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he media and the public. “Them” and

“Us” in media discourse to obejmujaca
sze$¢ rozdziatow publikacja Stephena Cole-
mana i Karen Ross. Ksigzka zostata wydana
w 2010 przez Wydawnictwo Wiley-Backwell
1 dotychczas nie doczekala si¢ polskiego thu-
maczenia.

Stephen Coleman jest profesorem w dzie-
dzinie komunikacji politycznej na brytyjskim
University of Leeds, ma tytut honorowego
profesora nauk politycznych Uniwersytetu
w Kopenhadze. Ten sam tytul przyznal autoro-
wi takze pierwszy na $wiecie instytut zajmuja-
cy si¢ badaniem wylgcznie internetu, tj. Instytut
Internetu w Oxfordzie. Jego zainteresowania
naukowe koncentrujg si¢ wokot komunikacji
dla demokracji oraz takich obszaréw jak party-
cypacja obywatelska i jedna z jej metod — de-
liberacja. Zajmuje si¢ m.in. problemami zarza-
dzania komunikacja w konteks$cie procesow
decyzyjnych, edukacja obywatelska, a takze
tym, w jaki sposob kultura masowa, w tym me-
dia, moga wptywac na zycie polityczne. Pracu-
je rowniez nad rozwojem metod badawczych
mogacych poméc w opisaniu politycznego
zaangazowania obywateli. W tym kontekscie
przyglada si¢ mediom cyfrowym i poszukuje
praktycznych rozwigzan, ktore pomogtyby wy-
korzysta¢ potencjat tych kanaléw komunikacji
dla zwigkszania uczestnictwa obywateli w pro-
cesach decyzyjnych.

Jest autorem takich ksiazek jak: Connecting
democracy: online consultation and the flow of
political communication; Leaders in the living
room — the prime ministerial debates of 2010:
evidence, evaluation and some recommenda-
tions, The media and the public: “Them” and

“Us” in media discourse; The internet and

democratic citizenship: theory, practice and po-
licy, public trust in the news; The e-connected
world: opportunities and risks.

Karen Ross, profesor mediow i komunika-
cji, zwigzana z Uniwersytetem w Liverpoolu,
jest znana przede wszystkim ze swoich licznych
publikacji bedacych owocem prac badawczych
nad relacjami kobiety—polityka—media, kwestia
gender—media 1 wreszcie — obywatele—media.
Jest autorka takich publikacji, jak m.in.: Gen-
dered media: women, men and identity politics;
Women and media: critical issue; Media and
audiences: critical perspectives, women, poli-
tics, Media: uneasy relations in comparative
perspective; Managing equal opportunities in
higher education oraz Black and white media:
black images in popular film and television.
Niestety, zgodnie moja najlepsza wiedza, po-
dobnie jak publikacje Colemana, tak i Ross nie
doczekaly si¢ jeszcze zadnego polskiego wyda-
nia. By¢ moze stusznie. Sprobuj¢ zmierzy¢ si¢
z tym edytorskim wyzwaniem, recenzujac ich
wspodlng publikacje.

The media and the public. “Them” and”
Us” in media discourse wpisuje si¢ w ten
konsekwentnie tworzony dorobek badawczy
Colemana i Ross. Deklarowang intencja au-
torow jest przyblizenie czytelnikom procesu,
w ramach ktorego wspominane w tytule media
(rozumiane w kontekscie kanaléw komunikacji
mozliwie szeroko — od prasy przez telewizje
az po internet) reprezentujg oraz tworza swoja
publiczno$¢. Ksigzka ma takze pokazaé czy-
telnikowi, w jakim stopniu media umozliwiaja
swojej publice wspoluczestniczenie w procesie
tworzenia materialdow medialnych i wreszcie —
jak odbiorcy wykorzystuja potencjat nowych
mediéw dla celow partycypacyjnych.



Publika — dzielo nieustajacego
tworzenia

Na pierwszych stronach opracowania auto-
rzy zaznaczaja, ze publika nigdy nie jest dana
a priori. Nie mozna zatem powiedzie¢, ze media
ja uchwycity czy nagraty, bo ta publicznos¢ jest
tworzona w procesie mediacji. Mediacji, w kto-
rej kluczowa role odgrywaja jednostka i jej
wyobrazenie o $wiecie, instytucje polityczne,
ekonomiczne, kulturalne. I ten wlasnie proces
tworzenia publicznosci przez same media auto-
rzy chcg zobrazowaé czytelnikom, popierajac
swoje rozwazania serig badan przekazow me-
dialnych. Jak chocby ten otwierajacy ksiazke,
w ktorym przywoluje si¢ obrazek z wiecu wy-
borczego Baracka Obamy. Do kandydata pod-
chodzi jeden z uczestnikow. I nie jest to sympa-
tyk polityka, lecz obywatel zmgczony polityka.
Na zdjeciu z tego zdarzenia widzimy polityka
bez marynarki i krawata, w koszuli z podwi-
nigtymi rekawami oraz me¢zczyzne w zwyklym
T-shircie, ktory wyglada na zdenerwowanego,
nieprzekonanego. Wedtug autoréw obaj mez-
czyzni obrazuja zderzenie dwoch wymiarow.
Pierwszego — polityki, ktéra z zawinigtymi re-
kawami koszuli mowi do publicznos$ci jezykiem
publicznosci, oraz drugiego — obywatela, ktory
mowi w imieniu publiczno$ci, reprezentuje pu-
blike, 1 z niej tez si¢ wywodzi. Tutaj tez wedlug
autoré6w mamy do czynienia z pewng ptynnoscia
okreslenia ,,my” 1 ,,wy” w dyskursie medial-
nym. Zacierajg si¢ granice pomi¢dzy odbiorca
a nadawca, trudno wskaza¢ co jest przekazem,
a co przekaznikiem; kto jest publika, a kto do
niej moéwi. Od tej pory bowiem Obama podczas
debat wyborczych, wywiadow czy dyskusji nie
mowi juz 1 nie thumaczy si¢ z wyzwan rzuca-
nych przez publike, obywateli, spoteczenstwo,
ale wlasnie przez tego mezczyzng — obwotane-
go przez amerykanskie media ,,Joe the Plum-
ber”. Nie bedzie moéwil do publicznosci, ale do
»Joe the Plumber”. Co istotne jednak, w imie-
niu ,,Joe the Plumber” bedzie tez odpowiadat
— nomen omen — juz nie na pytania dziennika-
rza, ale na pytania ,,Joe the Plumber”. Obrazek
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wydaje si¢ dos¢ typowy dla kampanii wybor-
czych. Wystarczy sobie przypomnie¢ ostatnie
wybory parlamentarne, gdzie do podobnego
zderzenia doszlo podczas wiecu wyborczego
Donalda Tuska. Wowczas do premiera podeszta
Teresa Milczarek, ktora tkata, zalac si¢ na swoj
los. Zarowno Teresa Mielczarek jak i ,,Joe the
Plumber” od momentu uwiecznienia ich w me-
diach stali si¢ na ten moment kampanii wybor-
czej uosobieniem spoteczenstwa. Tak zwanymi
meverymenami” czyli ludzmi z ulicy, takimi jak
,my”. W ten sposdb mediom udaje si¢ na krotki
moment uchwyci¢ owo ,,my” — spoteczenstwo.
»My” 1 ,,wy” pozostajg jednak w opinii auto-
row ptynne 1 bardzo krotkoterminowe. Obama
jak 1 ,,Joe the Plumber” mieli przeciez ambicj¢
méwi¢ w imieniu spoteczenstwa, chcieli stangé
w roli spoleczenstwa, chcieli obja¢ symboliczng
wladzg. Wystepowanie Obamy po stronie ,,my”
zakonczyto si¢ wraz ze skonfrontowaniem go
z ,,Joe The Plumber”. Symboliczne podwinig-
cie rekawow, wejscie w thum okazato si¢ nie-
wystarczajace. Przywolujac francuskiego feno-
menologa politycznego Clauda Leforta, autorzy
tlumacza, ze to zjawisko ptynnej relacji miedzy
,my” 1 ,wy” jest wiasciwe dla demokracji.
W demokracji bowiem miejsce wladzy jest wy-
obrazane jako z istoty puste, to znaczy takie,
ktorego nikt—zadna grupa, a tym bardziej zadna
jednostka—nie moze trwale zaja¢; z ktérym nikt
nie moze si¢ utozsamic, ktorego nikt nie moze
ucielesni¢. Dlatego wilasnie, wedlug autorow,
nazywanie i konstruowanie publicznosci pozo-
staje w dzisiejszym zmediatyzowanym $wiecie
kluczowym wyzwaniem. Do tymczasowego
zajecia tego pustego z istoty miejsca, o ktorym
mowi Lefort, pretenduje kazdy 1 wszyscy.

Publika: aktor spoleczny i sfera
publiczna

Autorzy rozrdzniaja dwa wymiary publiki (the
public) 1 méwia o publice jako o aktorze spo-
tecznym, ale takze — jako o sferze publiczne;.
Charakteryzujac te dwa wymiary, wskazujg za
Johnem Hartleyem, ze publika jest pewnym
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obszarem, miejscem, do ktorego nie mozna
wejs¢, cho¢ z drugiej strony pozostaje tez spe-
cyficzng grupa ludzi, ktorzy nigdy si¢ nie spot-
kali. Jest wiec grupa i obszarem, ktorego nigdy
nie poznali$my, ale jesteSmy ich elementem.
Charakteryzujac sama sferg publiczng, Coleman
1 Ross podazajac za Jiirgenem Habermasem,
wskazuja na obszar dyskusji zorganizowany
wokot srodkow przekazu medialnego. Zazna-
czaja jednak, ze Habermasowska sfera publicz-
na zyjaca pod ostrzatem dziennikarskich sadow
byta wolna od reprezentacji interesOw prywat-
nych, tymczasem dzisiejsza sfera publiczna
stanowi dla mediow rynek. Jest rynkiem handlu
informacjami istotnymi dla tworcoéw mediow.
Wszechobecna publika musi by¢ dla me-
diéw przewidywalna, powinna by¢ zauwazalna
1 co najwazniejsze — jej zachowania, jak pod-
kres$laja autorzy, maja by¢ wythumaczalne przez
ekspertow medialnych. W realizacji tego zada-
nia pomagaja im wyniki badan opinii publicz-
nej. Autorzy, za Benjaminem Ginsbergiem,
pisza, ze wprowadzenie statystycznych badan
opinii publicznej dokonato ogromnej przemiany
w dyskursie publicznym. I jesli wcze$niej spo-
feczenstwo, obywatele, wyrazali swoje opinie
na wiecach, spotkaniach, to teraz odpowiadaja
tylko na hipotetyczne pytania stawiane przez
badaczy, dziennikarzy pracujacych na zlecenie
przedsigbiorstw medialnych. Wyniki takich ba-
dan stanowig dla medidéw zrédto newsow. Ma-
tematyczne diagramy shuzg do potwierdzenia
stawianych tez i stanowig materiat do tworzenia
pozniejszych komentarzy przez ekspertow. To
co najbardziej niepokojace, wedlug autorow, to
sytuacja, w ktorej rekomendowani przez przed-
siebiorstva medialne eksperci potrafia mowic
o wynikach badan jeszcze przed ich wtasciwag
publikacja, za$ o opinii publiki sg w stanie opo-
wiadac jeszcze przed jej wyshuchaniem. Potrafig

udzieli¢ stanowczych 1 niepozostawiajacych
cienia watpliwosci odpowiedzi na pytania,
ktére stanowig przedmiot naukowych sporéw
filozofow, socjologéow czy politologow. W ten
sposob — jak méwig Coleman 1 Ross w The me-
dia and the public — dochodzimy do pewnego
paradoksu. Wraz z rosngcg liczbg kanatow ko-
munikacji opinia publiki i jej reprezentacja staje
si¢ coraz mniej styszalna i uchwytna. Staje si¢
za to przedmiotem zarzadzania.

Zarzadzanie publika

Coleman 1 Ross duzo miejsca w swojej ksigzce
poswiecajg zarzadzaniu publika. Przedstawiajac
kolejne przyktady medialnych wydarzen, auto-
rzy udowadniaja, jak glosem opinii publicznej
zarzadza si¢ i kieruje w mediach, i przez me-
dia. To przekonanie jest punktem wyjscia dla
autorow do przedstawiania analizy krytycznej
przekazu medialnego w tzw. mediach gtéwnego
nurtu (mainstream media). ,,Opinig publiczng
zarzadza si¢ w mediach na przerdzne sposoby.
Jest ona redagowana, przerywana w kulmina-
cyjnym momencie (...) sprowadzona do banal-
nych sloganow, marginalizowana™ — pisza au-
torzy. I nawet w sytuacjach, ktére pozwalataby
na aktywng partycypacje¢ widzow, stuchaczy
czy czytelnikow w dyskusji, ich spontaniczny
udziat jest rezyserowany (np. podczas spotkan
w studiach z udziatem publicznosci) lub ograni-
czany (np. przez wlaczenie na anten¢ lub wyla-
czenie dzwonigcego). Przechodzac przez kolej-
ne przyklady programow — odwiedzajac studio
Oprah Winfrey, programy wyborcze i publicy-
styczne z telewizji brytyjskiej i amerykanskiej —
Coleman i Ross wskazuja na potezng asymetri¢
sit w relacji producenci—-widzowie, stuchacze,
czytelnicy. Ta potezna asymetria jest ogromnym
wsparciem dla rzadzacych i pomaga chronic¢ in-
teresy elit. Swietnie to maja obrazowaé wedtug

'S. Coleman, K. Ross, The media and the public. ,, Them” and “Us” in media discourse, Malden—Oxford—

West Sussex 2010, s. 45 (thum. wiasne).



autoroOw sytuacje publikacji odstepstwa od tej
reguty, kiedy dopuszcza si¢ do spontanicznego
udziatu publiki w kreowaniu przekazu medial-
nego. Na taki niezaplanowany udziat publicz-
nosci, fatalny w skutkach dla rzadzacych, mieli
dopusci¢ polscy decydenci w 1989 roku pod-
czas podpisywania porozumienia mi¢dzy komi-
sja rzadowa a komitetem strajkowym. Wprowa-
dzenie kamer na to wydarzenie 1 pokazanie go
$wiatu zdaniem autoréw znacznie przyspieszy-
to proces obalania komunizmu.

Nadzieja w mediach alternatywnych

Wobec tak niedemokratycznej sytuacji w trady-
cyjnych mediach, ktére opini¢ publiczng traktu-
ja jako materiat plastyczny 1 korzystaja z niego
w zaleznos$ci od potrzeb i interesow redakcji,
Coleman i Ross zwracaja si¢ ku mediom alter-
natywnym. Podejmuja probe oceny potencjatu
medidow elektronicznych jako kanatu, ktory po-
zwala na partycypacje spoleczng. Na warsztat
badacza biorg opinie znaczace dla medioznaw-
cow, np.: ,.technologia przyniosta nam znako-
mite narzedzie, ktére pozwala dzisiaj kazde-
mu zosta¢ dziennikarzem — przy jednoczesnie
malym koszcie, a teoretycznie przy globalnym
zasiegu™?; ,,publiczno$¢ przejeta dzisiaj role
wydawcow, nadawcoéw, komentatorow, twor-
cOW tzw. contentu (materiaty internetowe: ar-
tykuty, zdjecia, produkcje wideo, ikonografika)
dokumentalistow, reklamodawcow”3. Podobnie
jak w pierwszej czesci publikacji, tak i teraz
analizuja przekaz medialny, przechodzac przez
kolejne studia przypadku, by doj$¢ do wniosku,
ze media alternatywne nie speiniaja obietnicy
danej swoim uzytkownikom, a ich realne dzia-
fania daleko odbiegaja od zatozenh medioznaw-
cow. Wraz z mediami alternatywnymi, wedlug
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Colemana i Ross, nie dokonata si¢ zadna rewo-
lucja w rozktadzie sit. Media tradycyjne wciaz
odgrywaja wiodaca rolg¢ na mapie dystrybucji
informacji, mediom alternatywnym nie udato
si¢ takze pozosta¢ wolnymi od wplywu elit.
Wiekszo$¢ przedstawicieli publiki — jak ocenia-
ja autorzy — pierwsze informacje czerpie z me-
diow popularnych, a takie Zrédta, jak chocby
blogi pozostaja nadal mediami awangardowy-
mi, 1 na pewno nie informacyjnymi czy new-
sowymi. Najpopularniejsze portale internetowe
pozyskuja swoje newsy czesto z tych samych
agencji informacyjnych, z ktérych czerpia wia-
domosci takze media popularne.

Coleman 1 Ross, zastanawiajac si¢ nad tym,
jak ten skostniaty uktad sit, w ktorym tradycyj-
ne media i stojacy za nimi przedsigbiorcy od-
grywaja kluczowa role, mozna byloby jednak
zmieni¢ — stawiajg przed mediami alternatyw-
nymi cztery wyzwania. Wérdd nich mozna zna-
lez¢ chocby taki cel, jak dostarczenie ludziom
narzedzi 1 technologicznych mozliwosci, ktore
po pierwsze — pozwolg im prezentowac siebie
1 swoj $wiat przezywany; po drugie — pomo-
g3 w zroznicowaniu tego ttumu, ktéorym jest
publiczno$¢. Media, wedtug autoréow ksiazki,
powinny tez pomaga¢ w publicznych delibera-
cjach na tematy wazne spotecznie. Warto przy
tym dowiedzie¢ sie, jak rozumiejg deliberacje:
to kategoria spotecznej refleksji, gdzie obywa-
tele poddaja pod watpliwos¢; pytaja sie o swoje
wartosci 1 opinie; dyskutujg o swoich pragnie-
niach i potrzebach; lgkach i planach, wreszcie
— s3 otwarci na zmiang. Powracajac do wy-
mogoéw jakie autorzy stawiaja przed mediami,
trzeba jeszcze wspomnie¢ o koniecznosci anga-
zowania ludzi w rzadzenie. W nieco podreczni-
kowym stylu przedstawiajg rozwigzania, ktore

2 D. Gillmor, We the media, Sewastopol 2004 [w:] S. Coleman, K. Ross, The media and the public..., dz. cyt.,

s. 93.

3 S. Bowman, C. Willis, We the media: How audiences are shaping the future of news and information [w:]
S. Coleman, K. Ross, The media and the public..., dz. cyt., s. 93.
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moga mediom pomoc w szybkim sprostaniu
tym wyzwaniom. Ich zdaniem w mediach musza
nastgpi¢ zmiany systemowe — media muszg si¢
otworzy¢ na réznorodno$¢, a przede wszystkim
powinny zaczaé ,,pozostawaé otwarte na $wiat
i na roznorodne modele jego przezywania™. Na
tym fundamencie moze zosta¢ zbudowana de-
mokratyczna deliberacja. Na koniec Coleman
1 Ross przedstawiaja kilka zasad, w oparciu
o ktére powinna si¢ odbywac dobra deliberacja.
Glownie dotycza one warsztatu pracy mediow.
Przez wszystkie przypadki odmienia si¢ tutaj
koniecznos$¢ wiaczania publicznosci w pra-
ce 1 dyskusje przeprowadzane w mediach, nie
wskazujac nic ponadto.

Czy warto czytac?

The media and the public. “Them” and” Us” in
media discourse nie zaskakuje. To dobrze przy-
gotowane kompendium, w ktorym najwyzsza
wartos¢ przedstawiajg prezentacje case studies.
Zebrane nie tylko w mediow amerykanskich,
ale i europejskich, a nawet azjatyckich. Swiet-
nie wyselekcjonowane sprawiaja, ze ksiazke
czyta si¢ fatwo, cho¢ to nie jeszcze wystarcza,
by mie¢ poczucie, ze publikacja jest warta na-
szej analizy.

W ksigzce autorzy wyznaczyli sobie za cel
przedstawienie procesu, w ramach ktorego me-
dia reprezentujg oraz tworzg swoja publiczno$¢.
Czytelnik moze wigc oczekiwaé, ze autorzy,
moéwigc o ptynnosci relacji pomigdzy media-
mi a publicznos$cia, odwotlaja si¢ do koncepcji
nieodréznialnosci nadawcy i1 odbiorcy H.M.
McLuhana. Publikacja sugeruje, ze nastapito
zniknigcie binarnych i biegunowych struktur,
niestety, nie popiera tego podstawami teore-
tycznymi. Przedstawia studium przypadku — jak
choéby to zdarzenie medialne przywolywane

przeze mnie na poczatku recenzji, w ktorym
Barack Obama z nadawcy staje si¢ odbiorca,
by potem zderzy¢ si¢ z uosobieniem publicz-
nosci ,,Joe The Plumber — i pokazuja nam,
jak nieuchwytny 1 w rzeczywisto$ci zatamany
staje si¢ przekaz i przekaznik. Niestety, tego
McLuhanowskiego spojrzenia Coleman i Ross
ani nie przywoluja, ani tez — co dla czytelnika
wazne — istotnie nie rozwijajg. Kiedy czytalam
The media and the public, wyczekiwatam takze
momentu, w ktorym autorzy pochyla si¢ nad hi-
perrzeczywisto$cig Jeana Baudrillarda, bo jesli
pisze si¢ o plynnosci $wiata mediow i1 odbior-
coOw czy o trudach w dialogowaniu tych dwoch
sfer, to grzechem jest niepodejmowanie polemi-
ki z tym, ktory jako jeden z pierwszych napisat,
ze ,$rodki przekazu nalezy pojmowac raczej
w taki sposob, jakby — w sferze zewnetrznej —
byly rodzajem kodu genetycznego sterujacego
mutacjg rzeczywistosci i jej przemiang w hiper-
rzeczywisto$¢™ . Brakuje tego zwlaszcza w mo-
mencie, gdy autorzy pochylajg si¢ nad ,,my”
1,,wy” w programach typu reality show, takich
jak kultowy juz Big Brother, 1w zasadzie mowia
Baudrillardem, wskazujac na naiwno$¢ zaloze-
nia, aby te programy stanowity rodzaj zwiercia-
dfa dla publicznosci. Nie ma — jakby to powie-
dziat Baudrillard — prawdy przedstawionych
bohaterow, jest tylko prawda telewizji. ,,(...) to
ona jest prawdziwym, to ona czyni prawdziwy-
m”. Rzeczywisto$¢ staje si¢ nieodroznialna —
tak brzmi jeden z wnioskow Colemana i Ross,
ale ta mysl nie zostaje rozwini¢ta ponad to, co
znajdziemy w omowieniu kolejnych przykla-
dow zaczerpnietych z mediow.

W publikacji Coleman i Ross poddaja
takze krytyce organizacj¢ redakcji 1 warsztat
dziennikarski, jak choc¢by wtedy, gdy pisza
o wszechobecnos$ci sondazy i ekspertow, ktorzy

4 S. Coleman, K. Ross, The media and the public..., dz. cyt., s. 45.
5 J. Baudrillard, Symulakry i symulacje, Warszawa 2005, s. 42.

¢ Tamze, s. 40.



te sondaze — nawet jesli jeszcze ich wyniki sa
nieznane — sg gotowi omawia¢. Opowiadaja
o tym, jak niedemokratyczne warunki panu-
ja w studiu telewizyjnym podczas programéw
publicystycznych, gdzie prowadzacy rozdaja
glos 1 zarzadzaja czasem swoich rozmowcow.
Zwracaja tez uwage na fakt, jak niewiele 1 jak
nieefektywne sg sposoby ekspozycji gltosu pu-
blicznosci w takich programach. ,, Telewizja jest
uniwersum, w ktorym odnosimy wrazenie, ze
aktorzy spoleczni, zachowujac wszelkie pozory
waznos$ci, wolnosci, autonomii, a czasem nawet
niesamowitosci (...) sa tylko kukietkami w re-
kach koniecznosci, ktora trzeba opisac, struktu-
ry, ktérg trzeba odkry¢ 1 ujawnicé””’ — wydaje sig,
ze autorzy chcieliby tak powiedzie¢ za Pierre
Bourdieu, cho¢, niestety, tego autora takze nie
przywotuja. A przeciez jestem przekonana, ze
wzigcie na warsztat O telewizji. Panowanie
dziennikarstwa w kontek$cie analizy dyskursu
medialnego Colemana i Ross — §wietnie wyse-
lekcjonowanych materiatéw z réznych typow
medidow — mogloby przynies¢ wiele ciekawych
i by¢ moze znacznie bardziej §wiezych wnio-
skow niz te, ktére znajdujemy w The media and
the public.

Rozczarowuje tez sekcja ksigzki, ktora do-
tyczy analizy mediow elektronicznych. Autorzy
nie wychodzg bowiem ponad obserwacje wyni-
kajace z analizy kilku casow, ktora doprowadza
ich do wniosku, ze internet nie jest antidotum
na wszystkie niedemokratyczne zasady panujg-
ce w mediach tradycyjnych, i takze moze by¢
sterowany przez Wielkiego Brata, czyli redak-
tora lub producenta. Ma potencjal i pomaga
w prezentowaniu niezaleznych glosow, ale bez
zmian obejmujacych media tradycyjne nie be-
dzie w stanie udzwigna¢ cigzaru partycypacji
spotecznej, ktéra wedtug Colemana i Ross ma
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sta¢ u podstaw demokratycznego spoteczen-
stwa. Mimo ze ksigzka zostata wydana nie tak
dawno, bo niecate dwa lata temu, autorzy nie
zastanawiajg si¢ nad akcjami organizowanymi
w mediach spoteczno$ciowych. Na przyklad
kiedy klienci jednej z firm odziezowych sg
w stanie wymusi¢ na swojej ulubionej marce
zmian¢ logotypu lub gdy zbieraja si¢ na por-
talach internetowych, by bojkotowa¢ zasady
rzadzace rynkami finansowymi i w rezultacie
namawiania do rezygnacji z kont bankowych
zmniejszaja portfel klientow indywidualnych
jednego z bankéw amerykanskich o niemal 60
procent.

Ksigzka pozostawia pewien niedosyt, zwlasz-
cza jesli chodzi o warstwg teoretyczng. Wydaje
si¢, ze jest ona adresowana przede wszystkim
do studentow, a by¢ moze takze do praktykow
mediow. Moze to sugerowac¢ lekko pedagogicz-
ny ton zwlaszcza ostatnich rozdziatéw, cho¢ au-
torzy zastrzegaja, ze nie chcieliby, aby ksigzka
miata charakter moralizatorski. Na koniec ape-
luja bowiem do mediow, by utatwily publice
poznanie si¢ i spotykanie ponad wszelkimi po-
dzialami. Tak, by to tytulowe ,,my” moglo by¢
uzywane tak szeroko, jak to tylko mozliwe®.
,Pozwolcie nam spotykaé innych i otwierad
si¢ na to co tak tatwo 1 czesto czynione byto
niewidocznym. Zatrzymajcie si¢ nad niezli-
czonymi deliberacjami, rozmowami, szeptami
1 nad cisza. Nad tym wszystkim co konstytuuje
publiczny dialog na temat tego kim jestesmy
1 co chcemy. Wierzcie nam, publika jest zdolna
mowi¢ w swoim imieniu...” — apeluja Coleman
1 Ross w ostatnim stowie zamykajacym sze$cio-
rozdzialowg publikacje.

Dorota Szostek-Rustecka

7 P. Bourdieu, O telewizji. Panowanie dziennikarstwa, Warszawa 2009.
8 S. Coleman, K. Ross, The media and the public..., dz. cyt.



