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T he media and the public. “Them” and 

“Us” in media discourse to obejmuj ca 

sze  rozdzia ów publikacja Stephena Cole-

mana i Karen Ross. Ksi ka zosta a wydana 

w 2010 przez Wydawnictwo Wiley-Backwell 

i dotychczas nie doczeka a si  polskiego t u-

maczenia.

Stephen Coleman jest profesorem w dzie-

dzinie komunikacji politycznej na brytyjskim 

University of Leeds, ma tytu  honorowego 

profesora nauk politycznych Uniwersytetu 

w Kopenhadze. Ten sam tytu  przyzna  autoro-

wi tak e pierwszy na wiecie instytut zajmuj -

cy si  badaniem wy cznie internetu, tj. Instytut 

Internetu w Oxfordzie. Jego zainteresowania 

naukowe koncentruj  si  wokó  komunikacji 

dla demokracji oraz takich obszarów jak party-

cypacja obywatelska i jedna z jej metod – de-

liberacja. Zajmuje si  m.in. problemami zarz -

dzania komunikacj  w kontek cie procesów 

decyzyjnych, edukacj  obywatelsk , a tak e 

tym, w jaki sposób kultura masowa, w tym me-

dia, mog  wp ywa  na ycie polityczne. Pracu-

je równie  nad rozwojem metod badawczych 

mog cych pomóc w opisaniu politycznego 

zaanga owania obywateli. W tym kontek cie 

przygl da si  mediom cyfrowym i poszukuje 

praktycznych rozwi za , które pomog yby wy-

korzysta  potencja  tych kana ów komunikacji 

dla zwi kszania uczestnictwa obywateli w pro-

cesach decyzyjnych. 

Jest autorem takich ksi ek jak: Connecting 

democracy: online consultation and the ß ow 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 mediów i komunika-

cji, zwi zana z Uniwersytetem w Liverpoolu, 

jest znana przede wszystkim ze swoich licznych 

publikacji b d cych owocem prac badawczych 

nad relacjami kobiety–polityka–media, kwestia 

gender–media i wreszcie – obywatele–media. 

Jest autork  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 Þ lm and television. 

Niestety, zgodnie moj  najlepsz  wiedz , po-

dobnie jak publikacje Colemana, tak i Ross nie 

doczeka y si  jeszcze adnego polskiego wyda-

nia. By  mo e s usznie. Spróbuj  zmierzy  si  

z tym edytorskim wyzwaniem, recenzuj c ich 

wspóln  publikacj . 

The media and the public. “Them” and” 

Us” in media discourse wpisuje si  w ten 

konsekwentnie tworzony dorobek badawczy 

Colemana i Ross. Deklarowan  intencj  au-

torów jest przybli enie czytelnikom procesu, 

w ramach którego wspominane w tytule media 

(rozumiane w kontek cie kana ów komunikacji 

mo liwie szeroko – od prasy przez telewizj  

a  po internet) reprezentuj  oraz tworz  swoj  

publiczno . Ksi ka ma tak e pokaza  czy-

telnikowi, w jakim stopniu media umo liwiaj  

swojej publice wspó uczestniczenie w procesie 

tworzenia materia ów medialnych i wreszcie – 

jak odbiorcy wykorzystuj  potencja  nowych 

mediów dla celów partycypacyjnych. 

Stephen Coleman, Karen Ross
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Publika – dzie o nieustaj cego 
tworzenia
Na pierwszych stronach opracowania auto-

rzy zaznaczaj , e publika nigdy nie jest dana 

a priori. Nie mo na zatem powiedzie , e media 

j  uchwyci y czy nagra y, bo ta publiczno  jest 

tworzona w procesie mediacji. Mediacji, w któ-

rej kluczow  rol  odgrywaj  jednostka i jej 

wyobra enie o wiecie, instytucje polityczne, 

ekonomiczne, kulturalne. I ten w a nie proces 

tworzenia publiczno ci przez same media auto-

rzy chc  zobrazowa  czytelnikom, popieraj c 

swoje rozwa ania seri  bada  przekazów me-

dialnych. Jak cho by ten otwieraj cy ksi k , 

w którym przywo uje si  obrazek z wiecu wy-

borczego Baracka Obamy. Do kandydata pod-

chodzi jeden z uczestników. I nie jest to sympa-

tyk polityka, lecz obywatel zm czony polityk . 

Na zdj ciu z tego zdarzenia widzimy polityka 

bez marynarki i krawata, w koszuli z podwi-

ni tymi r kawami oraz m czyzn  w zwyk ym 

T-shircie, który wygl da na zdenerwowanego, 

nieprzekonanego. Wed ug autorów obaj m -

czy ni obrazuj  zderzenie dwóch wymiarów. 

Pierwszego – polityki, która z zawini tymi r -

kawami koszuli mówi do publiczno ci j zykiem 

publiczno ci, oraz drugiego – obywatela, który 

mówi w imieniu publiczno ci, reprezentuje pu-

blik , i z niej te  si  wywodzi. Tutaj te  wed ug 

autorów mamy do czynienia z pewn  p ynno ci  

okre lenia „my” i „wy”  w dyskursie medial-

nym. Zacieraj  si  granice pomi dzy odbiorc  

a nadawc , trudno wskaza  co jest przekazem, 

a co przeka nikiem; kto jest publik , a kto do 

niej mówi. Od tej pory bowiem Obama podczas 

debat wyborczych, wywiadów czy dyskusji nie 

mówi ju  i nie t umaczy si  z wyzwa  rzuca-

nych przez publik , obywateli, spo ecze stwo, 

ale w a nie przez tego m czyzn  – obwo ane-

go przez ameryka skie media „Joe the Plum-

ber”. Nie b dzie mówi  do publiczno ci, ale do 

„Joe the Plumber”. Co istotne jednak, w imie-

niu „Joe the Plumber” b dzie te  odpowiada  

– nomen omen – ju  nie na pytania dziennika-

rza, ale na pytania „Joe the Plumber”. Obrazek 

wydaje si  do  typowy dla kampanii wybor-

czych. Wystarczy sobie przypomnie  ostatnie 

wybory parlamentarne, gdzie do podobnego 

zderzenia dosz o podczas wiecu wyborczego 

Donalda Tuska. Wówczas do premiera podesz a 

Teresa Milczarek, która ka a, al c si  na swój 

los. Zarówno  Teresa Mielczarek jak i „Joe the 

Plumber” od momentu uwiecznienia ich w me-

diach stali si  na ten moment kampanii wybor-

czej uosobieniem spo ecze stwa. Tak zwanymi 

„everymenami” czyli lud mi z ulicy, takimi jak 

„my”. W ten sposób mediom udaje si  na krótki 

moment uchwyci  owo „my” – spo ecze stwo. 

„My” i „wy” pozostaj  jednak w opinii auto-

rów p ynne i bardzo krótkoterminowe. Obama 

jak i „Joe the Plumber” mieli przecie  ambicj  

mówi  w imieniu spo ecze stwa, chcieli stan  

w roli spo ecze stwa, chcieli obj  symboliczn  

w adz . Wyst powanie Obamy po stronie „my” 

zako czy o si  wraz ze skonfrontowaniem go 

z „Joe The Plumber”. Symboliczne podwini -

cie r kawów, wej cie w t um okaza o si  nie-

wystarczaj ce. Przywo uj c francuskiego feno-

menologa politycznego Clauda Leforta, autorzy 

t umacz , e to zjawisko p ynnej relacji mi dzy 

„my” i „wy” jest w a ciwe dla demokracji. 

W demokracji bowiem miejsce w adzy jest wy-

obra ane jako z istoty puste, to znaczy takie, 

którego nikt – adna grupa, a tym bardziej adna 

jednostka – nie mo e trwale zaj ; z którym nikt 

nie mo e si  uto sami , którego nikt nie mo e 

uciele ni . Dlatego w a nie, wed ug autorów, 

nazywanie i konstruowanie publiczno ci pozo-

staje w dzisiejszym zmediatyzowanym wiecie 

kluczowym wyzwaniem.  Do tymczasowego 

zaj cia tego pustego z istoty miejsca, o którym 

mówi Lefort, pretenduje ka dy i wszyscy. 

Publika: aktor spo eczny i sfera 
publiczna
Autorzy rozró niaj  dwa wymiary publiki (the 

public) i mówi  o publice jako o aktorze spo-

ecznym, ale tak e – jako o sferze publicznej. 

Charakteryzuj c te dwa wymiary, wskazuj  za 

Johnem Hartleyem, e publika jest pewnym 
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obszarem, miejscem, do którego nie mo na 

wej , cho  z drugiej strony pozostaje te  spe-

cyÞ czn  grup  ludzi, którzy nigdy si  nie spot-

kali. Jest wi c grup  i obszarem, którego nigdy 

nie poznali my, ale jeste my ich elementem. 

Charakteryzuj c sam  sfer  publiczn , Coleman 

i Ross pod aj c za Jürgenem Habermasem, 

wskazuj  na obszar dyskusji zorganizowany 

wokó  rodków przekazu medialnego. Zazna-

czaj  jednak, e Habermasowska sfera publicz-

na yj ca pod ostrza em dziennikarskich s dów 

by a wolna od reprezentacji interesów prywat-

nych, tymczasem dzisiejsza sfera publiczna 

stanowi dla mediów rynek. Jest rynkiem handlu 

informacjami istotnymi dla twórców mediów. 

Wszechobecna publika musi by  dla me-

diów przewidywalna, powinna by  zauwa alna 

i co najwa niejsze – jej zachowania, jak pod-

kre laj  autorzy, maj  by  wyt umaczalne przez 

ekspertów medialnych. W realizacji tego zada-

nia pomagaj  im wyniki bada  opinii publicz-

nej. Autorzy, za Benjaminem Ginsbergiem, 

pisz , e wprowadzenie statystycznych bada  

opinii publicznej dokona o ogromnej przemiany 

w dyskursie publicznym. I je li wcze niej spo-

ecze stwo, obywatele, wyra ali swoje opinie 

na wiecach, spotkaniach, to teraz odpowiadaj  

tylko na hipotetyczne pytania stawiane przez 

badaczy, dziennikarzy pracuj cych na zlecenie 

przedsi biorstw medialnych. Wyniki takich ba-

da  stanowi  dla mediów ród o newsów. Ma-

tematyczne diagramy s u  do potwierdzenia 

stawianych tez i stanowi  materia  do tworzenia 

pó niejszych komentarzy przez ekspertów. To 

co najbardziej niepokoj ce, wed ug autorów, to 

sytuacja, w której rekomendowani przez przed-

si biorstwa medialne eksperci potraÞ  mówi  

o wynikach bada  jeszcze przed ich w a ciw  

publikacj , za  o opinii publiki s  w stanie opo-

wiada  jeszcze przed jej wys uchaniem. PotraÞ  

udzieli  stanowczych i niepozostawiaj cych 

cienia w tpliwo ci odpowiedzi na pytania, 

które stanowi  przedmiot naukowych sporów 

Þ lozofów, socjologów czy politologów. W ten 

sposób – jak mówi  Coleman i Ross w The me-

dia and the public – dochodzimy do pewnego 

paradoksu. Wraz z rosn c  liczb  kana ów ko-

munikacji opinia publiki i jej reprezentacja staj  

si  coraz mniej s yszalna i uchwytna. Staje si  

za to przedmiotem zarz dzania.

Zarz dzanie publik
Coleman i Ross du o miejsca w swojej ksi ce 

po wi caj  zarz dzaniu publik . Przedstawiaj c 

kolejne przyk ady medialnych wydarze , auto-

rzy udowadniaj , jak g osem opinii publicznej 

zarz dza si  i kieruje w mediach, i przez me-

dia. To przekonanie jest punktem wyj cia dla 

autorów do przedstawiania analizy krytycznej 

przekazu medialnego w tzw. mediach g ównego 

nurtu (mainstream media). „Opini  publiczn  

zarz dza si  w mediach na przeró ne sposoby. 

Jest ona redagowana, przerywana w kulmina-

cyjnym momencie (…) sprowadzona do banal-

nych sloganów, marginalizowana”1 – pisz  au-

torzy. I nawet w sytuacjach, które pozwala aby 

na aktywn  partycypacj  widzów, s uchaczy 

czy czytelników w dyskusji, ich spontaniczny 

udzia  jest re yserowany (np. podczas spotka  

w studiach z udzia em publiczno ci) lub ograni-

czany (np. przez w czenie na anten  lub wy -

czenie dzwoni cego). Przechodz c przez kolej-

ne przyk ady programów – odwiedzaj c studio 

Oprah Winfrey, programy wyborcze i publicy-

styczne z telewizji brytyjskiej i ameryka skiej – 

Coleman i Ross wskazuj  na pot n  asymetri  

si  w relacji producenci–widzowie, s uchacze, 

czytelnicy. Ta pot na asymetria jest ogromnym 

wsparciem dla rz dz cych i pomaga chroni  in-

teresy elit. wietnie to maj  obrazowa  wed ug 

1 S. Coleman, K. Ross, The media and the public. „Them” and “Us” in media discourse, Malden–Oxford–

West Sussex 2010, s. 45 (t um. w asne).
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autorów sytuacje publikacji odst pstwa od tej 

regu y, kiedy dopuszcza si  do spontanicznego 

udzia u publiki w kreowaniu przekazu medial-

nego. Na taki niezaplanowany udzia  publicz-

no ci, fatalny w skutkach dla rz dz cych, mieli 

dopu ci  polscy decydenci w 1989 roku pod-

czas podpisywania porozumienia mi dzy komi-

sj  rz dow  a komitetem strajkowym. Wprowa-

dzenie kamer na to wydarzenie i pokazanie go 

wiatu zdaniem autorów znacznie przyspieszy-

o proces obalania komunizmu.

Nadzieja w mediach alternatywnych
Wobec tak niedemokratycznej sytuacji w trady-

cyjnych mediach, które opini  publiczn  traktu-

j  jako materia  plastyczny i korzystaj  z niego 

w zale no ci od potrzeb i interesów redakcji, 

Coleman i Ross zwracaj  si  ku mediom alter-

natywnym. Podejmuj  prób  oceny potencja u 

mediów elektronicznych jako kana u, który po-

zwala na partycypacj  spo eczn . Na warsztat 

badacza bior  opinie znacz ce dla medioznaw-

ców, np.: „technologia przynios a nam znako-

mite narz dzie, które pozwala dzisiaj ka de-

mu zosta  dziennikarzem – przy jednocze nie 

ma ym koszcie, a teoretycznie przy globalnym 

zasi gu”2; „publiczno  przej a dzisiaj rol  

wydawców, nadawców, komentatorów, twór-

ców tzw. contentu (materia y internetowe: ar-

tyku y, zdj cia, produkcje wideo, ikonograÞ ka) 

dokumentalistów, reklamodawców”3. Podobnie 

jak w pierwszej cz ci publikacji, tak i teraz 

analizuj  przekaz medialny, przechodz c przez 

kolejne studia przypadku, by doj  do wniosku, 

e media alternatywne nie spe niaj  obietnicy 

danej swoim u ytkownikom, a ich realne dzia-

ania daleko odbiegaj  od za o e  medioznaw-

ców. Wraz z mediami alternatywnymi, wed ug 

Colemana i Ross, nie dokona a si  adna rewo-

lucja w rozk adzie si . Media tradycyjne wci  

odgrywaj  wiod c  rol  na mapie dystrybucji 

informacji, mediom alternatywnym nie uda o 

si  tak e pozosta  wolnymi od wp ywu elit. 

Wi kszo  przedstawicieli publiki – jak ocenia-

j  autorzy – pierwsze informacje czerpie z me-

diów popularnych, a takie ród a, jak cho by 

blogi pozostaj  nadal mediami awangardowy-

mi, i na pewno nie informacyjnymi czy new-

sowymi. Najpopularniejsze portale internetowe 

pozyskuj  swoje newsy cz sto z tych samych 

agencji informacyjnych, z których czerpi  wia-

domo ci tak e media popularne. 

Coleman i Ross, zastanawiaj c si  nad tym, 

jak ten skostnia y uk ad si , w którym tradycyj-

ne media i stoj cy za nimi przedsi biorcy od-

grywaj  kluczow  rol , mo na by oby jednak 

zmieni  – stawiaj  przed mediami alternatyw-

nymi cztery wyzwania. W ród nich mo na zna-

le  cho by taki cel, jak dostarczenie ludziom 

narz dzi i technologicznych mo liwo ci, które 

po pierwsze – pozwol  im prezentowa  siebie 

i swój wiat prze ywany; po drugie – pomo-

g  w zró nicowaniu tego t umu, którym jest 

publiczno . Media, wed ug autorów ksi ki, 

powinny te  pomaga  w publicznych delibera-

cjach na tematy wa ne spo ecznie. Warto przy 

tym dowiedzie  si , jak rozumiej  deliberacj : 

to kategoria spo ecznej reß eksji, gdzie obywa-

tele poddaj  pod w tpliwo ; pytaj  si  o swoje 

warto ci i opinie; dyskutuj  o swoich pragnie-

niach i potrzebach; l kach i planach, wreszcie 

– s  otwarci na zmian . Powracaj c do wy-

mogów jakie autorzy stawiaj  przed mediami, 

trzeba jeszcze wspomnie  o konieczno ci anga-

owania ludzi w rz dzenie. W nieco podr czni-

kowym stylu przedstawiaj  rozwi zania, które 

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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mog  mediom pomóc w szybkim sprostaniu 

tym wyzwaniom. Ich zdaniem w mediach musz  

nast pi  zmiany systemowe – media musz  si  

otworzy  na ró norodno , a przede wszystkim 

powinny zacz  „pozostawa  otwarte na wiat 

i na ró norodne modele jego prze ywania”4. Na 

tym fundamencie mo e zosta  zbudowana de-

mokratyczna deliberacja. Na koniec Coleman 

i Ross przedstawiaj  kilka zasad, w oparciu 

o które powinna si  odbywa  dobra deliberacja. 

G ównie dotycz  one warsztatu pracy mediów. 

Przez wszystkie przypadki odmienia si  tutaj 

konieczno  w czania publiczno ci w pra-

ce i dyskusje przeprowadzane w mediach, nie 

wskazuj c nic ponadto. 

Czy warto czyta ?
The media and the public. “Them” and” Us” in 

media discourse nie zaskakuje. To dobrze przy-

gotowane kompendium, w którym najwy sz  

warto  przedstawiaj  prezentacje case studies. 

Zebrane nie tylko w mediów ameryka skich, 

ale i europejskich, a nawet azjatyckich. wiet-

nie wyselekcjonowane sprawiaj , e ksi k  

czyta si  atwo, cho  to nie jeszcze wystarcza, 

by mie  poczucie, e publikacja jest warta na-

szej analizy.

W ksi ce autorzy wyznaczyli sobie za cel 

przedstawienie procesu, w ramach którego me-

dia reprezentuj  oraz tworz  swoj  publiczno . 

Czytelnik mo e wi c oczekiwa , e autorzy, 

mówi c o p ynno ci relacji pomi dzy media-

mi a publiczno ci , odwo aj  si  do koncepcji 

nieodró nialno ci nadawcy i odbiorcy H.M. 

McLuhana. Publikacja sugeruje, e nast pi o 

znikni cie binarnych i biegunowych struktur, 

niestety, nie popiera tego podstawami teore-

tycznymi. Przedstawia studium przypadku – jak 

cho by to zdarzenie medialne przywo ywane 

przeze mnie na pocz tku recenzji, w którym 

Barack Obama z nadawcy staje si  odbiorc , 

by potem zderzy  si  z uosobieniem publicz-

no ci „Joe The Plumber – i pokazuj  nam, 

jak nieuchwytny i w rzeczywisto ci za amany 

staje si  przekaz i przeka nik. Niestety, tego 

McLuhanowskiego spojrzenia Coleman i Ross 

ani nie przywo uj , ani te  – co dla czytelnika 

wa ne – istotnie nie rozwijaj . Kiedy czyta am 

The media and the public, wyczekiwa am tak e 

momentu, w którym autorzy pochyl  si  nad hi-

perrzeczywisto ci  Jeana Baudrillarda, bo je li 

pisze si  o p ynno ci wiata mediów i odbior-

ców czy o trudach w dialogowaniu tych dwóch 

sfer, to grzechem jest niepodejmowanie polemi-

ki z tym, który jako jeden z pierwszych napisa , 

e „ rodki przekazu nale y pojmowa  raczej 

w taki sposób, jakby – w sferze zewn trznej – 

by y rodzajem kodu genetycznego steruj cego 

mutacj  rzeczywisto ci i jej przemian  w hiper-

rzeczywisto ”5. Brakuje tego zw aszcza w mo-

mencie, gdy autorzy pochylaj  si  nad „my” 

i „wy” w programach typu reality show, takich 

jak kultowy ju  Big Brother, i w zasadzie mówi  

Baudrillardem, wskazuj c na naiwno  za o e-

nia, aby te programy stanowi y rodzaj zwiercia-

d a dla publiczno ci. Nie ma – jakby to powie-

dzia  Baudrillard – prawdy przedstawionych 

bohaterów, jest tylko prawda telewizji. „(…) to 

ona jest prawdziwym, to ona czyni prawdziwy-

m”6. Rzeczywisto  staje si  nieodró nialna – 

tak brzmi jeden z wniosków Colemana i Ross, 

ale ta my l nie zostaje rozwini ta ponad to, co 

znajdziemy w omówieniu kolejnych przyk a-

dów zaczerpni tych z mediów. 

W publikacji Coleman i Ross poddaj  

tak e krytyce organizacj  redakcji i warsztat 

dziennikarski, jak cho by wtedy, gdy pisz  

o wszechobecno ci sonda y i ekspertów, którzy 

4  S. Coleman, K. Ross, The media and the public…, dz. cyt., s. 45.
5  J. Baudrillard, Symulakry i symulacje, Warszawa 2005, s. 42.
6  Tam e, s. 40.
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te sonda e – nawet je li jeszcze ich wyniki s  

nieznane – s  gotowi omawia . Opowiadaj  

o tym, jak niedemokratyczne warunki panu-

j  w studiu telewizyjnym podczas programów 

publicystycznych, gdzie prowadz cy rozdaj  

g os i zarz dzaj  czasem swoich rozmówców. 

Zwracaj  te  uwag  na fakt, jak niewiele i jak 

nieefektywne s  sposoby ekspozycji g osu pu-

bliczno ci w takich programach. „Telewizja jest 

uniwersum, w którym odnosimy wra enie, e 

aktorzy spo eczni, zachowuj c wszelkie pozory 

wa no ci, wolno ci, autonomii, a czasem nawet 

niesamowito ci (…) s  tylko kukie kami w r -

kach konieczno ci, któr  trzeba opisa , struktu-

ry, któr  trzeba odkry  i ujawni ”7 – wydaje si , 

e autorzy chcieliby tak powiedzie  za Pierre 

Bourdieu, cho , niestety, tego autora tak e nie 

przywo uj . A przecie  jestem przekonana, e 

wzi cie na warsztat O telewizji. Panowanie 

dziennikarstwa w kontek cie analizy dyskursu 

medialnego Colemana i Ross – wietnie wyse-

lekcjonowanych materia ów z ró nych typów 

mediów – mog oby przynie  wiele ciekawych 

i by  mo e znacznie bardziej wie ych wnio-

sków ni  te, które znajdujemy w The media and 

the public.

Rozczarowuje te  sekcja ksi ki, która do-

tyczy analizy mediów elektronicznych. Autorzy 

nie wychodz  bowiem ponad obserwacje wyni-

kaj ce z analizy kilku casów, która doprowadza 

ich do wniosku, e internet nie jest antidotum 

na wszystkie niedemokratyczne zasady panuj -

ce w mediach tradycyjnych, i tak e mo e by  

sterowany przez Wielkiego Brata, czyli redak-

tora lub producenta. Ma potencja  i pomaga 

w prezentowaniu niezale nych g osów, ale bez 

zmian obejmuj cych media tradycyjne nie b -

dzie w stanie ud wign  ci aru partycypacji 

spo ecznej, która wed ug Colemana i Ross ma 

sta  u podstaw demokratycznego spo ecze -

stwa. Mimo e ksi ka zosta a wydana nie tak 

dawno, bo nieca e dwa lata temu, autorzy nie 

zastanawiaj  si  nad akcjami organizowanymi 

w mediach spo eczno ciowych. Na przyk ad 

kiedy klienci jednej z Þ rm odzie owych s  

w stanie wymusi  na swojej ulubionej marce 

zmian  logotypu lub gdy zbieraj  si  na por-

talach internetowych, by bojkotowa  zasady 

rz dz ce rynkami Þ nansowymi i w rezultacie 

namawiania do rezygnacji z kont bankowych 

zmniejszaj  portfel klientów indywidualnych 

jednego z banków ameryka skich o niemal 60 

procent.

Ksi ka pozostawia pewien niedosyt, zw asz-

cza je li chodzi o warstw  teoretyczn . Wydaje 

si , e jest ona adresowana przede wszystkim 

do studentów, a by  mo e tak e do praktyków 

mediów. Mo e to sugerowa  lekko pedagogicz-

ny ton zw aszcza ostatnich rozdzia ów, cho  au-

torzy zastrzegaj , e nie chcieliby, aby ksi ka 

mia a charakter moralizatorski. Na koniec ape-

luj  bowiem do mediów, by u atwi y publice 

poznanie si  i spotykanie ponad wszelkimi po-

dzia ami. Tak, by to tytu owe „my” mog o by  

u ywane tak szeroko, jak to tylko mo liwe8. 

„Pozwólcie nam spotyka  innych i otwiera  

si  na to co tak atwo i cz sto czynione by o 

niewidocznym. Zatrzymajcie si  nad niezli-

czonymi deliberacjami, rozmowami, szeptami 

i nad cisz . Nad tym wszystkim co konstytuuje 

publiczny dialog na temat tego kim jeste my 

i co chcemy. Wierzcie nam, publika jest zdolna 

mówi  w swoim imieniu…” – apeluj  Coleman 

i Ross w ostatnim s owie zamykaj cym sze cio-

rozdzia ow  publikacj .

Dorota Szostek-Rustecka

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


