego niespodziewanym wystapieniem.
Zanim potwierdzily to naplywajace informacje, ludno$¢ f.odzi entuzjastycznie przyj-
muje czyn Marszatka w tym i nastgpnych dniach. Takze entuzjastycznie przyjeto prze-
wrot w 16dzkim garnizonie. Pod koszary 28. Putku przy ul. Leszno udata si¢ manife-
stacja cztonkdw Zwiazku Strzeleckiego i POW?,

Wiadomo byto, ze £.6dZ — z racji potozenia — odegra w zblizajacym sie konflikcie
szczegblng role. Swiadomy roli wezta 16dzkiego byt takze Pitsudski. Sprawa zasadni-
cza byto przejecie kontroli nad liniami kolejowymi. Przez £.6dZ i region przechodzi-
ly linie ze Slaska i poludniowej Wielkopolski, a w strong Warszawy przez Kutno.
Opanowanie ich moglo decydowa¢ o powodzeniu akcji zamachowcow. Jak sie nie-
dlugo okazato, t6dzki wezet kolejowy zostat szybko obsadzony przez zwolennikdw
Pitsudskiego. Jednak blokada drugiego wezia w Kutnie zostata powstrzymana przez
jednostki nadciagajace z Wielkopolski®*,

1.6dz od 13 maja, od wczesnych godzin porannych, byta pozbawiona facznosci te-
lefonicznej i kolejowej z Warszawa, stad brakowalo rzetelnej informacji prasowe;j.
Z 16dzkich dziennikow tylko ,,Republika” utrzymywata bezposredni kontakt z biu-
rem prasowym sztabu wojsk Pitsudskiego, ale ograniczona cenzura zarzadzong przez
wojewode 16dzkiego Ludwika Darowskiego, zmuszona byla drukowac tylko komuni-
katy urzedowe®. Odciecie od informacji spowodowato, ze wiele dziennikarskich
przypuszczen okazato si¢ nieprawdziwymi.

,,Glos Polski” 13 maja na czotowce wydrukowat odezwe Prezydenta RP do zotnie-
rzy, wzywajaca do wiernosci ojczyznie, konstytucji i legalnemu rzadowi: ,, Tych, ktorzy
0 obowigzku tym zapomnieli, wzywam i rozkazuje im natychmiast powr6cic¢ na dro-
ge prawa i postuszefistwa mianowanemu przeze mnie ministrowi spraw wojsko-
wych”36 — apelowat Stanistaw Wojciechowski.

31'S. Natecz-Matachowski, Wspomnienia generata, £.6dz 2003, s. 68.

32 Tamze.

3 Tamze.

34 L. Mroczka, £.6dZ w dniach..., s. 105-106.

35 Tamze, s. 109.

36 Odezwa prezydenta Rzeczypospolitej do zolnierzy wojsk polskich, ,,Glos Polski” (dalej jako:
,»,GP”) 1926, nr 130 (13.05), s. 3.
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W tym dniu ,,Gtos Polski” informowat o postanowieniu Rady Ministréw, ktéra na
mocy artykulu 124 konstytucji wydala rozporzadzenie o zawieszeniu praw obywatel-
skich na obszarze miasta Warszawy, wojewodztwa warszawskiego i wilefiskiego, po-
wiatow siedleckiego i lukowskiego oraz wojewodztwa lubelskiego. Zwracano uwage
na powage i znaczenie tego rozporzadzenia®’.

Duzo miejsca wydarzeniom z 12 maja poswiecit ,,Kurier £.odzki”, ostrzegajac czy-
telnikdw przed mozliwoscia rozpetania wojny domowej. Gazeta informowata o wpro-
wadzeniu stanu wyjatkowego i przebiegu dziatan.

Z kolei ,,Rozw06j” z 13 maja relacje z przebiegu zaj$¢ poprzedniego dnia opatrzyt
dosadnym tytulem Wrzdd pekt...*. ,L.odzkie Echo Wieczorne” wzmianki z przebie-
gu walk zaczeto od poinformowania czytelnikow, ze kilka oddzialow wojskowych
w Rembertowie, na czele ktérych stanat Pitsudski, odmowito postuszefistwa Rzeczy-
pospolitej i ruszylo na Warszawe.,

Przekazywane wiadomosci byly bardzo chaotyczne i, jak pokazaly nastepne dni,
nieprecyzyjne, zwlaszcza te dotyczace dziatan wojennych. 14 maja ,,Ilustrowana Re-
publika” opublikowata odezwe wojewody todzkiego Ludwika Darowskiego, wzywa-
jaca do zachowania spokoju*!.

OczywiScie todzkie gazety nie mogly pominaé sprawy stosunku todzkiego DOK
do walczacych stron. W dniach zamachu dowddztwo nad korpusem objal gen. Na-
tecz-Matachowski, przejmujac go, jak to okreslit Antoni Czubinski, samorzutnie od
gen. Wiadystawa Junga*?, ktory opowiedzial si¢ po stronie rzadu. Generata Junga in-
ternowano. Uwieziono takze ptk. Arciszewskiego, dowddce 28 pp. im. Strzelcéw Ka-
niowskich*, ktorego zastapit pptk Jozef Zawislak*4.

Tymczasem poparcie dla Pitsudskiego ze strony 16dzkiego garnizonu nijak si¢
mialo do dzialan wtadzy cywilnej, dochowujacej wiernoSci rzadowi i prezydentowi.
Wojewoda Darowski byt zdecydowanym przeciwnikiem przewrotu. Niezbyt jasne sta-
nowisko reprezentowal komisarz rzadu na miasto £.0dz S. Izycki i komendant policji
Stanistaw Roszkowski. Dopiero dziatania Darowskiego w nastepnych dniach — nato-
zenie ostrej cenzury na pras¢ i pisma ulotne, wobec dziennikow i wydawnictw

37 Stan wyjgtkowy w Warszawie oraz w wojewddziwach warszawskiem, wileriskiem i lubelskiem,
,» GP” 1926, nr 130 (13.05), s. 1.

38 Widmo wojny domowej. Wojska z Rembertowa przeciw rzqdowi. Marsz. Pitsudski zdobywa War-
szawe, ,,KL” 1926, nr 130 (13.05), s. 2.

3 Wizéd pekl.. Marsz pierwszego marszatka Polski p. Pilsudskiego na Warszawe. CzeS¢ miasta
w rekach zbuntowanych wojsk i strzelcow, ,,Rozw6j” (dalej jako: ,,R”) 1926, nr 30 (13.05), s. 2.

40 W Warszawie walka migdzy wojskami rzgdowemi, a stronnikami marszatka Pilsudskiego. Mar-
szatek Pilsudski w Sztabie Generalnym. Prezydent Rzeczypospolitej w Belwederze, ,,E” 1926, nr 110
(13.05), s. 1.

41 Dzieri wezorajszy w Lodzi. ... (dalej tekst jest nieczytelny z powodu btedu drukarskiego). W ca-
lym miescie panuje kompletny spokdj, ,JR” 1926, nr 133 (14.05), s. 3.

42 A. Czubifiski, Przewrdt majowy..., s. 190.

4 Dalszy cigg epokowych wypadkow. Ogdlny rzut oka na sytuacje, ,R” 1926, nr 131 (14.05), s. 1;
Co sig dzialow 28 p. S.K., ,R” 1926, nr 131 (14.05), s. 2.

4 A. Czubifiski, Przewrdt majowy..., s. 191.
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opowiadajacych si¢ po stronie Pitsudskiego, a takze poufne wezwanie starostow, aby
ci stanowczo przeciwstawili si¢ wystapieniom popierajacym Pitsudskiego, a takze po-
lecenie konfiskaty wszystkich zarzadzen wydanych nie przez legalne wtadze — dopro-
wadzilo 14 maja do internowania wojewody i zajecia przez wojsko Urzedu Woje-
wodzkiego i Komendy Policji®.

Po zmianie na stanowisku wojewody i komendanta policji oraz mianowaniu na ich
miejsce 0sob przychylnych Pitsudskiemu, a takze zniesieniu cenzury, prasa mogta pra-
cowac bez cenzorskich przeszkod. Dziennikarze snuli domysly i przypuszczenia, kto
i ktore jednostki opowiedzialy si¢ za Pitsudskim, a ktore poparly strone rzagdowg*.

Duza aktywnosScig popisat si¢ koncern Republika, ktory wykorzystat sytuacje do po-
wiekszenia liczby sprzedawanych egzemplarzy. Redaktor naczelny, Czestaw Ottaszew-
ski, przyznawat si¢, ze jednorazowo sprzedawano 200 000 egzemplarzy dziennika*’.

,,R0ozw0j” nazwat wydarzenia w Warszawie wojng domowa. Dziennik powotywat
si¢ na stowa publicysty ,,Kuriera Warszawskiego” — Bolestawa Koskowskiego, ktory
w swoim artykule odzierat czytelnika ze ztudzen. Miat za zte rzadzacym, postom, oso-
bom odpowiedzialnym za panstwo, ze wywalczona z takim wysitkiem niepodlegtos¢
zostala zaprzepaszczona: ,,Nie przychodza na usta stowa optymizmu. Nie cisna si¢ na
usta stowa otuchy. Bedziemy pokutowali wszyscy. Bedzie pokutowata Polska za glu-
pote jednych, za lekkomy$lno$¢ drugich, za btedy demokracji, za zycie w mgtach fan-
tazji, za wstret do pracy, za nieznajomos$¢ wtasnej tragedii dziejowej. Wola Boska na-
kaze nam nosi¢ wlosienice i tak diugo cierpie¢, az dzieci zaczng wraz z pacierzem
odmawiaé przysiege wiernosci prawu i Ojczyznie”8,

~Kurier £.6dzki” jako pierwszy podjat si¢ proby analizy przyczyn wystapienia Pit-
sudskiego: ,,Uderzy¢ si¢ w piersi nalezy i rzec w obliczu wypadkéw — nie byliSmy bez
winy. Rozszalalo si¢ partyjniactwo, zatryumfowal egoizm, wyciagneta swe szpony
chciwos¢ osobista, panoszyla si¢ prywata. Miast w zjednoczonym wysitku wszystkich
zasobOw energii wytezona, zgodna pracg budowaé wielka, jasna, czysta przyszios$¢
Najjasniejszej Rzeczypospolitej”.

Krytyka partyjnictwa i korupcji brata gér¢ w ocenie ,,Kuriera” nad oceng postawy
Pitsudskiego. Posuwajac sie dalej, dziennik starat si¢ usprawiedliwi¢ zamach.

,»Express Wieczorny Ilustrowany” opowiedziat si¢ po stronie Pitsudskiego, okre-
Slajac gabinet Witosa ,,rzadem korupcji i nierzadu”, ktérego upadek wywotat ,,rados¢

4 Witos tworzy rzqd!, ,EWI”, 1926, nr 126 (7. 05), s. 1.

4 Dzieje jednej nocy i jednego dnia. Stolica pod wiadzqg Marszalka Pitsudskiego. Szczegdly walk
i marszu na Warszawe i Belweder, ,,GP” 1926, nr 131 (14.05), s. 2-3; Sytuacja w kraju, ,,EWI” 1926,
nr 133 (14.05), s. 1; Krwawe walki w Warszawie ... (reszta tytutu z powodu zlej jakosci druku jest nie-
czytelna), ,JR” 1926, nr 133 (14.05), s. 1.

47 Zarzut falszywego zawyzenia naktadu zarzucit Ottaszewskiemu ,,Gtos Polski”. O czlowieku,
ktory si¢ oSmieszyl na Smier¢, ,,GP” 1926, nr 140 (23.05), s. 8.

8 Wojna domowa, ,R” 1926, nr 131 (14.05), s. 1.

49 Dni préby i rozterki. Walki krwawe w stolicy. Eskadra gen. Zagorskiego bombarduje Warszawe.
Wojska marszatka Pilsudskiego szturmujg Belweder. W pozostalych miastach kraju panuje spokdj,
,KE” 1926, nr 131 (14.05), s. 1.
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i zadowolenie™’, Zauwazy! jednak, ze nie wszedzie zmiany przyjmowano podobnie.
Jednym z takich miejsc miatl by¢ t6dzki magistrat, ktory — wedtug dziennika — zywit
obawy, ze komisarz mianowany przez nowy rzad zechce zajrze¢ w tajniki i finanse sa-
morzadu. Niezadowolenie przejawia¢ si¢ mialo nerwowymi posuni¢ciami magistra-
tu, ktory zwotat wszystkich dostawcow, aby uregulowac wobec nich wszelkie zaleglo-
Sci i rachunki. Dziennik sugerowat wtadzom nadzorczym roztoczenie kontroli ,,nad
zabagniong gospodarka miejskg L.

Takze ,,Glos Polski” opowiedziat si¢ po stronie pitsudczykdw, okreslajac rzad ja-
ko skompromitowany. Tym mianem nazwal takze generaléw: Tadeusza Rozwadow-
skiego, Stanistawa Hallera i Wtodzimierza Zagorskiego, ktorym miato zaleze¢ na wy-
wolaniu wojny domowej. Mieli wykorzysta¢ autorytet prezydenta do swoich celow —
skupiajac przy sobie czes¢ wojska, ktdre kierowane zdrowym odruchem bronifo inte-
resOw i warto$ci moralnych, zlekcewazonych przez rzad Witosa. Gazeta zarzucita im
wciagniecie do walki niewinnej ludnos$ci cywilnej, narazajac ja na ofiary, a takze po-
gwalcenie neutralnoSci szpitali, zngcanie si¢ nad jeficami i bezczeszczenie zwlok
przeciwnikow2,

Dzienniki do$¢ doktadnie relacjonowaly przebieg walk w stolicy, a takze pisaly
o nastrojach w innych rejonach kraju. Informowano o wzrastajacym poparciu wojska
dla Marszatka, takze ze strony zwyklych obywateli. Upadek strony rzadowej, wedlug
prasowych relacji, miat by¢ tylko kwestia czasu.

Wedtug ,,Glosu Polskiego”, to dzieki wojsku w miescie panowal wzgledny spoko;.
Gazeta dowodzita, ze 1.6dzZ zawdzieczala to dowddztwu spoczywajacemu w rekach
doswiadczonego i energicznego gen. Nalecz-Matachowskiego. Z jego rozkazu woj-
sko zaciggneto warty na dworcach kolejowych w wojewodztwie, komisariacie rzadu,
w gmachu poczty oraz w innych obiektach pafstwowych i wojskowych33.

W dodatku specjalnym z 15 maja ,,Glos Polski” oglosit odezwe podpisana przez
Szefa Sztabu Generalnego gen. Stanistawa Burhardta-Bukackiego, wediug ktorej
Marszatek Pitsudski miat zosta¢ prezydentem, po zlozeniu przez dotychczasowego
prezydenta Wojciechowskiego urzedu na jego rece.

Takze w tym dniu ,,Rozw06j” doniost, ze wojska wierne Pitsudskiemu wkroczyty na
teren Placu Teatralnego i byly bliskie opanowania warszawskiego ratusza®. Zajac tez

30 Dzis w Lodzi, ,EWI” 1926, nr 134 (15.05), s. 3.

51 Tamze.

52 Marszalek Pilsudski dyktatorem. Prezydent Wojciechowski oraz Witos znajdujq si¢ pod Warsza-
wq i pertraktujg z Marszatkiem, ,,GP” 1926, nr 132 (15.05), s. 1.

33 Garnizon 16dzki za Marsz. Pitsudskim, ,,GP” 1926, nr 131 (14.05), s. 1; Wezorajsze manife-
stacje w todzi. Co zaszto w D.O.K.IV. Pulki 28 i 31 S.K. wypowiedzialy si¢ za marszalkiem
Pitsudskim. tad i bezpieczeristwo w miescie nie zostaly zaklocone, ,,KL” 1926, nr 131 (14.05),
s. 2.

54 Marsz. Pitsudski Prezydentem Rzplitej. Pan Wojciechowski zlozyl wladze, ,,GP”, dod. nadzw.
1930, (15.05), s. 1.

35 Pitsudczycy kolo ratusza, ,R” 1926, nr 132 (15.05), s. 1.
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mialy, mimo obrony wojsk rzadowych, gmach sejmu i Belweder>®. Dziefi pdzniej,
15 maja, gazeta poinformowata o konfiskacie dziennikéw, co Swiadczy¢ mogto, iz
strona rzadowa caly czas kontrolowata wydawanie czesci z nich?’.

W tym samym dniu ,,Express Wieczorny Ilustrowany” zajal si¢ zmianami, ktore
zachodzily na arenie politycznej i gtéwng wiadomoscia dnia — zawieszeniem walk,

O zawieszeniu broni 16 maja informowat takze ,Kurier £.6dzki”, cytujac zarza-
dzenie marszatka sejmu Macieja Rataja jako tymczasowego prezydenta RP.

,»,R0zw@j”, aby schiodzi¢ nastroje todzian, skierowat do nich apel o zachowanie
spokoju, argumentujac, ze przewrotu dokonalo wojsko i jest to ruch czysto wojsko-
wy, a ludno$¢ cywilna na przebieg zdarzef nie moze mie¢ Zadnego wplywu. Dziennik
zapewnial, ze w razie zamieszek wywotanych przez szumowiny i mety spoteczne zo-
stanie uzyta sifa®.

Ponadto ,,Rozw0j” dos¢ doktadnie informowal, za Polska Agencja Telegraficzna,
o sytuacji w innych rejonach kraju®l.

Napigeta sytuacja polityczna wzbudzita zainteresowanie naszych sasiadow. Istniaty
obawy interwencji Niemiec czy ZSRR - ze strony ktérych miode pafistwo polskie
wcigz mogto spodziewal si¢ zagrozenia. Na tamach prasy pojawialy si¢ pogtoski
o koncentrowaniu na pograniczu wickszej liczby wojsk naszych sasiadow®?. L.odzkie
dzienniki informowaly takze o zainteresowaniu wydarzeniami majowymi zagranicz-
nej prasy®>.

0 Zajecia gmachu Sejmu, ,R” 1926, nr 132 (15.05), s. 1; Belweder zdobyty przez wojska Pitsud-
skiego. Rzgd samolotami odlecial w kierunku Poznania. Prezydent Rzeczypospolitej schronit si¢ w Sie-
kierkach. Dzis ma by¢ ogloszona dyktatura?, ,K¥.” 1926, nr 132 (15.05), s. 1.

57 Konfiskata pism, ,,R” 1926, nr 132 (15.05), s. 1. Konfiskata objefa m.in.: ,,Robotnika”, ,Nowy
Kurier Polski”, ,,Nasz Przeglad” i organ Bundu ,,Naje Folkscajtung”.

38 Prez. Wojciechowski zrezygnowat! Dzis rano gabinet Witosa przestal istniec!, ,EWI” 1926, nr 134
(15.05), s. 1.

3 Zawieszenie wszelkich dziatar wojskowych, ,KE” 1926, nr 133 (16.05), s. 3.

60 Co robic?, ,R” 1926, nr 133 (16.05), s. 1.

61 Pozoga nad Ojczyzng. Stan rzeczy w Poznariskiem, ,R” 1926, nr 133 (16.05), s. 1; Poznan prze-
ciwko marsz. Pitsudskiemu, ,,R” 1926, nr 133 (16.05), s. 2; Co slychac¢ w Malopolsce, ,R” 1926, nr 133
(16.05), s. 2.

2 Kawalerja sowiecka na pograniczu?, ,KY¥.” 1926, nr 133 (16.05), s. 3; Niemcy wyciggajg swe
szpony. Koncentracja wojsk na granicy korytarza pomorskiego, ,KE.” 1926, nr 136 (19.05), s. 2; Wy-
parcie litewskich grasantow z naszego terenu. Bezczelny napad na granice, ,,K¥.” 1926, nr 136 (19.05),
s. 2; Hakata niemiecka wraz z Sowietami planowata zamach zbrojny na Polske, ,, KL 1926, nr 136
(19.05), s. 2; Co mowi zagranica o wypadkach w Polsce. Nikt z sqgsiadow nie zamierzat korzystac z oka-
zji i napas¢ na nasze granice, ,,E” 1926, nr 114 (18.05), s. 2.

9 Niemcy o ostatnich wydarzeniach w Polsce. ,,Marsz. Pitsudski nie posiada zadnego programu”.
Utrzymuje tak ,,Vossische Zeitung”, ,K¥L.” 1926, nr 133 (16.05), s. 3; Prasa zagraniczna o dniach prze-
tomu w Polsce. Co mowig pisma wiederiskie o Marszatku Pitsudskim? Dramat wojny domowej, ,,E”
1926, nr 113 (17.05), s. 2; Prasa niemiecka twierdzi, Ze zwycigstwo marsz. Pilsudskiego jest zabezpie-
czone, ,IR” 1926, nr 137 (8.05), s. 2; Prasa zagraniczna o sytuacji w Polsce, ,JR” 1926, nr 135 (16.05),
s. 3; Ostatnie wypadki polskie w oswietleniu zagranicy, ,,E” 1926, nr 117 (21.05), s. 2.
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Wraz z zamieszaniem powstalym w wyniku walk i stanem wyjatkowym, na famach
dziennikow zaczal pojawiac si¢ temat szerzacej si¢ w f.odzi spekulacji i zwyzki cen.
Podrozaty wszystkie artykuly zywnoSciowe, a kupcy zaczeli chowaé posiadane zapasy
w celu osiagnigcia wiekszych zyskow. Najbardziej odczuwano brak cukru, a ceny mie-
sa z powodu ktopotow aprowizacyjnych znacznie wzrosly®*. Niedobor towardéw miat
by¢ posrednio wynikiem zdarzefi warszawskich, ktdérymi ttumaczono ktopoty z ich
dowozem. Spekulanci szybko zwietrzyli zloty interes i pod przykrywka przejSciowych
probleméw podwyzszali ceny.

»llustrowana Republika” i ,,Kurier £.6dzki” wzywaly do niewykupywania i niegro-
madzenia towarOw przez ludno$¢, gdyz tym bardziej poglebiato to drozyzne®.
,»Express” natomiast znalazt odpowiedZ na pytanie, dlaczego w L.odzi doszto do pa-
niki i znikania towar6w. Wszystkiemu winna byta plotka, w ktorej todzianie si¢ lubu-
ja i kochaja, ktorej si¢ tatwo poddaja. W ironicznym artykule dziennik rozprawiaf sie
z wymyslami ludzi, ktorzy tworzyli historie o rzekomym zblizaniu si¢ wojska z Pozna-
nia, ktére mialo rozprawic si¢ z ,,pitsudczykowska” F.odzia. Wszystko miato wskazy-
wad, ze £.0d7Z stanie si¢ terenem najbardziej zacietych walk. Aby zweryfikowac te po-
gloski, dziennikarze ,,Expressu” udali si¢ na niedoszte pola walk, na ktorych pasto si¢
bydlo, a ,pastuszkowie w rowach grali na fujarkach, ale ani wojska, ani armat, ani
okopdw nigdzie nie widzieliSmy”%. Gazeta miata za zfe ludziom wyciggajacym z kaz-
dej sytuacji jeden wniosek: cokolwiek by si¢ dzialo, robia zapasy zywnosci, siejac
w ten sposOb postrach i zamieszanie, co wplywa na zatamanie rynku. ,,Express” cie-
szyl si¢ jednak, ze wszystko wraca do normy.

,,Gtos Polski” wystawil sobie i innym 16dzkim dziennikom laurke za rzetelne prze-
kazywanie informacji z calej Polski, dokonywane z nadludzkim wysitkiem, czesto z na-
razeniem wlasnego bezpieczenistwa. Mimo to, jak podkreSlat dziennik, niedogodnosci
dla dziennikarzy zostaly przezwyci¢zone®’. Opinia ,,Glosu” mijala si¢ w cz¢sci z rzeczy-
wistoScig. Nie podwazajac ogromnego zaangazowania dziennikarzy, nalezy stwierdzic,
iz na drodze uzyskania najSwiezszych informacji stawat brak komunikacji telefonicznej,
telegraficznej, ale takze kolejowej i samochodowej. Wiadomosci czerpano nierzadko
od przyjezdnych — prywatnych osob, ktorym udato wydostaé si¢ z Warszawy. O korzy-
Sciach plynacych z napietej sytuacji mozna mowi¢ wiasnie w przypadku prasy. Poprzez
zwiekszony naklad i wydawanie dodatkéw nadzwyczajnych wzrastata jej sprzedaz.

% Hydra drozyzny wysuwa leb, ,EWI” 1926, nr 136 (17.05), s. 3; Obywatele — paskarze... Obywa-
tele — spekulanci... Rownowaga spoleczeristwa lodzkiego, a zakusy jednostek z pod znaku Merkurego,
»E” 1926, nr 113 (17.05), s. 4; Walka z hydrq drozyzny, ,,JR”1926, nr 138 (19.05), s. 7; Walka z lichwg
Zywnosciowgq, ,IR” 1926, nr 141 (22.05), s. 5; Front lichwy i spekulacji zalamal si¢. Dzis ukazq si¢ no-
we cenniki na artykuly spozywcze, ,,KE.” 1926, nr 136 (19.05), s. 6; Kary za uprawianie lichwy, ,,R”
1926, nr 136 (19.05), s. 8.

%5 Nie gromadzi¢ zywnosci! Rozporzgdzenie p. wojewody nakazuje pod grozbg surowych kar ujaw-
nienie niezwlocznie posiadanych zapasow, ,IR” 1926, nr 136 (17.05), s. 2; Obowigzek ujawnienia za-
pasow artyk. zywnosciowych, ,,KL” 1926, nr 134 (17.05), s. 3.

% Tamze.

67 £6dz w chwili przewrotu, ,,GP” 1926, nr 133 (16.05), s. 9.
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Problemem stawalo si¢ zachowanie wiadzy, ktora profilaktycznie konfiskowata
prase lub ja mocno cenzurowalta®. Ingerencja t16dzkiej cenzury miata na celu unie-
mozliwienie doptywu do tf.odzi wszelkich pozaurzgdowych informacji, ktére mogly
wesprzeC potegujacy si¢ w spoteczenstwie 10dzkim wzrost sympatii do Pitsudskiego.

Wiele wiadomoSci podawanych przez pras¢ trudno bylo zweryfikowac. ,,Glos Pol-
ski” skrytykowal na przyktad jedno z pism todzkich, ze kierujac si¢ checia zysku — po-
dawato niesprawdzone informacje®.

w»Kurier £.odzki” z 16 maja donosit, ze £.6dZ wyczekuje z niecierpliwo$cia informa-
cji ze stolicy, ale mimo napiecia, spok6j na tddzkich ulicach jest utrzymywany?".
»Express” i ,Ilustrowana Republika” tegoz dnia informowaly z kolei o sprawach
istotnych i praktycznych dla czytelnikow — o wznowieniu kursowania pociggow’!
i spokoju panujgcym w Lodzi’%.

Kolejne dni przyniosly pierwsze proby odpowiedzi na pytanie, co byto przyczyna
wojskowego przewrotu, i kto doprowadzit do zaistniatej sytuacji. Czestaw Ottaszew-
ski 16 maja w ,,Ilustrowanej Republice” okreslit przewrdt mianem pierwszej w dzie-
jach rewolucji moralnej: ,,powstaniem czystych, nieskalanych rak przeciw ztodziej-
stwu, korupcji, partyjniactwu i prywacie, przeciw tej niestychanej orgii brudu, ktora
powoli i stopniowo zalewata Polske od r. 1919”73, Nominacj¢ Witosa na premiera
okreslit do$¢ dosadnie: ,,Skorpion ugryzt Polske w samo serce”’*. Odnoszac si¢ do
postaci Jozefa Pitsudskiego, Ottaszewski wychwalat go jako osobe nieskazitelna: ,,Je-
stesmy dopiero u progu nowego zycia. U progu, gdzie widnieje szlachetny symbol
Jozefa Pitsudskiego. Oby ta czystoS¢, wola i hart, ktore, stopione w tyglu jego duszy,
daja w rezultacie historyczne zjawisko wielkoSci, staly si¢ dobytkiem catego spote-
czefistwa, podstawa nowego polskiego bytu”’.

,,Glos Polski”, zastanawiajac si¢ nad przyczynami przewrotu, takze dat do zrozu-
mienia, ze opowiada si¢ po stronie Marszatka: ,,Sumienie narodu poruszone wiescia

%8 15 maja w Warszawie przedstawiono rozporzadzenie Komisariatu Rzadu w sprawie wydawa-
nia prasy. Pisma zostaly zobowigzane do wysylania cenzorom dwunastu egzemplarzy dziennika kaz-
dego numeru. Wypusci¢ naktad mogtly tylko po otrzymaniu jednego ostemplowanego przez cenzu-
r¢ egzemplarza. Dzienniki mogly wychodzi€ z opuszczeniem wstgpdw w postaci pustych plam, skre-
Slonych przez cenzure. 12 do 16 maja 1926 . w Warszawie..., s. 35.

9 £6dZ w chwili przewrotu, ,,GP” 1926, nr 133 (16.05), s. 9.

0 Lodz w dniu wezorajszym. Publicznos¢ z najwigkszem napieciem Sledzi za biegiem wypadkow.
Spokdj nigdzie nie zostal zakldcony, ,,KE” 1926, nr 133 (16.05), s. 10.

' Pociggi kursujq, ,EWI” 1926, nr 135 (16.05), s. 3; Komunikacja zostanie przywrécona. Koleje,
poczta, telegraf i telefony od jutra funkcjonowac zaczng normalnie. £.0dz uzyska polgczenie z krajem
i zagranica, ,JR” 1926, nr 135 (16.05), s. 7.

72 Pierwszy dzieri nowego zycia mingl w F.odzi zupelnie spokojnie. Nowe wladze poczynily kroki
w kierunku catkowitego opanowania sytuacji, ,,JR” 1926, nr 135 (16.05), s. 7; Aresztowania faszystow.
Marszalek Pilsudski i rzqd czynig wszelkie wysitki, by doprowadzi¢ kraj do normalnego stanu, ,,EWI”
1926, nr 135 (16.05), s. 1.

73 Pierwsza polska rewolucja, ,IR” 1926, nr 135 (16.05), s. 3.

74 Tamze.

7> Tamze.



Dzieni po dniu... Przewrdt majowy w 10dzkich dziennikach publikowanych w jezyku polskim 143

o narzuceniu krajowi rzadu Chjeno-Piasta, znalazlo swojego wyraziciela w czynie
Jozefa Pitsudskiego””®. Rzad Chjeno-Piasta dziennik ocenit jako jeszcze gorszy niz
ten z 1923 r. Wedtug ,,Glosu”, Pitsudski swym czynem miat rozproszy¢ obawy o przy-
sztos¢, wiedzac, ze bierze na siebie jeden z najci¢zszych obowigzkow — postannictwo
wszystkich troszczacych si¢ o los narodu obywateli. Autor artykulu nie docieka, czy
czyn Pitsudskiego byl usprawiedliwiony, ocene pozostawit historii’’, upatrujac przy-
czyn przewrotu w dziataniach sejmu. Gdyby sejm kierowat si¢ wzgledami dobra pu-
blicznego, powinien si¢ rozwiazaé. Nie zrobil tego — wbrew uchwalom swoich wta-
snych klubow7,

,»R0zw0j” w jednym z polemicznych artykuléw skrytykowal nastawienie 16dzkiej
prasy do wydarzen warszawskich. Dziennikarze mieli trzyma¢ z tymi i uwazaé za
»swoich” tych, ktérzy zwyciezyli. Krytyce poddano stron¢ rzagdowa, ktéra w tym cza-
sie, kiedy Pitsudski umiejetnie dobierat oddanych sobie ludzi, organizowala uroczy-
ste obchody $wieta 3 Maja i choralnie Spiewata Nie rzucim ziemi, skqd nasz rod...”.

Prasa byta petna przypuszczen co do dalszego rozwoju wydarzen. W tym samym
artykule ,,Rozw0j” przewiduje, ze Marszatkowi nie uda si¢ uzyskaé potrzebnej do
rzadzenia wickszoSci, przez co moze doj$¢ do przejecia steru rzadow przez tych,
ktoérych zwalczal. Sugestia gazety wydaje si¢ catkiem stuszna, zwtaszcza ze Pitsudski
nie mial scenariusza dalszego postgpowania. Nie chciat tez realizowaé programu
zadnego z ugrupowan, w tym takze swojego obozu, ktdrego program byl niejasny
i do§¢ mglisty. Marszalek, zdaniem dziennika, ze wzgledu na uktad sit mogt nie zo-
sta¢ wybrany przez Zgromadzenie Narodowe na prezydenta. Teza ta, jak wiadomo,
okazata si¢ niestuszna. Dziennik podkreslat, ze Marszatkowi udalo si¢ wykonaé
pierwsza czeS¢ zadania. Przed nim stafa druga, niezmiernie ciezka, z ktéra nalezalo
si¢ uporac®.

Z kolei ,,Ilustrowana Republika”, oceniajac postawe generatow Hallera i Raszew-
skiego, ktdrzy opowiedzieli si¢ po stronie rzadu, okreslifa ich mianem skompromito-
wanych, a poparcie dla rzadu — buntem?®!.

,Ilustrowana Republika” 17 maja opublikowata odezwe Natecz-Matachowskiego,
skierowang do bytych Peowiakow i Strzelcow, dzigkujac im za wspolprace i poparcie
czynu Marszatka Pitsudskiego®. Oburzony podzigkowaniami byl ,,Rozw6j”: ,,P. ge-
neral o wiele przekroczyt granice dopuszczalnych w naszych optakanych stosunkach

76 Historyczny czyn Pilsudskiego, ,,GP” 1926, nr 133 (16.05), s. 3.

77 Tamze.

8 Oczekiwania a fakty. Rozwigzanie sejmu jest nakazem chwili, ,,GP” 1926, nr 136 (19.05), s. 2.

7 Tamze.

80 Tamze.

81 Bunt skompromitowanych generalow. Gen. Haller i Raszewski usitujq wznieci¢ pozar wojny do-
mowej i aresztujg generalow, ktorzy sqg zwolennikami marszatka Pilsudskiego, ,,IR” 1926, nr 135
(16.05), s. 2.

82 Dwie odezwy Dowddcy D.O.K. do Strzelcéw i Peowiakdw, ktdrzy czynnie poparli czyn Marszal-
ka, ,JR” 1926, nr 136 (17.05), s. 3.
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naigrywan z fundamentalnych prawd zyciowych i ustawowych. Strzelcy wystgpowali
badz co badz po stronie zamachu, a nie praworzadnosci. I najzioSliwszy nawet d-ca
O.K. musi uznawaé, ze o nienaruszalnoSci swobod obywatelskich najmniej wolno
mowié tym, ktorzy czynem zbrojnym wolnosci i prawa konstytucyjne tamali”®3,

,,Rozw@j”, jako jedyny sposrod dziennikéw 16dzkich, poinformowal tez 22 maja
o powrocie gen. Junga na dawne stanowisko. Generat mial obja¢ ponownie dowodz-
two IV DOK w Lodzi, ale na skutek wyczerpania fizycznego otrzymat szeSciotygo-
dniowy urlop zdrowotny®*. Jego zastepca zosta¢ mial gen. Ignacy Ledochowski.
,»,R0zw0]” przyspieszyt troche nominacje gen. Junga, gdyz na swoje stanowisko po-
wrocit on dopiero 25 maja, zmieniajac piastujacego krotko funkcje dowodey DOK
z nadania Marszalka, gen. Nalecz-Malachowskiego®. Pifsudski rozumial, ze dla za-
chowania pozoréw praworzadnoSci nalezato przywroci¢ na poprzednio zajmowane
stanowiska oficerdéw internowanych miedzy 13 a 15 maja, zwtaszcza dowddce okregu
i jego zastepce. Dnia 25 maja, moca rozkazu Pitsudskiego, juz jako ministra spraw
wojskowych, gen. Jung ponownie objal stanowisko dowddey IV OKS®°,

O wygasnigciu dzialah wojennych, ich skutkach oraz warunkach rozejmu zawar-
tego przez walczace strony poinformowano 17 maja¥’. ¥.6dzkie dzienniki donosily
takze o pochowku wszystkich ofiar na koszt pafistwa. Dotyczyto to zar6wno wojsko-
wych, jak i oséb cywilnych, ktorych zwloki miaty by¢ pochowane na cmentarzu woj-
skowym na Powazkach. Ceremonia nie przewidywata przemoéwiefi. Po zlozeniu ciat
do grobu, poleglych uczci¢ miano minutg ciszy®®. Dziefi pogrzebu ogloszono w War-
szawie dniem zaloby. W dniu nastepnym, 18 maja, pojawily si¢ informacje o pogrze-
bie ofiar. W uroczystoS$ciach wziat udziat premier Kazimierz Bartel, a takze marszai-
kowie sejmu i senatu®’. W obchodach nie uczestniczyl Pilsudski. Garlicki zaznacza,
Ze uroczysta oprawa pogrzebu miata podkresli¢, ze jednakowo traktuje si¢ polegtych,
ale i zywych obu walczgcych stron. Wszyscy mieli spetnic¢ swoj obowiazek™.

83 Podzigkowanie tédzkiego dyktatora. Jak rzqdzit w Lodzi gen. Malachowski, ,R” 1926, nr 139
(22.05), s. 8.

84 W rzeczywisto$ci gen. Jung zostal skierowany na dwutygodniowy urlop rozkazem ministra
spraw wojskowych z 5 czerwca, a wigc po jego powrocie jako dowodcy IV OK. W. Jarno, Okreg Kor-
pusu Wojska Polskiego nr IV £.odZ 1918-1939, 1.6dz, 2001, s. 301.

85 Wierny sztandarowi Rzeczypospolitej wraca na swe stanowisko. Generat Jung z powrotem objgt
D.OK. todz, ,R” 1926, nr 139 (22.05), s. 8.

86 W. Jarno, Okrgg Korpusu..., s. 301.

87 Rozejm obu stron walczgcych. Likwidacja dziatari wojennych. Wojsko do stalych miejsc posto-
ju, ,R” 1926, nr 134 (17.05), s. 1; Straszliwe poklosie krwawych dni w stolicy. 210 osob zabitych, 966
rannych. Warszawa nad mogilg poleglych w walce ulicznej, ,,KE” 1926, nr 134 (17.05), s. 1.

88 Pogrzeb ofiar krwawej demonstracji odbedzie si¢ na koszt Paristwa. Milczenie — holdem dla zmar-
lych, ,R” 1926, nr 134 (17.05), s. 1; Zbiorowy pogrzeb ofiar walk stolecznych, ,,GP” 1926, nr 135
(18.05), s. 1; 302 ofiary wypadkow warszawskich spoczely dzis we wspdlnych mogitach..., ,,E” 1926, nr
113 (17.05), s. 1; Oddaliscie zycie za lepsze jutro Polski. Uroczysty pogrzeb poleglych na ulicach War-
szawy, ,JR” 1926, nr 137 (18.05), s. 1.

89 Pogrzeb ofiar tragicznych zajsé. 250 trumien ztozono ze zwlokami w 4 mogitach. Ci, co oddali zy-
cie w walkach bratobdjczych, ,R” 1926, nr 135 (18.05), s. 2.

0 A. Garlicki, Jozef Pilsudski 1867-1935, Warszawa 1988, s. 361.
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,»Express” doniost o incydencie, ktory zdarzyt si¢ podczas uroczystosSci pogrzebo-
wych w warszawskim koSciele garnizonowym: kapelan legionowy ksiadz Jozef Panas
zerwal z sutanny odznaczenia i rzucil je pod nogi gen. Orlicz-Dreszerowi’!. Gazeta
wyrazila takze nadzieje, ze poniesione ofiary przyniosa pojednanie: ,,Na dzwick tej
piesni (Requiescant in pace — przyp. M.H.) wzbil si¢ w niebo z setek piersi jeden wiel-
ki jek rozpaczy. W zimnych i przywyklych do Smierci oczach zotnierskich stanety
1zy”?2. Dos¢ sugestywny opis pogrzebu ofiar miat uplastycznié obraz zaloby, w jakiej
pograzyta si¢ Warszawa, a z nig cata Polska.

Po ustaniu walk, dzienniki zaczely szczeg6towo prezentowac przebieg wydarzen.
Pojawialo si¢ coraz wigcej udokumentowanych faktow?. Prezentowano zdjecia
z przebiegu walk i analizowano skutki, jakie pozostawita wojna domowa. Prasa zaje-
ta sie postawa poznanskiego garnizonu i zotnierzy wracajacych z Warszawy do koszar
w Wielkopolsce?. Przyblizano nastroje spoteczne w Wielkopolsce i na Pomorzu,
w regionach przeciwnych Pitsudskiemu®. W wydanym 21 maja ,,Rozwoju” przedsta-
wiono odezwe marszatka senatu Trampczynskiego, skierowana do Wielkopolan, nie
jako marszatka (co podkre§la dziennik), lecz obywatela kraju, wzywajaca do podpo-
rzadkowania si¢ wtadzom centralnym i rozkazom prezydenta, a takze rzadowi pre-
miera Bartla®®. O poddaniu si¢ Wielkopolski wtadzy centralnej wspominal takze
., Kurier L.odzki”".

»2Rozwdj” zatowal, ze wojsko przestato by¢ apolityczne, nazywajac je ,,Muszkie-
terami krola Jegomosci”. ,,Armia nasza dzisiaj, nie jest juz tylko narzedziem do obro-
ny granic ojczystych — ale czynnikiem rzadzacym panstwem, wybierajacym rzad, urzed-
nikdw, zmieniajacym ministréw, dyktujacym prawa — jednym stowem jest czynnikiem
dominujacym w panstwie” — konstatowal dziennik®.

9 Dramatyczna scena w kosciele garnizonowym w Warszawie, ,E”1926, nr 114 (18.05), s. 1.

92 Requiescant in pace. Placzem serdecznego bolu zegnala wezoraj stolica, a z nig kraj caly pole-
glych w bratobdjczej walce. Na swiezych mogilach wzniesmy pomnik pojednania i zapomnienia,
»EWI” 1926, nr 137 (18.05), s. 1.

93 Historyczne chwile w stolicy. Szczegdlowy przebieg wiekopomnego pigtku, ,,GP” 1926, nr 133
(16.05), s. 5; Ze strasznych dni w Warszawie, ,,E”1926, nr 118 (22.05), s. 2.

9 Poznan, a wypadki warszawskie, ,EW1” 1926, nr 135 (16.05), s. 3; Pozna#i wraca do réwnowa-
gi. Odjazd pulkéw wielkopolskich na punkty zaladowania, ,,JR” 1926, nr 137 (18.05), s. 2; Opozycyj-
ne nastroje w Poznaniu, ,,E” 1926, nr 114 (18.05), s. 1; Poznari si¢ uspokaja. Rezultaty misji marsz.
Trgmpczyriskiego, ,,JR” 1926, nr 138 (19.05), s. 2; Pacyfikacja Poznania odbywa si¢ powoli, ale syste-
matycznie, ,,JR” 1926, nr 139 (20.05), s. 2; Pozna#, Toruri i Katowice wracajg powoli do normalnego
stanu t.j. postuchu dla wladz warszawskich, ,JR” 1926, nr 141 (22.05), s. 2.

95 Zwrot na Pomorzu. Pomorska narodowa demokracja godzi si¢ z obecnym stanem rzeczy, ,,E”
1926, nr 117 (21.05), s. 2.

9 Wielkopolska podporzqdkowala sig rzqdowi. Ale nie zwagtpila, ze sprawiedliwos¢ i prawo zatry-
umfujg. Odezwa marsz. Trgmpczyriskiego do spoleczeristwa. Entuzjastyczne powitanie wojsk wracajg-
cych z pod Warsz. do Poznania, ,,R” 1926, nr 138 (21.05), s. 1.

97 Pomyslne dzielo pacyfikacji kraju. Wielkopolska uznaje wladze Marszatka Rataja! Zgromadze-
nie Narodowe zwolane bedzie w najblizszym czasie. Odezwa Marszatka Trgmpczyriskiego wzywa do
zgody i spokoju, ,,K¥.” 1926, nr 138 (21.05), s. 1.

98 Wskazania chwili, ,R” 1926, nr 137 (20.05), s. 4.
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Na tamach ,,Rozwoju” 20 maja zastanawiano si¢ nad mozliwoScia objecia przez
Marszatka Pitsudskiego dyktatury. Prezentowano i powolywano si¢ na opinie autory-
tetow zycia politycznego, m.in. ministra spraw zagranicznych Augusta Zaleskiego®.

W kolejnych dniach gazety coraz mniej miejsca poswiecaly wydarzeniom w stoli-
cy i w kraju. Na czolo wysuwaly si¢ sprawy dotyczace formowania nowego gabinetu
i obsady stanowisk!?.

Dnia 21 maja ,,Kurier £.6dzki” informowal o uroczystym nabozenstwie poswieco-
nym polegltym, ktoremu przewodniczyl biskup t6dzki Wincenty Tymieniecki'l,
a ,,Rozw0j” opublikowat liste zotnierzy z t6dzkiego garnizonu, ktorzy zgineli lub zo-
stali ranni podczas walk z wojskami rzagdowymi'?2. Ubolewano nad liczba poleglych,
ale przede wszystkim nad stratami moralnymi, ktore dlugo beda odrabiane!®3. Dla
dziennika waznym czynnikiem byly takze straty materialne: ,,Ludzie pracy w Warsza-
wie stracili cztery dni pracy. W sklepach nie bylo obrotu. Tramwaje i koleje nie kur-
sowaly. Zerwano wiele kilometrow szyn i drutéw telefonicznych. Zniszczono loko-
motywy. Zniszczono szereg domow w Warszawie. Wystrzelano mnostwo amunicji.
Zniszczono wiele munduréw. Wydano szumowinom bron i amunicje”!%4,

,Bcho” z kolei bylo oburzone zachowaniem niektorych warszawiakow, ktorzy mi-
mo ze nadal umierali ranni w wypadkach majowych, ruszyli na dansingi: ,,Czy nie na-
lezatoby przez prosty szacunek dla dostojefistwa Smierci i dla setek osieroconych ro-
dzin zaniecha¢ tych wrzaskliwych wystepow w publicznych miejscach?”1% — pytat
dziennik.

,L.0dzkie Echo Wieczorne” w uspokojeniu nastrojow widziato jedyne wyjScie
z trudnej sytuacji'®, a na famach , Kuriera” Czestaw Gumkowski apelowal o zagwa-
rantowanie spokoju: ,,Spoteczenstwo ze zgroza przezywato wypadki ostatnich dni.
Trzeba dac ogdtowi pewnosé, ze sie to wiecej nie powtorzy i powtorzyé nie moze™ 107,

Pozostale 16dzkie dzienniki ocenialy czyn Pitsudskiego pozytywnie. Dnia 19 maja
w ,,Ilustrowanej Republice” Ottaszewski dostrzegal plusy w wojskowym obaleniu rza-

9 Min. Zaleski w roli madame de Thebes. Min. Zaleski twierdzi, ze marsz. Pitsudski oglosi dykta-
ture, ,R” 1926, nr 137 (20.05), s. 4.

100 Zamach na gen. Sosnkowskiego, a nie samobdjstwo, jak falszywie informowat Pozna#. Lewica
wysuwa marsz. Pitsudskiego jako kandydata na Prezydenta Rzplitej, ,EWI” 1926, nr 138 (19.05), s. 1;
Gdzie bedzie obradowac Zgromadzenie Narodowe? Nowy rzqd przeprowadza szereg zmian personal-
nych. Los internowanych generalow nie rozstrzygniety. Pogrzeb ofiar krwawych dni Warszawy, ,,KL.”
1926, nr 135 (18.05), s. 1.

101 Dzis £.6dZ spowinie si¢ w kir zaloby. Uroczyste nabozeristwo za poleglych w walce bratobdjczej,
,KE” 1926, nr 138 (21.05), s. 3.

102 £ odzianie, ktdrzy polegli w bratobdjczej walce. Jakie straty ponidst 31 putk Strzelcéw Kaniow-
skich, ,R” 1926, nr 138 (21.05), s. 6.

103 Py burzy, ,,R” 1926, nr 139 (22.05), s. 2.

104 Tamze.

105 Warszawa w zalobie, ,E” 1926, nr 117 (21.05), s. 2.

106 Jedno jest pewne: Tizeba wszelkiemi drogami dgzy¢ do pacyfikacji i sanacji. Kiedy nalezy zwo-
ta¢ Zgromadzenie Narodowe?, ,E” 1926, nr 116 (20.05), s. 2.

107 Skrwawiona rola, ,KL” 1926, nr 136 (19.05), s. 4.
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du: ,,Przebudowa aparatu administracyjnego wraz z naprawg zycia ekonomicznego
kraju da nam w rezultacie to, do czego wszyscy daza: pokoj, porzadek i dobrobyt”108,

Dziennikarze ,,Rozwoju” zastanawiali si¢ nad motywami dziatania Pitsudskiego
1 jego marszu na Warszawe. Dziennik nie wierzyl w ostrzelanie willi w Sulejowku
i przybycie na odsiecz stacjonujacego w Rembertowie garnizonu. Okreslil to jako ba-
jeczke tadnie, ale niezbyt logicznie ulozong. To nie rzad Witosa mial sprowokowaé
zajScia. Gazeta stawiala teze, ze cale zdarzenie miato na celu doprowadzenie do
zmian na szczeblu rzadowym, a ,,demonstracja” miata by¢ przygotowywana od szere-
gu tygodni. Gazeta zadala pytanie: w jakim celu pomawiano rzad Witosa o prowoka-
cje? ,,Czy ten, ktory wystapit nie miat odwagi, aby uczci¢ to w imi¢ pewnych idei,
ktore pdzniej nazwal walka o »czyste rece«”1% — pytat dziennik.

Bardzo krytycznie ,,Rozw6j” ustosunkowat si¢ rowniez do ustepujacego rzadu.
Jego niedotestwo byto powodem zaistniatej sytuacji, a takze skutkiem ,,przejscia”
wielu oddzialéw wojskowych na strone Pitsudskiego, umozliwiajac przejecie stolicy
w ciggu kilku dni'!%, Krytyka nie ominefa sejmu i senatu. Aleksandra Skrzynskiego
,»,R0zw0j” nazwal zdrajcg. Gabinet Skrzynskiego nie tylko umozliwit atak na War-
szawe, ale nawet go przygotowal. Rzad mial popetni¢ wiele pomylek. Dziennik
stwierdzal, ze byli ,,0jcowie narodu” nadawali si¢ bardziej do poobiedniej drzemki
niz do sterowania panstwem. Stowa krytyczne skierowal takze pod adresem prezy-
denta Wojciechowskiego za niepotrzebna i w zlym momencie podjeta decyzje o dy-
misji, ktéra miata si¢ przyczyni¢ do szybkiego zwycigstwa Pitsudskiego. Sam prze-
wrot okreslit przewrotem na wskro§ lewicowym. Dziennik twierdzit, ze po wzmoc-
nieniu si¢ pozycji Marszalka, ,,jego ludzie” przygotowuja mu niedwuznaczna $ciez-
ke do dyktatury. Nieszczesciem dla Polski nie miata by¢ sama osoba dyktatora, tyl-
ko kto nim zostanie!!’.

Pytanie, ktore zajmowato w tych dniach 16dzkie dzienniki, dotyczylo tez kwestii,
kto zostanie prezydentem RP'2, W wywiadzie udzielonym prasie, marszalek sejmu
Maciej Rataj stwierdzil, ze jeSli zostanie wysunigta jego kandydatura, on takiej pro-
pozycji nie przyjmie, poniewaz Belweder bytby dla niego wi¢zieniem, a on jest na ty-
le mtody, aby inaczej pracowac dla dobra panstwall3.

108 Cele polskiej rewolucji, ,IR” 1926, nr 138 (19.05), s. 3.

199 4py mniej bylo nieprawosci. Czy to rzqgd Witosa sprowokowat marsz. Pilsudskiego ,,napadem na
Sulejowek”, ,R” 1926, nr 140, (23.05), s. 5.

10 Zioty rdg, ,R” 1926, nr 143 (27.05), s. 4.

11 Tamze.

112 Kito bedzie prezydentem, ,JR” 1926, nr 140 (21.05), s. 1; Kto bedzie prezydentem, ,JR” 1926, nr
146 (27.05), s. 3.

113 Kto bedzie prezydentem Polski. Marsz. Rataj kategorycznie oswiadczyl, ze nie przyjmie wyboru.
Miejsce zwolania Zgromadzenia Narodowego nie jest jeszcze ustalone, GP, nr 138, 21 maja 1926, s. 1;
Marsz. Pitsudski — Prezydentem Rzplitej. Kandydatura ta posréd wielu innych ma najwigksze szanse
powodzenia, gdyz poza lewicg znaczna czes¢ postow centrowo-prawicowych odda swe glosy na Mar-
szalka. Pilsudski zgodzil si¢ na wystawienie swojej kandydatury, ,EWI” 1926, nr 141 (22.05), s. 1.
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W sprawie objecia funkcji prezydenta stanowisko zajal sam Pitsudski, wraz z po-
jawiajacymi si¢ glosami o jego kandydaturze. W wywiadzie udzielonym warszawskim
dziennikom, a ktorego obszerne fragmenty przytaczato 27 maja ,,f.0dzkie Echo Wie-
czorne”, Marszatek méwil o mozliwosci kandydowania na stanowisko prezydentall4,

Dnia 23 maja ,,Gtos Polski” i ,, Ilustrowana Republika” wydrukowaly list Marszat-
ka, jako ministra spraw wojskowych, ktory mial by¢ odczytany we wszystkich oddzia-
tach Wojska Polskiego!!>. Marszalek apelowal o zgode. Pierwsi mieli da¢ przyktad
zolnierze, podajac sobie rece. Dzieki wojskowej zgodzie, kraj mial by¢ nadal bronio-
ny: ,,Niech przeto nie mysli wrog zaden, czy nieprzyjaciel, ze ziemi¢ nasza znalezé
moze bezbronng!!® — konczyt Pitsudski.

W podobnym tonie wypowiadat sie¢ Czestaw Gumkowski, piszac w ,,Kurierze”, ze na-
rdd chee stabilizacji i normalnych warunkéw pracy. Gwarantowaé to mogt tylko pokoj!'!”.

Cho¢ jeszcze w ponad dziesie¢ dni po zamachu ,,Express” informowal o niepoko-
jach dochodzacych z kraju!'8, to w kolejnych dniach glebokie rany powoli zabliznia-
ly sie. Ulica zyta wyborami na stanowisko prezydenta Rzeczypospolitej. Jasne stawa-
to sie, ze jedynym kandydatem mogt by¢ tylko Jozef Pifsudski'®. O wyborze Pilsud-
skiego na prezydenta 31 maja doniosty todzkie popoludniowki ,,Express Wieczorny
Tlustrowany” i ,,L.0dzkie Echo Wieczorne”!2,

* ok sk

Mimo strategicznego polozenia, £.6dZ pozostata jednak na uboczu majowych wy-
darzef zarOwno pod wzgledem militarnym, jak i politycznym. ¥.0dzki garnizon naj-
szybciej, co warto podkresli¢, popart akcje Pitsudskiego, ale wspart jg najmniejsza
liczba Zotnierzy.

Zmiany w IV DOK i 16dzkim garnizonie §ledzita wnikliwie prasa, zwlaszcza ze do
informacji dotyczacych spraw t6dzkich dziennikarze mogli dotrze¢ osobiscie i byly

N4 Marszalek Pilsudski o swej kandydaturze na Prezydenta Rzplitej i stosunkach politycznych
w Polsce, ,,E” 1926, nr 121 (27.05), s. 2.

15 Rozkaz do armji. Marszalek Pifsudski w podnioslych stowach zwraca sie do wojska. ,,Niech
krew Zolnierza bedzie posiewem braterstwa!”, ,,JR” 1926, nr 142 (23.05), s. 1.

116 Ukochany wédz — do swych zolnierzy. ,,Jesli nie wszyscy kochaé mnie potraficie — wszyscy musi-
cie mnie szanowac”. Rozkaz Marszalka Pilsudskiego do armji, ,,GP” 1926, nr 140 ( 23.05), s. 5.

17 Pokdj, a nie zawieszenie broni, ,KL” 1926, nr 142 (26.05), s. 3.

118 Burzliwe demonstracje we Lwowie. Strzaly rewolwerowe do bezbronnych. — Cigzko i lekko ran-
ni. — Aresztowania, ,EWI” 1926, nr 143 (25.05), s. 1.

119 Kandydatury na Prezydenta. Dzis popoltudniu marsz. Pilsudski zlozy bardzo wazne oswiadcze-
nie wobec klubow sejmowych. Z jakich pelnomocnictw bedzie korzystat przyszly prezydent paristwa?,
»EWI” 1926, nr 147 (29.05), s. 1; Wybdr Pitsudskiego — zapewniony. Prawica jest w zupelnej rozsypce
i nie ma wlasnego kandydata. ,,Piast” za marszatkiem Pilsudskim, ,IR” 1926, nr 149 (31.05), s. 1;
t.odz za Jozefem Pitsudskim, ,,IR” 1926, nr 149 (31.05), s. 3.

120 Niech zyje prezydent Pitsudski!... Zgromadzenie Narodowe wybrato olbrzymiq wigkszoscig glo-
sow Marszatka Pilsudskiego na Prezydenta Rzplitej. Marsz. Pilsudski wyboru nie przyjqt i wskazal inz.
Moscickiego jako swego kandydata, ,EWI” 1926, nr 149 (31.05), s. 1; Marszalek Pilsudski wybrany
prezydentem Rzeczypospolitej, ,E” 1926, nr 124 (31.05), s. 1.
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one pewniejsze niz ograniczone przez cenzure wiadomosci z wydarzen warszawskich.
OczywiScie zainteresowanie to nie byto zwiazane tylko z tatwoScia zebrania spraw-
dzonych informacji, ale préba odpowiedzi na newralgiczne pytanie o przysztos¢ Lo-
dzi i jej miejsce w wypadkach warszawskich.

Wycofujac sie do Sulejowka, Jozef Pilsudski zostawit sobie furtke. Jasne bylo, ze
bedzie nadal prowadzit walke: czy to poprzez proby skompromitowania systemu par-
lamentarnego, czy poprzez przewrdt wojskowy!?!. Odnotowane przez prase poparcie
spoleczne bylo wymiernym wynikiem popularnosci Marszaltka, bez ktérego nie mdgt
liczy¢ na sukces; opisana sytuacja legitymizowala siggniecie po wtadze. Pitsudski je-
szcze przed zamachem przygotowywal akcje propagandowa wytwarzajaca w spote-
czenstwie przekonanie, ze istniejaca sytuacja wymaga uzdrowienia'??. Sytuacja poli-
tyczna, szybko zmieniajace si¢ wydarzenia znalazly szerokie omowienie w najwigk-
szych 16dzkich dziennikach, ktore w wigkszoSci poparly przewrot. Wyjatkiem byt tyl-
ko skrajnie prawicowy ,,Rozwdj”. Informacje naplywajace z Warszawy byly niepetne,
gtownie ze wzgledu na ograniczenia cenzury, ale i na panujacy chaos. Wiele byto do-
myslow 1 przypuszczef, mimo to starano si¢ przewidzie¢ bieg wydarzen. Kiedy stato
si¢ jasne, ze strona rzadowa nie ma wigkszych szans, zaczeto krytykowac ustepujace-
go prezydenta i rzady Chjeno-Piasta, zrzucajac wszelkie niepowodzenia polityczne na
te koalicje. Obwiniano niewydolny parlament i nieudolny rzad. Krytyka dotyczyta nie
tylko ostatniego gabinetu Witosa, ale i rzaddéw wczesniejszych.

Stanowisko propitsudczykowskie prezentowata , Ilustrowana Republika”, uznajac
za skompromitowanych generaléw pozostajacych po stronie rzadu. Dziennik pidrem
Oftaszewskiego najpierw wzywal do oczekiwania na rozwoj wypadkow, by cztery dni
pozniej bi¢ poktony przed Pitsudskim, okreslajac go mianem osoby o czystych i nieska-
lanych rekach. Miatl by¢ on godnym nastgpca Tadeusza KoSciuszki. ,,Republika” dos¢
naiwnie widziata w nowym rzadzie antidotum na wszelkie dotychczasowe bolaczki.

Strone zwolennikow zamachu trzymat takze ,,Glos Polski”, ktory byt jedynym
dziennikiem popierajacym takze w kolejnych latach ob6z pomajowy. W ten sposdb
utracil czytelnikéw o demokratycznych pogladach. Tak jak ,,Republika”, w Pitsud-
skim ,,Gtos” widzial wybawiciela.

W opozycji do ,,Republiki” stanat jednoznacznie ,,Rozw¢j”. Pitsudskiego gazeta
uwazala za zamachowca, ktory targnal si¢ na Swigtos¢, jakim byl legalnie wybrany
prezydent i funkcjonujacy rzad, mimo ze bardzo krytycznie dziennik ocenial wcze-
Sniejsze gabinety Skrzyfiskiego i Witosa. Prezydentowi Wojciechowskiemu zarzuco-
no, ze zbyt pochopnie i w ztym momencie zrezygnowat ze swojej funkcji, przekre§la-
jac w ten sposob skuteczng obrone¢ przed zamachowcami.

Podsumowujac — wydarzeniom majowym prasa todzka poswigcita wiele miejsca.
Pierwsze dwa, trzy dni to przede wszystkim proby rzetelnego przekazywania informa-

121 A, Garlicki, Jozef Pifsudski... s. 264.
122 Tenze, Przewrdt..., s. 356.
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cji. Kolejne to analiza przyczyn i skutkow zamachu, a takze przewidywania najbliz-
szej przyszioSci. Najmniej miejsca wydarzeniom majowym poswiecily sensacyjne
,»Express Wieczorny Ilustrowany” i ,,£.0dzkie Echo Wieczorne”.

Wydaje si¢, ze uprawniona moze byc teza, ze 16dzkie dzienniki nie budowaly sta-
nu zagrozenia. Na ile to mozliwe, przekazywaty obiektywne informacje. Nie wzbu-
dzaly paniki wsrdd i tak zdezorientowanych czytelnikdéw. Studzity gtowy, apelujac
o rozsadek i spokdj. Podjely walke z pojawiajaca si¢ spekulacja i drozyzna.

Dla wszystkich analizowanych dziennikow bylo jasne, ze jedynym kandydatem li-
czacym sie w nadchodzacych wyborach moze by¢ Pifsudski. Oczywisto$¢ przeszia
w zdumienie po rezygnacji Marszatka z objecia fotela pierwszego obywatela RP. Po-
parcie 16dzkiej prasy dla Pitsudskiego w nastepnych latach przerodzito si¢ w rozcza-
rowanie rzagdami pomajowymi.
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Na wstepie cheialbym serdecznie podzigkowac prof. Wiestawowi Sonczykowi za po-
chylenie si¢ nad nasza ostatnig ksigzka!, ktorg wraz z moim kolegg Marcinem ¥.aczyn-
skim, a takze nasza grupa badawcza zrzeszona w Kole Naukowym Obserwacji Polskich
Mediéw im. Stefana Kisielewskiego, dziatajacym przy Instytucie Dziennikarstwa Uni-
wersytetu Warszawskiego, oddaliémy do rak czytelnikom, ktérych zainteresowania
ogniskuja sie wokodt zagadnief wizerunku, medioznawstwa czy public i media relations.

Recenzja prof. Wieslawa Sonczyka zwraca uwage na szereg niebagatelnych wat-
kow w ksiazce Metody badania wizerunku w mediach, ktore warte sa nieustajacej dys-
kusji, pozwalajacej efektywnie uwspodtcze$nia¢ medioznawczg metodologie do prez-
nie rozwijajacych si¢ i zmieniajacych mass mediow. Korzystajac z uprzejmosci redak-
cji ,,Studiow Medioznawczych” pragnatbym odnie$¢ sie do paru spostrzezef prof.
Sonczyka oraz poczyni¢ kilka nowych uwag, ktore — mam nadzieje — pozwola spoj-
rze¢ na frapujace medioznawcOw kwestie z nowej perspektywy.

W rozdziale 111 przywolywanej ksiazki pokusiliSmy si¢ o zaproponowanie autor-
skiego ,,modelu dynamicznego tworzenia wizerunku przez media” (s. 82-100). We
wskazanym miejscu stwierdziliSmy, ze w znacznej mierze ,,0 publikacji informacji
zdobytej i przetworzonej przez dziennikarza decyduje redaktor medium, z ktorym
ten stale lub czasowo wspolpracuje. Na poziomie redakcji o podjeciu decyzji roz-
strzyga wynik kalkulacji iloSci miejsca na tamach oraz ilo$¢ i wagi poszczegdlnych in-
formacji. Jesli miejsca jest duzo, a informacji mato, do publikacji kwalifikuja si¢ na-
wet te banalne. Jesli jednak jaka$ informacja (np. o aferze) jest bardzo obszerna i po-

I Artykut jest odpowiedzig na recenzje ksigzki Metody badania wizerunku w mediach, pod red.
T. Gackowskiego i M. Laczynskiego, CeDeWu.pl, Warszawa 2009, autorstwa prof. Wiestawa Son-
czyka Metoda analizy zawartosci a badanie wizerunku medialnego, ,,Studia Medioznawcze” 2009,
nr 3, s. 181-188.
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zadana przez odbiorcow gazety, wypycha ona wiele innych informacji z numeru,
kompletnie zagtuszajac ich odbidr”. Nasz recenzent przywolujac ten passus zauwaza,
ze ,,zalozenie takie, moze i teoretycznie stuszne, w odniesieniu do praktyki funkcjo-
nowania wielu wspolczesnych redakeji trudno uznac za trafne. Kazdy, kto cho¢ tro-
che zna realia tej praktyki przyzna, ze mechanizm i kryteria doboru publikowanych
materialéw (bo chyba autorom nie chodzi wytacznie o informacj¢ jako gatunek wy-
powiedzi dziennikarskiej) sa znacznie bardziej skomplikowane (ztozone) i zazwyczaj
pozostaja skrzetnie skrywana tajemnica redakcyjnej kuchni [...]. Nie wiem oczywi-
Scie, ile redakcji prowadzi obecnie takie ,,prywatne wojenki” miedzy soba, ale wiem
na pewno, ze te wyzej opisang? nie sposob uznaé za jedyng. Skoro tak, to miejmy
Swiadomosé, ze roli takiego »kryterium« i jego wptywu na dobdr publikowanych ma-
terialéw nie sposob ani przewidzie¢, ani oceni¢”.

Nie mozna si¢ nie zgodzi¢ z prof. Sonczykiem, ktory przekonuje, iz ,,prywatne wo-
jenki” stanowig jeden z wazniejszych elementéw doboru informacji przez redakcje.
Warto w takim razie dodac, ze niemaly wplyw na to, co zostanie finalnie wydrukowa-
ne w gazecie, maja rOwniez takie czynniki, jak dtugo$¢ tekstu, np. artykut miat zajaé
cala kolumng, jednakze redaktor, nie mogac dodzwonic si¢ do oséb zainteresowa-
nych, byl zmuszony ograniczy€ si¢ do tekstu o potowe krotszego. Majac Swiadomosé
tego, ze cala kolumna musi by¢ wypelniona, poleca jakiemu$ praktykantowi lub ko-
ledze z redakcji, ktory ma akurat czas, aby przeprowadzit krotki wywiad z jakims eks-
pertem, mogacym ocenic relacjonowane w tekscie zdarzenie. Ponadto prosi grafika,
aby puste miejsce wypelnil dodatkowym zdjeciem lub infografikg albo jakimi$ wyim-
kami z internetowego forum gazety (vox populi) lub tez krotkimi depeszami z Pol-
skiej Agencji Prasowe;j.

Kazdy, kto spedzit cho¢ jeden dzien w jakiejkolwiek gazecie i obserwowat jej po-
wstawanie czy tez nawet uczestniczyl w tym procesie, zdaje sobie sprawe z tego, ze
takie przypadki maja miejsce bardzo czesto. Praktyka codziennego funkcjonowania
redakcji pokazuje, jak wiele trudnych do uchwycenia przez medioznawce zjawisk
i czynnikOw zachodzi w trakcie tworzenie wydania. Czy fakt, ze proces ustalania po-
rzadku newsow na stronach gazety czy w radiowych/telewizyjnych serwisach informa-
cyjnych (zagadnienie gatekeeping oraz agenda-setting) jest ztozone i do$¢ nieuchwyt-
ne dla badacza, ma przesadzac o tym, iz nie ma sensu tworzy¢ np. teoretycznych mo-
deli przeplywu informacji i oddzialywania decyzyjnego (poziom 1 - redaktor na-
czelny vs zastepcy oraz szefowie dzialow, poziom 2 — szef dzialu vs dziennikarz, po-
ziom 3 — dziennikarz (z dfuzszym do$wiadczeniem/ z wigkszym zaufaniem kierownic-
twa/ zastepujacy szefa dzialu, ktory zachorowat lub jest na urlopie/ prowadzacy wy-
danie/ znajacy oczekiwania szefa dziatu etc.) vs dziennikarz (z krotszym doswiadcze-
niem/ bedacy krocej w redakcji/ mniej znajacy oczekiwania szefa dziatu etc.) oraz
oddzialywania sytuacyjnego (choroba szefa wydania i zastepstwo innego dzienni-

2 Profesor Sonczyk przywolal przykiad rywalizacji miedzy ,,Dziennikiem Polska Europa Swiat”
a ,,Rzeczpospolity” i ,,Gazeta Wyborcza” — T.G.
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karza/ tekst krotszy niz miat by¢ — luka na stronie/ brak zdjecia/ brak wywiadu, ktory
mial uzupetnia¢ artykul/ niemozno§¢ dodzwonienia si¢ do stron konfliktu/ potrzeba
szybkiej analizy czy tez komentarza ze strony kierownictwa redakcji etc.)? Medio-
znawca — badacz mediow — musi da¢ odpowiedZ negatywna.

Tworzac nasz ,,model dynamicznego tworzenia wizerunku przez media”, opracowa-
liSmy dla niego pewne teoretyczne ramy, zakladajac, ze koniec koficdw to, co jest opu-
blikowane na tamach gazet, w wigkszym stopniu zalezy od przewidywalnej, rzeczywistej
woli i interesow kierownictwa redakcji, niz od potencjalnych ,,prywatnych wojenek” lub
skomplikowanego oddziatywania decyzyjnego czy sytuacyjnego. Ostatecznie wierzymy
w to, ze kolegium redakcyjne panuje nad tym, co jest publikowane w jego gazecie/ co
jest emitowane w jego serwisie informacyjnym. Oczywiste jest, ze przy tworzeniu jakie-
gokolwiek modelu teoretycznego badacz musi poczyni¢ pewne zalozenia, ktdre powin-
ny by¢, w stopniu najbardziej mozliwym, obiektywne, neutralne. Taka perspektywa ba-
dawcza gwarantuje celowos$¢ tworzenia modelu, ktdry nie zamazuje obrazu badanego
medium, lecz go porzadkuje, strukturalizuje i pozwala lepiej zdiagnozowac. Nawet jesli
w pewnym zakresie zostaje on wyabstrahowany z praktyki codziennego funkcjonowania
mediow, ktorej uchwycenie jest ograniczone ze wzgledow technicznych. O ile mozna ob-
serwowac redakcje przez 24 godziny na dobg, o tyle niemozliwe wydaje sie¢ doktadne ro-
zeznanie we wspomnianych ,,prywatnych wojenkach” i umiejetne skorelowanie ich wy-
stepowania/nasilania si¢ z tym, co jest publikowane na tamach danego medium. Stad tez
przyznajemy racje prof. Sonczykowi, ze jest to proces niezwykle ztozony i trudny do oce-
nienia. Jednakze, tworzac model, wielokrotnie zaznaczyliSmy, co nasz recenzent zauwa-
zyl, iz nie nalezy jego zalozen i wytycznych absolutyzowac. Sa one swoistymi ramami in-
terpretacyjnym, ktére majg pozwoli¢ badaczowi zaobserwowal przeplyw informacji
i oddziatywania réznych sit, ale w zadnym razie catkowicie wyjasni¢ ztozonoSci catego
procesu. MieliSmy tego §wiadomo$¢ i dlatego tez w cytowanym przez prof. Sonczyka
akapicie wypisali$my tylko najwazniejsze — w naszym odczuciu — sily, ktore wplywaja na
zawarto$¢ medium: decyzja szefa dzialu, decyzja dziennikarza-autora tekstu, ilo$¢
wolnego miejsca, waga danej informacji (w odczuciu dziennikarza-autora i jego
przetozonego), przewidywane pozadanie newsa przez czytelnikow/odbiorcow me-
dium (odczucie szefa dziatu i dziennikarza-autora tekstu). Dlatego tez nadal uwazamy,
ze modelowanie zjawisk, zachodzacych w mediach, pozwala tatwiej zauwazyc to, co jest
oczekiwang norma i odréznic jakiekolwiek oczekiwane (vide: przyktad dotyczacy diugo-
Sci tekstu) lub nieoczekiwane (vide: ,,prywatne wojenki”) aberracje.

Na kolejnych stronach prof. Sonczyk, analizujac nasz ,,model dynamicznego two-
rzenia wizerunku przez media”, dystansuje si¢ od zaproponowanego przez nas w mo-
delu podziatu mediéw na tzw. media pierwszego i drugiego rzedu, stwierdzajac, ze ist-
nienie ,,takiego podzialu w praktyce trudno potwierdzi¢, a i teoretycznie jest on nieja-
sny, nieprecyzyjny. Zardwno z punktu widzenia redakcji, jak i z perspektywy czytelni-
ka trudno jest go wiarygodnie uzasadni. Autorzy tez tego nie uczynili”. Nast¢pnie
nasz recenzent, przywolujac zaproponowane przez nas na tamach ksigzki definicje



Rzecz o metodologii badan medioznawczych 155

mediow pierwszego i drugiego rzedu?, wychodzi naprzeciw naszym propozycjom i do-
daje: ,,Staram si¢ zrozumie¢ intencje autorow, ale — powtarzam — nie sadze, zeby takg
kategorie medidw mozna byto jednoznacznie okreslic. Sami autorzy nie wyjasniaja,
dlaczego mozna do niej zaliczy¢ tylko »najwigksze« pisma, »duze« media elektronicz-
ne, »czesC« tytuldw branzowych itd., albo co znaczy w praktyce okreslenie »w mniej-
szej skali«, »oryginalne, a nie inspirowane informacje« itd.”.

Profesor Sonczyk, wytykajac nieScisloSci w naszej rozszerzajacej definicji pojecia
»media pierwszego rzedu”, dyskredytuje ja jako niewiarygodng i sztuczng. Parado-
ksalnie to, co dla naszego recenzenta jest wada tej definicji, dla nas od samego po-
czatku jej formutowania byto zaleta. Ot6z nie byto naszym celem zdefiniowanie po-
jecia ,,mediow pierwszego rzedu” w taki sposdb, ze bedzie mozna odgdrnie ustalic,
ktore media w Polsce s3a na pewno mediami pierwszego rzedu, a ktére nie. Nasza de-
finicja ma charakter rozszerzajacy i nie proponujemy w niej zadnej taksatywnej listy
mediow pierwszego rzedu. Zwracamy w niej jedynie uwage na pewna zasadnicza, wy-
rozniajaca media pierwszego rzedu ceche — oryginalno$¢ newsow albo moze lepiej
unikatowos$¢ newsow (majac na mysli internet, w ktorym istotnym rozrdznieniem
jest wlasnie unikatowo$¢ newsa, unikatowa zawarto$¢ portalu, ktora pozwala, np.
Google’owi, pozycjonowaé dang strong wyzej w rankingu wynikow przypisanych dla
danego, wyszukiwanego przez internaute stowa. To tak, jak z unikatowymi wizyta-
mi na stronie internetowe;j, a nie kolejnymi jej odstonami, czy tez z uzytkownikami,
ktérzy po raz pierwszy odwiedzaja strong/portal). Oryginalnosé/unikatowos¢ pu-
blikowanych/emitowanych newsow stanowi kryterium, ktore przesadza o tym, czy ja-
ka$ gazeta czy portal jest medium pierwszego rzedu, czy tez nie. Nie proponujemy
rowniez zadnej miary wzglednej lub bezwzglednej, ktora pozwalataby na przyktad
procentowo okreS§la¢ oryginalno$§é/unikatowo$§¢ danego medium. PostawiliSmy te
kwesti¢ otwarcie. ZwrociliSmy tylko uwage, ze oryginalno$¢/unikatowoS¢ newsow
czesto idzie w parze z zasobno$cig danego medium: zatrudnianiem zagranicznych ko-
respondentdw, reporteréw, dziennikarzy, posiadaniem sprzg¢tu transmisyjnego etc.
Dlatego tez stwierdzamy, ze ,,raczej” najwigksze dzienniki, tygodniki opinii, stacje te-
lewizyjne i radiowe stanowia ,,media pierwszego rzedu”. Ponadto, jak dalej wykaze-
my, pojecie medium ,,pierwszego rzedu” lub ,,drugiego rzedu” nie moze by¢ ostre
1 jednoznaczne, jakby tego oczekiwat prof. Sonczyk.

Ostatecznie nasz recenzent ma tego Swiadomos¢, gdy stusznie zauwaza, ze np.
,male lokalne stacje radiowe podaja w swoich serwisach informacyjnych gtéwnie
wlasne, czyli oryginalne wiadomo&ci lokalne, na ktére zaden z »duzych« nadawcow

3 Mediami pierwszego rzedu nazywamy te, ktore zdobywaja i redaguja oryginalne, niepubliko-
wane nigdzie indziej informacje i komentarze — maja wlasnych dziennikarzy, reporteréw, fotogra-
fow czy publicystow. Takimi mediami s3 w Polsce najczeSciej najwigksze dzienniki, tygodniki opinii,
duze stacje telewizyjne, radiowe oraz czg¢$¢ tytutdw branzowych, a w mniejszej skali takze regional-
ne i lokalne dzienniki, tygodniki. W ramach tej definicji do mediéw pierwszego rzedu beda nalezeé
takze tytuly plotkarskie i sensacyjne, o ile beda publikowa¢ oryginalne, a nie inspirowane informa-
cje” — Metody badania wizerunku..., s. 93.
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nawet nie zwrdci uwagi, ale informacje o waznych wydarzeniach w kraju i za granica
czerpia — cho¢ si¢ do tego oficjalnie nie przyznaja — z tzw. zZrédet zewnetrznych. Moz-
na zapytac: czy sa to mimo wszystko media pierwszego rzedu? Zastanawiajace jest
tez, dlaczego do tej grupy podmiotdéw medialnych autorzy nie zaliczyli m.in. agencji
informacyjnych, ktore z natury sa przeciez swoistymi »producentami informacjix,
z ktorych nastepnie korzystaja rozne media”. Spieszq wiec z odpowiedziami.

Przy tworzeniu podziatu na ,,media pierwszego i drugiego rzedu” mySleliSmy tyl-
ko o newsach, ktoére maja szans¢ mie¢ zasieg ogdlnopolski. Nie braliSmy wowczas pod
uwage informacji publikowanych na przyklad w gazetach regionalnych o niespraw-
nym moscie w gminie X. Uwazamy bowiem, ze nalezy rozr6zni¢ w calej rozciagloSci
potencjalne newsy ogdlnopolskie od potencjalnych newsow regionalnych. Z naszych
obserwacji, a w szczegdlnoSci z moich badan nad innowacyjnym projektem polacze-
nia ogolnopolskim grzbietem regionalnych wydan wydawnictwa Polskapresse pod
wspolng marka dziennika ,,Polska. The Times”, wynika, ze tematyka mediow ogolno-
polskich w znacznym stopniu rdzni si¢ od tematyki mediow regionalnych. Nie moge
poda¢ dokfadnych danych statystycznych, jednak moge pokusi¢ si¢ o nastepujace
stwierdzenie: duzo bardziej prawdopodobne jest to, Ze znacznie czg¢Sciej news o po-
tencjale ogolnopolskim (np. wizyta Prezydenta RP w Rosji, dymisja Marszatka sejmu
etc.) dostanie si¢ na famy gazety regionalnej/lokalnej i bedzie stosunkowo wysoko
pozycjonowany (pierwsze pig¢ stron, a takze nierzadko zdjecie) niz news o potencja-
le regionalnym/lokalnym (np. eksmisja wielodzietnej rodziny z mieszkania przy ul.
Reymonta w miescie X etc.) znajdzie uznanie w oczach redaktoréw medidow ogolno-
polskich i zaistnieje na ktorej$ z dalszych stron dziennika. Dlatego tez uwazam po-
stulat metodologicznego oddzielenia analizy tematycznej mediow o zasiggu ogolno-
polskim od medidéw o zasiegu regionalnym/lokalnym za zasadny. Idac dalej tym tro-
pem i wypelniajac zalozenia modelowe proponowanych w ksiazce pojec ,,mediow
pierwszego i drugiego rzedu”, nalezy rozr6zni¢ dwa teoretyczne poziomy podziatu
mediow — ogllnopolski i regionalny/lokalny. Przy rownoczesnej Swiadomosci, ze te
dwa poziomy nie s3 od siebie catkowicie niezalezne i nierzadko w sposob realny na
siebie oddzialywuja (np. zapozyczenie newsa o potencjale regionalnym/lokalnym
z medium regionalnego/lokalnego do medium ogdlnopolskiego). W takim przypad-
ku nasza definicja rozszerzajaca dotyczytaby mediéw ogoélnopolskich, ktére publiku-
ja/emituja na co dziefn newsy o potencjale ogdlnopolskim oraz incydentalnie zapozy-
czaja newsy o potencjale regionalnym/lokalnym od medidéw regionalnych/lokalnych.
Dzigki takiej perspektywie metodologicznej nasza definicja wydaje si¢ jakby bardziej
Swiadoma, cho¢ wiemy, ze nie wyczerpuje ona wymogow skonczonej definicji, ktora
mozna byloby umiesci¢ w sfowniku terminologicznym medioznawstwa. Mozliwe, ze
w toku kolejnych badan bedziemy mogli ja bardziej uszczegdtowic i ,,zwielowymiary-
zowac”, zwlaszcza ze na drugim poziomie — medidéw regionalnych/lokalnych — wyste-
powalyby tez ,,media pierwszego i drugiego rzedu” niezaleznie od pierwszego, ogol-
nopolskiego poziomu. Unikatowa informacja w dzienniku regionalnym o wadliwych
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studzienkach przy ul. Chiopskiej w gminie X mogtaby by¢ powielona przez jaka$ ga-
zete lokalna lub dzielnicowa lub przez jaki§ biuletyn urzedu gminy. W tym przypad-
ku dziennik regionalny bylby ,,medium pierwszego rzgdu”, natomiast gazeta lokalna
czy dzielnicowa lub biuletyn urzedu gminy — ,,medium drugiego rzedu”.

Jedli chodzi o agencje informacyjne, to prof. Sonczyk ma w petni racje, dywagujac
nad tym, czy powinny one zostaé zaliczone do grupy ,,mediéw pierwszego rzedu”.
Nieumieszczenie agencji informacyjnej wydaje si¢ wiec wylacznie niedopatrzeniem
redakcyjnym z naszej strony, gdyz tworzac definicje ,,medidow pierwszego rzedu”,
mieliSmy takie agencje, jak: PAP, KAI, TAI w pamieci. Niestety, w tym przypadku za-
brakto starannoSci, przez co nie zostaly one wigczone do omawianej definicji.

W tym miejscu warto pochyli¢ sie réwniez nad kwestia zapozyczania catoSciowe-
go lub czesSciowego informacji z np. Polskiej Agencji Prasowej przez dzienniki, stacje
radiowe i telewizyjne o zasiegu ogdlnopolskim. Pamigtajmy jednak, ze — zgodnie
z definicja ,,medidow pierwszego rzedu” — o oryginalnos$ci/unikatowosci newsow dane-
go medium o zasiegu ogdlnopolskim $wiadczy ich systematyczne wystepowanie, co
nie znaczy, ze jesli dziennik ogdlnopolski przy czesci publikowanych materiatow za-
pozycza czg¢Sciowo lub catosciowo informacje z depeszy PAP-u, to traci on swoja ory-
ginalno§¢/unikatowos¢ i przestaje by¢ ,,medium pierwszego rzedu”. W zadnym razie.
Agencje informacyjne — jak slusznie zauwaza prof. Sonczyk — sa ,,producentami in-
formacji” i one w znacznej mierze nadaja ton funkcjonowaniu mediéw o zasiegu
ogolnopolskim. Chodzi raczej o to, czy medium o zasiggu ogdlnopolskim ,,zadowala
si¢” depesza z PAP-u, czy tez moze wysyla w dane miejsce swojego reportera lub
dzwoni do bohatera wydarzenia i rozwija krotka informacje proweniencji agencyjnej
w szerszy artykul, ktory staje sie unikatowym/oryginalnym tekstem powielanym na-
stepnie przez ,,media drugiego rzedu”.

Profesor Sonczyk, omawiajac nasza definicje ,,mediéw drugiego rzedu”, podziela
watpliwos¢, ktora po czesci wyjasniliSmy powyzej, gdy ttumaczyliSmy zalezno$¢ migdzy
korzystaniem z depesz PAP-u a zwyczajnym powielaniem ich przez media ogdlnopol-
skie. Zwraca jednak rowniez uwage na ciekawsze i intrygujace zagadnienie. Otz ,,jak
kwalifikowaé pisma »zyjace« wylacznie z przedrukéw (np. »Angora«) lub zamieszcza-
jace na swoich tamach przedruki tekstow publikowanych wcze$niej w innych pismach,
z ktérymi wspdtpracuja na podstawie stosownych umow? Co wiecej, z punktu widze-
nia czytelnikdw »Angory« przedruki sa traktowane jako »oryginalne« materialy ofe-
rowane im przez redakcje, czego — jak sadze¢ — nie mozna zbagatelizowac”.

Na wstepie wyjasnijmy, ze mozna bez watpliwoSci sklasyfikowaé — jak wyrazit si¢
profesor — ,,pisma »zyjace« wytacznie z przedrukdéw” jako ,media drugiego rzedu”.
One po prostu powielajg informacje juz opublikowane gdzie indziej, majace zasieg
ogolnopolski. Ich wktad w dyskurs jest bardzo ograniczony i sprowadza si¢ tylko do
powielenia zdarzen i argumentdw, ktore w dyskursie medialnym juz wystepuja. Tak
wiec ,,Angora” jest bezsprzecznie, powiedzielibySmy — programowo, ,,medium dru-
giego rzg¢du”. Nie ma tu najmniejszych watpliwoSci.
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Zaciekawily mnie natomiast watpliwosci prof. Sonczyka odnos$nie do punktu wi-
dzenia czytelnikow ,,Angory”, przez ktorych — jak stwierdza nasz recenzent — ,,;sa
traktowane jako »oryginalne« materialy oferowane im przez redakcj¢”. Moje zainte-
resowanie wynika z faktu, iz od zawsze wydawalo mi si¢, ze w polskiej tradycji me-
dioznawstwa w centralnym miejscu zakresu zainteresowan badaczy mediow byt prze-
kaz, badane medium i wszystko to, co jest zwigzane z powstawaniem medium — pra-
ca redakcji, sklad redakcji, linia programowa, stylebook, relacje dziennikarskie, od-
dzialywanie tworcow przekazu na przekaz, finalna posta¢ przekazu etc. By ujac to
bardziej obrazowo. W relacji NADAWCA - PRZEKAZ - ODBIORCA medioznaw-
ca lokuje swoje zainteresowanie raczej miedzy NADAWCA a PRZEKAZEM. Rza-
dziej na relacji PRZEKAZ a ODBIORCA (np. badan agenda-setting, w ktorych ko-
rzysta si¢ z wynikow badan sondazowych, a przez co niezbedna jest znajomo§¢ meto-
dologii badan socjologicznych z interpretacja wskaznikoéw i rownan na czele). Jest to
oczywiScie ze szkoda dla nauki o mediach. Ograniczenia materialne, techniczne
i organizacyjne tym bardziej nakierowuja zainteresowania badawcze medioznawcy
na relacie NADAWCA a PRZEKAZ. Warto rOwniez pamig¢tad, ze to, w jaki sposdb
przekaz oddziatuje na odbiorce, jak rozumie przekaz nadawcy, co z niego dla odbior-
cy wynika, czy przekonuje on do czego$ odbiorce, jest domena gidéwnie socjologii,
psychologii, antropologii czy etnografii, z ktérych poniekad — co nalezy podkre§li¢ —
wywodzi si¢ nauka o mediach. W zwigzku z powyzszym medioznawce interesuje ra-
cze] NADAWCA, PRZEKAZ oraz zachodzace miedzy nimi relacje. Dopiero w dal-
szej czesci — jesli pozwalaja mu na to Srodki organizacyjne i techniczne — moze po-
chyli¢ si¢ nad odbiorem przekazu i skorzysta¢ z szerokiego repertuaru metod socjo-
logicznych. Nie zapominajmy jednak, Ze stricte medioznawcza metodologia, jaka jest
analiza zawartoSci (ang. content analysis) ma wyrazne ograniczenia, ktore ze swej
istoty zawezaja medioznawcze pole badawcze. Za pomoca analizy zawarto§ci mozna
bada¢ wielowymiarowo relacjc NADAWCA a PRZEKAZ oraz doktadnie zdiagno-
zowal charakter, strukture, perswazyjnoS¢ przekazu, a nawet wyznaczone przez
nadawce dla danego przekazu cele. Jednoczes$nie analiza zawartoSci jest bezuzytecz-
na w badaniu tego, w jaki sposob na dany przekaz reaguje odbiorca medium. Medio-
znawca moze antycypowac wrazenia czy nawet reakcje odbiorcy na podstawie do-
Swiadczenia badawczego, z ktdrego wynika, iz na danego typu przekazy, o danej mor-
fologii jezykowej i perswazyjnej — przy zalozeniu, ze odbiorca rozumie wszystkie sto-
wa, ktore czyta/slyszy w badanym medium — mozna oczekiwac okreslonej interakcji.
Jednakze, by poczyni€ tego typu sugestie, musi najpierw doktadnie dowiedzie¢ si¢, do
kogo trafia dany przekaz medialny i mie¢ w pamieci socjologiczno-psychologiczny
obraz grupy odbiorcéw. A to, jak wspomnieliSmy wczes$niej, zdaje si¢ by¢ raczej ce-
lem badan socjologicznych, psychologicznych i w coraz wigkszym stopniu antropolo-
gicznych i etnograficznych. Co nie znaczny wcale, ze medioznawca ma rezygnowac
czy tez jest zwolniony z badania reakcji odbiorcow na przekazy medialne. Powinien
to czynic jak najczesciej — pozwalaja mu na to Srodki organizacyjno-techniczne. War-
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to jednak pamigtac, ze to wlasnie medioznawcze pochylenie si¢ nad przekazem i je-
go tworca (NADAWCA — PRZEKAZ) jest wartoscia dodana do dorobku i osiagniec
nauk socjologicznych, z ktérych nauka o mediach bierze swoj poczatek.

Analiza zawartoSci, rdzennie medioznawcza metodologia, nie da nam odpowiedzi
na to, jak wyglada relacja PRZEKAZ a ODOBIORCA, czyli jak czytelnik/widz/stu-
chacz reaguje na dany przekaz. To jest jednak jej swoistg zaleta, gdyz pozwala medio-
znawcy skupic si¢ na zagadnieniach i zjawiskach, ktoére w znacznej mierze pomijaja
pozostale dyscypliny badawcze. Dlatego tez watpliwosci prof. Sonczyka odnos$nie do
»Angory”, tygodnika przedrukow, i tego, jak ja traktuja jej odbiorcy — jako medium
oryginalne, ,medium pierwszego rzedu”, gdyz po raz pierwszy czytaja dane teksty za
jego posrednictwem — z punktu metodologicznego i typologicznego s3 dla medio-
znawcy drugorzedne. Zwtlaszcza przy konstruowaniu naszego ,,dynamicznego mode-
lu tworzenia wizerunku przez media”. Medioznawce, tworzacego modele i typologie
Srodkoéw masowego przekazu, nie interesuje w pierwszej kolejnosci to, w jaki sposob
ODBIORCA traktuje uzytkowane media — czy uznaje je za ,,media pierwszego czy
drugiego rzedu”. W tym kontekScie subiektywizacja tego typu jest bezuzyteczna.
(Mam jednak $wiadomo$¢, ze bylaby ona nieoceniona podczas analizy odbiorcow
,»Angory” i tworzeniu profilu psychologiczno-socjologicznego czytelnika magazynu.)
Precyzujac — to, ze pan Kowalski nie czyta gazet, a kupuje raz na tydzief ,,Angore”
i tam dowiaduje si¢ dopiero o newsach, ktore juz dawno obiegly famy dziennikow,
jest mniej istotne dla badanego przez medioznawce NADAWCY czy PRZEKAZU,
a tym bardziej przy tworzeniu teoretycznych modeli porzadkowania mass mediow
i przeptywu informacji mi¢dzy nimi. Dla medioznawcy wazne jest to, w jaki sposdb
»Angora” wypelnia swe famy i czy robi to za pomocg swoich dziennikarzy, reporte-
row, ktorzy pisza artykuly uzupetniajace dyskurs o nowe newsy. Jesli po prostu po-
wiela teksty z innych gazet, jest zwyczajnym ,,medium drugiego rzedu” bez wzgledu
na wrazenia pana Kowalskiego, ktdry czerpie informacje o $wiecie, o dyskursie pu-
blicznym tylko z ,,Angory” raz na tydzien.

W dalszym toku recenzji prof. Sonczyk stwierdza, ze zaproponowany przez nas
model ,,nie tylko niczego nie wyjasnia, ale wrecz przeciwnie — mnozy watpliwosci”.
Z tym stwierdzeniem niepodobna si¢ zgodzi¢. Wydaje si¢, ze nasz recenzent w toku
swojego wywodu zapomniat, ze komentowany ,,dynamiczny model tworzenia wize-
runku przez media” dotyczy wizerunku. Zostal stworzony na potrzeby monitoringu
wlasnie tego aspektu czyjej$ lub czego$ aktywnoSci w sferze publicznej, medialne;.
Dzigki okresleniu, co dla czyjego$ (np. premiera Donalda Tuska) Iub czego$ (firmy
MTResearch) wizerunku jest ,,medium pierwszego rz¢du”, a co ,,medium drugiego
rzedu” oraz kolejnego rzedu ma przemozne znaczenie, gdyz zalezy od tego ustalenie
charakteru monitoringu mediéw oraz odpowiedniego analizowania i porOwnywania
jego wynikow. Dzigki temu mozna w szybki sposdb okresli¢ kanaly przeptywu do-
brych/ztych informacji, ksztaltujacych wizerunek naszego klienta oraz ich rezonans
spoteczny — impakt medialny (na podstawie danych naktadu, sprzedazy, liczby emi-
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sji, czasu emisji, liczby odston, zasiegu danego medium etc.). Z tej perspektywy ow
model bezsprzecznie spelnia swoje zadanie i jest uzyteczny. Z punktu widzenia me-
dioznawczego, o czym napisano powyzej, nasz model stanowi pewna og6lna, prosta,
cho¢ catoSciowg propozycje, noszaca znamiona paradygmatycznego spojrzenia, dia-
gnozowania przeptywu informacji i ich oddzialywania.

Na kolejnych kartach recenzji prof. Sonczyk komentuje druga, praktyczng czgsc
ksigzki, stanowigca raport badawczy z kryzysowej analizy wizerunku Ryszarda Krauze-
go z przetomu sierpnia i wrze$nia 2007 r. we wszystkich ogdlnopolskich, prestizowych
(broadsheet) dziennikach. Nasz recenzent nieslusznie zarzuca nam, iz nie podaliSmy,
jakimi kryteriami kierowaliSmy si¢ przy ustalaniu proby tytulowej. Prof. Sonczyk nie
pokusit si¢ o pelne zacytowanie odpowiedniego fragmentu ze strony 143. naszej ksiaz-
ki po$wigconej wtasnie doborowi proby*, w ktorym staraliSmy si¢ w petni wytlumaczyé
czytelnikowi, co i dlaczego stanowifo probe badawcza. Nasz recenzent, niestety, wolaf
powyzszy passus podzieli¢ na mniejsze czesci i z kazda z nich polemizowac z osobna.

Dalej prof. Sonczyk zwraca uwage, ze nasz dobor proby byt niepetny — ,,a jest to
dla wiarygodnoSci wynikow badan prowadzonych metoda analizy zawartosci kwestig
bardzo wazna”. Wytyka, ze uzyte przez nas pojecia ,,dzienniki spoleczno-polityczne”
jest nieostre i wydaje si¢ by¢ niestuszne. Twierdzi, ze ,,do tej kategorii z pewnoScia na-
lezy zaliczy¢ rOwniez »Super Express«, »Fakt«, »Gazete Prawna«, »Puls Biznesu«.
Lepiej byloby postuzy¢ sie kategoria »dziennik uniwersalne«, wyrdzniana ze wzgledu
na profil tematyczny i krag potencjalnych odbiorcow, ale wtedy i tak do pigciu wybra-
nych do analizy nalezaloby dodac¢ oba tabloidy (albo przekonujaco uzasadni¢ ich po-
mini¢cie). Nie lekcewazylbym tych tytuléw chocby z uwagi na ich masowy naktad
i wysokie wskazniki zasiggu spotecznego (zwtaszcza »Faktu«)”. Niestety, nie mozemy

4 Do proby zakwalifikowaliSmy artykuly opublikowane na famach tych dziennikéw [»Dziennik
Polska Europa Swiat«, »Gazeta Wyborcza«, »Nasz Dziennik«, »Rzeczpospolita«, »Trybuna« - T.G.],
w dniach od 31.08.2007 do 7.09.2007, w ktérych przynajmniej raz padto nazwisko lub okre§lenie do-
tyczace Ryszarda Krauzego. Teksty, w ktorych nie pojawilo si¢ nazwisko ani inne okreslenie osoby
biznesmena nie zostato zakwalifikowane do badania. Dobdr takiej proby byt uwarunkowany przede
wszystkim okoliczno$ciami spoteczno-politycznymi. 31.08. to dzief zatrzyman: Janusza Kaczmarka,
Konrada Kornatowskiego i Jarostawa Netzla. Wtedy tez pojawiaja si¢ informacje o tym, ze organy
Scigania poszukuja znanego biznesmena, ktorym szybko okazal si¢ by¢ Ryszard Krauze. Co wiecej,
nastepnego dnia w gazeta pojawily si¢ informacje o konferencji ministra Zbigniewa Ziobry i zastgp-
cy prokuratora krajowego Jerzego Engelkinga, a jednocze$nie doniesienia o pierwszych spadkach
akcji spotek Ryszarda Krauzego na gietdzie, majacych miejsce na sesji w dniu 30.08. 7.09 to ostatni
dzien proby, gdyz tego dnia informacja o aferze zwigzana z wydarzeniami w hotelu Marriott zacze-
fa by¢ wypierana z tamow prasy przez wiadomosci dotyczace samorozwigzaniu Sejmu. Mamy wiec
do czynienia z prdba rozumowana (empiryczna). Proba zostata ograniczona tylko do prasy ze wzgle-
doéw organizacyjnych i technicznych: powiekszenie materialu o wiadomosSci telewizyjne, radiowe
i monitoring Internetu, przy tak kompleksowym kluczu kategoryzacyjnym, oznaczaloby koniecznos$¢
powigkszenia zespotu badawczego, a z powodu braku przeszkolonych 0séb byto to niemozliwe. Dla-
tego zdecydowaliSmy si¢ na wybor dziennikdw, jako medium najbardziej opiniotwdrczego i najcze-
Sciej cytowanego, a co za tym idzie z reguly lokujacego si¢ na pozycji medium pierwszego rzedu (ba-
danie Najczesciej cytowane media 2008 r. przeprowadzone przez Instytut Monitorowania Mediéw,
[za:] egospodarka.pl, 15.04.2008).” — Metody badania wizerunku ..., s. 143.



Rzecz o metodologii badan medioznawczych 161

si¢ w tej kwestii zgodzi¢ z profesorem. Po pierwsze, kategoria ,,dzienniki spofeczno-
polityczne” wydawala si¢ nam oczywista, cho¢ moze roztropniej bytoby dodaé, ze ba-
damy tylko dzienniki prestizowe, opiniotworcze (ang. broadsheet), dzigki czemu
uniknelibySmy nieporozumien. Pojecie ,,dziennikdw uniwersalnych” jest w moim od-
czuciu sztuczne i nic niemOwiace, gdyz tak naprawde sprawia, ze badacz dobierajacy
do proby badawczej tytuly z tej kategorii musiatby zaliczy¢ do niej wszystkie dostep-
ne na polskim rynku dzienniki, a to zwyczajnie mija si¢ z celem. Po drugie, analiza
zawartoSci 1 jej wyniki sa tyle warte, ile warta jest odpowiednio i roztropnie dobrana
proba badawcza, to znaczy, ze poréwnywane migdzy soba przekazy medialne sa
w rzeczywistosci porownywalne, czyli badane tytuly prasowe mieszczg si¢ w tej samej
medioznawczej kategorii, rywalizuja o tego samego czytelnika, oddziatywuja na sie-
bie tekstami, redakcje kazdej z tych gazet nie sa obojetne na to, co drukuje ich kon-
kurencja. Z tej perspektywy zrozumiale wiec jest, dlaczego poréwnujemy ,,Dziennik
Polska Europa Swiat”, ,Gazete Wyborcza”, ,,Nasz Dziennik”, ,,Rzeczpospolita”
i ,, Trybune”. Byly to w 2007 r. wszystkie ogdlnopolskie tytuly opiniotworcze, presti-
zowe, spofeczno-polityczne. Dzigki temu, wyniki uzyskane za pomocg analizy zawar-
toSci dla kazdego tytutu prasowego byly poréwnywalne. GdybySmy wiaczyli do tej
grupy tabloidy — ,,Super Express”, ,,Fakt” oraz tytuly branzowe — ,,Gazet¢ Prawna”,
,Parkiet”, ,,Puls Biznesu”, to o takim stopniu poréwnywalnosci, a wigc rOwniez wnio-
skowania na temat préby badawczej nie moglibySmy mysleé. ,,Super Express”
i ,,Fakt” nie rywalizuja o czytelnika ,,Rzeczpospolitej” czy ,,Gazety Wyborczej”. Te
grupy, jesli nie sg rozlaczne, to w niewielkim stopniu zachodzace na siebie. Jesli cho-
dzi o tytuly branzowe, to zakwalifikowanie ich do tej samej kategorii, co ,,Nasz
Dziennik” czy ,,Dziennik Polska Europa Swiat” bytoby nieporozumieniem. ,,Gazeta
Prawna” jest tytulem prawniczym, ktory pobieznie dotyka zagadnien polityczno-spo-
tecznych. Nie rywalizuje o czytelnika z ,, Trybung” czy ,,Naszym Dziennikiem”. (Czg-
Sciowo rywalizuje z ,,Rzeczpospolita” albo raczej z jej zottymi stronami, bo na pew-
no nie z bialymi stronami, ktore nas najbardziej interesowaly podczas badania.) ,,Par-
kiet” i ,,Puls Biznesu” sg tytutami przede wszystkim ekonomicznymi, gietdowymi,
a nie spoteczno-politycznymi. Podejmujg one tematy polityczne jakby obok ich gtow-
nego zainteresowania, tak wiec porownywanie wynikOw analizy zawartoSci tychze ty-
tuléw z wynikami np. ,, Trybuny” czy ,,Dziennika Polska Europa Swiat” byloby mato
efektywne. ,,Parkiet” i ,,Puls Biznesu” (dzienniki branzowe), tak jak ,,Fakt” i ,,Super
Express”, rywalizuja o czytelnika miedzy soba, w ramach swojej kategorii, jednak nie
rywalizuja o czytelnika z ,,Gazeta Wyborcza” czy ,,Naszym Dziennikiem”.
OczywiScie, przy analizie wizerunku — zwlaszcza w czasie kryzysu wizerunkowego
Krauzego — tak znanego biznesmena, nalezato wzia¢ pod uwage tytuly ekonomiczne,
takie jak ,,Parkiet” i ,,Puls Biznesu”, a nawet ,,Gazet¢ Prawna” — jak chce tego prof.
Sonczyk. Tyle tylko, ze ta analiza zawartosci powinna i$¢ rownolegle z analiza dzienni-
kow spoteczno-politycznych, prestizowych. Nie powinny one by¢ — tak jak postuluje
nasz recenzent — umieszczone w tej samej kategorii, gdyz to by wyniki raczej zamaza-



162 Tomasz Gackowski

to, niz rozjasnifo. Ponadto, naszym celem nie bylo zbadanie w ogéle wizerunku medial-
nego Ryszarda Krauzego. Gdyby taki byl cel tego przyktadowego badania, stworzone-
go na potrzeby ksigzki, dla uzmystowienia czytelnikowi metod badawczych, ktére mo-
g3 by¢ wykorzystywane przy badaniu wizerunku medialnego, to musielibySmy przede
wszystkim zbadac stacje telewizyjne, radiowe, internet oraz tygodniki, dwutygodniki,
miesi¢czniki etc. Na to zwyczajnie nie starczytoby czasu i miejsca w ksigzce. W przypad-
ku kompleksowego monitoringu wizerunku w mediach oczywiste jest, ze nalezatoby
monitorowac wszystkie Srodki przekazu. Jednakze, jak powiadam, byt to przykiad ana-
lizy wizerunku biznesmena w dyskursie politycznym na famach prestizowych dzienni-
kow ogodlnopolskich. Zawsze badacz i autor ksigzek pozostaje z dylematem — warto by-
toby zbada¢ wiecej, napisac wiecej, ale czy to w stosunku do wniesionego wktadu pra-
cy i Srodkow finansowych przyniesie proporcjonalnie wigcej spostrzezefi i wnioskow?
Na to pytanie musi odpowiedzie¢ sobie kazdy medioznawca i autor sam.

Warto jednak na potrzebny niniejszej polemiki jednoznacznie da¢ odpowiedz na-
szemu recenzentowi na pytanie: jak mdgtby zmienic€ si¢ raport badawczy i wnioski
z niego plynace, gdybySmy wiaczyli do proby badawczej takie tytuly, jak , Fakt”, ,,Su-
per Express”, ,,Gazeta Prawna”, ,,Puls Biznesu” i ,,Parkiet”? Ponizsze wykresy wyda-
ja si¢ potwierdzaé poczynione w ksiazce i bronione powyzej rozrdznienie na dzienni-
ki spoleczno-polityczne, prestizowe, tabloidy i dzienniki branzowe, negujace zarazem
zasadno$¢ tworzenia sztucznej subkategorii ,,dziennikdw uniwersalnych”, w ktorej to
mialyby znaleZ¢ si¢ wszystkie komentowane tytuly prasowe.

Na wykresach zaprezentowano zmiany objetosci tekstow (w procentach wydania
kazdego numeru — miara wzgledna), w ktorych padlo cho¢ raz nazwisko Ryszarda
Krauzego w okresie od lipca do wrze$nia 2007 r. Oddzielnie dla dziennikéw presti-
zowych i dla dziennikdéw branzowych oraz tabloidow. W analizowaniu krzywych dla
dziennikéw warto rozroznic trzy okresy, ktére wyraznie wida¢ na prezentowanej osi
czasu: okres przedkryzysowy (1.07-30.08.2007), w ktorym to Ryszard Krauze funk-
cjonuje jako biznesmen, wtasciciel spotek gieldowych; okres kryzysowy (31.08—
07.09.2007), ktory charakteryzuje si¢ wyraznym wzrostem objetoSci tekstow,
w ktorych pada nazwisko Krauzego. Wiasnie ten okres byl analizowany w naszej
ksiazce Metody badania wizerunku w mediach jako przyktad analizy wizerunku w kry-
zysie — od doniesien prasowych o tym, ze ABW poszukuje Krauzego (31 sierpnia) po
dziefi samorozwigzania parlamentu (7 wrzesnia). Owe ekstraordynaryjne wychylenie
wskazZnika potwierdza stuszno$¢ doboru rozumowanej proby w naszej ksigzce. I okres
pokryzysowy (8.09-30.09.2007), w ktorym mozna zaobserwowac spadek zaintereso-
wania osobg Krauzego, mniejsza liczbe tekstow, w ktorych pada jego nazwisko, oraz
czasowe, jednodniowe wzrosty zainteresowania zwigzane z przywolywaniem wyda-
rzeh z przelomu sierpnia i wrze$nia — aferg gruntowa, aktywnoscig medialna Janusza
Kaczmarka oraz prowadzona kampanig wyborcza, w tym z wojna PiS-u i PO na kli-
py wyborcze z udzialem aktora, przejmujaco podobnego do Ryszarda Krauzego,
wcielajacego si¢ w role filmowego oligarchy.
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Z pierwszego wykresu wynika, ze dzienniki branzowe (,,Puls Biznesu”, ,,Parkiet™)
ze wzgledu na programowe zainteresowanie gospodarka, ekonomia, gietda, maja
w wydaniach przedkryzysowych najwyzszy wskaznik objetosci tekstow, w ktorych pa-
da nazwisko Krauzego. Wiaze si¢ to z duza aktywnoscig Krauzego na rynku w lipcu
i sierpniu w zwiazku z debiutem na GPW jego spotki naftowej Petrolinvest oraz zaan-
gazowaniem Grupy Prokom w debiut spotki budowlanej Marka Stefanskiego — Pol-
Aqua. ,,Gazeta Prawna” wyraznie odstaje w tym zestawieniu, gdyz tak jak wczesniej
wspominali§my, jej gfownym zainteresowaniem jest prawodawstwo, a dopiero dalej
gospodarka czy polityka. Podobnie jak w ,,Pulsie Biznesu” i ,,Parkiecie” — po pierwsze
ekonomia, gospodarka, gietda, a dopiero dalej jako tto — polityka. Jesli chodzi o tablo-
idy, to ,istnienie” Krauzego zauwazyly dopiero w okresie kryzysowym, i to w sposdb
bardzo dynamiczny (,,Fakt” w dwoch wydaniach poswigcil ponad 20 proc. swojej po-
wierzchni na teksty dotyczace afery gruntowej vel przeciekowej), cho¢ ulotny.

Z kolei na drugim wykresie, prezentujacym krzywe dziennikdw prestizowych, widaé
w fazie przedkryzysowej niewielkie, wzgledem dziennikéw branzowych, zainteresowa-
nie osoba Krauzego. Jezeli si¢ ono pojawia, to niemal tylko w zwigzku z wyczekiwanym
przez rynek debiutem Petrolinvestu. W tym wzgledzie bardzo aktywna wydaje sie by¢
,Gazeta Wyborcza”, ktéra niemal dzien po dniu serwuje w dziale ekonomicznym ja-
kie§ nowiny z przygotowan do debiutu. Istnieje uzasadnione podejrzenie, ze mamy tu-
taj do czynienia z tekstami sponsorowanymi przez Grup¢ Prokom — przy jednym z ar-
tykutoéw z potowy lipca mozna nawet znalez¢ nawet reklame Petrolinvestu, ktora zache-
ca do wziecia udzialu w zapisach na akcje>. Ta kwestia szczegOlnie rzutuje na wydzwick
artykuldéw ,,Gazety Wyborczej” przed wybuchem kryzysu, w ktorych to najwiekszy
dziennik wyraznie dystansuje si¢ od doniesien (poczynajac od 9 sierpnia 2007 r.) kon-
kurencyjnego ,,Dziennika”® o jakim$ tajemniczym udziale Krauzego w aferze grunto-

5 Zob. T. Prusek, Polska bije rekordy w gietdowych debiutach, ,,Gazeta Wyborcza” 14.07.2007.

6 Z dzisiejszej perspektywy warto przy okazji wspomnieé, ze tytufem opiniotworczym, ktory naj-
dtuzej i nie szczg¢dzac miejsca pisat o aferze 40. pigtra hotelu Marriott, byt ,,Dziennik” (niemal do po-
fowy pazdziernika 2007 r.), dzieki wyraznej aktywnoSci jego dziennikarki §ledczej — Anny Marszalek.
W grudniu 2008 r. ,,Newsweek” opublikowal stenogramy z podstuchéw zalozonych Markowi Ziele-
niewskiemu, dyrektorowi Departamentu Komunikacji Korporacyjnej Prokom (bytemu zastepcy re-
daktora naczelnego ,,Wprost”), jego wspotpracownikowi, zajmujacemu si¢ PR-em Arturowi Wito-
szkowi (bylemu dziennikarzowi ,, Wprost”) oraz Wiestawowi Walendziakowi, wiceprezesowi zarzadu
Prokom Investments, pochodzacych z 44. tomu akt sprawy, dotyczacej afery przeciekowej. Wynika
z nich, ze PR-owcy Prokomu mieli naciskac¢ na Roberta Krasowskiego, redaktora naczelnego ,,Dzien-
nika”, aby nie dawat wiary doniesieniom Marszalek i ,,nie wpuszczal” jej na tamy ,,Dziennika”. Ude-
rza réwniez styl, w jakim panowie rozmawiajg przez telefon i umawiaja sig, co zrobig i z czym do ko-
go pojda. (zob. M. Duda, Jak PR-owcy Prokomu chronili szefa przed mediami, Newsweek.pl 5.12.2008
-  www.newsweek.pl/artykuly/sekcje/polska/jak-pr-owcy-prokomu-chronili-szefa-przed-media-
mi,29970,1 [dostep: 8.02.2010]; tenze, PR-owcy Krauzego chronili szefa przed... plotkq, Newsweek.pl
8.12.2008 — www.newsweek.pl/artykuly/sekcje/exclusive/pr-owcy-krauzego-chronili-szefa-przed-plot-
ka,29977,1 [dostep: 8.02.2010 r.]; zob. tez odpowiedz M. Zieleniewskiego na zarzuty ,,Newsweeka” —
Zieleniewski na PRoto o zarzutach News-weeka, PRoto.pl 9.12.2008 — www.proto.pl/informacje/in-
fo?itemId=56698&rob=Zieleniewski na_PRoto_o_zarzutach_Newsweeka [dostep: 8.02.2010];
O sprawie A. Marszalek — Anna Marszalek dla PRoto komentuje sprawe Prokomu, PRoto.pl
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wej. Mata objetos¢ tekstow komentujacych informacje ,,Dziennika” oraz sceptycyzm
(np. ,,»Dziennik« skojarzyt z aferg takze prezesa Prokomu Ryszarda Krauzego”’) moze
zastanawia¢ w Swietle ewentualnego spon-sorowania ,, Wyborczej” w zwiazku z relacjo-
nowaniem na jej tamach debiutu Petrolinvestu, zwtaszcza ze na poczatku okresu kry-
Zysowego oraz w czasie pokryzysowym czesto mozna bylo znalez¢ na famach ,,Gazety
Wyborczej” teksty sugerujace, ze Krauze byl ofiara nagonki, Ze nikt w pafistwie PiS-
u nie moze si¢ czué bezpieczny, a zwlaszcza bogaci, ktorzy powinni strzec sie, etct.
Jesli chodzi o ,, Trybune™ i ,,Nasz Dziennik”, ktore odstaja w wynikach, zwlaszcza za
okres przedkryzysowy, od pozostalych trzech duzych dziennikéw, to jest to zwigzane
Z tym, ze po prostu nie maja one wlasnych dzialéw ekonomicznych, dlatego tez ,,weszly”
one do dyskursu na temat Krauzego dopiero w fazie kryzysowej, jednak ze sporym zaan-
gazowaniem objetoSciowym. Jednakze ,, Trybuna” bardzo szybko, po samorozwigzaniu
parlamentu, traci zainteresowanie biznesmenem i skupia si¢ tylko i wylacznie na wybo-
rach i na — momentami zadziwiajacej swoja wyrazisto$cia i jednoznacznoscia — komuni-
kacji politycznej, majacej wesprzeé Lewice i Demokratow, a pograzy¢ PiS i wySmiaé PO?.
Gdy przyjrzymy si¢ omawianym tekstom pod katem ich charakteru, to zauwazymy
wyrazne rdznice mi¢dzy dziennikami spoteczno-politycznymi, tabloidami a dziennika-
mi branzowymi. W okresie przedkryzysowym dzienniki prestizowe interesuja si¢ glow-
nie politycznym aspektem dziatalnoSci Krauzego, czyli pogtoskami o jego zaangazo-
waniu w afere gruntowa vel przeciekowa, ktora bedzie nastgpnie powodem kryzysu na
poczatku wrzeSnia. Sporo miejsca — ale tylko w swoich dziatach ekonomicznych — po-
Swiecaja debiutowi Petrolinvestu — kondycji finansowej oraz planom rozwoju Grupy
Prokom (ewentualnej fuzji z Asseco Poland, ktora nastapifa we wrze$niu, wprowadza-
jac Krauzego znéw na famy prasy). Z kolei w tym samym okresie tabloidy w ogole nie
interesuja si¢ Krauzem, natomiast dzienniki branzowe w pelni skupiaja si¢ na debiu-
cie Petrolinvestu oraz dziatalnoSci catej Grupy Prokom. W ogdle nie podejmuja poja-

10.12.2008 — www.proto.pl/informacje/info?itemId=56714 [dostep: 8.02.2010]. Na tym tle wysoka ak-
tywno$¢ Anny Marszalek w opisywaniu afery 40. pietra hotelu Marriott na tamach ,,Dziennika” jest
chlubnym przykladem niezalezno$ci dziennikarskiej, mimo poteznych wplywoéw i naciskéw jednej
z najwiekszych korporacji w Polsce (Anna Marszatek pisata najwiecej na temat Krauzego w okresie
kryzysowym (8 razy) — zob. Metody badania wizerunku ..., s. 219 — a takze pokryzysowym).

7 Ziobro oskarza Kaczmarka, Kaczmarek oskarza Ziobre. Aut.: R. Kalukin i in., ,,Gazeta Wybor-
cza” 10.08.2007.

8 Na przykiad ,,0d wezoraj, od uwiezienia Janusza Kaczmarka, Konrada Kornatowskiego i Ja-
romira Netzla — nikt w Polsce nie powinien czu¢ si¢ bezpieczny. Ja tez nie czuje si¢ bezpieczny — nikt
nie wie, czy w chorej wyobrazni rzadzacych nie zostanie zaliczony w sktad jakiego$ »ukltadu« spisko-
wo-przestepczego” — A. Michnik, Uczciwe wybory bez Kaczyriskiego i Ziobry, ,,Gazeta Wyborcza”
31.08.2007; zob. tez np.: WROB, Ziobro ,,odgrzat” Krauzego, ,,Gazeta Wyborcza” 19.09.2007; A. Ku-
blik, Lis: PiS przystawito Solorzowi pistolet do glowy, ,,Gazeta Wyborcza” 22.09.2007; L. Kostrzew-
ski, Przedsigbiorcy mowiq: Nie dzielcie Polakow!, ,,Gazeta Wyborcza” 25.09.2007;

9 Na przyktad Warszawa pelna LiD-eréw, , Trybuna” 11.09.2007; Liderzy list — LiD, ,, Trybuna”
17.09.2007; Karta na cale zlo. LiD domaga si¢ wysokich standardow w polityce, ,,Trybuna” 19.09.2007;
»Dziennikowi” nie-biuletyn partyjny PiS-u, ,, Trybuna” 20.09.2007; Kopernik glosowatby na LiD, , Try-
buna” 24.09.2007; Albo LiD, albo nic. Wybory Lewicy, ,,Trybuna” 27.09.2007; Donald Tusk nie zna
Konstytucji. Smiech na sali, ,» Irybuna” 29-30.09.2007, i etc.
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wiajacych si¢ juz na poczatku sierpnia kwestii politycznego zaangazowania Krauzego
(albo lepiej wtracenia si¢) w jedna z akcji CBA. To wyraznie ukazuje wskazany hory-
zont doboru tematow, ktorymi zajmuja si¢ dzienniki branzowe. Uwazaja, zapewne
stusznie, ze ich czytelnicy, odbiorcy w pierwszej kolejnosci interesujg si¢ ekonomia, bi-
znesem i te informacje sa dla nich podstawowe. W przeciwiefistwie do dziennikow
prestizowych, dla ktérych polityka stanowi clou ich zawartoSci. Jest to kolejna istotna,
potwierdzona twardymi danymi, przyczyna wyodrebnienia tych dwdch typdw dzienni-
kéw. Tabloidy w tym wzgledzie tworza oczywisty, oddzielny typ gazety.

Jedli chodzi o okres kryzysu, to zainteresowanie kontekstem politycznej dziatalno-
Sci Krauzego zaczyna rowniez dominowaé w tytutach branzowych, czego mozna byto
sie spodziewac. Jednakze juz w okresie pokryzysowym wida¢ wyraznie powr6t dzienni-
kéw branzowych do wlasnej perspektywy patrzenia na dyskurs medialny i do wtasnej
ekonomicznej, gietdowej (,,Puls Biznesu”, , Parkiet”), prawniczej (,,Gazeta Prawna™)
narracji, raczej wolnej od kontekstu politycznego. W dziennikach prestizowych mamy
zgola odmienng sytuacje. Tytuly spoteczno-polityczne jeszcze przez dlugi czas wspomi-
naja Krauzego, gdyz politycy zdecydowali si¢ w swojej kampanii wyborczej uzy¢ ponie-
kad jego wizerunku, zatrudniajac do klipdw wyborczych aktora tudzaco podobnego do
biznesmena z Gdyni palacego w spocie tak ulubione przez prezesa Prokomu cygara.
Charakter obecnoSci Krauzego w dyskursie dziennikOw prestizowych, ich narracji,
w czasie kryzysu zmienil si¢ kategorycznie i raczej nieodwracalnie. Zdaje sie, ze kazde
nastgpne wspomnienie biznesmena z Gdyni po okresie kryzysowym bedzie wiazalo si¢
ze wspomnieniem afery gruntowej vel przeciekowej. Nawet niezwykle istotna informa-
cja z perspektywy biznesowej, ekonomicznej, a wiec polaczenie Prokomu z Asseco Po-
land, byla podawana w narracji politycznej, w ktorej przyczyn takiego obrotu spraw
szukano wtas$nie w aferze gruntowej vel przeciekowej. Tytuly branzowe réwniez w fazie
pokryzysowej wspominaja czasami w tekstach poSwigconych dziatalnos$ci gospodarcze;j
czy tez gieldowej Krauzego o aferalnej stronie medalu ostatnich tygodni, jednakze nie
probuja ttumaczy¢ niemal wszystkich decyzji biznesowych prezesa Prokomu z perspek-
tywy 40. pietra Hotelu Marriott. Im dalej od kryzysowego tygodnia z przelomu sierp-
nia i wrzeSnia, tym ramy narracyjne dziennikow branzowych szybciej powracaja na
wezesniejsze, dobrze znane tory — przede wszystkim gospodarka i wzgledy ekonomicz-
ne, biznesowe (,,Puls Biznesu”, ,,Parkiet”) lub prawne, jak w przypadku ,,Gazety Pra-
wnej”, ktora w ogdle przez caly badany okres nie wykazywata wigkszego zainteresowa-
nia rozgrywajacym si¢ spektaklem politycznym, nawet w czasie kryzysowym. Tak jakby
nie dostrzegata nadzwyczajnej istotnosci afery gruntowej vel przeciekowe;.

Powyzsze spostrzezenia stanowig zasadnicze rdznice narracyjne i dyskursywne wy-
roznionych typow dziennikdéw w Polsce — dziennikdéw prestizowych, takich jak: ,,Ga-
zeta Wyborcza”, ,Dziennik”, ,Rzeczpospolita”, ,Nasz Dziennik”, , Trybuna”l?,

10W przypadku ,, Trybuny” — pauperyzacja poziomu uprawianego tam dziennikarstwa (nagmin-
ne mieszanie komentarza i informacji, uzywanie licznych kolokwializméw, a nawet wulgaryzméw)
wskazuje raczej na jego tabloidalny charakter, mimo ze ,, Trybuna” zdaje si¢ nie walczy¢ o czytelni-
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branzowych, takich jak ,,Puls Biznesu”, ,,Parkiet” czy ,,Gazeta Prawna” oraz tabloi-
dow ,Faktu” i ,,Super Expressu”. Nie ma w niniejszej polemice miejsca na to, aby
w pelni przedstawi¢ pozostale wyniki z raportu dotyczace tematycznosci, objetosci
oraz ekspozycyjnosci artykutow dotyczacych Krauzego od lipca do wrzesnia 2007 r.
Jednakze moge zapewnic czytelnikow, iz Swiadcza one przeciw tworzeniu subkatego-
rii ,,dziennikdéw uniwersalnych”, promowanej przez prof. Sonczyka.

Puentujac watek raportu z badania wizerunku Krauzego, odnieSmy si¢ do ostat-
niej uwagi naszego recenzenta. Ot6z, w dalszej czgdci recenzji prof. Sonczyk wytyka
nam, ze dobrana przez nas proba czasowa (31 sierpnia — 7 wrze$nia 2007 r.) byla za
krotka: ,,w tak krotkim czasie, nie moze dostarczy¢ wynikow wiarygodnych ani repre-
zentatywnych”. Proba zostala tak dobrana, gdyz osoba biznesmena zaczeta w sposob
ekstraordynaryjny wystepowac na tamach dziennikéw dopiero od 31 sierpnia 2007 r.
—widac¢ to po liczbie wystgpien, odniesieni do jego osoby i miejsca mu poswieconego
na tamach gazet. Dowodem na to sa powyzsze wykresy oraz obszerne zestawienia
i analizy w ksiazce Metody badania wizerunku w mediach. Krauze sukcesywnie znika
z tamow gazet przez nastepne 3 tygodnie. Po 7 wrze$nia 2007 r. wida¢ spadek zainte-
resowania jego osoba, gdyz tytuly prasowe zaczely ,,zy¢” nowym newsem, jakim byto
samorozwigzanie sejmu oraz przygotowania do wyboréw — kto tym razem zawtadnie
duszami wyborcow. Wydaje sig, ze jest to rozwazna argumentacja wypetniajaca me-
todologiczne wymogi proby rozumowanej (empirycznej).

Powyzsza uwaga sktadnia mnie do tego, aby poczyni¢ pewna og6lng obserwacje, do-
tyczaca drugiej czeSci recenzji autorstwa prof. Sonczyka. Czytajac spostrzezenia nasze-
go recenzenta, mam nieodparte wrazenie, ze profesor nie do kofica zauwazyt cele, ja-
kie postawiliSmy przed soba. Ot6z zamieszczony w drugiej czesci ksiazki raport badaw-
czy dotyczyt analizy wizerunku w czasie kryzysu wizerunkowego, a wigc w sytuacji dla
Krauzego nietypowej, niestandardowej. Sens tworzenia raportéw kryzysowych na ko-
niec kazdego dnia oraz raport podsumowujacy tydzien, polega na tym, aby osoba zain-
teresowana potrafila szybko zdiagnozowac¢ Zrdodta kryzysu wizerunkowego i w jak naj-
szybszym tempie je wyeliminowaé albo przynajmniej zneutralizowac. Taki tez cel przy-
Swiecatl naszemu raportowi. Chodzifo o to, zeby codziennie nasz klient w okresie kry-
zysu wizerunkowego mogl otrzymac raport, diagnozujacy obecna sytuacja z propono-
wanymi dziataniami, ktore pozwolitby mu jak najszybciej wyj$¢ z wizerunkowego impa-
su. Z tej perspektywy argumentacja prof. Sonczyka, iz tylko badania panelowe prowa-
dzone na jak najszerszej probie mediow (prasie, radiu, telewizji i internecie) sa repre-
zentatywne i miarodajne, jest niecelna i dotyczy czego$ zupetnie innego. Profesor, wy-
liczajac cechy reprezentatywnego i wiarygodnego badania wizerunku medialnego os6b
publicznych, podat tak naprawde definicje kompleksowego, dlugoterminowego moni-
toringu wizerunku, ktory $wiadczymy rowniez jako firma badawcza MTResearch

ka ,Faktu” czy ,,Super Expressu”. Umieszczenie ,, Trybuny” w ktorej$ z kategorii pozostaje wiec
kwestia otwarta, tak samo jak jej spekulowany koniec. Zob. np. K. Wronowska, ,,Tiybuna” upada.
Przed kapitalizmem, Dziennik.pl [dostep: 19.07.2007].
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(www.mtresearch.pl), ale ma on niewiele wspdlnego z kryzysowym badaniem wizerun-
ku, ktdre rzadzi si¢ innymi prawami i ktdrego namiastke zaprezentowaliSmy na tamach
naszej ksigzki, badajac tylko dzienniki prestizowe. Nasz recenzent patrzy z perspekty-
wy badacza, ktory ma wiele czasu i moze swobodnie bada¢ przekazy przeszte, nie tro-
szczac si¢ o to, co zostanie opublikowane na tamach mediow jutro i jak powinien zare-
agowac na te wiadomosci klient — osoba/instytucja, ktorej wizerunek analizujemy. To
jest zasadnicza r6znica miedzy punktem widzenia profesora a autorami ksiazki. Nasz
raport badawczy byl namiastka badania kryzysowego w zakresie ogélnopolskiej, presti-
zowej prasy codziennej. Zauwaze tylko, ze inny klucz kategoryzacyjny musi zostac za-
stosowany przy badaniach longituidalnych czy tez panelowych dla zwykiego okresu,
nieaferalnego, w ktorym to wystepowanie w dyskursie medialnym osoby, np. Krauze-
go, bytoby ograniczone i rzadkie. Zupelnie innego klucza kategoryzacyjnego powinno
sie uzywa¢ w przypadku zdiagnozowania kryzysowego okresu wizerunkowego. Kom-
pleksowy monitoring mediéw powinien by¢ tak zaprogramowany, ze w krotkim czasie
badacz odnotuje nadreprezentatywno$¢ wizerunku jego klienta w mediach — wychyle-
nie w gore, ktore znamionuje kilkakrotnie wyzsza liczba wzmiankowan, zwigkszenie
liczby oraz nate¢zenia okreSlen perswazyjnych i nieneutralnych, dotyczacych wizerunku
klienta etc. Gdy badacz zaobserwuje takie zjawisko, to automatycznie wdraza kryzyso-
wy klucz kategoryzacyjny przygotowany na podstawie doswiadczen historycznych,
szczegOlowej rozmowy z klientem, informacji wewnatrzkorporacyjnych etc. OczywiScie
niebagatelng kwestig jest odpowiedni dobér mediéw monitorowanych. Dla kazdego
klienta nalezy wyznaczy¢ zakres aktywnoSci wizerunku medialnego. Otz nie ma sen-
su, aby zespot dbajacy o wizerunek na przyktad Jana Kulczyka zawracat sobie glowe ty-
godnikiem ,,Auto Swiat” czy ,,M0j Pies”. Przy doborze mediéw monitorowanych —
w zaleznoSci oczywiscie od budzetu grupy wizerunkowej — w pierwszej kolejnosci nale-
zy stworzy€ liste medidw, ktore docieraja do odbiorcow ustug/towardéw naszego klien-
ta, do kontrahentéw, do inwestoréw gietdowych, czyli — zgodnie z naszym ,,dynamicz-
nym modelem tworzenia wizerunku przez media” — do 0sOb, ktorych decyzje i opinie
na temat naszego klienta maja wymierny wplyw na dzialalno$¢ biznesowa, polityczna
czy spoteczng zleceniodawcy. Jednakze to, o czym pisze teraz, wychodzi znacznie poza
ramy naszej ksigzki i niniejszej polemiki.

Podsumowujac niniejszy artykut, z pewnoScia nalezy skierowa¢ podzigkowania do
prof. Sonczyka za jego krytyczne i inspirujace do przemyslen, do wypowiedzenia sie,
uwagi, w badz co badz chyba jednak pozytywnej recenzji naszej ksiazki Metody bada-
nia wizerunku w mediach. Nalezy wyrazi¢ tylko nadzieje, ze ta dyskusja w formie ko-
lejnych rozmdw, konferencji, artykutoéw, polemik i recenzji bedzie nieustannie wra-
ca¢ na tamy ,,Studiéw Medioznawczych”, gdyz szeroka debata na tematy metodolo-
giczne jest w Polsce bezwzglednie potrzebna.
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STRESZCZENIE

Artykul podejmuje probe polemiki nad zjawiskiem
tzw. medidw nowych. Autor zastanawia si¢, czy sto-
sowanie takiego nazewnictwa jest uzasadnione

w kontekscie etymologii i czeSciowo genealogii me-
didéw. Nawiazuje przy tym do opracowan klasykow
medioznawstwa, aby wskazaé specyfike mediow
wspolczesnych, przyporzadkowac im zakres oddzia-
fywania w ujeciu chronologicznym. Istotng kwesti¢
stanowi tu odwolanie do aktéw komunikowania ja-
ko podstawy definiowania form i poniekad zakresu
oddziatywania mediéw wspdtczesnych.
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Etymologia pojecia ,,media”

Popularnoéé zagadnien oscylujacych wokdt tematyki medioznawczej sprawila, iz wsrdd
prac naukowych, popularnonaukowych czy zgota pseudonaukowych znajduja sie
publikacje, w ktdrych poruszany jest watek tzw. mediéw nowych (ang. new media).
Niniejszy artykul podejmuje probe polemiki odnoSnie do zasadnoSci stosowania
cezury mig¢dzy starymi i nowymi mediami oraz tej formy nazewnictwa. Poruszone tu
zagadnienia dotycza podstaw medioznawstwa, opieraja si¢ na argumentach z zakre-
su etymologii pojecia, jego wlasciwej definicji, a takze sa logicznymi wywodami wyni-
kajacymi z analizy struktury najprezniej obecnie rozwijajacego si¢ medium, ktorym
jest internet.

W Stowniku wyrazow obcych PWN ,medium” to: ,(lac. medius = Srodkowy)
1) osoba podatna na wplyw hipnotyzera i latwo popadajaca w stan hipnotyczny.
2) osoba uwazana przez spirytystow za zdolng do odczuwania zjawisk telepatycznych,
posredniczaca rzekomo miedzy §wiatem materialnym a Swiatem duchow. 3) fiz. oSro-
dek, srodowisko, w ktorym zachodzi dane zjawisko™!.

Poruszajac zagadnienie etymologii pojecia, nalezy zwr6ci¢ uwage na XIX-wiecz-
ne znaczenie sfowa medium, ktérym okre§lano osobe o paranormalnych zdolno-
Sciach w dziedzinie spirytyzmu?. Ponadto konieczne jest powiazanie znaczenia z ter-
minami pokrewnymi lub uzupelniajacymi si¢ semantycznie w celu wskazania obe-
cnej, szczegdlnej roli mediow. Termin ,,media” moze réwniez odpowiadac takim po-

1 Stownik wyrazéw obcych PWN, red. J. Tokarski, Warszawa 1971, s. 462.
2 G. Zarazifiski, Komunikacja i media. Wprowadzenie, Siedlce 2006, s. 23.
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jeciom, jak: ,aparat”, ,no$nik”, ,kanal”, sygnal”, ,komunikat” oraz catej gamie
okreslen wtornych mediow technicznych3. Jednak bardziej istotne uzupelnienie wig-
ze si¢ ze zdefiniowaniem terminu , komunikowanie”, majacym tacinski zZrodtostow
(tac. communication), oznaczajacym wejscie we wspolnote oraz utrzymywanie z kim$§
stosunkow, co juz znamionuje bardzo duza pojemno$é znaczeniowa. Sledzac etymo-
logie — ktora wskazuje, iz w XIV w. termin rozszerzyt znaczenie na czynnosci zwigza-
ne z komunia, uczestnictwem i dzieleniem si¢, w XVI w. na czynnoSci transmisji
i przekazu, aby ostatecznie w ubieglym wieku by¢ synonimem dwu podstawowych sy-
tuacji (przemieszczania si¢ ludzi i przedmiotow w przestrzeni oraz przekazu informa-
cji na odlegto$¢) — mozna odnalez¢ wiele nierozerwalnych powigzan semantycznych
,mediow” i ,komunikowania”*. Dowodzi to wieloznacznosci pojeé, ktore juz w samej
swej definicji okreslaja, przynajmniej og6lnikowo, specyfike tego, czym sa media.

Wskazana podstawowa funkcja mediow, tj. przekaznika, stanowi podstawe wielu
rozwazan teoretycznych i mozna ja uznac za pierwszy — ogdlny wyznacznik tego, czym
sg media.

Czym sa media nowe?

Prébujac wyodrebnié atrybut nowosci medidéw, nalezy rozpoczaé od precyzyjnej
definicji tego pojecia. W literaturze naukowej mozna si¢ doszuka¢ dwu zasadniczych
uje¢ zagadnienia. Jak podaje Grzegorz Zarazifiski, media to:

»techniczne przekazniki, formy gromadzenia i magazynowania wiedzy i informacji,

— [...] rozszerzenie [...] mozliwosci lub granic ludzkiego ciata [...]. Wzajemny

zwiazek cztowiek versus medium powoduje, ze oba cztony tej relacji wptywaja
na siebie i warunkuja swoj rozwd;j™.

Powyzsze zdefiniowanie znamionuje trojczionowe ujecie mediow:
— materialne — jako materia niezbedna do zaistnienia aktu przekazu,
— organizacyjne — zbidr instytucji tworzacych przekaz publiczny,
— funkcjonalne — wedtug zadan, jakie wypelniajg, np. funkcja informacyjna, roz-
rywkowa itp.

Co zatem pozwala stwierdzi¢, iz media sa nowe, i czym moglyby si¢ cechowacé? Lev
Manovich proponuje wyodrebnié zjawiska okre§lane tym mianem w prasie popular-
nej przed usciSleniem wiasciwej definicji, wyrdzniajac: ,, Internet, witryny www, mul-
timedia komputerowe, gry komputerowe, CD-ROM-y i DVD, wirtualna rzeczywi-
sto$¢”. Ponadto rozszerza owg sfere o teksty i wizualizacje rozpowszechniane za po-
moca komputera. Pierwszym elementem, jaki kitoci si¢ z naukowym ujeciem zaga-

3 T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, Warszawa 2005, s. 19.
4 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 61.

5> G. Zarazinski, Komunikacja..., s. 24.

6 L. Manovich, Jezyk nowych mediéw, Warszawa 2006, s. 81.
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dnienia, jest infantylny i, co sam autor przyznaje, waski zakres definicji. Natomiast
lokowanie przez autora cezury miedzy nowymi a starymi mediami na okofo 1830 r.
(poprzez taczenie z wynalezieniem maszyny analitycznej Charlesa Babbadge’a i da-
gerotypu Louisa Daguerre’a), z uzasadnieniem, ze ,,nowe media sa wynikiem prze-
ciecia dwu odrebnych procesOw — historii technik obliczeniowych i historii technik
medialnych”, jest wynikiem odrzucenia wnikliwej analizy genealogii mediow, doko-
nanej przez wielu badaczy’. Ulokowanie poczatku nowych mediow w potowie XIX w.
kloci si¢ z tezg Alvina Tofflera, ktéra wskazuje na trzy fale rozwoju spoteczefistwa:
agrarng, przemystowa i informacyjna®. Kazdej z nich mozna przypisa¢ za Rogerem
Fidlerem odpowiednie mediamorfozy, tj. etapy w rozwoju mediow®. I chociaz ich
granice nie powinny by¢ SciSle sprecyzowane, ze wzgledu na fakt, iz zdecydowana
wiekszo$¢ wynalazkow nie jest dzietem jednego cztowieka, lecz uwieficzeniem pracy
i nurtu myslowego spoteczefistw danej epoki, to dominacja technologii w danym
okresie pozwala na nazwanie poszczegolnych okresow w dziejach, np. epoka pisma,
epoka druku czy tez telewizji. Przywotane fale rozwoju Tofflera §ciSle wiaza si¢ z ewo-
lucja struktury spotecznej, co pozwala na przypisanie im ramowych granic czasowych.
Fala agrarna przypada na okres spoteczefistwa feudalnego, przemystowa na wczesny
kapitalizm i socjalizm, gdzie motorem napedowym byly wielkomiejskie faktorie, na-
tomiast obecnie jesteSmy u progu fali informacyjnej. Zatem lokowanie poczatku
w Srodku epoki przemystowej medidw nowych, ktdre tak energicznie si¢ rozwijaja
(przypomnijmy, iz internet w obecnej formie, je$li mozna o takiej méwi¢ wobec tak
dynamicznie rozwijajacego si¢ zjawiska, ma dopiero niewiele ponad 15 lat) jest dos¢
kontrowersyjne i wskazuje raczej na masowos¢ mediow!. Niemniej nie wyklucza za-
sadno$ci stosowania nazewnictwa media nowe, lecz trzeba okresli¢ ich szczegbtowa
specyfike, odwolujac si¢ do wyznacznikow, ktore moga by¢ walorem odmiennosci.
Lev Manovich wskazuje, iz jednym z nich moze by¢ pige¢ czynnikdw wynikajacych
z nowego statusu mediow: reprezentacja numeryczna, modularnos$¢, automatyzacja,
wariacyjno$¢ i transkodowanie kulturowe!l. Jednak, jesli celem tego wywodu jest
okreslenie, czy media nalezg do kategorii ,,nowosci”, nalezy pamigtac¢ o ramach chro-
nologii pozwalajacej na interpretacje zjawisk zgodnie z ich faktyczng rola w danym
okresie. Uzasadnione zatem wydaje si¢ przywolanie za Goban-Klasem przynajmniej
ramowej genealogii ewolucji mediéw, a nastepnie przyporzadkowywanie do niej
okreslonych zjawisk. Goban-Klas wyr6znit nastepujace mediamorfozy: 4. pismo,

7 Tamze, s. 82.

8 A. Toffler, Tizecia fala, Warszawa 1997, s. 43—45.

9 T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, Warszawa 2005, s. 29.

100 dynamice rozwoju internetu dobitnie $wiadczy historia jego rozwoju. Od 1961 r., kiedy po-
faczono 4 uczelnie, internet nie tylko zaskoczyt blyskawicznym rozwojem swej struktury, ale takze
konotacjami spolecznymi o wymiarze globalnym. Wedtug danych firmy comScore World 3 — 45. Me-
trix, liczba internautéw przekroczyta w grudniu 2008 r. miliard uzytkownikéw — www.computer-
world.pl/news/334517/Liczba.uzytkownikow.internetu.przekroczyla.miliard.html).

L. Manovich, Jezyk..., s. 67, 83.
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druk, propagandg i informacje masowa, ikonosfere masowa, muzyke i sfowo skiero-
wane do mas, masowa taczno$¢, ucyfrowienie medidw, usieciowienie mediow, mobil-
no$¢ mediow!2.

Selekcja ta jest wielce pozyteczna, gdyz, po pierwsze, pozwala uporzadkowac
chronologi¢ zdarzen oraz przypisa¢ im zjawiska o charakterze ogblnospotecznym,
dotyczace danej mediamorfozy i, po drugie, moze, stuzy¢ klarownemu wskazaniu ce-
16w, specyfiki i struktury medidw, a takze spolecznych konsekwencji, ktore wynikaja
z wtargnigcia ich w funkcjonowanie spoteczefistwa.

Atrybutéw odmiennosci mediow nalezy doszukiwac si¢ nie poprzez wskazanie §ci-
stej cezury chronologicznej, lecz w specyfice podstawowych wyznacznikow wyodreb-
nionych przez Manovicha, tj. w reprezentacji numerycznej, modularnosci, automaty-
zacji, wariacyjnosci oraz transkodowaniu. Elementy stricte nowe to przede wszystkim
te, dla ktorych baza jest digitalizacja sktadajaca si¢ z probkowania i kwantyzacji. Ich
rozwo6j determinuja z jednej strony technologie cyfrowe, z drugiej formy ich wykorzy-
stania. Modularno$¢ jest wtasnie taka forma, gdyz niejako stanowi fraktalny schemat
struktury nowych mediow!3. Elementy mediéw sg tu podstawa do budowania kolej-
nych, bardziej ztozonych, i co istotne, niezaleznych od siebie fragmentéw, w konse-
kwencji do tworzenia nowej catoSci. Wérod wielu przyktadow mozna wymieni¢ choc-
by budowe dokumentu HTML (HyperText Markup Language). Rowniez te dwie ce-
chy (reprezentacja numeryczna i modularno$¢) zostaly wykorzystane jako element
budowy medidéw w procesie automatyzacji. Dotyczy on nie tylko tworzenia, ale i udo-
stepniania mediow i wbrew pozorom nie zamyka ich w $ciSle okreSlonych ramach,
lecz nadaje wariacyjnego charakteru poprzez ich plynno§¢. Wymienione diakrytyki sa
pochodna digitalizacji, jednak ostatnia cecha — transkodowanie — si¢ga giebiej niz do
podstaw materialnych czy tez technologicznych. Przenikaja si¢ tu dwie warstwy —
komputerowa i kulturowa. Jest to szeroki obszar refleksji naukowej, warto jednak
zwroci¢ uwage na podstawy, na jakich si¢ opiera, czyli poruszy¢ zagadnienie aktu ko-
munikowania w mediach nowych.

Media ,,nowe” w ujeciu wybranych schematow aktu komunikacji

Przyjmujac za M. McLuhanem, iz podstawowg funkcje medidéw stanowi przedtu-
zenie ludzkich zmystéw, mozna przyja¢, ze celem ich jest usprawnienie komunikowa-
nia. Natomiast za komunikowanie, jak wyzej wspomniano, uznaje si¢, w szerokim,
dwuaspektowym ujeciu, przemieszczanie si¢ ludzi i przedmiotow na odleglos¢ oraz
przekaz informacji na odleglo$¢!4. Bardziej adekwatng do omawianego zagadnienia
jest kwestia przekazu informacji. W takim rozumieniu mozna ja odnies¢ nie tylko do
Swiata ludzi, ale rowniez, zwierzat, a nawet roslin. Definiowanie tego procesu na ogdt
zaczyna si¢ od odmoéwienia elementéw aktu komunikacji, ktore to najczeSciej opiera

12 T. Goban-Klas, Cywilizacja..., s. 47-161.
13 L. Manovich, Jezyk. .., Warszawa 2006, s. 95.
14 B, Dobek-Ostrowska, Komunikowanie. .., s. 61.
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si¢ na Arystotelesowskiej triadzie: méwca — mowa — stuchacz (nadawca — komunikat
— odbiorca)’®. W literaturze przedmiotu mozna odnalezé co najmniej kilkanascie
schematéw aktow komunikacji, ttumaczacych procesy zachodzace miedzy jego ucze-
stnikami. Najwlasciwszymi modelami, ktore mozna odnie$S¢ do mediéw nowych, sa
przede wszystkim, kojarzone z ekspansja technologiczng, matematyczny schemat
przekazu sygnaldéw C. Shannona i W. Weavera oraz alternatywne modele komunika-
cji J.L. Bordewijka i B. van Kaama'¢. Schemat Shannona i Weavera odnosit si¢ pier-
wotnie wylacznie do transmisji sygnatow w uktadach technicznych, co juz nasuwa
skojarzenie ze specyfika medidow okreSlonych przez Manovicha jako nowe. Dopiero
pogtebiona analiza modelu pozwala na orzekanie, czy walor nowosci moze zosta¢ mu
przypisany. Jak pokazuje graficzne odwzorowanie, akt komunikacji realizowany jest
w okreslonych warunkach, pod wptywem czynnikoéw zachodzacych w akcie.
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informacji n ! Adresat
3 i
5 @ =
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W i
Nadajnik Nadany Odebrany Odhbiornik Przekaz
sygnat sygnat
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zakiocen

Wykres 1. Model transmisji sygnatéw wedtug Shanonna

Zrédio: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, tele-
wizji i Internetu, Warszawa 2004.

Podstawowym elementem, ktéry moze zostac¢ uznany za ,,nowy” w powyzszym sche-
macie, jest nadawca sygnatu. Internet przyczynit si¢ do demokratyzacji czynnikdw, opi-
sanych tu jako zrodto informacji, poprzez upowszechnienie dostepu do mozliwoSci
emitowania tresci w obrebie catego globu, chocby via domowe strony www. Brak cen-
tralnego punktu na Sciezce sygnalu, tj. mozliwoS$¢ omijania punktow chwilowo nieczyn-

15 Tamze, s. 62-64.
16 T, Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Inter-
netu, Warszawa 2008, s. 58, 77-78.
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nych, to podstawowe zalozenie idei internetu, a takze determinant nowosci takiego
sposobu przesytania informacji. Jak juz wspomniano, w komunikacji masowej doby
uprzemysltowienia, dysponentami Zrodta informacji byly potezne jednostki o charakte-
rze organizacji politycznych lub komercyjnych. Internet — wskazujac kierunek konwer-
gencji dotychczasowych mediow, w aspekcie rozwigzan technologicznych oraz wskaza-
nego aspektu tworzenia Zrodla informacji — moze zosta¢ uznany za medium nowe.
W istocie Zrodtami informacji przed okresem usieciowienia byly takze jednostki, nie-
mniej skala zasiggu ich potencjalnego oddziatywania radykalnie si¢ zwigkszyta. Zazna-
czy¢ nalezy, iz oddziatywanie jest tu ewentualnoscia, jesli chodzi o 0g6t spoteczenstwa.
W praktyce mozliwosci oddzialywania ma grupa osob, ktora dysponuje odpowiednia
wiedza lub/i Srodkami. Ponadto w kategoriach nowoSci mozna rozpatrywac kolejny ele-
ment — nadany sygnal, ktory transmitowany jest w formie cyfrowej, tj. pakietéw danych
opartych na kodzie binarnym. Wymaga to oczywiscie srodkéw technicznych o specyfi-
ce pozwalajacej na nadanie, transmisj¢ i odbidr sygnatu, a te niewatpliwie mozna uznaé
za odmienne od stosowanych w dobie transmisji masowej w rozumieniu Toffleral”.
Szczegdblowe omowienie charakterystyki i wymagan sprzetowych stanowi juz odrebne
zagadnienie, ktére w tym miejscu sprowadzitoby tok wywodu na inne tory. Aby skupié
sie na formach komunikacji, ktore mozna uznac za nowe, nalezy przyjrze€ si¢ alterna-
tywnym modelom aktow przekazu Bordewijka i van Kaama.
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Wykres 2. Alternatywne modele aktéw komunikacji wedlug Bordewijka i van Kaama

Zrédto: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, tele-
wizji i Internetu, Warszawa 2008.

17 Transmisja masowg jest rowniez wspOfczesna forma komunikowania via internet, podstawo-
wym determinantem takiej komunikacji jest upowszechniona dwukierunkowo$¢ transmisji, pozwa-
lajaca na konwersacj¢ w czasie rzeczywistym, a co za tym idzie — na mozliwo§¢ wystapienia tzw.
sprzezenia zwrotnego. Komunikowanie masowe w ujeciu tzw. drugiej fali Tofflera zaktadalo istnie-
nie duzych oSrodkéw transmisji sygnalu (organizacji), gdzie komunikowanie przebiegalo na ogdt
jednokierunkowo.
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Wszystkie warianty tego modelu podkreslaja dwa elementy:

— interaktywna komunikacje zakladajaca wystapienie tych elementéw komuni-
kowania, ktore byly dotychczas dostgpne wytacznie w kontaktach face to face,

— czeSciowe (gdyz korzysta sie z technologii, ktorej wlascicielami sa organizacje
majace t¢ wiedz¢) pominigcie oSrodkdw dysponowania wiedza i uzyskanie wia-
domosci bezposrednio ze zrodta.

Zakres tych rozwazan pozwala na wysnucie konkluzji dotyczacej dwoistej natury me-
didw, ktore juz z samej definicji, przytoczonej wyzej, traktowane sa jako wynik koeg-
zystencji idei przedtuzenia zmystow oraz Srodkow technicznych stuzacych ich wzmac-
nianiu. Podstawowg idea, nie funkcja, jest widzie¢ lepiej, méwié glosniej, przekazy-
wac swoje mySli na wieksza odlegtos¢. Funkcje, jakie media spetniaja, to nie tylko re-
alizacja owej idei, lecz wynik wzajemnej interakcji powstajacej w procesie komuniko-
wania migdzy dwoma osobami, osobg a grupa, grupami lub osobg (grupa) a maszy-
na. Realizacja tego procesu konotuje wiele zaleznoS$ci zar6wno o charakterze perso-
nalnym, jak i ogélnospotecznym. Okreslenie wptywu mediéw na zachowania jedno-
stek lub/i spoteczefistwa jest mozliwe, lecz wymaga pogtebionych badan, zwlaszcza
pod katem wystepowania zjawisk dotychczas niesklasyfikowanych. Warto zaznaczy¢,
iz mozna doszukiwac si¢ analogii zjawisk z dziedziny spoleczefistwa sieciowego oraz
historii rozwoju spolecznego i antropologii kultury. Przykladem niech beda narusze-
nia zasad panujacych w spolecznoSciach pierwotnych oraz nieprzestrzeganie regut
w danym Srodowisku sieciowym, skutkujace wykluczeniem z grupy. Jest to oczywiscie
daleko idgce uproszczenie, ale brak jest badan ujmujacych caly zakres zagadnien do-
tyczacych zachowan wynikajacych z egzystencji w Srodowisku mediow uwazanych za
nowe. Ujmujac w ramy nauki kwesti¢ funkcji mediéw, nalezy odwotaé si¢ ponownie
do czeSci sktadowych przywolanych aktow komunikacji. Wskazane elementy realizo-
wane s3 w obrebie tetrady McLuhana, ktéra dotyczy ogdéiu mediéw i nie wprowadza
zadnej cezury'8. Okresla ona funkcje mediéw, ktdrg mozna opisaé za pomocg naste-
pujacych pytan:

— co medium wzmacnia lub doskonali?

— co medium zastgpuje lub spycha na dalszy plan?

— czy wydobywa z przeszioSci to, co zostato odsuniete?

- w co dane medium si¢ przeobraza, osiggajac szczyt mozliwo$ci?!?.

Rozwijajac problem, co dane medium, w tym przypadku internet, wzmacnia lub do-
skonali, odnajdujemy:
— po stronie nadawcy komunikatu: zdolnos$¢ do transmisji sposobow wyrazania
mysli,

18 T. Goban-Klas, Media..., s. 304.
19 Tamze.
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— po stronie odbiorcy komunikatu: mozliwo$¢ korzystania z wigkszej liczby
zrodet informacji,

— na drodze sygnalu: nowe $ciezki i mozliwosci technologiczne transmisji (w tym
tez zakldcen) sygnatu.

Kwestia zastepowania lub spychania innych mediéw odnosi si¢ do mozliwosci kon-
wergencji w obrebie sieci, poza tym jest wpisana w cykl funkcjonowania oparty na za-
sadzie, iz nowszy wynalazek zastgpuje lub uzupelnia dotychczasowy. I tak, telegraf
optyczny zostal zastapiony przez elektryczny, a telefonia analogowa przez centrale
cyfrowe. Zdolno$¢ do taczenia i uzupetniania w jednym medium pozostalych jest
w tym przypadku wyznacznikiem nowosci. W przypadku internetu wydobyte z prze-
szlodci zostaly choéby kontakty face to face (wystarczy wymienic skype), ktore w do-
bie mediéw masowych drugiej fali zostaly zepchniete na korzy$¢ jednokierunkowych,
wizualnych form transmisji sygnatu. Natomiast zagadnienie, w co moze dane me-
dium si¢ przeobrazi¢, osiagajac szczyt swoich mozliwosci, jest — na tym etapie jego
bardzo dynamicznego rozwoju — raczej domena fantastyki naukowe;.

Zakonczenie

Podsumowujac, nie mozna da¢ jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, czy media
sa nowe, gdyz mamy do czynienia ze zbyt wieloma niejasnymi zagadnieniami, ktdre
nie zostaly dostatecznie opisane w literaturze naukowej. Wsrod nich na uwage zastu-
guje przede wszystkim wskazanie specyfiki ,,nowych mediow” oraz Sciste ich zdefinio-
wanie z uwzglednieniem szczegbtowej klasyfikacji form ekspresji za pomocg mediow
oraz spotecznych konotacji, jakie wynikaja z egzystowania danego medium w okre-
Slonej kulturze. Dynamike zmian struktury medidw mozna rozpatrywac¢ w dwu pod-
stawowych poziomach — plaszczyZnie idei oraz plaszczyznie technicznej (technolo-
gicznej). Dwoista natura medioéw sprawia, iz z jednej strony $rodki techniczne komu-
nikowania uznane moga by¢ za nowe, z drugiej idee i potrzeby, jakim odpowiadaja,
sg wcigz te same, cho¢ wyrazane w nieco inny sposob. Ponadto warto zauwazy¢, ze
rozw0j Srodkow technicznych dotyczy przede wszystkim wzmacniania zmystow, ktore
wspomagaly takze media poprzednich epok, tj. gtéwnie wzroku i stuchu. Badania
w zakresie pozostatych zmystow sa wciaz na etapie eksperymentu i nie osiggnety ska-
li masowej. To réwniez sprawia, ze stosowanie miana ,,media nowe” wydaje si¢ by¢
przedwczesne. Propozycja alternatywnego okreSlenia moze by¢ w tym przypadku po-
jecie ,,media wspodliczesne”.
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Sprawozdanie z trzeciej z cyklu
Oblicza Komunikacji konferencii
naukowej ,,Jezyk i kultura tabloidow”

Wroctaw, 29-30 czerwca 2009 r.

,Language and culture of tabloids” —
report from the 3rd Academic
Conference of The Faces

of Communication cycle

Wroclaw, June 29-30, 2009

,,Im nie podoba si¢ Wasza gazeta!” — pod takim tytutem, zdaniem redaktora Ma-
riusza Urbanka, mogtaby si¢ ukaza¢ w tabloidzie relacja z ogdlnopolskiej konferen-
cji, ktdra odbyta si¢ w czerwcu 2009 r. we Wroctawiu. Trzecie z cyklu Oblicza Komu-
nikacji interdyscyplinarne spotkanie naukowcOw tym razem poswigcono jezykowi
i kulturze tabloidow. Inicjatorem i organizatorem tego przedsiewzigcia byl Zaktad
Wspotczesnego Jezyka Polskiego w Instytucie Filologii Polskiej na Uniwersytecie
Wroctawskim pod kierownictwem prof. dr hab. Ireny Kamifiskiej-Szmaj.

Wybdr tematu wynikt, jak zapewnili gospodarze, przede wszystkim z potrzeby
podjecia otwartej dyskusji nad rolg tzw. mediéw tabloidowych w Polsce, a zwlaszcza
—nad ich wplywem na komunikacyjne i obyczajowe zachowania Polakow.

Uczestnicy konferencji reprezentowali miedzy innymi takie humanistyczne dzie-
dziny, jak: jezykoznawstwo, medioznawstwo, kulturoznawstwo, nauki polityczne, so-
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cjologie, psychologie, filozofi¢ (w tym etyke). Nie dziwi wigc fakt, ze tematyka przed-
stawionych referatow byta roznorodna: od jezykowego obrazu §wiata, przez kompa-
ratystyke, badania socjologiczne, po kwestie aksjologiczne i kulturotworcze.
Dwudniowa konferencja zostata podzielona na sesje plenarne i obrady w sek-
cjach. Jej pierwszy dzien podsumowano w czasie wieczornej debaty, do ktorej —
oprocz przedstawicieli nauki — zostali zaproszeni dziennikarze.
Podczas pierwszej sesji planarnej wygtoszono nastgpujace referaty:
— Jak podobne? Jak rozne? Dzienniki tabloidowe w odmiennych systemach me-
dialnych na swiecie, prof. Bogustawa Dobek-Ostrowska (UWr),
— Kontrasty w doborze srodkow jezykowych w prasie tabloidowej, prof. Halina Sat-
kiewicz (UW),
— Tabloidalna celebracja celebrytow. Kulturowa i polityczna wymowa zjawiska,
prof. Mirostaw Karwat (UW).

Profesor Dobek-Ostrowska przedstawila analize poréwnawczg tabloidow w wybra-
nych krajach. Nawiazata do badan Daniela C. Hallina i Paolo Manciniego, dotycza-
cych relacji miedzy systemami medialnymi a politycznymi. Odniosta si¢ do trzech
podstawowych modeli rozwoju systemOw medialnych i wykazata, ze — w zaleznoS$ci od
kraju — pod nazwa ,tabloid” moga kry¢ si¢ rézne typy gazet: od bulwaréwek po
dzienniki sportowe. Kolejny referat poswigcony byl jezykowi tabloidéw. Profesor
Satkiewicz zwrdcila uwage na specyficzny dobor Srodkéw jezykowych, ktére maja
charakter oceniajacy. W ostatnim wystapieniu prof. Karwat oméwil stosunkowo no-
we pojecia ,celebryty” i ,,celebrytyzacja”. Odwotat si¢ do cech charakterystycznych
wspolczesnego celebryty, ktérym moze by¢ nie tylko aktor, piosenkarka, ale takze po-
lityk i przedstawiciel nauki wystepujacy w mediach.
Podczas drugiej sesji plenarnej wygtoszono nastepujace referaty:
— tLamanie zasad grzecznosci jako atrakcyjna figura retoryczna, prof. Malgorzata
Marcjanik, dr Jagoda Bloch (UW),
— By¢ albo nie byc¢ — czyli rzecz o przestankach pozyskiwania uwagi, dr Ewa Mar-
ciniak (UW).

Druga sesje rozpoczely prof. Marcjanik i dr Bloch referatem po$wigconym budowaniu
atrakcyjnoSci tabloidow poprzez tamanie zasad grzecznoS$ciowych. Autorki zwrdcily
uwage na celowe przekraczanie norm grzecznoSciowych, ktére — mozna by rzec — sta-
to si¢ wspodlczesnym rodzajem toposu: wspolnym miejscem nieszanowania drugiego
cztowieka. Nastepne wystapienie poswiecone bylo tabloidom jako typowi mediow,
ktore zaspokajaja psychospoteczne potrzeby ludzi. Dr Marciniak odniosta si¢ do kon-
cepcji analizy transakcyjnej Erica Berne’a, w ramach ktérej méwi si¢ o zaspokojeniu
gltodu bodzcow, struktury i uznania. Wedtug referentki, ludzkie zapotrzebowanie na
aprobate i uwagg jest jednym z czynnikow sprzyjajacych popularnosci tabloidow.
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Podczas trzeciej sesji planarnej wygtoszono nastepujace referaty:

— Tabloidowy wizerunek ZUS-u, Iwona Kowalska (rzeczniczka prasowa Zaktadu
Ubezpieczen Spolecznych we Wroctawiu),

— Definicja kognitywna terminow ,tabloid” i ,,tabloidyzacja”. O pulapkach rozno-
rodnych znaczeri, prof. Bogustaw Skowronek (Uniwersytet Pedagogiczny
w Krakowie),

— Twoj glos w Twoim domu: cztery typy tabloidyzacji, dr Zbigniew Bauer (UP
w Krakowie),

-, Tabloidyczna produkcja” sensu i wartosci, ks. prof. Michat Drozdz (Papieska
Akademia Teologiczna w Krakowie).

Rzeczniczka prasowa wroctawskiego ZUS-u przedstawita gléwne problemy zwigza-
ne z wizerunkiem reprezentowanej przez siebie instytucji w kontekscie wspdtpracy
z mediami, a w szczeg6lnosci z prasa tabloidowa. Nastgpnie prof. Skowronek omowit
wyniki pilotazowych badan nad definicja kognitywna termindw ,,tabloid” i ,,tabloidy-
zacja”. Zauwazyl, ze respondenci zamiast krytycznego opisu i jezyka neutralnej
aksjologicznie diagnozy uzywaja w swoich definicjach wartoSciowania, obrazliwej le-
ksyki oraz wyraZnie zaznaczaja personalny dystans do tabloidow i tabloidyzacji.
W nastepnym wystgpieniu dr Bauer odnidst si¢ do historii polskiego systemu medial-
nego w kontek$cie zmian polityczno-spotecznych. Tak nakreSlone tlo postuzyto mu
do odrdznienia zjawiska tabloidow od znacznie powazniejszego w jego opinii proble-
mu, a mianowicie tabloidyzowania si¢ tzw. mediow elitarnych. Autor referatu zapro-
ponowal przewrotnie wprowadzenie wskaznika hipokryzji mediow, ktory pokazywal-
by, na ile media udaja, Ze nie s3 odmiana tabloidu. Ostatnie wystapienia ks. prof.
Drozdza poswigcone byto rowniez procesowi tabloidyzacji mediow oraz jego wply-
wowi na kreowanie kultury. Referent pofozyt szczeg6lny nacisk na zagadnienia aksjo-
logiczne.

By¢ moze duze zainteresowanie tematyka konferencji bylo jednym z powodow,
dla ktérego miodzi badacze komunikacji tabloidowej (studenci i doktoranci) zostali
zaproszeni do wzigcia udzialu w sesji plakatowej (posterowej). Organizatorzy zapro-
ponowali te nietypowa dla polskiej humanistyki forme prezentacji zainteresowan ba-
dawczych zamiast tradycyjnych wystapien. W wyznaczonym czasie kazdy z uczestni-
kéw konferencji mogt podej$¢ do autora plakatu i przedyskutowaé z nim przedsta-
wione problemy w mniej formalnej atmosferze. W tej czesci podjeto nastepujace te-
maty:

—  Wizerunek celebrity w polskiej prasie tabloidowej, Katarzyna Holojda,

—  Wizerunek kobiety w tabloidach, Katarzyna Lisowska,

— Zjawisko voyeuryzmu medialnego jako element obligatoryjny polskich tabloi-

dow, mgr Olga Biatek-Szwed,

— Sposoby przedstawiania zZycia prywatnego osob znanych na tamach tabloidu na

przyktadzie Kazimierza Marcinkiewicza, mgr Agata Wiacek,
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— Polityk(a) w tabloidzie — romans Kazimierza Marcinkiewicza na pierwszych stro-
nach w ,,Super Expressie” i ,,Fakcie”, mgr Krzysztof Jarzab,

— Mydli¢ oczy metaforqg — o zwigzkach frazeologicznych w polskich tabloidach,
Marta Wasik,

— Tabloidyzacja telewizyjnych programow informacyjnych na przykiadzie metafor,
mgr Katarzyna Wardzala, mgr Anna Szewczyk,

— Tabloidyzacja telewizyjnych przekazow informacyjnych, mgr Patrycja Dudek,

— Tabloidyzacja w jezyku informacji telewizyjnej, mgr Justyna Janus,

- Agata” pomiedzy ,postkomunistami” i ,religiinymi fundamentalistami”, czyli
czym jest i do czego stuzy ,fakt medialny”, Agnieszka Kaczor,

— Darmozjady, obiboki i zlodzieje. Politycy, urzednicy, administracja paristwowa
w ujeciu kognitywistycznym na tamach tabloidow ,,Fakt” i ,,Super Express”, mgr
Ewa Dulna-Rak, mgr Anna Niepytalska,

— Polityka w ,,Fakcie”, fakt w polityce, mgr Ewa Modrzejewska,

— O nietakcie w ,,Fakcie”. Elementy grzecznosci jezykowej w tabloidzie, mgr Joan-
na Jesionowska.

Pierwszy dziefi konferencji zakonczyla dyskusja naukowcdw i dziennikarzy, poprowa-
dzona przez prof. Jana Miodka. Wzi¢li w niej udziat: prof. Jadwiga Puzynina (UW),
prof. Janina Fras (UWr), prof. Aleksander Wozny (UWr), dr Jacek Wasilewski (UW),
Iwona Kowalska (rzeczniczka ZUS we Wroctawiu) oraz red. Mariusz Urbanek (,,Ga-
zeta Wyborcza” we Wroctawiu) i red. Jacek Antczak (,,Polska. Gazeta Wroctawska”).
W pierwszej kolejnosci prowadzacy o zabranie glosu poprosit prof. Jadwige Puzynine,
ktora miedzy innymi zauwazyla, ze w tabloidach mozna wyrozni¢ rzeczy i dobre,
i zte. Do drugiej kategorii przypisala pewna homogenizacje tresci polegajaca na tym,
ze tak samo pisze si¢ o sprawach powaznych i bfahych, waznych osobach i zupetnie
nieznanych. Odniosta si¢ rowniez do idei kultury, ktéra powinna by¢ oparta na uni-
wersalnych wartoSciach — niezaleznie od tego, czy chodzi o jej elitarny, czy popular-
ny, masowy wymiar.

Watek kulturowy kontynuowat dr Wasilewski, ktory stwierdzit, ze z epoki piSmien-
nosci przeszlismy do epoki wtornej oralnosci, z czym nie wszyscy potrafia sobie pora-
dzi¢. Dzi§ zamiast $wiata jednostki, mamy §wiat plemienny — Swiat telewizji. W for-
mie pisanej realizowany jest on poprzez tabloidy czy — jak woli méwi¢ dr Wasilewski
— poprzez gazety popularne. W nich ludzie czytaja o tym, co ich zawsze interesowa-
to: o zbrodni, seksie i sasiadach. Co wiecej, gazety popularne przekazuja opowiesci,
ktore od wiekow byly przekazywane w mitologii, w ludowych podaniach, przez we-
drownych dziadow. Celem gazet popularnych nie jest informowanie (biezace wiado-
mosci odbiorcy znaja juz z telewizji) i edukowanie, ale dostarczanie atrakcyjnej, bo
zrozumialej dla wszystkich rozrywki. Zdaniem dra Wasilewskiego tabloid jest przy-
ktadem tego, jakie narracje ciesza si¢ powszechnym zainteresowaniem w kulturze
popularnej. A t¢ tworza zwykli ludzie.
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Ciekawym glosem w dyskusji byly opinie zaproszonych dziennikarzy. Jak zapew-
nili organizatorzy, na konferencje zostali rowniez zaproszeni przedstawiciele tabloi-
dow, jednak zaden zaproszenia nie przyjal. Redaktor Mariusz Urbanek na wstepie
powiedzial: ,,Zastanawialem sie, prosze Panstwa, co z dzisiejszej debaty ukazatoby
si¢ jutro w tabloidzie, gdyby w ogole. Prosze wybaczy¢, ale te profesorskie analizy be-
da kompletnie nieinteresujace dla jakiegokolwiek tabloidu, ale gdyby si¢ ukazaly...
Ukazaloby si¢ duze zdjecie profesora Miodka, duze zdjecie pani profesor Puzyniny,
duze zdjecie profesora Woznego i wielki napis Im nie podoba si¢ Wasza gazeta!”. Ta-
ki wstep postuzyt prelegentowi do wskazania charakterystycznej cechy tabloidow,
mianowicie bardzo wysokiej identyfikacji gazet popularnych ze swoimi czytelnikami,
co jest ich sila. Paradoksalnie zalozenie identyfikacji stoi w sprzecznoSci z klasyczny-
mi zasadami dziennikarstwa, ktorych uczy si¢ studentow, tj. obiektywnoSci, wystucha-
nia obu stron, rzetelnoSci i etyki dziennikarskiej. Tabloidy pisza to, co ludzi mySla, i to
si¢ obu stronom oplaca. Dziennikarz zwrdcil uwage na zagrozenie plynace z innej
strony: ,,Problemem jest to, ze tabloidy traktuje si¢ jak normalna pras¢. To nie jest
normalna prasa — to jest prasa rozrywkowa. To nie jest prasa, ktéra ma ambicje in-
formowania, to nie jest prasa, ktra ma ambicj¢ ksztattowania dyskursu polityczne-
go. Nie — to jest prasa rozrywkowa. [...] Natomiast, jezeli telewizje, najpowazniejsze
publicystyczne programy w TVP 3, w TVN 24 zapraszaja do dyskusji jednego dzien-
nikarza z »Rzeczpospolitej«, jednego z »Dziennika«, jednego z »Faktu, to — prze-
praszam bardzo - to jest uszlachcenie tabloidow. Jezeli kolejna telewizja zaprasza do
dyskusji »Gazete Wyborcza«, »Polityke« i »Super Express«, to — przepraszam bardzo
— stawia na réwni co§, co nie jest gazeta”.

Do tego podstawowego (wczes$niej nieuczynionego) rozrdznienia na pras¢ infor-
mujaca i prase rozrywkowa nawigzywano jeszcze kilkukrotnie podczas drugiego dnia
konferencji.

W czwartej sesji plenarnej wygtoszono nastepujace referaty:

— Kultura tabloidow a jezyk, prof. Marian Bugajski (Uniwersytet Zielonogdrski),

— A newspaper edition and its issue: dialectics of interrelation (on the example of

a tabloid), prof. Irina F. Ouchvanova (Biatoruski Uniwersytet Pafistwowy),

— Publicznos¢ tabloidow jako elektorat, prof. Jerzy Bartkowski (UW).

Pierwszy referent wskazat na zaleznoSci migdzy tabloidyzacja mediéw, cechujaca si¢
obnizeniem poziomu intelektualnego materiatow dziennikarskich, a kompetencja je-
zykowa spoleczenstwa. Prelegent twierdzil migdzy innymi, ze w dzisiejszych mediach
maleje zakres zastosowania jezykowego kodu rozwini¢tego na rzecz kodu ograniczo-
nego. Z kolei prof. Ouchvanova, dziekan wydzialu Anglistyki i Komunikacji Jezyko-
wej Bialoruskiego Uniwersytetu Pafistwowego, przedstawita zalozenia metody anali-
zy tredci gazet. Zwrocita uwage miedzy innymi na zagadnienie kontekstu. Przywota-
ta rowniez pokrotce wyniki badan zawartoSci prasy w okresie pieriestrojki.
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Ostatni glos w tej czeSci konferencji dotyczyl perspektywy socjologicznej opisu,
ktora zaproponowat prof. Jerzy Bartkowski. Przedstawit on socjologiczny obraz prze-
cietnego czytelnika tabloidu z punktu widzenia jego politycznych pogladéw i poli-
tyczno-spolecznego zaangazowania. Dane pochodzity z Generalnego Sondazu Wy-
borczego z 2007 r.

Ponadto drugiego dnia konferencji cz¢$¢ dyskusji odbywala si¢ w sekcjach. Wy-
gltoszono w nich nastepujace referaty:

Marketingowy archetyp MIEOSCI I WSPOLNOTY jako sposéb tabloidyzacji
komunikacji politycznej w jezyku mediow, dr Pawet Nowak (UMCS),
Ekooszolomy burzqg domy, czyli o tabloidyzacji dyskursu ekologicznego, dr Mag-
dalena Steciag (Uniwersytet Zielonogorski),

O ,,bezpiecznej” prawdzie w tabloidach polskich i czeskich, dr Elzbieta Kacz-
marska (UW),

O polskim patriotyzmie z pilotem telewizyjnym w tle, dr Magdalena Parus-Jasku-
fowska (UWr),

Can Tabloid kill ,,The Times”?, Alena Popova (Bialoruski Uniwersytet Pan-
stwowy),

Przestrzen aksjologiczna mediow popularnych i jakosciowych, dr Jan Pleszczyn-
ski (UMCS),

Narracje w tabloidach. Moralny wymiar tabloidow, dr Jacek Wasilewski (UW),
Radio kontra tabloid, dr Grazyna Stachyra (UMCS),

Osiemnastowieczny pierwowzor polskiego tabloidu na przykiadzie , Kuriera Pol-
skiego” oraz ,, Uprzywilejowanych Wiadomosci z Cudzych Krajow”, dr Malgorza-
ta Dawidziak-Kfadoczna (Akademia im. Jana Dtugosza w Czgstochowie),
Tabloidy na polskim rynku — bilans zyskow i strat, dr Adam Szynol (UWr),
Nagtowki polskich tabloidow — obraz swiata i techniki retoryczne. Rozwazania
wstepne, dr Wojciech Kajtoch (UJ),

Content organization tendencies in printed and on-line versions of a tabloid (il-
lustrated by two discourse categories ,,theme” and ,,audience”), Liudmila Kour-
chak (Biatoruski Uniwersytet Panstwowy),

Fakty autentyczne i nieautentyczne, czyli o tabloidowych strategiach argumenta-
cyjnych, dr Piotr Lewinski (UWr),

Jezykowe wymiary tabloidyzacji, dr Danuta Kepa-Figura (UMCS),

Mitos¢ jako obiekt komercjalizacji w dzienniku ,,Fakt”, dr Joanna Smol, mgr
Katarzyna Klauzifiska (UAM),

Nauka i jej konteksty w e-wydaniach ,, Faktu”, dr Magdalena Piechota (UMCS).

Podczas piatej sesji plenarnej wygloszono nastgpujace referaty:

Tabloidyzacja dyskursu naukowego, prof. Jerzy Biniewicz (UWr),
W sidlach sensacji. Kulturowe Zrodta tabloidyzacji przekazow medialnych, prof.
Janina Hajduk-Nijakowska (UO),
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— Ekspresywizacja i emocjonalizacja naglowkow ,,Super Expressu”, dr hab. Wal-
demar Zarski (UWr).

Ostatnig sesje plenarng otworzyl wyktad poswigcony wykorzystywaniu przez tabloidy
elementoéw dyskursu naukowego, ktore u odbiorcéw miatyby podtrzymaé mit trium-
fujacej nauki jako narzedzia pozwalajacego zapanowac nad rzeczywistoscia, a jedno-
cze$nie uwiarygodniajacego wladze mediow. Zasygnalizowany natomiast przez dr.
Wasilewskiego watek powtarzalnosci pewnych opowiesci w kulturze, ktore wspotcze-
$nie opisywane sa migdzy innymi w gazetach popularnych, zostal szczegbtowo
omoéwiony przez prof. Hajduk-Nijakowska. Przywotala ona liczne przykiady — od kro-
nik Jana Dlugosza po wspoiczesne teksty kultury i badania etnograficzne. Odniosta
si¢ réwniez do pojecia faktoidu i dodata, Ze nadal mamy do czynienia z sensualnie
pojmowanym Swiatem, nazywanym popularnie tradycyjnym mySleniem ludowym.
Roznica jest taka, ze dzigki rozwojowi Srodkdw masowego przekazu spotecznosci,
poszukujac stabilnej wizji Swiata, moga korzysta¢ wspolczesnie z koncepcji podpo-
wiadanych przez media. Ostatni referat konferencji ,,Jezyk i kultura tabloidow” wy-
glosit przedstawiciel gospodarzy, dr hab. Waldemar Zarski, ktory skupil sie na jezy-
kowych wyktadnikach ekspresywizacji i emocjonalizacji tytuléw w ,,Super Expressie”.

Tym samym zakoficzyla si¢ trzecia interdyscyplinarna konferencja naukowa z cy-
klu Oblicza Komunikacji, organizowana co dwa lata przez wroctawski osrodek aka-
demicki. Pod taka sama nazwa ukazuje si¢ tez seria wydawnicza Uniwersytetu Wro-
clawskiego, bedaca jednoczesnie poklosiem naukowych spotkan. Pierwsze (kwiecien
2005) odbyto si¢ pod hastem ,, Perspektywy badan nad tekstem, dyskursem i komuni-
kacja”, czego efektem jest dwutomowa publikacja pod tym samym tytulem (2006).
Drugie (kwiecien 2007) poswigecone byto problemowi ideologii w komunikacji i zo-
stalo podsumowane w kolejnych tomach serii Oblicza Komunikacji. Ideologie w sto-
wach i obrazach (2008) oraz Ideologie codziennosci (2009). Referaty z tegorocznej
konferencji naukowej zostang réwniez opublikowane w dwoch czesciach, a data wy-
dania przewidywana jest na rok 2010 i 2011.
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deiach 22-24 listopada 2009 r. Wrocltaw, dzigki kolejnej Swietnej inicjatywie Pol-
skiego Towarzystwa Komunikacji Spotecznej, prowadzonego przez prof. Bogustawe
Dobek-Ostrowska, na trzy dni zamienit si¢ w miedzynarodowe centrum mysli nad
medioznawstwem. Podczas anglojezycznych obrad konferencji ,,Rozwdj teorii i ba-
dan agenda-setting. Migdzy Wschodem a Zachodem”, wspodtorganizowanej rowniez
przez Uniwersytet Wroctawski i DolnoSlaska Szkote Wyzsza, polscy badacze komu-
nikacji spofecznej mieli wySmienitg okazje do tego, aby wymienic si¢ wnioskami i do-
Swiadczeniami plynacymi z przeprowadzonych przez nich badan z wykorzystaniem
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teorii agenda-setting z naukowcami z calego §wiata. Do Wroctawia zjechali badacze
miedzy innymi z USA, Czech, Izraela, Hiszpanii, Litwy, L.otwy oraz oczywiscie z ca-
tej Polski.

Honorowym goSciem konferencji byt prof. Maxwell McCombs z Uniwersytetu Tek-
sanskiego w Austin (USA), nestor migdzynarodowego medioznawstwa, ojciec teorii
agenda-setting, opisujacej wplyw medidow na ksztatt i hierarchi¢ biezacych wydarzen
spoleczno-politycznych w §wiadomosci uzytkownikdéw mediow. W konferencji wzieli
udzial takze: prof. Wayne Wanta ze stanowego Uniwersytetu w Oklahomie (USA),
prof. Erkan Yiiksel z Uniwersytetu Anadolu w Eskisehirze (Turcja), prof. Rocio Za-
mora z Katolickiego Uniwersytetu San Antonio w Murcji (Hiszpania) i prof. Inta
Brikse z Uniwersytetu Lotwy w Rydze.

Idea badawcza, wokot ktdrej organizatorzy konferencji postanowili skupi¢ uwage
prelegentow, byla teoria agenda-setting — jej podstawy, teoretyczne zatozenia i ich
praktyczne odwzorowanie w badaniach nad komunikacja spoleczno-polityczna w roz-
nych czegSciach $wiata. Niemal wszystkie wystapienia byly po§wiecone wynikom badan
osadzonych w koncepcji wptywania mediow (media agenda) na wadze (policy agenda)
oraz spoleczenstwo (public agenda) stormulowanej w teorii agenda-setting. Dzigki
miedzynarodowemu charakterowi konferencji, prezentowane badania obejmowaly
bardzo szeroki zakres problemdow badawczych oraz w sposob interesujacy przedsta-
wialy geograficzno-kulturowe konteksty przeprowadzonych analiz.

W niedzielne popotudnie pierwszego dnia konferencji, zaraz po uroczystym powi-
taniu wszystkich gosci przez prof. Bogustawe Dobek-Ostrowska, obrady otworzyt
prof. Maxwell McCombs, podejmujac w swoim wystapieniu kwesti¢ rozwoju teore-
tycznych ram teorii agenda-setting w kierunku psychologii spotecznej. Wystapienie
profesora McCombsa byto podsumowaniem rozwoju teorii, ktorej poswiecit niemal
potowe swojego zycia, prowadzac ze swoim naukowym partnerem prof. Donaldem
Shawem doktadne badania, poczawszy od 1968 r. i wyboréw w Chappel Hill az do
czasOw wspolczesnych, w ktorych przedmiotem badan stajg si¢ kognitywne efekty od-
powiedzialne za zjawisko transferu agendy z mediow do Swiadomosci odbiorcédw.
Maxwell McCombs przedstawil takze dwa podstawowe kierunki w rozwoju koncep-
cji agenda-setting: doSrodkowy, polegajacy na dazeniu do precyzowania podstawo-
wych termin6w teorii, i odSrodkowy, wykorzystujacy ramy pojeciowe teorii do bada-
nia innych niz medialne form transferu informacji.

Prelegenci wystepujacy po prof. McCombsie w pierwszym panelu poSwieconym
rozwojowi badan nad teoria agenda-setting zwracali uwage m.in. na fakt, iz w dobie
nowych mediow informacyjnych, takich jak CNN czy BBC, aktualno§¢ badan opar-
tych na teorii agenda-setting nastrgcza pewnych watpliwosci, gdyz juz w momencie
przeprowadzenia sondazu agenda medidw zmienia si¢ i moze w znaczny sposOb
zmieni¢ transferowang za posrednictwem serwisOw informacyjnych hierarchi¢ waz-
nosci nowych lub tez po prostu zaktualizowanych informacji ptyngcych z nowocze-
snych kanaloéw informacyjnych w agendzie publicznej i politycznej. Wypada wtedy za-
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da¢ pytanie, co tak naprawde mierzymy i badamy, zwlaszcza, ze w Swietle powyzszej
obserwacji temporalno$¢ i wysoka zmienno$¢ agendy mediow nie jest bez znaczenia
dla pozostatych podmiotéw wymiany informacji — wladzy (policy agenda) i spoteczen-
stwa (public agenda). Prelegenci poruszali rOwniez zagadnienie relacji teorii agenda-
setting w prowadzonych badaniach do innych teorii opisujacych i strukturalizujacych
oddziatlywanie mediéw na spoteczenstwo i elity polityczne. (I tak na przyktad teoria
kultywacji zdaje si¢, wedtug prof. Amira Hetsroniego z Uniwersytetu Ariela w Sama-
rii, w Izraelu, dopetnia¢ wyniki teorii agenda-setting oraz jest podstawa do ttumacze-
nia efektdw teorii ,,ustalania porzadku™.)

W drugim panelu zatytulowanym ,,Badania i narzedzia teorii agenda-setting” prof.
Wayne Wanta z Uniwersytetu w Oklahomie przekonywat, aby prowadzone badania wy-
korzystujace teorie agenda-setting rozszerzy¢ rOwniez o internetowe kanaly komunika-
cyjne, takie jak: Twitter, Facebook czy Digg. Mimo ze wielu badaczy sceptycznie pod-
chodzi do mozliwosci rzeczywistego ustalenia ,,agendy internetu” (duza zmiennos$¢, dy-
namiczno$¢, dyspersja), to jednak badania prof. Wanty wykazuja, ze wiasnie nie-uzyt-
kownicy internetu (portali spofecznosciowych, informacyjnych etc.) sa bardziej podatni
na efekty teorii agenda-setting (wplyw agendy mediow) niz uzytkownicy szerokich zaso-
bow sieci internetowych. W innych wystapieniach prelegenci pochylali si¢ nad struktura
procesOw tworzenia si¢ publicznej agendy pod wptywem agendy mediéw. Dr Franciszek
Kalvas probowat wykaza¢ w swoich badaniach, iz relacje migdzy ustanawianiem perso-
nalnej agendy jednostki (perspektywa mikro) nie s3 tozsame z ustalaniem publiczne;j
agendy (perspektywa makro) oraz ze t¢ druga charakteryzuje zlozono$¢ i chaotycznosé
(brak wiarygodnego poziomu korelacji R-Pearsona migdzy pokryciem okreSlonymi
newsami mediow (media coverage), a hierarchig waznosci tematow w glowach ankieto-
wanych). Tym samym nie sposdb odpowiedzie¢ na pytanie, czy za proces ustalania agen-
dy odpowiada jaki§ konkretny mechanizm psychologiczny na poziomie mikro — jedno-
stka, a tym bardziej jak to si¢ ma do publicznej agendy na poziomie makro — spoleczen-
stwa. Zblizona perspektywe zaprezentowala w swoim wystgpieniu dr Raquel Rodriguez
z Uniwersytetu Juana Carlosa w Madrycie, w ktorym przedstawita wyniki analizy trans-
feru agendy od wyktadowcy do studentow w trakcie prowadzonych zajec.

Pierwszy dziefi obrad zakonczyl si¢ wspdlng kolacja w restauracji pieknego Hote-
lu Jana Pawla II na Ostrowie Tumskim, w ktdérym zreszta odbywaly si¢ obrady
w pierwszym i trzecim dniu konferencji. Organizatorzy w petni zadbali o sprzyjajaca
do wymiany opinii i do§wiadczef atmosfere, dzigki czemu rozmowy nie miaty kofica
i trwaly do p6Znych godzin wieczornych.

Drugi dzien obrad rozpoczat sie w gtownym gmachu Uniwersytetu Wroctawskie-
go, w przepieknym Oratorium Marianum, wykfadem prof. Maxwella McCombsa,
promujacym polski przektad ksiazki Setting the Agenda. Mass Media and Public Opi-
nion, wydanej nakladem Wydawnictwa Uniwersytetu Jagiellofiskiego!. Dzigki temu,

1 M. McCombs, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna, Krakéw 2008.
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iz obrady drugiego dnia konferencji byly otwarte, zabytkowa sala wroctawskiej uczel-
ni pekata w szwach. Na wyktad prof. McCombsa przybylo wielu profesoréw i dokto-
réow z roznych wyzszych uczelni z catej Polski oraz rzesze studentdéw dziennikarstwa,
politologii oraz nauk spotecznych Uniwersytetu Wroctawskiego. Po wystapienia prof.
McCombsa, poproszono go o wreczenie nagrody za najlepszy — wedtug Polskiego
Towarzystwa Komunikacji Spotecznej — polski doktorat roku 2008 z zakresu komu-
nikowania masowego dr Teresie Stawifiskiej za prace Zarzqdzanie przedsigbiorstwem
prasowym na przykladzie spotki Ouest-France S.A., napisang pod kierunkiem prof. Te-
resy Sasinskiej-Klas.

Po tej uroczystej chwili, rozpoczeto drugi dzien obrad panelem zatytutowanym
»Agenda polityczna i agenda medialna”. W ramach tej sesji mozna bylo ustysze¢ wy-
stapienia traktujace o efektach teorii agenda-setting na podstawie badan mediow to-
tewskich w perspektywie finansowego i ekonomicznego kryzysu w latach 2008-2009,
analiz¢ wizerunkéw kandydatéw i ich konsekwencjach w percepcji wyborcow pod-
czas wyboréw regionalnych w Hiszpanii, badanie informacji miedzynarodowych
w stowackich serwisach informacyjnych pod katem iloSciowym — ile miejsca poswie-
cano doniesieniom z danych krajow — oraz jakoSciowym — w jakim konteks$cie mowio-
no o danych pafstwach, analiza wplywu litewskich mediow na ustalanie polityki za-
granicznej Litwy (agenda medialna — analiza zawartoSci a agenda polityczna — bada-
nie ankieterskie w§rdd urzednikéw ministerstwa spraw zagranicznych Litwy). Wsrod
wystapien polskich badaczy dominowaly tematy po$wigcone wyborom parlamentar-
nym (2005 i 2007 r.) w Polsce oraz eurowyborom z czerwca 2009 r. Wyjatkiem byto
wystapienie Justyny Woznej z Uniwersytetu Wroctawskiego, ktora mowita o tym, ile
miejsca kwestiom dotyczacym Polski poSwigcily niemieckie media podczas wybordw
parlamentarnych w 2009 r. w Niemczech. Fakt, iz w§rdd polskich badaczy przewaza
tematyka wyborcza, stanowi warty zastanowienia si¢ rys polskiej nauki o komuniko-
waniu. Zainteresowanie wyborami moze wynikac z tego, iz w trakcie kampanii wy-
borczej duzo tatwiej jest dotrze¢ polskim badaczom do niezbednych do przeprowa-
dzenia badania, bazujacego na teorii agenda-setting, danych. Chodzi zwtaszcza o wy-
niki badan sondazowych (preferencji wyborczych, poparcia wyborczego etc.), ktorych
w trakcie wyborow jest niezwykle wiele i tatwo dostepnych. Wynika stad, iz prawdo-
podobnie wszystkie tego typu badania — zwlaszcza analizy zawartoS$ci pokrycia me-
diow - stuzg konkretnym sondazom, a klucz kategoryzacyjny, aby mogt by¢ skorelo-
wany z wynikami badan sondazowych, jest projektowany pod nie. Wigze si¢ to oczy-
wiscie z ograniczeniami finansowymi, czasowymi i technicznymi. Medioznawcy nie
maja mozliwosci samodzielnie zaprojektowac pytan sondazowych na podstawie toz-
samych zalozen dla prowadzonej analizy zawartoSci oraz przeprowadzi¢ badanie son-
dazowe na reprezentatywnej w skali catego kraju probie badawczej. Gdyby nie te
ograniczenia, to lepszym rozwigzaniem byloby przeprowadzanie sondazu dedykowa-
nego dla konkretnego badania opartego na teorii agenda-setting, niezaleznie od in-
stytucji badan opinii publicznej, niz dokonywanie analizy zawartoSci mediow pod ka-
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tem posiadanych wynikow sondazy przeprowadzonych przez inny podmiot w oderwa-
niu od naszego badania. Tak zaprojektowane badanie mogloby da¢ odpowiedz na du-
7o wiecej pytan, np. wplyw czynnikéw demograficznych, zwyczaje korzystania z me-
diow a transfer agendy mediow etc. Jednakze powyzszy postulat badawczy jest teraz
propozycja czysto teoretyczna, gdyz ograniczenia finansowe oSrodkéw akademickich
wykluczaja mozliwo§¢ autonomicznego projektowania i przeprowadzania sondazy
pod katem prowadzonego przez medioznawce badania na reprezentatywnej probie
wyborcow.

Drugi dzien obrad zakonczyt sie wytworna kolacja w eleganckiej restauracji
,»Opiz”, znajdujacej si¢ w samym sercu olSniewajacej starowki Wroctawia. Rozmo-
wom, zyczliwym polemikom, wymianom do$wiadczen oraz zartom nie bylo konca.
Organizatorzy potrafili trafnie dobra¢ miejsce i warunki do swobodnej wymiany zdan
poza salami obrad. Nie zapomnieli rOwniez zadba¢ o atmosfere wieczornych spot-
kan, podczas ktorych goscie z zagranicy mogli wiele dowiedzie¢ si¢ nie tylko o pol-
skich mediach, ale réwniez o polskiej kulturze, historii, kuchni, a przede wszystkim
goScinnosci.

Ostatni dzien konferencji zostal po§wigcony tematom z pogranicza medialnej
i publicznej agendy. Nie zabrakio innowacyjnego podejScia i spojrzenia na teori¢
agenda-setting, czego dowodem bylo inspirujace wystapienie dr. Davida S. Burnsa
z Uniwersytetu Salisbury w Maryland (USA), w ktorym papieze XX wieku zostali
przedstawieni jako gtéwni ,,tworcy agendy”. To nietuzinkowe spojrzenie na urzad
Glowy Kosciota katolickiego pozwolilo zaprezentowal prelegentowi unikatowe
wnioski na temat sposobu komunikowania si¢ papiestwa ze spoleczefistwem, media-
mi oraz wladza. Ciekawa perspektywe zaprezentowaly rowniez badaczki mediow
z Uniwersytetu Bilgi w Istambule Giilen Kurt Oncel i Ergen Devrim Karagoz, ktore
w swoim wystapieniu przedstawily wyniki badania analizy zawartoSci mediow z per-
spektywy framingu w okresie wizyty papieza Benedykta XVI w Turcji w 2006 r.

W trzecim dniu obrad dominowaly wystgpienia polskich mtodych badaczy me-
didw. Zndéw dotyczyly one gtownie wyborOw parlamentarnych oraz eurowyboréw na
tamach polskich mediow. Mimo niewatpliwie ciekawie sformulowanych pytan i ce-
16w badawczych, byly niestety widoczne, na tle pozostatych referatéw, pewne braki
metodologiczne i niedociagnigcia natury terminologicznej, ktére zwlaszcza na po-
czatku kariery naukowej stanowia nieodzowny element wszelkich wystapien na mie-
dzynarodowych konferencjach akademickich, z udzialem takich staw, jak prof. Ma-
xwell McCombs czy prof. Wayne Wanta. Z pewnoscia badawcza odwaga miodych
medioznawcOw w Polsce moze budzi¢ nadziej¢ na coraz lepsze, systematyczne, nau-
kowe analizy polskiej przestrzeni medialnej, ktora w znaczny sposob ekspanduje
zwlaszcza przestrzen publiczng i polityczna.

Podsumowujac miedzynarodowa konferencje zorganizowang przez Polskie Towa-
rzystwo Komunikacji Spotecznej, Uniwersytet Wroctawski oraz DolnoSlaska Szkote
Wyzsza pt. ,,Development of Agenda Setting Theory and Research. Between West
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and East”, nalezy zlozy¢ na rece organizatorow, w szczegolnoSci prof. Boglustawy
Dobek-Ostrowskiej, prezes PTKS-u, serdeczne gratulacje i podzigkowania za podje-
cie trudu zamienienia na trzy dni stolicy Slaska w miedzynarodowe centrum badai
komunikowania spolecznego. Mozna wyrazi¢ tylko nadzieje, ze to nie ostatnia kon-
ferencja takiego formatu, z takimi stawami migdzynarodowego medioznawstwa i ze
Polskie Towarzystwo Komunikacji Spotecznej bedzie nieustannie utrzymywac wyso-
ki poziom swoich inicjatyw i nadawac ton polskiej nauce o mediach.
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WIESLAW SONCZYK
Refleksje o prasie feministyczne;

Reflections on feminist press

Bernadetta Darska
Gfosy kobiet. Prasa feministyczna
po roku 1989 wobec tozsamosci i dyskursu

Voices of women. The feminist press
after 1989 in view of identity and discourse

Stowarzyszenie Artystyczno-Kulturalne ,,Portret”,
Olsztyn 2009, 414 s.

Lektur@ ksiazki Bernadetty Darskiej rozpoczatem z ogromna ciekawoScia,
W znacznej mierze inspirowang jednoznacznie pozytywna jej ocena zawarta w jednej
z recenzji, ktorej fragment drukowany jest na okladce: ,,Rozprawa jest pierwszg mo-
nografia tematu, kluczowego dla kilku przynajmniej zjawisk zwigzanych ze wspot-
czesnym czasopiSmiennictwem [...]. Rozmaicie zaplanowane odsfony tego tematu
znalazly si¢ w publikacjach dotyczacych feminizmu i gender studies lub rynku pra-
sy”. Ale jeszcze bardziej — z nadzieja, ze dowiem si¢ wreszcie czego$ konkretnego
i waznego przede wszystkim o prasie feministycznej, ktorg — jako medioznawca —
uwazam wylacznie za jedng z bardzo wielu kategorii (grup) czasopism Srodowisko-
wych. Jak wiadomo, zaczely si¢ one mnozy€ i dynamicznie rozwija¢ dopiero po ro-
ku 1990, gdy gruntownie zostaly zmienione zasady prowadzenia dziatalnoSci praso-
wej, a w konsekwencji — rozmaite grupy spoteczne, zawodowe, hobbystyczne itp.,
chcac zaznaczy¢ swoja tozsamos$¢ 1 autonomie oraz znalez¢ si¢ w publicznym obie-
gu, zaczely wydawac swoje periodyki. Czasem sa to pojedyncze pisma, czasem — po
kilka czy nawet kilkanaScie.
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W przypadku prasy feministycznej i genderowej (cho¢ bardziej odpowiada mi tyl-
ko ten pierwszy przymiotnik) trudno zreszta méwi¢ o osobnej kategorii (grupie) ty-
tutéw, skoro — wediug ustalenn B. Darskiej — sposrod pigciu do tej pory wydawanych
(przyznajmy, na przestrzeni dwudziestu lat transformacji to niewiele) zaledwie jedno
ukazuje si¢ nadal (,,Zadra”), natomiast pozostate istnialy nie tylko krotko, ale i uka-
zywaly si¢ nieregularnie (przypomnijmy: ,,Peinym Glosem” w latach 1993-1997 mia-
to pie¢ wydan, ,OSKa” w latach 1997-2002 — osiemnascie, ,, Katedra” w latach 2001
i 2004 - pig¢, a ,,Furia Pierwsza” w latach 1997-2000 — osiem).

W kontekscie wielu innych kategorii pism Srodowiskowych prasa feministyczna
wyglada do$¢ tajemniczo. Na jej temat ukazato sie¢ bowiem niewiele publikacji,
a opracowania naukowe mozna policzy¢ na palcach jednej reki. Sama autorka pod-
kresla zreszta we wstepie — i zgadzam si¢ z jej opinia — ze ,,prasa ta nie byta dotych-
czas przedmiotem zakrojonych na szeroka skale badan, tak wiec ksiazka stanowi pro-
pozycje otwierajaca dyskusje na temat fenomenu prasy zorientowanej feministycz-
nie”. Watpi¢ natomiast, aby okreslenie ,,fenomen” byto w tym przypadku wtasciwe,
bo jesli przyjaé, ze w potocznym znaczeniu oznacza ono co$ niezwyktego, osobliwe-
go, to samo istnienie prasy feministycznej nie jest niczym nadzwyczajnym. Ot, jeszcze
jeden przyklad prasy srodowiskowej, na pewno niszowej i stanowiacej — zwlaszcza
w sensie iloSciowym — margines rynku prasowego.

Jedli za$ pod pojeciem ,,fenomenu prasy zorientowanej feministycznie” autorka
rozumie spoleczng role tej prasy, to jej opinia na ten temat tez budzi moje watpliwo-
Sci. ,Analizowane tytuly — stwierdza bowiem Darska — cho€ nie zaistnialy i nie miaty
szansy zaistnie¢ w obiegu masowym, stanowig wazna, cho¢ ciaggle niewykorzystana,
szans¢ na przedefiniowanie modelu kobiecoSci. Sg bowiem nie tylko w wyraznej opo-
zycji do ujednoliconej i skonwencjonalizowanej oferty prasy kobiecej, ale przede
wszystkim stanowia istotny wkiad w rozwdj czasopiSmiennictwa kulturalnego po ro-
ku 1989”. Osobiscie bytbym bardziej ostrozny, a na pewno — bardziej sceptyczny, i to
nie tylko wtedy, gdy chodzi o szans¢ na ,,przedefiniowanie modelu kobiecosci”, ale
rOwniez — moze nawet przede wszystkim — o jej ,,wklad w rozwdj czasopiSmiennictwa
kulturalnego po roku 1989”. Nawiasem mdwiac, autorka w zaden sposob nie uzasa-
dnia swojej optymistycznej opinii.

Podczas lektury omawianej ksiazki staratem si¢ natomiast zachowac¢ postawe neu-
tralng wobec watkow dotyczacych feminizmu, wszelkich jego form i przejawdw oraz
spotecznych konsekwencji. Nie interesuje mnie bowiem, czy w Polsce w ogdle istnie-
je feminizm, a jeSli tak — czy ma jaka$ narodowa specyfike itd. Chociaz musze przy-
zna¢, ze niektore fragmenty ksiazki budzily we mnie — delikatnie rzecz ujmujac —
zdziwienie. Dla przyktadu: w rozdziale I (,,Feminizm czy feminizmy? Dyskusje o toz-
samosci na tamach prasy feministycznej i genderowej”) Darska streszcza miedzy in-
nymi jeden z artykuféw opublikowanych w 1993 r. na famach ,,Petnym Glosem”,
ktorego autorka ,,przypomina o postulacie Engelsa, uzalezniajagcym rownouprawnie-
nie od zwolnienia kobiet z koniecznoSci wykonywania wszystkich prac domowych
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i zorganizowania opieki nad dzieckiem i w niespetnieniu go widzi jedng z przyczyn
dyskryminacji kobiet”. Co gorsza, i Darska uwaza obecnie, ze takie tezy ,niewiele
stracily na swej aktualnosci”. Nie sa to, na moje szczescie, problemy o charakterze
medioznawczym.

Wazniejsze dla mnie jest to, ze streszczajac roézne teksty opublikowane na tamach
pism feministycznych, autorka odnosi si¢ tez do calej prasy kobiecej, podkre§lam —
calej prasy kobiecej, ktorej prasa feministyczna jest — przynajmniej w moim mniema-
niu — §ladowym fragmentem. Mam zreszta nadziejg, ze rOwniez Darska nie odmawia
cechy ,,kobiecosci” prasie feministycznej, chociaz traktuje ja — do czego ma prawo —
jako wartoSciowszg pod wzgledem merytorycznym. Jednak jej ocena prasy kobiecej
(jako kategorii) budzi co najmniej trzy watpliwo$ci natury medioznawczej.

Pierwsza z nich wigze si¢ z opinig wyrazong juz w pierwszych zdaniach wstepu,
w ktorych — jak mozna zalozy¢ — autorka wyraza swoja podstawowa mysl, a moze
wrecz hipoteze badawcza. Stwierdza bowiem: ,,W §wiadomoSci przecietnych czytel-
nikow tzw. prasa kobieca to jedyne tytuly kierowane bezposrednio do kobiet. Stosun-
kowo mocno zakorzenione jest przekonanie o niklej wartosci intelektualnej i rozryw-
kowo-poradnikowym charakterze prezentowanych tam tresci. Nie wolno réwniez za-
pominac o procesie socjalizacji, ktoremu poddawane sa czytelniczki. Wysylane w ich
kierunku sygnaly wyraznie modeluja oczekiwane zainteresowania kobiet. Ich gtow-
nym celem ma by¢ zdobycie mezczyzny, utrzymanie go, doprowadzenie do malzen-
stwa, ktorego ukoronowanie to macierzynstwo. Malo kto wie o istnieniu prasy femi-
nistycznej i genderowej, ktora swoja czytelniczke widzi w diametralnie odmienne;j
perspektywie. To kobieta aktywna, spragniona nowych wyzwan intelektualnych, Swia-
doma swojej wartosci, gotowa walczy¢ o niezalezno$¢, odwaznie bronigca wlasnych
przekonan. O ile na tamach prasy kobiecej dochodzi do przygotowania produktu do
skonsumowania, o tyle w przypadku prasy feministycznej i genderowej mamy do czy-
nienia z wyraznie zaakcentowang podmiotowoscig i indywidualno$cia”.

Powyzsza opinia — wyjatkowo kategoryczna i w pelni subiektywna, bo przeciez nie
poparta zadnymi dowodami — budzi moj stanowczy sprzeciw. Co gorsza — uwazam ja
za nachalnie intencjonalna, zeby nie powiedzie¢ — zto§liwa, cho¢by dlatego, ze w po-
waznych medioznawczych publikacjach i dyskusjach o prasie kobiecej wspomina si¢
o pismach feministycznych, aczkolwiek sa to zaledwie wzmianki i ogélnikowe opisy
r6znych tytuldw, w wigkszosci juz nieistniejacych. Tylko niby dlaczego mialoby by¢ in-
aczej, skoro ich naktlady, zasieg spoleczny itd. sa (byly) wrecz §ladowe, jezeli porow-
nywac je z innymi periodykami kobiecymi? Podobnie dzieje si¢ zreszta w przypadku
niskonaktadowych, Srodowiskowych badz wysokospecjalistycznych pism branzowych,
naukowych, sublokalnych itp., o ktorych tez ,,malo kto wie”. I nie jest to bynajmniej
powdd do histerii ani rozpaczy. Na wolnym, konkurencyjnym rynku prasowym jest
wlasnie tak, ze to faktyczne zainteresowanie i zapotrzebowanie spoteczne na jakie$
pismo jest najwazniejszym kryterium jego naktadu, spolecznej oceny, a nawet — wa-
runkiem pozostawania na rynku. Wystarczy przyjrzec si¢ danym statystycznym doty-
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czacym liczebnosci poszczegdlnych typow pism (tygodnikéw, dwutygodnikdéw, mie-
sigcznikow itd.) w poszczegdlnych latach, by stwierdzi¢, ze wielu wydawcoéw przeko-
nato si¢ o tym wielokrotnie. Losy czterech wymienionych wyzej pism feministycznych
potwierdzaja t¢ prawde.

Za nieuprawniong, a na pewno watpliwa i dyskusyjna, trzeba tez uznad teze, iz
prasa kobieca to ,,jedyne tytuly kierowane bezposrednio do kobiet”. Badania czytel-
nictwa rozmaitych pism — zar6wno uniwersalnych pod wzgledem profilu (zawarto-
Sci), jak i specjalistycznych — wskazujg przeciez jednoznacznie, ze czytaja je nie tylko
mezczyzni, ale rowniez kobiety. Podobnie jest zreszta z czytelnictwem prasy kobiecej,
tzn. nikt nie zabrania mezczyznom lektury czasopism uznawanych powszechnie za
kobiece. Przy okazji: nie jest jasne, dlaczego Darska pisze o ,,tzw. prasie kobiecej”,
skoro wlasnie termin ,prasa kobieca” jest powszechnie akceptowany i stosowany
w literaturze medioznawczej, a takze w rozmaitych katalogach prasy polskiej?

Druga watpliwo$¢ dotyczy jednostronnej i powierzchownej, zeby nie powiedzie¢ —
wrecz pogardliwej, oceny formuly wydawniczej prasy kobiecej, czyli ograniczenia jej
do przekazow o ,niklej wartosci intelektualnej”, a wiec gtownie o charakterze roz-
rywkowym i poradniczym. OczywiScie, ze wsrod bardzo licznej grupy periodykéw ko-
biecych sa tzw. czytadla, czyli pisma o treSci skandaliczno-sensacyjnej i cieckawostko-
wej, w ktorych najwiecej miejsca zajmuja zdjecia, a niewielkie teksty o banalnej tre-
Sci stanowig ich uzupelnienie (okresla si¢ je czasem mianem pism ,,z dolnej potki”).
Ale trzeba podkresli¢, ze pism tego typu bynajmniej nie jest najwigcej i nie one de-
cyduja o spotecznym wizerunku prasy kobiecej. Trudno tez a prori przypisywac inte-
lektualng miatkos¢ wszystkim tekstom o charakterze rozrywkowym (np. felietonom)
czy poradniczym (np. z zakresu prawa, ochrony zdrowia itp.).

Tymczasem w omawianej ksiazce co najmniej par¢ razy mozna przeczytac taka
wlasnie — aprioryczna, powierzchowng i intencjonalng ocene zawartosci prasy ko-
biecej, np. ,,moze fadniejsze sg oktadki, atrakcyjniejsze zdjecia, wickszy wybor rekla-
mowanych kosmetykow, ale faktem pozostaje, ze przymiotnik »kobiecy« w przypad-
ku pisma oznacza porady domowe, przepisy kulinarne, modg¢, kosmetyczne nowin-
ki, no i plotki na temat znanych i stawnych ludzi”. W innym miejscu Autorka poda-
je tez swoja ocene spotecznej roli prasy kobiecej, stwierdzajac m.in.: ,,Gdy przygla-
damy si¢ pismom uwazanym popularnie za kobiece, skierowane do kobiet i mowia-
ce o kobietach, zadziwia ogromny brak konsekwencji przekazu. Cho¢ zdefiniowana
adresatka jest kobieta, w wiekszosci przypadkdéw chodzi o to, by zadowoli¢ mezczy-
zn¢ i utatwi¢ mu przyjemne zycie w domowych pieleszach. Realizowanie si¢ kobie-
ty nastepuje poprzez spetnianie oczekiwah mezczyzny, jak gdyby jej szczytem ma-
rzeh bylo przejaskrawione empatyczne wychodzenie naprzeciw jego oczekiwaniom
z zupelnym zatraceniem wlasnych potrzeb i wlasnego prawa do odczuwania tako-
wych. Popularne pisma dla kobiet okazuja si¢ wiec, zupelnie paradoksalnie, pisma-
mi dla mezczyzn, bowiem to im tak naprawde stuzg i ich dominujaca, stereotypowa

pozycje podtrzymuja”.
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W tym kontekScie, na zasadzie kontrastu, Autorka ocenia tez pras¢ feministycz-
na, podkreslajac dumnie, ze: ,,w przeciwiefistwie do prasy popularnej czasopisma fe-
ministyczne i genderowe — adresowane przeciez takze do kobiet — pozbawione sa
owego schizofrenicznego rozdwojenia lub raczej opieraja si¢ na przekazie pozbawio-
nym falszu — skierowane do kobiet, stuza kobietom, o nich méwig i im maja poma-
gac. Burza wiec patriarchalny wzorzec prasy kobiecej, gdzie gléwnym problemem ko-
biety pozostaje mezczyzna. Przesuwaja punkt cigzkoSci z mezczyzny na kobiete,
uswiadamiaja jej prawo do niezaleznoSci i Swiadomego istnienia. W szerszym wymia-
rze mozna by pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze tak naprawde chodzi tutaj o wtadze. Tak,
takze tutaj — w miejscu, gdzie méwi si¢ o kobiecie, o ciele, o urodzie itd.”

Chcac te egzotyczne wnioski zweryfikowa¢ w praktyce, przedstawilem je kilku
znajomym paniom, o ktoérych wiem, ze swoje zawodowe role (i sukcesy!) potrafily
umiejetnie pogodzi¢ (i nadal godza!) z macierzynstwem i malzenstwem. Gdy je prze-
czytaly, popatrzyly na mnie z politowaniem, a co powiedzialy — lepiej nie powtarzac.

Trzecia watpliwos¢ dotyczy metody badawczej zastosowanej przez Autorke, a ci-
Slej — sposobu wykorzystania tekstow publikowanych na tamach pigciu periodykow
feministycznych. Przyznam, ze oczekiwatem metodologicznie poprawnej analizy ich
tresci, a wiec przeprowadzonej przy uzyciu metody analizy zawartosci i z zastosowa-
niem odpowiedniego klucza kategoryzacyjnego, a ponadto — ich charakterystyki we-
dtug kryteriow typowych dla medioznawstwa, m.in. wysoko$¢ naktadu, wielkos¢ kre-
gu odbioréw, zasieg spoleczny itd. Wprawdzie takie dane (cho¢ niekompletne) za-
miescita Darska w artykule pt. Polskie pisma feministyczne i genderowe po 1989 roku.
Podzial i charakterystyka, opublikowanym na tamach rocznika Instytutu Dziennikar-
stwa i Komunikacji Spotecznej UWM ,,Media — Kultura — Komunikacja Spoteczna”
(2005, nr 1), ale w ksiazce wypadaloby je powtorzy¢ (chocby dlatego, ze rocznik jest
dzi§ trudno dostepny), a przy okazji — takze uzupelni¢ i uaktualni¢. Nawiasem
mowiac, w omawiane]j publikacji wykorzystano teksty tylko z pigciu pism, podczas
gdy w artykule omowiono ich wigcej. Skad to ograniczenie, czym spowodowane?

Na tres¢ czterech rozdziatow recenzowanej ksigzki sktadaja si¢ autorskie omowie-
nia i streszczenia tekstow roznych autoréw, publikowane w pieciu pismach femini-
stycznych. Dla przyktadu: w rozdziale 111 (,,Kobiece §lady i kobiece lgki. Prasa femi-
nistyczna i genderowa jako proba odzyskania wtasnego jezyka”) Darska omawia kil-
kanascie tekstow, sprzed dziesieciu i wiecej lat, drukowanych na tamach czterech
z nich (,,Pelnym Glosem”, ,,OSKa”, »,Katedra” i ,,Zadra”). Przeplata i uzupetnia je
wlasnymi przemySleniami, wychodzac z zatozenia, iz ,,zaangazowany charakter tek-
stow, publikowanych na famach prasy feministycznej i genderowej, wielokrotnie wiec
uniewaznia ewentualne zaktadane zdystansowanie, implikuje do zajecia stanowiska
w sprawie i do méwienia we wlasnym imieniu. Problemy obecne w analizowanych pi-
smach uznaje wiec nie tylko za przedmiot prowadzonych przeze mnie badan, ale tez
traktuje je jako skierowane bezpoSrednio do mnie pytanie, na ktore musz¢ i cheg od-
powiedziec [...]. Zaangazowany charakter tekstow, publikowanych na tamach prasy
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feministycznej i genderowej, obliguje do zajecia stanowiska w sprawie i do méwienia
we wlasnym imieniu. Pozorowana neutralno$¢ wywodu lub zdystansowanie bylyby
w tym przypadku wprowadzaniem w btad czytajacych. Dobor takich a nie innych
przyktaddw, skupienie si¢ na konkretnych watkach, eksponowanie okreslonej argu-
mentacji — to wszystko sg nie tylko informacje na temat analizowanych tytuléw, ale
tez tropy prowadzace bezposrednio do mnie”. W tym momencie pojawia si¢ pytanie:
Czy tak duzy ladunek subiektywizmu uprawnia do wniosku, ze w ksigzce mamy do
czynienia z naukowa analizg materialéw prasowych? Bo medioznawczej analizy za-
wartoSci poszczeg6lnych pism — ani iloSciowej, ani jakoSciowej — w tej ksiazce nie ma.
A szkoda.



Studia Medioznawcze 1 (40) 2010 ISSN 1641-0920

tUKASZ SZURMINSK]

Michat Kaczmarczyk
System medialny Irlandii.
Zarys problemaltyki

Irish media system. Outline of issues

Biblioteka Slaska w Katowicach/ Oficyna
Wydawnicza ,Humanitas”,
Sosnowiec 2009, 273 s.

Na polskim rynku opublikowanych zostato stosunkowo niewiele prac, ktore traktu-
ja o systemach medialnych r6znych pafnstw. Znaczaco wiecej jest publikacji poswie-
conych rodzimemu rynkowi mediow, co oczywiScie nie dziwni, niemniej jednak kaz-
da nowa publikacje traktujaca o systemie medialnym ktorego$ z wybranych krajow
powitaC nalezy z uznaniem. Generalnie na polskim rynku najwigcej jest chyba pozy-
cji poSwieconych systemowi anglosaskiemu, ze szczegélnym uwzglednieniem Wiel-
kiej Brytanii. Wymieni¢ w tym miejscu nalezy opracowania Janusza Adamowskiego,
ujmujace caloSciowo brytyjskie media, jak tez prace Katarzyny Konarskiej i Bronista-
wa Bladochy traktujace o samych mediach elektronicznych czy kwestiach zwigzanych
z wolnoScig stowa. Publikacja Michata Kaczmarczyka dotyczaca systemu medialnego
Irlandii stanowi wi¢c doskonale uzupetnienie wiedzy o systemach anglosaskich i sze-
rzej o systemach medialnych w ogéle.

Recenzowana publikacja skiada si¢, poza wstgpem, z trzech rozdziatéow oraz bar-
dzo rozbudowanego aneksu, o ktorym potem. Warto tez od razu wspomnie¢, iz praca
zostala wzbogacona pokaZnym materialem ilustracyjnym, wykonanym przez autora
w Irlandii, oraz tabelami i rycinami, ktére wzmacniajg walory poznawcze publikacji.

Rozdziat pierwszy ,,System medialny Irlandii — pojecie i uwarunkowania” poswie-
cony jest przede wszystkim omdwieniu pojecia ,,system medialny” ze wskazaniem na
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dorobek polskich badaczy w tej materii, po czym autor przechodzi do bardzo szcze-
gotowego wyjasnienia otoczenia systemu medialnego. Autor omawia system politycz-
ny (organy panstwowe, partie polityczne), system gospodarczy, system prawny, w tym
oczywiScie uregulowania dotyczace dziatania mediow.

Rozdziat drugi zatytutowany ,,Prasa” prowadzi czytelnika przez meandry irlandz-
kiego systemu medidéw drukowanych. Najpierw jest zaprezentowana historia czasopi-
Smiennictwa. Autor zwraca uwage na silne wiezi zachodzace miedzy ewolucja me-
diéw drukowanych a walka Irlandczykdéw o niepodlegio$é, zwlaszcza ze tamtejsze
media od XVIII w. do utworzenia Republiki wspieraly dazenia niepodlegtosciowe,
co przekladato si¢ na publikowane materiaty i dobor tresci. Kaczmarczyk zwraca tak-
ze uwage na bogata tradycje oraz szeroki wachlarz tytutow, ktére ukazywaly si¢ na
tamtejszym rynku, poczawszy od zastuzonych , Freeman’s Journal”, ,,The Nation”
czy ,,United Irishman” (s. 37). Autor zwraca przy tej okazji uwage na ceche specyficz-
na irlandzkiego systemu, tj. z jednej strony przywiazanie czytelnikow do tytuldéw
,rdzennnie irlandzkich”, z drugiej za$ na obecno$¢ irlandzkich mutacji gazet brytyj-
skich, takich jak: ,,The Irish Sun”, ,Irish Mirror”, ,Irish News of the World”, ,, The
Sunday Times” (s. 37). Druga specyficzna cecha, o ktdrej autor wspomina, jest mniej
rozbudowana oferta wydawnicza systemu irlandzkiego zaliczanego do modelu libe-
ralnego w stosunku do krajéw o modelu §rédziemnomorskim i demokratycznego
korporacjonizmu. Na mocno skomercjalizowanym rynku sa jednakowo obecne tytu-
ly prasowe nalezace do partii politycznych, co w czasach takiego wtasnie skomercja-
lizowanego rynku stanowi pewna ciekawostke, jednakze — jak zaznacza Kaczmarczyk
— ,,Gazety irlandzkie, mimo znaczacego upolitycznienia zycia publicznego, ktada
wiekszy nacisk na informacje niz na retoryke polityczng. Nawet prasa utozsamiana
z okreS§long linig programowa dba o obiektywizm wypowiedzi dziennikarskiej, od-
dzielajac informacje od komentarzy” (s. 52-53).

W dalszej czesci rozdziatu autor prezentuje najwazniejsze dzienniki (,,The Irish
Times”, ,,The Irish Independent”, ,,The Irish Examiner”, ,,The Irish Daily Star”,
, The Evening Herald”) oraz tytuly niedzielne, tak specyficzne dla mediow anglosa-
skich (,,The Sunday Independent”, ,, The Sunday Tribune”, ,,The Sunday Business
Post”, ,,Sunday World”). Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage na drobna niekonse-
kwencje. Autor — otwierajac omawiang cz¢$¢ publikacji — mdwi, iz ,,w Irlandii ukazu-
je sie sze$¢ ogdlnokrajowych gazet codziennych i pig¢ niedzielnych” (s. 57), a przed-
stawia jedynie pie¢ dziennikOw i cztery gazety niedzielne. By¢ moze pozostale tytu-
ty nie sa tak bardzo istotne dla systemu, jak te, ktore omowiono, ale brakuje w tej
sprawie odautorskiej informacji.

Po zaprezentowaniu prasy codziennej, kolej na czasopisma. Autor zwraca na
wstepie uwage, iz irlandzki rynek jest w tej materii ubozszy niz rynki europejskie,
a nawet rynek brytyjski (s. 68). Jest to o tyle ciekawe, ze system brytyjski znany jest
z bardzo skromnej oferty magazynow opiniotworczych, ktora jest rekompensowana
przez bogata liczbe dziennikdw i ich niedzielnych mutacji. Wspomina si¢ tez o brytyj-
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skich magazynach obecnych na irlandzkim rynku, takich jak ,,The Economist” i ,,The
Spectator” oraz takich rdzennie irlandzkich tytutach, jak tygodnik ,,The Irish Catho-
lic” czy miesigcznik ,,Magill”.

Rozdziat poswigcony prasie drukowanej uzupetniaja rozbudowane czg¢Sci doty-
czace mediow polonijnych, prasy regionalnej i lokalnej oraz koncerndéw prasowych.
W czesci poswieconej tym ostatnim autor zwraca uwage na wysoki stopien koncen-
tracji rynku. Efektem tej koncentracji jest sytuacja, w ktorej jeden koncern — Inde-
pendent News and Media — kontroluje ponad osiemdziesiat procent rynku prasy, po-
siadajac w swoim portfolio az 165 tytuléw prasowych w samej Irlandii, a w ogole po-
nad 200, poniewaz spdtka inwestuje takze w Wielkiej Brytanii, Australii, Nowej Ze-
landii oraz Poludniowej Afryce, chociaz w tym ostatnim przypadku nalezatoby chyba
napisac¢ Republice Potudniowej Afryki albo po prostu RPA (s. 107).

Rozdziat trzeci zostal poSwiecony mediom elektronicznym. Analogicznie, jak
w rozdziale drugim, autor krotko omoéwia historie i ewolucje irlandzkich mediow
elektronicznych w czeéci zatytutowanej ,,Poczatki dzialalnosci radiowo-telewizyjnej
w Irlandii”. Poznajemy poczatki radiofonii irlandzkiej dziatajacej od 1926 r. oraz te-
lewizji nadajacej sygnal od 1961. Kaczmarczyk wskazatl na najwazniejsze elementy
oferty programowej irlandzkiego nadawcy, podkreslajac dominujace grupy tematycz-
ne — produkcje religijne, talk-show, programy dla dzieci i mtodziezy, programy infor-
macyjno-publicystyczne oraz seriale (s. 112-114).

Znacznie istotniejsza jest jednak czg$¢ opisujaca wspodiczesne realia funkcjonowa-
nia nadawcodw. Wskazano na poczatku, iz system irlandzki, jakkolwiek przyporzadko-
wany do grupy systemdw reprezentujacych model liberalny, znaczaco si¢ od innych
systemow modelu liberalnego rozni, chociazby poprzez duzo stabsza pozycje nadaw-
cow komercyjnych i spolecznych od publicznego nadawcy RTE. Wiele rozwigzan
przyjetych w Irlandii jest wzorowanych na rozwiazaniach brytyjskich (s. 119). Podob-
na, co nie znaczy identyczna, jest forma finansowania mediéw publicznych, opieraja-
ca si¢ na abonamencie (w 42%) oraz dzialalnosci komercyjne;j. Polityka programowa
wynika z kontraktu ,,Public Broadcasting Service Charter”, ktory sita rzeczy przypo-
mina brytyjska Karte Krolewska, nadawca kieruje RTE Authority przypominajaca
Rade Gubernatoréw BBC (s. 120). Ciekawostka jest rowniez fakt, iz nadawca pu-
bliczny za swojego gtownego konkurenta nie uwaza komercyjnego nadawcy TV 3 Ire-
land, ale brytyjska platforme satelitarng BSkyB Ruperta Murdocha (s. 137).

Oprocz prezentacji najwazniejszych i najbardziej charakterystycznych programow
z oferty nadawcy publicznego i komercyjnego Kaczmarczyk pokazuje zasady dziala-
nia funkcjonujacych od 1995 r. nadawcdw spotecznych. Chodzi tu o 22 rozgto$nie ra-
diowe kierujace swoj program do lokalnych spotecznosci lub grup o wspodlnych zain-
teresowaniach, takich jak Flirt FM (dla studentéw National University of Ireland),
Inishowen Community Radio (tradycyjna muzyka irlandzka) i inne.

Rozdziat konczy cze$¢ poswiecona regulatorom rynku mediow elektronicznych.
W Irlandii instytucjami regulujacymi sa Komisja Radiofonii i Telewizji (BCI) regulu-
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jaca dziatalno$¢ nadawcow niepublicznych oraz Komisja ds. Regulacji w Mediach
(ComReg) nadajaca koncesje nadawcom majacym kontrakty oraz zarzadzajaca cze-
stotliwo$ciami, natomiast nieingerujaca w kwestie programowe (s. 143, 147).

Pracg podsumowuje krotkie zakonczenie oraz aneksy, ktore zajmuja okoto 40% ob-
jetoSci publikacji (s. 162-273). W aneksach znalazly si¢ najwazniejsze dokumenty
Zrodtowe decydujace o obliczu irlandzkich medidéw zar6wno kiedys, jak i dzisiaj.

Ksigzka, jakkolwiek przemyslana i dobrze skonstruowana, ma jednak elementy
dyskusyjne i drobne niedociggni¢cia. Elementem dyskusyjnym jest, w mojej ocenie,
poswiecenie ponad 20 stronic na zagadnienia nie tylko dotyczace samego systemu
medialnego, ale rowniez instytucji politycznych, takich jak: prezydent, parlament,
partie polityczne, i systemu gospodarczego. Jakkolwiek moga i bardzo czesto maja
one wplyw na dziatalno$§¢ mediow, tak szczegdtowe ich omOwienie nie wydaje si¢ ko-
nieczne.

Druga kwestia, na ktéra warto zwroci¢ uwage, jest pewne zamieszanie w aparacie
pojeciowym. Autor postuguje si¢ bowiem takimi okreSleniami jak ,,gazety tygodnio-
we” (s. 57) oraz ,,dzienniki tygodniowe” (s. 63), piszac po prostu o prasie codziennej,
ktorg w Polsce okresla si¢ mianem dziennikow, co wynika z ustawy Prawo prasowe!.
Omawiajac za$ funkcjonowanie mediow elektronicznych, a w szczeg6lnosci role
RTE, autor najpierw pisze, iz RTE jest wlasnoscia ,,ludu Irlandii” (s. 120), potem za$
kilkakrotnie zamiennie okre§la RTE jako nadawce raz publicznego, raz panstwowe-
go (s. 118, 132-134).

Sa to jednak drobne potknigcia, ktdre nie powinny podwazac wysitku autora wto-
zonego w przygotowanie publikacji. Prac poswigconych zagranicznym systemom me-
dialnym jest zdecydowanie zbyt mato, kazda wi¢c z pojawiajacych si¢ na rynku ksie-
garskim powinna by¢ przyjmowana z zadowoleniem.

1 DzU 1984, nr 5, poz. 24, art. 7, pkt 2.2.
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Dyskurs
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Dyskurs pelni w dzisiejszej humanistyce role pojemnego pojecia, oznaczajacego
wiele zjawisk. Moze by¢ rozumiany jako ,,dominujacy jezyk mediéw”, moze by¢ spo-
sobem, w jaki zaznacza si¢ pozycja podmiotu, moze byC wreszcie utozsamiany z wia-
dza symboliczna czy ideologia. Wszystkie rozumienia sa uprawnione, jak diugo nie
prowadza do nieporozumien, ale nie wszystkie maja tak samo bogate uzasadnienia
i znaczenie. Dyskurs Davida Howartha, uporzadkowane zestawienie kilku teoretycz-
nych ujeé pojecia, pokazuje, jak wazny moze by¢ namysi nad ta kategoria i proba pre-
cyzyjnego okreSlenia jej znaczenia i granic.

Chociaz Howarth deklaruje, ze chce przedstawic ,,0gélny wyktad teorii i metod
analizy dyskursu” (s. 13), to juz pobiezny przeglad tresci ksiazki pokazuje, ze Autor
koncentruje si¢ raczej na okreslonej intelektualnej tradycji, niz na ,,wszystkich moz-
liwych” czy chocby — waznych stanowiskach w nurcie analizy dyskursu. Jego praca nie
jest tez podrecznikiem metodologicznym, przedstawiajacym uniwersalny schemat ba-
dan. Znakomita wiekszoS¢ tej ksigzki to syntetyczne przedstawienie kilku stanowisk
teoretycznych, skoncentrowane raczej na ukazaniu stopniowego wktadu w rozwdj ro-
zumienia centralnego pojecia.

Przeglad zaczyna sie od wstepnych ustalen, w ktorych Howarth zdaje sprawe z faz
rozwoju teorii dyskursu. Wyroznia faze lingwistyczna, kiedy analiza skupiala si¢ na
opisie ,,aktow mowy w kontekscie”. Jako nastepny etap traktuje autor rozwoj struk-
turalizmu i poststrukturalizmu, a wraz z nimi — badanie dyskursoéw jako bytéw wytwa-
rzajacych znaczenie, stanowiacych historyczne zjawiska oraz wplywajacych na formo-
wanie spofecznych instytucji czy praktyk. Ostatnia faza rozwoju teorii wigze si¢ z roz-
szerzeniem pojecia dyskursu takze na badanie struktur i stosunkow spotecznych; nie
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ma juz w niej podziatu na to, co dyskursywne i niedyskursywne, to dyskurs bowiem
nadaje znaczenie poszczegdlnym przedmiotom i to on czyni z jednostek obdarzone
tozsamoscig podmioty.

Howarth z trzech opisanych przez siebie faz zajmuje si¢ dwoma po6Zniejszymi; je-
go analiza rozpoczyna si¢ wigc od przedstawienia strukturalizmu i jego dekonstruk-
cyjnej krytyki. Dwa rozdzialy poswigca teorii Michela Foucaulta, nast¢pnie kréotko
przedstawia marksistowskie studia nad ideologia i hegemonia, po czym daje wykfad
teorii dyskursu Ernesto Laclaua i Chantal Mouffe. Sam zreszta deklaruje si¢ jako
zwolennik tej ostatniej teorii. Przyjdzie nam zreszta zauwazy¢, ze wlasciwie caly wy-
woOd mozna postrzega¢ jako podporzadkowany gruntownemu wyjasnieniu zatozen
i tradycji, do ktorych odnosi si¢ wspomniana dwdjka teoretykow.

Strukturalizm reprezentowany jest w Dyskursie przez teorie Ferdinanda de Saus-
sure’a i Claude’a Levi-Straussa. Pierwszy omawiany jest jako twdrca relacyjnej i roz-
nicowej teorii jezyka. Znaczenie elementdw systemu jezykowego jest w niej zalezne
od znaczacych rdznic i relacji miedzy elementami. To odkrycie Levi-Strauss przeno-
si na analizy spoleczefistw jako ztozonych struktur symbolicznych, ktére mozna ba-
da¢ znow jako systemy znaczacych roznic. Wprowadzona w strukturalizmie analogia
miedzy systemem jezyka a systemami spotecznymi jest dla Howartha antycypacja
ustalen teorii dyskursu. Rownocze$nie zaznaczane sa te cechy myslenia strukturalne-
go, ktorych z teorig dyskursu nie da si¢ pogodzi¢: chociazby zatozenie o dookresle-
niu znaczen wewnatrz systemu czy poszukiwanie ukrytej pod powierzchnia zmien-
nych zjawisk statycznej struktury opozycji i korelacji migdzy elementami systemu
(s. 58-60).

Uprzywilejowanie esencji wobec elementéw drugorzednych jest krytykowane
w ramach dekonstrukcji. Howarth omawia tu szereg kategorii wypracowanych przez
Jacques’a Derride, majacych przezwycigzy¢ binarne opozycje i uprzywilejowanie
wnetrza wobec zewnetrza (s. 65). Dobrym przyktadem jest pojecie ,,r6zni” (différance),
ktore oznacza zar6wno akt ,rdznienia si¢” jak i ,,odraczanie” czy ,,odwlekanie”.
Howarth wyjasnia to pojecie, odnoszac je do tozsamoSci: kazde jej okreSlenie wyma-
ga zarazem odroczenia innych mozliwoSci, ktére nie moga by¢ wyrazone w ramach
danego systemu roznic. Taka teoria znaczenia zaklada, ze sensy nie sg ustalone, ale
zawsze zaleza od kontekstu; tym samym nie mamy do czynienia z zamknigetym syste-
mem, ale ciagla gra. Wskazujac na zalety dekonstrukcji jako teorii podkreSlajacej
niestabilny charakter znaczenia, Howarth wspomina takze o krytykach zarzucajacych
temu stanowisku relatywizm, tekstualizacj¢ praktyk spolecznych (wynikajaca ze
stwierdzenia Derridy, zZe ,,istnieja tylko znaki”) i niewielka uzyteczno$¢ w analizach
konkretnych zdarzen dyskursywnych.

Problem relacji migdzy tym, co dyskursywne, a tym, co niedyskursywne, jest istot-
nym rysem teorii Michela Foucaulta. W Dyskursie po$wigca mu si¢ dwa rozdzialy,
w ktorych rekonstruowane sg dwa etapy prac francuskiego badacza. W pierwszym
Howarth koncentruje si¢ na koncepcji ,,archeologii”, reprezentowanej w takich pra-
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cach Foucaulta jak Stowa i rzeczy! czy Archeologia wiedzy?, w drugim — na genealogii
zwigzanej z pdzniejszymi analizami ,,kompleksow wiedzy/wiadzy”. Autor Dyskursu
podkresla, ze na r6znych etapach swojej teorii Foucault rysowat inne koncepcje dys-
kursu i inne rodzaje relacji miedzy elementami dyskursywnymi a niedyskursywnymi.
W okresie archeologii Foucault koncentruje si¢ na ,,regutach formacyjnych”, odpo-
wiadajacych za wytwarzanie dyskursow. Istotna jest tu réznica miedzy tym, co moz-
na powiedzie¢ zgodnie z regutami jezykowej poprawnosci (obejmuje to wszystkie
zdania poprawne gramatycznie i logicznie), a tym, co faktycznie zostaje powiedziane.
Roznice te okresla ,,pole dyskursywne”. Foucault koncentruje si¢ na takich przykta-
dach, jak psychiatria, gramatyka czy przyrodoznawstwo, by pokaza¢, jak formuje si¢
przedmioty, pojecia czy motywy roznych dziedzin wiedzy. Interesuje go przy tym nie
tyle kazdy akt mowy, co ,,wypowiedz” rozumiana jako ,,powazna prawda”3. Dyskurs
u Foucaulta jest czyms$ rzadkim i kontrolowanym; nie oznacza tu wigc tego samego,
co w rozumieniu lingwistycznym czy w rozumieniu, jakie maja na mysli osoby mowia-
ce o0 ,,dyskursie medialnym”.

Te rozréznienia pozornie tylko sg malo istotne. Wskazujg przeciez na to, ze pew-
nych teorii dyskursu nie mozna stosowa¢ dowolnie, a przynajmniej nalezy pamietac,
dla badania jakich sfer spolecznego nadawania znaczen zostaly skonstruowane.
Podobnie pochodzace z okresu genealogicznego pojecie ,,wiedzy/wtadzy” odnosit
Foucault do specyficznych ,,urzadzen”, jak ,,urzadzenie seksualnosci”, czyli historycz-
nie okreslony sposdb konstruowania seksualnosci ludzkiej jako przedmiotu wiedzy
i oddziatywania. Samo pojecie urzadzenia (dispositif)* oznacza zreszta nowy sposob
definiowania miedzy dyskursem a jego zewnetrznym otoczeniem. Wedtug Howartha
widac¢ tu przejscie od ,,archeologicznego” definiowania dyskursu jako ,,autonomicz-
nego systemu wypowiedzi” do koncepcji konkretnych systemoéw, stanowiagcych po-
wigzanie wiedzy, praktyk i instytucji (s. 123). Istotnym wkiadem tego etapu pracy
Foucaulta jest szczegdlne rozumienie relacji migdzy dyskursem a wtadza. Nie jest
ona rozumiana jako prosta opozycja dominujacych i zdominowanych: dyskursy sta-
nowia zaréwno skutek wiadzy, jak i mozliwy punkt oporu (s. 125). Powraca tu prze-
ciwstawienie si¢ binarnym opozycjom, wskazujace na niestabilno$¢ Swiata dyskursu.
Za wladza nie stoi u Foucaulta zaden ,totalny system”, nie ma tez jednego wyjasnia-
jacego pojecia.

Inaczej jest w przypadku propozycji marksistowskich, ktore uprzywilejowuja sto-
sunki produkcji jako wyjasnienie procesow ,,SwiadomoSciowych”. Howarth pokrotce
omawia koncepcje ideologii w klasycznym marksizmie, by pozniej zaprezentowac au-

1 M. Foucault, Sfowa i rzeczy: archeologia nauk humanistycznych, Gdafisk 2006.

2 Tenze, Archeologia wiedzy, Warszawa 2002.

3 Tamze, s. 91.

4 Pojecie to doczekalo sie zresztg osobnego opracowania, jako podstawa jednej z metodologii
badan nad dyskursem, por. S. Jager, Discourse and knowledge, [w:] Methods of critical discourse
analysis, ed. R. Wodak, M. Meyer, London 2005.
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tor6w uznajacych zjawiska ideologii nie tylko za negatywne, ale wrecz niezbedne
w spoleczenstwie. Z prac Antonia Gramsciego rekonstruowane jest pojecie hegemo-
nii jako autorytetu i uprawomocnienia wtadzy. Z kolei strukturalistyczny marksizm
Louisa Althussera dostarcza teorii ,,ideologicznych aparatow panstwa”, powiazanej
z zapozyczong z psychoanalizy teorig podmiotowosci. Tozsamos¢ jest tutaj wynikiem
dziatania ideologii, a ludzki podmiot uzyskuje spojnos¢ dopiero w zwierciadle cato-
Sciowego wizerunku. Z kolei Michel Pecheux wprowadza pojecie artykulacji (s. 150),
ktore ujmuje tozsamo$¢ podmiotu jako wynik porzadkowania znaczen. Jak w przy-
padku opowiadania biograficznej historii, spdjno$¢ tozsamosci osiggana jest tylko po-
przez symboliczne dziatanie. W obu przypadkach omawiani przez Howartha autorzy
zwracajg uwage na przygodny charakter tozsamosci, ktorej nie sposdb ugruntowad
w stabilnej esencji. Podobnie jak u Foucaulta, w jego analizach ,,urzadzen” tozsa-
mos¢ jest czym§ dyskursywnym, konstruowanym i zaleznym.

Wprowadzenie teorii marksistowskich jest jedynie przygotowaniem do teorii Lac-
laua i Mouffe, uwazanej przez Howartha za najpelniejsza propozycje. Powraca tu
wiele poje¢ omawianych wczeSniej, wiaza si¢ koncepcje relacyjnego i réznicowego
charakteru znaczen i tozsamosci, ich niestabilnoSci i podatnosci na zmiang. Wszyst-
kie znaczenia sg tworzone w dyskursie, nie ma wi¢c pytania o ,,clementy niedyskur-
sywne” (s. 161). Wprowadzone jest takze znane z Gramsciego pojecie hegemonii, ro-
zumianej w tym kontekscie jako projekt stabilizacji znaczen, ktoremu zawsze zagra-
za ,zewnetrze” — te elementy, ktorych nie mozna wyrazi¢ w ramach okreslonej kon-
figuracji, ktore moga przez to spowodowac ,,demontaz” dominujacego projektu.

Opis roznych teorii przybiera w Dyskursie dynamiczng forme pojawiania si¢ kolej-
nych propozycji — tez i poje€ — i zarazem kolejnych problemdw, ktére nastepnie znaj-
duja jakas teoretyczna odpowiedz. Material utozony jest w taki sposob, ze tworzy se-
ri¢ przypominajaca rozmowe kolejnych stanowisk. Relacyjna i ré6znicowa koncepcja
jezyka napotyka barier¢ w postaci esencjalizmu. Ta zostaje przekroczona przez de-
konstrukcje, ktora z kolei wieZznie w tekstualizmie. W propozycji Foucaulta zawiera
si¢ uznanie dyskursu za sfer¢ specyficzna (zawierajaca wigc jakies ,,niedyskursywne”
zewnetrze), a nastepnie rozwija koncepcja powiazania elementéw dyskursywnych
i niedyskursywnych. Nowsze ujecia marksizmu wprowadzaja pojecia hegemonii czy
pewne teorie podmiotowosci, ale nie przekraczaja zatozen o determinacji ekono-
micznej. Teoria dyskursu Laclaua i Mouffe, uznawana przez Howartha za najlepsza,
konstruuje siatke ze znanych juz poje¢ w nowych znaczeniach, proponuje spojny opis,
ale rownoczesnie nie formutuje zadnych deterministycznych wyjasnien.

Ustalenie takiej perspektywy moze da¢ podstawy do zarzutu o przyjmowaniu
»ewolucyjnego” schematu rozwoju teorii, w ktorym oparte na réznych przeciez zato-
zeniach koncepcje sa gromadzone w zbioér majacy stuzy¢ uzasadnianiu wybranego,
ostatecznego ujecia. Jednak Howarth nie ukrywa perspektywy teoretycznej, z ktorej
pisze swoja prace, ale uzasadnia ja i relacjonuje krytyki pod jej adresem. W ostatecz-
nosci wiele zalezy takze od ,,uzycia” Dyskursu; mozna bowiem zatrzymac si¢ na jed-
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nym z etapow i stara¢ sie¢ podazac za ktdra$ z kolejno przedstawianych tez. Ostatecz-
nie, rekonstruowanie teorii zawsze podatne jest na zarzut niedoskonatosci. W przy-
padku préb podejmowanych w kolejnych rozdziatach Dyskursu nietrudno bedzie
znalez¢ fragmenty bardziej i mniej udane. Chociazby rekonstrukcja ,,archeologii”
Foucaulta, gdzie opis wydaje si¢ zarazem zbyt szczegétowy (inaczej, niz w przypadku
rozdzialu o dekonstrukcji, zatrzymujacego sie na naszkicowaniu siatki podstawowych
pojec) i zbyt arbitralny — sposrod roéznych procedur metodologicznych wybiera si¢
kilka, bez uzasadnienia.

Zostawiajac jednak drobiazgowe zarzuty, warto podkresli¢ wazniejsze cechy pra-
cy Howartha. Jedna z nich jest ciagte odnoszenie historycznych rekonstrukeji kolej-
nych teorii do jej znaczenia dla dzisiejszego ujecia dyskursu. W efekcie zawartos¢
pracy podlega uporzadkowaniu i powiazaniu. Wokol pojecia dyskursu nie narastaja
kolejne dowolnie gromadzone konteksty, ale cato§¢ wywodu nabiera spojnosci, dzie-
ki ktorej kazde ujecie teorii zyskuje swoje miejsce. Dyskurs staje si¢ pojeciem cen-
tralnym dla zagadnien spotecznego nadawania i funkcjonowania znaczen, stabilizo-
wania tozsamosci i zmiany porzadkow symbolicznych. Rownocze$nie, dzigki histo-
rycznej perspektywie, przedstawione zostaja drogi, jakie przechodzily kolejne kon-
cepcje czy pomysly. Stad pojawienie si¢ wielu pojeé, np. ,.konstytutywne zewnetrze”,
,hegemonia” czy ,relacyjna tozsamos$¢”, zostaje przygotowane i ugruntowane we
wcze$niejszych stanowiskach.

Roéwnoczesnie w ksiazce Howartha zadawane sa ,,pytania o konkrety” (taki tytut
ma tez jeden z podrozdzialéw). Dos¢ abstrakcyjne pojecia, np. ,,r6zni”, ,,urzadze-
nia” czy wiele specyficznych poje¢ teorii Laclaua i Mouffe, sg umieszczone w kon-
tekScie potencjalnych problemdéw metodologicznych, do jakich moze doj$¢ na etapie
badan. Jest to o tyle istotne, ze styl teoretykdw omawianych przez Howartha nieraz
jest wrecz ,,programowo” niejasny i nietatwo poddaje si¢ metodologicznemu opra-
cowaniu. Dlatego wazne jest chocby ponawiane przez Howartha pytanie o poziom
analizy, ktorego dotyczy dane pojecie: czy jest konceptualizacja badacza, czy opisem
stanu rzeczy. Jakkolwiek Dyskurs nie moze stuzy¢ za jedyne opracowanie teorii, jest
wazna praca z, mozna powiedzie¢, posredniego poziomu analizy. Nie przedstawia
wiec metodologicznego schematu ani nie prowadzi rozwazan czysto teoretycznych.
Prezentuje natomiast klarowny wyktad kilku teorii, wskazujac rownoczesnie ich nie-
jasnosci i mozliwe kierunki precyzacji. Rownoczes$nie publikacja ta moze stanowic
inspiracj¢ dla metodologicznej refleksji — praca pokazuje, ze w ramach teorii dys-
kursu duzo wazniejszy, niz uniwersalny zestaw kategorii analitycznych, jest uwazny
namysl nad znaczeniami najwazniejszych teoretycznych pojeé¢, wokot ktérych budu-
je sie analize. Stowem, nie idzie o to, by mie¢ okreSlony ,,algorytm” analizy przeka-
zo6w medialnych czy politycznych, ale by precyzyjnie wiedzie¢, o co pytamy, pytajac
o dyskurs.

By przekonac si¢ o zr6znicowaniu w dzisiejszych badaniach dyskursu, mozna sig-
gna¢ do prac innych autoréw: Teuna A. Van Dijka, Normana Fairclougha, Ruth
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Wodak czy Anny Duszak. Jednak praca Howartha ma wiasng jakos¢: przedstawia kil-
ka propozycji w ramach pewnej linii pytan i problemdw, a przez to ukazuje wartos¢
teorii dyskursu jako spdjnej, cho¢ otwartej na dalsza refleksje, propozycji dla nauk
humanistycznych i spolecznych.
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Przedmiotem recenzji jest ksigzka Wilodzimierza Gogotka Komunikacja sieciowa.
Uwarunkowania, kategorie i paradoksy. O tym, ze internet odgrywa dzis role medium
komunikacyjnego o bardzo duzym znaczeniu, nikogo przekonywal nie trzeba.
Wszyscy coraz czeSciej szukamy réznych informacji na tym wspolczesnym ,,drzewie
wiadomosci dobrego i ztego”, wszyscy nawigzujemy za jego pomoca kontakty z inny-
mi ludZmi, wszyscy w coraz wigkszym stopniu dobrowolnie si¢ od niego uzalezniamy.
Czy jednak ufne podazanie w kierunku mozliwosci, jakie daje internet, nie powinno
by¢ skojarzone z dojrzata i kompetentng refleksja naukowa?

Pytanie to sprawia wrazenie pytania retorycznego, a jednak gdybySmy na
powaznie poszukiwali odpowiedzi, to bardzo szybko odkryjemy, ze mimo zalewu
roznych publikacji mdwiacych o internecie i komunikacji sieciowej — powaznych
opracowan naukowych na ten temat jest w istocie niewiele. Sa prace, ktore mozna
zwigzaé z technicznymi aspektami funkcjonowania Sieci, sa takie, ktore wycinkowo
informuja o niektdrych problemach, jednak brak ksiazki, ktora omawiataby problem
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komunikacji sieciowej jako zagadnienie wiazace si¢ z wybranymi aspektami komu-
nikacji miedzyludzkiej (zbiorowej albo indywidualnej). Ksigzka profesora Gogotka
wypelnia t¢ wlasnie luke.

Jest to monografia naukowa w pelnym znaczeniu tego stowa, gdyz zawiera orygi-
nalne przemySlenia Autora i stanowi zapis catego szeregu Jego catkiem nowych po-
mysiow, szczegolnie nawigzujacych do préb kategoryzacji, klasyfikacji, a takze war-
toSciowania wielu zjawisk i procesow komunikacyjnych szczegdlowo zwigzanych
z materig sieciowa, calkiem dobrze opisanych w literaturze pod wzgledem fenome-
nologicznym, ale na tyle nowych, ze jeszcze nie poddanych giebszej naukowej anali-
zie. Ksiazka profesora Gogotka stanowi pierwsza (wedlug autora tej recenzji) praca
naukowg podejmujacg odwazna probe systematyzacji wspomnianych procesow i zja-
wisk — i to probe, w moim przekonaniu, bardzo udana.

Pod wzgledem merytorycznym Komunikacja sieciowa jest poprawna i — jak pod-
kre§latem — bardzo oryginalna. Dyskusje i oméwienia Autora, ktére stanowia po-
nad 30% objetosci publikacji, oparte sg na najnowszych, bardzo obszernych mate-
riatach Zrodiowych. Warto przy tym podkresli¢, ze prof. Gogotek, piszac swoje
dzieto, opieral si¢ zarowno na Zrodtach tradycyjnych, jak i na r6znego rodzaju ma-
teriatach elektronicznych. Akcentujac w tej recenzji gléwnie naukowe wartoSci
ksigzki, nie moge nie wspomnie€ o tym, ze jest ona napisana ciekawie, zywym jezy-
kiem i pod wzgledem ujecia prezentowanych zagadnien znamionuje duzy talent dy-
daktyczny Autora. W zwiazku z tym, niezaleznie od tego, ze mamy tu do czynienia
z monografig naukowg, wnoszaca oryginalny wkiad do systematyki opisywanych za-
gadnien, mozna tez tatwo przewidzied, ze stanie si¢ ona przedmiotem zaintereso-
wania bardzo wielu potencjalnych czytelnikow, np. studentdéw, doktorantdéw, nau-
kowcow, publicystow.

Przechodzac do blizszej charakterystyki tresci opiniowanej pracy, mozna stwier-
dzi¢, ze na skutek proceséw, ktorym umownie i zbiorczo nadaje si¢ miano ,,budowy
spoteczenstwa informacyjnego”, rola i znaczenie komunikacji sieciowej ustawicznie
ro$nie. Coraz wigcej ludzi coraz wieksza czgs$¢ swoich potrzeb komunikacyjnych za-
spokaja wtasnie wykorzystujac narzedzia i techniki sieciowe. Nie towarzyszy temu
jednak pogtebiona refleksja naukowa, co powoduje, ze tworcy nowych narzedzi tele-
informatycznych oraz oferenci nowych ustug w tym zakresie dziataja wedtug zasady,
ze wszystko, co jest mozliwe do zrealizowania, powinno by¢ zrealizowane. W konse-
kwencji podmioty dziatajace w Sieci starajg si¢ osiggac wszystko to, co jest technicz-
nie osiggalne, nie dbajac za bardzo o to, jaki to ma wptyw na psychike pojedynczych
ludzi oraz na formy wspdizycia spotecznego.

Na wskazang wyzej pogon za nowos$ciami (za wszelka cene!) naktadaja si¢ dodat-
kowo konsekwencje skali i zasiggu dziatan internetowych. Kazda forma przekazu in-
formacyjnego udostepniona w internecie staje si¢ natychmiast dostepna dla setek, ty-
siecy albo nawet milionéw odbiorcow na calym §wiecie. Zadne inne medium nie ma
takiego zasiegu ani tak wielkiej szybkosci docierania do potencjalnych odbiorcow.
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Wszystko to sprawia, ze refleksja naukowa nad sferg komunikacji sieciowej jest dzi$
bardzo potrzebna i bardzo aktualna.

Takiej powaznej literatury naukowej odnoszacej si¢ do sfery komunikacji siecio-
wej brak. W dodatku dziedzina ta przezywa dzi§ niestychanie gwattowny rozwdj,
ktoérego skutkiem jest miedzy innymi to, ze ksiazki na ten temat napisane kilka lat te-
mu nadaja si¢ juz tylko na przemial. Dlatego trzeba doceni¢ fakt, Zze w opiniowanej
ksigzce prof. Gogotka zostata opisana i przeanalizowana bardzo aktualna wiedza na
temat zaréwno technicznej bazy komunikacji sieciowej, jak i jej spotecznych sposo-
bow wykorzystania. Autor, opierajac si¢ na materiatach, ktore sa bardzo aktualne
(czes¢ z nich zostala opublikowana w 2009 r.), opisuje r6zne formy i metody komu-
nikacji sieciowe] oraz rozmaite konsekwencje jej wykorzystania (o wymiarze zarOw-
no jednostkowym, jak i zbiorowym), co w tym obszarze, ktory bezustannie si¢ zmie-
nia, tworzy swoista warto$¢ sama w sobie.

Oprocz nowoczesnych i bardzo aktualnych tresci zaleta opiniowanej ksigzki jest
dobor materialu, jaki w niej zamieszczono, oraz strukturalizacja tego materialu. Zaj-
mujac si¢ nieco podobng dziedzing wiedzy, z prawdziwym podziwem obserwowatem,
z jakim talentem, wyczuciem oraz erudycja Autor tej publikacji wybierat sposrod ty-
siecy dostepnych informacji te dziesiatki waznych i ciekawych wiadomosci, ktore
zdecydowal si¢ przywota¢ w swojej pracy. Oprocz znakomitego doboru materiatu,
moje uznanie budzi takze sposdb jego zaprezentowania — klarowny, kompetentny,
ciekawy, doprawdy znakomity zar6wno z naukowego, jak i z dydaktycznego punktu
widzenia. Bardzo wazne jest to, ze material ten jest w kazdym miejscu opatrywany
autorskim komentarzem, scalajagcym wiedz¢ pochodzaca z wielu Zrodet w jeden spdj-
ny strumief warto$ciowych informacji.

Sadze, ze nad nowa ksiazka prof. Gogotka warto si¢ pochyli¢ z uwaga, jest to bo-
wiem rzecz wartoSciowa i wazna, ktora moze odegrac znaczaca role jako przewodnik
po trudnych problemach komunikacji sieciowej. Mam nadzieje, ze ta recenzja spo-
woduje, ze wiele 0osOb rozwazajacych, czy warto poswiecic czas na zapoznanie si¢ z t3
ksiazka, podejmie pozytywna decyzje z pozytkiem dla siebie i dla rozwoju wiedzy
o nowych interaktywnych mediach komunikacyjnych poczatku XXI w.
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0D REDAKCJI

Redakcja kwartalnika ,,Studia Medioznawcze” zamieszcza artykuly i rozprawy
z zakresu medioznawstwa lub takie, ktore sa silnie zwigzane z mediami i spoleczny-
mi konsekwencjami ich dziatalno$ci. Moga to by¢ materialy Zrodtowe, wyniki badan
empirycznych, rozwazania o charakterze teoretycznym itp. Od autoréw wymaga si¢
precyzyjnego okreslenia tematu, krytycznego odniesienia sie do literatury przedmio-
tu oraz przedstawienia syntetycznych wnioskéw. Teksty powinny cechowac si¢ zwig-
zlodcia, poprawnoscig jezykowo-stylistyczna, spdjnoscia i wewnetrzna logika. Ich ob-
jeto$¢ nie powinna przekraczaé 1 a. a.

Redakcja zamieszcza rdwniez recenzje publikacji poSwieconych mediom. Od au-
tor6w wymaga sie¢, by nie tylko przedstawili ksiazke (jej tre$¢, konstrukcje, metodo-
logiczne podejscie autora, gtowne tezy), ale takze jednoznacznie wyrazili swoja opi-
ni¢. Wskazane jest takze odniesienie si¢ autora recenzji do literatury przedmiotu,
z zakresu ktorego pochodzi recenzowana praca, by w ten sposdb dokonac oceny
wkladu autora recenzowanej pracy w rozw6j medioznawstwa. Objetos¢ recenzji — do
0,5 a. a.

W ,,Studiach Medioznawczych” drukowane sa rowniez sprawozdania z konferen-
cji, zjazdow, sympozjow itp., jesli tylko ich tematyka dotyczy problemdéw funkcjono-
wania wspoOtczesnych mediow. W sprawozdaniu nalezy podac temat konferencji, jej
organizatorOw i patronow, miejsce i czas trwania oraz list¢ referentdéw i ewentualnie
innych 0sOb uczestniczacych (np. wazniejszych gosci). Sprawozdanie powinno zawie-
ra¢ omoOwienie treSci jesli nie wszystkich, to przynajmniej wazniejszych referatow,
a takze gtowne watki i wnioski z dyskusji. Prosimy rowniez o zalgczenie wykazu wy-
gloszonych referatow z nazwiskami ich autoréw. Objetos¢ — do 0,5 a. a.

Artykuty powinny by¢ dostarczone do redakcji w 1 egzemplarzu wraz z dyskiet-
ka/CD. Do tekstu nalezy dolgczy¢ krotkie (ok. 0,5 strony) streszczenie w jezyku an-
gielskim i polskim oraz stowa kluczowe (key words). Dodatkowo autor powinien po-
da¢ informacje o miejscu zamieszkania, adres poczty elektronicznej, nr PESEL i NIP,
adres Urzedu Skarbowego (mozna podaé takze numer konta bankowego) oraz
nazw¢ instytucji (uczelni, instytutu), w ktorej jest zatrudniony.

Uwaga: Publikacji nie zamowionych Redakcja nie zwraca oraz zastrzega sobie
jednocze$nie prawo dokonywania w nich skrotow.



Instytut Dziennikarstwa UW - najwigksza w Polsce placowka ksztalcaca
blisko 1700 stuchaczy na pigciu typach studiow w zakresie dziennikarstwa
1 komunikacji spoleczne;j:

— Magisterskie Dzienne Studium Dziennikarstwa

— Magisterskie Wieczorowe Studium Dziennikarstwa

— Magisterskie Uzupelniajace Studium Dziennikarstwa

— Podyplomowe Studia Dziennikarstwa i Komunikacji Spofeczne;j
— Pomagisterskie Zaoczne Studium Dziennikarstwa

W Instytucie Dziennikarstwa prowadzone sg badania roznych aspektow dzia-
talnoSci mediow i systemOw masowego komunikowania. Gtowne kierunki ba-
dan obejmuja prawo prasowe i autorskie Polski oraz innych panstw, ewolucje
i przemiany polskiego systemu informacji masowej, zagadnienia reklamy
i public relations — nowych na polskim gruncie form komunikowania, zagra-
niczne systemy masowej informacji, teori¢ komunikowania w Polsce 1 za gra-
nicg, historie polskich srodkow masowego przekazu, ekonomike mediow
oraz jezyk masowego komunikowania i Srodkow przekazu.

Instytut Dziennikarstwa umozliwia studentom poglebianie praktycznych
umiejetnosci m.in. w ramach specjalizacji:

— prasowej

— radiowej

— telewizyjnej

— agencyjnej

— marketingu medialnego 1 PR
— dziennikarstwa online

— fotografii prasowe;.

Nasz adres:
00-927 Warszawa
ul. Nowy Swiat 69
tel./fax (48-22) 826-93-66
e-mail: biuro@id.uw.edu.pl



The Institute of Journalism of Warsaw University is the largest centre
which offers professional education to over 1700 students. Its six different
courses of studies in journalism and mass communication include:

— Full-time (5 years) graduate studies in journalism
— Evening graduate studies in journalism

— Extra-mural graduate studies in journalism

— Complementary graduate studies in journalism

— Full-time postgraduate studies in journalism

— Extra-mural postgraduate studies in journalism.

Research activities cover various aspects of the media and the systems of
mass communication. The main areas of research concern: the press and
copyright law in Poland and other countries, the evolution of the Polish
system of mass information, advertising and public relations, foreign systems
of mass information, the theory of communication in Poland and elsewhere,
the history of Polish mass media, the evolution of media, the language of
mass communication and the media.

The Institute allows for the development of practical skills within the following
areas:

— press

—radio

— television

— news agency journalism
— media marketing and PR
— online journalism

— photo journalism.

Our address is:
00-927 Warszawa
Nowy Swiat 69
Tel./fax: (48-22) 826-93-66
e-mail: biuro@id.uw.edu.pl



Uniwersytet Warszawski
INSTYTUT DZIENNIKARSTWA

Rozstrzygniecie Il edycji konkursu

Przewodniczacy Rady Redakcyjnej
i Redaktor Naczelny kwartalnika
,Studia Medioznawcze”

maja zaszczyt poinformowad,
ze w Il edycji konkursu na prace doktorska
dotyczaca zagadnien szeroko pojetego medioznawstwa
i komunikacji spotecznej, komisja konkursu, w sktadzie
prof. dr hab. Janusz Adamowski
prof. dr hab. Wtodzimierz Gruszczyniski

prof. dr hab. Rafat Habielski
prof. dr hab. Marek Jabtonowski

wyroéznita dysertacje Jagody Bloch

Taktyki nieudzielania odpowiedzi
dziennikarzom przez osoby publiczne

Przewodniczacy Redaktor Naczelny
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Prof. dr hab. Janusz Adamowski Prof. dr hab. Marek Jabtonowski



