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Zarzadzanie mediami

Media management






Organizacja radiowa jako obiekt
badan w zarzadzaniu mediami

Jan Beliczynski

Radio od samego poczatku istnienia stato si¢
przedmiotem licznych badaf, zaréwno
w Stanach Zjednoczonych, jak i w wiekszosci
krajéw europejskich. Pierwsze systematyczne
badania nad radiem, prowadzone w latach 20.
XX w., dotyczyly stuchalnosci amerykariskich
sieci radiowych, wptywu radia na amerykanskie
spoteczenistwo oraz preferencji i oczekiwan stu-
chaczy wobec programu radiowego. Nalezy
zwroci¢ uwage, iz pierwsze refleksje naukowe
w ramach dyscypliny zarzadzania, jakie pojawi-
ty sie na przetomie XIX i XX w., nie odnosily si¢
bezposrednio do przedsigbiorstw medialnych,
w tym radiowych. Dopiero w potowie lat 40.,
w Stanach Zjednoczonych, zaczeta si¢ krystali-
zowa¢ wiedza na temat zarzadzania radiem.
Pierwsze préby opisania specyficznych aspek-
tow zarzadzania radiem podjeli kolejno: Jerome
Sill, J. Leonard Reinsch oraz James H. Hulbert!.
Ten ostatni zwrdcit szczegdlng uwage na kwestie
zatrudniania menedzeréw w przemysle radio-
wym. Rozwdj radia AM w Ameryce P6inocnej

pod koniec lat 60. przyczynit si¢ do wzrostu za-
interesowania problematykg zarzadzania radiem,
co zaowocowalo powstaniem znaczacych prac
naukowych takich autoréw, jak Jay Hoffer, Ward
L. Quaal i Leo A. Martin?. W latach 70. proble-
matyke radia w Swietle teorii zarzgdzania konty-
nuowali Edd Routt, Ward L. Quaal, James
A. Brown, Howard W. Coleman?.

W latach 80. ubieglego wieku, kiedy to w Sta-
nach Zjednoczonych nastgpity daleko idgce zmia-
ny w zakresie regulacji prawnych rynku radiowe-
go, jak 1 skomplikowanie procesu zarzgdzania
rozglosnig radiowa, mozna bylo zaobserwowaé
znaczne ozywienie zainteresowania problematyka
zarzadzania organizacjg radiowg i ekonomikg ra-
dia. Problematyke badawczag w tym zakresie
podejmowali w latach 80. Norman Marcus, John
M. Lavine i Daniel B. Wackman®.

Na poczatku lat 90. Stephen Lacy i Daniel
Riffe przeprowadzili analiz¢ wptywu konkuren-
cji 1 grup wlasnosciowych na jakos¢ programéw
informacyjnych®. Na ekonomiczne implikacje

1'Zob. 1. Sill, The Radio Station: Management, Functions, Future, New York 1946; J.L. Reinsch, Radio station
management, New York 1948; J.H. Hulbert, Broadcasting management: A report from the APBE-NAB Broadcasting
Employment Study, ,,Journal of Broadcasting” Vol. 6 (1962), nr 3, s. 255-264.

2 Zob. J. Hoffer, Managing today’s radio station, Blue Ridge Summit, PA 1968; W.L. Quaal, L.A. Martin,
Broadcasting management: Radio, television, New York 1968.

3 E. Routt, Business of Radio Broadcasting, New York 1972; W.L. Quaal, J.A. Brown, Broadcasting
Management, New York 1976; H.W. Coleman, Case Studies in Broadcast Management, New York 1978.

4 Zob. N. Marcus, Broadcast and cable management, Englewood Cliffs 1986; J.M. Lavine, D.B. Wackman,

Managing media organizations, New York 1988. Warto zwréci¢ uwage, iz dysertacja doktorska Linwooda
A. Hagina pt. United States radio consolidation: An investigation of the structures and strategies of selected duo-
polies (University of Tennessee 1994) stanowita pierwsze studium badawcze na temat zarzadzania radiem w warun-
kach duopolu na rynku radiowym.

3Zob. S. Lacy, D. Riffe, The impact of competition and group ownership on radio news, ,,Journalism Quarterly”
Vol. 71 (1994), nr 3, s. 583-593.



duopolu na rynku radiowym zwrécita uwage
Sylvia M. Chan-Olmsted®. Pod koniec lat 90.
podjeto pierwsze proby badania sektora radia in-
ternetowego (Rebecca A. Lind, Norman J. Me-
doff)’. Ed Shane i Todd Chambers prowadzili
badania wptywu regulacji prawnych na branze
radiowg oraz konsolidacji na strukture przemy-
stu radiowego®. Wen Ren i Sylvia M. Chan-
Olmsted dokonali analizy réznych modeli bizne-
sowych radia tradycyjnego i radia online®. Ken-
neth D. Loomis i Alan B. Albarran podjeli probe
zrozumienia znaczgcej roli rynku wiascicielskie-
go w sektorze radiowym. Na podstawie analizy
dwudziestu pieciu najwigkszych grup radiowych
stwierdzili, iz menadzerowie najwyzszego
szczebla, odpowiedzialni za grupe radiowa, pra-
cuja wigcej niz menedzerowie sredniego szcze-
bla oraz bardziej skupiajg si¢ na aspektach finan-
sowych zarzadzania'®. Do najnowszych, znacza-
cych opracowan naukowych z zakresu zarzagdza-
nia radiem nalezy zaliczy¢ prace takich badaczy,
jak: Peter Pringle, Michael F. Starr, William E.
McCavitt, Alan B. Albarran, Gregory G. Pitts,
Brian Lister, Caroline Mitchell, Tony O’Shea!l.

Radio jako organizacja medialna
Radio jest terminem wieloznacznym. Najczeg-
$ciej pojmowane jest jako srodek masowego

Jan Beliczyniski

przekazu wykorzystujacy fale elektromagne-
tyczne, za pomocg ktérych tresci stowne i mu-
zyczne docierajg do aparatu odbiorczego stu-
chacza. Radio to instrument pozwalajacy na
transmisj¢ (stacja radiowa) i odbiér przekazu
(odbiornik radiowy), jak i narzedzie telekomu-
nikacji. Radio to system przesylania sygnaléw
dzwigkowych w postaci fal elektromagnetycz-
nych. Dla Bertolta Brechta (1932) radio to
przekaznik-dystrybutor tresci'2.

Radio pojmowane jest takze jako organiza-
cja majaca specyficzne cele i sposoby ich osig-
gania, tworzaca i rozpowszechniajgca przekazy
(audycje radiowe). Jej aktywnos¢ przejawia si¢
w sekwencjach powtarzalnych dziatari. Radio
jako instytucja nadawcza zajmuje si¢ projekto-
waniem, wytwarzaniem, zestawianiem, rozpo-
wszechnianiem przekazu (programu) radiowe-
go lub rozpowszechnianiem przekazéw wytwa-
rzanych przez innych nadawcéw lub producen-
tow radiowych w postaci bezprzewodowej
emisji, a wiec z mozliwoscig réwnoczesnego
powszechnego odbioru lub poprzez wprowa-
dzenie go np. do sieci kablowej czy interneto-
wej'3. Organizacje (przedsigbiorstwa) radiowe
wytwarzaja towary (programy, audycje radio-
we, serwisy internetowe) i Swiadcza ushugi me-
dialne (np. sprzedazy czasu antenowego, ushu-

6 Zob. S.M. Chan-Olmsted, A chance for survival or status quo? The economic implications of the radio duo-
poly ownership rules, ,Journal of Radio Studies” Vol. 3 (1995), nr 4, s. 59-75.
7 Zob. R.A. Lind, N.J. Medoff, Radio stations and the World Wide Web, , Journal of Radio Studies” Vol. 6

(1999), nr 2, s. 203-221.

8 Zob. E. Shane, The state of the industry: Radio’s shifting paradigm, ,,The Journal of Radio Studies” Vol. 5
(1998), nr 2, s. 1-7; T. Chambers, Losing owners: Deregulation and small market radio, ,,The Journal of Radio

Studies” Vol. 8 (2001), nr 2, s. 292-315.

9 Zob. W. Ren, S. Chan-Olmsted, Radio business on the World Wide Web: Comparing the online content of
streaming terrestrial and Internet-based radio stations in the United States, ,Journal of Radio Studies” Vol. 11

(2004), nr 1, s. 6-25.

10Zob. K.D. Loomis, A.B. Albarran, Managing radio market clusters: Orientations of general managers, ,,The
Journal of Media Economics” Vol. 17 (2004), nr 1, s. 51-69; Handbook of Media Management and Economics, ed.
A.B. Albarran, S.M. Chan-Olmsted, M.O. Wirth, New York—London 2006, s. 14.

1P, Pringle, M.F. Starr, W.E. McCavitt, Electronic Media Management, Boston 1999; A.B. Albarran, G.G. Pitts,
The Radio Broadcasting Industry, Boston 2001; B. Lister, C. Mitchell, T. O’Shea, Managing Radio, Sedgefield 2009.

12 B Brecht, Radiotheorie, [w:] Gesammelte Werke, Bd. 8., Frankfurt a. M. 1967, s. 129 i 134.

13 Program radiowy jest wytworem zbiorowym (kolektywnym), co oznacza, ze twércy audycji radiowych

dzialajg w ramach zespotu ludzkiego. W komunikowaniu masowym nadawcg jest zazwyczaj pewna zbiorowosc,
dzialajaca w sposob zorganizowany i majaca status instytucji. Kazda instytucja nadawcza, w tym rozgtosnia radiowa,
to mniejsze lub wigksze przedsigbiorstwo, ktérego uruchomienie wymaga poniesienia pewnych naktadéw inwesty-
cyjnych na stworzenie niezbednej infrastruktury technicznej i pokrycie kosztéw dzialania. Zob. M. Mrozowski,
Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 46 i 49. Powszechnie stosowane w jezyku polskim
takie zwroty, jak: iS¢ do radia, pracowac w radiu, zaczynac prace w radiu jako reporter, by¢ zatrudnionym w radiu,
pracownicy radia, jednoznacznie wskazujg na okreslenie radia w znaczeniu organizacji.



Organizacja radiowa jako obiekt badari w zarzqdzaniu mediami

gi marketingowe)'4. Produkt radiowy jest za-
réwno przekazem w postaci audycji lub progra-
mu o okreslonej wartosci uzytkowej oraz wy-
miennej, jak i stanowi audytorium, ktéry
nadawca radiowy moze zaoferowac reklamo-
dawcy do sprzedazy.

Organizacje radiowe tworza takze dobra
i ustugi kultury pojmowane jako dobra rynko-
we. Ich wartos¢ ptynie z funkcji jako nosnikéw
znaczen poprzez symbole, znaki i dZzwieki'®. Ze
sprzedazy tych débr organizacje radiowe czer-
pia zyski. Radio — w szczegdlnosci komercyjne
— to zar6éwno dzialalnos¢ biznesowa (przemyst,
branza), jak i filar przemystu rozrywkowego,
kulturowego, informacyjnego, kreatywnego
i reklamowego.

Organizacja radiowa, w przeciwienistwie do
typowych przedsigbiorstw produkcyjno-ustugo-
wych, dziala réwnolegle na dwoéch rynkach:
odbiorcéw (przekazéw medialnych) i reklamy.
Na rynku odbiorcéw organizacja radiowa oferu-
je publicznosci produkt medialny (program ra-
diowy), gdzie podstawowym stosunkiem wy-
miany jest relacja: zawartos¢ (program radio-
wy) — czas (a takze zainteresowanie, poswieca-

nie uwagi). Natomiast na rynku reklamy organi-
zacja radiowa oferuje reklamodawcom ustuge
posrednictwa w nawigzywaniu kontaktu ze stu-
chaczami, niekiedy stanowigcymi grupe celowg
reklamodawcy. Sprzedaje ona reklamodawcom
dostep do publicznosci radia'®. Organizacja ra-
diowa moze réwniez dziata¢ na rynku praw
wiasnosci. Wlasciciele komercyjnych rozgtosni
radiowych moga kupowa¢ udziaty innych firm
medialnych jako podmiotéw gospodarujacych.

Organizacja radiowa jest szczeg6lnym ro-
dzajem organizacji medialnej. Pojgcie ,,organi-
zacja medialna” odnosi si¢ zatem do wszyst-
kich rodzajéw organizacji, ktérych dziatalnos¢
zwigzana jest z projektowaniem, wytwarza-
niem, zestawianiem, rozpowszechnianiem
przekazéw (produktéw) medialnych!’. O orga-
nizacjach medialnych méwimy w sytuacji wy-
stgpowania medidw w postaci instytucjonal-
nej'8. Organizacje medialne (przedsigbiorstwa
medialne) stanowig rozglosnie radiowe, stacje
telewizyjne, wydawnictwa prasowe (redakcje
prasowe) oraz wydawcy serwiséw interneto-
wych!®. Ponizej w tabeli 1 przedstawiono typo-
logie organizacji medialnych.

14 Zamiennie uzywa si¢ takich pojeé, jak rozgtosnia radiowa, przedsigbiorstwo radiowe, firma radiowa, nadaw-

ca radiowy Synonimem radia w znaczeniu organizacji, tj. rozglosni radiowej, jest organizacja radiowa, organizacja
radia (ang. — radio organization, j. franc. — [’organisation de la radio). Termin ,,organizacja radiowa” jest powszech-
nie uzywany w prawodawstwie medialnym Unii Europejskiej i przyjety w angielskojezycznej literaturze przed-
miotu z zakresu zarzadzania mediami jako rodzaj organizacji medialnej (media organization).

15 Radio, jak i pozostate media, nalezy do szeroko definiowanej sfery débr kultury. Program radiowy (audycja
radiowa, program radiowy), tak jak kazdy inny produkt medialny (np. program telewizyjny, tytut prasowy), stanowi
duchowy, symboliczny i materialny wytwor (dorobek) spoteczenstwa. Produkt radiowy to przekaz kulturowy, gdyz,
jak zauwaza Tadeusz Kowalski, jest on szczeg6lnie obcigzony kulturowym dorobkiem spoteczeiistwa. Z samej isto-
ty jest srodkiem rozpowszechniania wartosci kulturowych. Cytowany autor zwraca uwage, iz zadaniem menedzera
dzialajacego w mediach jest rozumienie nie tylko samej produkcji medialnej, ale takze kulturowego kontekstu me-
diow, ktéry wywiera bezposredni wptyw na twércéw i sam produkt medialny. Zob. T. Kowalski, Migdzy twdrczo-
Scig a biznesem. Wprowadzenie do zarzqdzania w mediach i rozrywce, Warszawa 2008, s. 30-31.

16 Wartos¢ uzytkowg programu radiowego stanowi jego zdolnos¢ do zaspokojenia gtéwnie informacyjnych
i rozrywkowych potrzeb stuchaczy. Wartos¢ uzytkowa programu radiowego jest okreslana przez jego zawartosc.
Zob. T. Kowalski, Media i pienigdze. Ekonomiczne aspekty dziatalnosci srodkow komunikowania masowego,
Warszawa 1998, s. 29-30.

17 Produkt medialny jest specyficznym dobrem lub ustugg, ktéry przyjmuje pewng konwencjonalna, wlasciwg
dla medium posta¢ egzemplarza tytutu prasowego, programu radiowego, programu telewizyjnego, filmu, kasety
wideo, ptyty CD i DVD, serwisu internetowego

18 W literaturze przedmiotu organizacja medialna (mediéw masowych) zamiennie okreslana jest jako przedsie-
biorstwo medialne (media company) lub jako instytucja mediéw masowych.

19 Denis McQuail twierdzi, iz z uwagi na narastajace procesy konwergencji technologicznej kazda organizacje
medialng nalezy analizowaé w kontekscie pozostatych organizacji mediéw masowych, poniewaz funkcjonuje ona
w wielu branzach medialnych jednoczesnie. Traktowanie organizacji medialnej wytacznie jako rozglosni radiowe;j,
stacji telewizyjnej, redakcji prasowej w warunkach dokonujacej si¢ konwergencji staje si¢ anachroniczne. Ta sama
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Tabela 1. Typologia organizacji medialnych (mediéw masowych)

Rodzaj srodka Organizacja Sektor (branza) | Przemyst
masowego przekazu /
produkt medialny
Prasa / dzienniki, czasopisma | wydawca prasowy / redakcja prasowa | prasowy
Ksigzka wydawnictwo / oficyna wydawnicza | wydawniczy przemyst:
kulturowy,
kreatywny,
informacji,
rozrywkowy,
reklamowy
Piosenka / nagranie wytwornia fonograficzna fonograficzny
fonograficzne
Kino / film wytwornia filmowa, studio filmowe, | filmowy
operator sal kinowych
Radio / program, audycja rozgtosnia radiowa radiowy
radiowa
Telewizja / program, kanat stacja / osrodek telewizyjny telewizyjny
telewizyjny
Internet / strona internetowa | wydawca serwisu (portalu) internetowy
internetowego
Media telekomunikacyjne operator sieci telefonicznych, telekomunikacyjny
kablowych, satelitarnych
Nowe media (media dostawca zawartosci 1 ustug nowych mediéw
strumieniowe) / serwisy multimedialnych (multimediéw)
multimedialne

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Radio mozna okresli¢ jako wyjatkowa in-
stytucje, ktéra prowadzi dzialalnos¢ informa-
cyjng, rozrywkowa, artystyczng, kulturalna,
edukacyjna, oswiatowa, a takze biznesowg —
w przypadku nadawcéw komercyjnych?,
W dzialaniu organizacji radiowej dostrzegane
s nastepujace cele wiasne: 1) zwigkszanie do-
chodéw z reklam, 2) cele nienastawione na do-
chéd (np. kulturotwoércze, wychowawcze),

3) osigganie dochod6éw z dystrybucji przeka-
zu®!. Nalezy w tym miejscu zwrécié uwage, iz
radio jako organizacja rzadzi si¢ zaréwno we-
dlug wiasnej niepowtarzalnej logiki, jak i we-
dlug praw i zasad obowigzujagcych we wszyst-
kich organizacjach. Niemniej jednak uniwer-
salne zasady funkcjonowania organizacji go-
spodarczych, jak i uzytecznosci publicznej mo-
gg by¢ stosowane w odniesieniu do organizacji

zawarto$¢ moze by¢ oferowana w wielu réznych formach. Wynika to z nieostrych granic migdzy poszczegdlnymi
rodzajami srodkéw masowego przekazu. Zob. D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007,

s. 2301 281.

20 Radio, w znaczeniu instytucji, stanowi organiczng catos¢ sktadajacy sie z takich elementéw, jak: 1) system
wartosci, ze wzgledu na ktére ludzie organizujg sie, 2) cele i funkcje, 3) personel (zespoly twércow przygotowuja-
ce przekazy), 4) przestrzegane normy, ktérymi sa umiejgtnosci techniczne, 5) obyczaje, 6) nakazy etyczne narzuco-
ne lub uznawane przez wszystkich cztonkéw instytucji, 7) normy prawne, 8) techniczne srodki dystrybucji przeka-
z6w oraz urzadzenia materialne. Zob. B. Malinowski, Szkice z teorii kultury, Warszawa 1958, s. 40—-41. Radio jako
instytucja spoteczna odgrywa istotna role w procesie regulacji funkcjonujacych w obiegu spotecznym kulturowych

wartosci i przekonari.

21 J. Mikutowski-Pomorski, Analiza systemowa masowego komunikowania, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1975,

nrl,s. 18.
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radiowej. Cechy charakterystyczne organizacji  miast w tabeli 3 — charakterystyke publicznych,
radiowe] jako przedsigbiorstwa produkcyjno-  komercyjnych i spolecznych organizacji radio-
-ustugowego przedstawiono w tabeli 2, nato-  wych.

Tabela 2. Cechy charakterystyczne organizacji radiowej
jako przedsigbiorstwa produkcyjno-ustugowego

Wyszczegdlnienie

Niejednoznacznos¢ celéw organizacyjnych (cele utylitarne zwigzane z produkcjg programu radiowego lub
ustug dla osiagnigcia zysku finansowego oraz cele normatywne zwigzane z promowaniem jakichs wartosci
lub realizacja misji publicznej

Rézne Zrédta dochodu (prywatni inwestorzy, reklamodawcy, stuchacze, donatorzy publiczni i prywatni, wta-
dze paristwowe)

Dziata na dwéch rynkach jednoczesnie, oferujagc w zasadzie nieodptatnie produkt radiowy i sprzedajac ustu-
gi reklamodawcom — dualny charakter obstugiwanego rynku (rynek zawartosci medidw, rynek reklamy).

Wyniki dziatalno$ci na rynku zawartosci mogg wplywaé na wyniki na rynku reklamy

Dziala na rynku wlascicielskim — w przypadku radia komercyjnego

Duze zréznicowanie pod wzglgdem typu oferowanych produktéw radiowych i organizacyjnych srodkéw
dystrybucji

Potencjalny brak réwnowagi migdzy kosztami stalymi a kosztami zmiennymi produkcji radiowe;j

Relatywnie wysokie koszty stale

Wzglednie wysoki koszt wytworzenia pierwszej kopii produktu radiowego

Zmienno$¢ formy produktu radiowego (pomimo standaryzacji, produkt radiowy musi si¢ nieustannie i co-
dziennie zmieniac)

Wyjatkowa zdolnosé do dokonywania zmian

Szczegdlna — w przypadku radia komercyjnego — wrazliwos¢ na wahania popytu i wptywéw z reklam

Wzglednie wysokie koszty dystrybucji programu radiowego (utrzymania przekaznikéw, sieci kablowe;j,
transpondera satelitarnego, serwerdw internetowych)

Wysoki stopien niepewnosci 1 wyjatkowos¢ produktu radiowego (trudno przewidzie¢ gusta stuchaczy)

Zdolnos¢ taczenia réznych systemow dystrybucji programu radiowego i réznych rynkéw

Réznorodnosé grup zawodowych tworzacych program radiowy

Znaczacy udzial, wsréd ogétu zatrudnionych, tzw. pracownikéw twoérczych w wytwarzaniu produktu radio-
wego

Szczegdlne znaczenie wiezi poziomych (struktur horyzontalnych)

Scisty zwigzek z interesem publicznym

Szczegdlna intensywnosé wiezi z odbiorcami (stuchaczami)

Obecnos¢ w zyciu kulturalnym spoleczeiistwa

Dziatalno$¢ w sektorze mediéw, reklamy, kultury, rozrywki, show biznesu, kreatywnym

Wysoki stopient zaleznosci i wzajemnych zwigzkéw ze sferg ekonomii, polityki, kultury oraz spoteczenistwal
jak catosci

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa
2007, s. 241.
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Tabela 3. Charakterystyka publicznych, komercyjnych i spotecznych organizacji radiowych

Kryteria Publiczne organizacje Komercyjne organizacje Spoleczne organizacje
opisu radiowe radiowe radiowe (radio spoleczne)
(radio publiczne) (radio komercyjne)
Sektor publiczny komercyjny (prywatny) spoteczny (III sektor)
Forma panstwowa prywatna spoteczna
wlasnosci
Wiasciciel - pafistwo (instytucja panstwo- [- osoba fizyczna - organizacja spoleczna (np.
(dysponent) |wa, organ wtladzy pafstwo-|- grupa oséb fizycznych stowarzyszenie, fundacja)
wej) - prywatne przedsigbiorstwo | - organizacja polityczna
(spétka prawa handlowego) - organizacja religijna (zwia-
zek wyznaniowy, zgromadze-
nie zakonne)
- organizacja kulturalna
- organizacja pozarzagdowa
- organ wiadzy samorzadowej
(np. gmina, zwigzek gmin)
- instytucja oswiatowa
- wyzsza uczelnia
Podstawa na mocy ustawy stawiajacej [na mocy koncesji (licencji) dajacej wzglednie duzg swobode
prawna okreslone cele programowe  |programowg
dziatania
Gléwny pelnienie misji (stuzby) pu- |maksymalizacja zysku propagowanie systemu war-
(podstawowy)| blicznej tosci dysponenta
cel dziatania
Hierarchia 1) abonament 1) sprzedaz czasu antenowego | 1) wplaty sponsoréw
Zrédet 2) dotacja panstwa 2) sprzedaz gotowych progra- | 2) dotacje ze srodkéw pu-
dochodu 3) sprzedaz czasu antenowego |méw, audycji i licencji progra- | blicznych
4) sprzedaz gotowych progra- |[mowych 3) datki, kwesty??
mow, audycji i licencji progra- |3) oplaty subskrypcyjne
mowych
Realizacja publicznego i/ Tub partii (koa- [prywatnego (wlasciciela) dysponenta nadawcy radio-
interesu licji) rzadzacej wego
Podlegajg demokratycznie wybranych (wlasciciela oraz odpowie- | organizacji bedacej podmio-
kontroli organéw wladzy oraz odpo- [dnich organéw regulacyjnych | tem zalozycielskim oraz od-
wiednich organéw regulacyj- powiednich organéw regula-
nych cyjnych
Srodki 1) prawno-proceduralne 1) ekonomiczne 1) polityczno-osobowe
(narzedzia) |2) polityczno-osobowe 2) prawno-proceduralne 2) prawno-proceduralne
kontroli — 3) ekonomiczne 3) polityczno-osobowe 3) ekonomiczne
hierarchia
waznosci
Gléwne - informacyjne - uzytkowe - uznawane za stuszne przez
kreowane - poznawcze - symboliczne (prestiz, luksus, | instytucje zalozycielska
wartosci - artystyczne nowoczesnosc)
- intelektualne
- kulturalne
- estetyczne

22 7 reguty nadawcy spoteczni nie nadajg reklam (jezeli dominujacg funkcjq organizacji lub fundacji jest ksztat-
towanie spoteczenistwa obywatelskiego to w takim przypadku mamy do czynienia z tzw. radiem obywatelskim).
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Orientacja

dyskursywna
(sposéb  wi-
dzenia opisy-
wania Swiata)

heterodoksyjna (rézne punk-
ty widzenia i poglady na rze-
czywistos¢)

melodoksyjna (uproszczenia,
stereotypowa charakterystyka
postaci, skrajne emocje, sen-
sacja, humor)

ortodoksyjna (propagowanie
okreslonego swiatopogladu,
ideologii, religii, punktu wi-
dzenia sluzacy interesom
okreslonej organizacji lub gru-
py spolecznej)

Stopient
niezaleznosci
politycznej

maty (mogg stuzy¢ jak narzg-
dzie wzmocnienia pozycji po-
litykéw, lideréw partyjnych;

wzglednie duzy (mozliwa
stronniczos¢, jawne wspiera-
nie politykéw)

duzy

mozliwy wpltyw rzadzacych
ugrupowarn politycznych na
zawartos¢ programowa oraz

wybér cztonkéw kadry kie-
rowniczej)

Przyktady Polskie Radio, BBC, RAI, RFI

RMF FM, Radio Zet

Radio Maryja

Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie: M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes,
Warszawa 2001, s. 21-25; Media masowe na swiecie. Modele systemow medialnych i ich dynamika rozwojo-
wa, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroctaw 2007, s. 21-25.

Radio

jako obiekt badan naukowych

Radio jest szczegélnym przedmiotem zaintere-
sowania zaréwno badaczy Srodkéw przekazu
(medioznawcéw), jak i przedstawicieli réznych
dyscyplin naukowych, m.in. socjologii, psycho-
logii, teorii komunikowania i literatury, jgzyko-
znawstwa, ekonomiki, kulturoznawstwa, se-
miotyki, prawa, ekonomii, estetyki, antropolo-
gii, pedagogiki oraz historii. Nalezy zauwazy¢,
iz radio w poréwnaniu z innymi Srodkami prze-
kazu jest niezwykle atrakcyjnym obiektem ba-
dan. Jako uzasadnienie celowosci przyjecia ra-
dia jako obiektu badan przez rézne dyscypliny
naukowe mogg postuzy¢ ponizej przedstawione
fakty i spostrzezenia dotyczace specyficznych
cech tego srodka przekazu, relacji radia do po-
zostalych mediow oraz kondycji finansowo-
ekonomicznej sektora radiowego na swiecie.

Angel Faus Belau stusznie zauwazytl, iz ra-
dio to catkiem dojrzaty srodek komunikowania,
Swiadomy swojej roli, odrgbnego celu oraz r6z-
norodnych technik i metod stuzacych jego rea-
lizacji?®. Mozna przyjaé, iz radio jako Srodek
masowego przekazu przezywa obecnie swoisty
renesans, m.in. za sprawa rozwoju technologii
informacyjnej. Trudno nie zgodzi¢ si¢ z tymi
twierdzeniami. Potwierdzajg one celowos¢ ist-
nienia — w ramach nauki o komunikowaniu —
badari nad radiem zaréwno jako subdyscypliny
naukowej, zintegrowanej z pozostalymi dyscy-
plinami naukowymi, jak na przyktad ekonomi-
ki, studiéw kulturowych, nauk o zarzadzaniu?*.

Alan Beck wskazuje, iz radio nadal znajdu-
je sie¢ w ,dziecigcej” fazie rozwoju. Wraz
z nadejsciem cyfryzacji i wzrastajacej roli in-
ternetu, radio jako Srodek przekazu rozpoczyna
nowa i ekscytujaca faze rozwoju®. Cyfryzacja

23 A. Faus Belau, Radio jako narzedzie rekonstrukcji srodowiska spotecznego, ,,Przekazy i Opinie” 1977, nr 3,

s. 55.

24 Zgodnie z Rozporzadzeniem Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z 8 sierpnia 2011 r. w wykazie dyscy-

plin naukowych pojawity si¢ — w ramach nauk spotecznych — nauki o mediach oprécz m.in. nauk o poznaniu i ko-
munikacji. Autor niniejszego artykutu sktania si¢ ku terminowi ,,nauki o komunikowaniu” z uwagi na trwate zako-
rzenienie tego terminu w polskiej literaturze przedmiotu. Nauki o mediach dzielg po czgsci swoje zainteresowanie
z naukami o komunikowaniu. Komunikowanie jest pojeciem szerszym niz media, ktdre stanowig istotny element
procesu komunikowania. Z uwagi na ograniczone ramy objetosciowe artykulu pominigto rozwazania teminologicz-
ne nad ,,komunikowaniem” i ,.,komunikacjg”. W tej kwesti ponuje nadal chaos terminologiczny.

25 A. Beck, Theory Building for Radio, www.ent.ac.uk/sdfva/rsn/manifesto.html [dostep: 27.07.2007].



otwiera przed radiem nowe, nieograniczone
mozliwosci (doskonata jakos¢ odbioru, brak
zakidcen charakterystycznych dla odbioru ana-
logowego, wiekszy wybdr stacji radiowych).
Wplywa ona takze na produkcje, dystrybucje,
rozpowszechnianie i ,.konsumpcj¢” programu
radiowego.

Mimo pojawienia si¢ internetu, MP3, pod-
castingu, technologii cyfrowej i postgpujacej
konwergencji, radio nie traci na znaczeniu
i nadal pozostaje najbardziej powszechnym
Srodkiem masowego komunikowania, jak i naj-
powszechniejszag formg spedzania wolnego
czasu we wspélczesnym Swiecie. Zajmuje po-
czesne miejsce w codziennym zyciu ludzi.
W poréwnaniu z internetem, nowymi mediami
czy telewizja, odbiér programu radiowego nie
wymaga specjalnych kompetencji ze strony
odbiorcy. Dostgp do programu radiowego jest
latwy 1 prosty. Radio podaza za odbiorca, do-
cierajac do niego w trakcie wykonywania réz-
nych czynnosci, odbiér radia jest wszedzie
mozliwy. Zakres czynnosci, ktére mozna wy-
konywad, stuchajgc radia, jest najszerszy w po-
réwnaniu z odbiorem pozostatych mediéw.

Radio géruje nad prasa szybkoscia informo-
wania, rownoczesnoscig nadawania i odbioru
przekazu oraz niskimi kosztami rozpowszech-
niania programu. ,,Radio w znacznie wiekszym
stopniu niz telewizja zapewnia swoim odbior-
com podkreslane przez licznych medioznaw-
céw [...] poczucie ontologicznego bezpieczen-
stwa i statosci.”?® Przekaz radiowy, w przeci-
wienstwie do prasowego, naznaczony jest sil-
nym potencjalem emocjonalno-ekspresyjnym
wlasciwym ludzkiemu gtosowi. Radio, najsil-
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niej, w poréwnaniu z pozostalymi mediami,

tworzy obrazy w wyobraZni (bezposrednio
w umysle) stuchaczy, stymulowane przez war-
stwe brzmieniowa i intonacje ludzkiego gtosu?’.
Radio pelni w zyciu spolecznym wazne
funkcje: informacyjng, rozrywkowa, kontrolna,
socjalizujaca, kulturalno-o$wiatowg. Stuzy rea-
lizacji spotecznych, kulturalnych i demokra-
tycznych potrzeb spoleczenstwa. Wytrzymuje
konkurencje z innymi mediami, zwlaszcza z te-
lewizjg i internetem.

Sita radia polega na jego niskich kosztach

1 mozliwosciach odbioru praktycznie wszedzie.

Radio jest medium towarzyszacym. Ta wiasci-

wos¢ czyni z niego skuteczny (,,mocny’’) w od-

dziatlywaniu srodek spotecznego przekazu. Cig-
gle wzrasta przecietny dzienny czas przeznaczo-
ny na stuchanie radia w skali ogdlnoswiato-
wej?®. O rosngcym znaczeniu radia na Swiecie
Swiadczy dynamiczny wzrost liczby odbiorni-
kéw radiowych oraz innych urzadzen stuzacych
do odbioru programu radiowego (np. komputer,
telefon komoérkowy), zwigkszajaca si¢ liczba
stacji radiowych, zwlaszcza nadajacych w sieci
internetowej, oraz coraz szersza i atrakcyjniejsza
oferta programowa®. Internet oraz nowe tech-
nologie informacyjne zwigkszaja popyt na radio
ze strony shuchaczy. Obecnie w sektorze radio-
wym jest wielokrotnie wiecej niz kiedykolwiek

w przesztosci stacji radiowych i stuchaczy3C.

O sile radia jako srodka przekazu Swiadcza
nastepujace fakty:

— radio sprzyja przelamywaniu monotonii
dnia codziennego i ksztaltowaniu pozytyw-
nego nastroju, petni role tta akustycznego
(dZwiekowej tapety),

26 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszechne. Srodki komunikowania masowego i szerokie paradygmaty me-
dialne w Zyciu codziennym Polakéw u progu XXI wieku, Krakéw 2008, s. 96.
27 Por. A. Sulek, Radio, [w:] Media a wyzwania XXI wieku, pod red. M. Bonikowskiej, Warszawa 2009,

s. 51-52.

28 Wyrazna tendencja wzrostowa stuchalnosci radia w skali globalnej spowodowana jest wykorzystaniem przez
stuchaczy mobilnych urzadzen odbiorczych, wzrostem liczby samochodéw i zwigkszeniem dystansu migdzy do-
mem a miejscem pracy (publicznos¢ radia ,,uwig¢ziona” w korkach drogowych).

29 W latach 70. uzytkowano na swiecie okoto 1 mld radioodbiornikéw, natomiast na przetomie XX i XXI w.
liczbe uzytkowanych radioodbiornikéw szacowano na okoto 2 mld. W korcu lat 80. dziatalo na swiecie okoto
30 000 stacji radiowych. Zob. Wielka Encyklopedia PWN, t. 23, Warszawa 2004, s. 61-62. Do 2000 r. liczba funkcjo-
nujacych stacji radiowych wzrosta do ponad 40 000, z czego 13 000 — w Stanach Zjednoczonych. Zob. M.C. Keith,

The Radio Station, Oxford 2004, s. 1.

30 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Krakéw 2006, s. 186.



Organizacja radiowa jako obiekt badari w zarzqdzaniu mediami

— powszechna i tatwa dostepnos¢ sygnatu ra-
diowego oraz mozliwos¢ jego odbioru
w ruchu,

— radio jest medium wszechobecnym; sygnat
radiowy bez przeszkéd pokonuje granice
panstwowe,

— radio nadal przyciagga wielu odbiorcéw (lu-
dzie chcg korzysta¢ z ustugi radiowe;j),

— radio jest niezastapione w otrzymywaniu
najnowszych informacji (dziala natych-
miast w przekazywaniu informacji); radio
przewyzsza pozostale media w szybkosci
dotarcia z informacja,

— w poréwnaniu z innymi srodkami przekazu
koszty uruchomienia i dziatania radia sa
stosunkowo niskie.

Przyszlos¢ radia jest niezagrozona, ma ono
bowiem wyjatkowa zdolnos$¢ przetrwania
w gwaltownie zmieniajacym si¢ otoczeniu.
Wynika ona m.in. ze specyficznych wtasciwo-
$ci radia jako Srodka przekazu. Calkiem za-
sadne wydaje si¢ twierdzenie, iz radio prze-
trwa jako Srodek przekazu i bedzie si¢ przeo-
braza¢ pod wplywem zmian technologii oraz
oczekiwan stuchaczy wobec oferty programo-
wej3!. Rozwojowi radia sprzyja zaréwno kon-
wergencja technologiczna, jak i cyfryzacja®2.
Radio jako srodek przekazu nie zniknie, po-

niewaz nowe technologie maja swoje ograni-
czenia z punktu widzenia uzytkownikdéw.
Utrzyma swoja odrgbnos¢ ze wzgledu na ,,ru-
chome” mozliwosci odbioru. Po za tym trud-
no jest ,,skonsumowac” kilkaset programéw
radiowych, jakie daje technologia cyfrowego
nadawania. Ted Turner uwaza, ze interakcja,
jaka wyptywa z uzycia nowych technologii,
oznacza cigzkg prace shuchacza3. Jak stusznie
zauwaza Henry Jenkins, historia uczy nas, ze
stare media nigdy nie umieraja czy znikaja.
Umierajg zaledwie narzedzia, ktérych uzywa-
my, by zyskaé dostep do tresci medium. Sy-
stem przekazu to technologia, ktéra pojawia
si¢ 1 odchodzi, natomiast media trwajg jako
warstwy w obregbie bardziej ztozonego syste-
mu informacyjnego i rozrywkowego3*.

Organizacje (rozglosnie) radiowe funkcjo-
nuja jednoczesnie w przemysle informacji, kre-
atywnym, rozrywkowym, kultury i show-bi-
znesie. Przemyst radiowy w skali ogélnoswia-
towej znajduje si¢ w fazie dojrzatosci, dobrej
kondycji finansowej (jego przychody pokazuje
tabela 4)®, jest silnie konkurencyjny i oferuje
bogatg i ciggle rosngcg oferte programowa.
Z kolei w tabeli 5 przedstawiono globalne wy-
datki reklamowe mediéw.

Refleksja naukowa nad radiem obejmuje
studia nad radiem (badania nad radiem /radio

31 Niektorzy sa zdania, ze konwergencja oznacza zanik radia. Krystyna Rostan-Kun uwaza, iz kiedy radio wej-

dzie na wszelkiego rodzaju platformy konwergentne, bedzie pelnito rol¢ marginalna, i dodaje, iz w przysziosci ra-
dio bedzie stanowilo tylko element towarzyszacy tej dziedzinie sztuki, ktéra nazywa si¢ ,,multimedia”. Zob. Przy-
sztos¢ techniki radiowej i telewizyjnej wobec ekspansji informatyki — dyskusja panelowa, ,,Przeglad Techniki — Ra-
dio i Telewizja” 2002, nr 3, s. 5.

32 Technologia cyfrowa powieksza oferte programowg radia, zwielokrotnia licze kanatéw programowych moz-
liwych do odbioru, kreuje wartos¢ dodang, poszerza zakres ustug radiowych, zwigksza liczbe kanatéw dystrybucji
programu radiowego, zmienia radio w multimedialny srodek przekazu. Zob. S. Jedrzejewski, Radio w komunikacji
spotecznej. Rola i tendencje rozwojowe, Warszawa 2003, s. 196.

3 B. Golka, System medialny Stanéw Zjednoczonych, Warszawa 2004, s. 103.

34 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Warszawa 2007, s. 19.

35 Warto odnotowad, iz obecnie w Ameryce Pétnocnej wzrost dochodéw odnotowuje ptatne radio satelitarne.
Wedlug analitykéw firmy Consultingowej PricewaterhouseCoopers Srednioroczna stopa wzrostu (CAGR — Com-
pound Annual Growth Rate) wptywow z oplat za takie radio w latach 2009-2013 wyniesie w skali globalnej
9,4 proc. Umiarkowanie (CAGR 1,6 proc.) rosngé¢ bedg globalne przychody z abonamentu radiowego. Wedlug
Instytutu In-Stat programy radiowe nadawane satelitarnie i cyfrowo naziemnie w 2012 r. bedzie odbierato 55 mln
0s6b na Swiecie (w 2007 r. bylo ich 12 mln) [M. Lemariska, Przysztosc rozgtosni to ptatne radia satelitarne, ,Rzecz-
pospolita” 2009, nr 184, 07.09.2009, http://new-arch.rp.pl/artykul/883758_Przyszlosc_rozglosni_to_platne_ra-
dia_satelitarne.html [dostgp: 04.05.2010].

36 S. Jedrzejewski, Radio w swiecie cyfrowym, [w:] Nowe media a media tradycyjne, prasa, reklama, internet,
pod red. M. Jeziriskiego, Torun 2009, s. 46.



Jan Beliczyniski

Tabela 4. Przychody sektora radiowego na Swiecie w latach 2003—2010 (w mld funtéw)?’

Zrédia przychodéw 2001 |2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Przychody z reklam

i sponsoringu 15,0 | 16,0 | 164 | 17,6 | 21,0 224 | 22,6 | 21,5 18,6 | 19,7
Pomoc publiczna 60 | 60| 59 6,6 7,5 7,0 7.1 72 7.4 7.5
Przychody z optaty

subskrypcyjnej radia

satelitarnego — -1 0,1 0,2 0,5 0,9 13| 1.6 1,6 1,8
Razem 21,0 |1 22,0 | 22,2 | 243 | 29,1 30,3 | 31,0 30,3 27,6 | 29,0

Zrédto: The International Communications Market 2008. 6 Radio, Ofcom — Office of Communications,
London, 2008 November, s. 256, http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/research/cmr/radio7.pdf [dostep:
16.01.2012]; The International Communications Market Report 2010. 4. Radio & audio, Ofcom — Office of
Communications, London 2010, 2 December, s. 192, http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/rese-
arch/cmr/753567/icmr/ICMR_2010.pdf [dostep: 16.01.2012]. The International Communications Market Re-
port 2011. 4. Radio & audio, Ofcom — Office of Communications, London 2011, 14 December, s. 161,
http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/research/cmr/cmr11/icmr/ICMR2011.pdf [dostep: 23.01.2012].

Tabela 5. Globalne wydatki reklamowe mediéw (w mln dol.)

. Prognoza

Media 2009 2010 2011 2012 2013
Dzienniki 97.354 95.945 93,750 93,253 92,892
Magazyny 43.776 43,810 43,201 43,004 42,992
Telewizja 163 484 179.601 189.412 202712 214.968
Radio 31,917 32,259 33,025 34,397 35,604
Kino 2.099 2310 2,440 2,593 2.746
Outdoor 27.830 29.926 31721 34,042 35.689
Internet 54.700 63.690 72,176 82.818 94,967
Razem 421,161 447541 465.724 492,910 519.857

Zrédlo: Press Releases, Global ad expenditure to return to pre-recession peak level this year http://acces-

spr.com.au/uploads/pdf/ZenithOptimedia%20predicts%20global%20ad%20spend%20to%20re-
turn%20t0%20pre%20recession%20peak %20levels %20-%20graphs.pdf [dostep: 25.01.2012].

zej w tabeli 6 przedstawiono gléwne dziedziny
badawcze radia.

study), radioznawstwo (wiedze o radiu), bada-
nia radiowe (radio research), teori¢ radia, eko-
nomike radia oraz zarzadzanie radiem38. Poni-

37 Przyjeto za podawany przez Ofcom kurs wymiany w 2009 r., gdzie 1 funt brytyjski réwna sie 1,5643 dol.

38 Jak zauwaza Walery Pisarek, uzycie okreslen ,,nauka”, ,,badanie”, ,,wiedza” daje wyraz stanowisku wobec
przedmiotu i zakresu dzialalnosci naukowo-badawczej. Dziatalnos¢ ta o statusie samodzielnej, odrebnej dyscypli-
ny okreslana jest mianem nauki, natomiast bez tego statusu okreslana jest jako badania (np. badania nad radiem) lub
— neutralnie — jako wiedza (np. wiedza o radiu/radioznawstwo). Zob. W. Pisarek, Wiedza o komunikowaniu — nazwy
i zakres, , Przekazy i Opinie” 1975, nr 1, s. 13. ,,Studia nad radiem” i ,,badania nad radiem” mozna uzna¢ za syno-
nimy.
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Tabela 6. Dziedziny badawcze radia

Wyszczegdlnienie

Definicja

Studia nad radiem
(badania nad radiem /
radio study)

Poddyscyplina naukowa wchodzaca w sktad studiéw nad mediami i nauki o komuni-
kowaniu. Ma ona witasny przedmiot badawczy, pojecia, jak i wlasne postulaty badaw-
cze, wykorzystuje metody badawcze wypracowane na gruncie nauk spotecznych.
Studia nad radiem jako obiektem badan obejmuja zagadnienia dotyczace akustyki,
cyfrowego nadawania, radia jako instytucji, procesu ustawodawczego w obszarze ra-
dia, nowych mozliwosci wykorzystania dZzwicku (muzyki elektronicznej) i stowa
(radiowej adaptacji sztuki dramatycznej), oceny programu radiowego oraz skutecz-
nosci radia z punktu widzenia reklamodawcéw. Natomiast studia nad radiem jako
przedmiotem badari obejmuja zagadnienia dotyczace publicznosci radiowej, rozwoju
radia i jego wplywu na spoteczenistwo, zaleznosci migdzy rozwojem techniki radio-
wej a zmianami strukturalnymi organizacji radiowe;j°.

Gléwne obszary (kierunki) badawcze to:

¢ studia nad zawartoscig (tresciami i formami) przekazéw radiowych (badania prze-
kazu radiowego), np. analiza tresci przekazu radiowego, studia nad samym progra-
mem radiowym

* studia nad nadawcg radiowym (instytucja radiowa)

* studia nad skutkami (konsekwencjami) oddziatywania radia

* studia nad publicznoscig (stuchaczami) radia, czyli badania audytorium; np. anali-
za ,konsumpcji” radia, identyfikacja i pomiar wielkosci audytorium radiowego oraz
analiza jego struktury

* studia w zakresie ekonomiki radia.

Radioznawstwo
(wiedza o radiu,
nauka o radiu)

Poddyscyplina naukowa wchodzaca w sktad medioznawstwa, zajmujaca si¢ bada-
niem radia; dyscyplina wiedzy o radiu, majaca wilasny przedmiot badan, pojecia,
teorie, metody i postulaty badawcze. Podstawowe obszary (kierunki) badawcze
radioznawstwa to:

o tre$¢ (zawartos¢) przekazu radiowego

* historia radia

* znaczenie i skutki/efekty oddziatywania radia

* polityczna, spoteczna, ekonomiczna i kulturalna rola radia

* relacje radia z otoczeniem ekonomicznym, politycznym oraz z reklamodawcam,

¢ zewngtrzne uwarunkowania funkcjonowania radia

* spoleczne i psychologiczne aspekty dzialalnosci nadawcy radiowego

* relacje wewnatrz organizacji radiowej

* publicznos$¢ radia.

Badania radiowe
(radio research)

Systematyczne prowadzenie pomiaréw audytorium radiowego, czyli gromadzenie
i analiza danych dotyczacych zasiggu, wielkosci audytorium oraz skutecznosci i efek-
tywnosci zaréwno radia jako srodka przekazu, jak i poszczeg6lnych stacji radiowych.
Badania radiowe stuza takze okresleniu grupy celowej stuchaczy pod wzgledem wy-
branych kryteriéw socjo-psycho-demograficznych, motywéw wyboru stacji radio-
wej, oczekiwan stuchaczy wobec programu radiowego, gustéw muzycznych, popu-
larnosci audycji radiowej. Sg one przeprowadzane w celu dokonania oceny poszcze-
gblnych elementéw programowych, w tym oferty muzycznej, stylu prowadzenia
i opakowania dZwiekowego programu radiowego, jakosci technicznej emisji radiowe;j.

Teoria radia
(radio theory)

System pojeciowy (zbidr twierdzeri, pojeé, definicji) opisujacy istotg, naturg, cechy
specyficzne i wlasciwe dla radia jako srodka przekazu, ktére konstytuujg jego tozsa-
mos¢. Rdzeniem teorii radia jest zesp6t twierdzen podstawowych dotyczacych two-

39 A.-J. Tudesq, Les études sur la radio et périodisation de la radio, http://greriren.fre.fr/conf-tudesq.htm [do-

step: 19.04.2010].
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rzywa radia: dZzwigku, stowa méwionego, muzyki. Gtéwne obszary teorii radia to:
fenomenologia radia, ontologia audycji radiowej, estetyka dzieta radiowego, antropo-
logia dZwieku.

Teoria stuchowiska
(teoria dzieta
radiowego)

System pojeciowy opisujacy materi¢ foniczna, na ktéra sktada si¢ stowo, glos ludzki,
gest foniczny, efekty akustyczne, muzyka oraz cisza. Przedmiotem szczegdlnego
zainteresowania teorii stuchowiska sg takie cechy dzieta radiowego, jak dZwigko-
wos¢, awizualnosé. Do giéwnych nurtéw refleksji w teorii stuchowiska radiowego
nalezy zaliczy¢: koncepcje lingwistyczng (prymat stowa wspomaganego przez
dzwiek i akustyke) oraz koncepcje dZzwigkowg (dominanta w dziele radiowym two-
rzywa akustycznego, wzbogacanego komplementarng warstwa jezykowa)*°.

Ekonomika radia

Szczegdtowa dziedzina, obok ekonomiki prasy, telewizji, produkcji prasowej, zajmu-
jaca si¢ poszukiwaniem, badaniem, opisywaniem i analizg prawidlowosci, ktére za-
chodza w organizacji radiowej w procesie produkcji, wymiany i ,.konsumpcji” radio-
wej. Analizuje sposoby, w jakim podmioty postugujace si¢ radiem jako Srodkiem
przekazu zaspokajaja, w ramach dostepnych im zasobéw, informacyjne i rozrywko-
we potrzeby oraz oczekiwania audytoriéw, reklamodawcéw, a takze spoleczeristwa
jako catosci. Zajmuje si¢ takze czynnikami wptywajacymi na produkcj¢ programu ra-
diowego jako dobra medialnego, jak i na ustugi medialne (np. sprzedazy czasu ante-
nowego). Ponadto zajmuje si¢ przebiegiem realnych proceséw w obszarze dziatania
radia, zaré6wno w sensie teoretycznym — przez pryzmat praw ekonomicznych, jak tez

opisowym — poprzez obserwacje*!.

Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie: J. Beliczyiiski, Radio jako obiekt badar naukowych, [w:] Te-
orie komunikacji i mediow, pod red. M. Graszewicza i J. Jastrzgbskiego, vol. 1, Wroctaw 2009, s. 125-139.

Zarzadzanie radiem

jako subdyscyplina zarzadzania
mediami w naukach o zarzadzaniu
Zofia Mikotajczyk za przyklady subdyscyplin
nauk o zarzadzaniu podaje zarzadzanie strate-
giczne, marketing, rachunkowos$¢, zarzgdzanie
personelem, metody i techniki zarzadzania, za-
rzadzanie finansami, zarzgdzanie zamianami,
zarzadzanie produkcja*?. Przyjmujac za kryte-
rium podzialu nauk o zarzadzaniu dziedzing
wyspecjalizowanego zarzadzania (pytanie: za-
rzqdzanie czym?) oraz wytwor ludzi, wyrdznia-
my takie subdyscypliny nauk o zarzadzaniu
jak: zarzadzanie edukacjq, zarzadzanie kultura,

zarzadzanie mediami, zarzadzanie oSwiatg, za-
rzadzanie przedsigbiorstwem (firmg), zarzg-
dzanie turystyka i hotelarstwem*’. W ramach
zarzadzania mediami (media management)
Alan B. Albarran wyrdznia zarzadzanie prasg
(newspaper management), zarzadzanie radiem
(radio management) oraz zarzadzanie telewizja
i operatorami sieci kablowych (television and
cable management)**. Do tej klasyfikacji moz-
na doda¢ zarzadzanie wydawcg serwisu (porta-
lu) internetowego.

Zarzadzanie mediami, jako subdyscyplina
nauk o zarzgdzaniu, jest dziedzing badan
1 praktyki, ktdra, jak stusznie zauwaza Tadeusz

40 S. Bardijewska, Nagie stowo. Rzecz o stuchowisku, Warszawa 2001, s. 44.

41 Por. T. Kowalski, Media i pienigdze..., s. 20-23.

42 Zob. S. Sudol, Przedmiot i zakres nauk o zarzqdzaniu oraz ich miejsce wsréd dziedzin i dyscyplin naukowych,
,Organizacja i Kierowanie” 2004, nr 4, s. 8. Nalezy zwrdcié¢ uwage, iz nie ma scisle okreslonych granic migdzy wy-
zej wymienionymi subdycyplinami nauk o zarzadzaniu. Te obszary badaft wzajemnie si¢ przenikajg. Widoczne sg
merytoryczne zwigzki miedzy poszczegdlnymi subdyscyplinami nauk o zarzadzaniu.

43 Majac na uwadze sposéb (metode) zarzadzania oparty na filozofii, zasadach, koncepcji (pytanie: jakie
zarzqdzanie?), wyrézniamy przykltadowo zarzadzanie marketingowe, zarzadzanie migdzynarodowe, zarzadza-
nie operacyjne, zarzgdzanie produkcyjne, zarzadzanie procesowe, zarzagdzanie publiczne, zarzagdzanie strate-

giczne.
44 Zob. Handbook of Media..., s. 11-14.
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Kowalski, zyskuje na znaczeniu®. Cytowany
autor twierdzi, iz w latach 80. i 90. zarzadzanie
mediami uzyskalo pewng autonomi¢ badaw-
cza. Pod koniec lat 90., kiedy zaczely narasta¢
procesy konwergencji, zwrécono uwage, iz
organizacje medialne stanowig szczegdlnie in-
teresujacy obszar badan réznych dziedzin nau-
ki i dyscyplin badawczych?*.

W warunkach rozwoju technologii informa-
cyjnej, postepujacej koncentracji wiasnosci,
konwergencji medialnej oraz cyfryzacji, inter-
nacjonalizacji i globalizacji mediéw organiza-
cje (przedsigbiorstwa) medialne stajg si¢ szcze-
gblnie interesujagcym obiektem badafi w ra-
mach nauk o zarzadzaniu. Do szczegélnych
przestanek obecnie obserwowanego wzrostu
zainteresowania problematykg zarzadzania me-
diami nalezy zaliczy¢:

— znaczng dynamike¢ zmian rynku i technologii
mediow,

— brak wyraznie zarysowanych granic mi¢dzy
poszczeg6lnymi rodzajami i sektorami me-
diéw,

— obecnos¢ przedsi¢gbiorstwa medialnego
w wielu branzach medialnych i pozamedial-
nych jednoczesnie,

— wzrost konkurencji oraz nasilajace si¢ pro-
cesy fuzji i przeje¢ w sektorze medialnym,

— postepujaca globalizacj¢ i internacjonaliza-
cj¢ mediéw.

Wymienione wyzej procesy i zjawiska sktania-
ja badaczy do rozwijania badai nad organiza-
cjami medialnymi. Warto zauwazy¢, iz Polsce
zarzadzanie w organizacjach mediéw maso-
wych nie jest przedmiotem szczegdlnych stu-
diéw czy badan o charakterze calosciowym
i kompleksowym. Natomiast w wymiarze prak-
tycznym dziedzina zarzadzania mediami jest
w wigkszym stopniu przedmiotem zaintereso-
wania menedzeréw przedsigbiorstw medial-
nych.

Podstawowym obiektem badan zarzadzania
mediami sg organizacje medialne i procesy za-
rzadzania w nich zachodzace. Zarzgdzanie me-
diami w teorii i praktyce obejmuje problemy,
procesy i czynnosci zwigzane z funkcjami kie-
rowniczymi instytucji medialnych. W szcze-
gblnosci, zarzadzanie mediami zajmuje sie opi-
sem, analizg i wyjasnianiem mechanizmu funk-
cjonowania przedsigbiorstw medialnych*’. Dla
Tadeusza Kowalskiego zarzadzanie mediami
(zarzadzanie w mediach) to ztozony komplek-
sowy zespot czynnosci zarzadczych, ktéry wig-
ze si¢ z jednej strony z zagospodarowaniem ta-
lentéw tworczych, z drugiej zas z organizowa-
niem zbiorowej konsumpcji wytworéw pracy
tworczej. Podstawowe czynnosci zarzadcze to
planowanie dziatalnosci, podejmowanie decy-
zji, organizowanie oraz przewodzenie (kiero-
wanie ludZmi) i kontrolowanie. W wyniku tych
czynnosci menedzerowie postugujg si¢ powie-
rzonymi im, w okreslonym zakresie, zasobami
kadrowymi, finansowymi, rzeczowymi oraz in-
formacyjnymi, a ich dzialanie jest ukierunko-
wane na sprawne i1 skuteczne osigganie celow
organizacji medialnej*s.

Do cech specyficznych obszaru badan za-
rzadzania mediami Tadeusz Kowalski zali-
cza®:

— znaczacy udzial pracownikéw twoérczych
wsrdéd ogdétu zatrudnionych w mediach,

— wysoka elastycznos¢ struktur organizacyj-
nych przedsiebiorstw medialnych,

— szczegdlne zobowigzania spoteczne i pra-
wne organizacji medialnej,

— nieostre granice miedzy poszczegdlnymi
branzami tradycyjnych i nowych mediéw,

— wielo$¢ rynkéw, na ktérych jednoczesnie
dziata przedsigbiorstwo medialne,

— wysoki stopien wzajemnych zaleznoSci
1zwiazkoéw ze sfera ekonomii, kultury, polityki,

— wplyw opinii publicznej na funkcjonowanie
organizacji medialnej,

45 W literaturze przedmiotu zamiennie uzywa si¢ termindw ,,zarzgdzanie mediami” (,,zarzgdzanie w mediach”)
i,,zarzgdzanie przedsigbiorstwem medialnym” (,,zarzadzanie w przedsi¢biorstwie medialnym”).
46 T. Kowalski, Wprowadzenie do zarzqdzania mediami, ,,Studia Medioznawcze” 2002, nr 2, s. 13.

47 Tamze, s. 13-14.
48 Tenze, Migdzy twdrczoscig..., s. 16-117.
49 Tamze, s. 13.



— szczegblny wymoég szybkiego dzialania
organizacji medialnej oraz obecnos¢ ele-
mentu selekcji w procesie podejmowania
decyzji menedzerskich,

— wysoki udzial kreatywnosci, innowacji
1 wiedzy,

— kulturowy, spoteczny i polityczny kontekst
zarzadzania organizacja medialna.

Jak stusznie zauwaza Bogustaw Nierenberg,
zarzadzanie mediami jest mtoda dziedzing ba-
dawczg o stosunkowo skromnym dorobku nau-
kowym>°, Nie ma wyraZnie okreslonego apara-
tu pojeciowego i nie jest do konca uksztaltowa-
ng odrebng dziedzing badawczg. Zarzadzanie
mediami jest scisle powigzane z ekonomikg
mediéw, jak i studiami medioznawczymi. Wy-
korzystuje terminologi¢ specyficzng dla orga-
nizacji medialnej. Nalezy w tym miejscu zwro-
ci¢ uwage na zwigzek zarzadzania mediami ze
studiami kulturowymi oraz z naukami o komu-
nikowaniu’!. Zarzadzanie przedsigbiorstwem
medialnym jest uwarunkowane kontekstem
kulturowym, ktéry wywiera istotny wplyw na
produkt medialny.

Zarzadzanie radiem (radio management)’?,
jako subdyscyplina zarzadzania mediami, obej-
muje problemy, procesy i czynnosci zwigzane
z funkcjami kierowniczymi organizacji radio-
wej. W szczeg6lnosci, zarzadzanie radiem zaj-
muje si¢ opisem, analizg i wyjasnianiem me-
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chanizmu funkcjonowania przedsiebiorstw ra-

diowych®. Szczegétowy zakres problemowy

badari zarzadzania radiem obejmuje:

— podejmowanie decyzji menedzerskich
w organizacjach radiowych,

— cele i strategie dziatania radia,

— wyspecjalizowane dziedziny funkcjonalne
organizacji radiowej (np. ksztaltowanie
oferty programowej, marketing, coaching),

— zewnetrzne uwarunkowania dziatalnosci ra-
dia,

— struktury organizacyjne przedsi¢gbiorstw ra-
diowych,

— systemy motywowania prezenteréw, dzien-
nikarzy, wydawcéw i pozostatych pracowni-
kéw radia,

— style przywddztwa w organizacjach radio-
wych,

— zdolnos¢ rozwojowa, innowacyjnos¢, krea-
tywnos¢, konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstw
radiowych,

— mechanizmy funkcjonowania i kierunki roz-
woju organizacji radiowych,

— nadzor wiascicielski radia,

— zachowania i postawy personelu radia,

— misj¢ 1 spoleczng odpowiedzialno$¢ radia
oraz interes publiczny organizacji radiowych,

— relacje organizacji radiowej z otoczeniem.

Analizujac zaréwno krajowa, jak i zagraniczna
literature przedmiotu, mozna zauwazy¢ brak

30 B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami — definiowanie pojec, [w:] Prawne, ekonomiczne i polityczne aspekty

Sfunkcjonowania mediéw i kreowania ich zawartosci, pod red. P. Dudek, M. Kusia, Toruri 2010, s. 160; por. tegoz,
Zarzgdzanie mediami. Ujecie systemowe, Krakow 2011.

31 Na temat zarzadzania mediami powstato wiele znaczacych opracowari naukowych, gtéwnie angielskojezycz-
nych. Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage na pracg Alana B. Albarrana, w ktérej dokonat udanej syntezy refleksji
oraz nurtéw teoretycznych w zakresie zarzadzania mediami. Cytowany autor faczy ekonomike¢ mediéw z zarzadza-
niem mediami. Zauwaza on, ze zarzadzanie mediami przekracza bariery dyscyplin naukowych, teoretycznych
i ustrojow politycznych. Wedtug niego studia nad zarzadzaniem mediami muszg braé¢ pod uwage strategi¢ postgpo-
wania przedsigbiorstw medialnych w zakresie zdobywania rynku, poprawy sytuacji finansowej, wprowadzania za-
réwno nowych produktéw medialnych, modeli biznesowych, jak i nowych technologii. Zob. Handbook of Media...,
s. 3; T. Kowalski, Migdzy twdrczoscig...., s. 37. Lucy Kiing (2008) ukazuje koncepcje zarzadzania w odniesieniu do
przemystu prasy, radia, telewizji oraz branzy wydawniczej, muzycznej i filmowej. Wyjasnia, czym jest zarzadzanie
w mediach, zwracajac uwage, iz jest to nowa, blyskawicznie si¢ rozwijajaca dziedzina badan. Szczegétowo oma-
wia konwergencj¢ jako istotny element otoczenia strategicznego przemystu medialnego, strategie w sektorach me-
dialnych, strategiczne znaczenie zmian technologicznych, kreatywnosci i innowacyjnosci oraz kontekstu kulturo-
wego. Zob. L. Kiing, Strategie zarzqdzania na rynku mediow, Warszawa 2010, s. 16-17.

52 Zarzadzanie radiem oznacza to samo, co zarzadzanie w radiu, zarzadzanie organizacja radiowq lub zarzadza-
nie w organizacjach radiowych.

33 Por. T. Kowalski, Wprowadzenie..., s. 13-14.
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znaczacych opracowarn przedstawiajacych pro-
blematyke radia w Swietle teorii organizacji
i zarzadzania oraz marketingu. Radio jako
organizacja nie przykuwa w wystarczajacym
stopniu uwagi praktykéw i teoretykéw zarza-
dzania. Nie widzi si¢ radia jako obiektu zarza-
dzania, a takze jako obiektu badain w naukach
o zarzadzaniuw>*. Wigkszo$¢ badan nad instytu-
cjami Srodkéw przekazu z punktu widzenia na-
uk o zarzadzaniu dotyczy prasy i telewizji.
Problematyka zarzadzania radiem zajmujg si¢
nieliczne osrodki akademickie na $wiecie,
ktérych aktywnos¢ przejawia si¢ w realizowa-
nych badaniach naukowych, prowadzonych
zaje¢ciach dydaktycznych oraz ukazujacych sie
systematycznie publikacjach z przedmiotowe-
go zakresu.

W Polsce zarzadzanie radiem jest dyscy-
pling stabo rozwinigta, ukazato si¢ niewiele
znaczacych prac badawczych w tym zakre-
sie’. Obecnie problematyky zarzadzania ra-
diem zajmuje si¢ Stanistaw Jedrzejewski, Ta-
deusz Kowalski, Zbigniew Kosiorowski, Bo-
gustaw Nierenberg, Karol Jakubowicz oraz
Jan Beliczyniski®®. Wymienieni badacze sku-
piaja swoja uwage m.in. na takich proble-
mach badawczych, jak rozwdj radiofonii,

strategie rozwojowe radia, koncentracja bran-
zy radiowej, nadzo6r wilascicielski, misja i spe-
cyfika decyzji menedzerskich radia publicz-
nego, taiicuch i sie¢ tworzenia wartosci w ra-
diofonii®’.

Kierunki dalszych badan

w dziedzinie zarzadzania radiem
Wchodzenie radia w epoke cyfrowego nadawa-
nia oraz w sektory innych mediéw, koncentra-
cja wlasnosci, restrukturyzacja publicznej ra-
diofonii to najwazniejsze zjawiska obecnie za-
chodzace w sektorze radiowym, ktére wyma-
gajg jak najbardziej poglebionej analizy nauko-
wej z punktu widzenia nauk o zarzadzaniu. Na-
lezy w tym miejscu wskazaé na potrzebe roz-
winigcia zaréwno dyscypliny zarzadzania ra-
diem (radio management) jak i badan nad orga-
nizacjq radia (radio organization study).

Alan B. Albarran stlusznie zauwaza, iz na-
sze rozumienie istoty zarzadzania radiem jest
bardzo ograniczone i konieczne sg dalsze wy-
sitki badawcze na rzecz pelnego zrozumienia
roli rynku i naczelnej kadry kierowniczej w za-
rzadzaniu organizacja radiowg. Postuluje pod-
jecie badan wptywu konkurencji ze strony ra-
dia internetowego i ptatnego radia satelitarnego

34 Wezesne teorie organizacji nawigzywaty wytacznie do przedsigbiorstw typowo produkcyjnych i ustugowych.

Stopniowo poszukiwania badawcze nauki organizacji i zarzadzania rozszerzaly si¢ na inne obszary i obejmujg obe-
cnie przedsiebiorstwa non-profit, administracj¢ publiczng oraz organizacje ochrony zdrowia, kulturalne, oswiatowe,
a takze organizacje medialne, w tym organizacje radiowe.

35 W Polsce od lat 80. ubieglego wieku ukazato sie niewiele prac badawczych na temat radia, niewiele jest tak-
ze w kraju osrodkéw akademickich zajmujacych si¢ problematyka radia.

56 Zob. J. Beliczynski, Radio jako obiekt zarzqdzania, Krakéw 2005; tenze, Zarzqdzanie rozgtosniq radiowq.
Wybrane aspekty marketingowe. Przedruk artykutow z ,,Radio-Lidera” za lata 1995-2007, Kluczbork 2009.

57 Tadeusz Kowalski dokonat udanej préby analizy branzy radiowej na swiecie i w Polsce z punktu widzenia
zarzadzania strategicznego oraz oceny stopnia koncentracji rynku radiowego. Przedstawia strategie przetrwania ra-
dia w warunkach rosnacej konkurencji wewnatrz branzy radiowej jak i mediéw wizualnych, zob. tegoz, Media i pie-
nigdze... Zbigniew Kosiorowski wskazuje na ograniczenia mozliwosci prowadzenia w spétkach radia publicznego
zaréwno klasycznej analizy strategicznej, jak i modelowej analizy finansowej, zob. tegoz, Radiofonia publiczna.
Prawno-ekonomiczne uwarunkowania misji radia publicznego realizowanej przez jednoosobowe spotki Skarbu
Paristwa, Szczecin 1999. Stanistaw Jedrzejewski przedstawia strategie programowe radia oraz dokonuje syntezy
w zakresie gtéwnych tendencji rozwojowych radia, zob. tegoz, Radio w komunikacji... W kolejnej duzej monogra-
fii, Stanistaw Jedrzejewski rysuje mozliwosci rozwoju radiofonii publicznej w Polsce, porusza problematyke re-
strukturyzacji radiofonii publicznej w Europie, przedstawia strukturalno-organizacyjny i technologiczny kontekst
przemystu radiowego oraz strategie programowe nowego radia, zob. tegoz, Radiofonia publiczna w Europie w erze
cyfrowej, Warszawa 2010. Bogustaw Nierenberg przedstawia ekonometryczne modele decyzyjne obrazujace funk-
cjonowanie regionalnego radia publicznego, zob. tegoz, Publiczne przedsigbiorstwo medialne. Determinanty, syste-
my, modele, Krakéw 2007. Karol Jakubowicz omawia kwestie misji, przeksztatcen wlasnosciowych i regulacji ra-
dia publicznego. Zwraca on szczegdlng uwage na kryzys zarzadzania w polskich spétkach radiofonii i telewizji pu-
blicznej, zob. tegoz, Media publiczne. Poczgtek korica czy nowy poczqtek, Warszawa 2007.



na sposéb zarzadzania tradycyjnym radiem’s.
Zarzadzanie radiem wymaga skupienia uwagi
na wspdlnych elementach réznych form me-
dialnych oraz przyjecia zalozenia, iz organiza-
cje radiowe w warunkach zjawiska konwergen-
cji stajg si¢ przedsigbiorstwami multimedialny-
mi, w strukturach ktérych wystepuja takze re-
dakcje wydawnicze, telewizyjne oraz interne-
towe>”.

W warunkach postepujacej globalizacji go-
spodarki, nasilajacej si¢ nieprzewidywalnosci
otoczenia organizacji, zmiany natury rynkéw
i warunkéw konkurencji, segmentacji rynkéw
i wzrostu tempa rozwoju technologii informa-
cyjnej, problemem jest znalezienie odpowiedzi
na pytania: jaka powinna by¢ wspéiczesna
organizacja radiowa, jakimi cechami powinna
si¢ ona charakteryzowaé, co obecnie stanowi —
w przypadku nadawcéw komercyjnych — pod-
stawe osiggania przewagi konkurencyjnej
w wymiarze stuchalnosci i/lub wynikéw eko-
nomicznych, jaka powinna by¢ misja radia pu-
blicznego oraz jakie kluczowe czynniki warun-
kujg rozwdj organizacji radiowej w diuzszym
okresie. Rozwdéj technologii informacyjnej
i narastajgce zjawisko konwergencji zasadni-
czo zmieniajg istot¢ kreowanych przez organi-
zacje radiowg wartosci dla stuchaczy i rekla-
modawcéw — najwazniejszych jej klientow.

Problematyka kreowania wartosci przez ra-
dio jako medium i przez organizacj¢ radiowg
jest w Polsce stosunkowo nowym zagadnie-
niem; Jest ona prawie w ogéle nieporuszana od
strony teoretycznej i niepodejmowana w wy-
starczajacym stopniu przez menedzeréw roz-
glosni radiowych. Nalezy zwréci¢ uwage, iz
zaniedbane zostaly réwniez badania w zakresie
tzw. korzystania i satysfakcji odbioru radia zin-
tegrowanego z nowymi narzedziami technolo-

38 Handbook of Media..., s. 14.
3 T. Kowalski, Migdzy tworczoscig..., s. 23.

Jan Beliczyniski

gii informacyjnej. Konieczne zatem wydaje si¢

postawienie nastgpujacych pytant badawczych

i znalezienie na nie odpowiedzi:

— jaka wartos¢ oferuje stuchaczom i reklamo-
dawcom organizacja radiowa sektora pu-
blicznego, komercyjnego i spotecznego?

— co jest cenione przez klienta organizacji ra-
diowej (radiostuchacza, spoleczenstwo, re-
klamodawce) i dlaczego oraz jakie to ma
znaczenie dla osiggniecia efektywnosci
organizacji radiowe;j?

— jak stuchacze oraz reklamodawcy wykorzy-
stujg radio, czy i jakim zakresie s3 oni
wspottwércami wartosci kreowanych przez
organizacj¢ radiowa?

— czy wykorzystywane przez organizacje ra-
diowe nowe technologie produkcji i dystry-
bucji programu powoduja wyksztalcenie no-
wych gatunkéw, form i formatéw radiowych
stanowigcych swoistg wartos¢ dla stucha-
cza?

— czy radio (Srodek przekazu) i organizacja ra-
diowa zdolne sa obecnie do rozwoju?

Podstawg skutecznego zarzadzania organizacja
radiowg w warunkach konwergenc;ji jest znajo-
mos¢ preferencji stuchaczy i reklamodawcow,
dotyczacych poszczegdlnych atrybutéw (cech)
produktu radiowego. Nalezy widzie¢ powigza-
nie procesu kreowania przez organizacje radio-
we wartosci dla stuchaczy i reklamodawcow
z rozwojem radia jako srodka przekazu, jak
i z rozwojem przemystu radiowego®.
Najwazniejszym wyzwaniem, przed ktérym
stajg wspolczesne organizacje radiowe, jest ich
zdolno$¢ do przetrwania i rozwoju w warun-
kach niepewnosci, czyli nieprzewidywalnosci
otoczenia. Sektor radiowy to nadal obszar nie-
wystarczajaco zbadany. Podjecie decyzji strate-

60 Ryszard Borowiecki twierdzi, ze syntetyczny cel dziatalnosci przedsigbiorstwa jest utozsamiany zaréwno
z okresleniem ,,rozwdj”, jak i ,,maksymalizacja wartosci”. Migdzy tymi dwoma okresleniami zachodzi dwukierun-
kowa zalezno$¢. Rozwdj przedsigbiorstwa stuzy maksymalizacji jego wartosci, a maksymalizacja wartosci (kreo-
wanie nowych wartosci) stwarza mozliwosci rozwoju przedsiebiorstwa. Zob. R. Borowiecki, T. Rojek, Restruktu-
ryzacja a kreowanie wartosci przedsigbiorstwa, [w:] Zarzqdzanie finansami. Klasyczne zasady — nowoczesne na-
rzedzia. Materiaty z III Migdzynarodowej Konferencji Naukowej: Migdzyzdroje, 10—12 kwietnia 2002 r., t. 1, red.

nauk. D. Zarzecki, Szczecin 2002, s. 617.
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gicznych w zakresie kierunk6w rozwoju orga-
nizacji radiowej, jak i polityki medialnej pan-
stwa dotyczacej radia powinno by¢ wynikiem
doktadnej analizy stanu i mozliwosci tego sek-
tora.

Kolejnym zadaniem badawczym powinno
by¢ opracowanie metodyki oceny zdolnosci do
rozwoju organizacji radiowej. Wyniki takiej
analizy ulatwiag wytyczenie kierunku rozwoju
strategicznego radia. Zdolnos¢ rozwojowg
organizacji radiowej mozna okresli¢ jako moz-
nos¢ i gotowos¢ do generowania oraz wspot-
tworzenia permanentnych przyrostéw wartosci
dla stuchaczy, reklamodawcéw, spoleczeristwa
oraz pozostatych interesariuszy. Istotne wydaje
si¢ zadanie zaréwno identyfikacji czynnikéw
rozwoju i uwarunkowan zdolnosci rozwojowej

organizacji radiowej, jak i dokonanie préby jej
operacjonizacji.

Wydaje sig, iz przysztos¢ organizacji radio-
wych jest niezagrozona. Pod wzgledem ekono-
micznym sektor radiowy na Swiecie nalezy
oceni¢ jako bardzo atrakcyjny. Do gléwnych
czynnikéw rozwoju organizacji radiowej nale-
zy zaliczy¢ zmiany technologiczne, regulacje
prawne, przemiany spoteczno-kulturowe. Klu-
czowym wyzwaniem badawczym teoretykéw
zarzadzania, jak i nauk o komunikowaniu (na-
uk o mediach) powinno by¢ znalezienie odpo-
wiedzi na pytanie, w jakim stopniu zachodzace
zjawiska w otoczeniu organizacji radiowej
wplywajg na jej rozwdj oraz kreowane przez
nig wartosci dla stuchaczy, reklamodawcéw
oraz spoteczefistwa.
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STRESZCZENIE

Artykut przestawia organizacj¢ radiowa jako obiekt badan zarzadzania mediami. Przedsta-
wiono geneze zarzadzania radiem jako subdyscypliny zarzadzania mediami. Zaprezento-
wano radio w postaci instytucjonalnej jako organizacje¢ medialng oraz cechy charaktery-
styczne organizacji radiowej jako przedsigbiorstwa produkcyjno-ustugowego. W dalszej
kolejnosci przedstawiono radio jako obiekt badari naukowych oraz wskazano podstawowe
przestanki uzasadniajace celowos¢ wyboru radia jako obiektu badar przez r6zne dyscypli-
ny naukowe. Szczegdlng uwage zwrécono na dziedziny badawcze radia. Szczegdtowo
scharakteryzowano zarzadzanie radiem jako subdyscypling zarzadzania mediami w ramach
nauk o zarzadzania. Wskazano kierunki dalszych poszukiwan badawczych w dziedzinie za-
rzadzania radiem.

ABSTRACT

The article presents a radio organisation as the object of research in media management.
Firstly, the origin of radio management as the sub-field of media management has been pre-
sented. Secondly, radio in its institutional form has been discussed as a media organisation,
presenting the characteristics of a radio organisation as a production and service company.
Then, radio as the object of scientific research has been described, highlighting the basic
conditions for the purposefulness of choosing the radio as an object of research in various
areas of science. Particular attention is drawn to radio research fields. Radio management
as a sub-field of media management within the framework of management science has been
characterised in detail. Finally, directions for further exploration in radio management have
been indicated.
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Zarzadzanie dziennikiem wobec
dominacji mediéw elektronicznych

Ryszard Zabinski

ysoki potencjal globalizacyjny polskiego
rynku medialnego, nasilajaca si¢ konku-
rencja migdzy jego segmentami i wewnatrz
tych segmentéw, zasadnicze zmiany w Sposo-
bie korzystania z mediéw ze strony konsumen-
tow, a takze spowolnienie gospodarcze w 2009 r.,
wymusity na wydawcach dziennikéw stosowa-
nie coraz bardziej agresywnych strategii.
Problem wigkszej koncentracji wydawcéw
prasowych na zagadnieniach zwigzanych z za-
rzadzaniem i budowania przez nich coraz bar-
dziej zréznicowanych strategii marketingo-
wych byt poruszany m.in. podczas II Kongresu
Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecz-
nej w Lublinie we wrzesniu 2010 r. W ramach
sekcji badawczej ekonomiki mediéw stwier-
dzono tez, ze badania naukowe 1 dziatalnosé
dydaktyczna powinna by¢ prowadzona
w dwobch obszarach: ekonomiki mediéw i za-
rzgdzania mediami.
W ostatnich latach coraz wigcej jest publi-
kacji dotyczacych ekonomiki mediéw. Zda-

niem Mariana Gieruli, perspektywy rozwoju
prasy lokalnej na okreslonym obszarze sg scisle
zwigzane ze stanem gospodarki tego obszaru,
jak réwniez z jego ekonomicznymi perspekty-
wami!. Jerzy Jarowiecki zwraca uwage?, ze
wsréd wielu publikacji tego nurtu badawczego
prasy najbardziej zauwazalne sg ksigzki: Tade-
usza Kowalskiego Media i pienigdze’ zawiera-
jaca analiz¢ podstawowych regul ekonomicz-
nych rynku mediéw, Ryszarda Kowalczyka
Prasa lokalna w systemie komunikowania spo-
tecznego oraz Wczoraj i dzis prasy lokalnej
w Polsce®, Stanistawa Michalczyka Media lo-
kalne w systemie komunikowania. Wspotczesne
tendencje i uwarunkowania rozwojowe’, a tak-
ze Mariana Gieruli Polska prasa lokalna
1989-2000. Typologia i spoteczne funkcjono-
wanie®.

W artykule zalozono, ze na rynku prasy
drukowanej segment dziennikéw, w tym zwta-
szcza dziennikéw opiniotwoérczych i regional-
nych, znajduje si¢ w najtrudniejszej sytuacji

' M. Gierula, Rola prasy lokalnej w integracji matych miast i wsi, [w:] Prasa lokalna w budowie spoteczerist-
wa obywatelskiego. Materiaty z konferencji zorganizowanej przez Komisje Kultury i Srodkow Przekazu przy
wspotudziale Izby Wydawcow Prasy pod patronatem Marszatka Senatu RP Longina Pastusiaka, 21 wrzesnia 2004 r.,

oprac. M. Lipiniska, Warszawa 2005, s. 41.

2 J. Jarowiecki, Badania nad polskq prasa lokalng. Studium przeglgdowe, [w:] Prasa lokalna Dolnego Slgska.
Teoria, tradycja, wspotczesnosé, pod red. J. Jarowieckiego, G. Niecia, Wroctaw 2007, s. 39—-40.
3 T. Kowalski, Media i pienigdze. Ekonomiczne aspekty dziatalnosci srodkéw komunikowania masowego,

Warszawa 1998.

4 R. Kowalczyk, Prasa lokalna w systemie komunikowania spotecznego, Poznan 2003; tegoz, Wezoraj i dzis

prasy lokalnej w Polsce, Poznan 2002.

3 S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania. Wspétczesne tendencje i uwarunkowania rozwo-

Jjowe, Katowice 2000.

6 M. Gierula, Polska prasa lokalna 1989-2000. Typologia i spoteczne funkcjonowanie, Katowice 2005.



marketingowej. Dzieje si¢ tak mimo relatywnie
wysokich ich nakladéw. Przyjeto réwniez, ze
mimo tej trudnej sytuacji zarzadzajacy dzienni-
kami majg coraz wigksze mozliwosci modyfi-
kacji strategii marketingowych. Wymaga to
jednak gruntownych zmian w zarzadzaniu
dziennikiem.

Otoczenie makroekonomiczne

i sektorowe wydawcow dziennikow
Dwaj badacze — Tadeusz Kowalski i Bohdan
Jung — zwracaja uwage, ze media na rynku nie
dzialajg w sposéb autonomiczny i rozproszony,
ale w istocie tworza zlozong siatk¢ wzajem-
nych relacji, zaleznosci, konkurencji i wspél-
nych intereséw. Dla opisania tych powigzan
czesto przywolywany jest termin struktura ryn-
kowa, ktéry daje organizacyjng oraz konkuren-
cyjng charakterystyke konkretnego rynku,
a w szczegoblnosci liczbe 1 wielkosé (skale) roz-
proszenia nabywcéw i sprzedawcéw okreslo-
nych débr i ustug. Wedtug tych autoréw, moz-
na wyodrgbni¢ rézne formy rynku poprzez
szczegblowe opisanie jego trzech elementéw:
struktury organizacyjnej, zasad funkcjonowa-
nia i dziatai. Przyjmujac takie zalozenia, Ko-
walski i Jung wyr6zniajg takie struktury rynko-
we, jak: monopol, monopsom, oligopol, konku-
rencj¢ monopolistyczng i konkurencj¢ dosko-
nalg. Formy takie wywieraja wplyw na zacho-
wanie firm medialnych, staly si¢ tez przedmio-
tem licznych badan’.

Wydawcy dziennikéw stosujg rézne strate-
gie dziatania. Strategia moze by¢ ujmowana ja-
ko pozycja organizacji wzglgdem otoczenia.
Traktuje si¢ ja jako wzglednie trwaly wzorzec
dzialania organizacji, jako zbiér pewnych trwa-
tych regul, sposobéw reakcji, wspierany kultu-
rg organizacji. Strategia ujmowana jest tez jako
podkreslenie znaczenia procesu samoidentyfi-
kacji organizacji, odkrywania i ksztaltowania
jej tozsamosci, wlasnego ,,ja”8 .

Zdaniem Rafata Krupskiego, najbardziej
ogo6lne jest ujecie Herberta A. Simona, traktu-
jace te kategorie jako przyjete zachowanie si¢
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organizacji, oraz ewentualnie, bardziej skon-
kretyzowane, propozycje Thomasa J. Petersa
i Roberta H. Watermana. Strategia to przyjete
zachowanie si¢ organizacji wzgledem jej oto-
czenia i wnetrza.

Otoczenie zewngtrze wydawcy dziennika
dzieli si¢ na dalsze (makroekonomiczne) oraz
blizsze (sektorowe). Otoczenie wewngtrzne na-
tomiast analizuje sig, biorgc pod uwage pigc
grup zasobow: finansowe, technologiczne,
ludzkie, rzeczowe i organizacyjne.

Sposrdéd czynnikéw makroekonomicznych
wplywajacych na wydawcoéw dziennikéw za
najwazniejsze nalezy uzna¢ spowolnienie go-
spodarcze w Polsce w 2009 r. i zwigzane
z tym zmiany na rynku reklamowym, jak réw-
niez spadek czytelnictwa gazet. Najsilniej od-
dzialywujace czynniki sektorowe to zjawisko
koncentracji tego rynku, czyli zmniejszania
si¢ liczby dziennik6éw, a takze fragmentaryza-
cja w pozostalych segmentach rynku medial-
nego.

Pogorszenie koniunktury gospodarczej
w 2009 r. spowodowalto kurczenie si¢ rynku
reklamowego, co bylo zjawiskiem niekorzyst-
nym dla zarzadzajacych mediami. Wedlug
szacunkéw domu mediowego Starlink, war-
tos¢ polskiego rynku reklamowego wyniosta
w 2009 r. 6,945 mld zl, czyli o 11,4 proc.
mniej niz w 2008 r. Najwigkszy udziat w ryn-
ku reklamowym mial segment telewizyjny —
3371,5 mln z} (spadek w poréwnaniu z rokiem
poprzednim o 11,9 proc.). Drugie miejsce pod
tym wzgledem zajal segment internetowy
(879,4 min zt wptywoéw, wzrost o 9 proc. — ta-
bela 1). Znaczace spadki wplywdéw reklamo-
wych zanotowali zarzadzajacy mediami trady-
cyjnymi, a wsréd nich w najwigkszym stopniu
wydawcy dziennikéw (magazyny — spadek
o 14,8 proc., dzienniki — o 18,7 proc., stacje ra-
diowe — 0 16,3 proc.). Dane te wskazujg na co-
raz wieksza dominacj¢ medidéw elektronicz-
nych, zwlaszcza telewizji i internetu, nad me-
diami drukowanymi, w tym dziennikami.

7T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Warszawa 2006, s. 24-26.
8 Zarzqdzanie strategiczne. Koncepcje, metody, wyd. 2, pod red. R. Krupskiego, Wroctaw 1999, s. 15.
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Tabela 1. Rynek reklamowy w Polsce w 2009 r.

Segment rynku medialnego Wplywy reklamowe w 2009 r. Zmiana w poréwnaniu
(w min zb) z 2008 r. (w proc.)

Telewizja 3371,5 -11,9
Internet 8749 9
Magazyny 767,8 -14,8
Reklama zewnetrzna 666,3 -17,1
Dzienniki 651,3 -18,07
Radio 522,1 -16,3
Reklama kinowa 91,1 5,8
Ogoélem 6945 -11,4

Zrédto: Dane Domu Mediowego Starlink.

Niekorzystne tendencje wystegpowaly (m.in. poszukiwanie innych, pozamedialnych

réwniez w otoczeniu konkurencyjnym dzien-
nikéw. Poczynajac juz od poczatku lat 90.,

miejsc alokacji reklam, ucieczka w media inte-
raktywne, zanik zaufania do mediéw)!©.

Tabela 2. Fragmentacja czasopism i koncentracja dziennikéw na polskim rynku prasowym
w latach 1990-2009

Tytuly 1990 | 1995 | 2000 | 2005 2006 2007 | 2008 | 2009
Gazety (liczba tytuléw) 130 108 66 69 66 50 58 50
Gazety (nakltad w mln egz.) 1390,5 | 1433,7 | 1153,3 | 1353,1 | 1427,3 | 1361,4 | 1219,9 |1168,3
Gazety (naklad przecigtny
w tys. egz.) 6947 | 6114 | 4512 | 5804 5850 5469 | 4606 | 4563
Czasopisma (liczba tytutéw) 3007 | 4340 | 5468 | 6652 6693 6314 | 7171 | 7160
Czasopisma (naktad w mln egz.)| 679,3 | 1776,8 | 1552,3 [ 1795,5 | 1621,8 | 1473,5 | 1616,3 [1504,7
Czasopisma (naklad przecigtny
W tys. egz.) 41194 [77 720 167 820 [81054 | 77063 | 75020 | 81576 | 84095

Zrédio: ,Roczniki Statystyczne” GUS.

zaczeta zaznaczaé si¢ tendencja do koncen-
tracji tego segmentu, a wig¢c zmniejszania
liczby gazet. W przypadku segmentu czaso-
pism wystapito natomiast zjawisko fragmen-
taryzacji (tabela 2).

Zdaniem Kowalskiego i Junga zjawisko
fragmentaryzacji nalezy uzna¢ za pozytywne
7 punktu widzenia pluralizmu systemu komuni-
kowania®. Na rynku prasowym fragmentacje
identyfikuje si¢ jako rozczionkowanie oferty
rynkowej (m.in. tworzenie mediéw waskiego
zasiegu, tabloidyzacja prasy, spadek naktadéw
reklamowych wydatkowanych poprzez media)
oraz jako reakcje rynku na ofert¢ medialng

9 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku..., s. 143.

Liczba gazet w Polsce zmniejszyla si¢ ze
130 w 1990 r. do 50 w 2009 r. W tym samym
okresie zmniejszyl si¢ tez ich naktad:
z 1390,5 mln egz. do 1168,3 mln egz. W 2009 1.
znaczgco obnizy? si¢ tez naklad przecigtny ga-
zet (z 6947 tys. egz. do 4563 tys. egz.). Korzy-
stne tendencje wystgpity natomiast w segmen-
cie czasopism, ktérych liczba, w analizowanym
okresie, zwigkszyta si¢ z 3007 do 7160.
Wazrosty takze naktady czasopism.

W 2009 r. w najtrudniejszej sytuacji znale-
zli si¢ wydawcy dziennikéw opiniotwdérczych
i regionalnych. Tracili wplywy reklamowe,
a czytelnicy zaczgli bardziej interesowac si¢

10 3, Mikutowski-Pomorski, Zmieniajgcy si¢ swiat mediéw, Krakéw 2008, s. 210-211.




przekazem tabloidowym i waskotematycznym
oraz mediami elektronicznymi.

Dzialania wydawcow dziennikow

wobec niekorzystnych zmian

W otoczeniu zewnetrznym

W sytuacji spowolnienia gospodarczego i zata-

mania si¢ popytu ze strony czytelnikéw i rekla-

modawcéw wydawcey dziennikéw podjeli na-

stgpujace dziatania:

— radykalna obnizka kosztow

— podwyzszanie cen egzemplarzowych i tym
samym odejscie od strategii wojen ceno-
wych

— rozwdj strategii silnie ukierunkowanych na
pozyskiwanie reklamodawcéw

— odchodzenie przez wydawcéw od stosowa-
nia produktu dodanego do dziennikéw i ty-
godnikéw (ptyty kompaktowe, ksiazki, ga-
dzety)

— rozwdj portali internetowych na bazie tytu-
16w drukowanych.

Radykalna obnizka kosztéw wymagata reduk-
cji zatrudnienia dziennikarzy, dalszego taczenia
tytutéw prasowych, tworzenia wspdlnych dzia-
16w tematycznych dla kilku srodkéw przekazu
w ramach grup medialnych. Kontynuowano,
ale z wieksza determinacja, rozpoczgty juz
znacznie wczesniej, proces upraszczania struk-
tur organizacyjnych.

Wielu wydawcéw zdecydowalo si¢ tez na
podniesienie cen egzemplarzowych. Doty-
czylo to np. ,,Gazety Wyborczej” i ,,Dzienni-
ka”. Podnoszenie cen dziennikéw oznaczalo
odejscie od powszechnie stosowanych od
2003 r. strategii wojen cenowych. Dominuja-
cym na rynku wydawcom dziennikéw przy-
nosity one wielkie sukcesy. Jednak w sytuacji
spadku wpltywéw reklamowych utrzymywa-
nie niskich cen egzemplarzowych grozito im
utratg ptynnosci finansowej, a nawet bankruc-
twem.

Skoncentrowano si¢ réwniez na rozwoju
strategii marketingowych ukierunkowanych na
reklamodawcéw, czyli tworzeniu dla nich przez
réznych wydawcéw wspdlnej oferty — tzw. pa-
kietéw reklamowych. Niektére z tak tworzo-
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nych pakietéw reklamowych pod wzgledem
zasiegu mogty konkurowac z programami tele-
wizyjnymi o najwigkszych wskaznikach ogla-
dalnosci.

Wydawcy dziennikéw zastosowali tez no-
watorskie sposoby sprzedazy reklam. Po raz
pierwszy w segmencie prasy drukowanej zde-
cydowano si¢ na sprzedaz punktéw ratingo-
wych GRP. Przy takim rozwigzaniu kupuje si¢
nie powierzchni¢ reklamowa w danej gazecie,
lecz okreslony zasigg, jaki osigga reklama. Na
takich zasadach sprzedaje si¢ m.in. czas rekla-
mowy w telewizji. Na metod¢ GRP zdecydo-
wal si¢ Axel Springer i zastosowal jg w swoich
czterech dziennikach (,,Fakt”, ,,Dziennik”,
»Przeglad Sportowy” i ,,Sport”).

Charakterystyczne bylo tez stopniowe od-
chodzenie przez wydawcéw od stosowania
produktu dodanego do dziennikéw, co pozwo-
lifo na ograniczenie kosztow.

W 2009 r. wydawcy dziennikéw zaczeli
réwniez rozbudowywaé internetowe portale
tworzone na bazie wydaf drukowanych.
W rankingu najpopularniejszych witryn inter-
netowych w Polsce w 2009 r. wydawcy
dziennikéw zaje¢li wysokie miejsca. Grupa
Gazeta.pl uplasowata si¢ na 6. miejscu, osia-
gajac 10,8 mln uzytkownikéw i awansujac
z zajmowanego rok wczesniej 8. miejsca.
Wydawca dziennikéw regionalnych Polska-
presse w 2008 r. znalazt si¢ poza ,,setka” naj-
bardziej popularnych witryn, ale w 2009 r. za-
jat juz 14. miejsce (4,7 mln uzytkownikéw).
Grupa Infor — wydawca ,,Gazety Prawnej”,
ktéra w tym samym roku potaczyla si¢ z wy-
dawanym przez Axel Springer ,,Dzienni-
kiem” — zajeta 20. miejsce (3,8 mln uzytkow-
nikéw, 57. miejsce w 2008 r.). Grupa Axel
Springer, wydawca m.in. ,,Dziennika”, ,,Fak-
tu” i ,Przegladu Sportowego”, zajeta 23.
miejsce (3,7 mln uzytkownikéw, awans z 40.
miejsca). Inny wydawca dziennikéw regio-
nalnych — Media Regionalne — byl na 36.
miejscu (2,9 mln uzytkownikéw, w 2008 r.
poza ,,setka”). Najstabiej w tym gronie wypa-
dla Presspublica (wydawca ,,Rzeczpospoli-
tej”), zajmujac 93. miejsce (1,3 mln uzytkow-
nikéw), ale w 2008 r. r0wniez nie znalazla si¢
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w gronie stu najpopularniejszych witryn
w Polsce!!.

Rozwijajac portale internetowe, wydawcy
dziennikéw starali si¢ ograniczy¢ skutki spada-
jacego czytelnictwa wydan drukowanych. Wo-
bec reklamodawcéw wykazywano, ze dany
dziennik ma wprawdzie mniejsze czytelnictwo,
ale za to rosnie ogladalnos¢ portalu interneto-
wego wydawcy. W sumie wiec reklama zamie-
szczona w dzienniku i portalu dociera do coraz
wigkszej grupy odbiorcéw.

Kierunki zmian w strategiach
wydawcow dziennikow
Rok 2009 byt wyjatkowy, jesli chodzi o aktyw-
nos$¢ wydawcéw dziennikéw w internecie. Za-
poczatkowany zostal wazny etap w strategii
wydawcéw prasowych — stopniowe przeksztat-
canie wydawnictw prasowych w firmy multi-
medialne. To z kolei wigzalo si¢ z konieczno-
$cig zmian w zarzadzaniu dziennikami.

Nowe podejscie do zarzadzania dzienni-
kiem wydawcy opierali na nastg¢pujacych zato-
zeniach:

— zmieniajace si¢ warunki otoczenia makroeko-
nomicznego i rynkowego powoduja zaostrza-
jaca si¢ konkurencj¢ migdzy sektorami rynku
medialnego o budzety reklamodawcéw;

— powoduje to koniecznos¢ rozwoju strategii
ukierunkowanych na pozyskiwanie rekla-
modawcéw, a wiec pakietyzacji reklam,
wprowadzania nietypowych formatéw re-
klamowych, laczenia tresci reklamowych
1 dziennikarskich;

— pojecie ,.czytelnik prasy drukowanej” po-
winno zostaé zastgpione pojeciem ,,odbiorca
przekazu medialnego™;

— rezygnacja z zalozenia, ze redakcja dzienni-
ka tworzy przekaz o scisle okreslonym cha-
rakterze, dopasowany do wybranych grup
docelowych. Redakcja musi tworzy¢ takich
przekazow kilka i powinny si¢ one wyrazZnie
r6zni¢ miedzy soba;

— sytuacja taka rodzi koniecznos¢ stosowania
podobnych strategii jak wykorzystywane

przez nadawcéw telewizyjnych i radiowych,
w tym zwlaszcza intensywnego rozwoju
strategii dystrybucyjnych;

— powyzsze uwarunkowania powoduja ko-
niecznos¢ gruntownych zmian w sposobie
zarzadzania pracownikami redakcji.

Od roku 2009 zaostrzyta si¢ walka miedzy sekto-
rami rynku medialnego o budzety reklamodaw-
céw. Konkurencje zwigkszyly dzialania nadaw-
coéw telewizyjnych, ktérzy w sytuacji spadkowej
tendencji na rynku reklamowym zaczeli znaczaco
obniza¢ ceny reklam. Zmusilo to wydawcéw
dziennikéw do rozwoju strategii relacyjnych
1 wspdlnego z innymi wydawcami prasowymi
tworzenia pakietéw reklamowych. Do najwazniej-
szych atutéw tych pakietéw mozna zaliczy¢:

— niski koszt dla reklamodawcéw. Reklama
wykupiona np. w kilku dziennikach, w ra-
mach pakietu, byta o kilkanascie lub nawet
kilkadziesiat procent taiisza niz w przypad-
ku, gdyby reklamodawca wykupil reklame
w kazdym dzienniku osobno;

— bardzo duzy zasigg reklamy, w przypadku
najwigkszych pakietéw poréwnywalny na-
wet z zasiggiem mediéw elektronicznych;

— uproszczenie formatéw reklamowych.
W pakietach zastosowano tylko trzy forma-
ty reklamowe: wykupienie calej kolumny
(full page), wiecej niz potowe kolumny (ju-
nior page) i p6t kolumny.

W 2009 r. najwigkszy zasigg na rynku prasy
drukowanej miatl pakiet reklamowy Gigant (9
864 693 osoby). Tworzyly go dwa dzienniki
nalezagce do GK Agora (,,Gazeta Wyborcza”
i ,,Metro”) oraz dwanascie dziennikéw regio-
nalnych, w wigkszosci nalezacych do Mediéw
Regionalnych.

Reklamodawca, korzystajac z tego pakietu,
uzyskiwatl réwniez najnizszy wskaznik CPT
(cost per thousand) w wysokosci 21,77 zt'2,
Na drugim miejscu pod tym wzglgdem znalazt
si¢ pakiet reklamowy stworzony przez grupe
wydawniczg Polskapresse (CPT — 21,77 zi).

' Na podstawie badart Megapanel PBI/Gemius z listopada 2009 r.
12 Wskaznik CPT obliczamy dzielac ceng reklamy przez zasieg dziennika (czytelnictwo) i mnozac przez 1000.



Tworzylo go dziewie¢ dziennikéw regional-
nych i gazeta bezptatna ,,Echo Miasta” nalezg-
ca do tego wydawcy. Koszt dotarcia do 1000
odbiorcéw, w granicach 33-39 zl, oferowaty
reklamodawcom dwa tabloidy: ,,Fakt” oraz
,»super Express”.

Wadg pakietéw, zwlaszcza tych o najwigk-
szych zasiggach, bylo to, ze trafiaty one do r6z-
norodnych grup docelowych. W pakiecie Gi-
gant np. byli to czytelnicy prasy opiniotwor-
czej, regionalnej i gazety bezplatnej. Z drugiej
strony jednak, wydawcy dziennikéw mogli
rozpocza¢ rywalizacje o reklamodawcéw z me-
diami elektronicznymi tylko poprzez zwiek-
szanie zasiggu swojej oferty reklamowej. Po-
nadto, w okresie spowolnienia gospodarczego
w 2009 r., reklamodawcy zaczeli szukaé ofert
tariszych, nastawionych raczej na duzy zasieg.
Wedtug danych Zwiazku Kontroli i Dystrybu-
cji Prasy, w 2009 r. jedenastu wydawcow gazet
i czasopism oferowalo czterdziesci trzy pakiety
reklamowe, w ktérych znalazlo si¢ siedemdzie-
sigt szes¢ tytuléw prasowych.

Przyjecie zalozenia, ze klientami dziennika
nie sg ,czytelnicy prasy drukowanej”, lecz
,;,odbiorcy przekazu medialnego” miato daleko
idace konsekwencje dla zarzadzania dzienni-
kiem i przede wszystkim znacznie poszerzalto
grupy docelowe. Wydawca dziennika zaklada,
ze musi dotrze¢ nie tylko do os6b majacych na-
wyki regularnego czytelnictwa prasy drukowa-
nej, ale takze do oséb, ktére takich nawykow
nie maja 1 korzystajg gléwnie z mediéw elek-
tronicznych. Redakcja nie moze zatem tworzy¢
jednego typu przekazu medialnego, lecz musi
ich powstawac kilka, dla réznych grup docelo-
wych i dostosowanych do réznych nosnikéw
informacji, a tym samym do réznych kanatéw
dystrybucji. To wlasnie nowe kanaly dotarcia
z informacja do odbiorcy staja si¢ punktem
wyjscia do zbudowania nowego systemu zarzg-
dzania dziennikiem. Istniejacy model:

Wydawca

. »| Przekaz
dziennika -

| Czytelnik
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zaczyna by¢ zastepowany modelem:

Przekaz A —>|Czytelnik A

Wydawca
dziennika

> | Przekaz B > Czytelnik B

Przekaz N |— 5| Czytelnik N

W drugim rozwiazaniu przekaz A oznacza
zawartos¢ tworzong dla wydania drukowanego
dziennika. Otwartg kwestig jest to, czy powi-
nien on by¢ wielotematyczny, czy tez koncen-
trowac si¢ tylko na niektérych zagadnieniach.
Wielu ekspertéw uwaza, ze to drugie rozwigza-
nie daje dziennikowi wigkszg szans¢ na wyrdz-
nienie sie'3.

W sytuacji dominujacej pozycji mediéw
elektronicznych dzienniki musza mie¢ unikato-
wy kontent, aby przekona¢ odbiorce, ze warto
za takie tresci zaplaci¢. Koncepcja wielotema-
tyczna tymczasem utrudnia takie wyréznienie
si¢ dziennika. Odejscie od wielotematycznosci
oznacza jednak, ze dziennik, w zakresie prze-
kazywanych tresci, ale takze i layoutu zaczalby
si¢ upodabnia¢ do czasopisma. W niektérych
przypadkach mogloby to by¢ niekorzystne
z marketingowego punktu widzenia. Statoby
si¢ tak np., gdyby dziennik upodobnit si¢ do
czasopism o bardzo silnej pozycji na danym
rynku.

Przekaz B tworzony bylby dla portalu in-
ternetowego dziennika. Najczgsciej podziat te-
matyczny takiego portalu odpowiada podziato-
wi stosowanemu w dzienniku. Informacje
w portalu zamieszczane s3 na biezaco,
w skrétowej formie, lub tez w niektérych sytu-
acjach publikuje si¢ w nich obszerne materia-
ty, ktérych nie mozna pomiesci¢ w wydaniu
drukowanym. W praktyce, dziennikarze pisza

13 Wiecej na ten temat patrz: Wyjs¢ z redakcji, z Juanem Senorem rozmawia Katarzyna Kopacz, ,,Press” 2011,

nr 5.
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dwie wersje tekstéow — dla wydania drukowa-
nego i dla portalu.

Przekazy C...N tworzy si¢ dla kolejnych
kanaléw dystrybucji informacji, np. do telefo-
néw komoérkowych. Musza one by¢ scisle do-
stosowane do wymogow takich nosnikéw. Mo-
g3 to wiec by¢ informacje krétkie, o charakte-
rze plotkarskim, poradniczym czy rozrywko-
wym, czyli soft newsy.

Przy takim rozwigzaniu inaczej tez przebie-
ga proces przetwarzania informacji. W dotych-
czasowych rozwiazaniach schemat takiego pro-
cesu wyglada nastgpujaco: selekcja = pozyski-
wanie — selekcja > pozycjonowanie.

Selekcja oznacza wybér informacji, ktére
redakcja chece pozyskiwaé. Dziennikarzy z ty-
tuléw regionalnych beda interesowaé newsy
z regonu geograficznego, w ktérym ukazuje
si¢ gazeta. Dziennikarze z tytuléw opiniotwor-
czych nastawig si¢ z kolei na newsy z dziedzi-
ny polityki, gospodarki itd. Jeszcze innych in-
formacji beda poszukiwali dziennikarze tablo-
idéw. Selekcji dokonuje si¢ wigc w zaleznosci
od typu gazety (opiniotwdrcza, opiniotwdrczo-
-biznesowa, tabloid, regionalna itd.). W dru-
gim etapie dziennikarze zbierajg informacje,
uzupelniajac je danymi wtérnymi, a w etapie
trzecim nastgpuje znowu selekcja. Jednostki
organizacyjne w redakcji (kolegia redakcyjne,
kierownicy dzialéw, redaktorzy wydan) doko-
nuja wyboru, ktére sposrdd informacji ukazg
si¢ w gazecie. Pod uwage bierze si¢ kryteria:
aktualnosci, wagi, zasiegu i atrakcyjnosci in-
formacji. Etap ten obejmuje réwniez czynnosci
zwigzane z adiustacjg tekstu, redagowaniem,
korekta.

Ostatni etap to pozycjonowanie informacji,
czyli ich rozmieszczenie na kolumnach gazeto-
wych. Redagujacy kolumny i gazete dokonuja
w ten sposob hierarchizacji przekazywanych
czytelnikom informacji. Pozycjonowanie do-
konywane jest z uwzglednieniem zasad layou-
tu 1 budowy gazety, a wigc jej podziatu na sek-
cje tematyczne.

Opisany proces zaczyna by¢ zmieniany
W nastgpujacy sposéb: pozyskiwanie — selek-
cja do réznych kanaléw dystrybucji — tworze-
nie kontentu dla réznych grup odbiorcéw.

Dziennikarz ma za zadanie zebra¢ materiat

w taki sposéb, aby mozna bylo z niego stworzy¢

rézne rodzaje przekazéw o zréznicowanym

charakterze. Nie ma wigc etapu selekcji. Zaloz-
my, ze reporter opiniotwoérczego dziennika
przeprowadza wywiad ze znanym politykiem.

W tradycyjnym rozwigzaniu pozyskiwalby in-

formacje dotyczace powaznych zagadnieni poli-

tycznych. W drugim rozwigzaniu, staralby si¢
dodatkowo zebra¢ np. informacje dotyczace
sfery prywatnej polityka. W dalszych etapach
zebrany przez dziennikarza materiat bytby pod-
stawg do stworzenia kilku rodzajéw przekazéw,
np. dla wydania drukowanego dziennika: wy-
wiad uzupelniony analizg sytuacji polityczne;j,
dla portalu: krétki wywiad o charakterze new-
sowym, dla mobilnych urzadzen przenosnych:
newsy dotyczace zycia prywatnego polityka.
Do rozstrzygniecia pozostaje kwestia, kto
powinien przygotowywac przekaz dla ré6znych
nosnikéw informacji — dziennikarz czy wyspe-
cjalizowani redaktorzy? Do tej pory stosuje si¢
pierwsze rozwigzanie. Jego wada jest jednak
znaczne obcigzenie dziennikarzy, co nieu-
chronnie prowadzi do obnizenia jakosci ich
pracy. Lepsze wydaje si¢ by¢ rozwigzanie,

w ktérym dziennikarz dostarcza materiat do re-

dakcji, ktory jest pdZniej, przez wyspecjalizo-

wanych redaktoréw, dostosowywany do cha-
rakteru nosnika.

W efekcie takich zmian w zarzgdzaniu wy-
dawcy dziennikéw mogg osiggnac:

— utrzymanie konkurencyjnosci oferty rekla-
mowej w stosunku do mediéw elektronicz-
nych,

— poszerzenie kregu odbiorcéw poprzez roz-
woj réznych kanatéw dystrybucji informa-
cji,

— poprawe jakosci tekstow dziennikarskich
(dziennikarz nie musi tworzy¢ kilku wersji
przekazu),

— uniezaleznienie si¢ od spadkowych tenden-
cji czytelnictwa prasy drukowanej,

— mozliwos¢ pelnego wykorzystania nowo-
czesnych technologii do zwigkszania konku-
rencyjnosci wydawnictwa (firmy medialne;j)
na rynku.



Podsumowanie

Na rynku prasy drukowanej segment dzienni-
kéw, w tym zwlaszcza dziennikéw opiniotwor-
czych i regionalnych, znajduje si¢ w najtru-
dniejszej sytuacji marketingowej. Potwierdze-
niem tego jest zjawisko koncentracji w tym seg-
mencie, ktére dotyczylo gtéwnie tytutéw regio-
nalnych.

Wykazano réwniez, ze mimo tej trudnej sy-
tuacji zarzadzajagcy dziennikami majg coraz
wigksze mozliwosci modyfikacji strategii mar-
ketingowych. Chodzi tu m.in. o pakietyzacj¢
reklam, wprowadzanie nietypowych form re-
klamy, strategie cenowe.

Ryszard Zabinski

W wypadku strategii ukierunkowanych na
pozyskiwanie czytelnika i ksztaltowanie przeka-
zu medialnego wydawcy koncentrowali si¢ na
ograniczaniu kosztéw, tgczeniu dziatéw, posiada-
nych tytutéw, ale tez i na rozwijaniu nowych pro-
duktéw, w tym opartych na nowoczesnych tech-
nologiach. Bardziej radykalne zmiany hamowa-
ne byly jednak przez ograniczenia kosztowe.
Znaczacy rozwdj w zakresie tworzenia réznych
przekazéw wymaga bowiem znacznych nakla-
déw inwestycyjnych. Przedsigwziecia takie wig-
73 si¢ z duzym ryzykiem, stad tez mogg sobie na
nie pozwoli¢ najwigksi wydawcy dziennikéw
dysponujacy znacznymi zasobami finansowymi.
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Idea debaty a reguly interakciji
w formatach polskich telewizyjnych
debat przedwyborczych

Agnieszka Budzynska-Daca

Znaczenie telewizyjnych debat przedwybor-
czych rozpatrywaé mozna z dwéch perspek-
tyw: z punktu widzenia ich wplywu na decyzje
obywateli jako waznego elementu kampanii wy-
borczej i z perspektywy szerszej, jako narzedzia
komunikowania politykéw z wyborcami w de-
mokratycznych systemach rzadéw. Te dwie per-
spektywy maja wspélne pole odniesien: wiasci-
wosci komunikatu perswazyjnego wysylanego
do odbiorcéw. Pierwsza z perspektyw wazniej-
sza bedzie dla politykéw, ich doradcow i szta-
béw wyborczych, dla badaczy marketingu poli-
tycznego, druga natomiast blizsza bedzie
odbiorcom debaty, niezaleznym organizacjom
sponsorujacym' to wydarzenie medialne, bada-
czom jezyka polityki i komunikacji publiczne;.
Opinie na temat wptywu debat na wynik
wyboréw sa podzielone?. Entuzjasci podkresla-
ja fakt, ze s one, z kilku powodéw, jednymi
z najwazniejszych wydarzein w kampanii wy-
borczej. Po pierwsze, z uwagi na ich funkcje
informacyjna. Sg dtuzsze niz telewizyjne spoty,

co umozliwia glebsze przedstawienie kwestii
programowych. Po drugie, dajg mozliwos¢ po-
kazania ré6znic mig¢dzy kandydatami i to zaréw-
no w kwestiach programowych, jak i osobowo-
Sciowych. Po trzecie wreszcie, kandydaci pre-
zentujg si¢ na Zywo, spontanicznie odpowiada-
ja na niespodziewane pytania, co pozwala wy-
borcom przyjrze¢ si¢ naturalnym reakcjom po-
litykow, ktérzy sa wowczas bardziej autentycz-
ni, niz w przygotowanych uprzednio wypowie-
dziach przedstawianych w spotach wybor-
czych?. Debaty sa kluczowymi momentami (fo-
cal points) catej kampanii wyborczej* czy
wrecz miniaturowymi kampaniami?.

Z drugiej strony sg tez glosy podwazajace
znaczenie debaty telewizyjnej jako istotnego
narzgdzia komunikowania politykéw z obywa-
telami, ktére ma znaczacy wplyw na rozstrzy-
gnigcia przy urnie wyborczej. Meadow pisze
0 micie pierwszej amerykanskiej debaty mig-
dzy Kennedym a Nixonem i jej znaczeniu dla
rozstrzygnieé wyborczych®. Debatujacy, z uwagi

I'W Stanach Zjednoczonych organizowaniem debat zajmuje si¢ powotana w 1987 r. Commission on Presiden-
tial Debates. Zob. szerzej: T. Pludowski, Komunikacja polityczna w amerykariskich kampaniach wyborczych, War-

szawa 2008, s. 122—-123.

2 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdatisk 2006, s. 353-386.

3 W.L. Benoit, J.R. Henson, A Functional Analysis of the 2006 Canadian and 2007 Australian Election Deba-
tes, ,,Argumentation and Advocacy” Vol. 44 (2007), s. 36-48.

4 D.P. Carlin, Presidential debates as focal points for campaign arguments, ,Political Communication”

9 (1992), 5. 251-265.

5 T. Faas, J. Maier, Mobilisierung, Verstarkung, Konversion? Ergebnisse eines Experiments zur Wahrnehmung
der Fernsehduelle im Vorfeld der Bundestagswahl 2002, ,,Politische Vierteljahresschrift” 45 (2004), s. 56; tychze,
‘Miniature Campaigns’ in Comparison: The German Televised Debates, 2002-2009, ,,German Politics” Vol. 20

(2011), nr 1, s. 75-91.

% R.G. Meadow, The triple agenda of presidential debates revised: Audience and the implications of sponsor-
ship. Paper presented at the Speech Communication Association Convention, San Francisco, CA, November 1989,



na ograniczony czas wypowiedzi, moga jedy-
nie skr6towo odnies¢ si¢ do waznych proble-
méw paristwa, przedstawiajac og6lniki znane
z calej kampanii wyborczej’. Zasadnicza roz-
grywka nalezy do dziennikarzy komentujacych
jej przebieg, spin doktoréw robigcych szum
woko6t wynikéw debaty. Te elementy wchodzg
w obszar strategii dziataii wlasciwych dla okre-
su po debacie (post-debate strategies)®.
Przedwyborcze debaty telewizyjne odby-
waja sie w wielu krajach®. W Polsce tzw. wiel-
kie debaty (ten termin pojawil si¢ w dyskursie
badawczym po 1960 r. i analizach star¢ Kenne-
dy—Nixon)!? odbywaty si¢ dotad czterokrotnie
(w latach: 1995, 2005, 2007, 2010), w Stanach

Agnieszka Budzyriska-Daca

Zjednoczonych dziesigciokrotnie'!. W Niem-
czech przyjmuje si¢ podzial debat ze wzgledu
na realizowany format: debaty w latach 1972,
1976, 1980, 1983, 1987 odbywaly si¢ przy
udziale uczestnikéw wszystkich duzych partii.
Telewizyjne pojedynki w latach 2002, 2005
1 2009 okresla si¢ jako debaty w stylu amery-
kanskim, czyli z udzialem dwéch kandyda-
téw!2. We Francji przedwyborcze starcia
w kampanii prezydenckiej, tzw. debaty przed
drugg tura, mialy miejsce w latach 1974, 1981,
1988, 1995, 200713,

Zestawienie stanu badan nad polskimi de-
batami przedwyborczymi'# z analogicznym do-
robkiem badawczym poswigconym amerykari-

s. 21-22, [za:] S.A. Hellweg, M. Pfau, S.R. Brydon, Televised Presidential Debates: Advocacy in Contemporary
America, New York 1992, s. 36.

7 L.F. Bitzer, T. Rueter, Carter vs. Ford: The counterfeit debates of 1976, Madison, Wis. 1980; R.G. Meadow,
Televised presidential debates as whistle stop speeches, [w:] Televised coverage of the 1980 presidential campaign,
ed. W.C. Adams, Norwood, NJ 1983, s. 89-102.

8 R.V. Friedenberg, Patterns and Trends in National Political Debates: 1960-1996, [w:] Rhetorical Studies of
National Political Debates - -1996, ed. R.V. Friedenberg, Westport, CT 1997, s. 84.

9 Do 2006 r. odnotowano je w Australii, Kanadzie, Francji, Niemczech, Grecji, Holandii, Izraelu, Nowej Zelan-
dii, Szkocji, Korei Potudniowej, Szwecji, Polsce, na Tajwanie, Ukrainie i w Stanach Zjednoczonych. S. Coleman,
Meaningful Political Debate in the Age of the Soundbite, [w:] Televised Election Debates: International Perspecti-
ves, ed. S. Coleman, London 2000, s. 1-24; W. Benoit, L. Sheafer, Functional Theory and Political Discourse: Te-
levised Debates in Israel and the United States, ,,Journalism and Mass Communication Quarterly” Vol. 83 (2006),
s. 281-297. Do tej listy w ostatnich latach dotaczyty: Brazylia, Bulgaria, Finlandia, Gwatemala, Hiszpania, Indone-
zja, Iran, Jamajka, Meksyk, Nigeria, RPA i Wenezuela.

10 The Great Debates: Background, Perspective, Effects, ed. S. Kraus, Bloomington, IN 1962.

1'W latach: 1960, 1976, 1980, 1984, 1988, 1992, 1996, 2000, 2004, 2008.

12T, Faas, J. Maier, Chancellor-Candidates in the 2002 Televised Debates, ,,German Politics” Vol. 13 (2004),
nr 2, s. 300-316; tychze, ‘Miniature Campaigns’...

13 Face a face. Le débat télévisé au second tour de I’élection présidentielle (1974—1995), www.leboucher.com
[dostep: 12.02.2011].

14 K. Pankowski, Wptyw debat telewizyjnych na preferencje i zachowania wyborcze, [w:] Prognozy i wybory:
Polska demokracja ’95, pod red. L. Kolarskiej-Bobiriskiej, R. Markowskiego, Warszawa 1997, s. 147-166; W. Go-
dzic, Telewizja jako kultura, Krakow 1999, s. 62-81; K. Buczak-Sawczyniska, Retoryczne strategie ataku i obrony
Jjako element dialogu w debatach prezydenckich, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1999, nr 1/2, s. 91-100; taz, Debata pre-
zydencka: miedzy agonem a dialogiem, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2000, nr 1/2, s. 34—46; D. Galasinski, Strategies
of Talking to Each Other: Rule Breaking in Polish Presidential Debates, ,,JJournal of Language and Social Psycho-
logy” 17 (June 1998), s. 165-82; D. Galasinski, A. Jaworski, Unilateral Norm Breaking in a Presidential Debate:
Lech Watesa versus Aleksander Kwasniewski, ,Research on Language and Social Interaction” 33 (2000), 3,
s. 321-345; M. Mazur, Telewizyjne debaty prezydenckie na przyktadzie USA i Polski, [w:] Media i komunikowanie
w spoteczeristwie demokratycznym, pod red. S. Michalczyka, Sosnowiec 2006, s. 158—179; J. Smol, Debata wybor-
cza w Swietle zasad etykiety jezykowej, ,Poznariskie Studia Polonistyczne. Seria Jezykoznawcza” T. 14 (2007),
s. 77-90; A. Budzyniska-Daca, Taktyka mutatio controversiae i sposoby jej realizacji na przyktadzie debat przedwy-
borczych, ,Forum Artis Rhetoricae” 2009, nr 3/4, s. 24-51; taz, Format from the rhetorical perspective — principles
of the Polish pre-electoral TV debates in 1995-2010, [w:] Rhetoric and Politics, pod red. M. Zalgskiej, Newcastle,
UK [w druku]; M. Piasecki, Wyborcze debaty telewizyjne w Polsce. Funkcjonalna analiza dyskursu politycznego,
[w:] Studia empiryczne nad komunikowaniem politycznym w Polsce, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej i K. Majdec-
kiej, Wroctaw 2011, s. 123-151; A. Budzynska-Daca, Debaty konkursowe i telewizyjne debaty przedwyborcze —
problemy dispositio w dwdch realizacjach gatunkowych, ,Forum Artis Rhetoricae” 2011, nr 2, s. 137-153.
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skim debatom zmusza do sformutowania wnio-
skéw o fragmentarycznosci naszych analiz,
braku syntezy zjawiska, a przede wszystkim
braku postulatéw normatywnych dotyczacych
organizacji przedwyborczych star¢ w Polsce.
Niniejsza propozycja jest proba spojrzenia na
dorobek naszych debat od 1995 do 2010 r,
z uwzglednieniem jednakze dos¢ waskiego, acz
niezwykle istotnego problemu, a mianowicie
regut interakcji ustalonych w formatach debat.

Format debaty
O udanej debacie decyduje i odpowiednio do-
brany temat, i strategie argumentacyjne mow-
cOw, ale takze, a moze przede wszystkim, for-
mat’>, czyli zesp6t regut dotyczacych przebie-
gu spotkania, uzgodniony uprzednio przez
organizatoréw i zaakceptowany przez uczestni-
kéw. Badacze podkreslaja, ze to format, bar-
dziej niz inne aspekty, byl przyczyna gorszej
prezentacji jednego z kandydatéw w debacie
Kennedy—Nixon'6. Wskazuje sie tez na wadli-
wy format spotkart Carter—Ford, gdzie uzgo-
dnione reguly ograniczaty argumentacje'”. Typ
i zasady formatu wplywajg na relacje migdzy
kandydatami, na to, jak przebiega argumenta-
cyjne starcie migdzy nimi!8,

W pigédziesigcioletniej tradycji debat wiel-
kich w Stanach Zjednoczonych przetestowano
wiele formatéw. Mozna je sprowadzi¢ do

trzech typéw: 1) press conference format, kon-
ferencja prasowa, gdzie pytania kandydatom
zadaja zaproszeni dziennikarze, 2) town hall
meeting format, gdzie pytania zadaje zgroma-
dzona publicznos¢, 3) a single moderator for-
mat — spotkanie prowadzone przez jednego
moderatora, ktéry jednoczesnie zadaje pytania
kandydatom'®. Podstawg powyzszego rozroz-
nienia jest wybdr oséb zadajacych pytania
w debacie jako istotny czynnik wplywajacy na
dramaturgie spotkania. W ramach kazdego
z typéw formatéw uzgadniane sa szczegélowe
reguly wyznaczajace porzadek interakcji (kto,
do kogo i w jaki sposéb kieruje pytania), czas
wypowiedzi politykéw, kolejnos¢ i charakter
odpowiedzi (mozliwos¢ ripostowania lub jej
brak), sposéb umiejscowienia uczestnikéw de-
baty w przestrzeni (mikrosytuacji telewizyj-
nej), udziat widowni w debacie, szczegdly sce-
nografii, sposéb kadrowania uczestnikéw i wi-
downi, a takze inne detale zwigzane z strategia-
mi sztabéw wyborczych i potencjalem produ-
cenckim nadawcy telewizyjnego.

Reguly formatu przedwyborczych debat te-
lewizyjnych ksztaltowane sg przez kilka czynni-
kéw. Po pierwsze, podstawg do ustalenia regut
jest retoryczny wzorzec gatunkowy, ktéry naj-
pelniej realizowany jest w tzw. debatach konkur-
sowych?’, gdzie obowigzuje porzadek wypowie-
dzi poszczegdlnych uczestnikéw, czas i kolej-

15 R J. Branham, Debate and Critical Analysis: The Harmony of Conflict, Hillsdale, NJ 1991.
16 S Kraus, Televised Presidential Debates and Public Policy, 2nd ed., New York 2000, s. 31.

I7 L F. Bitzer, T. Rueter, Carter vs. Ford...

18 The effects of presidential debate formats on clash: A comparative analysis, aut. D.B. Carlin i in.,
~Argumentation and Advocacy” Vol. 27 (1991), s. 126-136; D.B. Carlin, E. Morris, S. Smith, The influence of for-
mat and questions on candidates’ argument choices in the 2000 presidential debates, ,,American Behavioral

Scientist” Vol. 44 (2001), s. 2196-2218.

19 R M. Perloff, Political Communication: Politics, Press, and Public in America, New York 1998, s. 384-385;
M. Piasecki, Prezydenckie debaty telewizyjne w USA w 2008 r. Analiza zawartosci, ,,Studia Medioznawcze” 2009,

nr 2, s. 68-69.

20 Wsréd najbardziej popularnych formatéw debat konkursowych w Stanach Zjednoczonych wymienia sie

szes¢: Policy Debate, Lincoln-Douglas Debate, Parliamentary Debate — NPDA, Parliamentary Debate — Worlds
Style of European/British Parliament, Public Forum, Karl Popper Debate. Discovering the World through Debate:
A Practical Guide to Educational Debate for Debaters, Coaches and Judges, aut. R. Trapp i in., New York 2005;
G. Rybold, Speaking, Listening and Understanding: Debate for Non-Native English Speakers, New York 2006; por.
J. Szeja, Debaty szkolne jako element ksztatcenia retorycznego, [w:] Uwies¢ stowem czyli retoryka stosowana, red.
nauk. J.Z. Lichaniski, Warszawa 2003, s. 109-122; tegoz, Debata szkolna — wspdtczesna retoryka stosowana — jako
metoda ksztatcenia, [w:] Nauczanie retoryki w teorii i praktyce, pod red. J.Z. Licharnskiego, E. Lewandowskiej-
-Tarasiuk, Warszawa 2003, s. 165-179; szerzej o poréwnaniu debat konkursowych z przedwyborczymi zob.
A. Budzyniska-Daca, Debaty konkursowe...



nos¢ wystapieni z podzialem na strefy argumen-
tacyjne. W wypowiedziach argumentacyjnych
wyrdznia si¢ czes¢ o charakterze konstruktyw-
nym (konfirmacja) i czgs¢ odpierajaca (refuta-
cja). Wypowiedzi konstruktywne pojawiajg si¢
jako pierwsze w debacie, repliki nastgpujg po
nich. Zwykle tez czas na replik¢ w debacie jest
krétszy, niz na czgs¢ konstruktywng. Wazne jest,
aby kazdy uczestnik dysponowal tym samym
przedzialem czasu na swoje wypowiedzi!.

Po drugie, na ksztalt debaty jako wydarzenia
medialnego wplyw ma nadawca telewizyjny,
ktéry oferuje okreslone mozliwosci, ale i narzu-
ca ograniczenia w zakresie realizacji i emisji de-
baty (zwlaszcza w przypadku debat odbywaja-
cych si¢ w studiu telewizyjnym). Po trzecie
wreszcie, format, czyli reguly spotkania, ustala-
ja w drodze negocjacji sztaby wyborcze zgo-
dnie ze strategig i taktykami, jakie zamierzajg
w trakcie spotkania realizowac. Debata jest star-
ciem, pojedynkiem stownym, ktéry prowadzi
sie zgodnie z regutami sztuki, dla ktérego usta-
la si¢ miejsce i czas spotkania, opracowuje tak-
tyki ataku i obrony. Okresla si¢ sfery tego, co
dozwolone, obowigzujace, i tego, co zabronio-
ne. Pierwszy czynnik, ktéry wplywa na ksztalt
formatu, pochodzi z regut retorycznej sztuki de-
baty. Drugi, zwigzany jest z medium (w tym
wypadku telewizjg) transmitujacym debaty dla
audytorium. I trzeci czynnik, ktéry wptywa na
ksztalt formatu, zwigzany jest z indywidualna
strategig retoryczng méwcéw. Czynnik pierw-
szy stanowi o ciggtosci gatunkowej debaty tele-
wizyjnej i jest wzglednie staly. Zbyt duze inge-
rencje ze strony negocjujacych warunki spotka-
nia sztabéw wyborczych w strukture debaty,
a wiec uniewaznianie zatozen tkwigcych w pod-
stawie gatunkowej, skutkuje odejsciem od
wzorca debaty, a w rezultacie wptywa na mniej-
szg przejrzysto$¢ argumentacyjng i powoduje,
ze debata staje si¢ jedynie widowiskiem medial-
nym, debata pozorng??. Nalezy podkresli¢, ze
w tak ksztaltowanym procesie przygotowywa-

21 R.J. Branham, Debate....
22 A. Budzytiska-Daca, Format...
BRV. Friedenberg, Patterns and Trends..., s. 207.

Agnieszka Budzyniska-Daca

nia debaty podczas negocjacji regut formatu
nikt nie reprezentuje wyborcow, czyli tych, dla
ktérych debata jest organizowana?>.

Aby zapewni¢ odbiorcom jak najlepsze wa-
runki do rzetelnej oceny argumentacji obydwu
stron, debata powinna, zdaniem Jeffreya Auera,
spetnia¢ pig¢ istotnych warunkéw: 1) by¢ kon-
frontacja 2) w jednakowej i odpowiednie;j ilosci
czasu 3) rownych zawodnikow 4) nad ustalong
kwestig 5) w celu uzyskania decyzji publiczno-
Sci. Kazdy z tych elementéw jest istotny, jesli
chcemy méwié¢ o prawdziwej debacie?*. Nie-
spetnienie tych regul w debatach telewizyjnych
czyni je debatami pozornymi. Definicja Auera
pojawita si¢ w dyskusji toczacej si¢ wsrod
amerykanskich badaczy po pierwszych telewi-
zyjnych debatach w Stanach Zjednoczonych.
Wynikneta z potrzeby uporzadkowania regut
tej decydujacej czgsto o rozstrzygnieciach wy-
borczych formy komunikowania politycznego.
Skoro wydarzenie tak krétkotrwale moze mieé
wplyw na opinie wyborcéw, nalezy ujaé je
w procedury metodologiczne, uksztattowac je-
go formulg, aby nie byla zawtaszczana przez
sztaby wyborcze politykéw, ale spelniata role
instytucji demokratycznej, w ktérej struktury
politycy wpisujg swoj przekaz.

Auer, zarzucajac pierwszym debatom ame-
rykanskim — migdzy Nixonem a Kennedym —
niespelnianie standardéw prawdziwej debaty,
opiera si¢ na zatozeniach dotyczacych powin-
nosci demokratycznie wybieranych przywod-
cow, ktérzy maja obowigzek rzetelnie przedsta-
wi¢ wyborcom swdj projekt zarzadzania pan-
stwem. Rzetelnos¢ i otwartos¢ w przedstawia-
niu programu politycznego polega mig¢dzy in-
nymi na wykazaniu réznic w stosunku do
kontrkandydata i temu stuzy¢ ma debata. Do
wyborcéw nalezy osad, ktdéra z koncepcji rza-
doéw jest lepsza. Osad wyborcow wtedy bedzie
sprawiedliwy, jesli konfrontacja kandydatéw
bedzie si¢ odbywaé wedle uczciwych, przej-
rzystych regul, ktére pozwola politykom nie

24]. Auer, The Counterfeit Debates, [w:] The Great Debates..., s. 146.
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tylko zaprezentowaé swoje racje, ale tez od-
nies¢ si¢ krytycznie do racji przeciwnika, roz-
wia¢ watpliwosci audytorium. Taka uczciwa
debata spoleczefistwu si¢ nalezy.

Krytyka Auera, opublikowana w 1962 r., by-
la gloszona w spoteczefistwie o znacznie niz-
szym stopniu zmediatyzowania. Dzi§ nie ma
szans na to, aby utrzymac widzéw przed telewi-
zorami na wielogodzinnym przedstawieniu roz-
pisanym na dwoéch aktoréw. W wiekszosci debat
na Swiecie przyjeto wigc czas 60-90 minut jako
optymalny dla transmisji debaty w telewizji i ra-
diu. Spotkanie kandydatéw musi mie¢ charakter
dynamiczny. Tego oczekuja odbiorcy. Wystar-
czy poréwnac dlugos¢ méw wstepnych i korico-
wych w kolejnych debatach amerykariskich?,
Widaé wyraznie, ze struktura interakcji debaty
ewoluuje w kierunku czestszych wymian. Postu-
lat Auera dotyczacy zapewnienia wystarczajace-
go czasu do wylozenia pogladéw obydwu stron
jest w debatach telewizyjnych nie do spetnienia
(cho¢ mozna wydtuzy¢ dyskusje nad jedng kwe-
stig w trakcie spotkania, ograniczajac jednocze-
$nie liczbg tychze kwestii; por. debaty brytyjskie
—tabela 2). Zwraca si¢ natomiast uwage na row-
ny podziat czasu dla kazdego z méwiacych.

Aby zapewni¢ odpowiednia, zgodng z pra-
widtami retorycznej sztuki debaty konfronta-
cje, w poszczegdlnych segmentach zognisko-

wanych wokoét pytania moderatora (dziennika-
rza, uczestnika widowni) powinien by¢ realizo-
wany taki porzadek interakcji, jak przedstawio-
ny w tabeli 126,

Kategorie argumentacji konfirmatywnej
i refutacyjnej zostalty wprowadzone, aby odréz-
ni¢ odpowiedZ kandydata na zadane mu pytanie
od repliki odnoszacej si¢ do wypowiedzi kontr-
kandydata (refutacja). To rozréznienie ma cha-
rakter formalny i dotyczy ustalonych regul,
a nie rzeczywistych wypowiedzi. W praktyce
bowiem elementy refutacyjne wspoétwystepuja
w odpowiedzi na pytania razem z argumentacja
konfirmatywng. Porzadek interakcji przedsta-
wiony w tabeli uwzglednia po pierwsze: zasadg
réwnowagi sit (taka sama mozliwos$¢ argumen-
tacji konfirmatywnej i refutacyjnej), po drugie:
zasad¢ bezstronnosci (jednakowe pytanie dla
wszystkich) i po trzecie: mozliwos¢ konfronta-
cji pogladéw (wydzielenie refutacji). Jesli np.
moderator zadaje pytanie: jaka powinna by¢
polska polityka wobec Rosji?, kazdy z kandy-
datéw ma mozliwos¢ przedstawienia wiasnej
wizji. Ma tez mozliwos¢ krytycznej oceny wizji
konkurenta politycznego. Takie rozplanowanie
interakcji gwarantuje porzadek wypowiedzi, za-
pewnia tez porzadek odbioru. Audytorium
spodziewa si¢, znajac wczesniej reguly interak-
cji, ze w tych dwéch wypowiedziach otrzyma

Tabela 1. Porzadek interakcji w obrebie jednego segmentu (sekwencji tematycznej)

Osoba pytajaca

Kandydat

Jednakowe pytanie postawione obydwu kandydatom

argumentacja konfirmatywna kandydata A
argumentacja konfirmatywna kandydata B
argumentacja refutacyjna kandydata A
argumentacja refutacyjna kandydata B

Zrédlo: Wszystkie tabele w opracowaniu wlasnym.

25 W ewolucji debat amerykariskich wida¢ wyraznie tendencje do skracania czasu na wypowiedZ przy jed-
noczesnym zwiekszaniu liczby argumentacyjnych wymian migdzy kandydatami. Makrologiczny typ debaty
(makrologia — z gr. rozwleklo$¢ mowy), jaki reprezentowaly stynne starcia migdzy Lincolnem a Douglasem z 1858 r.,
ktére dla wielu badaczy amerykariskich stanowity punkt odniesienia, wyparte zostaty przez model brachylogiczny
(brachylogia — z gr. zwigzlos¢ wyslowienia). Kazda z siedmiu debat Lincoln-Douglas trwata 3 godz. Pierwszy
z uczestnikéw mowit przez godzine, drugi miat péttorej godziny i na koniec uczestnik pierwszy przez pét godziny
odpowiadal na argumenty oponenta. Jeszcze w pierwszych debatach telewizyjnych migdzy Nixonem a Kennedym
oswiadczenia wstgpne trwaly 8 min. Obecnie czas na jedng ciagla wypowiedZ to maksimum 2 min.

26 A. Budzyriska-Daca, Format...




z dwéch stron zachete do poparcia promowa-
nych projektéw/pomystéw/programéw i pozna
krytyczne oceny tychze. Akceptacja tego mode-
lu interakcji wymusza na politykach dyscypling
w organizacji wypowiedzi. Co wigcej, sktania
moderatora/dziennikarzy do formulowanie py-
tart krétkich i bezstronnych. Ogranicza pozycje
pytajacych.

Przyktadem realizacji powyzszego modelu
interakcji byty pierwsze przedwyborcze debaty
telewizyjne w Wielkiej Brytanii (15, 22 1 29
kwietnia 2010 r.). Bralo w nich udzial trzech
kandydatéw: urzedujacy premier Gordon
Brown reprezentujacy Parti¢ Pracy, David Ca-
meron, lider konserwatystéw, i Nick Clegg re-
prezentujacy Liberalnych Demokratéw. Po-
szczegblne spotkania odbywaly si¢ w réznych
miejscach i produkowane byly przez rézne te-
lewizje (ITV, Sky News, BBC). Kazde spotka-
nie prowadzit inny moderator?’, a pytania zada-
wali wyborcy z okrggéw, w ktérych odbywaty
si¢ debaty (format typu town hall). Kazdy
z segmentéw (sekwencji tematycznych) zogni-
skowany byl wokoét pytania zadawanego przez
cztonka publicznosci. Przed rozpoczeciem de-
baty kazdy z politykéw wygtosil mowe wstep-
ng (1 min), a po zakoficzeniu oSmiu segmentow
mowe koricowa (1,5 min)28,

Agnieszka Budzyniska-Daca

Zwracam uwage na rozplanowanie argu-
mentacji wedle rygoréw debat konkursowych,
z wydzieleniem czgsci refutacyjnej dla kazdego
z kandydatéw. Na jedng sekwencj¢ tematyczng
przeznaczono 10 min, a wszystkie debaty skta-
daly si¢ z osmiu tak uporzadkowanych seg-
mentéw?’. Format przyjety w debatach brytyj-
skich pozwolil wykorzysta¢ mozliwosci inte-
rakcji miedzy kandydatami zgodnie z zaloze-
niami, jakie ma wypelnia¢ debata w demokra-
cji. Alan Schroeder tak oto ocenit trzy debaty
brytyjskie: ,,Pie¢dziesiecioletnia historia insty-
tucji debat prezydenckich w Stanach Zjedno-
czonych miata duzy wptyw na realizacj¢ pierw-
szych debat parlamentarnych w Wielkiej Bryta-
nii. W ostatecznym rozrachunku jednak Ame-
ryka moze braé lekcje od swoich uczniéw™.

Formaty polskich telewizyjnych
debat przedwyborczych

z lat 1995-2010

Polskie telewizyjne debaty przedwyborcze
miedzy dwoma kandydatami na urzad prezy-
denta czy reprezentantami partii politycznych,
jak w przypadku debat z 2007 1., rozgrywane sg
wedlug réznych wariantéw formatowych, za-
wsze w studiu telewizyjnym i zawsze z udzia-
fem dziennikarzy telewizyjnych. Nie praktyko-

Tabela 2. Schemat interakcji w obrebie jednego segmentu (sekwencji tematycznej) wedle regut
formatu w brytyjskich telewizyjnych debatach przedwyborczych w 2010 r.

Osoba pytajaca

Kandydat

Uczestnik publicznosci zadaje jednakowe
pytanie trzem kandydatom

argumentacja kandydata A (1 min)
argumentacja kandydata B (1 min)
argumentacja kandydata C (1 min)
refutacja kandydata A (1 min)
refutacja kandydata B (1 min)
refutacja kandydata C (1 min)
dyskusja migdzy kandydatami (4 min)

%7 Kolejno: Alastair Stewart, Adam Boulton, David Dimbleby.

2 Q&A: Prime ministerial debates, http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/politics/election_2010/8587362.stm
[dostep: 4.05.2010]. Okolicznosci przeprowadzenia debat, reguty formatu, a takze konsekwencje dla brytyjskiej
sceny politycznej omawia K. Zuba, Pierwsze telewizyjne debaty wyborcze w Wielkiej Brytanii, ,Studia

Medioznawcze” 2011, nr 3, s. 59-70.

2 Dla poréwnania nalezy dodaé, ze w pierwszej i trzeciej debacie przedwyborczej migdzy Obamg a McCainem
w 2008 r. czas interakcji politykéw przeznaczony na jedng kwesti¢ (pytanie moderatora) wynosit 9 min. Debaty sktada-
ty sie z dziewieciu segmentéw, http://www.debates.org/index.php?page=2008-debate-transcript [dostep: 11.11.2011].
30 http://presidentialdebateblog.blogspot.com/ [dostep: 20.05.2010].
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wano dotad rozwigzania z pojedynczym mode-
ratorem (single moderator format), nie bylo tez
realizacji z aktywnym udzialem publicznosci
(town hall meeting format). W 1995 1 2010 r.
debaty odbyly si¢ bez udzialu publicznosci,
w 2005 12007 z jej udziatem. W debatach orga-
nizowanych w studiu TVP w 2005 r. publicz-
nos$¢ obecng w studiu kadrowano w planach
pelnych, jako element scenografii. Inne rozwia-
zanie zastosowano w debatach z tego roku
w telewizji TVN. W pierwszej debacie z 2005 r.
nagrywanej w studiu telewizji TVN w grupie
zwolennikéw siedzacych za kandydatami byty
osoby publicznie znane, a takze czlonkowie ro-
dzin kandydatéw i osoby publicznie nierozpo-
znawalne. Audytoria byly w tej debacie figura-
mi umacniajacymi wizerunek mowcow.

Z kolei we wszystkich trzech debatach
w 2007 r. nadawanych przez TVP uczestniczy-
ta widownia takze podzielona na zwolennikéw
poszczeg6lnych kandydatéw, ale byta to wi-
downia aktywna. Zebrani zywo reagowali —
aplauzem na odpowiedzi swojego kandydata,

glosami niezadowolenia na odpowiedzi kontr-
kandydata. Jak pokazuje doswiadczenie z de-
baty Kaczynski-Tusk w 2007 r., publicznos¢
wspierajaca kandydatéw ograniczala swobode
komunikacyjng przeciwnika politycznego, wy-
razajac emocje w trakcie trwania jego wypo-
wiedzi.

Struktura polskich debat zwykle (poza de-
batami z 2005 r.) ma budowe¢ trdjdzielna.
Podzial dotyczy blokéw tematycznych lub, jak
nazywajg to prowadzacy dziennikarze, ,,rund”.
Okreslenia: ,,trzy rundy tematyczne”, ,.trzy run-
dy pytai”, ,trzy rundy pojedynku” sg elemen-
tem szeroko stosowanej metaforyki sportéw
walki. Zar6wno w debatach w 2007 r., jak
12010 pytania zadawala tréjka dziennikarzy.

Formaty naszych debat realizujg typ konfe-
rencji prasowej — i z uwagi na osoby prowadzg-
ce debatg, i na sposéb jej prowadzenia. Zesta-
wienie zawarte w tabeli 3 zawiera istotne ele-
menty formatéw, wedle ktérych przebiegaly
spotkania, a takze informacje o uczestnikach,
czasie i miejscu debat.

Tabela 3. Elementy formatéw polskich telewizyjnych debat przedwyborczych 1995-2010

Miejsce i czas | Kandydaci | Dziennikarze | Format
1995

TVP Lech Watgsa — Moderator: prezes TVP Temat: wizja prezydentury

2 debaty: Aleksander Wiestaw Walendziak Reguly kazdej rundy:

12 listopada Kwasniewski Dziennikarze zaproszeni - pytanie moderatora do obydwu
przez Aleksandra kandydatéw
Kwasniewskiego: - odpowiedzi obydwu kandydatéw (1 min)
- Andrzej Kwiatkowski - dwa pytania dziennikarzy
- Stawomir Zielifiski do kandydata przeciwnika
Dziennikarze zaproszeni - odpowiedzi kandydata
przez Lecha Walese: - dwa pytania dziennikarzy do
- Jan Nowak Jeziorariski kandydata przeciwnika
- Jerzy Marek Nowakowski | - odpowiedzi kandydata

Po trzech rundach pytari
oswiadczenia koficowe
15 listopada Lech Watgsa — Moderator: prezes TVP Temat: polityka wewngtrzna
Aleksander Wiestaw Walendziak i sprawy spoleczne
Kwasniewski Dziennikarze zaproszeni Format ten sam

przez Aleksandra
Kwasniewskiego:
- Andrzej Kwiatkowski
- Stawomir Zielifiski
Dziennikarze zaproszeni
przez Lecha Walgse:
- Tomasz Wotek
- Andrzej Urbariski
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2005
TVP Lech Kaczyfiski — | Kamil Durczok Trzy tematy: polityka wewnetrzna,
2 debaty: Donald Tusk Dorota Gawryluk polityka zagraniczna, etyczne

7 paZdziernika

zasady uprawiania polityki

- pytania (niejednakowe) dziennikarzy
do jednego z politykéw

- odpowiedzi politykéw (1 min)

Brak oswiadczen kodcowych

21 paZdziernika

Lech Kaczyniski —
Donald Tusk

Kamil Durczok
Dorota Gawryluk

Cztery tematy: polityka wewnetrzna,

gospodarka, wizja paristwa, polityka

zagraniczna

Reguly kazdej rundy

- po dwa jednakowe pytania dziennika-
rzy do obydwu kandydatéw

- odpowiedzi kandydatéw (0,5 min)

- po dwa pytania wzajemne

- odpowiedzi (1 min)

- riposty (0,5 min

Oswiadczenia korficowe

TVN i TVN24
2 debaty:
6 pazdziernika

Lech Kaczyriski —
Donald Tusk

Bogdan Rymanowski
Justyna Pochanke

Brak okreslenia tematéw debaty

Runda pytan dziennikarzy do politykéw:

- odpowiedzi (1 min)

- riposty (1 min)

Runda pytan wzajemnych:

- kandydaci zadajg sobie po jednym
pytaniu

- odpowiedzi (1 min)

Oswiadczenie koricowe (1 min)

20 pazdziernika | Lech Kaczynski — | Bogdan Rymanowski Format podobny
Donald Tusk Justyna Pochanke Réznica: w rundzie pytari wzajemnych
kandydaci zadajg sobie po dwa pytania.
Oswiadczenie koficowe (1,5 min)
2007
TVP Jarostaw Joanna Wrzesniewska- Tematy: gospodarka i problemy
1 debata: Kaczynski — -Zygier (Polsat) spoleczne, polityka zagraniczna,
1 pazdziernika Aleksander Monika Olejnik (TVN 24) | problemy paristwowosci polskiej
Kwasniewski Krzysztof Skowronski Reguly kazdej z rund:
(Polskie Radio) - dziennikarz zadaje po 3 jednakowe
pytania kazdemu z kandydatéw
- odpowiedzi kazdego kandydata (1 min)
- kandydaci zadaja sobie po jednym
pytaniu wzajemnym
- odpowiedZ (1 min)
- riposta (0,5 min)
- podsumowanie rundy (1,5 min)
TVP Jarostaw Joanna Wrzesniewska- Reguty kazdej z rund:
1 debata: Kaczynski — -Zygier - pytanie dziennikarza do obydwu
12 pazdziernika | Donald Tusk Monika Olejnik kandydatéw

Krzysztof Skowronski

- odpowiedzi kandydatéw (1 min)

- po dwa pytania wzajemne kandydatow
- odpowiedzi (1 min)

- riposty (0,5 min)
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- pytanie dziennikarza do obydwu
kandydatéw
- odpowiedzi kandydatéw (1 min)
Po trzech rundach pytan oswiadczenia
koricowe
TVP Donald Tusk — Roman Mtodkowski Format jak w poprzedniej debacie
1 debata: Aleksander Krzysztof Skowronski
15 pazdziernika | Kwasniewski Dorota Gawryluk
2010
TVP Jarostaw Joanna Lichocka (TVP) Tematy: polityka spoleczna,
2 debaty: Kaczynski — Magda Sakowska (Polsat) gospodarka, polityka zagraniczna
27 czerwca Bronistaw Monika Olejnik (TVN) i bezpieczenistwo
Komorowski Reguly kazdej rundy:
- pytanie dziennikarza do obydwu
kandydatéw
- odpowiedzi kandydatéw (2 min)
- podsumowanie kazdej rundy (2 min)
Po trzech rundach pytar oswiadczenia
koricowe (2 min)
30 czerwca Jarostaw Joanna Lichocka (TVP) Format ten sam
Kaczynski — Katarzyna Kolenda-Zaleska
Bronistaw (TVN)
Komorowski Jarostaw Gugata (POLSAT)

W zadnym z formatéw polskich debat
przedwyborczych nie uwzgledniono porzadku
interakcji opartego na retorycznym wzorcu (ta-
bela 1). Dwa najistotniejsze odstgpstwa to: brak
elementu refutacji (w debatach z 1995, 2010)
oraz niejednakowe pytania (kwestie) stawiane
kandydatom (w debatach z 1995, 2005, 2007).

Badajac modele interakcyjne w kolejnych
przedwyborczych debatach telewizyjnych
w Polsce, uwzgledniono trzy parametry: pyta-
nie, argumentacj¢ i refutacje. Istotne bylo, czy
obu kandydatom stawiano to samo pytanie,

czy tez do kazdego z nich kierowano pytanie
o innej tresci. Ponadto wzigto pod uwage, czy
osoba pytajacg jest moderator, dziennikarz
(ktéry spetnia jednoczesnie role moderatora),
czy jeden z kandydatéw.

Debaty z 1995 — wspdlne przestuchanie

Format pierwszych polskich debat prezydenc-
kich zastuguje bardziej na miano wspélnego
przestuchania niz wsp6lnej konferencji prasowe;.
Dziennikarze formulujg zarzuty wobec konku-
renta politycznego kandydata, ktéry ich zaprosit.

Tabela 4. Schemat interakcji wedle regut formatu jednej rundy pytan zlozony z pigeciu
segmentow (sekwencji tematycznych)

Osoba pytajaca

Kandydat

Moderator zadaje jednakowe pytanie obydwu
kandydatom

argumentacja kandydata A
argumentacja kandydata B

Pierwszy dziennikarz zaproszony przez polityka A
zadaje pytanie politykowi B

argumentacja kandydata B

Drugi dziennikarz zaproszony przez polityka A
zadaje pytanie politykowi B

argumentacja kandydata B

Pierwszy dziennikarz zaproszony przez polityka B
zadaje pytanie politykowi A

argumentacja kandydata A

Drugi dziennikarz zaproszony przez polityka B
zadaje pytanie politykowi A

argumentacja kandydata A




Politycy te zarzuty odpieraja. Spér toczy si¢ na
dwéch plaszczyznach: pierwsza zaprojektowana
w formacie — konfrontacja dziennikarze—polity-
cy, druga, na ktéra nie zezwalajg reguty konfron-
tacji, toczy si¢ miedzy kandydatami.

W debatach z 1995 i w 2010 r. (0 czym
pbZniej) wynegocjowane formaty nie przewi-
dywaly ani pytai wzajemnych kandydatéw, ani
elementéw odpierajacych. Nie przeszkadzato
to uczestnikom debaty t¢ krytyke wyrazac. Bar-
dzo wyraZnie wida¢ to w obydwu spotkaniach
Walesa—Kwasniewski, gdzie nie zaplanowano
interakcji argumentacyjnej miedzy kandydata-
mi, ale de facto kazdy z uczestnikow zaczynat
swojg odpowiedZ na pytanie dziennikarzy od
nieregulaminowej refutacji na zarzuty konku-
renta. Zauwazmy, ze gdyby w porzadku debaty
byto miejsce na czes¢ refutacyjng, wéwczas ta-
ka argumentacja bylaby przez przystepujacego
do debaty polityka przygotowywana. Kandyda-
ci, ktérzy nie chcg rozmawiaé twarzg w twarz,
naktadajg takie ograniczenia w formacie, ktdre
uniemozliwiajg im bezposredniag wymiang¢ ar-
gumentéw. Jesli nie chca wymiany argumen-
tow odnoszacych si¢ do kwestii merytorycz-
nych, zaktadaja, ze starcie bedzie miato charak-
ter okazjonalny, uzalezniony od sytuacji i stylu
wypowiedzi oponenta. Ponadto, jesli porzadek
debaty nie uwzglednia czasu na argumentacyj-
ne odniesienie si¢ do wypowiedzi kontrkandy-
data, wéwczas argumenty odpierajgce pojawia-
ja sie, bo pojawié sie musza, w tych czesciach
debaty, ktére wedle ustalonego porzadku majg
inny charakter. Wowczas dochodzi do ztamania
regul debaty. Rzeczywisty porzadek debaty
r6zni si¢ zatem od porzadku ustalonego, wyne-
gocjowanego przez strony spotkania3!.

Konfrontacja w debatach Walgsa—Kwa-
Sniewski miata charakter gtéwnie wizerunko-
wy, bo na merytoryczne starcie politycy sami
sobie nie zezwolili. Chodzilo w niej o to, aby
zdoby¢ kontrole nad dyskursem i wzmocnic¢

31 A. Budzyniska-Daca, Format...
32 D. Galasifiski, A. Jaworski, Unilateral Norm...
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etos przywddcy, jednoczesnie oslabiajac wize-
runek konkurenta. Jak pokazuje przyktad tej
debaty, uzyskanie kontroli nad sytuacjg i zdo-
minowanie oponenta jeszcze nie zapewnia suk-
cesu. Walesa w pierwszej debacie takg kontro-
le zdobyl, tamiac nie tylko ustalone reguty, ale
takze postugujac si¢ argumentacjg ad perso-
nam. Nie byl jednak postrzegany jako faworyt
tego starcia. W duzej mierze dlatego, ze po-
gwalcil reguty grzecznosci jezykowej?,
ktérych jego oponent starannie przestrzegal.
Ucierpial na tym jego wizerunek jako osoby
ubiegajacej si¢ o reelekcje.

Debaty w 2005

W roku 2005 odbywaty si¢ wybory parlamen-
tarne i prezydenckie. Telewizja publiczna byla
gospodarzem wielu debat z politykami na r6z-
nych szczeblach. W ponizszej analizie wzigto
pod uwage dwie debaty z cyklu Prezydent dla
Polski TVP migdzy Donaldem Tuskiem i Le-
chem Kaczyriskim. W podobnym formacie
odbyly sie debaty w telewizji TVN?? (zob. ta-
bela 3), ktérych porzadku interakcji w tym
miejscu nie przedstawiono. Obydwa cykle spo-
tkan prowadzita dwéjka dziennikarzy.

M Pierwsza debata w TVP
Spotkanie to cechowalo swobodne podejscie
do regut interakcji. Trudno stwierdzié, czy ta-
kie byly zatozenia zaakceptowane przez sztaby
wyborcze. Dziennikarze poinformowali tylko
publicznos¢ przed debata, ze kazdy z kandyda-
tow ma minut¢ na odpowiedZ. Miernikiem
réwnego traktowania politykéw mial by¢ czas
wypowiedzi. Jak pokazuje tabela 5, pojawilto
si¢ pig¢ wariantéw interakcyjnych w obrebie
poszczeg6lnych sekwencji tematycznych.
Jednakowy czas jako kryterium sprawiedli-
wego traktowania kandydatéw ma sens wtedy,
kiedy inne reguly s3 dochowane, w przeciwnym
razie staje si¢ kryterium pozornym. W debatach

33 W artykule nie uwzgledniono debat w telewizji Polsat migdzy obydwoma kandydatami, ktére prowadzit
Tomasz Lis w programie Co 7 tq Polskg, a takze spotkania kandydatéw w programie Teraz my prowadzonego przez
Tomasza Sekielskiego i Andrzeja Morozowskiego. Nie wzieto tez pod uwage debat z kandydatami o mniejszym
poparciu w sondazach, ktére odbywaty si¢ w cyklu Prezydent dla Polski.
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Tabela 5. Schemat interakcji w debacie3*

Osoba pytajaca

Kandydat

Dziennikarz zadaje jednakowe pytanie
obydwu kandydatom

argumentacja kandydata A
argumentacja kandydata B

Dziennikarz zadaje pytanie kandydatowi A

argumentacja kandydata A
refutacja kandydata B

Dziennikarz zadaje pytanie kandydatowi B

argumentacja kandydata B
refutacja kandydata A

Dziennikarz zadaje pytanie kandydatowi A

argumentacja kandydata A

Dziennikarz zadaje pytanie kandydatowi B

argumentacja kandydata B

francuskich, gdzie dwdjka dziennikarzy peini
role moderatorOw, czas jest rzeczywista ramg
modalng interakcji. Prowadzacy nie zadajg py-
taft szczegétowych, nie wchodza w konfronta-
cj¢ z politykami. Inicjujg debate i dbaja o jej
przebieg zgodny z regutami. Politycy prowadza
swobodng dyskusje, a czas liczy si¢ sumarycz-
nie, jako czas wypowiedzi w trakcie catej deba-
ty, a nie czas odpowiedzi na jedno pytanie.

W analizowanej polskiej debacie z 2005 r.
interakcja zarzadzali dziennikarze w ten spo-
sOb, ze przydzielali pytania wedle wtasnego
scenariusza. Bledem jest wprowadzanie rezimu
czasowego jako obiektywnego kryterium row-
nego traktowania kandydatéw przy jednocze-
snej nieréwnej dystrybucji kwestii, ktére majq
by¢ dyskutowane.

Kilka dni po debacie sztab wyborczy Lecha
Kaczynskiego przestal na rgce prezesa TVP
analize pytain zadawanych podczas debaty
7 pazdziernika 2005 r. W piSmie tym zamie-
szczono tabelg, ktéra miesci tresci pytan, adre-
satOw pytan i ich oceny: ,,Czy dane pytanie jest
dla kandydata negatywne/pozytywne?”. Podsu-
mowanie analizy zawarto w zestawieniu:

Donaldowi Tuskowi zadano 13 pytan.

Lechowi Kaczynskiemu zadano § pytan.

Obu kandydatom zadano 5 pytan.

Zadano 13 pytan Donaldowi Tuskowi. 8 byto
zadanych w sposéb pozytywny dla kandydata,
4 w sposé6b neutralny, a 1 bylo negatywne.
Sposréd 13 pytari zadanych Tuskowi, w przypad-

ku 5 dano Tuskowi mozliwos¢ odniesienia si¢ do
negatywnego stwierdzenia na temat Kaczynskie-
go (np. pytanie 2, 11, 12, 13, 26).

Zadano 8 pytan L. Kaczyriskiemu. 4 z pytan sta-
wialy L. Kaczynskiego w negatywnym swietle.

Pozostate 4 byly neutralne lub pozytywne>>.

Te uwagi, jakkolwiek naznaczone subiektywny-
mi ocenami (nie zdefiniowano kategorii ,,pytanie
zadane w spos6b pozytywny/negatywny/neutral-
ny”), sg slusznym wskazaniem na niejednakowe
traktowanie politykow w trakcie debaty.

W tym samym pismie szef sztabu Zbigniew
Ziobro konkluduje: ,,Nie godzac si¢ na zastoso-
wanie podobnych metod podczas zblizajacych
si¢ debat, zwracamy si¢ z propozycja przepro-
wadzenia szczegélowych konsultacji meryto-
rycznych i organizacyjnych. Liczymy, ze prze-
kazana przez nas analiza stanie si¢ podstawg do
zmiany dotychczasowego stylu prowadzenia
debat w telewizji publicznej, a wigc stacji ma-
jacej szczeg6lne zobowigzania w zakresie rze-
telnosci 1 obiektywizmu”.

M Druga debata w TVP
Przed drugg turg wyboréw odbylo si¢ kolejne
spotkanie obu politykéw z udzialem tych sa-
mych dziennikarzy. Po interwencji sztabow-
céw Lecha Kaczynskiego zmodyfikowano re-
guly interakcji. Zaréwno dziennikarze, jak i po-
litycy zastosowali si¢ do nich.

Oproécz pytan dziennikarskich wprowadzo-
no tzw. pytania wzajemne. Ten model interak-

34 Reguly nie zostaly jasno okreslone. Przedstawiony schemat oddaje rzeczywiste modele interakcyjne.
35 Wszystkie podkreslenia s3 w oryginale pisma. Dzial Dokumentacji Aktowej TVP B2, Wybory 2005, t. 5,

sygn. 3795/26.
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Tabela 6. Schemat interakcji wedle regut formatu jednej rundy pytan ztozony z szesciu
segmentow (sekwencji tematycznych)

Osoba pytajaca

Kandydat

Dziennikarz X zadaje jednakowe pytanie obydwu
kandydatom

argumentacja kandydata A

argumentacja kandydata B

Dziennikarz Y zadaje jednakowe pytanie obydwu
kandydatom

argumentacja kandydata B

argumentacja kandydata A

Kandydat A zadaje pytanie kandydatowi B

argumentacja kandydata B

refutacja kandydata A

Kandydat B zadaje pytanie kandydatowi A

argumentacja kandydata A

refutacja kandydata B

Kandydat A zadaje pytanie kandydatowi B

argumentacja kandydata B

refutacja kandydata A

Kandydat B zadaje pytanie kandydatowi A

argumentacja kandydata A

refutacja kandydata B

cji sprawdzit si¢ lepiej niz poprzedni. Zadbano
o sprawiedliwy podzial kwestii (jednakowe py-
tania do obydwu kandydatéw) i réwny czas na
ich rozstrzygnigcie. Nie byt to natomiast czas
wystarczajacy. W ciaggu 0,5-1 min mozna wy-
mieni¢ poglady jedynie hastowo, trudno
spodziewad si¢ glebszej dyskusji na tematy
programowe. Jest to jednak mankament wigk-
szosci polskich debat (zob. tabela 3 — czasy od-
powiedzi politykéw).

Debaty z 2007 r. — telewizyjny pojedynek
W starciach telewizyjnych przed wyborami do
parlamentu z roku 2007 skorzystano z pomy-
stu ostatniej debaty prezydenckiej z 2005 r.
i ustalono w regulach formatu, ze oprécz py-
tait formutowanych przez dziennikarzy, poli-
tycy beda zadawaé sobie pytania nawzajem3°.
W praktyce realizacja starcia wedle tego
modelu interakcyjnego doprowadzita do naj-
mniej merytorycznych, wyjawszy debaty

Tabela 7. Schemat interakcji wedle regul formatu (2 i 3 debata) jednej rundy pytari
ztozony z szesciu segmentéw (sekwencji tematycznych)

Osoba pytajaca

Kandydat

Dziennikarz zadaje jednakowe pytanie obydwu
kandydatom

argumentacja kandydata A
argumentacja kandydata B

Kandydat A zadaje pytanie kandydatowi B

argumentacja kandydata B
refutacja kandydata A

Kandydat B zadaje pytanie kandydatowi A

argumentacja kandydata A
refutacja kandydata B

Kandydat B zadaje pytanie kandydatowi A

argumentacja kandydata A
refutacja kandydata B

Kandydat A zadaje pytanie kandydatowi B

argumentacja kandydata B
refutacja kandydata A

Dziennikarz zadaje jednakowe pytanie obydwu
kandydatom

argumentacja kandydata A
argumentacja kandydata B

36 Format, w ktérym uczestnicy mogli zadawaé sobie pytania nawzajem, byt wykorzystany w Stanach
Zjednoczonych tylko raz — w 1992 r. w debacie wiceprezydenckiej — i nigdy nie byl realizowany na poziomie debat
prezydenckich. Poziom merytoryczny debaty spotkat si¢ zreszta z krytyka badaczy. J. Kay, T.A. Borchers, ,,Children
in a sandbox”: Reaction to the vice presidential debate, [wW:] The 1992 presidential debates in focus, ed. by

D.B. Carlin, M.S. McKinney, New York 1994, s. 99-108.
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z 1995 r., spotkant przedwyborczych kandyda-
téw w telewizji. Formuta pytaii wzajemnych
pozwalata uczestnikom debaty na realizowanie
strategii zwigzanej z celami wizerunkowymi
(image goals)®’. W tym zakresie wyréznia si¢
dzialania polegajace na 1) kreowaniu bardziej
pozytywnego wizerunku wiasnego, 2) kreowa-
niu bardziej negatywnego wizerunku kontrkan-
dydata, 3) pozytywnym modyfikowaniu istnie-
jacego wizerunku wiasnego, 4) negatywnym
modyfikowaniu wizerunku kontrkandydata3®.
Format tych debat sprzyjat erystycznym nadu-
zyciom®. Pytania wzajemne mialy charakter
egzaminacyjny lub byty atakami ad hominem,
gdzie dowodzono, ze przeciwnik wyrazat kie-
dys inne poglady niz obecnie, ze jego wypo-
wiedzi sg niespdjne, ze nie mowi prawdy itp.
To z kolei wymuszalo na pytanych stosowanie
taktyk zwigzanych z uchylaniem si¢ od odpo-
wiedzi*®, Rzeczywista realizacja interakcji
odbiegata od formuly przedstawionej w tabeli
7. Pytania, ktére padaly podczas debaty, zmu-
szaly odpowiadajacych do formutowania argu-
mentéw odparcia. Zamiast argumentacji w od-
powiedzi na pytania wzajemne, W przewazaja-
cej mierze wystepowala refutacja odnoszaca
si¢ do obrony atakowanego wizerunku.

Niewatpliwg wartoscig tych debat byl sam
fakt zaprojektowania konfrontacji miedzy kan-
dydatami. Niestety, oddanie inicjatywy polity-
kom w doborze kwestii dyskutowanych spra-
wilo, Ze nie byl to spér dotyczacy programéw,
ale wizerunkéw. Sondaze pokazaly, ze strategie
te najlepiej wykorzystal Donald Tusk®*!.

Debaty 2010 r. -

wspolna konferencja prasowa

Podobnie jak w debatach z 1995 r. przyjety
w 2010 r. model interakcyjny nie przewidywat
polemiki miedzy kandydatami. Juz na etapie
planowania debaty zrezygnowano z podstawo-
wej jej wilasciwosci, jaka jest konfrontacja,
starcie.

W pierwszej debacie Lech Kaczynski mie-
Scit si¢ w ustalonych ramach uprzednio uzgod-
nionych, tzn. przestrzegal czasu na odpowiedz,
nie odpieral atakéw konkurenta w sposéb nie-
regulaminowy. Jego wystapienie ocenione zo-
stalo zdecydowanie jako gorsze niz przeciwni-
ka. W drugiej debacie natomiast, w ktérej czg-
Sciej odstepowal od regut, odpieral ataki prze-
ciwnika i sam atakowal, mimo iz reguty debaty
na to nie zezwalaly, zostal oceniony jako zwy-
cigzca starcia w sondazach opinii publicznej.

Tabela 8. Schemat interakcji wedle regut formatu jednej rundy pytan zlozony z trzech
segmentow (sekwencji tematycznych)

Osoba pytajaca

Kandydat

Pierwszy dziennikarz zadaje jednakowe pytanie
obydwu kandydatom

argumentacja kandydata A
argumentacja kandydata B

Drugi dziennikarz zadaje jednakowe pytanic
obydwu kandydatom

argumentacja kandydata B
argumentacja kandydata A

Trzeci dziennikarz zadaje jednakowe pytanie
obydwu kandydatom

argumentacja Kandydata A
argumentacja kandydata B

WypowiedZ podsumowujaca kandydata A
WypowiedZ podsumowujaca kandydata B

37 Cele strategiczne kandydatéw, wedtug Friedenberga, dzielg si¢ na issue goals (cele problemowe) i image
goals (cele wizerunkowe). R.V. Friedenberg, Patterns and Trends..., s. 61-87.

38 Tamze.

3 Zob. A. Budzyriska-Daca, J. Kwosek, Erystyka czyli o sztuce prowadzenia sporéw. Komentarze do
Schopenhauera, Warszawa 2009, s. 25, 30, 71, 103, 121, 154; A. Budzynska-Daca, Taktyka mutatio controversiae
i sposoby jej realizacji na przyktadzie debat przedwyborczych, [w:] tamze.

40 A, Budzytiska-Daca, Taktyka mutatio...

41 Zestawienie sondazy po debatach w 2007 r. patrz: M. Kolczynski, M. Mazur, Brori masowego wrazenia.
Kampania wyborcza 2007 r. w Polsce, Warszawa 2009, s. 87.



Przyjety format uprzywilejowywal pozycje
dziennikarzy*?. Realizowany model interakcyj-
ny najbardziej wpisuje si¢ w format wspdlnej
konferencji prasowej. Krytykowany przez bada-
czy amerykariskich i niestosowany od 1992 r.
w Stanach Zjednoczonych format ten jest zara-
zem najwygodniejszy i dla politykéw, i dla
nadawcy medialnego. Jego wady to: nadmierne
eksponowanie roli dziennikarzy (nierzadko
stronniczych) w trakcie starcia kandydatow,
ktérzy postrzegani sg jako trzecia strona spotka-
nia, formulowanie pytan nieistotnych z punktu
widzenia wyborcéw i samych kandydatéw,
przepytywanie politykéw, czyhanie na ich po-
tknigcia®3. Wreszcie, stwarzanie sytuacji,
w ktorej, tworza newsy ci, kt6rzy pisza newsy*.

Podsumowanie

Przedstawienie modeli interakcyjnych w for-
matach debat polskich pokazuje po pierwsze,
zZe W tym szeregu eksperymentéw nie bylo
uktadu, ktéry pozwolilby zrealizowaé porzadek
gatunkowy debaty. Wynika to z faktu, i to dru-
gie zastrzezenie, ze gtéwni aktorzy debat usta-
lajg ich formaty, nie uwzgledniajac regul, ktére
z punktu widzenia prawidet gatunku i z punktu
widzenia odbiorcéw powinny by¢ dopetnione.
Wyborcy z kolei oceniajg to, co dostaja, czyli
widowisko medialne, przez pryzmat parame-
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tréw wyprodukowanych przez sztaby wybor-
cze w tzw. strategii po debacie (post-debate
strategies) i przez publicystow.

Wybér réznych wariantéw wspdlnych kon-
ferencji prasowych, gdzie w sposéb bardzo wy-
razny swoéj udziat chcg zaznaczy¢ dziennikarze,
niweczy ide¢ debaty. Ten proceder realizuje si¢
takze w formie i sposobie zadawania pytan,
ktére nie spetniajg wymogoéw kwestii (debata-
ble). Ustalanie regul, o ktérych z géry wiado-
mo, ze beda tamane i nagradzanie w komenta-
rzach po debacie polityka, ktéry byt bardziej
aktywny, czyli czesciej reguly te naruszat, wpi-
suje to szczegdlne wydarzenie w niedobrg tra-
dycje codziennych pseudodebat telewizyjnych.
Brak rozréznienia w formacie na konfirmacje
i refutacje, czyli perswazje obliczong na obrong
wlasnych pomystéw programowych i wykazy-
wanie stabych stron w projekcie konkurenta
réwniez ten wariant codziennych rozméw tele-
wizyjnych powtarza. W istocie wigc polskie
debaty przedwyborcze réznig si¢ tym od co-
dziennych, ze sg dluzej i intensywniej anonso-
wane w mediach, r6znig si¢ tez poziomem ry-
tualizacji, ustalonymi regutami. Interakcja,
ktéra wedtug tych regul przebiega lub mimo re-
gut si¢ dokonuje, nie spetnia warunkéw réwnej
konfrontacji stanowisk wiasciwych prawdziwe;j
debacie.

42W trakcie drugiej debaty jedna z dziennikarek czytata swoje pytanie przez 2 min. To tyle, ile czasu miat kazdy

z kandydatéw na odpowiedz.

43 S.A. Hellweg, M. Pfau, S.R. Brydon, Televised Presidential..., s. 21-36.

4 R. Kemp, Let the ,, Times” report but let the people determine winner of candidates on joint appearances.
Paper presented at the Speech Communication Association Convention, Boston, MA, November 1987, s. 6, [za:]
S.A. Hellweg, M. Pfau, S.R. Brydon, Televised Presidential..., s. 32.
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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono formaty polskich telewizyjnych debat przedwyborczych, a tak-
7e poréwnano reguly interakcji, ktére sg jednym z elementéw tychze formatow. Porzadek
wypowiedzi politykéw, regulty dotyczace argumentacji i zasady zadawania pytain oceniono
7 punktu widzenia normatywnych ustalefi w obszarze tego gatunku wypowiedzi, jak row-
niez z uwagi na wykorzystywanie potencjatu debaty jako narze¢dzia komunikowania poli-
tycznego w demokracji. Przedmiotem badan byly cykle debat prezydenckich z lat 1995,
2005, 2010 oraz przed wyborami do parlamentu w roku 2007. Uwzgledniono tylko spotka-
nia mi¢dzy dwoma kandydatami na prezydenta o najwyzszym poparciu spotecznym, a tak-
7e z przedstawicielami trzech najwiekszych partii w wyborach parlamentarnych.

ABSTRACT

This article presents formats of Polish pre-election TV debates and also compares rules of
interaction, which are one of the elements of these formats. The order of statements by po-
liticians, principles concerning argumentation and asking questions have been rated from
the standpoint of normative understanding in the area of this speech genre as well as from
the viewpoint of usefulness of the debate as a tool of political communication in a demo-
cratic state. Cycles of presidential debates of 1995, 2005, 2010 and debates carried out
before the elections to the parliament in 2007 have been the object of the study. Only
meetings between the two presidential candidates with the highest social support as well as
discussions between representatives of the three largest parties in parliamentary elections
are taken into consideration.
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Sytuacje nadzwyczajne w relacjach
telewizji publicznych — analiza
poréwnawcza polskich i szwedzkich
serwisow informacyjnych po trzesieniu
ziemi i tsunami w Japonii

Maja Chacinska

Najwikaze w historii pomiaréw w Japonii
trzesienie ziemi, o sile 8,9 stopni w skali
Richtera, dotkneto ten kraj 11 marca 2011 r.,
a po nim nadeszla olbrzymia fala tsunami,
ktéra zalata duzy obszar na péinocy kraju. Kil-
ka dni po katastrofie prawie pét miliona os6b
mieszkalo w tymczasowych schroniskach,
a miesigc p6zZniej liczbg ofiar szacowano na po-
nad trzynascie tysiecy'. W dzieri po katastrofie,
12 marca, media na calym $wiecie poinformo-
waly o eksplozji w jednej z japoriskich elek-
trowni atomowych Fukushima Daiitchi. Tsuna-
mi uszkodzito jej system zasilania, co spowo-
dowalo awari¢ chlodzenia reaktora i w konse-
kwencji moglo doprowadzi¢ do stopienia rdze-
nia, znacznego skazenia regionu i ofiar w lu-
dziach. Przez nastgpne dni swiat sledzit zmaga-
nia zarzadzajacej elektrownig firmy Tepco
z awarig, przede wszystkim proby naprawienia
i testowanie innych form chlodzenia oraz wy-
sitki na rzecz powstrzymania wycieku niebez-
piecznych substancji radioaktywnych. Strefa
ewakuacji 12 marca obje¢la region w promieniu
30 km od elektrowni, ewakuowano dziesigtki
tysiecy os6b?.

Wydarzenia w Japonii na okoto tydzien za-
jely czolowe miejsca w mediach na swiecie.
Celem niniejszego artykutu jest poréwnanie re-
lacji dotyczacych tej katastrofy w dwéch glow-
nych serwisach informacyjnych polskiej
i szwedzkiej telewizji publicznej: Wiadomosci
i Rapport, i znalezienie odpowiedzi na pytanie,
jak te instytucje publiczne, stawiajgce sobie
podobne cele w dziedzinie przekazywania in-
formacji, spelniajg swe zadania w sytuacjach
kryzysowych. Opisywane wydarzenia z jednej
strony mialy miejsce w bardzo odleglym regio-
nie, ale z drugiej strony — uderzyly w liczacy
si¢ 1 elitarny nardéd oraz, z powodu zagrozenia
nuklearnego, mogty mie¢ wptyw na inne czesci
Swiata.

W artykule Defining crisis events Eva-Ka-
rin Olsson nazywa tego typu wydarzenia
»szczegblnym rodzajem wiadomosci, ktére
moga zachwia¢ codzienng rutyng i praktyka
[serwis6éw informacyjnych] 3. Menahem Blond-
heim i Tamar Liebes twierdzg natomiast, ze
aby wydarzenie mogto by¢ traktowane przez
media jako nadzwyczajne, musi obejmo-
wac ,,ofiary w duzej liczbie lub o znacznym

! http://www.bbc.co.uk/news/world-asia-pacific-12709598 [dostep: 18.04.2011].

2 Tamze.

3 E.-K. Olsson, Defining crisis news events. How news organization managers drew upon history when han-
dling the terror attacks September 11, ,Nordicom Review” Vol. 31 (2010), nr 31, s. 88.



statusie”. Badacze wymieniajg tez szereg po-

wodow, ktére mogg sprawié, ze wydarzenie
bedzie intensywnie relacjonowane przez me-
dia: awaria uwazanej za bezawaryjng techno-
logii, katastrofa naturalna, bardzo powazny
wypadek, publiczny akt przemocy na duzag
skale lub wojna. Duriska badaczka Kirsten
Mogensen zauwaza inny aspekt sytuacji, ktére
nazywa ,kryzysami na skale narodowg’>,
a mianowicie, ze uderzajg one w dany system
spoleczny lub stanowig dla niego zagrozenie.
Wedtug badaczy szwedzkich Larsa Norda i Je-
spera Strombédcka to zagrozenia i ryzyko,
ktére takie wydarzenia niosg ze sobg, sprawia-
ja, ze relacje mediéw sg zwykle obszerne i in-
tensywne®. Autorzy ci stwierdzaja réwniez, ze
malo prawdopodobne jest, aby media miaty
standardowe procedury informowania o za-
grozeniach spotecznych, dzigki ktérym te po-
wazniejsze zawsze uzyskiwalyby wieksze na-
glosnienie od tych mniej powaznych. Ocena
zagrozenia nie zawsze zwigzana jest z jego
powaga, ale z czysta kalkulacja medialng
i w pierwszym rzgdzie wybieraniem historii
o potencjale dramatycznym, ulatwiajagcym
narracje dziennikarskg’.

Analiza poréwnawcza relacjonowania ta-
kich sytuacji, ktérej wyniki przedstawiono
w niniejszym artykule, zostata przeprowadzona
z uwzglednieniem trzech aspektéw badaw-
czych: badaii dotyczacych etyki mediéw,
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a w szczegoblnosci kwestii rzetelnosci, obiekty-
wizmu i zaangazowania emocjonalnego dzien-
nikarzy®, przedstawiania wydarzen nadzwy-
czajnych jako spektaklu i infotainment’ oraz
komunikacji w sytuacjach kryzysowych pro-
wadzonej przez media'”,

Badanie obje¢to gtéwne wydania Wiadomo-
Sci 1 Rapport z dwéch, kluczowych z punktu
widzenia mediéw, tygodni po katastrofie w Ja-
ponii, od 11 marca 2011 r., w ktérym nastapi-
lo trzgsienie ziemi i tsunami, do 25 marca,
kiedy to zainteresowanie serwisow wilasciwie
juz wygasto. Oba badane serwisy sg progra-
mami telewizji publicznej: Wiadomosci — Te-
lewizji Polskiej S.A., a Rapport — Sveriges Te-
levision. Emitowane s3 w pierwszych kana-
tach obu telewizji TVP1 i SVTI1 codziennie
o godzinie 19.30. Wedlug danych Me-
diamitning Skandinavien!' i TNS OBOP!? sg
to zaréwno serwisy informacyjne, jak i pro-
gramy telewizyjne o najwigkszej ogladalno-
$ci. W badanych tygodniach zar6wno Wiado-
mosci, jak 1 Rapport byly zawsze w pierwszej
szostce najchetniej ogladanych programéw
wsréd telewizji publicznych i komercyj-
nych'3.

Zaréwno TVP, jak i SVT do swoich priory-
tetowych zadan zaliczaja przekazywanie infor-
macji, ktére wedlug dokumentéw okreslaja-
cych misje obu stacji powinny by¢: aktualne,
rzetelne, bezstronne, wyczerpujace i obiektyw-

4 M. Blondheim, T. Liebes, Live Television’s Disaster Marathon of September 11 and its Subversive Potential,

,Prometheus” Vol. 20 (2002), nr 3, s. 273.

SK. Mogensen, Television journalism during terror attacks, ,Media, War & Conflict” Vol. 1 (2008), nr 1, s. 33.
6 L. Nord, J. Strémbick, Mission Impossible? Some Notes on Journalistic Shortcomings in the Coverage of War
and Terrorism, ,Nordicom Review” Vol. 24 (2003), nr 2, s. 128.

7 Tamze.

8 Np. M. Kieran, Objectivity, impartiality and good journalism, [w:] Media Ethics, ed. M. Kieran, London

1998, s. 23-36; R. Coleman, H.D. Wu, More than words alone: incorporating broadcasters’ nonverbal communi-
cation into the stages of crisis coverage theory — evidence from September 11th, ,Journal of Broadcasting &
Electronic Media” Vol. 50 (2006), nr 1, www.entrepreneur.com/tradejournals/article/147216156.html [doste¢p:
12.05.2011].

9 Np. D. Kellner, Media Spectacle, London 2003; K.F. Gotham, Critical theory and Katrina. Disaster, spectac-
le and immanent critique, ,,City” Vol. 11 (2007), nr 1, s. 81-99.

10 Np. L. Nord, J. Strémbick, Mission...

' Wsréd programéw dwoéch kanatéw telewizji publicznej SVT1 i SVT2 i trzech gléwnych kanatéw telewizji
komercyjnej TV3, TV4 i Kanal 5, zwanych w Szwecji ,,wielkg piagtka”, www.mms.se [dostep: 21.02.2011].

12 Dane uzyskane od TNS OBOP - korespondencja z Dariuszem Rockim, TAM Senior Account Executive,
31 marca 2011.

13 Tamze.
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ne'. W przypadku polskiej i szwedzkiej tele-
wizji publicznej wystepuje oczywiscie wiele
réznic w zarzadzaniu czy podejsciu do kwestii
programowych, na ktérych opisanie nie ma
miejsca w niniejszym artykule. Zasadnicza réz-
nica, ktéra ma znaczenie dla przedmiotu tego
badania, to kwestia finansowania. SVT jest
prawie w catosci finansowana z abonamentu'’,
natomiast w budzecie TVP w roku 2010 wpty-
wy abonamentowe stanowity 12,2 proc.!®

Czas relacji

W tygodniu 11-17 marca'’ Wiadomosci po-
Swiecily relacjom z Japonii i tematom zwigza-
nym z katastrofg 84 min, przy czym kazdego
dnia byly to pierwsze informacje w serwisie,
cho¢ w ostatnich dwéch dniach tego tygodnia
informacji bylo juz mniej. Dla poréwnania —
w pierwszych dniach po katastrofie bylo to
13-15 min, a szes¢ dni po katastrofie 7—10 min.
W tym samym tygodniu szwedzki serwis Rap-
port przedstawit 92 min materiatéw zwigzanych
z katastrofg w Japonii i w tym programie mate-
rialy te zawsze byly emitowane jako pierwsze.
W serwisie Rapport wystapita podobna jak
w Wiadomosciach réznica migdzy czasem po-
$wigconym informacjom z Japonii na poczatku
(13-16 min) i na koricu tygodnia (10-12 min).
Biorac jednakze pod uwagg, ze serwis szwedz-
ki jest nieco krétszy od polskiego, razem z wia-
domosciami ekonomicznymi i pogodg trwa bo-
wiem okoto 25 min, nalezy stwierdzi¢, ze infor-
macji dotyczacych katastrofy w Japonii poda-
wano w nim stosunkowo wigcej.

Drugi badany tydzieri (18-25 marca) znacz-
nie réznit si¢ w obu serwisach. Wiadomosci po-
Swigcily wydarzeniom w Japonii 11,5 min.
W dniach 22 i 25 marca nie wyemitowano zad-
nych informacji dotyczacych katastrofy, a wszy-
stkie materiaty o Japonii wystgpowaly w drugiej
potowie serwisu. Znacznie wigcej czasu w tym
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tygodniu, bo 34 min, katastrofie poswigcit Rap-
port. Informacje o sytuacji w Japonii przekazy-
wano codziennie w drugiej czesci serwisu,
aw jednym dniu tego tygodnia (24 marca) poda-
no je jako pierwszg wiadomosc.

Mniejsze zainteresowanie katastrofag w dru-
gim tygodniu wynikalo m.in. z rozwoju innej
sytuacji kryzysowej (powstanie przeciwko
Kaddafiemu w Libii, ataki lotnicze NATO).
Mimo wszystko, w serwisie Rapport nadal po-
Swigcano uwage sytuacji w Japonii, natomiast
w Wiadomosciach bardziej skupiono si¢ na re-
lacjach z kraju, gtéwnie dotyczacych polskiej
sceny polityczne;j.

Zawartos¢ informacji o trzesieniu
ziemi i tsunami
Zaré6wno TVP, jak i SVT wystalo do Japonii
swoich korespondentéw. W przypadku SVT by-
ly to dwie osoby — m.in. stala korespondentka,
ktéra przekazywata informacje juz 11 marca, na-
tomiast TVP wystato do Japonii Piotra Kraske,
ktéry nadawat korespondencje od 12 marca.
Jak wynika z tabeli 1, szczegdlne zaintere-
sowanie obu serwiséw wzbudzilta kwestia naj-
wigkszego zagrozenia po tsunami, jakim byla
awaria w elektrowni Fukushima I. W Rapport
informacji bylo znaczenie wigcej i w wigkszo-
$ci odnosity si¢ do sytuacji w elektrowni japoii-
skiej, a tylko piec¢ z nich dotyczyto dyskusji nad
energetykg jadrowa w Europie i Szwecji.
W przypadku Wiadomosci szes¢ z trzynastu in-
formacji na temat elektrowni atomowych
méwito o dyskusjach w Europie i Polsce. R6z-
na liczba wzmianek, cztery w Wiadomosciach
i dziesig¢ w Rapport, dotyczyla zniszczen po
trzesieniu ziemi i ofiar §miertelnych, przy czym
w serwisie szwedzkim czgsciej informowano
o ofiarach i pogrzebach, pokazano na przyktad
materialy z doméw pogrzebowych. Zaintereso-
wanie reporteréw szwedzkich, w duzo wigkszym

14 Telewizja Polska, Sprawozdanie Zarzadu z wykorzystania przez Telewizj¢ Polskg S.A. wplywéw z optat abo-
namentowych na realizacje misji publicznej w 2010 roku. Zatacznik do Uchwaty Nr 160/2011 Zarzadu Spétki TVP
S.A. z dnia 8 marca 2011 roku; Kulturdepartementet. Regeringsbeslut 86, Tillstand att séinda television 2010 [wa-

runki koncesji].

15SVT, Arsredovisning 2010, Stockholm 2011, s. 2.

16 Telewizja Polska, Sprawozdanie..., s. 7.

17 Poniewaz katastrofa miata miejsce w piatek, ,,tydzie
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1" jest w badaniu liczony od pigtku do czwartku.



Tabela 1. Tematy dotyczace kataklizmu w Ja-
ponii poruszane w badanych serwisach infor-
macyjnych w dniach 11-25 marca 2011 r.

Temat Liczba wzmianek/materialow
Rapport Wiadomosci

Zjawisko tsunami /
kataklizmy 1 5
Rodacy w Japonii 2 3
Gospodarka 3 6
Zniszczenia / ofiary|
Smiertelne 10 4
Ocaleni 1 2
Akcja ratunkowa 8 5
Fukushima /
energetyka jagdrowa 23 13
Strach na swiecie 2 7
Historie / cigzka
sytuacja ludzi 11 6

stopniu niz polskich, tragedia ludzka odzwier-
ciedla liczba wzmianek i materialéw dotycza-
cych ciezkiego potozenia Japoriczykéw po ka-
taklizmie. W serwisie Rapport przedstawiono
prawie dwukrotnie wigcej takich relacji niz
w Wiadomosciach. W Wiadomosciach nato-
miast duzo czesciej méwiono o strachu, jaki
awaria w elektrowni wzbudzata w innych cze-
$ciach Swiata. W tym kontekscie pojawily sie
tematy, ktérych w ogéle nie byto w Rapport, to
znaczy relacje z Hawajow i Sachalinu, gdzie
wedlug informacji Wiadomosci wybuchla pa-
nika.

Pierwszy dzien relacji

Juz pierwszy dzien relacji, zaraz po trzgsieniu
ziemi i tsunami, wygladat bardzo r6znie w obu
dziennikach. W dazacym do jak najwieckszego
obiektywizmu i ostroznym w wygtaszaniu opi-
nii 1 komentarzy serwisie Rapport, mimo przy-
tlaczajacych rozmiaréw katastrofy, nie epato-
wano wielkimi stowami i nie straszono. Okre-
Slenia, ktére przewijaly si¢ we wszystkich rela-
cjach to ,,niepokdj” i ,,zaniepokojeni” (Szw.
oro, oroliga). W serwisie szwedzkim pokazy-
wano, podobnie jak w Wiadomosciach, wngtrza
budynkéw podczas trzesienia i potezng fale
tsunami, ale reporter byt oszczgdny w stowach,
a niektére materialy byly prezentowane
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w ogéle bez komentarza. Obrazy z katastrofy
byty w tym dniu pokazywane stosunkowo kroét-
ko (kilka minut), a w materiatach przedstawia-
no gtéwnie rozmowy z ludZmi o ich odczu-
ciach, a takze wypowiedzi ekspertéw o wysta-
pieniu wstrzagséw wtérnych. Przeprowadzono
wywiady z osobami przebywajacymi w Japonii
oraz ze studentami japorskimi w Szwecji.
W materiale wspomniano réwniez krétko
o mozliwych problemach w uszkodzonej elek-
trowni jgdrowej Fukushima.

Przekaz Wiadomosci juz od pierwszego
dnia byl duzo bardziej dramatyczny i obrazo-
wy. Prowadzaca Malgorzata Wyszyriska méwi-
la podniesionym glosem, na wielkim plazmo-
wym ekranie wySwietlano metr po metrze prze-
suwajaca si¢ fale tsunami oraz bardzo suge-
stywne wizualizacje walacych si¢ w czasie
trzesienia ziemi budynkéw. Dluzej tez prezen-
towano réznorodne materialy filmowe pokazu-
jace zaréwno samo trzgsienie, jak i falg tsuna-
mi. Obrazy te powtdrzono, juz bez komentarza,
na koricu materialéw o Japonii z podkitadem
muzycznym, przywodzacym na mysl sensacyj-
ne filmy katastroficzne.

Relacje Wiadomosci w tym dniu koncentro-
waly si¢ przede wszystkim na trzgsieniu ziemi,
a takze na zjawisku tsunami (jak powstaje, ja-
kie kraje dotychczas dotknetlo itd.). Przekaz byt
bardziej dramatyczny niz relacje w SVT, cho-
ciaz w tym wydaniu nie dotyczylto to warstwy
stownej, a raczej obrazu (liczne wizualizacje na
wielkim ekranie plazmowym, ktérych w Rap-
port w ogble nie ma), dZwigku (podniosta mu-
zyka) i tonu glosu prowadzace;j.

Ostrozne relacje Rapport nalezy zinterpre-
towaé, przede wszystkim, jako charaktery-
styczne dla tego serwisu dgzenie do obiektywi-
zmu i utrzymania dystansu oraz mniejszego za-
angazowania emocjonalnego prowadzacych,
co zostanie rozwinigte w dalszej czesci artyku-
tu. Ton relacji Wiadomosci byt bardziej sensa-
cyjny i, jak si¢ wydaje, serwis staral si¢ przy-
ciggna¢ uwage widza rozbudowang strong wi-
zualna, tworzac z tego rodzaju relacji spektakl
medialny na miar¢ filmu katastroficznego.
Trudno jest oczywiscie w artykule oddaé kwe-
stie sposobu méwienia i tonu dziennikarzy, ale
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czesto, stuchajac Piotra Kraske czy Michata
Adamczyka, mozna bylo odnies¢, subiektywne
oczywiscie, wrazenie, ze informujg oni
o czyms ekscytujacym i sensacyjnym, a nie
o tragedii kraju i ludzi. Mozna tu przywotac¢ po-
réwnanie Gothama, analizujgcego relacje me-
dialne po huraganie Katrina, ktéry stwierdza,
ze obecnie kataklizmy i ich skutki sg przez media
traktowane jako rodzaj spektaklu i w konsek-
wencji odnajdujemy w materiatach medialnych
cechy charakterystyczne dla rozrywki: ,,efeme-
rycznos$¢, fragmentacje, bezposrednios¢ i inten-
sywng dramaturgi¢”!3.

Jezyk relacji

Relacje w nastepnych dniach réwniez znacznie
r6znily si¢ od siebie w obu stacjach, nie tylko
pod wzgledem tresci, ale i stosowanego jezyka.
Prezenterzy i reporterzy Wiadomosci w kazdej
informacji dotyczacej Japonii uzywali bardzo
dramatycznych stéw i zwrotéw, takich jak: gi-
gantyczne, Smiertelne zagrozenie, przerazajg-
ce, dramatycznie, koszmar, wstrzgsajgce, kata-
strofa atomowa, groZba atomowa, fatalne, ka-
taklizm, katastrofa nuklearna, szok, strach ko-
szmar, chaos, dramat, zagroZenie. Krzysztof
Ziemiec 14 marca w pierwszym zdaniu serwi-
su uzyt stéw: ,katastrofa nuklearna”, ,,szok”,
»strach” 1 ,koszmar”. Tego dnia jeden z pa-
skow informacyjnych towarzyszacych materia-
towi filmowemu glosil: ,Japonia pograzona
w chaosie. Strach przed skazeniem, grozba ka-
tastrofy nuklearne;j”.

W wypowiedziach dziennikarzy Rapport
dramatyczne zwroty wystepowaly rzadziej:
w calym pierwszym tygodniu w materiatach
o elektrowni w Fukushimie tylko raz uzyto
stéw ,koszmar” i ,dramatyczny”’. Wszyscy
uczestnicy relacji wypowiadali si¢ w sposéb
bardziej wywazony, a sytuacje w Fukushimie
eksperci szwedzcy nazywali ,bardzo powaz-
nym wypadkiem”. Prowadzacy réwniez odno-
sili si¢ do tej sytuacji jak do ,,wypadku nukle-
arnego” lub ,,awarii”. Dziennikarka prowadza-

18 K.F. Gotham, Critical theory..., s. 83.

ca serwis szwedzki 13 marca powtdrzyla stowa
premiera Japonii, nazywajac trzg¢sienie ziemi
1 tsunami ,,najgorszym kryzysem w Japonii po
drugiej wojnie swiatowej”. Ciekawe, ze stowa
te, tego samego dnia, powtérzyl w swojej rela-
cji Piotr Krasko, ale wzmocnit je, méwiac, ze
»takiego dramatu Japonia nie przezywata od
czasu Hiroszimy” [wyréznienie autorki]'®. Po-
réwnanie z Hiroszimg padio z ust Piotra Kras-
ki ponownie nastgpnego dnia. Ciekawe jest tez,
ze wspomniane stowa premiera Japonii o naj-
gorszym kryzysie od czaséw wojny odnosily
si¢ do wszystkich elementéw katastrofy: trzg-
sienia ziemi, tsunami 1 awarii w elektrowni,
tymczasem Piotr Krasko powtérzyt je tylko
w odniesieniu do sytuacji w Fukushimie.

Wydarzenia w elektrowni jadrowej w Fuku-
shimie byly okreslane przez serwis szwedzki
jako ,trudne potozenie” lub ,.sytuacja awaryj-
na” (szw. nodldge). Nie stosowano w stosunku
do nich okresleri ,,grozba jadrowa” czy ,.kata-
strofa nuklearna”. W jednym przypadku repor-
ter opisal sytuacje w bardziej alarmujacy spo-
s6b, méwiac: ,,Jest to najprawdopodobniej naj-
gorszy koszmar kazdego kraju, kazdego rzadu
— eksplozja w elektrowni atomowej w gesto za-
ludnionym regionie”. Nalezy jednak zauwazyc,
ze i w tym wypadku dziennikarz nie nazwat tej
sytuacji ,,grozbg” czy ,katastrofg atomows”’,
ale stwierdzit fakt wybuchu w elektrowni. Sto-
wo ,katastrofa” padlo, ale w innym kontekscie:
w materiale na temat ¢wiczen w elektrowniach
szwedzkich przeprowadzanych na wypadek
~ewentualnej katastrofy”. Reporter Rapport
dodat jednak, ze ryzyko jej wystgpienia wyno-
si jak jeden do miliona. Ponownie tez, w kon-
tekscie sytuacji w elektrowni w Fukushimie,
kilkukrotnie uzyto stowa o tagodniejszym wy-
dzwigku — ,,niepokéj”.

Ta réznica w doborze stownictwa jest o ty-
le ciekawa, ze relacjonujac rozwdj wypadkow
w elektrowni jadrowej w Fukushimie, oba ser-
wisy pokazywaly bardzo podobne materiaty.
Byly to szczeg6towe informacje o tym, co dzieje

19 Stowa premiera doktadnie brzmialy: ,,Japonia znalazta sie w najpowazniejszej od drugiej wojny swiatowej
sytuacji kryzysowej”, za: www.guardian.co.uk/world/2011/mar/13/japan-crisis-worst-since-second-world-war [do-

step: 12.07.2011].



sic w elektrowni, potaczone z wyjasnieniami
ekspertow dotyczacymi promieniowania, chlo-
dzenia i topienia si¢ rdzenia. Oba serwisy pre-
zentowaly réwniez animacje i wizualizacje
komputerowe tego, co dzialo si¢ w reaktorach
elektrowni. Jednak warstwa werbalna, a w przy-
padku Wiadomosci takze charakterystyczny
sposéb relacjonowania przez Piotra Kraske,
sprawily, ze o ile materiaty Rapport informowa-
ly o powadze sytuacji, ale jednoczesnie uspoka-
jaty, o tyle materialty Wiadomosci byty alarmu-
jace i nadawaty wydarzeniom ton sensacji.

Materiatl filmowy

i przekaz niewerbalny

Dramaturgia w analizowanych relacjach nie
bylta tworzona poprzez dobér materiatu filmo-
wego?, ale wybdr srodkéw wyrazu przez kores-
pondenta. Mogensen, ktéra przeprowadzita ba-
danie wsréd reporteréw relacjonujacych na zy-
wo wydarzenia po 11 wrzesnia 2001 r. w USA,
stwierdzila, ze czgsto wtedy cenzurowano zdje-
cia, na przyktad pewne obrazy pokazywano
z daleka i stabo oswietlone, aby nie wzmagac
strachu, a przede wszystkim unikaé¢ dramatyzo-
wania?!. W przypadku relacji dotyczacych Fu-
kushimy dostgp do materiatu filmowego byt
ograniczony. Zagraniczne ekipy telewizyjne
nie zdecydowaly si¢ na wystanie do tego regio-
nu reporter6w i wszystkie zdjecia, zar6wno te
pokazywane w Polsce, jak i w Szwecji byly
wlasnoscig telewizji japoniskich, a i te byly naj-
czesciej nieaktualne (ciagle to samo ujecie) lub
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pokazywane z lotu ptaka. Sensacje i dramatur-
gie wokot tego zagrozenia budowali wiec re-
porterzy za pomocg elementéw werbalnych
i niewerbalnych.

Jak stwierdzaja McCombs, Shaw i Wea-
ver??, relacja dziennikarska moze by¢ ,kroni-
karska” (ang. chronicle), czyli relacjonujgca
godny uwagi fakt, lub ,narracyjna” (ang. sto-
ry), czyli angazujaca czytelnika (lub widza)
z powodu stylu opowiadania. W obu serwisach
narracja reporteréw byla ,,angazujaca”, co zo-
stalo osiggnigte m.in. poprzez stosowanie od-
powiedniego tonu i modulacji glosu®3.

Informowanie o zagrozeniach

i ryzyku

Jak stwierdza Gunilla Jarlbro’* w obszernej
analizie dotyczacej komunikacji w sytuacjach
kryzysowych i dziatlania mediéw w momentach
potencjalnego zagrozenia, wazna jest taka ko-
munikacja, ktéra bedzie prowadzita do wiasci-
wej oceny ryzyka przez spoteczenistwo i jedno-
stki. W kontekscie racjonalnego informowania
o zagrozeniach i ryzyku charakterystyczne jest
nadmierne negatywne spekulowanie przez re-
porteréw Wiadomosci. Ogladajac Rapport,
mozna odnies¢ wrazenie, ze informacje z elek-
trowni w Fukushimie byly podawane systema-
tycznie w miare rozwoju wypadkow i po kolei
byty przedstawiane préby usuni¢cia awarii. Je-
den z ekspertéw szwedzkich, pytany 12 marca
przez Rapport o ocen¢ sytuacji, powiedzial, ze
na razie ma zbyt mato informacji, ale nie spe-

20 Chociaz, jak twierdzg badacze szwedzcy i norwescy Stig Arne Nohrstedt, Birgitta Hoijer i Rune Ottosen

(2002), to materiat filmowy zwykle jest wykorzystywany w tego typu relacjach do wzmocnienia dramaturgii. Nau-
kowcy przeprowadzili analiz¢ relacji medialnych z wojny w Kosowie pod katem wywotywania u widzéw wspot-
czucia, koncentrujac si¢ gtéwnie na materiatach filmowych. Badacze pisza, ze widzowie pamigtali przede wszyst-
kim obrazy: ,.kolumny uchodZcéw, ludzi ptaczacych w obozach, obrazy dzieci i oséb starszych” (S.A. Nohrstedt,
B. Hoijer, R. Ottosen, Kosovokonflikten, medierna och medlidandet — Ett projekt om medierapporteringen, propa-
gandan och allmdinhetens reflektioner, RAPPORT 190, Styrelsen for psykologiskt forsvar, Stockholm 2002, s. 109).

21 K. Mogensen, Television..., s. 29.

22 M.E. McCombs, D.L. Shaw, D.H. Weaver, Communication and democracy. Exploring the intellectual fron-
tiers in agenda-setting theory, New Jersey 1997, s. 12.

23 Wage stosowania tego rodzaju srodkéw dostrzegli w badaniu zwigzkéw migdzy komunikacja niewerbalng a od-
czuciami widzéw w sytuacjach kryzysowych Coleman i Wu. W analizie dotyczacej relacji z ataku terrorystycznego na
Nowy Jork, koncentrujacej si¢ gléwnie na gestach i mimice, badacze podkreslajg rowniez, ze kobiety wykazujg wigk-
sza tendencje do przekazywania emocji poprzez komunikacje niewerbalng — por. tychze, More than words...

2 G. Jarlbro, Krisjournalistik eller journalistik i kris? En forskningsoversikt om medier, risker och kriser, Stock-
holm 2004, s. 19.
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kulowat, ani nie twierdzil, ze informacje sg
w Japonii w jaki$ sposéb cenzurowane. W pro-
gramie szwedzkim zostaty dokladnie wyjasnio-
ne metody usuwania awarii, zar6wno poprzez
krétkie wizualizacje, jak i wypowiedzi eksper-
tow. Na poczatku materiatu o Fukushimie emi-
towanym 18 marca prowadzacy serwis stwier-
dzil, ze nie wiadomo, czy udalo si¢ odzyskac
kontrole nad elektrownig. Natomiast 24 marca
w informacji o wypompowywaniu wody
z elektrowni reporterka przekazata wiadomos¢
o mozliwosci czesciowego stopienia rdzenia.
Nie bylo jednak sugestii, ze kto$ prébuje te in-
formacje ukry¢, ale raczej, ze z powodu ci¢z-
kich warunkéw w elektrowni trudno jest to
ustalic.

Tymczasem w Wiadomosciach juz 12 mar-
ca ze stow Piotra Kraski na temat elektrowni
wynikato, ze nie wiadomo, czy kto$ opinii pu-
blicznej celowo nie oszukiwatl i czy na pewno
ewakuowano odpowiednig liczbg oséb. Na ko-
niec, po stowach reportera i materiale filmo-
wym, przedstawione zostaly jednak uspokaja-
jace wypowiedzi dwdéch ekspertéw — polskiego
i japoriskiego — co wydawalo sie sprzeczne
z wezesniejszymi stowami reportera. Drama-
tyczne spekulacje rozpoczgly sie 13 marca:
»Miliony ludzi mogg zosta¢ napromieniowa-
ne”, twierdzil Michal Adamczyk. Po tej wypo-
wiedzi nastapito potaczenie z Piotrem Kraskg
w Tokio, ktéry obawial si¢ opadéw deszczu
i tego, ze ,,moze by¢ jeszcze gorzej, bo do wy-
buchu moze dojs¢ w kazdej chwili”. Drama-
tycznych stéw do opisania sytuacji hipotetycz-
nej korespondent uzyt znowu 15 marca,
moéwiac, ze ,,Japonia caly czas jest na krawedzi
nastepnej katastrofy”. Wedtug Wiadomosci in-
formacje o stopniu napromieniowania byty
sprzeczne, a najczg¢sciej byly to ,,doniesienia”.
Piotr Krasko stwierdzil 16 marca, ze ,,wniosek
jest jeden, musi by¢ gorzej niz ktokolwiek
chciat wczesniej przyznac”.

Ciekawy w tym kontekscie jest réwniez
fakt, ze w drugim tygodniu po katastrofie, gdy
informacji o Japonii w obu dziennikach bylo

znacznie mniej, jedyng dluzsza relacjg Wiado-
mosci byla informacja o chmurze radioaktyw-
nej znad Japonii zblizajacej si¢ do Polski. R6w-
niez ten material byl momentami sprzeczny.
Tytut informacji na pasku brzmiatl: ,,Nadcigga
chmura. Radioaktywne kigby nad Europa”,
a prezentowana przez prowadzaca animacja
przedstawiata szybko i groZnie przesuwajaca
si¢ chmure nad mapag Swiata. Méwiono tez
o wykupywaniu ptynu Lugola i jodyny z aptek,
a material byl m.in. ilustrowany wyciem syren
w okolicach elektrowni w Fukushimie. W tym
samym materiale zaprezentowano bardzo krét-
ka wypowiedZ eksperta o tym, ze chmura ta,
nawet jezeli dotrze nad Polske, bedzie zawiera-
la sladowe ilosci zwigzkéw radioaktywnych.
Informacja ta byta jednak na tyle krétka w sto-
sunku do calosci materiatu, Ze mogla zostaé
niezauwazona. W Szwecji pokazano podobny
material 16 marca. Byt ona bardzo krétki: za-
pytano kilka os6b na ulicy, czy boja si¢ promie-
niowania, a nastepnie przedstawiono uspokaja-
jaca wypowiedzZ eksperta.

W serwisie Rapport pojawilo si¢ natomiast
posrednio poréwnanie z Czarnobylem — 20 mar-
ca przedstawiono reportaz o sytuacji szwedz-
kich hodowcéw reniferéw, ktérzy najbardziej
ucierpieli przed 25 laty i do dzi$§ kontroluja
mieso tych zwierzat na obecnos¢ zwigzkéw ra-
dioaktywnych. Materiat byt dos¢ spokojny
w swojej wymowie, podkreslono m.in., ze dzis
wiadomo, ze w Szwecji z powodu Czarnobyla
nie bylo wiecej przypadkéw zachorowarn, na
przyktad na raka.

Rozwazajac role mediéw w przekazywaniu
informacji o ryzyku, Mary McCarthy, Mary
Brennan, Martine De Boer i Christopher Ritson
twierdza, ze w przypadkach komunikacji kry-
zysowej w sytuacjach ekstremalnych rolg me-
diéw jest edukowanie odbiorcéw, ale wedlug
badari tych komunikologéw, naukowcy zajmu-
jacy si¢ komunikacja kryzysowa czesto maja
bardzo zle zdanie o dziennikarzach i ich umie-
jetnosci przekazywania informacji zwigzanych
z naukg i technologiami?®. Badacze stwierdzaja

25 Media risk communication — what was said by whom and how was it interpreted, aut. M. McCarthy i in., ,,Jo-

urnal of Risk Research” Vol. 11 (2008), nr 3, s. 375.



réwniez, ze informowanie o ryzyku jest deter-
minowane przez kryteria doboru wiadomosci,
tzw. news values, a ,,dziennikarze mogg sytua-
cje przedstawiaé jako bardziej niepewng i kon-
trowersyjng, aby wydarzenie wydawalo si¢ by¢
godniejsze uwagi”?, co mozna by uznaé za
trafny wniosek w przypadku relacji reporteréw
Wiadomosci na temat Fukushimy.

Dziennikarze a emocje
Zaréwno polscy, jak i szwedzcy reporterzy bar-
dzo emocjonalnie podchodzili do relacji z Ja-
ponii, ale ktadli przy tym nacisk na rézne kwe-
stie. Piotr Krasko méwit w specyficzny sposéb,
mocno akcentujac poszczegdlne stowa. Jego
wypowiedzi byly tez czgsto patetyczne. Repor-
ter poréwnywal, na przyklad, wymiar tej kata-
strofy dla Japoriczykéw ze §miercig papieza dla
Polakéw. Ton reporteréw SVT byl powazny
i smutny, momentami zalobny, ale bez patosu.
Zwracali oni przede wszystkim uwage na wy-
miar ludzki tej katastrofy, tysigce ofiar, ktére
pochiongta. W niektérych materiatach narracja
byla przerywana, jak gdyby reporterzy chcieli
pozostawi¢ widzéw sam na sam i bez komenta-
rza ze wstrzasajacymi obrazami?’.
Problematyka ofiar w serwisie szwedzkim
podkreslana byla duzg liczba personifikacji
wykorzystanych w relacjach z Japonii. Wedlug
kryteriow doboru wiadomosci prezentowanych
przez Johana Galtunga i Mari Holmboe Ruge
jest to zabieg, w ktérym wydarzenia pokazywa-
ne sg z perspektywy jednostek, a zjawiska na
przyktadzie konkretnej osoby lub 0s6bZ®. Jarl-
bro, analizujac relacjonowanie przez szwedz-
kie media katastrofy promu Estonia, stwierdza,
ze personifikacja stuzyla czgsto przede wszyst-
kim tabloidom, ale réwniez serwisom informa-
cyjnym do przyciggniecia uwagi widzow i czy-
telnikéw poprzez wzbudzanie sensacjiZ®. Per-

26 Tamze, s. 376.
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sonifikacja jest tez szeroko stosowana w przy-
padkach, gdy wydarzenie na innych poziomach
jest zbyt skomplikowane, dlatego media kon-
centrujg si¢ na historii jednego czlowieka lub
rodziny?C.

Oba serwisy stosowaly te metode do
przedstawiania wydarzeii zwigzanych z trzg-
sieniem ziemi i tsunami w Japonii. Na przy-
ktad, problem poszukiwania Szwedéw prze-
bywajacych w Japonii pokazano na przykta-
dzie konkretnej szwedzkiej rodziny Alfreds-
son, czekajacej na wiesci od corki. Rapport
wykorzystal personifikacje siedemnascie razy
w ciggu objetych badaniem tygodni, natomiast
Wiadomosci — jedenascie razy. Serwis polski
najczesciej przedstawial jednak krétkie infor-
macje o Japoficzykach, ilustrujace dane zjawi-
sko, natomiast Rapport czgsciej wykorzysty-
wal personifikacje w minireportazach, opo-
wiadajacych szczegétowiej o losach konkret-
nych oséb.

Przykltadem moze by¢ kilkuminutowy re-
portaz z 12 marca o mieszkajacym w Tokio pa-
nu Sasaki. Starszy pan trzyma w przedpokoju
spakowany plecak i zapas wody na wypadek
trzesienia ziemi. Pan Sasaki i jego sasiad wy-
chowali si¢ w prowincji najbardziej dotknigtej
przez tsunami i majg tam swoje rodziny. Repor-
taz opowiada o ich przezyciach, prébach skon-
taktowania si¢ z rodzinami i uldze, jaka odczu-
li, gdy okazalo si¢, ze wszyscy przezyli, chociaz
nie maja juz gdzie mieszka¢. Inny kilkuminuto-
wy reportaz to przedstawiona 18 marca relacja
z lotniska, na ktérym reporterzy SVT spotykajg
osoby wyjezdzajace z Japonii. Wigcej czasu po-
Swigcono dwém przypadkom. Pierwszy — to na-
uczyciela, ktory odprowadza na lotnisko swoja
matke, ale sam postanawia zostaé, bo uwaza, ze
jest to winny swojej ojczyZnie i uczniom. Drugi
przypadek to lecaca do Seulu rodzina, w ktérej

27 Szwedzcy reporterzy, swiadomie badz nie, stosowali zasade, opisywang przez Martina Bella, wedtug ktérej
w telewizji najlepiej dziata niedopowiedzenie i ,,0szczgdnos¢ w komentowaniu, szczegdlnie w zderzeniu z potgz-
nymi i wzruszajacymi obrazami”. M. Bell, The journalism of attachment, [w:] Media Ethics, s. 18.

28 J. Galtung, M.H. Ruge, The structure of foreign news: the presentation of the Congo, Cuba and Cyprus cri-
ses in four Norwegian newspapers, ,,Journal of International Peace Research” Vol. 2 (1965), nr 1, s. 68.

2 G. Jarlbro, Krisjournalistik..., s. 30.

30 M. E. McCombs, D.L. Shaw, D.H. Weaver, Communication..., s. 12—13.



Sytuacje nadzwyczajne w relacjach telewizji publicznych...

nie ma pelnej zgody wszystkich cztonkéw co do
stusznosci decyzji opuszczenia kraju.

Relacje przedstawiala reporterka Rapport
Nilofar Saidi, ktérej ton wypowiedzi byt emo-
cjonalny, ale w inny sposéb niz opisany wcze-
$niej ton relacjonowania Piotra Kraski. Repor-
terka, unikajac patosu, wyrazala raczej smu-
tek, wzruszenie, troske i namysl, zawieszajac
nagle glos.

W wydaniach Rapport, w ktérych nie ma
relacji z wydarzen nadzwyczajnych, prowadzg-
cy i reporterzy sg bardzo zdystansowani. Pro-
wadzacy wlasciwie tylko czytajag wiadomosci,
niekiedy przeprowadzaja krétkie wywiady, ale
nie komentuja, nie wyglaszaja opinii, bardzo
rzadko zartuja, a ton ich wypowiedzi jest neu-
tralny. Inaczej byto w przypadku relacji z Japo-
nii. WyraZnie byto wida¢ zaangazowanie emo-
cjonalne reporteréw, a dziennikarze prowadzg-
cy, rozmawiajac z korespondentami, wyrazali
troske o ich zdrowie i zycie. Tymczasem pro-
wadzacy i reporterzy serwisu TVP, niezaleznie
od tematyki informacji, zawsze sg bardziej
emocjonalni i perswazyjni, nie stronigc od
dziennikarskich opinii i komentarzy przekazy-
wanych razem z faktami.

W przypadku relacji z Japonii reporterzy
Rapport wyraznie dolaczajg do grona dzienni-
karzy zaangazowanych emocjonalnie!. O ile
jednak zaangazowany ton reporteréw Wiado-
mosci, jak wykazalam wczesniej, jest bardziej
sensacyjny i podkreslajacy dramaturgi¢ wyda-
rzen, to w Rapport mamy do czynienia ze zja-
wiskiem wzbudzania przez media ,,globalnego
wspdlczucia”, opisywanego m.in. przez
Hoijer’?, poprzez naglosnienie medialne cier-
pienia ludzkiego33. Wyraza si¢ to, na przyktad,
poprzez opisywane wczesniej stosowanie od-
powiedniego tonu wypowiedzi, ale i zadawanie

31 Por. M. Bell, Journalism...

smutnym glosem pytaid retorycznych: ,,C6z
moze zrobi¢ czlowiek, ktéry jest tak stary, ze
nie zdazy nawet wstaé, zanim przyjdzie fala?”
(17 marca). ,,Na jak dlugo wystarczy empatia,
gdy magazyny z lekami sg puste i koriczy si¢
jedzenie, kiedy odeszli bliscy?” (16 marca).

Paski informacyjne

Wazng réznica w relacjach poréwnywanych
stacji telewizyjnych jest zawarto$¢ paskéw in-
formacyjnych, ktére serwisy informacyjne
umieszczajag na ekranie podczas omawiania
kazdej wiadomosci. Z wczesniejszego obszer-
niejszego badania autorki** wynika, ze infor-
macje przekazywane na nich w Rapport sa
krétkie i neutralne, natomiast redaktorzy Wia-
domosci wykorzystuja réznego rodzaju gre
stéw, nawet w sytuacjach takich, jak katastrofa
naturalna, gdzie zabawy slowami sg nie na
miejscu. Sg to, na przyktad, takie tresci, jak:
»Samuraje Fukushimy” (o pracownikach
prébujacych usna¢ awarie elektrowni),
»Wstrzasajacy spokéj” (o dobrym przygotowa-
niu Japoriczykéw do kataklizméw), ,,Jadro dra-
matu” (o awarii w elektrowni jadrowe;j), ,, Trze-
sienie rynkéw”, ,,Gospodarka Japonii tonie
i ptonie” (o spadkach na gietdzie spowodowa-
nych sytuacjg w Japonii). Jezyk gry stéw, zar-
tow jezykowych, bon motéw, przystow jest we-
dlug wynikéw wspomnianego wczesniejszego
badania charakterystyczny dla Wiadomosci
i ma, by¢é moze, na celu vatrakcyjnienie serwi-
su i przyciagniecie do niego mtodszego widza,
ale jest tez na pewno wyrazem polskiej kultury
jezyka, ktéra w poréwnaniu ze skandynawska
jest bardziej kwiecista. Paski informacyjne
Rapport stwierdzaja jedynie fakty: ,.JJaponia.
Tsunami po trzgsieniu ziemi”, ,,Sytuacja awa-
ryjna w elektrowni jadrowej”.

2B, Héijer, The Discourse of Global Compassion and the Media, ,,Nordicom Review” Vol. 24 (2003), nr 2, s. 109.
33 Podobnie jak w przypadku teorii agenda-setting, ktérej zwolennicy wykazuja, na przyktad, zaleznos¢ mie-
dzy ekspozycja medialng katastrofy humanitarnej a datkami na dany cel, widzowie, wobec ktérych zastosowano
metode wzbudzania globalnego wspdétczucia, powinni odpowiedzie¢ na ten rodzaj przekazu (gléwnie telewizyjne-
go) jak dobrzy obywatele: troskg i idgcym za tym zobowigzaniem finansowym (M.E. McCombs, Ustanawianie

agendy. Media masowe i opinia publiczna, Krakéw 2009).

34 Badanie dotyczyto stosowania tzw. new values w Rapport i Wiadomosciach. Przewidywana jest publikacja
wynikéw badania w artykule w czasopismie kulturoznawczym Uniwersytetu Gdanskiego ,,Panoptikum” w 2012 r.



Wiadomosci ekonomiczne

Ostatnig kwestia, ktéra réwniez réznita
szwedzki i polski serwis informacyjny, byty
wiadomosci ekonomiczne zwigzane z trzg¢sie-
niem ziemi. Ocena, zaréwno sytuacji gospodar-
czej samej Japonii po katastrofie, jak i wptywu
tego kataklizmu na rynki Swiatowe, byla po-
nownie bardziej dramatyczna i negatywna
w polskim serwisie. W Rapport juz 11 wrzesnia
zwrécono uwage na fakt, ze Japonia stoi
w obliczu wielkich strat, niemniej eksperci
podkreslali, ze jest to trzecia gospodarka Swia-
ta, w dodatku niezadluzona. Informacje o spad-
kach na gietdach byly gléwnie podawane jako
fakty bez komentarza. Méwiono réwniez
o wplywie tej sytuacji na gospodarke¢ szwedz-
ka: o problemach z dostawg cze¢sci dla fabryk
Volvo. Na przyktad 17 marca Rapport poinfor-
mowal, ze Volvo musiatlo wstrzymaé produk-
cje, a niektére szwedzkie firmy, na przykiad
Hé&M 1 IKEA, zamknety swoje sklepy w Tokio
z powodu zniszczed. Wspomniano réwniez
o przekazaniu przez firm¢ H&M ubrai oso-
bom, ktére stracily domy w katastrofie, oraz
przez Volvo samochodéw do dyspozycji akcji
ratunkowe;.

W Wiadomosciach bylo wiecej niz w Rap-
port informacji gospodarczych odnoszacych si¢
do sytuacji w Japonii i byly one bardzo alarmu-
jace. Kontrast w tym przypadku jest uderzajacy.
Gdy eksperci szwedzcy méwili w Rapport, ze
koszty kataklizmu beda wysokie, ale Japonia
sobie poradzi, to w Wiadomosciach stwierdzo-
no, ze kraj ten ,,jest nad przepascig”, a jego ,,go-
spodarka w chaosie”, co sprawia, ze ,,Swiat sta-
je w obliczu powaznego kryzysu”. I cho¢ na
koricu obszernego i1 alarmujacego materiatu
umieszczono wypowiedZ eksperta polskiego,
ktéry ocenil, ze Japoriczycy poradza sobie z tg
sytuacjg, to znowu byla ona marginalna w sto-
sunku do materialu alarmujacego. Korcowy
stand-up reportera po tym materiale brzmiat:
,Japonia jak dotad nie zatrzesta Swiatem, cho¢
trudno tu powiedzied, ze nie dojdzie do wstrza-
sow wtornych”. Wedtug Wiadomosci 15 marca

35 G. Jarlbro, Krisjournalistik..., s. 63.
36 Media risk...., s. 376.
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nastagpilo ,trzesienie rynkéw” i znaczne spadki
na gietdach, przedstawiono réwniez wypowiedz
eksperta, ktéry uznal, ze zaptaca za to Polacy
majacy kredyty we frankach.

Réznice w sposobie interpretowania wpty-
wu klgsk zywiotowych w Japonii na kwestie
ekonomiczne moga oczywiscie odzwiercie-
dla¢ odmiennos¢ gospodarek Polski i Szwecji
1 ich reakcji na podobne kataklizmy, a to
usprawiedliwialoby odmienng oceng sytuacji
w polskiej i szwedzkiej telewizji publiczne;.
Wydaje si¢ jednak, ze ton i przesadnie drama-
tyczne stowa redakcji Wiadomosci wyolbrzy-
mily te sytuacje.

Zakonczenie

Jak wykazano w niniejszej analizie, gtéwne
polskie i szwedzkie serwisy informacyjne tele-
wizji publicznych znacznie réznig si¢ sposo-
bem przekazywania informacji z sytuacji nad-
zwyczajnych, ktérych przyktadem bylo trzesie-
nie ziemi i tsunami w Japonii. O ile obie stacje
dysponowaly podobnymi materialami i zajmo-
waly si¢ podobng tematykg w podobnym za-
kresie, o tyle ton wypowiedzi, sposéb prezenta-
cji i dobér stownictwa sprawil, ze relacje Rap-
port i Wiadomosci wydajg si¢ czesto przekazy-
waé zupelnie inne informacje. Wiadomosci
operuja dramatycznym stownictwem i intona-
cja, ktére w zestawieniu z silnie oddziatywuja-
cym obrazem nadaja wydarzeniom bardziej
sensacyjny i alarmujacy charakter. Reporterzy
i dziennikarze prowadzacy Rapport, emitujac
podobne, a czgsto nawet te same materialy fil-
mowe, bardzo ostroznie dobieraja stowa, cza-
sami milczg, a ich ton wywoluje bardziej
wspolczucie niz strach.

Nie ma wynikéw badan, ktére wskazywaty-
by jednoznacznie, ze spoleczefistwa reagujg pa-
nika na alarmujace wiadomosci mediéw, nawet
jezeli sa one dramatyczne i sensacyjne®.
Stwierdzono natomiast, ze sposéb relacjono-
wania przez media sytuacji zwigzanych z za-
grozeniem ma wplyw na swiadomos¢ spotecz-
ng i postrzeganie ryzyka3¢. W dobie szybkiego
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dostgpu do wielu Zrédet informacji nie spodzie-
wamy si¢ juz jednak reakcji rodem z lat 30.
ubiegtego wieku. W przypadku Wiadomosci
problemenm jest to, ze serwis, co nalezy ponow-
nie podkresli¢, telewizji publicznej przybiera
forme spektaklu czy maratonu katastroficzne-
g0%’. W relacjach Wiadomosci wykorzystuje
si¢ wiele elementéw inforainmentu: efektowne
i szybko zmieniajace si¢ wizualizacje na ekra-
nie plazmowym, dramatyczna muzyke, pate-
tyczny styl narracji prowadzacych i reporteréw,
a takze podkreslanie elementu niewiadome;.
Przekaz na temat sytuacji w Fukushimie wy-
gladat jak serial katastroficzny, w ktérym
stwierdzenia o mozliwosci ,,wybuchu” i ,,na-
promieniowania milionéw” czy ,,wyscigu
z czasem”, a takze akcentowanie niepewnosci
sytuacji miaty na celu przyciaggnigcie widzow
do telewizoréw, a niekoniecznie rzetelne poin-
formowanie o zagrozeniu.

Nie nalezy oczywiscie bagatelizowaé tutaj
tragedii Japorczykéw i mozliwosci wystapie-
nia katastrofy zagrazajacej zdrowiu i zyciu
wielu os6b. Watpliwosci wzbudza jednak kwe-
stia rownowagi miedzy prawdopodobieristwem
wystapienia zagrozenia, na przykiad dla Euro-
py i Polski, a sposobem informowania o nim,
a takze kreowania spektaklu z wydarzenia bar-

dzo tragicznego. Reporterzy i wydawcy Wiado-
mosci szukali kontrowersji, czyli winnych awa-
rii, podczas gdy w Rapport bardziej koncentro-
wano si¢ na sposobie jej usuwania. Wiadomo-
Sci staraly si¢ takze pokazywac konflikt eksper-
tow dotyczacy rozwoju sytuacji badZ konflikt
na linii rzad—obywatele (wiele wypowiedzi
0s6b niewierzacych w to, co méwig wladze)3.
W Rapport w mniejszym stopniu akcentowano
tego typu kwestie, koncentrujac si¢ bardziej na
przebiegu akcji ratowniczej. W serwisie
szwedzkim rzadziej spekulowano na temat
ewentualnej winy czy rzetelnosci informacji
przekazywanych przez rzad japonski, ale ko-
rzystano z wielu personalizacji, co, jak wspo-
mniano, r0wniez moze mie¢ na celu zwigksze-
nie zainteresowania widowni.

Reporterzy Rapport réwniez okazywali
emocje i nie dystansowali si¢, ale jak wykaza-
no w badaniu, koncentrowali si¢ bardziej na
emocjach zwigzanych z zalobg i stratami, a tym
samym wzbudzaniem wspodtczucia u widzéw
szwedzkich, co podkreslaly liczne personaliza-
cje. Jest to oczywiscie tez rodzaj manipulacji
i spektaklu, z tg réznica, ze mozna mie¢ nadzie-
je, ze przyniosg one raczej korzysci ofiarom ka-
tastrofy, a nie jedynie wptywy od reklamodaw-
cow dla spoiki telewizyjne;.

37 Ang. disaster marathon — badacze opisuja to zjawisko medialne jako charakteryzujace si¢ trzema rodzajami
efektéw. Sa to: 1) efekty specjalne, do ktérych nalezy, na przyklad, ciagle powtarzanie jakiegos jednego symbolu
katastrofy (uderzenie samolotu w WTC), 2) efekt czasowy, czyli dominacja danego wydarzenia w mediach i 3) efek-
ty narracyjne, to znaczy rozwdj sytuacji, umozliwiajacy kontynuowanie relacji przez dtuzszy czas (M. Blondheim,

Live..., s. 272-273).
38 Por. Media risk..., s. 376.
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STRESZCZENIE

Celem artykulu jest poréwnanie relacji dotyczacych tsunami w Japonii z marca 2010 r.
w dwoch giéwnych serwisach informacyjnych telewizji publicznej polskiej (Wiadomosci)
1 szwedzkiej (Rapport) i znalezienie odpowiedzi na pytanie, jak te instytucje publiczne, sta-
wiajace sobie podobne cele w dziedzinie przekazywania informacji, spetniajg swe zadania
w sytuacjach kryzysowych. Analiza przedstawiona w artykule zostatla przeprowadzona
7z uwzglednieniem trzech aspektéw badawczych: badan dotyczacych etyki medidw,
a w szczegblnosci kwestii rzetelnosci, obiektywizmu i zaangazowania emocjonalnego
dziennikarzy, przedstawiania wydarzen nadzwyczajnych jako spektaklu i infotainment oraz
komunikacji w sytuacjach kryzysowych realizowanej przez media.
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The purpose of the article is to compare reports concerning tsunami in Japan in March 2010
in two main Polish and Swedish public television news programmes: Wiadomosci and Rap-
port. This comparative analysis is an attempt to answer the question how these public insti-
tutions that have similar goals concerning information policy fulfil their mission in emer-
gency situations. The analysis presented in the article takes into account three research per-
spectives: media ethics — primarily reliability, objectivity and emotional involvement of
journalists; presenting extraordinary events as a spectacle and infotainment; as well as media
crisis communication.
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Wykorzystanie serwisu
spotecznosciowego Facebook

w komunikacji politycznej miast
Metropolii Silesia i ich prezydentow

Grazyna Piechota

ornoslaski  Zwiagzek  Metropolitalny

(GZM) Iub Metropolia Silesia (obecnie
uzywane sg obie nazwy i w dalszej czgsci arty-
kutu bgda podawane zamiennie) istnieje od kil-
ku lat. Zrzesza czternascie slaskich i zagte-
biowskich miast, bezposrednio graniczacych ze
sobg i tym samym tworzacych naturalng struk-
ture metropolitalng. Od wielu lat toczg si¢ de-
baty zaréwno na poziomie regionalnym, jak
i narodowym, jaki ksztalt prawny, finansowy
1 organizacyjny powinna mie¢ metropolia jako
wspdlny organizm miejski. Ten aspekt nie jest
jednakze przedmiotem niniejszych rozwazan
ani przeprowadzonych badan. Badania, prze-
prowadzone w maju i czerwcu 2011 r., doty-
czyly bowiem proceséw komunikacji miast
tworzacych Metropolie i ich prezydentéw! pro-
wadzonej z wykorzystaniem portali spoteczno-
Sciowych. Analizie poddano komunikacje pro-
wadzong z wykorzystaniem najpopularniejsze-
go takze w Polsce serwisu Facebook?, ograni-
czajac jg do komunikacji politycznej w okresie
wyborczym, cho¢ badanie proceséw komuni-
kowania poza kampanig wyborcza pozwolito
na sformulowanie dodatkowych wnioskéw —
w aspekcie porownawczym. Takie okreslenie

przedmiotu badan stuzyto osiggnieciu kilku ce-
16w: okresleniu, w jaki sposéb serwis spotecz-
nosciowy Facebook jest wykorzystywany
w procesach wyborczych, poréwnaniu, w jaki
spos6b miasta i ich polityczni liderzy komuni-
kuja si¢ w zarzadzanych przez siebie wspélno-
tach oraz czy wykorzystujag komunikacj¢ za po-
Srednictwem tego medium spolecznosciowego
jako mozliwos¢ tworzenia sieci taczacej komu-
nikacje miast Metropolii jako organizmu wspol-
nego. Takie badanie byto tym bardziej uzasa-
dnione, iz dostgp mieszkaficow wszystkich
miast Metropolii Silesia do internetu jest w mia-
re jednolity i, wedlug badan, miesci si¢ migdzy
50 a 70 proc., w niektérych miejscach osiggajac
poziom 70-100 proc.? To pozwala na sformuto-
wanie wniosku, iz korzystanie z komunikacji
internetowej, w tym z portali spolecznoscio-
wych, nie jest dla mieszkaricow miast GZM
problemem, a raczej wyborem.

Kolejnym celem badania bylo wskazanie,
czy miasta i ich liderzy, ktérzy powinni zmie-
rza¢ do zaciesniania relacji i budowania jed-
nego spotecznego tworu, jakim jest metropo-
lia, stosuja takie same albo podobne zasady
komunikowania si¢ z mieszkaicami przy wy-

! Prezydenci miast tworzacych GZM sg w tekscie okreslani takze mianem lokalnych lideréw.

2 Facebook jest okreslany jako portal spotecznosciowy lub serwis spotecznosciowy. W artykule oba te pojecia
sg traktowane jako synonimy i uzywane zamiennie. Aktualna liczba uzytkownikéw Facebooka na swiecie szacowa-
na jest na ponad 600 mln, w Polsce to juz ponad 5 mln (dane z maja 2011 r.)

3 Nasycenie ustugami dostgpu do Internetu w poszczegdlnych gminach, www.mapa.uke.gov.pl/mapal/ [dostep:

8.01.2012].



korzystaniu nowych technologii i mediéw
(serwis spolecznosciowy Facebook), czy tez
nie. Podkreslane, w literaturze i badaniach
prowadzonych w innych krajach, relacje mig-
dzy postawami politycznymi, poziomem za-
angazowania politycznego oraz wspieraniem
$§wiadomosci obywatelskiej potwierdzajg co-
raz istotniejsze znaczenie tzw. nowych me-
diéw, do ktérych zaliczane sg takze portale
spotecznosciowe, a wigc rowniez Facebook,
dla wzmacniania demokracji partycypacyjne;j.
W kontekscie tych rozwazan uzasadnione wy-
daje si¢ przeanalizowanie, jak w komunikacji
politycznej miast i ich lideréw wykorzystywa-
ny jest Facebook jako narzgdzie komunikowa-
nia si¢, budowania wizerunku, angazowania
lokalnej wspdlnoty do publicznej debaty,
a takze agregowania lokalnego kapitalu spo-
tecznego w procesach debaty publicznej. Do-
datkowo przedmiotem badania byto takze
wskazanie, czy komunikacja z wykorzysta-
niem Facebooka jest prowadzona w sposéb
regularny, podczas sprawowania mandatu, czy
tez stuzy raczej celom wyborczym i w okresie
trwania kampanii jest aktywizowana. Wybor
do badan Facebooka jako portalu spoteczno-
Sciowego wydaje si¢ uzasadniony z dwoéch
powoddéw. Otdz to ten serwis jest obecnie naj-
popularniejszy i wedlug szacunkéw jego zna-
czenie bedzie rosto, a prognozuje si¢ nawet,
ze w niedalekiej przysztosci to Facebook
wchtonie strony internetowe, ktére zostang
skutecznie zastapione fan page’ami firm, in-
stytucji czy os6b publicznych. Dodaé nalezy,
zwlaszcza w kontekscie komunikacji i budo-
wania wizerunku miast, ze Facebook tworzy
ptaszczyzne komunikacji globalnej, co ozna-
cza ulatwienie w procesach promocji i prak-
tycznie darmowe docieranie z informacjg do
réznych odbiorcéw. Sama Metropolia Slaska
jako zwigzek czternastu miast na Facebooku
takze ma fan page (pod nazwa Metropolii Sla-
skiej, a nie Gérnoslaskiego Zwigzku Metropo-
litalnego), ktéry zostanie przedstawiony
w podsumowaniu.
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Metodologia badan

Badania zostaly przeprowadzone w dniach

17-18 maja oraz 2 czerwca 2011 r. metodg ilo-

Sciowa poprzez pomiar liczby znajomych

1 liczbg publikowanych informacji na tablicy

oraz postow (komentarzy) do tychze informa-

cji, a takze liczbg postow dodawanych do infor-
macji przez lokalnych lideréw (prezydentéw
miast), a wiec ich udzial w dyskusjach wokét
informacji publikowanych przez lideréw. Ba-
dania w czgsci zostaly takze przeprowadzone
metodg jakosSciowa, poprzez analiz¢ tresci pu-
blikowanych informacji. Przedmiotem badania
realizowanego metodg ilosciowg bylo wskaza-
nie: posiadania profili lub fan page’éw* przez
lokalnych lideréw (prezydentéw miast) oraz
przez same miasta tworzgce Metropoli¢ Silesia,
aktywnosci lokalnych lideréw w komunikacji

z mieszkaricami podczas sprawowania manda-

tu (od 9 do 13 maja 2011 r.) i w kampanii wy-

borczej (od 15 do 19 listopada 2010 r.) oraz po-
miar (liczba postéw dodanych przez lidera)
udzialu prezydentéw w dyskusji. Natomiast

w badaniach zrealizowanych metodg jakoscio-

wa zamierzano okresli¢ typ informacji publiko-

wanych na profilach i fan page’ach prezyden-
téw oraz czy w ostatniej kampanii wyborczej
fan page miast byly wykorzystywane dla pro-
mocji prezydenta ubiegajacego si¢ o reelekcje.

W badaniu postawiono nast¢pujace hipotezy:

— komunikacja prowadzona przez lokalnych
lider6w z wykorzystaniem portalu spotecz-
nosciowego Facebook ma charakter komu-
nikacji politycznej, majacej na celu przede
wszystkim budowanie wizerunku lokalnego
polityka;

— komunikacja prowadzona przez lokalnych
lideréw z wykorzystaniem Facebooka nie
ma charakteru debaty publicznej, w ktérej li-
der bierze udziat i w ktérej przekazuje infor-
macje, liczac jednoczesnie na spoleczng de-
batg;

— lokalni liderzy intensyfikujg komunikacje
z wykorzystaniem Facebooka w okresie wy-
borczym, traktujgc t¢ forme komunikacji ja-

4 Fan page — profil publiczny, ktéry na Facebooku zaktadaja firmy, organizacje, instytucje oraz osoby publicz-
ne. Wpisy na fan page nie majg charakteru prywatnego, tylko publiczny, i stuzg do komunikacji instytucjonalne;j.
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ko narzedzie docierania z informacjami do

wyborcow;

wykorzystanie profili lub fan page’ow przez

lokalnych lideréw nie ma na celu budowania
nowych form wirtualnych wspélnot lokalnych.

List¢ objetych badaniem aktywnych na Faceboo-
ku miast Metropolii Silesia i lokalnych lideréw
(prezydentéw miast) przedstawia tabela 1.

Wyniki badan

Dane uzyskane w wyniku badania przedstawio-

no w tabelach 2-5.

wskazuja, iz czgs¢ prezydentéw prowadzi ko-
munikacje za posrednictwem fan page’ow (ja-
ko osoby publiczne), cz¢s¢ ma wiasne profile
jako osoby prywatne, czgs¢ zas w ogdle nie ko-
rzysta z tej formy komunikacji. Prezydent By-
tomia jako jedyny ma zaréwno fan page, jak
1 wlasny profil. Jednak analiza zawartosci obu
wskazuje, iz wpisy sg powielane i o takiej sa-
mej tresci dodawane zaréwno na fan page’u,
jak i profilu osobistym. Wskazuje to na niezro-
zumienie przez prezydenta albo osoby obstugu-
jace te profile zasad komunikowania na Face-
booku. Profile osobiste sg tworzone przez oso-

Tabela 1. Miasta Metropolii Silesia i ich prezydenci uwzglednieni w badaniu

Miasto Prezydent Sprawuje Przynalezno$¢ polityczna
urzad od roku
Bytom Piotr Koj 2006 Platforma Obywatelska
Chorzéw Andrzej Kotala 2010 Platforma Obywatelska
Dabrowa Gérnicza Zbigniew Podraza 2006 Sojusz Lewicy Demokratycznej
Gliwice Zygmunt Frankiewicz 1993 niezalezny
Jaworzno Pawet Silbert 2002 niezalezny
Katowice Piotr Uszok 1998 niezalezny
Mystowice Edward Lasok 2010 niezalezny
Piekary Slaskie Stanistaw Korfanty 2002 niezalezny
Ruda Slaska Grazyna Dziedzic 2010 niezalezna
Siemianowice Slaskie Jacek Guzy 2006 niezalezny
Sosnowiec Kazimierz Gorski 2002 Sojusz Lewicy Demokratycznej
Swietochlowice Dawid Kostempski 2010 Platforma Obywatelska
Tychy Andrzej Dziuba 2000 niezalezny
Zabrze Matgorzata Marnka-
-Szulik 2006 niezalezna

Tabela 2 prezentuje aktywnos¢ w komuni-
kacji za posrednictwem Facebooka prezyden-
téw miast tworzacych Metropoli¢ Silesia. Dane

by fizyczne, ktére dzigki temu chcg uczestni-
czy¢ w globalnej komunikacji, tworzac wlasne
grono znajomych oraz konfigurujac profil w ta-

Tabela 2. Aktywnos¢ prezydentéw GZM w portalu spotecznosciowym Facebook — dane zgroma-
dzone w dniu 17 maja 2011 r.

Miasto / prezydent Fan page Wiasny profil
liczba znajomych / zawartos¢ liczba znajomych / zawarto$¢
Bytom / Piotr Koj 79 / informacje urzedowe 1886 / tres¢ tablicy jest kopiowana na

fan page

Chorzéw / Andrzej Kotala

brak

84 (udostepnia tablicg innym uzytkow-
nikom) / informacje wyborcze)

Dabrowa Goérnicza /
Zbigniew Podraza

351 (aktywnos¢ w okresie
od 14.10. do 5.12.2010 r.)
informacje wyborcze

brak
/
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Gliwice / 807 / informacje urzedowe brak
Zygmunt Frankiewicz
Jaworzno / Pawet Silbert | 3 / zaproszenie na strong internetowg | brak

Katowice / Piotr Uszok 59 (brak zawartosci)

813 (udostepnia tablice innym) / infor-
macje urzedowe

Mystowice / Edward Lasok | brak

668 (udostepnia tablice innym) / infor-
macje urzedowe)

Piekary Slaskie /

Stanistaw Korfanty brak

brak

Ruda Slaska /

Grazyna Dziedzic / informacje urzedowe

132 (ostatni wpis 6.12.2010 r.)

112 (brak zawartosci)

Siemianowice Slaskie / brak brak

Jacek Guzy

Sosnowiec / brak brak

Kazimierz Gérski

Swietochtowice / brak 612 (udostgpnia tablice innym) /

Dawid Kostempski

informacje urzedowe

Tychy / Andrzej Dziuba

739 / informacje urzedowe

brak

Zabrze /

Matgorzata Manka-Szulik | brak

662 / informacje urzgdowe

ki sposdb, aby za jego posrednictwem uzyski-
waé informacje na tematy interesujgce uzyt-
kownika. Natomiast fan page sa przeznaczone
dla firm, instytucji i oséb publicznych, ktére za
ich posrednictwem gromadzg grono oséb,
ktore tworzg otoczenie podmiotu i ktére sg za-
interesowane otrzymywaniem wiadomosci
z zakresu dziatania podmiotu. Tym samym
przeznaczenie obu narzedzi jest inne i stuzy
réznym celom. Osoby publiczne, ktérymi sg
prezydenci miast, powinny mie¢, dla komuni-
kacji urzgdowej czy politycznej, fan page, na-
tomiast profile powinny byé uzywane dla ko-
munikacji majacej charakter prywatny. Wsréd
prezydentéw, ktérzy korzystajg z jednego lub
drugiego rozwigzania, mozna zaobserwowac
takze inne prawidtowosci, jak prowadzenie
komunikacji politycznej, a jednoczesnie udo-
stepnianie profilu lub fan page’a innym oso-
bom, dla publikowania tresci, czasem nawet
o charakterze prywatnym. Jeszcze inna zaob-
serwowana prawidlowos¢ to uruchamianie
profili albo fan page’éw wytacznie dla prowa-
dzenia kampanii wyborczej. Takg aktywnosc
mozna zauwazy¢ u prezydentéw: Chorzowa,
Rudy Slaskiej, Dabrowy Gorniczej czy Ja-
worzna. Swiadczy to o traktowaniu komunika-
cji politycznej prowadzonej za posrednictwem

Facebooka raczej instrumentalnie jako procesu
aktywowanego dla celéw wyborczych, w okre-
sie przedwyborczym.

Badania wykazaly, ze sposréd czternastu
miast Metropolii Silesia tylko trzy miasta
komunikujg si¢ za posrednictwem Facebooka
(Rudy Slaskiej nie zaliczono do miast maja-
cych fan page, poniewaz wejscie na fan page
powoduje natychmiastowe przekierowanie na
strong¢ Urzedu Miasta). To mniej niz liczba lo-
kalnych lider6éw, ktérzy z tej formy komunika-
cji korzystaja albo korzystali w kampanii wy-
borczej. Konsekwentnie, jesli chodzi o posia-
danie zaréwno fan page’a prezydenta, jak
i urzedu miasta jako elementu polityki komu-
nikowania dzialaja tylko Tychy. Katowice na-
tomiast maja fan page miasta (niepowigzany
ze strong internetowgq, ale oznaczony na Face-
booku jako profil oficjalny) oraz profil prezy-
denta miasta (a powinien by¢ fan page). So-
snowiec ma fan page miasta, cho¢ jednocze-
$nie prezydent za pomocg Facebooka nie pro-
wadzi komunikacji z mieszkaricami. Powigza-
nie fan page’6w miast ze stronami interneto-
wymi urzedéw albo ich oznaczenie jako ofi-
cjalnych profili miasta jest niezbg¢dne w celu
prowadzenia zidentyfikowanej komunikacji.
W przypadku Mystowic istnieje kilka profili
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Tabela 3. Aktywnos¢ miast GZM na Facebooku — dane gromadzone w dniu 18 maja 2011 r.

Miasto Oficjalny profil miasta Powiazanie profilu ze strong
na Facebooku — liczba fanéw internetowa urzedu miasta (dalej: UM)

Bytom brak —

Chorzéw brak -

Dabrowa Goérnicza brak -

Gliwice brak -

Jaworzno brak -

Katowice 5036 brak powigzania profilu ze strong internetowg
UM, ale profil oznaczony jako oficjalna strona
miasta

Mystowice brak (jest grupa/spolecznos¢ pod -

nazwa Myslowice, ale nie jest
oznaczona jako oficjalny profil
miasta i w zaden inny sposéb
oficjalnie potgczona z UM)

Piekary Slaskie brak

Ruda Slaska istnieje, ale wejscie na profil -
przekierowuje bezposrednio
na strong internetowa UM
Siemianowice brak -
Slaskie
Sosnowiec 578 powiazanie profilu ze strong internetowg UM
Swietochtowice brak (jest kilka stron pod nazwa, -
ale zadna nie jest oznaczona jako
oficjalna strona UM, nie s3 tez
polaczone ze strong internetowg UM)
Tychy 405 powiazanie profilu ze strong internetowg UM
Zabrze brak -

na pozér wygladajacych na profile komunika-
cji urzgdowej, a jednoczesnie zaden z nich nie
jest oficjalnie przypisany do komunikacji mia-
sta. Analiza ich tresci takze nie wskazuje, iz
dotycza oficjalnej komunikacji Mystowic.
Ustalenie, czy miasta prowadza oficjalng ko-
munikacj¢ za posrednictwem Facebooka, byto
istotne dla przeprowadzenia analizy ewentual-
nego wykorzystania fan page’6w miast na Fa-
cebooku dla prowadzenia kampanii wyborczej
prezydentéw, zwlaszcza ze we wszystkich
trzech przypadkach, w ktérych miasta majg fan
page na Facebooku, ich prezydenci jednocze-
$nie ubiegali si¢ o reelekcje, a wigc istniata po-
kusa wykorzystywania mozliwosci komuniko-
wania si¢ lokalnych lideréw poprzez oficjalne
kanaly urzgdowe. Analiza tresci wpis6w doko-
nywanych na fan page’ach miast pozwolila na
wniosek, iz w okresie ostatniego tygodnia

trwania kampanii wyborczej oraz w przypadku
ostatniego tygodnia przez II turg (okresy: 15-19
listopada oraz 28 listopada — 2 grudnia 2010 r.)
profile Katowic i Sosnowca nie byly wykorzy-
stywane dla promocji kandydata (urzedujacego
prezydenta), nie prezentowano aktywnosci pre-
zydenta w realizacji spraw miasta, ani innych
tresci, ktére pozwalaltyby na wniosek o naduzy-
ciu. W przypadku Tychéw wykorzystanie fan
page’a miasta do promocji prezydenta jest nie
do ustalenia, gdyz strona zostata usunigta (funk-
cjonowata jako profil) i w to miejsce na poczatku
grudnia 2010 r. powstal fan page obejmujacy in-
formacje publikowane po 8 grudnia 2010 r. Nie
mozna zatem ani ustalié¢, czy profil byt wyko-
rzystywany do promocji prezydenta, ani tez czy
powodem jego usunigcia, a jednoczesnie utwo-
rzeniem nowego, zmienionego fan page’a, byto
naduzycie ze strony miasta podczas kampanii
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dowodéw naduzy¢ w kampanii wyborczej, jesli
takie bylyby.

wyborczej. Usunigcie profilu i utworzenie w to
miejsce fan page’a spowodowaloby ,,zatarcie”

Tabela 4. Aktywnos¢ prezydentéw w profilach / fan page’ach w konkretnych okresach — sprawowanie
mandatu (9-13.05.2011) i kampania wyborcza (15-19.11.2010)*
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Bytom / fan page i profil — publi- | informacje urzg- 6 informacji brak komentarzy
; : kacja tych samych infor-| dowe, ale takze
Piotr Koj .. :
macji osobiste, np. doty-
san page — 8 informacji /| czace zaintereso-
7 postow wan literackich
profil — 8 informacji / 37| informacje takie | 6 informacji 72 posty / 3 posty
postéw / 1 udziat prezy-| same, jak w fan prezydenta
denta w dyskusji page
Chorzéw / ostatnia informacja opu- | brak informacji brak aktywnosci -
Andrzej Kotala | blikowana 2.05.2011 . miedzy 29.10.
a25.11.2010 r.
Dabrowa ostatni post 7.12.2010 r. | brak informacji 1 informacja 0 postéw
Gérnicza /
Zbigniew
Podraza
Gliwice / ostatnia informacja opu-| brak informacji 5 informacji 59 postéw / 2 posty
Zygmunt Fran- | blikowana 1.05.2011 r. dodane przez prezy-
kiewicz denta
Jaworzno / fan page aktywny tylko | brak informacji brak informacji brak
Pawet Silbert | 1 dziefi —24.10.2010 . —
zawiera zaproszenie na
strong internetowg
Katowice/ w badanym czasie sg| brak informacji 1 informacja 0 postéw / 2 posty
Piotr Uszok informacje publikowane dodane przez prezy-
przez innych uzytkowni- denta do informacji
kéw zamieszczonych na
tablicy przez innych
Mystowice / brak informacji w bada- | brak informacji 3 informacje 3 posty / brak po-
Edward Lasok ! v
ward Lasok | nym okresie stéw kandydata
Ruda Slaska / | fan page — ostatnia ak- | brak informacji | 5 informacji 1 post / brak postéw
Grazyna tywnos¢ 6.12.2010 r. kandydata
Dziedzic profil — brak informacji
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Swietochtowice /
Dawid Koste-
mpski

2 opublikowane in-
formacje / 3 posty /
brak dyskusji ze stro-
ny prezydenta

informacje dotycza-
ce miasta

9 informacji

2 posty / brak po-
stow kandydata

Tychy /
Andrzej Dziuba

2 opublikowane in-
formacje

informacje dotyczg-
ce miasta i aktyw-
nosci prezydenta

14 informacji

41 posty / 2 posty
prezydenta

Zabrze /

1 opublikowana in-

Informacja dotyczy

brak aktywnosci

Matgorzata miasta

Marika-Szulik

formacja

w okresie od
19.07.2010 r. do
9.02.2011 r.

* W tabeli ujeto tylko tych prezydentdw, ktérzy maja profil lub fan page na Facebooku.
**W ostatniej kolumnie tabeli postuguje si¢ pojeciem prezydent (gdy chodzi o osobe, ktéra prowadzita
kampani¢ jednoczesnie sprawujac mandat) i kandydat (w przypadku osoby, ktéra w wyborach ubiegata si¢

o stanowisko, a nie reelekcje).

Tabela 4 prezentuje zestawienie liczby pu-
blikowanych informacji w dwéch okresach —
dla poréwnania aktywnosci prezydentéw
podczas sprawowania mandatu oraz podczas
trwania kampanii wyborczej. Takie zestawie-
nie pozwala na wyciaggnigcie wnioskéw doty-
czacych podejscia lokalnych lideréw do pro-
ceséw komunikacji politycznej w kontekscie
intensyfikacji jej prowadzenia w kampanii
wyborczej albo podczas sprawowania manda-
tu. W powyzszej tabeli ujgto wylacznie tych
prezydentéw, ktérzy mieli profil lub fan page
w okresie prowadzenia badania. Analiza uzy-
skanych wynikéw pozwala na wyciagnigcie
kilku wnioskéw. Po pierwsze, czes¢ prezy-
dentéw komunikacj¢ z otoczeniem z wyko-
rzystaniem Facebooka traktuje jako narz¢dzie
komunikacji w prowadzonej kampanii wy-
borczej. Po zakonczeniu kampanii komunika-
cja za pomocg tego medium zamiera. Taki
stan mozna stwierdzié¢ u prezydentéw: Dabro-
wy Gorniczej, Jaworzna, Mystowic, Rudy
Slaskiej. Z kolei prezydenci Zabrza i Chorzo-
wa w badanym okresie kampanii wyborczej
nie komunikowali si¢ z wyborcami w interne-
cie — prezydent Zabrza w ogéle nie prowadzi-
ta kampanii za posrednictwem Facebooka,
natomiast prezydent Chorzowa prowadzit ja
w innym okresie niz ten, ktéry byt okresem
analizowanym w badaniu. Wreszcie grupa
prezydentéw, ktérzy zintensyfikowali komu-

nikacj¢ w okresie kampanii wyborczej; nale-
zeli do niej prezydenci: Gliwic, Swigtochto-
wic i Tychow. W tej grupie dwdch prezyden-
téw ubieglo si¢ o reelekcje (Gliwice, Tychy),
jeden kandydowat po raz pierwszy (Swieto-
chlowice).

Tabela 5 prezentuje wyniki wyborcze uzy-
skane przez prezydentéw w wyborach w listo-
padzie 2010 r. oraz frekwencje w turze wybo-
réow zwycigskiej dla kandydata. Zaprezento-
wane wyniki wskazujg na kilka tendencji. Po
pierwsze, frekwencja wyborcza w pierwszej
turze wyboréw byla wyzsza, srednio wynosita
39,68 proc., a w drugiej — 28,31. Druga prawi-
dlowos¢ to uzyskane poparcie w wyborach.
Dwéch prezydentow — Zabrza i Jaworzna —
uzyskato bardzo wysokie poparcie wyborcze
(jedno z najwyzszych w Polsce) juz w pierw-
szej turze wyboréw. Obaj ubiegali si¢ o reelek-
cje, a jednoczesnie nie prowadzili kampanii
wyborczej za posrednictwem Facebooka. Do-
datkowo w Jaworznie byla tez wyzsza fre-
kwencja wyborcza, w poréwnaniu z innymi
miastami Metropolii. Prezydenci, ktérzy pro-
wadzili kampani¢ wyborczg takze za posre-
dnictwem Facebooka, jak np. prezydent Rudy
Slaskiej, Swigtochtowic, Mystowic czy Ty-
chéw, stanowig te grupe prezydentéw, wsrod
ktérych badania powinny zostaé pogltebione
o ustalenie Zrédet uzyskanego poparcia. O ile
prezydenci Rudy Slaskiej, Swietochtowic czy
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Tabela 5. Wyniki uzyskane w wyborach samorzadowych w 2010 r.

Prezydent Wybér / tura Poparcie uzyskane Frekwencja wyborcza
W wygranej turze w turze wyboru prezydenta

W proc. W proc.

Bytom / Piotr Koj 1I tura 52,93 26,39

Chorzéw /

Andrzej Kotala II tura 50,59 27,30

Dabrowa Gérnicza /

Zbigniew Podraza 1I tura 63,60 29,75

Gliwice /

Zygmunt Frankiewicz 1I tura 67,44 24,80

Jaworzno /

Pawet Silbert I tura 64,46 41,24

Katowice / Piotr Uszok I tura 51,71 39,43

Mystowice /

Edward Lasok II tura 82,45 39,87

Piekary Slaskie /

Stanistaw Korfanty I tura 54,19 43,31

Ruda Slaska /

Grazyna Dziedzic II tura 50,45 29,39

Siemianowice Slaskie /

Jacek Guzy I tura 52,12 38,60

Sosnowiec /

Kazimierz Goérski II tura 53,31 21,42

Swigtochtowice /

Dawid Kostempski 1I tura 54,89 27,57

Tychy / Andrzej Dziuba I tura 55,94 42,92

Zabrze /

Malgorzata Marika-Szulik I tura 75,68 32,59

Mystowic to osoby, ktére w 2010 r. po raz
pierwszy wygraly wybory, to prezydent Ty-
chéw ubiegat si¢ o kolejng reelekcj¢ i po raz
pierwszy w wyborach w 2010 r. wygrat je juz
w pierwszej turze. We wszystkich przypad-
kach komunikacja — za posrednictwem Face-
booka — podczas kampanii wyborczej byla
prowadzona intensywnie. Trudno wobec tego
faktu wysuwaé wnioski jednoznaczne, tym
bardziej, ze poparcie w drugiej turze dla no-
wych prezydentéw tez wahato si¢ od minimal-
nej przewagi nad kontrkandydatem — Ruda
Slaska czy Chorzéw — do zdecydowanej wy-
granej, jak w Mystowicach. Badania poglebio-
ne pozwolilyby na wskazanie, na ile komuni-
kacja prowadzona z wykorzystaniem Faceboo-
ka mogta mie¢ znaczenie przy wyborze lidera.

I kolejna grupa prezydentéw to ci, ktérzy
wygrali wybory w pierwszej turze bez korzy-

stania z komunikacji za posrednictwem Face-
booka, rozumianej jako brak profili czy fan pa-
ge’ow. Do tej grupy naleza prezydenci Siemia-
nowic Slaskich i Piekar Slaskich — obaj ubiega-
jacy sie o reelekcje.

Podsumowanie

Zaprezentowane powyzej dane pozwalajg na
sformutowanie kilku wnioskéw odnoszacych
si¢ zarazem do postawionych hipotez. Po
pierwsze, komunikowanie lokalnych lideréw
oraz miast Metropolii Silesia prowadzone za
posrednictwem Facebooka — najpopularniej-
szego serwisu spolecznosciowego w Polsce —
jest zr6znicowane, mato popularne, czg¢sto pro-
wadzone w sposéb nieprofesjonalny oraz
naduzywane w procesach wyborczych jako
medium stuzace politycznej propagandzie,
a nie budowaniu plaszczyzny do publicznej
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debaty. Debaty, ktéra mialaby charakter staty
i $wiadczyta o wykorzystywaniu nowych moz-
liwosci komunikowania wynikajacych z roz-
woju technologii takze do stalego i bezposre-
dniego komunikowania si¢ z lokalng wspdlno-
ta, a tym samym prowadzenia dialogu na po-
ziomie lokalnym i uzyskiwaniu legitymizacji
do sprawowania mandatu. Lokalni liderzy nie
traktuja informacji publikowanych na swoich
fan page’ach czy profilach jako zaproszenia
do lokalnej dyskusji publicznej, a jesli nawet
taka dyskusja si¢ toczy — nie wlaczajg si¢ do
niej. Efektem tego jest minimalne zaintereso-
wanie tg formg komunikowania wsréd lokal-
nych spotecznosci — na to wskazuje analiza
liczby znajomych albo oséb, ktére lubia fan
page lokalnych lideréw. Jednak na ten aspekt
komunikacji wirtualnej coraz czg¢sciej zwraca
si¢ uwage jako na mozliwos¢ tworzenia alter-
natywnej wirtualnej spotecznosci, ktora
w pewnych sytuacjach jednak jest zdolna prze-
nosi¢ swojg aktywnos¢ do realnej rzeczywisto-
$ci. Takze w Polsce znane sg przyktady two-
rzenia grup nacisku czy grup wspierajacych
promocje okreslonych idei na Facebooku,
ktére majg okreslone skutki dla rzeczywistosci
pozawirtualnej — pozwalajag na agregowanie
kapitatu spotecznego, swobodna i nieanonimo-
wa dyskusje, wreszcie na przenoszenie aktyw-
nosci do realnego swiata.

Analizujac wyniki badar, ktére w zakresie
komunikacji politycznej z wykorzystaniem no-
wych mediéw, w tym takze serwiséw spoltecz-
nosciowych, prowadzono w innych krajach,
mozna wskaza¢, iz ich rola nie jest jeszcze
szczegblnie istotna w poréwnaniu z mediami
tradycyjnymi (prasa, radiem, a zwlaszcza tele-
wizja), ale szybko rosnie. Jan van Dijk podkre-
$la, ze w ostatnich dwudziestu latach wychwa-
la si¢ demokratyczny potencjal nowych me-
diéw, ktére wzmocnily pozycje obywateli, mia-
ly pozwoli¢ na odrodzenie demokracji bezpo-
Sredniej, pozwalajacej na powszechniejsza par-
tycypacje. Van Dijk pisze: ,,Demokracja cyfro-

wa umozliwia: pelniejsza i lepsza informacje
o procesach politycznych i polityce rzadu, pro-
wadzenie debaty publicznej on-line i wigkszy,
bezposredni udziat obywateli w podejmowaniu
decyzji™.

Podobne stanowisko zajmuje Castells,
zwracajac uwag¢ na wykorzystanie poczty
elektronicznej jako narzedzia propagandy po-
litycznej — narzedzia, dzigki ktéremu masowo
jest rozpowszechniany ukierunkowany prze-
kaz politycznyS. Jednak wskazuje takze na
wykorzystywanie innych narzedzi komunika-
cji internetowej w procesach wyborczych —
zakladanie przez kandydatéw stron interneto-
wych, ale i podejmowanie préb aktywizowa-
nia, zwlaszcza lokalnych spotecznosci, w in-
ternetowej debacie wokét lokalnych proble-
méw, co oprécz tworzenia plaszczyzny do
wymiany opinii stuzy takze samoorganizacji
obywateli oraz tworzeniu pewnych, co prawda
stabych, ale wspdlnot, ktérych aktywnos¢ sta-
nowi form¢ agregowania lokalnego kapitatu
spotecznego’.

Innym z istotnych elementéw podkreslaja-
cych role mediéw spotecznosciowych jest ich
znaczenie dla zwigkszenia udziatu oséb w de-
bacie politycznej, bezposredniej wymianie po-
gladéw politycznych. Badania, jakie przepro-
wadzono dotychczas i ktére cytuje m.in. van
Dijk, nie potwierdzily tezy, iz media spotecz-
nosciowe i internet powoduja wigkszy udziat
w debacie czy interaktywnos¢. Zwykle udziat
w dyskusji na okreslony temat zmierza do wy-
korzystania mozliwosci wypowiedzenia si¢ na
okreslony temat albo odniesienia si¢ do zdan
wypowiedzianych przez innych uczestnikéw
dyskusji. Nie wptywa jednak na element istot-
ny w debatach toczonych tradycyjnie, a miano-
wicie: w dgzeniu do konsensusu, sformutowa-
nia wnioskéw, wymiany pogladéw i interakcji
w tym samym czasie i miejscu. Jak jednak
podkreslajag badajacy ten obszar aktywnosci
internetowej, nalezy wskazaé, ze niezwykle
istotng rolg mediéw internetowych, foréw dys-

5 1. van Dijk, Spoteczne aspekty nowych mediow, Warszawa 2010, s. 138.
6 M. Castells, Spoteczeristwo sieci, Warszawa 2010, s. 391.

7 Tamze, s. 389 i 391.



kusyjnych jest aktywizacja oséb, zdolnos¢ do
tworzenia w przyszlosci wspdlnot politycz-
nych, a co za tym idzie — alternatywy dla dzi-
siejszego postrzegania polityki, wspdlnoty,
proceséw wyborczych. Ten sam argument
podkresla Castells, piszac, iz internet to narzg-
dzie stuzace do tworzenia i podtrzymywania
wigzi spolecznych, w ktérym komunikacja
sprzyja swobodnej dyskusji, informowaniu lo-
kalnej opinii publicznej oraz demokratycznej
kontroli®.

Zdaniem badaczy, ktérych cytuje Jan van
Dijk®, nie stwierdzono dotychczas zaleznosci
wskazujacej, iz powstanie i aktywno$¢ oséb
w mediach spotecznosciowych przektada sig¢
na udzial w polityce. Inng kwestig jest, iz me-
dia spotecznosciowe stworzyly alternatywne
i dodatkowe Zrédia informacji, internet daje
mozliwos¢ zdobywania informacji bezposre-
dnio u Zrdédel, a takze ich szybkie przekazy-
wanie innym. W badaniach potwierdzono po-
nadto, ze samo wyszukiwanie informacji na
temat wydarzen politycznych, partii, kandy-
datéw cieszy si¢ wigksza popularnoscig niz
udzial w dyskusjach czy — w przypadku kan-
dydatéw — prowadzenie w sieci kampanii wy-
borczej.

Jak dalej wskazuje van Dijk i powotani
przez niego badacze: ,,W Stanach Zjednoczo-
nych oraz wigkszosci innych panistw, w ktérych
przeprowadzono odpowiednie badania, mniej
wiecej 10-20 proc. uzytkownikéw Internetu za-
angazowalo si¢ pod koniec lat dziewigédziesia-
tych w jakas forme aktywnosci politycznej. Co-
raz wiecej internautéw korzysta z politycznych
serwisOéw informacyjnych. W 2002 r. ich liczba
wzrosta w Stanach Zjednoczonych do 46 milio-
néw oséb lub inaczej 39,4 proc. uzytkownikéw
sieci. W Holandii 2 miliony os6b sposréd 7 mi-
lionéw wyborcéw, ktérzy poszli do wurn
w 2002 roku — skorzystaly z internetowego po-
radnika wyborczego [...]. Badacze zauwazyli
jednak, ze z nowych form zdobywania informa-
cji 1 aktywnosci politycznej znacznie czgsciej

8 M. Castells, Spofeczeristwo..., s. 388 i n.
9 J. van Dijk, Spoteczne aspekty...,s. 153.
10 Tamze, s. 153-154.
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korzystajg osoby dobrze wyksztalcone, ktére
juz uprzednio angazowaly si¢ w polityke”!©.
Analizujagc wyniki badan przeprowadzo-
nych w zakresie komunikowania si¢ lokalnych
lideréw miast skupionych w Metropolii Silesia
w konfrontacji z wynikami badar i analiz pro-
wadzonych w innych krajach, mozna stwier-
dzié, iz takze w komunikacji polskich lideréw
politycznych pojawiajg si¢ jako narzedzia me-
dia spotecznosciowe i, podobnie jak w innych
krajach, nie s3 to jeszcze narz¢dzia wykorzy-
stywane w pelni. Badania potwierdzity, ze pro-
file czy fan page lokalnych lideréw na Face-
booku nie tworzag platformy lokalnej debaty,
nie aktywizuja lokalnych spotecznosci do
wigkszej wyborczej partycypacji, wreszcie tak-
Ze nie poszerzaja, i to mozna sformutowac jako
zarzut wobec prezydentéw, po analizie zawar-
tosci ich profili i fan page’ow, wiedzy o lokal-
nych problemach czy dziataniach, jakie wladza
podejmuje. Nie sg takze miejscem, w ktérym
nastepuje aktywizacja lokalnych spotecznosci
wokot lokalnych probleméw, a temu celowi po-
winna stuzy¢ zaré6wno komunikacja lokalnych
lideréw, jak i samych administracji miast za po-
srednictwem fan page’6w na Facebooku. Takg
rol¢ dla nowych mediéw w procesach komuni-
kacji przewiduje cytowany Castells, dodatko-
wo wskazujac, iz komunikacja za posrednic-
twem serwisow spotecznosciach pozwala na
tworzenie plaszczyzny do debaty publicznej,
ale i kontroli niezb¢dnej do funkcjonowania
demokracji, zwlaszcza na poziomie lokalnym.
Tymczasem, jak wykazaly badania, zaledwie
trzy urzedy miast prowadza zorganizowana ko-
munikacje za posrednictwem Facebooka (i to
wylacznie w jezyku polskim), natomiast Urzad
Miasta w Rudzie Slaskiej ma profil, po wejsciu
na ktéry nastepuje natychmiastowe przekiero-
wanie na stron¢ internetowg urzedu. Takie
dziatania mogg zatem Swiadczy¢ o kilku zjawi-
skach: braku wiedzy na temat mozliwosci wy-
nikajacych z takiej formy komunikacji, a co
wazne w aspekcie globalnym — takze darmowej
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promocji miasta, braku nalezytego odniesienia
do proceséw komunikacji politycznej z otocze-
niem, zwlaszcza w kontekscie prezentacji lo-
kalnych spraw, uzasadnienia podejmowanych
decyzji, wyjasnienia istniejacych problemoéw,
ktére mogtyby, dzigki ich publicznej prezenta-
cji, sta¢ si¢ przedmiotem publicznej dyskus;ji.
Wreszcie, bagatelizowaniu tej formy aktywiza-
cji lokalnej spolecznosci dla realizacji celéw,
ktére bylyby mozliwe do osiggniecia takze
w rzeczywistosci realnej. Wydaje si¢, ze nie-
wykorzystywanie tych mozliwosci staje si¢
jednym z powodéw, dla ktérego media spotecz-
nosciowe, w tym Facebook, nie powoduja ak-
tywizacji partycypacji politycznej, w tym np.
udzialu w wyborach. Cytowani wyzej badacze
nowych mediéw — van Dijk i Castells odnoto-
wujg relatywnie niski wptyw nowych mediéw
na kreacj¢ wizerunku politykéw czy aktywiza-
cj¢ spolecznosci w procesach komunikacji po-
litycznej, jednak zaznaczaja, iz jest to stan po-
woli zmieniajacy si¢. Oznacza to, ze aktywnos¢
w nowych mediach w kolejnych latach moze
wplywac coraz istotniej takze na procesy ko-
munikacji politycznej, w tym w kampaniach
wyborczych.

Analizujagc komunikacje¢ polityczng za po-
Srednictwem Facebooka i wskazujac waznos¢
tego serwisu dla proceséw w skali globalnej,
ale i lokalnej, Mike Westling zaznacza, iz to
wtlasnie za pomocg tego medium politycy majg
mozliwos¢ komunikowania si¢ ze wszystkimi
cztonkami lokalnej spotecznosci, ktérzy sa za-
interesowani, aby politykéw wystuchad, ale
jednoczesnie ci sami cztonkowie lokalnej spo-
lecznosci majg takze prawo do wyrazenia swo-
ich opinii zwigzanych z zarzadzaniem na
poziomie lokalnym. Westling, szukajac uzasa-
dnienia dla takiego wykorzystania Facebooka,
znajduje je w definicji ,,sfery publicznej”
Jlrgena Habermasa, a wigc traktuje go jako
miejsce, w ktérym odbywa si¢ komunikacja
polityczna miedzy obywatelami!'!. Badacz ten
zwraca uwage takze na mozliwosci, na ktére
pozwala Facebook — lider, wykorzystujac tabli-

c¢ (miejsce publikacji informacji) jako lokalny
biuletyn, gazete, miejsce spotkan nieformal-
nych i wymiany mysli dotyczacych spraw pu-
blicznych (fown hall meeting) — moze prowa-
dzi¢ dyskusje z zainteresowanymi, niezaleznie
od miejsca, w ktérym fizycznie przebywa.

Nie bez powodu coraz czg¢sciej okresla si¢
dyskusje odbywajace si¢ za posrednictwem
serwiséw spotecznosciowych jako nowg agore.

Przedmiotem przeprowadzonych badan nie
byto analizowanie powstajacych na Facebooku
spotecznosci aktywizowanych podczas kampa-
nii wyborczych. O roli takich grup/spoteczno-
Sci pisze takze Westling, stwierdzajac, iz stwa-
rzaja one mozliwosci do tworzenia grup wspar-
cia kandydatéw, ktére w kampaniach amery-
kanskich organizowaly np. polityczne eventy
albo tez grup debatujacych krytycznie o kandy-
dacie lub proponowanym przez niego progra-
mie. Te mozliwosci, na ktére pozwala Face-
book, byly przedmiotem wczesniejszej analizy
jakosciowej przeprowadzonej przez autorke
w grupie, ktéra powstata na Facebooku — Wy-
bory Samorzadowe 2010 w Tychach (kilka ty-
godni po wyborach grupa zostala usunigta,
miata zatem charakter wylacznie wyborczy, nie
stala si¢ plaszczyzng do publicznej debaty
w okresie sprawowania wladzy). Twoércg grupy
byt jeden z wiceprezydentéw Tychéw (admini-
strator profilu), nalezato do niej niespelna dwu-
stu uzytkownikéw, gléwnie kandydatéw na
radnych, prezydentéw oraz oséb zwigzanych
ze sztabami wyborczymi i kandydatami. Grupa
miata charakter otwarty, nie bylo ograniczen
dotyczacych dodawania wpiséw na tablicy. Dla
zewnetrznego obserwatora grupe spajata dys-
kusja odbywajaca si¢ miedzy uzytkownikami,
ktéra dotyczyla dziatann wyborczych, zawartosci
programéw i obietnic wyborczych. Dla przeciet-
nego wyborcy, niezwigzanego z pracami szta-
béw wyborczych, istotna mogta by¢ mozliwos¢
Sledzenia zdarzeri zachodzacych podczas kam-
panii, nagrywane i udostgpniane debaty, spotka-
nia i rozmowy w mediach elektronicznych,
publikacje prasowe, a takze programy wybor-

' M. Westling, Expanding the Public Sphere. The Impact of Facebook on Political Communication. www.the-
newvernacular.com/projects/facebook_and_political_communication.pdf [dostep: 8.01.2012].



cze kandydatéw. Zdarzalo si¢, ze na tablicy
publikowano takze szczegdlnie interesujace al-
bo zabawne filmy zamieszczane w kanale You-
-Tube, niedotyczace bezposrednio wyboréw
w Tychach. Bioragc pod uwage, ze uprawnio-
nych do glosowania w Tychach jest okoto 100
000 wyborcéw, w tym wiele os6b mtodych
i w srednim wieku, oceni¢ nalezy, Ze poziom
wykorzystania serwisow spolecznosciowych
w debacie politycznej, a takze korzystania
z wiedzy dystrybuowanej za ich posrednic-
twem, byl bardzo niski — zaréwno, jak chodzi
o liczbe znajomych prezydenta, oséb ,lubig-
cych” oficjalny profil miasta, jak 1 wyrazaja-
cych zainteresowanie toczong w miescie kam-
panig wyborcza (formalnie wsréd fanéw byto
okoto 200 os6b, mozna zatem przypuszczac, ze
sam profil odwiedzalo wigcej zainteresowa-
nych, ktérzy z ré6znych powodéw nie byli zain-
teresowani w ,,polubieniu” tego fan page’a).

Reasumujac powyzsze rozwazania doty-
czace roli serwisu spolecznosciowego Facebo-
ok w procesach komunikacji politycznej pre-
zydentéw oraz komunikacji miast Metropolii
Silesia, mozna wskazaé, iz brakuje, przede
wszystkim, jasno okreslonych celéw, jakie za
pomoca tego narz¢dzia majg by¢ osiggane. Za-
uwazalne jest naduzywanie wykorzystania Fa-
cebooka w komunikacji politycznej prezyden-
tow w okresach wyborczych, w poréwnaniu
z komunikacja prowadzong w czasie sprawo-
wania wiladzy. Jednak nie jest mozliwe zaob-
serwowanie, iz ta aktywizacja ma w istocie
znaczenie dla uzyskiwanego poparcia czy tez
dla aktywizacji wyborczej spoleczenistwa,
ktéra bylaby mierzalna frekwencja wyborcza.
Mozna zatem wywies¢ z tego i taki wniosek, iz
spoteczeristwo nie jest zainteresowane komuni-
kacja lokalnych lideréw, ktéra jest prowadzona
tylko na uzytek wyborczy, a w okresie sprawo-
wania mandatu znacznie stabnie badZ w ogéle
zamiera.

Dos¢ interesujagcym stanem, ktoéry stwier-
dzono w badaniach, jest i ten, ze miasta tworzg-
ce Metropolie¢ Silesia zasadniczo nie korzystajg
z tej formy komunikowania si¢, nie maja fan
page’ow. Natomiast te, ktére je maja, jak Kato-
wice, Sosnowiec czy Tychy, prowadza je wy-

Grazyna Piechota

tacznie w jezyku polskim, zatem nie staraja si¢
ich wykorzystywa¢ do komunikacji promujacej
miasta w jezyku angielskim angielskim, a wigc
promoc;ji globalnej. A przeciez i w Katowicach,
i w Tychach mieszkaja czy pracuja obcokra-
jowcy, osoby, ktére czesto nie komunikujg si¢
w naszym jezyku i publikacja informacji takze
po angielsku zwigkszataby uzytecznos¢ zamie-
szczanych informacji.

Podobnie, tylko w jezyku polskim, fan pa-
ge prowadzi Metropolia Silesia (1298 fanéw —
dane na dzien 2 czerwca 2011 r.). Na tablicy
publikowane sg informacje dotyczace aktyw-
nosci wiadz Metropolii, sporadycznie zdarzen
odbywajacych si¢ w miastach Metropolii, pu-
blikujg na niej takze inni uzytkownicy.

Analiza sposobu prowadzenia komunikacji
przez Metropoli¢ Silesia z wykorzystaniem fan
page’a na Facebooku sktania do wniosku, ze —
podobnie jak w przypadku komunikacji ze spo-
leczeristwem prowadzonej przez poszczegdlne
miasta tworzace Metropoli¢ — brak jest pomy-
stu na realizacje takiej komunikacji, ktéra, jak
si¢ wydaje, w tym przypadku powinna dodat-
kowo tworzy¢ sie¢ wirtualnej komunikacji a-
czacej mieszkaicOw poszczegdlnych miast
GZM-u, a wigc odpowiadaé¢ pewnemu spdjne-
mu przekazowi informacji, ktéry ksztaltowalby
jedng spotecznosé. Wspélne komunikowanie
1 uzyskiwanie konsensusu spolecznego w Me-
tropolii powinno stawacé sie praktyka, zwta-
szcza w zakresie budowy i wspdlnego wyko-
rzystania infrastruktury — komunikacji i trans-
portu czy planowanej budowy spalarni smieci.

Wyzwania, ktére stoja przez politykami,
w tym lokalnymi, w zwigzku z rozwojem ko-
munikacji z wykorzystaniem nowych mediéw,
w tym serwiséw spolecznosciowych, wymaga-
ja zmiany orientacji oraz u§wiadomienia sobie
przez nich znaczenia komunikacji jako proce-
su ciaglego, ktéry powinien by¢ dialogiem
z otoczeniem, a nie dziataniami wykorzystuja-
cymi narzedzia internetowe w przekazach pro-
pagandowych w okresach przedwyborczych.
Kaja Tampere wskazuje na jeszcze jeden ele-
ment istotny z punktu widzenia proceséw ko-
munikacji politycznej w demokratycznym spo-
leczenistwie, a mianowicie budowanie zaufania
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w dialogu, niezbgdnego dla prawidlowego stawowych, pozwoli zarazem okresli¢ wlasci-
funkcjonowania demokracji'?>. Wydaje si¢, ze ~ we miejsce komunikacji z wykorzystaniem no-
uznanie tego celu — zaufania do wtadzy i podej- wych mediéw w procesach komunikacji poli-
mowanych przez nig decyzji — za jeden z pod-  tycznej w ogole.

12 K. Tampere, A walk in the public relations field. Theoretical discussion from a social media and network so-
ciety perspective, ,,Central European Journal of Communication” Vol. 4 (2011), nr 1, s. 59.
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STRESZCZENIE

Liczba uzytkownikow Facebooka na Swiecie jest szacowana obecnie na ponad 600 mln
0s6b. To najpopularniejszy serwis spotecznosciowy, a jego uzytkownicy okreslani sg mia-
nem spotecznosci Facebooka. To miejsce, w ktérym takze coraz cze¢sciej dochodzi do ko-
munikacji politycznej jako procesu, w ktérym politycy majg szans¢ na bezposrednie docie-
ranie z informacjg do wyborcéw, kreacje debaty publicznej oraz zabiegania o poparcie pro-
jektéw politycznych. Takie procesy komunikacji majg istotne znaczenie zwlaszcza w spo-
fecznosciach lokalnych, w ktérych debata ma szczeg6lnie istotne znaczenie. W artykule za-
prezentowano witasnie lokalng perspektywe wykorzystania Facebooka w procesach komu-
nikacji politycznej.

ABSTRACT

Nowadays, the total number of Facebook users worldwide is estimated at more than
600 million people. It is the most popular social medium in the world and its users are
called the Facebook society. This is a place where more and more frequently political
communication occurs. It as a process in which politicians have the possibility to directly
access voters, create public debate and apply for support for political projects. Such
communication processes are particularly important in local communities where the role of
a debate is of special significance. This local perspective of using Facebook in processes of
political communication is discussed in the article herein presented.
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~Irumny z IKEI”,

czyli o autonomizowaniu sie sloganu
reklamowego we wspoélczesnej
prozie, poezji i dramacie

Bogustawa Bodzioch-Bryla

I nagle pomyslatem

Ze czegos$ tu jednak brakuje I ze gdyby to jej
przyszto mnie pochowac i one tutaj byty

to miataby w tym nieszczeSciu troche przyjemnosci.

B. Zadura, Trumny z IKEI 1

edng z konsekwencji opisywanego juz wie-

lokrotnie, m.in. przez medioznawcow, socjo-
logéw, psychologéw, stanu wspéiczesnej kultu-
ry, czgsto okreslanego za pomocg kategorii ta-
kich jak spoteczeristwo informacyjne, siecio-
we, medialne?, jest réwnie czgsto poruszany
problem konsumpcjonistycznej postawy wobec
$wiata, zerwania dialogu z transcendencja’ itp.
Zaréwno jednak stan ten — w Zartobliwy spos6b
ujety przez Bohdana Zadur¢ w wierszu pt.
Trumny 7 Ikei*, stanowiagcym motto dla niniej-
szych rozwazan — jak i pewne jego konsekwen-
cje zasluguja na powazniejsze potraktowanie.
Reklama, bo wlasnie na oddziatywaniu sloga-
néw i komercyjnej sile zabiegéw marketingo-

wych skupia uwage poeta w wykorzystanym
jako motto krétkim fragmencie tegoz wiersza,
staje si¢ Zrodlem wiedzy dla humanistyki, a na-
uki humanistyczne przypisywaé jej zaczynajg
coraz wigksze znaczenie, powoli zapominajac
o czasach, w ktérych zjawiska zwigzane z re-
klamg traktowane byly przez nauke¢ (dziedziny
takie jak filozofia, socjologia, psychologia, an-
tropologia spoteczna) jako marginesowe i nie-
godne uwagi powaznego badacza, a jedynymi
zainteresowanymi poglebiong refleksjg byli te-
oretycy komunikowania’.

Wielokrotnie przez badaczy podkreslana
byta dokumentalna funkcja reklamy. Zwracali
na nig uwage m.in. Marshall McLuhan oraz
Gillo Dorfles®. Pojawiaty si¢ tez bardzo rady-
kalne tezy, ktérych autorzy twierdzili, iz rola
reklamy zbliza si¢ z biegiem czasu do tej, jaka
w spoteczeristwie pelni dzieto sztuki’. Podobne
zalozenie, podkreslajace istotno$¢é komunikatu
reklamowego, stalo si¢ punktem wyjscia do
rozwazan poczynionych przez Dariusza Czajg,
ktdéry — podazajac za Leo Spitzerem — uznal, iz

! B. Zadura, Trumny z IKEI, [w:] tegoz, Ptasia grypa, Legnica 2002, s. 40—41.

2 T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Narodziny nowego spoteczeristwa, [w:] Spoteczeristwo informa-
cyjne. Aspekty funkcjonalne i dysfunkcjonalne, red. L.H. Haber, M. Niezgoda, Krakéw 2006, s. 46-51.

3 K. Maliszewski, PoZegnanie transcendencji, ,,Odra” 1997, nr 12.

4 B. Zadura, Trumny z IKEI

3 M. Lisowska-Magdziarz, Bunt na sprzedaz. Przemyst muzyczny — reklama — semiotyka, Krakéw 2000, s. 34.

6 Za: M. Lisowska-Magdziarz, tamze, s. 33.
7 Tamze, s. 35.



komunikat reklamowy mozna z powodzeniem
bada¢ za pomoca technik analogicznych do
technik badania dzieta sztuki®. By udowodnié¢
prawdziwos¢ tego przekonania, postuzyl sie
metoda eksplikacji tekstu (analogicznie do po-
czynan Leo Spitzera, ktéry metode t¢ — wyko-
rzystywang zwykle przy interpretacji wielkiej
sztuki — wykorzystal do interpretacji plakatu
przygotowanego dla marki ,,Sunkist”, reklamu-
jacego kalifornijskie pomarancze), by dokona¢
za jej pomocg analizy telewizyjnej reklamy sa-
mochodu Renault Clio oraz balsamu pod pry-
sznic Palmolive, uruchamiajac przy tym wiele
glebokich konotacji kulturowych (mitéw, ar-
chetyp6éw, symboli). Badacz udowodnit w ten
sposob, iz we wspodltczesnej kulturze masowej
stereotyp funkcjonuje na zasadach sptaszczo-
nego symbolu.

Krok pierwszy: rola literatury

w sloganie reklamowym

Po roku 1989, wkrétce po pojawieniu si¢
w polskich mediach masowych spotéw rekla-
mowych, to gtéwnie reklama korzystata z ,,za-
sobu narzgdziowego” poezji, tropéw literac-
kich, chwytéw jezykowych, czego przyktadem
mogg by¢ liczne slogany reklamowe oparte na
takich wlasnie zabiegach. Jak pisze Grazyna
Majkowska, ,,50 lat temu Hayakawa nadat re-
klamie miano poezji skorumpowanej, poezji
komiwojazera. [...] Chociaz wynik zmagai
z jezykiem jest zasadniczo rézny, obaj — poeta
i autor tekstow reklamowych — borykajg si¢
z pustka stéw wytartych, by im, cho¢ na chwi-
lg, przywréci¢ swiezos¢. Poetyckosé — a scislej
méwigc to, co przecigtny odbiorca reklamy
jest sktonny za poetyckosé uwazaé, bywa tak-
ze chwytem konstrukcyjnym badZ jezykowym
czesci reklam, zwlaszcza telewizyjnych™.

Bogustawa Bodzioch-Bryta

Gdyby poddaé powierzchownej nawet ana-
lizie siedemdziesigt dwa slogany reklamowe
przytoczone ponizej, zaczerpniete gtéwnie
z prasy codziennej i czasopism ukazujacych si¢
w latach 90. XX w., wyodrebnione pod wzgle-
dem wystgpowania chwytu literackiego (lub
og6lniej rzecz biorac — jezykowego), mozna
bytoby wydzieli¢ wsréd nich osiem grup:

B slogany stworzone na bazie modyfikacji
frazeologizmow (wyrazen, zwrotoéw, fraz):
»Efekt od pierwszego wejrzenia. Ulga
w mgnieniu oka” (krople do oczu Visine),
,.Brudna robota. Czysta przyjemnos¢” (Zel do
lazienek Ajax), ,,Kazdy numer jest mozliwy”
(telefony Cyfral), ,,Promienie stoneczne nic nie
wskorajg” (krem do opalania Penaten), ,,Nestle
— lagodzi obyczaje” (czekolada Nestle), ,, Teraz
na komary mozesz machng¢ rgkg” (preparat
OFF!), ,Zamien si¢ w stluch” (Radio ZET),
,Nieziemskie  przyciaganie”  (Papierosy
Winns), ,.Fiesta. Daj si¢ uwieZ¢!” (samochody
Fiesta), ,,Naczynia wychodzg jak zmyte” (zmy-
warki firmy Whirpool), ,Natura ma nosa!”
(krople do inhalacji Olbas Oil), ,,Reklama
w prasie — jej sukces jest pisany...” (reklama
reklamy prasowej), ,,Kazda podréz jest poslub-
na” (Peugeot 306), , Tyzine w nosie — katar
z glowy” (krople przyspieszajace leczenie kata-
ru), ,,Trzymaj kolor” (kosmetyki Visions),
,,Chcesz by¢ pigkniejsza? Zréb to z glowa”
(farby do wtoséw Poly), ,,Czujesz grunt pod
kotami” (opony Michalin Energy), ,Jesli cho-
dzi o hamulce, to nasi konkurenci sg daleko
przed nami” (samochody Renault Megane),
~Nawarzytes? Wypij swoje” (piwo Okocim),
,-BadZ sobg a bedziesz kims” (kosmetyki firmy
Manhattan Cosmetics), ,,Sp6jrz chiodnym
okiem” (papierosy mentolowe West), ,,Jasne ze
jasne” (piwo Zywiec), ,,Postawmy sprawe ja-
sno” (piwo Zywiec), ,,Zwykle mydia wysusza-

8 D. Czaja, Reklamowy smak raju, ,,Tygodnik Powszechny”, http://tygodnik2003-2007.onet.pl/
1822,1144062,dzial.html [dostep: 6.01.2012]. Wczesniej podobng strategi¢ zastosowat Roland Barthes, ktéry
juz w péZnych latach 50. w swej stynnej pracy Mitologie analizowal takie pospolicie wystgpujace przedmio-
ty i zjawiska spoteczne, jak samochody, mydlo, wino, walki zapasnicze, reklamy prasowe, czasopisma kobie-
ce jako teksty bedace sktadnikami popularnych burzuazyjnych mitologii funkcjonujgcych we francuskim spo-
feczeristwie. Zob. R. Barthes, Mitologie, Warszawa 2000.

9 G. Majkowska, Jezyk reklamy, [w:] Polszczyzna a/i Polacy u schytku XX wieku. Zbior studiow, pod red.
K. Handke, H. Dalewskiej-Gren, Warszawa 1994, s. 322.
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ja skére. Dove odsylta je do lakmusa” (mydio
Dove);

B slogany, w ktérych wykorzystano rymy:
»Brok przez caly rok” (piwo Martin Brok),
»raz, dwa, trzy, palisz ty!” (papierosy Lucky
Strike), ,,Same zalety Nowej diety” (masto ro-
Slinne Nova), ,Test the West” (papierosy
West), ,,Co czyni wewnatrz — widaé na ze-
wnatrz” (jogurty Danone Bio), ,,Oddaje Tobie —
co kryje w sobie” (jogurty Danone Bio),
»Wszystko, czego cialo by chciato” (kosmetyki
firmy Eris), ,,Margaryna mini dla zachowania
linii” (margaryna niskokaloryczna), ,,Part of
the art” (zegarki Swatch), ,,Mocne kosci teraz
i w przysztosci” (preparat Vicalvit D), ,,Autoi-
ronia. Nie ma 16zka. Jest poduszka” (Citroen
Saxo);

B slogany oparte na wykorzystaniu jezyka
potocznego: ,,Kichaj na przezigbienie” (Srodek
leczacy przezigbienie), ,,Odpal komputer. Daj
czadu zmystom” (sklep ze sprzg¢tem kompute-
rowym), ,,Ale bryka! Kor by si¢ usmial” (sa-
mochody firmy Fiat), ,,Czujesz si¢ dennie?”
(Alka Seltzer firmy Bayer), ,,Power Horse — da-
je kopa” (napdj energetyczny poprawiajacy
wytrzymatos$é organizmu);

B slogany wykorzystujace znane sentencje:
»Mysle, wigc... este” (okna Este), ,,I Dior
stworzyt...” (mascara do wtoséw), ,,Sita Golia-
ta, wielkos¢ Dawida” (systemy komputerowe),
»Na poczatku bylo kolo...” (towarzystwo
ubezpieczeniowe), ,.Latwiej ukras¢ ksigzyc niz
forda” (samochody firmy Ford), ,,Usta mil-
czg...” (samochody firmy Seat);

B slogany oparte na chwycie zwigzanym
z wlaSciwosciami gramatycznymi jezyka
polskiego: ,,.Czy biel moze by¢ jeszcze biel-
sza?”’ (reklama proszku do prania, wykorzystu-
jaca stopniowanie przymiotnikéw niestopnio-
walnych), ,Najbardziej blond ze wszystkich
koloréw blond” (reklama farby do wloséw, wy-
korzystujaca stopniowanie przymiotnikéw nie-
stopniowalnych), ,,On Ona Uno” (reklama sa-
mochodéw Fiat Uno, bazujaca na celowo zabu-
rzonej odmianie zaimka);

B slogany oparte na celowo zastosowanym
bledzie (ortograficznym, literowym, jezy-
kowym): ,,Mariola Okocim spojrzeniu” (pi-

wo Okocim), ,,Jes¢ mi tak lekko” (niskotlu-
szczowy majonez), ,, Iylko mi ciebie Brok”
(piwo Martin Brok), ,,Kompensat — przywra-
ca rado$¢ zucia” (preparat likwidujacy nad-
kwasote);

B slogany oparte na jezykowym kalambu-
rze: ,bez-al.-ko-ho-love” (piwo bezalkoholo-
we), ,,Miejsce na wszystko i wszystko na swo-
im miejscu” (system zabudowy wnek), ,,Sy-
stem totalitarny jest niebezpieczny. Microsoft
Windows NT Work-Station: Jedyny bezpiecz-
ny system” (system komputerowy Microsoft
Windows), ,,Ty sprawdzasz go na kazdym kilo-
metrze. Dlatego my sprawdziliSmy kazdy jego
milimetr” (Citroen Saxo), ,,Otwieramy si¢ na
twoje potrzeby” (reklama drzwi), ,,Sposéb, by
zdazyé, gdy zdazy¢ nie sposéb” (Microsoft
Windows), ,,Czego nie ma kierowca nowej La-
guny po 5-ciu godzinach jazdy? Nie ma dosy¢”
(samochody Renault Laguna), ,Jej wywiadu
boi si¢ nawet szef wywiadu” (reklama progra-
mu Moniki Olejnik);

M slogany oparte na tropach poetyckich, ta-
kich jak metafora: , Esencja wolnosci” (per-
fumy), ,Zapach przygody” (perfumy),
,Ksztalt pozadania” (perfumy); personifika-
cja: ,,Okulary przeciwstoneczne, ktére nosi
Swiat” (okulary), ,,Osobowos¢ Alfa Romeo”
(samochdd firmy Alfa Romeo), ,,Dotyk lata”
(krem samoopalajacy), ,,Dotyk przyszitosci”
(systemy GPS); antyteza: ,,Skazany na suk-
ces” (papierosy Marlboro); poréwnanie:
,Doskonaly jak natura” (szampon do wto-
sow); onomatopeja: ,Klik i juz” (Ericsson
GSM), synonimika: ,,Nie wystarczy jes¢, na-
lezy si¢ odzywiac” (jogurty).

Bez watpienia wigc to wlasnie chwyt jezy-
kowy (literacki) staje si¢ gtéwnym wyznaczni-
kiem zageszczenia jezyka w reklamowym ko-
munikacie.

Ciekawe jest, iz w nowej literaturze zasada
ta zostaje odwrécona. Dochodzi tu bowiem do
swoistej zamiany rol, skrzyzowania tendencji,
pomimo niewatpliwej Swiadomosci twdrcow,
iz zabiegi te okresli¢ mozna mianem wysoce
ryzykownych, mieszczacych si¢ na wyraznym
pograniczu obszaréw kultury, w sferze tatwo
identyfikowalnej kultury masowe;j.



Krok drugi: odwrécenie rol.
Literackie egzemplifikacje
Niedawno tendencja przedstawiona w poprze-
dnim podrozdziale ulegta odwréceniu — i to lite-
ratura w coraz wigkszym stopniu zaczyna wyko-
rzystywac klisze reklamowe. W artykule zatytu-
towanym Autonomizowanie si¢ jezyka wspotcze-
snej reklamy. Zywot sloganu reklamowego
w kulturze humanistycznej'®© zwracatam uwage
na dezaktualizowanie si¢ tezy Jerzego Bralczy-
ka, ktéry poréwnujac stopieri sfunkcjonalizowa-
nia jezyka poezji i reklamy, stwierdzil niegdys,
iz ten drugi, jednoznacznie nastawiony na pu-
bliczng perswazjg, nie autonomizuje si¢'!. Ana-
lizie poddatam wéwczas wspotczesny tekst poe-
tycki, znajdujac w nim nad wyraz bogaty mate-
rial egzemplifikacyjny, i dochodzac jednocze-
$nie do wniosku, iz coraz trudniej wspétczesnie
znaleZ¢ utwor poetycki, w ktérym nie pojawity-
by sie klisze w postaci sloganéw reklamowych.
Zjawisko autonomizowania si¢ jezyka rekla-
my, czyli swoistego odrywania si¢ pewnych jego
elementéw od najbardziej naturalnego kontekstu
reklamowego oraz jego wnikania we wspéicze-
sny tekst literacki, w ostatnich latach zyskato na
Znaczeniu, nie tylko umacniajac si¢ frekwencyj-
nie, lecz zagarniajgc coraz to nowe obszary lite-
ratury. Slogan z wysokg czgstotliwoscig pojawia
si¢ nie tylko w najbardziej — jak mogtoby sie wy-
dawaé — podatnym na takie ingerencje tekscie
poetyckim, ale réwniez prozatorskim, a takze
w tekscie wspotczesnego dramatu. Sktania to do
uznania go za zjawisko powszechnie wystepuja-
ce we wspolczesnej kulturze.

Slogan reklamowy

komponentem wspolczesnej prozy

Jako ciekawe egzemplifikacje niniejszych roz-
wazan przytoczy¢ warto kilka fragmentéw za-
czerpnietych z prozy Stawomira Shuty, artysty
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zainteresowanego opisem wspoélczesnej pol-
skiej kultury masowej, laureata nagrody Pa-
szport Polityki w dziedzinie literatury za po-
wies¢ Zwat (,,za literacki stuch, za pasje i odwa-
ge w portretowaniu polskiej rzeczywistosci”),
za kt6ra to powies¢ w 2004 r. uhonorowany zo-
stal réwniez nagrodg Krakowska Ksigzka Mie-
sigca. Wystarczy przesledzi¢ chocby kilka frag-
mentéw powiesci, by zauwazy¢, jak istotng role
odgrywa w niej slogan reklamowy:

Wiecie, dlaczego Basia jest promienna przez ca-
ly dzieni'>? Po pierwsze matuje. Po drugie na-
wilza. Po trzecie — trwaly efekt. Perfect balans.
Floral fiesta. Superurlop z frykasami w stodkim
klonowym syropie. Jak pieknie by¢ Basig”!3.

Slogan okazuje si¢ nadzwyczaj pomocny
w procesie charakteryzowania bohateréw literac-
kich. To jemu wlasnie powierza Shuty rol¢ szkla
powigkszajacego, w pewnym stopniu zwalniajg-
cego czytelnika z koniecznosci wartosciowania
postaci zaludniajacych karty jego prozy:

Zdeflorowana nieubtagalnymi znakami czasu ma-
ska nie wyraza niczego. Niczego. Jest zlapana
w ten niejasny, orgiastyczny halo grymas. Jest
wpisana wektorowo w obsceniczne gsmobrazy
wolnosci. W dzika karykature marlboro country.
Spalona i pokrzywiona r¢koma jakiegos zdegene-
rowanego huraoptymistycznego garncarza. We-
rsja hard core z defektem Zrenic!4.

Slogan reklamowy stanowigcy element
sktadowy monologu wewngtrznego zaczyna
petni¢ funkcje tuby wyrazajacej pragnienia bo-
hateréw, nie oszczgdzajgc postaci pierwszopla-
nowych, prowadzacych pierwszoosobowg rela-
cje pamigtnikarska:

Wspaniatomyslny Panie, nakr¢é nasz zegar biolo-
giczny. WsadZ do niego bez fatygi dwie penisoba-
teryjki, ktore dzialaja o 25% dluzej i o 30%
mocniej. Panie, czuwaj, zeby kolagen, telefon,

10 B, Bodzioch-Brylta, Autonomizowanie si¢ jezyka wspotczesnej reklamy. Zywot sloganu reklamowego
w kulturze humanistycznej, ,,Problemy Komunikacji Spotecznej” 2010, nr 1, s. 55-72.

1], Bralczyk, O jezykowych zwyczajach polskiej reklamy, [w:] Polszczyzna 2000. Oredzie o stanie jezy-
ka na przetomie tysigcleci, pod red. W. Pisarka, Krakéw 1999, s. 220.

12 Elementy zaczerpniete ze sloganéw reklamowych lub tekstéw reklamowych zaznaczone zostaty pogru-

biong czcionka.
13 S. Shuty, Zwat, Warszawa 2004, s. 14.
14 Tamze, s. 37.
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gaz musztardowy, chlorowodorek fluoksetyny,
emulgatory, Agent Orange i tak dalej...">.

Daj mi Boze zdrowie, usun zbedne kalorie [...].
Zadbaj réwniez o aktorskg biel zeb6w”'°.

Slogan pomaga bohaterom w wyartykuto-
waniu ich stosunku do $wiata i siebie samych,
wspotkomponujac wywdd ironiczny:

Pani kierowniczka grozila mi konsekwencjami
stuzbowymi. Mimowolnie zmoczylem sobie spo-
dnie. Drogi pamigtniku, czy Zle wygladajaca z6tta
plame na spodniach stuzbowych bede mégt wy-
wabi¢ zwyklym proszkiem? Czy tez bede potrze-
bowat siupy z systemem dwufazowym?'’.

Pamigtaé jednak nalezy, iz w tej opowiesci
o losach mlodego pracownika dzialu obstugi
klienta jednego z zagranicznych bankéw, ujetej
w forme monologu wewnetrznego, jezyk rekla-
my stanowi tylko jeden z wspéiczesnych typéw
komunikatéw, ktérymi porozumiewa si¢ uzyt-
kownik wspodtczesnego Swiata.

Podobne doswiadczenie jezykowe stato si¢
udzialem Bohdana Stawinskiego, autora m.in.
powiesci Krolowa Tiramisu, nominowanej do
nagrody literackiej Nike (2009) oraz Literac-
kiej Nagrody Europy Srodkowej ,,Angelus”.
Oto kilka fragmentéw Krdlowej Tiramisu,
w ktérej nieco mniejszy udziat sloganéw rekla-
mowych stuzy jednak podobnym celom:

,.Panie, wybacz mu, bo nie wie, co czyni! Ach, ci
wyfiokowani Francuzi, ale ty, Polak, katolik od
niemowlecia, z pokolenia JP2, by$ si¢ wstydzit
nawet tak pomysle¢”. ,,CIA potrafi wywola¢ atak
serca u godzacych w bezpieczefistwo narodowe!
1 to na odleglos¢! — zaperzam si¢. — Barth w »Sab-
baticalu« o tym pisal!”. ,,A $§wistak zawija pa-
pierki. W »Archiwum X« tez! Czemu nie powo-
tujesz si¢ na Foxa Muldera?” — ripostuje Pawet.
Przyktadam dtori do piersi, przewracam oczami
jak Smiertelnie ranny Dziki, wywalajac si¢ na
odrapang tawke. ,,Nitrogliceryny, nitrogliceryny!
—jecze, wskazujac na opalizujgca muche, ktdra sie
do lotu sptoszona podrywa. — Dron mnie podej-

15 Tamze, s. 77.
16 Tamze.
17 Tamze, s. 198.

rzal”. Oglada si¢ za nami ciekawie wylenialy mi-
siek okryty szatg Zary, a jego oczy jak telewizyj-
ne réwnolegle ekrany, organiczne cieklokrysta-
liczne eLeSD-i, tylko przetaczaj kanaty'3.

Slogan reklamowy, funkcjonujacy na zasa-
dzie kliszy wspétkomponujacej wraz z innymi
typami wspoéltczesnych komunikatéw szum in-
formacyjny, stuzy tu gtéwnie nakresleniu i cha-
rakterystyce gtéwnych ryséw rzeczywistosci,
na tle ktérej funkcjonuja bohaterowie.

.Przecie ja takiz jak ty, w to samo co ty jestem
odzian, to samo co ty ogladam, darujmy sobie gr¢
wstepna, badZ mi przyjacielem!”. Ale on zalgk-
niony, wigc szate z siebie rwe, pod nos mu podsu-
wam, w dloniach mne: ,Patrz, Misku w miska
okrytego Zara brzemienny, ecce Zara”, i widze,
ze on metke rozpoznaje, ze skurcz wiedzy przez
jego pobruzdzone zaskoczeniem czolo. Przebdg,
rozpoznal mnie! I padibym z tej radosci przed
tawka na kolana, modlac si¢: ,,0, przyjdZ kréle-
stwo sklepoéw pnacych si¢ strzeliscie do nieba,
niech ptynie nam w Miasteczku radosé¢ odkupie-
nia, wiecznego odkupienia, cudownego nadludz-
kiego porozumienia! O Zaro przeczysta, o Me-
XXie zaranny, nadobna Royal Collection —
Spiewajcie 1 grajcie nam, jako anielskie choéry!
O deliryczni chlopey z aerodynamicznymi fryzu-
rami cigtymi w tze¢ anno domini 2008, zstapcie ze
stolecznych anielskich galerii i uswigécie nam tg
oto pierwsza komuni¢ metek u podndza tawki
odrapanej w Miasteczku [...]”. Pawle, gdzie moja
dusza? Bytaby to tylko Zara?'®.

Slogan reklamowy okazuje si¢ odgrywac ro-
le kluczowa réwniez w twdrczosci literackiej
jednej z najmlodszych wyréznianych polskich
pisarek, Doroty Mastowskiej (1983), nagrodzo-
nej za powies¢ Wojna polsko-ruska pod flagq
biato-czerwong Paszportem Polityki oraz nomi-
nacja do nagrody literackiej Nike, a takze nagro-
da literacka Nike za powies¢ Paw krolowej. Bio-
rac pod uwage liczebnos¢ klisz reklamowych
w twoérczosci Mastowskiej, stwierdzi¢ wypada,
iz rola zabiegéw tego typu jest tu bardziej zasa-

18 B. Stawiriski, Krélowa Tiramisu, Warszawa 2009, s. 53.

19 Tamze, s. 55-56.



dnicza. Slogan reklamowy nie tylko stanowi ele-
ment wspétkonstytuujacy jezyk, swoisty idio-
lekt, jakim porozumiewayja si¢ bohaterowie, lecz
wspottworzy, a nawet — nalezaloby powiedzie¢ —
rozprzestrzenia si¢ na rzeczywistos¢. I w takiej
wlasnie quasi-rzeczywistosci prébuja funkcjo-
nowac bohaterowie prozy Mastowskiej, najcze-
$ciej jednak raz po raz odbijajac si¢ od niej, jak
od niewygodnej, bo wykoslawiajacej oglad wia-
snego zycia, a jednoczesnie niemozliwej do
urzeczywistnienia — matrycy swiata idealnego.
Nie wszystkim jest jednak dana sSwiadomos¢
sztucznosci owego Swiata. Te swiadomos$¢ ma
przede wszystkim narratorka (i moze czgsciowo
niektdrzy bohaterowie, ci najbardziej krytycznie
nastawieni do Swiata):

Kacper, owszem, odebrat mi Magdg. I chod jest to
absurd, cho¢ jest to czyste chamstwo bez domie-
szek, bez erzacu i masy tabletkowej, stuprocento-
we chamstwo bez cukru i barwnika...20;

I ku memu zdziwieniu czyta mi w skrécie rozne ksigz-
ki, czasem nawet ciekawe to sg historie, cata Polska
czyta dzieciom, a czy ty czytasz swemu dziecku?
Szczegdlnie mnie rusza jedna taka basi. .. 2!

I Pani juz podzigkujemy za udzial w naszym
programie. Oto sa drzwi Gerda automatycznie
zamykajace, lewa, prawa, do widzenia, autobus
linii nr 3 po panig wkrétce przyjedzie zabra¢??;

Gdyz gdy tylko zapuscilem zaluzje, tu wszystko
wewnatrz jest na powrdt w porzadku. Z ulgg dy-
sz¢ 1 jeszcze lece zamknaé na podwdjny zamek

Gerda drzwi??;

...widzisz jest ci tak dobrze, wygrywasz kody
i wycinasz nagrody, a jutro bedzie sobota. Spij
i nie mys] nic, gazeta czuwa matka twoja wybor-
cza, porzadek panuje w Krakowie, w Warszawie
porzadek, cata Polska taka spokojna, cala Polska
wysyla bony i wygrywa kupony, bo chcialaby
mie¢ rower i nowe majciochy. A teraz bedzie
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konkurs na 6smy dzienl tygodnia, a teraz begdzie
zdrapka i telezagadka radiowa, a teraz bgdzie
gazeta twoja matka wyborcza, a jutro bedzie so-
bota. Bo zto to nie ulica ani nie dzielnica, bo zlo
to twoja gtowa, postuchaj moje stowa, cho¢ réz-
ne sg gadzety i rézne sg loga, mijaja doby, a ty
wcigz nieduzy masz wybdr, czy w centrum zlo-
tym nozem cig zabija, czy na Pradze kijem?*;

Bo nie powiesz, Zycie to jednak gorzkie zale,
gorzkie gody, twoja wielka superloteria bez ani
jednej nagrody, czy wyciale$ najnowszy bon,
czy zdobyle$ wszystkie kody, czy wygrales juz
twoje kupony, 00-910 Warszawa-Uroda, 03-555
Warszawa-Moda, czy wolisz wysylaé¢ bony, czy
zbieraé kupony, czy wygrywaé kody, czy jaka
jest twoja ulubiona nagroda?.

Silna okazuje si¢ réwniez autotematyczna
Swiadomos¢ tworcza artystéw, ktérzy raz po
raz wkladaja w usta swych literackich bohate-
réw stowa nazywajace i diagnozujace juz nie
tylko bezposrednio Swiat przedstawiony, lecz
réwniez i zestaw chwytéw stosowanych do
opisu rzeczywistosci. Spdjrzmy choéby na ko-
lejny fragment cytowanej powiesci Zwat:

Koegzystencja ze swiatem minicytatow, samplin-
gu, kolazu, zapozyczen przypomina wylawianie
z gulaszu co bardziej atrakcyjnych kaskéw. Jak to
zwykle z tymi technikami bywa, fatwo dostrzec,
ze ktos zrobil to wezesniej. Przezuwamy przezute.
Co nie do korca jest pozbawione ikry twodrczej.
Przezute drobinki tagczymy ze sobg w przedziwne
formy i prosze, juz mamy sympatycznego malego
mutanta, z réwnie matg, ale jarg giwerg. Calg ar-
mi¢ zabawnych mutantéw. I nie ma co si¢ miotac,

nie ma co narzekaé, zujmy dalej, Zycie stygnie®®.

Slogan reklamowy w poezji

Slogan reklamowy bardzo silnie zaznaczyl si¢
w poezji nie tylko tzw. miodych poetéw nurtu
barbaryzujacego®’, lecz réwniez poetéw o ugrun-

20 D. Mastowska, Wojna polsko-ruska pod flagq biato-czerwong, Warszawa 2009, s. 123.

21 Tamze, s. 188.
22 Tamze, s. 75.
23 Tamze, s. 79.

% D. Mastowska, Paw krolowej, Warszawa 2005, s. 7.

25 Tamze, s. 11.
26 S. Shuty, Zwat, s. 126.

27 Problematyke zwigzk6éw miedzy tekstem poetyckim a komunikatem reklamowym analizowatam
w ksigzce Ku ciatu post-ludzkiemu... Poezja polska po 1989 roku wobec nowych mediow i nowej rzeczy-
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towanym od lat literackim rodowodzie i auto-
rytecie. Jedna z najbardziej wyrazistych i dla
polskiej literatury znaczacych wspdlczesnych
poetek, Ewa Lipska, zauwaza silny wptyw ko-
munikatéw reklamowych na jezyk wspétcze-
snego Swiata, szczegOlnie $wiata przetomu
wiekéw. Silng obecnos¢ jezyka wlasciwego dla
komunikatéw reklamowych zaznacza poetka
m.in. juz w pochodzacym z tomiku Ludzie dla
poczqtkujgcych wierszu zatytulowanym Jesli
nie masz telefonu zadzwon do nas®®. Nieco
p6Zniej, w tomiku zatytulowanym 7999,
w tymze roku wydanym, przyznaje: ,,Od pew-
nego czasu [...]/ romansuj¢ z realnoscia,/ zrze-
szajac sie z bezuzytecznym czasem’?’, romans
0w sygnujac wilasnie m.in. znaczacymi nawig-
zaniami do je¢zyka reklamy. Ironiczne oko poet-
ki dostrzega i wyjaskrawia wszelkie kulturowe
dysonanse i niedorzecznosci, stad np. w wier-
szu Ericsson, synku doswiadczenie osiggnied
techniki nosi znamiona mistycznej inicjacji:

Podtaczamy do sieci
nasze cudowne dziecko.
Ericsson, synku,

médl sie do satelity3C.

W wierszu Logo zwraca natomiast Lipska
uwage na powszechng depersonalizacjg, odhu-
manizowanie wspéiczesnego swiata, dokonujg-
ce si¢ m.in. wlasnie pod wpltywem komercyjnej
sity zabiegéw marketingowych:

Zmieniamy swéj design
obywatelu. Spéjrz w lustro.
Odbija si¢ twoje logo.
Graficzna apatia®'.

Nurt poetéw zaliczanych do mtodszego po-
kolenia reprezentowaé moze Pawet Marcinkie-
wicz, cho¢ natlok materialu egzemplifikacyj-
nego jest w odniesieniu do tej grupy tworcow

tak duzy, Ze nie lada wyzwaniem staje si¢ wy-
bor tekstu, ktéry mozna byloby uznac za repre-
zentatywny. Wiersz Pawla Marcinkiewicza re-
al,- stanowi swoisty wspélczesny palimpsest,
powstal bowiem poprzez nalozenie na siebie
dwu diametralnie r6znych tekstéw, reprezentu-
jacych dwie odmienne przestrzenie kulturowe.
Jednym jest gatunek w rodzaju sielanki, eroty-
ku, drugi mégtby petnié role reklamowo-in-
struktazowego przewodnika po hipermarkecie.

Gdziez p6jdziemy, moje
businessdziewcze?

Do ogrodu rzeczy, miedzy fajerwerki
koloréw i ksztattéw.

patrz, jaka sielska dolina

parkingu sciele si¢ przed nami,

jaka bierze nas w leasing

feeria stanowisk i kas.

Najpierw niech bedzie elektro,

a p6Zniej zeslanie w nabialy.

Trzask prask przez media

i jak kamieri w chemie.

Jedno jest jasne,

przyjemnos¢ bez granic.

O dealereczko z narg¢czem

faktur, dla ciebie Visa

wstaje o poranku, a linia kredytowa
biegnie przez szumigce lacza
szybsza niz echo.

Tariczymy objgci wpdt

stoisko za stoiskiem,

zrywajac do koszykéw akcesoria.
O nimfo hipertekstu, jakie nas kusza
terminale, jakie rzeki prowadza
do delty dzialu zwrotow.

I wreszcie eteryczny sopran
wyspiewuje hymn o tekstyliach.
Chodz: bedzie promocja. .. >

Gdybysmy pokusili si¢ o opracowanie ze-
stawienia wykorzystanych przez Marcinkiewi-

wistosci (Krakéw 2006), rozdziat V: ,\W godzinie twojej Smierci — zdrapka”. O jezyku reklamy,

s. 161-191.

28 B. Lipska, JesTi nie masz telefonu zadzwori do nas, [w:] tejze, Ludzie dla poczgtkujgcych, Poznaii 1997,

s. 23.
2 Taz, 2001, [w:] tejze, 1999, Krakéw 1999.
30 Taz, Ericsson, synku, tamze.
31 Taz, Poglos, Krakéw 2010, s. 13.

32 Pelng analiz¢ wiersza Pawta Marcinkiewicza zawartam w przywotywanej juz ksiazce Ku ciatu post-

-ludzkiemu..., s. 179-183.



cza zwigzkéw frazeologicznych odnoszacych
si¢ do miejsca, w ktérym rozgrywa si¢ sytuacja
liryczna, uzupetniajac przy tym niepeine formy
frazeologizméw zmodyfikowanych o elementy
konotowane przez jego poczatek (rekonstruu-
jac tym samym ich pierwotng postac), otrzyma-
libySmy nastgpujace zestawienie: ,,0grod rze-
czy”, ,sielska dolina”, ,feeria barw”, ,jak ka-
miei w wode”, ,nargcze kwiatéw”, ,storice
wstaje o poranku”, ,linia horyzontu”, ,,szumig-
ce lgki”. Oczywisty staje si¢ fakt, iz jednym ze
Zrédet, do ktérych odsyta utwdr, jest przestrzen
noszaca znamiona arkadyjskie, zaburzona na
skutek zestawienia z przestrzenig pochodzacg
ze skrajnie odmiennego systemu semiotyczne-
go. Arkadia, Eldorado, Raj to uniwersalne kra-
iny odpowiadajace przestrzennej topografii
wyznaczanej przez mnozone w wierszu ele-
menty krajobrazu, na ktére natozyl Marcinkie-
wicz matryce przestrzeni stanowigcej konglo-
merat cech cywilizacyjnych scisle zwigzanych
z przestrzenig kultury masowej — reprezento-
wang tutaj przez mapg¢/plan hipermarketu. Ce-
lowi temu stuzg stosowane przez poete wszel-
kiego rodzaju operacj¢ jezykowe, jak np. prze-
rzutniowy tok wypowiedzi, wszelkiego rodzaju
modyfikacje zwiazkéw frazeologicznych, kon-
taminacje polegajace na laczeniu ze sobg
zwigzkéw pochodzacych z dwu skrajnie
odmiennych struktur jezykowych. Operacje na
frazeologizmach polegaja gléwnie na kontami-
nowaniu struktur (np. dodaniu czionu, na sku-
tek czego powstaje struktura ,sielska dolina
parkingu”, wymianie czlonu — ,jak kamie
w chemi¢” (zamiast ,,w wode”), ,,narecze fak-
tur” (zamiast ,kwiatow”), ,feeria stanowisk
i kas” (zamiast ,,barw”), ,,dla ciebie Visa/ wsta-
je o poranku” (zamiast ,,stofice”), ,,szumiace 13-
cza” (zamiast ,tgki”), ,hymn o tekstyliach”
(zamiast ,,0 mitosci”); modyfikacjach zwrotow
frazeologicznych — ,bra¢ [...] w leasing” (za-
miast ,,bra¢ w posiadanie”), ,,jak kamiefi w che-
mi¢” (zamiast ,,wpas¢ jak kamien w wode”),
»Visa wstaje o poranku” (zamiast ,,storice”),
»zrywaé do koszykéw akcesoria” (zamiast
~Kwiaty”); zastosowaniu neologizméw (uni-
werbizacja) w postaci pozbawionego morfemu
lacznikowego zlozenia ,businessdziewcze”,

Bogustawa Bodzioch-Bryta

w ktérym funkcje formantu przejal paradyg-
mat; utworzony na wzor deminutywu ‘dzie-
weczka’ leksem ,,dealereczka” itp. A wiec ko-
lejne marzenie o ziemskim raju, przeniesione
dla niepoznaki w rejony bliskie wspdtczesno-
$ci, ukryte pomiedzy natlokiem znakéw kultu-
Iy masowe;j.

Marcinkiewicz zaczerpnigtg z reklamy ma-
tryce naktada na rzeczywistos¢, ktéra jawi mu
si¢ tym samym jako calos¢ do granic sztuczna,
lecz zarazem wielowymiarowa, przy czym kaz-
dy z wymiaréw okazuje si¢ nieautentyczny.
Sprzedawca serwuje odbiorcy-konsumentowi
komunikat w postaci reklamy, w ktérym to ko-
munikacie funkcj¢ kodu pelnig chwyty perswa-
zyjne, a o kontakcie Swiadczg przede wszystkim
oczekiwane typy reakcji konsumenta. Liryczne
»ja~ z wiersza Marcinkiewicza prezentuje si¢ ja-
ko byt podwéjnie swiadomy gier i chwytéw, ja-
kie stosuje wobec czlowieka reklama. Zna me-
chanizmy rzadzace reklamg i odstania je — de-
mistyfikuje poprzez obnazanie gry konwencja-
mi, formami. Wiersz real,— to palimpsest po-
wstaly przez natozenie na siebie kilku matryc
gatunkowych. Ma cechy erotyku, sielanki, sta-
nowi plan hipermarketu, gra konwencjami ba-
$ni, mitu arkadyjskiego (scena kuszenia nasuwa
skojarzenia z ogrodem rajskim albo tez ze sce-
nariuszem basni o Czerwonym Kapturku).

Autor zestawia nasycony frazeologizmami
jezyk reklamy ze Srodkami stylistycznymi cha-
rakterystycznymi dla poezji wysokiej (wlasciwy-
mi m.in. klasycznej retoryce), takimi jak pytanie
retoryczne (,,Gdziez péjdziemy...?”), liczne apo-
strofy (,,0O dealereczko...”, , O nimfo...”,
,»Chodz...”). Co wigcej, konstrukcja sytuacji li-
rycznej nasuwa skojarzenia z odwaznym eroty-
kiem. Rozpoczynajac pytaniem retorycznym
i stanowigcym na nie odpowiedZ wyliczeniem
propozycji bedacych jednoczesnie zacheta, roz-
tacza obraz niewystowionej przyjemnosci, zata-
czajac sie z rozkoszy, zdaza do niepowstrzyma-
nego roztadowania emocji, buduje nastréj ocze-
kiwania, ktére eksploduje w finale utworu. Gra-
dacja emocji, swoiste kuszenie, od zapowiedzi —
obietnicy przyjemnosci (,,Gdziez pdjdziemy, mo-
je businessdziewczg?”, ,,patrz, jaka sielska doli-
na”, ,,JJedno jest jasne,/ przyjemnos¢ bez granic”,
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,»O dealereczko”, ,,O nimfo”, ,jakie nas kusza/
terminale” itp.) po rozkosz — zapowiedziane roz-
tadowanie (,,I wreszcie eteryczny sopran/ wy-
$piewuje hymn”, ,,ChodZ” itp.) skonstruowana
zostata w sposéb, ktory sklania do podejrzen, iz
poeta za wzor obrat sobie fizjologie aktu mito-
snego. Jako ze wizje przyjemnosci i szczgscia
przypominaja skadinad te doznawane po zazyciu
srodkéw odurzajacych, wnioskowaé wigc moz-
na, iz mamy tu do czynienia z doznawaniem mi-
losci charakterystycznym dla pokolenia kultury
techno: ,,fajerwerki/ koloréw i ksztattéw”, ,,fee-
ria...”, ,trzask prask”, ,,przyjemnos¢ bez granic”,
»tainczymy objeci wpdt”, ,eteryczny sopran/ wy-
$piewuje hymn”. To swoista synestezja, aktywi-
zowane sg niemal wszystkie zmysty: wzrok,
stuch, dotyk, nieporuszony zostaje jedynie smak,
degustacja odlozona zostaje na pdzZniej lub tez
odbywa si¢ poprzez wzrok. Mozliwe tez, iz do
degustacji nie dochodzi ze wzgledu na anorek-
tyczng sklonnos¢ do pochtaniania za pomocg
wzroku, stuchu i dotyku — jak w reklamie. Cho-
dzi tu przeciez przede wszystkim o poczucie po-
siadania, konsumpcja odbywac si¢ wigc moze je-
dynie w wymiarze wirtualnym. Tytul real,- na-
biera w tym kontekscie dodatkowego znaczenia
—to nie tylko nazwa sieci hipermarketéw, do cze-
go jednoznacznie odwoluje si¢ grafia, pisownia
nazwy z towarzyszaca jej charakterystyczng pau-
73 1 przecinkiem, to real (virtual reality), rzeczy-

wistosé odrealniona, simulacrum3.

Obecnos¢ sloganu w dramacie

Takze 1 wspéiczesny dramat nie zdotal oprzec
si¢ wplywowi jezyka reklamy. Michat Wal-
czak, jeden z najmlodszych polskich dramatur-

géw (rocznik 1979), autor m.in. debiutanckiej
Piaskownicy, ktérego sztuki grane s3 przez
warszawski Teatr Powszechny czy krakowski
Stary Teatr, w nawigzujacym do konwencji
postmodernizmu dramacie Rzeka, opisujacym
»cud”, jaki wydarzyt si¢ w dusznej atmosferze
prowincjonalnego miasteczka, umieszcza epi-
zodyczng, aczkolwiek niczym genius loci
wcigz natrgtnie powracajacg postaé ,,Sprze-
dawcy napojow”, wykrzykujacego co rusz
swoje ,,Coca-cola! Coca-cola!”34,

W 2006 r. Mastowska opublikowata swoj
debiutancki dramat zatytutowany Dwoje bied-
nych Rumundéw mowigcych po polsku,
a w 2008 r. dramat pt. Migdzy nami dobrze jest.
Spéjrzmy na poczatek pierwszego dramatu
Mastowskiej, sktadajacy sie z nazw produktéw,
znaczacych nie tylko w scistym zwiazku z sy-
gnowanym desygnatem, lecz jednoczesnie wie-
le wspdlnego majacych ze stereotypowymi
(obecnymi w umystach gawiedzi) wyobraze-
niami na temat konkretnych nacji:

Martini rose, Martini Bianco, Martini kaszel.
Martini rose, seiczeto, los trabantos, Buenos Aires.
Ekesera, czingueczeto, seiczeto, fellatio.

Mirel matie, kantare, romi sznajder, kawa i herbata’.

W podobnym tonie, jesli chodzi o licznie
wykorzystywane klisze reklamowe, utrzymane
zostaly fragmenty didaskaliéw przytaczanego
dramatu:

Halina kreci si¢ wokot swojego krélestwa — ku-
chenki po sufit zastawionej festiwalem réznych
osmalonych i ocharchanych garnuszkéw, wydar-
tych z kalendarzy przepiséw kucharskich, gazetek
z Tesco, starannie zachowanych ulotek szkét je-

33 Owa wielo$¢ mozliwych sposobéw odczytan wydaje sie niemal programowo odpowiada¢ samej struk-
turze interpretacji przekazu reklamowego, majacej wiele wspélnego z koncepcja polisemicznego charakteru
przekazéw w mediach, gdzie obok tzw. odczytania preferowanego, zgodnego z dominujacg ideologia spo-
feczng, mogg zaistnie¢ odczytania opozycyjne, pojawiajace sie w sytuacji, gdy zastosowane w przekazie ko-
dy koliduja z doswiadczeniem spotecznej rzeczywistosci, bedacym udziatem odbiorcéw. Najczgsciej jednak
dochodzi do tzw. odczytania negocjowanego — stanowigcego modyfikacje preferowanego odczytania zgodnie
z wlasnym spolecznym doswiadczeniem odbiorcéw. Proces 6w stanowil istotne ogniwo na drodze do uzna-
nia prawa odbiorcy przekazu do odbioru uwarunkowanego gléwnie przez wtasng indywidualng aktywnosé,
charakteryzujacg si¢ coraz wigksza sprawnoscig w odbiorze, percepcji i przyswajaniu. M. Lisowska-Mag-

dziarz, Bunt na sprzedaz..., s. 38.

34 M. Walczak, Rzeka, [w:] Antologia dramatu polskiego 1945-2005, t. 2, wybér i oprac. J. Klossowicz,

Warszawa 2007, s. 752-767.

35 D. Mastowska, Dwoje biednych Rumunéw moéwigcych po polsku, Warszawa 2006, s. 5.



zykowych i etykietek od konserw, stert umytych
starannie kubeczkéw po jogurtach?;

MEZCZYZNA: Monika rodzi meza i dzieci,
chiopca czy dziewczynke, i jest bardzo szczesli-
wa, bo kobieta jest spelniona. Szczerze rozmawia
ze swoim nowym sedesem o nowym Domesto-
sie. Na horyzoncie majacza 3 komputerowe symu-
lacje drapaczy chmur, a oni idg i si¢ Smiejg za re-
ke. Koniec. Tak wlasnie wygladataby ostatnia sce-
na tego filmu, gdybym go kiedykolwiek zrobit?’.

Bardzo silnie uwidacznia si¢ tu Swiado-
mos¢, wspomnianej juz, destrukcyjnej roli re-
klamy, wykoslawiajacej oglad wlasnego zycia.
Slogany reklamowe przestaja by¢ sygnatariu-
szami Swiata idealnego, zaczynajac stanowic
synonim rozpadu, degradacji. Rozktad to w do-
datku bardzo namacalny, noszacy wszelkie
znamiona tego, co odpychajace, i to nie — jak
mozna byloby si¢ spodziewac — dlatego, ze po-
woli przekraczajace granice miedzy formg roz-
poznawalng i nierozpoznawalna, lecz najcze-
Sciej dlatego, ze dominujagca w nich dawka
sztuczno$ci owej granicy w zaden sposéb za-
chwiaé nie pozwala:

MAEA METALOWA DZIEWCZYNKA: Ze to
stara wielka pucha po lunschmeacie, do ktérego
przyczepito si¢ kilka rozmoktych gazetek z Te-
sco, samodegradujgca si¢ siatka, aplikator od
tamponu, worek ze zwlokami i torebka z macdo-
naldsa z prawie nieruszonymi frytkami, ktére mi-
mo lezenia w wodzie od ponad roku Iub i dwéch
zachowaty ksztalt i aromat, wigc chapsne¢tam jed-
ng czy dwie, chociaz sg bardzo tuczace i jak nie
wezne si¢ w garsé, to z przezroczystosci nici... 8.

Sposoby wnikania sloganu w tekst literacki

Na podstawie analizy powyzszych przyktadéw,
a takze innych, bazujacych na sloganie utwo-
6w, zauwazy¢ mozna réznorodne sposoby wni-
kania jezyka reklamy w obszar tekstu literackie-
go. Wsréd najczesciej stosowanych zabiegéw
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polegajacych na wprowadzaniu w kontekst lite-
racki klisz wywodzacych si¢ z jezyka reklamy
zauwazy¢ mozna: wykorzystywanie sloganéw
reklamowych w niezmienionej lub zmodyfiko-
wanej formie, m.in. jako kontaminacje polegaja-
ce na laczeniu ze sobg zwigzkéw, modyfikacje
zwigzkéw (dodanie cztonu, ujgcie czlonu, wy-
mian¢ cztonéw), wykorzystywanie pojedyn-
czych elementéw jezyka w postaci réznego ro-
dzaju neologizmdéw zaczerpnigtych z jezyka re-
klamy lub tez utworzonych bezposrednio dla po-
trzeb utworu (neologizméw leksykalnych po-
wstaltych np. w drodze uniwerbizacji, anglicy-
zm6w, skrétowcéw, hybryd jezykowych).

Miedzy sloganem a frazeologizmem,
czyli o upodobnieniach funkcyjnych
Wykorzystywane przez literatur¢ polaczenia
wyrazowe pochodzace z jezyka reklamy, naj-
pierw (przed wniknieciem w tekst literacki)
wprowadzone do jezyka potocznego i spopula-
ryzowane przez reklame, zostajag w wysokim
stopniu zleksykalizowane, zaczynajac pelnié
funkcje analogiczng do funkcji zwigzkéw fra-
zeologicznych. Najliczniejszg grupe wykorzy-
stywanych we wspoélczesnej literaturze sloga-
néw, zaczerpnietych z prasowej, radiowej czy
telewizyjnej reklamy, stanowig hasta powstale
na skutek uzycia oraz r6znego rodzaju modyfi-
kacji wiasnie polaczen sfrazeologizowanych.
Wsréd réznorakich funkceji speinianych
przez innowacje frazeologiczne we wspotcze-
snej literaturze wymieni¢ nalezaloby m.in.: ak-
tualizacj¢ znaczenia frazeologizméw, podkre-
$lanie analogii, uwypuklanie r6znic znaczenio-
wych i kontrastéw przestrzennych, potegowa-
nie znaczenia jednego z czlonéw, stajacego si¢
podstawg obrazu poetyckiego, gre stowng mig-
dzy znaczeniami dostownymi i przeno$nymi*.
Spojrzenie to traktuje frazeologizmy jako jed-
nostki autonomiczne, natomiast w przypadku

36 Taz, Miedzy nami dobrze jest, [w:] tejze, Dwa dramaty zebrane, Warszawa 2010, s. 70.

37 Tamze, s. 107.
38 Tamze, s. 115.

39 M. Kabata, Innowacje frazeologiczne w wierszach ksiedza Jana Twardowskiego, [w:] Stowo. Tekst.
Czas — VI. Nowa frazeologia w nowej Europie. Materiaty VI Migdzynarodowej Konferencji Naukowej (Szcze-
cin 6-7 wrzesnia 2001 r., Greifswald 8-9 wrzesnia 2001 r.), pod red. M. Aleksiejenki, W. Mokijenki, H. Wal-

tera, Szczecin—Greifswald 2002, s. 267-268.
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interesujgcego nas materiatu literackiego sloga-
ny stanowig przede wszystkim jeden z kompo-
nentéw utworu, rodzaj narzg¢dzia pomagajgce-
go uzyskiwac scisle okreslone cele, najczesciej
bliskie sferze semantycznej i stylistycznej. Sfe-
ry te okazuja si¢ zreszta bardzo scisle ze sobg
powigzane, a stylistyka zwykle silnie wplywa
na znaczenie, niemal projektujac sposoby od-
czytan, dekodowania znaczen i interpretacji tek-
stow. Analiza dokonywana wiec by¢ musi na
dwéch poziomach, w mysl czego pochodzace
z jezyka reklamy sfrazeologizowane potacze-
nia wyrazowe traktowaé nalezy i jako samo-
dzielne jednostki stowne, i jako elementy jezy-
kowe, majace co prawda posta¢ statych klisz
(ikon) pochodzacych z pozornie obcego litera-
turze jezyka reklamy, mass-mediéw, kultury
masowej, ale wprowadzonych w kontekst
utworu literackiego i nie pozostajagcych bez
wplywu na jego ideg¢ i strukture.

Interpretacja,

czyli usrednianie znaczeri i negacja

Pamigtac nalezy, iz podczas gdy gléwna funk-
cja frazeologizmu koncentruje si¢ na wzboga-
caniu srodkéw wyrazu artystycznego, najistot-
niejsza funkcjg sloganu okazuje si¢ realizowa-
na na ptaszczyznie semantyki negacja pewnych
(z jakiegos powodu niewygodnych, nieaprobo-
wanych) tresci.

Jerzy Bralczyk okresla jezyk reklamy mia-
nem mimetycznego, wsréd chwytéw ,,mimety-
zujacych” wymieniajac np. zabiegi dZwigkowe
— zwigzane z reklamag radiowa, sugerujace
zwiazek sytuacji reklamowej z naturalnymi
okolicznosciami komunikacyjnymi, takimi jak
np. rozmowa, zagadka, zwierzenie, informacja
itp. Tuz obok nich umiejscawia badacz pewne
uwarunkowania pozajezykowe zwigzane z tzw.
wielokanalowoscig reklamy, do ktérych zalicza
niektére zabiegi graficzne, jak np. powtarzalne
,10g0”, szczeg6lne liternictwo, krzyzéwki, roz-
sypywanie liter, r6znorodne relacje z obra-

zem*’. Ow mimetyzm staje si¢ faktem réwniez
w utworze literackim wykorzystujacym slogan
reklamowy, kiedy to wspomniany slogan per-
cypowany jest jak symbol, ikona, w zwigzku
z czym jego znaczenie zostaje skondensowane,
a proces dekodowania przebiega znacznie
szybciej. Mozna by rzec, iz proces interpreta-
cyjny zostaje skrécony i nie polega na czynno-
$ci dwuetapowej, czyli najpierw na uswiada-
mianiu sobie warstwy powierzchniowej, a na-
stgpnie na przechodzeniu do warstwy glebo-
kiej, lecz biorac pod uwagg, iz odbiorca obcuje
ze sloganem — a wigc znanym juz sobie zwigz-
kiem wyrazéw — na specyficznym usrednia-
niu, czyli jednoczesnym dekodowaniu war-
stwy powierzchniowej i glebokiej, a nastgpnie
na percypowaniu znaczenia usrednionego, czy-
li sprowadzonego do najogdlniejszego znacze-
nia reprezentatywnego dla danego sloganu. Na
przyktad przywotywane juz hasto — ,,peugeot to
czysta przyjemnos¢” zredukowane zostaje do
informacji oznaczajacej marke samochodu oraz
przyjemnos¢, co w konsekwencji oznacza po
prostu dobra konsumpcyjne. Krétko méwiac,
autor — wprowadzajac w obreb utworu jezyko-
wy slogan reklamowy — zdaje si¢ tym samym
zwraca¢ na niego szczeg6lng uwage, ujmujac
go niejako w podwdjny cudzystéw: malo tego,
iz podstawowe znaczenie sloganu nie wynika
ze znaczenia poszczegdlnych komponentéw
stanowigcych jego budulec, to jeszcze znacze-
nie sloganu nie jest tu réwnoznaczne ze zna-
czeniem idiomatycznym. Jednym stowem —
znane z reklamy hasto ,,Peugeot to pelnia zy-
cia” nie oznacza tu afirmacji dla marki samo-
chodu, lecz nakazuje zaliczy¢ produkt (wymie-
niony desygnat) do tresci, ktére najprawdopo-
dobniej zostang zdyskredytowane. Tekst,
w ktérym zostaly wykorzystane jezykowe slo-
gany reklamowe, staje si¢ wigc jednoczesnie
tekstem podwdéjnie zaggszczonym, tekstem,
ktérego znaczenie ulega podwdjnej intensyfi-
kacji, natomiast kodu jezykowego, z ktérego

40 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Warszawa 1998, s. 171-173. Cyt. za: A. Krzanowska, Sposoby funk-
cjonowania nazw produktéw w sloganach reklamowych, [w:] Jezyk trzeciego tysigclecia Il. Zbior referatéw
z konferencji, Krakow, 28 lutego — 2 marca 2002, t. 1, Nowe oblicza komunikacji we wspdtczesnej polszczy-

Znie, red. G. Szpila, Krakéw 2002, s. 221.



utworzony zostat slogan, nie wystarczy po pro-
stu odkodowacd, lecz nalezy jeszcze dodatkowo
catkowicie zmodyfikowac jego znaczenie, czy-
li stosujac zabieg odwrdcenia senséw, odczytac
je wspak.

O frekwencji sloganu we wspolczesnej prozie,
poezji i dramacie

Trudno w krétkim szkicu zbadaé czgstotliwosé
wystegpowania sloganu w tekscie literackim.
Jednak juz sam przytoczony tu egzemplifika-
cyjny materiatl literacki dowodzi wysokiej czg-
stotliwosci wystepowania tego typu klisz we
wspolczesnej literaturze. W dziewigtnastu frag-
mentach wyselekcjonowanych ze wspétczesnej
prozy, poezji oraz dramatu znaleZ¢é mozna oko-
lo szesédziesiat klisz reklamowych. Elementy
jezykowe w bezposredni sposéb odwotujace
si¢ do jezyka reklamy najczesciej odwotujg si¢
do niego poprzez uzycie zwigzkéw sfrazeolo-
gizowanych (zbudowanych na podobienstwo:
1) wyrazen, np. ,.Superurlop z frykasami”,
»gsmobrazy wolnosci”, ,siupa z systemem
dwufazowym”, ,telewizyjne réwnolegte ekra-
ny”, ,,organiczne cieklokrystaliczne eLeSD-i”,
»stuprocentowe chamstwo bez cukru i barwni-
ka”, ,;zdrapka i telezagadka radiowa”, ,twoja
wielka superloteria bez ani jednej nagrody”,
»podwdéjny zamek Gerda drzwi”, ,,przyjemnos¢
bez granic”, ,,Trumny z Ikei”, ,,business dziew-
czg”, ,,dealereczka z nargczem faktur”, ,,zesta-
nie w nabialy”, ,,hymn o tekstyliach™); 2) zwro-
téw, np. ,,dziatajg o 25% dtuzej i o 30% moc-
niej”, ,,usuii zbgdne kalorie, zadbaj [...] o ak-
torska biel zgbow”, ,,wywabi¢ zwyklym pro-
szkiem”, ,,czy wyciagles najnowszy bon”, ,.czy
zdobyles wszystkie kody, czy wygrales juz
twoje kupony”, ,,wysyla¢ bony, zbiera¢ kupo-
ny”, ,,wygrywaé kody”, ,,jaka jest twoja ulubio-
na nagroda”, ,,bra¢ w leasing”, ,,jakie nas kuszg
terminale, jakie rzeki prowadza do delty dziatu
zwrotow”, ,,bedzie promocja”, ,,zrywac do ko-
szykéw akcesoria”; 3) fraz, np. ,,Jak pieknie
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by¢ Basig”; ,,A swistak zawija papierki”; ,,cala
Polska czyta dzieciom, a czy ty czytasz swemu
dziecku?”; ,,jest ci tak dobrze, wygrywasz kody
1 wycinasz nagrody”; ,,cata Polska wysyta bony
i wygrywa kupony”; ,,Visa wstaje o poranku,
a linia kredytowa biegnie przez szumigce la-
cza”; ,Jesli nie masz telefonu zadzwon do
nas”; ,,Ericsson, synku, médl sie do satelity””)*!.

Ponadto wystepuja bardzo liczne samo-
dzielne elementy jezykowe, sposréd ktérych
jedne stanowig nazwy wlasne sygnujace kon-
kretne produkty, marki produktéw (,real,-”,
welektro”, ,,media”, ,.chemia”, ,,penisobateryj-
ki’, ,kolagen”, ,telefon”, ,,Agent Orange”,
,Martini rose”, ,Martini Bianco”, ,,seiczeto”,
»czingueczeto”, ,macdonalds”, ,Perfect ba-
lans”, ,,Floral fiesta”, ,halo grymas”, ,,marlbo-
ro country”), a takze ogoélne, ale latwo rozpo-
znawalne kategorie produktéw lub gadze-
téw towarzyszacych produktom (,,promo-
cja”, ,,gaz musztardowy”, ,.chlorowodorek flu-
oksetyny”, ,.emulgatory”, ,gazetki z Tesco”,
,.kubeczki po jogurtach”, ,aplikator od tampo-
nu”). Wsréd sloganéw sfrazeologizowanych
niektére przywolane zostaly w wersji oryginal-
nej, w zaden sposéb nie przeksztalconej, nie-
ktére natomiast uleglty modyfikacjom, najcze-
Sciej poprzez wymian¢ oraz dodanie czlonu,
a takze poprzez kontaminacje.

Po co slogan reklamowy w literaturze?

Kilka stow o funkcyjnosci

Z duza doza prawdopodobieristwa przyjac
mozna, iz literatura powotuje si¢ na reklamowy
slogan przewaznie w celu odstonigcia dyspro-
porcji, jaka istnieje migdzy dwiema sferami: jg-
zyka i $wiata. Pierwsza — majaca sporg
nadwyzke znaczeniowg — usiluje zafalszowy-
wacé rzeczywistos¢, prébujac uczynié¢ ja bar-
dziej atrakcyjng. Istnienie rozdZwigku, szczeli-
ny, pomiedzy tym, co jest, a tym, co méwi re-
klama, Ze jest, staje si¢ powodem cigglego roz-
czarowania, swoistego rozdarcia cztowieka,

41 Postuguje sie tu tradycyjnym podzialem frazeologizm6éw na wyrazenia, zwroty i frazy, nie zaglebiajac
si¢ w problematyke innych mozliwych rozréznien, np. dotyczacych doktadniejszego podzialu wyrazen na
wyrazenia rzeczownikowe, wyrazenia okreslajace oraz tzw. wskazniki i operatory frazeologiczne, gdyz sa-
dzg, iz dla niniejszych rozwazari nie ma to szczegélnego znaczenia.
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ktérego swiadomos¢ probuje egzystowaé na
dwu odmiennych plaszczyznach: rzeczywisto-
§ci zbudowanej ze znakéw jezykowych nie
znajdujacych desygnatéw w swiecie realnym
oraz rzeczywistosci, ktéra odarta ze stownej
nadwyzki znaczeniowej okazuje si¢ wyjatkowo
uboga i — w stosunku do projektowanych przez
reklam¢ oczekiwan — nieciekawa. Egzystencja
staje si¢ rodzajem gonitwy za simulacrum, za
utuda, quasi-tkankg zbudowang ze stéw i zna-
czeni nie desygnujacych materialnych odpowie-
dnikéw. Tkanka ta to stowa + znaczenia + obra-
zy tworzgce atrakcyjne wizje i wprowadzajace
odbiorce w przyjemny nastrdj. Stowo w rekla-
mie przestaje nazywac swiat, kolejny raz zrywa
z zasadg mimesis, staje si¢ odrgbng rzeczywi-
stoscia, samg w sobie, oderwang od Swiata re-
alnego.

Wsrdd funkcji, jakie spetnia¢ moze wyko-
rzystany przez jezyk poezji slogan, dominuje
kilka pretendujacych do miana typowych. Naj-
czesciej bywa on Scisle zwigzany z przestrzenig
miejska, gdzie czgsto odgrywa role istotnego
komponentu wielkomiejskiego pejzazu, cza-
sem personifikowanego, czasem wciggajacego
bohatera w swoistg gr¢ metasemantyczng. Po-
jawia sie tez w funkcji klamliwego (zepsute-
go) narzedzia, wywotujacego szum informa-
cyjny, bedacego przyczyng swoistego pomie-
szania, chaosu; narzedzia zafalszowujacego
obraz $wiata, dzielgcego rzeczywisto$¢ na
dwie, na og6t nieprzystajace do siebie, ,,odkle-
jajace si¢” od siebie sfery. Slogan funkcjonuje
réwniez jako ,,izolator” (element oddzielajacy
Swiat realny od Swiata pozornie lepszego, sy-
gnowanego przez przywolywane w wierszu
slogany), wreszcie pojawia si¢ w funkcji simu-
lacrum, nieistniejagcego swiata alternatywnego,
analogicznego, lepszego. Nie ulega watpliwo-
$ci, iz w poezji stanowiagcej przedmiot badar
niniejszego artykutu slogany reklamowe pelnig
przede wszystkim funkcj¢ narzedzia negacji
tresci. Slogan staje si¢ w pewnym sensie cu-
dzystowem negujacym tresci niewygodne,
a jednoczesnie rekonstruujagcym w ten sposéb

sensy pozytywne i aprobowane. Mozna takze
w tym kontekscie wspomnie¢ o funkcji doku-
mentalnej, ktéra Ryszard Nycz — poddajac
analizie funkcje wiadomosci prasowych w lite-
raturze — okresla mianem ewokacji realnosci,
uznajac ,,wycinek z gazety” za przedmiot goto-
wy, przeniesiony z realnego Swiata w obszar
sztuki, dokument minionej aktualnosci; jej wia-
rygodnej prawdziwosci lub ideologicznego
sfalszowania, ktéry — jako przekazana informa-
cja — denotuje rzeczywistos¢ z niezwykla suge-
stywnoscig ,,wiadomosci zlej czy dobrej, ale
zawsze prawdziwej’*2.

Konkluzja, czyli pytanie: co dalej?

Koriczac rozwazania, nalezaloby si¢ zatrzymad
nad konsekwencjami wynikajacymi z opisane-
go stanu rzeczy. Niewatpliwie racje miat Oli-
vier Toscani, ktéry bardzo dosadnie nazwat in-
teresujace nas zjawisko, piszac, iz ,,reklama to
uperfumowany kawal scierwa. O §wiezym nie-
boszczyku zwyklo si¢ méwic: »wygladat do-
brze, zupelnie jakby si¢ do nas usmiechat«. To
samo odnosi si¢ do reklamy. Umarta, ale wciaz
si¢ usmiecha™3. Pewne elementy komunika-
tow reklamowych, wszczepione w tkanke kul-
tury wysokiej, okazujg si¢ aktualne i znaczace
na dtugo po wycofaniu ich macierzystych spo-
tow reklamowych ze srodkéw masowego ko-
munikowania. Opisywane zjawisko stanowi
niewatpliwie odpowiedZ na — bedacy wynikiem
wplywu nowych mediéw na kultur¢ — szum in-
formacyjny, a takze implozje znaczen,
w ktérych to warunkach jezyk okazuje si¢ zdol-
ny wchianiaé w siebie coraz wigcej nowych
(niezwykle ekspansywnych) elementéw, po-
chodzacych z odrgbnych systeméw komunika-
cji. Tekst literacki staje si¢ tekstem wzbogaco-
nym w liczne klisze wywodzace si¢ spoza jezy-
ka stricte literackiego, a pochodzace z obszaru
jezyka przynaleznego kulturze masowej. Moz-
na oczywiscie autonomizowanie si¢ sloganéw
reklamowych i ich wnikanie w tkanke literatu-
ry potraktowac¢ jako niewatpliwy dowdd obni-
zenia jezyka, dykcji poetyckiej (biorac pod

2R, Nycz, Tekstowy swiat. Poststrukturalizm a wiedza o literaturze, Krakéw 2000, s. 297.
43 0. Toscani, Reklama — usmiechnigte scierwo, Warszawa 1997, s. 36.



uwage m.in. takie diagnozy, jak np. Adama Za-
gajewskiego o potrzebie wzniostosci, zawarte
w esejach Obrona zarliwosci czy Uwagi o wy-
sokim stylu**); mozna réwniez uznad je za kul-
turowg osobliwos¢, zjawisko ciekawe i intelek-
tualnie zaptadniajace. Niewatpliwie nalezaloby
jednak w kontekscie niniejszych rozwazan
sformutowac réwniez pytanie o to, co dalej? Co
stanowi¢ winno konsekwencje owego stanu
rzeczy? Jaki bedzie nastepny ruch twdércow,
ktérzy — co latwo zauwazyé — zaczynaja si¢

Bogustawa Bodzioch-Bryta

w swoich chwytach i spostrzezeniach na temat
literatury i rzeczywistosci najwyrazniej powta-
rza¢. Reklama zawladngta rzeczywistoscia,
rowniez tg literacky. Obecnie wigc ze wszech
miar interesujgce wydaje si¢ to, jaki bedzie na-
stepny krok literatury wobec przekazéw ko-
mercyjnych oraz wszelkiego rodzaju chwytéw
marketingowych: odrzucenie czy moze przyje-
cie ich na stale, jako jednej z wazniejszych
cech swoistego, odrgbnego, literackiego idio-
lektu.

4 Zob. A. Zagajewski, Obrona zarliwosci, Krakéw 2002, s. 9-51.
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“Coffins from IKEA”, i.e. Autonomisation of the Adverti-
sing Slogan in Contemporary Prose, Poetry and Drama
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slogan reklamowy, jezyk reklamy w tekscie literackim, klisze reklamowe a literatura, prze-
miany literatury po 1989 roku, jezyk reklamy we wspdlczesnej prozie, jezyk reklamy we
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KEY WORDS
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transformation of literature after 1989, advertising language in contemporary prose, adver-
tising language in contemporary poetry, advertising language in modern drama

STRESZCZENIE

Po roku 1989 (i pojawieniu si¢ w polskich mediach masowych spotéw reklamowych) to
gléwnie reklama korzystata z wlasciwych poezji tropéw literackich, chwytéw jezykowych.
Niniejszy tekst opisuje stan kultury, ktéry nastgpit wkrétce potem: sytuacje, w ktérej jezyk
reklamy (w szczegdlnosci slogan reklamowy lub jego elementy), okazujac si¢ bardzo eks-
pansywnym elementem jezyka ogdlnego, wnika nie tylko w tkanke polszczyzny, ale
1 w tkanke kultury wysokiej, w tym wspétczesnej literatury (liryki, epiki i dramatu). Auto-
nomizujacy sie slogan reklamowy, odrywajac si¢ od swojego pierwotnego kontekstu per-
swazyjnego, wszczepia si¢ w tkanke wspéiczesnej literatury, zaczynajac w niej petni¢ funk-
cje analogiczng do tej, jakg w polszczyZnie pelnig frazeologizmy. Opisywane zjawisko jest
wynikiem szumu informacyjnego, implozji znaczen, w ktérych to warunkach jezyk okazu-
je sie zdolny wchtaniaé w siebie coraz wigcej nowych (ekspansywnych) elementéw, pocho-
dzacych z odrebnych systeméw komunikacji. Niektérzy badacze i twércy zjawisko to uzna-
ja za dowdd obnizenia dykcji poetyckiej; mozna je jednak réwniez uzna¢ za kulturowg oso-
bliwos¢, proces ciekawy i intelektualnie zaptadniajacy. Obecnie ze wszech miar interesujg-
ce wydaje sie to, jaki bedzie nastgpny krok literatury wobec przekazéw komercyjnych oraz
wszelkiego rodzaju chwytéw marketingowych: odrzucenie czy moze przyjecie ich na sta-
fe, jako jednej z cech swoistego, odrebnego, literackiego idiolektu — i takie wiasnie pytanie
stawia niniejszy tekst.

ABSTRACT

After 1989 (when advertising spots appeared in the Polish mass media), it is primarily ad-
vertising that uses — typical of poetry — literary tropes and linguistic tricks. Contemporary
culture observations prove that the language of advertising (especially an advertising slo-
gan or its components) turns out to be a very expansive element of general language which
penetrates not only the Polish language tissue but also the tissue of high culture including
contemporary lyric poetry, prose and drama. The text touches upon an interesting pheno-
menon of the advertising slogan autonomisation which, detached from its original persua-



sive context, implants itself in the tissue of contemporary literature starting to play the ro-
le analogical to the one played by phraseologisms in the modern Polish language. The de-
scribed phenomenon is a result of information noise and the implosion of meanings — con-
ditions in which languages appear to be able to absorb more and more new (expansive) ele-
ments derived from separate communication systems. Some researchers and artists consi-
der this phenomenon to be an evidence of a reduction of poetic diction; however, it can al-
so be regarded as a cultural oddity, an interesting and intellectually fertile process. Nowa-
days, it seems interesting in every respect what will be the next step of literature towards
commercial communication and all kinds of marketing tricks: rejection or, perhaps, adop-
tion as one of the features of a specific, separate, literary idiolect — and this is the very
question of this paper.
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Prawo do wizerunku w nauce
i orzecznictwie sadow polskich —
analiza wybranych probleméw*

Maria Loszewska-Olowska

P rzedmiot ochrony

Wizerunek to jedno z doébr osobistych
w szczegblny sposéb narazone na bezprawne
ingerencje w toku dzialalnosci prasowe;j.
Ochrong tej wartosci zapewnia nie tylko kodeks
cywilny!. Czyni to takze ustawa o prawie autor-
skim i prawach pokrewnych?, statuujac w art.
81 ust. 1 wyrazny zakaz rozpowszechniania wi-
zerunku osoby portretowanej bez jej zgody.
O ile wigc prawo autorskie odnosi si¢ tylko do
kwestii publicznego udostgpnienia portretu —
w szczegOlnosci poprzez jego publikacje, to ko-
deks cywilny chroni go przed innymi jeszcze
naruszeniami, do ktérych zalicza si¢ miedzy in-
nymi sporzadzenie wizerunku mimo wyraznego
sprzeciwu osoby na nim przedstawionej. Czg¢sto
podkresla sie, iz umieszczenie odpowiedniej re-
gulacji w prawie autorskim stanowi wynik ist-
niejacej w tym zakresie tradycji, wszystkie do-
tychczasowe ustawy (z 1926 i1 1952 r.) zawiera-
ty bowiem w tej kwestii podobne przepisy. Jest
to jednak tylko jedna z przyczyn.

W dziedzinie dobr osobistych za zjawisko
typowe uznaje si¢ istniejgcg konkurencyjnosé
miedzy nalezacymi do tej grupy dobrami a in-
nymi wartosciami, takze chronionymi przez
obowigzujacy system prawny. Tak si¢ dzieje

i w odniesieniu do wizerunku, ktérego regula-
cj¢ nalezy postrzegaé przez pryzmat dwojakie-
go rodzaju konfliktéw. Pierwszy z nich zacho-
dzi migdzy prawem autora do stworzonego
przezen utworu a prawem osobistym przedsta-
wianego i, jak si¢ wydaje, stanowi rzeczywisty
pow6d umieszczenia przepisOw dotyczacych
rozpowszechniania wizerunku w prawie autor-
skim?. Kolejny, réwnie wazny, konflikt rysuje
si¢ na tle zetknigcia, w toku dziatalnosci praso-
wej, omawianej wartosci z konstytucyjnie za-
gwarantowanym prawem do informacji. Art.
81 pr. aut.* niewatpliwie rozstrzyga 6w spor,
okreslajac sytuacje, w ktérych podmiotowe
prawo do wizerunku doznaje ograniczen i to
wlasnie ze wzgledu na wspomniang wartosc.
Pierwsza kwestia wymagajaca wnikliwszej
analizy jest proba ustalenia zakresu omawiane-
go pojecia. W dziedzinie débr osobistych do-
strzegalna jeszcze szczegdlna trudnos¢ w defi-
niowaniu poszczegdlnych débr. Wizerunek wy-
daje si¢ jednak wymykac tej regule, nie stwa-
rzajac tak istotnych probleméw terminologicz-
nych. Zdaniem Stefana M. Grzybowskiego wi-
zerunek i portret sg w istocie tylko podobiznami
tego dobra osobistego, ktére nazywa on
inaczej obrazem fizycznym. Rozumieé nalezy

* Ze wzgledu na wynikle z przyczyn technicznych bledy w numeracji przypiséw artykut Marii Loszewskiej-
-Otowskiej opublikowany w numerze 4/2011 ,,Studiéw Medioznawczych” drukujemy w biezacym numerze ponow-

nie. Autorke i czytelnikow przepraszamy — redakcja.

! Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r., Dz.U. 1964, nr 16, poz. 93 ze zm.

2 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r., Dz.U. 1994, nr 24, poz. 83 ze zm.

3 Na temat przeniesienia przepiséw o wizerunku z ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych do kode-
ksu cywilnego patrz J. Sieficzyto-Chlabicz, Prawo do wizerunku a komercjalizacja dobr osobistych, ,Pafistwo i Pra-

wo” 2007, nr 6, s. 191 n.

4 Pr. aut. — ustawa o prawie autorskim i prawach pokrewnych.



przez to nie tylko rysy twarzy, ale tez wszelkie
cechy fizyczne, ktére indywidualizujg osobe,
pozwalajac ja rozpoznaé®. Jak jednak zauwazy-
ta Elzbieta Wojnicka, pewne pojawiajace si¢
trudnosci terminologiczne dotyczace popraw-
nosci pojecia ,,wizerunek” schodza na plan dal-
szy, wobec faktu, iz przedmiot ochrony jest nie-
sporny®. Analiza pojawiajacych si¢ w doktrynie
definicji wskazuje na daleko idaca zbieznos¢
w jego ujmowaniu. I tak, Wojnicka pod poje-
ciem wizerunku rozumie dostrzegalne, fizyczne
cechy czlowieka, tworzace jego wyglad i po-
zwalajace na identyfikacj¢ osoby wsréd innych
ludzi, a pod pojeciem portretu — nosnik mate-
rialny, w ktérym zostaje utrwalony wizerunek’.
Teresa Grzeszak ujmuje omawiane dobro jako
skonkretyzowane ustalenie obrazu fizycznego
czlowieka, zdatne do zwielokrotnienia i do roz-
powszechniania®. Zdaniem Janusza Barty i Ry-
szarda Markiewicza termin ten oznacza wytwor
niematerialny, ktéry za pomocg Srodkéw pla-
stycznych przedstawia rozpoznawalng podobi-
zne danej osoby lub 0s6b®. Wsréd przedstawi-
cieli nauki panuje réwniez jednomyslnos¢ co do
tego, ze rodzajem wizerunku jest karykatura'?,

Kwestie definicyjne zajmujg tez szczegdlne
miejsce w orzecznictwie. W wyroku Sadu Naj-
wyzszego z dnia 20 maja 2004 r. (I CK
330/03) czytamy:

wizerunek poza dostrzegalnymi dla otoczenia ce-
chami fizycznymi, tworzgcymi wyglad danej jed-
nostki i pozwalajagcymi — jak si¢ okresla — na jej
identyfikacj¢ wsréd innych ludzi, moze obejmo-
waé¢ dodatkowe utrwalone elementy zwigzane

Maria Eoszewska-Olowska

z wykonywanym zawodem, jak charakteryzacja,
ubidr, sposéb poruszania si¢ i kontaktowania

z otoczeniem!!.

W konsekwencji tak rozumiane dobro prawne
W opinii wyrazonej przez ten sam sad w innym
rozstrzygnigciu

zbliza je do wyréznianego we wspéiczesnym pi-
$miennictwie pojecia ,,persony” i ,,prawa na perso-
nie”, przez co nalezy rozumie¢ przyznanie ochrony
skonkretyzowanemu interesowi osoby sprzeciwia-
jacej si¢ rozpowszechnianiu skojarzefi z nig zwig-
zanych, w tym nie tylko jej podobizny, ale i nazwi-
ska, charakterystycznego powiedzenia, glosu, itp.'?

W orzeczeniu tym Sad Najwyzszy nadto pod-
kresla, iz
wizerunek oznacza obraz fizyczny czlowieka, ja-
ko przedstawienie jego postaci, a zwlaszcza twa-
rZy, w rozumieniu przenosnym moze odnosi¢ si¢
takze do takich cech czlowieka, ktérych ujawnie-
nie umozliwia jego identyfikacje.

Ten aspekt definiowania omawianego pojecia
jawi sie jako szczegdlnie istotny, bo poszerza-
jacy krag sytuacji, w ktérych moze zostaé
udzielona ochrona. Stusznie zostaje zauwazo-
ne, ze taki sposéb ujmowania wizerunku ma
niezwykte znaczenie w kontekscie materialéw
reklamowych, wykorzystujacych niekiedy
podobieristwo aktoré6w do znanych oséb —
zwlaszcza celebrytéw, popularnych aktoréw,
czy innych 0s6b z zycia publicznego'?.
Kwestig kluczowg, wylaniajacg si¢ na tle
wszystkich budowanych definicji, pozostaje
rozpoznawalnos¢ podmiotu, decydujaca o jego

3 S. M. Grzybowski, Ochrona débr osobistych wg przepiséw ogdlnych prawa cywilnego, Warszawa 1957, s. 96.
¢ Tak: E. Wojnicka, Prawo do wizerunku w ustawodawstwie polskim, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagiel-
loniskiego”. Prace Instytutu Prawa Wtasnosci Intelektualnej Z. 56 (1990), s. 106-107.

7 Tamze, s. 107.

8 Tak w: T. Grzeszak, Reklama a ochrona débr osobistych (naruszenie praw osobistych wykorzystanych w re-
klamie Zyjqcych osob fizycznych), ,Przeglad Prawa Handlowego” 2000, nr 2, s. 10.

° Definicja J. Barty i R. Markiewicza zob. w: Komentarz do ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych,
aut. J. Barta i in., red. nauk. J. Barta, R. Markiewicz, Warszawa 1995, s. 386.

10 Tak: tamze, s. 386 i 388; J. Sobczak, Prawo autorskie i prawa pokrewne, Warszawa—Poznan 2000, s. 207;
K. Stefaniuk, Naruszenie prawa do wizerunku przez rozpowszechnienie podobizny, ,,Pafstwo i Prawo” 1970, nr 1;

E. Wojnicka, Prawo do wizerunku..., s. 117.

' Wyrok zamieszczony w systemie informacji prawnej Legalis, C.H. Beck.
12 Wyrok Sadu Najwyzszego z 15 pazdziernika 2009 r., I CSK 72/09, System Informacji Prawnej LEX Omega,

Wolters Kluwer Polska, nr 533565 [dalej: LEX].

13 Patrz na ten temat m.in. J. Sieficzyto-Chlabicz, Prawo do wizerunku..., s. 19-34. Takze J. Barta, R. Markie-

wicz, Media a dobra osobiste, Warszawa 2009, s. 114 i n.
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identyfikacji, nieutozsamiana wylacznie z rysa-
mi twarzy'*. Na tym tle ciekawe wydaje si¢
rozstrzygnigcie wydane przez sad apelacyjny
w Warszawie 26 listopada 2003 r. (VI Ca
348/03). Sprawa dotyczyla publikacji w pro-
gramie telewizyjnym materialu zrealizowanego
w wigzieniu, na ktérym utrwalono pokazang
z oddalenia sylwetke przebywajacego w zakta-
dzie karnym skazanego. Migdzy sagdami pierw-
szej 1 drugiej instancji pojawita si¢ wyraZzna
rozbieznosé w zakresie oceny tego, czy twarz
skazanego jest rozpoznawalna. Sad okregowy
uznal, Ze nie, bo ,,natychmiast od momentu jej
pokazania jest oddalona”. Sad nie wykluczyt
przy tym tego, ze osoby najblizsze mogly po tej
migawce zorientowac si¢, kim jest osoba z ma-
teriatu. Przyjat jednak, iz stanowi ona szczegot
catosci, w materiale pokazano bowiem seri¢
kolejnych zdje¢ ukazujacych budynek wigzien-
ny, jego otoczenie i wngtrze — celem zilustro-
wania reportazu. Zdania odmiennego byt sad
drugiej instancji, w opinii ktérego wigzien jest
rozpoznawalny, a dla rozstrzygniecia sprawy
bez znaczenia pozostaje to, czy zidentyfikowa-
ly go jedynie osoby najblizsze oraz ze jego
twarz byla w zblizeniu przez okoto 10 sekund.
Co wiecej, wlasnie owe 10 sekund w zblizeniu
decyduje o tym, ze nie ma mowy o przyjeciu, iz
zachodzi wylaczajagca bezprawnos¢ publikacji
wizerunku okoliczno$é, iz portretowany stano-
wi jedynie szczegdt wigkszej calosci. Teze ta
umacnia takze to, iz twarz powoda nie byla

fragmentem tla ilustrujacego funkcjonowanie za-
ktadu karnego, jak np. oddalone zdjecie okien
wig¢ziennych czy ogdlny rzut na dziedziniec, na
ktérym przebywaliby w tym momencie osadzeni.
Stanowita podktad filmowy odnoszacy si¢ do tre-
$ci reportazu i specjalnie w tym celu wyekspono-
wany.

Nie mniej interesujacy w analizowanym kontek-
Scie jest wyrok Sadu Najwyzszego z 27 lutego
2003 r. (IV CKN 1819/00)"3. Sprawa dotyczyta
publikacji zdjecia powoda, ktérego mozna bylo
rozpoznac po kurtce, torbie i sylwetce. Zdjgcie to
stanowilo ilustracj¢ do publikacji zatytulowanej

W centrum Gdariska bijq i okradajq, poswigco-
nej napadom na zagranicznych turystéow, kra-
dziezom samochodéw, libacjom i zwigzanym
z tym lgkiem mieszkaficéw. W ocenie sadu ape-
lacyjnego (rozpoznajacego sprawe w drugiej in-
stancji) posta¢, przedstawiona na fotografii ty-
lem, nie podlega rozpoznaniu, co w konkluzji
przesadza o stwierdzeniu, iz nie opublikowano
wizerunku powoda. Jak czytamy dalej,

nie jest zatem rozpowszechnieniem wizerunku
opublikowanie fotografii, na ktérej brak jest cech
mogacych stuzy¢ identyfikacji osoby fizycznej,
a osoby bliskie i znajomi uzyskuja z innych Zrédet
(w szczegdblnosci na podstawie informacji uzyska-
nych od pozostatych uczestnikéw sfotografowane-
go zdarzenia) wiedze, co do tego kogo dana foto-
grafia przedstawia.

Zgadzajac sie z tym zdaniem, Sad Najwyzszy
dodal, iz

znaczenie wtérne w tym wzgledzie mialtyby juz
cechy pozwalajace na identyfikacje przez czytel-
nikéw prasy osoby sfotografowanej. Nie miatby
zatem znaczenia sposéb fotograficznego ujecia
danej osoby fizycznej (np. przedstawienie jej syl-
wetki z przodu, z tytu lub z profilu; fotografia ca-
tej postaci lub tylko niektérych jej fragmentéw,
sfotografowanie charakterystycznych cech ubioru
lub zachowania si¢ osoby fizycznej i in.). Rozpo-
znawalnos¢ (mozliwos¢ identyfikacji osoby fi-
zycznej) na opublikowanej w prasie fotografii mu-
sialaby mie¢ charakter bardziej uniwersalny (po-
wszechny) w dwojakim przynajmniej znaczeniu.
Po pierwsze, nie mogtaby si¢ ogranicza¢ tylko do
waskiego kregu os6b najblizszych i znajomych
rozpoznanej osoby. Po wtére, Zrédlem takiego
rozpoznania powinien by¢ juz sam sposéb foto-
graficznego ujgcia, pozwalajacy na identyfikacje
(ustalenie tozsamosci) osoby sfotografowane;.

W kontekscie definicyjnym warto tez zauwa-
zy¢, ze o ile w samym jezyku prawniczym sto-
wo ,,wizerunek” rozumiane w sposéb zapre-
zentowany powyzej utozsamiane jest z podobi-
zna i niekiedy innymi elementami identyfikuja-
cymi dang osobg, to w znaczeniu potocznym
termin ten jest dos¢ czesto utozsamiany z reno-

14 Odnoshnie do rozpoznawalnosci patrz m. in. wyrok sadu apelacyjnego w Warszawie z 10 czerwca 2008 r., VI

ACa 1648/07.
15 OSP 2004/6/75.



ma, dobrg stawa, czyli czcig w jej zewngtrznym
aspekcie. Kwestia ta miewa swoje reminiscen-
cje w orzecznictwie. W wyroku Sadu Najwyz-
szego z 7 pazdziernika 2009 r. (Il CSK
39/09)'¢ czytamy, iz

jest oczywiste, ze wizerunek, ktory zostal wymie-
niony w art. 23 [kodeksu cywilnego] jako jedno
z débr osobistych cztowieka, oznacza podobizng
czlowieka utrwalong jako portret, fotografia lub
w innej postaci. Wizerunku w tym znaczeniu nie
posiada osoba prawna, ktéra jest bytem abstrak-
cyjnym i nonsensem byloby przypisanie takiego
znaczenia pojeciu ,,wizerunek” w odniesieniu do
osoby prawne;.

Nie ulega watpliwosci, iz cho¢ art. 43 k.c. na-
kazuje odpowiednie stosowanie przepisOw
o ochronie débr osobistych oséb fizycznych do
os6b prawnych, wobec tej drugiej kategorii
podmiotéw ochrona wizerunku w sensie do-
stownym, czyli takim, w jakim mowa jest
o nim w art. 23 k.c., jest nieaktualna. Przywo-
fany wyrok tez¢ t¢ potwierdza. Wizerunek jest
wigc typowym przyktadem wartosci przynalez-
nej wylacznie czlowiekowi.

Naruszenie prawa do wizerunku

Zgoda jako okolicznos¢ uchylajgca
bezprawnos¢ jego rozpowszechnienia

Jak wspomniano wczesniej, iz wizerunek chro-
niony jest zar6wno przepisami kodeksu cywil-
nego, jak i ustawy o prawie autorskim i pra-
wach pokrewnych. Pierwszy z aktéw norma-
tywnych zapewnia ochron¢ przed wszelkimi
naruszeniami; drugi za$ ogranicza j3 do rozpo-
wszechniania podobizny bez zgody portreto-
wanego. Jesli wigc dojdzie do bezprawnego pu-
blicznego udostepnienia wizerunku, podstawa
do dochodzenia roszczeri moze by¢ kazda z re-

16 LEX nr 532155.
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gulacji, przy czym pokrzywdzony winien do-
kona¢ wyboru.

Jako najczgstsze przypadki naruszenia
omawianego prawa wskazuje si¢: bezprawne
sporzadzenie portretu oraz jego rozpowszech-
nienie, gléwnie w postaci fotografii. W kon-
tekscie dzialalnosci prasy zwlaszcza druga
z sytuacji zastuguje na glebsza analize.

Jesli chodzi o utrwalanie czyjejs podobizny,
przyjmuje sie, iz jest ono niedozwolone, jesli
nastgpilo pomimo wyraZznego sprzeciwu danej
osoby. Analogicznie sprawa ksztaltuje sie, gdy
portretowanie odbywa si¢ w sytuacjach obje-
tych sferg prywatng. Pojawilo si¢ jednak pyta-
nie, czy bezprawne jest takze sporzadzenie wi-
zerunku bez wiedzy portretowanego, poza
wskazanymi wyzej przypadkami? I tu doktryna
opowiedziala si¢ za dopuszczeniem takiej moz-
liwoscil”.

W dzialalnosci prasowej naruszenie prawa
do wizerunku nastgpuje zwykle w wyniku jego
rozpowszechnienia. Zgodnie z przyjetymi po-
gladami, juz sam fakt udostgpnienia portretu
szerszemu gronu 0s6b bez zgody zainteresowa-
nego stanowi ingerencj¢ w sfere przystugujace-
go mu prawa podmiotowego. Zaréwno nauka,
jak 1 orzecznictwo podkreslaja przy tym, iz
ochrona przystuguje w takiej sytuacji niezalez-
nie od tego, czy doszlo do naruszenia innych
débr osobistych, takich jak dobre imig¢, god-
nos¢ czy prywatnosé'®. Oznacza to, iz tak jak
przy prawie do odosobnienia, samo podjgte
dziatanie bez zgody uprawnionego winno prze-
sadza¢ o naruszeniu. Dodatkowe za$ konse-
kwencje, jakie w zwigzku z tym faktem zaist-
nialy, mogg wskazywac na to, ze takze inne do-
bra osobiste doznaly uszczerbku. Potwierdza to
zreszta tezg, iz wzajemnie krzyzujace si¢ zakre-
sy débr osobistych to kolejne typowe zjawisko,

17 Komentarz do ustawy..., s. 358; M. Czajkowska-Dabrowska, Glosa do wyroku sqdu apelacyjnego w Warsza-
wie z 13 stycznia 1999 r., ,,Orzecznictwo Sadéw Polskich” 2000, nr 9, s. 470; A. Kopft, Koncepcja praw do intym-
nosci i do prywatnosci zycia osobistego (zagadnienia konstrukcyjne), ,,Studia Cywilistyczne” T. 20 (1972), s. 37;
E. Wojnicka, Prawo do wizerunku..., s. 108-109. Sytuacja ta wydaje si¢ o tyle ciekawa, ze dos¢ powszechnie przyj-
muje sie¢, iz naruszenie lub zagrozenie prawa do wizerunku moze mie¢ miejsce tylko wtedy, gdy dzialania zostajg
podjete bez zgody uprawnionego. W tym jednak konkretnym przypadku nie uznaje si¢ za bezprawne sporzadzenie
wizerunku bez wiedzy (a wigc i bez zgody) danej osoby, tak jakby domniemywano przyzwolenie lub braku wiedzy

w tym zakresie nie utozsamiano ze sprzeciwem.
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z jakim spotykamy si¢ w dziedzinie débr oso-
bistych, do ktérych zaliczamy takze wizerunek.

W doktrynie dominuje poglad, ze o narusze-
niu prawa do wizerunku mozemy méwi¢ dopie-
ro wtedy, gdy jego rozpowszechnienie nastgpuje
bez zezwolenia portretowanego. Zatem zgoda
traktowana jest jako okolicznos¢ wylaczajaca
nie tyle bezprawnosé, co sam fakt naruszenia'?,
a ustalajac warunki, jakim powinna odpowiadac,
podkresla sig¢, iz ma by¢ niewatpliwa, wyrazna
i szczegblowa. Wszystkie wymienione okresle-
nia, cho¢ nie sg tozsame, pozostajg jednak w bli-
skim zwigzku. Rozwazmy, co oznaczajg w prak-
tyce. Przede wszystkim poza sporem musi pozo-
stawac fakt, ze doszto do udzielenia zgody. Stad
tez uczynienie tego w formie pisemnej czy na-
wet aktu notarialnego — cho¢ za wystarczajace
uznaje si¢ juz ustne zezwolenie — bedzie ze
wzgledéw dowodowych rozwigzaniem korzyst-
nym?’. W razie procesu o ochrone wizerunku,
naruszonego bezprawng publikacja, to na po-
zwanych (zwykle wydawcy i redaktorze naczel-
nym) spoczywa ciezar wykazania, iz dziatali za
aprobatg portretowanego. W jednej ze spraw
prasowych pow6d zwrécit nawet uwagg, iz od
dziennikarza jako profesjonalisty nalezy oczeki-
wac podjecia staran o uzyskanie zgody pisemne;j
(sad nie zajat si¢ jednak tg kwestig blizej). Nie-
watpliwos¢ udzielenia zgody oznacza cos wig-
cej. Powszechnie przyjmuje si¢, iz uprawniony
winien zna¢ i akceptowaé warunki rozpo-
wszechnienia. Przyzwolenie odnosi si¢ bowiem
do publikacji wizerunku w okreslonych okolicz-
nosciach obejmujacych czas, miejsce publikacii,
towarzyszacy jej komentarz itp.2! W tym kon-
tekscie szczegdlnie ciekawe wydaje si¢ orzecze-
nie sgdu apelacyjnego w Katowicach z 14 mar-
ca 2001 r.22 W jednym z miesigcznikéw zajmu-
jacych si¢ problematykg inwestycji, finanséw
i nieruchomosci, w specjalnym dziale promocyj-

nym, w ktérym umieszczane sg teksty przybliza-
jace konsumentom zagadnienia zwigzane z ustu-
gami i towarami, pojawilo si¢ zdjecie powodéw,
odpoczywajacego na tawce w Lazienkach star-
szego malzenstwa. Reporterka, zanim je wyko-
nala, spytala o zgodg, informujac jednoczesnie,
ze wizerunek bedzie stanowit ilustracje artykutu
o emerytach. Ostatecznie stalo si¢ inaczej — zdje-
cie umieszczono wraz z materiatem reklamuja-
cym ubezpieczenia na zycie. W tej sytuacji mat-
zefistwo wystgpito o ochrong prawa do wizerun-
ku. W przedmiotowej sprawie bezsporne bylo,
iz zgody na sfotografowanie i publikacj¢ udzie-
lono, a watpliwosci dotyczyly zakresu zezwole-
nia. Sad pierwszej instancji pow6dztwo oddalit,
tym samym uznajac roszczenia powodoéw za
nieuzasadnione. Odmiennie ustosunkowat si¢ do
tego zagadnienia sad apelacyjny. Przede wszyst-
kim podkreslil, iz istnienia zgody i jej zakresu
nie domniemywa si¢. Pozwany ma obowigzek
wykazaé, ze uzyskal zgod¢ uprawnionego na
rozpowszechnianie i to w oznaczonych warun-
kach. Zdaniem sadu, zdjecie wykorzystano
w sposéb odmienny, niz wynikalo z ustalen,
a zgoda na samg publikacje jest niewystarczaja-
ca. Dla uwolnienia si¢ od odpowiedzialnosci ko-
nieczne jest udowodnienie, iz istniala aprobata
na wykorzystanie zdje¢ dla celéw reklamowych.
Tego jednak pozwani nie uczynili. W tej sprawie
jeszcze jedno wymaga podkreslenia. Jak wynika
z ustalen, reporterka od poczatku wiedziala, ja-
kie bedzie przeznaczenie zdjgcia i nie poinfor-
mowata o tym powodéw w nalezyty i zrozumia-
ly sposéb. Jej zachowanie dalece odbieglo od
zachowania wymogu szczegélnej starannosci
i rzetelnosci przy zbieraniu i wykorzystaniu
ma terialéw prasowych. Z przywolanego roz-
strzygnigcia mozna wigc wnioskowaé aprobate
sadu dla lansowanej coraz powszechniej tezy,
iz art. 81 pr. aut. daje osobie portretowane;j

18 Patrz migdzy innymi wyrok Sadu Najwyzszego z 13 stycznia 1999 r., I ACa 1089/98, LEX nr 39415.

19, Grzybowski, Ochrona dobr..., s. 96; K. Stefaniuk, Naruszenie prawa..., s. 66; A. Szpunar, Ochrona dobr
osobistych, Warszawa 1979, s. 106; E. Wojnicka, Prawo do wizerunku..., s. 109.

20 Patrz: R. Golat, Ochrona wizerunku w prawie cywilnym, ,,Gazeta Prawna” 1996, nr 10; J. Sobczak, Prawo

autorskie..., s. 204.

21 Komentarz do ustawy..., s. 387; K. Grzybczyk, Naruszenie dobra osobistego w reklamie, ,,Rejent” 1999, nr 9,
s. 128; T. Grzeszak, Reklama..., s. 11; K. Kurosz, Glosa do wyroku sqdu apelacyjnego w Warszawie z 14 marca
2001, ,,Rejent” 2000, nr 1, s. 104; E. Wojnicka, Prawo do wizerunku..., s. 110 i n.

22 Orzecznictwo Sadéw Apelacyjnych” 2001, nr 5, poz. 27.



uprawnienie do decydowania o kazdym — a wigc
nie tylko pierwszym — rozpowszechnieniu wize-
runku??. Jak sugeruje Teresa Grzeszak, zapre-
zentowane stanowisko moze wigzaé si¢ z fak-
tem, iz kolejne rozpowszechniania majg zwykle
miejsce w innym kontekscie?*.

Nad problemem tym warto zatrzymac si¢ na
dluzszg chwile. W przypadkach naruszenia czci
w dzialalnosci prasowej wielokrotnie przewija
si¢ watek umieszczenia wypowiedzi, ktéra rze-
czywiscie miala miejsce, w zupelnie innym,
nowym kontekscie, co w konsekwencji moze
przesadzaé o bezprawnosci ingerencji w dobre
imi¢ uprawnionego podmiotu. Analiza proble-
matyki wizerunku moze zatem dowies¢, iz za-
gadnienie to jest aktualne takze w odniesieniu
do omawianego dobra i wigze si¢ ze szczeg6to-
woscig zgody. Zacznijmy jednak od wyjasnie-
nia, czy wyrazona aprobata uprawnia do kolej-
nej publikacji. I tu nalezy odrézni¢ dwa przy-
padki. Pierwszy z nich dotyczy nastepnego roz-
powszechnienia, przy czym dokonanego
w tych samych warunkach. W wyroku Sadu
Najwyzszego z 2 lutego 1967 r. czytamy, iz

z chwila, gdy zostala wyrazona zgoda na publika-
cje, a samo zdjecie opublikowane, dopuszczalna
jest dalsza publikacja czy to przez to samo, czy tez
przez inne czasopisma. [...]. Jednakze dalsza publi-
kacja jest dopuszczalna pod warunkiem wskazania
Zrédta oraz bez wprowadzania zmian w przedruko-
wanej fotografii. Wynika wigc stad, ze cudze zdje-
cie raz opublikowane moze by¢ dalej publikowane
tylko z powotaniem okolicznosci, w jakich zostato
wykonane i opublikowane po raz pierwszy?>.

Zaprezentowane stanowisko, podobnie jak uza-
sadniajgca je argumentacja, spotkalo si¢ jednak
ze sprzeciwem czesci przedstawicieli nauki®®,
I tak, migdzy innymi, Elzbieta Wojnicka pod-
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kreslata, iz powolywanie si¢ na dozwolony
uzytek, uprawniajacy do kolejnego rozpo-
wszechnienia, nie jest w tej sytuacji jasne. Na-
wet jesli mielibySmy na uwadze przedruk pra-
sowy, konieczne byltoby ustalenie, czy zasadne
jest rozpowszechnianie wizerunku bez ponow-
nej zgody. Jesli nie zachodza okolicznosci
wskazane w art. 24 § 2 pr. aut. (obecnie 81 ust.
2 pr. aut.)?’ uzyskanie zezwolenia nalezy wigc
uzna¢ za niezbgdne. Ten tok rozumowania wy-
daje si¢ przekonujacy. Dalsza publikacja ozna-
cza bowiem ingerencj¢ nie tylko w uprawnie-
nia autora podobizny, ale i osoby portretowa-
nej. O ile w pierwszym przypadku istnieje
mozliwos$¢ powotania si¢ na przepisy o dozwo-
lonym uzytku, stanowiace w istocie ustawowe
ograniczenie praw autorskich, o tyle w odnie-
sieniu do portretowanego jest to chybione i nie-
jasne. Zgoda osoby portretowanej okaze si¢
niezbedna, chyba ze zajda okolicznosci wyla-
czajace koniecznos¢ jej uzyskania, tj. fotogra-
fia przedstawia osobge powszechnie znang
w zwigzku z pelnieniem funkcji publicznych
lub tez chodzi o wizerunek osoby stanowiacej
jedynie szczeg6t catosci, takiej jak krajobraz,
publiczna impreza czy zgromadzenie (art. 81
ust. 2 pr. aut.)?®. Nie moze przy tym umkna¢ re-
gulacja art. 25 ust. 1 pkt 1 pr. aut., z ktérej wy-
nika, iz dopuszczalne jest bez zgody autora dal-
sze rozpowszechnianie w celach informacyj-
nych w prasie drukowanej, radiu i telewizji ak-
tualnej fotografii reporterskiej, ktora jakze czg-
sto jest wizerunkiem jakiej$S osoby. W moim
przekonaniu nalezy stang¢ na stanowisku, iz
stanowi to przypadek, w ktérym dozwolone
jest dalsze publikowanie, bez koniecznosci
uzyskiwania zgody portretowanego, o ile foto-
grafia ma charakter reporterski?®, spetia wy-

23 Patrz m.in.: Komentarz do ustawy..., s. 386-387; T. Grzeszak, Reklama..., s. 11; E. Wojnicka, Ochrona au-

torskich dobr osobistych, £.6d7 1997, s. 112.
24 T. Grzeszak, Reklama...
251 CR 496/66, OSNC 1967, nr 9, poz. 161.

26 Komentarz do ustawy..., s. 386-387; T. Grzeszak, Reklama..., s. 11; E. Wojnicka, Ochrona autorskich...,

s. 112.

27 Orzeczenie to bylo wydane pod rzadami poprzedniej ustawy o prawie autorskim, w ktérej odpowiednikiem

dzisiejszego art. 81 ust. 2 byt art. 24 § 2.

28 Odmienne stanowisko zajat K. Stefaniuk, Naruszenie prawa..., s. 69.
29 R. Sarbifiski, Fotografia reporterska w prawie autorskim — pojecie, przestanki ochrony i ewolucja uregulo-
wania, ,,Przeglad Ustawodawstwa Gospodarczego” 2002, nr 1, s. 141 n.
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mog aktualnosci, a jej dalsze upublicznianie ma
wylacznie charakter informacyjny (w szczegdl-
nosci nie obejmuje wiec celéw reklamowych).
Portretowany moéglby zatem zglaszaé swoje
ewentualne roszczenia jedynie przeciwko auto-
rowi (gdy ten nie uzyskal zezwolenia), nie za$
przeciwko pozostalym podmiotom rozpo-
wszechniajacym zdjecie. Wobec faktu, ze do-
zwolony uzytek stanowi ograniczenie praw
tworcy (tym zas nie jest osoba fotografowana)
nalezy zalowac, iz ustawodawca nie odniost si¢
do poruszonej kwestii w art. 81 pr. aut., zwta-
szcza, ze jest to jeden i ten sam akt prawny,
a powstajaca kolizja dotyczy juz nie tylko rela-
cji twoérca a portretowany; konflikt obejmuje
bowiem i prawo do informacji.

Kwestia kolejnego rozpowszechnienia wi-
zerunku, w odmiennych niz przy pierwszym
upublicznieniu okolicznos$ciach, to kolejne
istotne, rozwazane w orzecznictwie zagadnie-
nie. Bylo ono miedzy innymi przedmiotem, cy-
towanego powyzej, wyroku Sadu Najwyzszego
z 2 lutego 1967 r. (I CR 496/66) wydanego na
tle nastepujacej sytuacji. Powddka zostata sfo-
tografowana podczas zabawy sylwestrowe;j.
Zdjecie przedstawialo jg i jej meza. Kilka lat
p6Zniej ta sama fotografia ukazata si¢ na oktad-
ce czasopisma wraz z zalagczonym do niej cyta-
tem z wiersza Majakowskiego begdzie mitos¢
czy nie, wielka czy malerika. Kobieta, ktérej
malzeristwo wiasnie si¢ rozpadlto, wniosta po-
wodztwo o ochrong wizerunku, argumentujac,
iz udzielita zgody w przekonaniu, ze bedzie to
publikacja jednorazowa, dotyczaca ogétu ba-
wigcych sie oséb. Decyzja sadu pierwszej in-
stancji nie byla dla niej pomyslna, uznat on bo-
wiem, iz zgody nie obwarowano zadnymi wa-
runkami i oddalit powédztwo. Odmienne sta-
nowisko zajat Sad Najwyzszy, podkreslajac, iz
cel publikacji ulegl zasadniczej zmianie. Wize-
runek zostal uzyty jako szata graficzna czasopi-
sma, a wiec jako swego rodzaju ,,0zdobnik”.

W tym kontekscie ciekawe wydaja si¢ takze
te rozstrzygnig¢cia sagdowe, ktére dotyczyly wy-
korzystania wizerunku dla celéw reklamowych.
Jeden z takich wyrokéw zostal wydany przez
sad apelacyjny w Katowicach 14 marca 2001 r.
(I ACa 51/01) i byl juz wczesniej przywotany

(publikacja zdjgcia pary starszych ludzi w pi-
$mie wraz z materiatem reklamujacym ubezpie-
czenia na zycie). Wyrazajac zgode na rozpo-
wszechnienie fotografii, matzonkowie byli prze-
konani, iz — jak ich zapewniono — bedzie ona sta-
nowita ilustracj¢ artykutu o emerytach. Uprze-
dnio podkreslatam, ze fakt udzielenia zgody byt
zdaniem sadéw obu instancji niewatpliwy.
Przedmiotem sporu stal si¢ jednak jej zakres.
Sad okregowy, zasadniczo przychylajac sie do
twierdzenia, iz udziat w reklamie wymaga wyra-
Znej aprobaty (zainteresowany ma swiadomosc,
iz portret bedzie wykorzystany w takim celu
1 aprobuje go), nie uznal, aby w tym konkretnym
przypadku zdjecie postuzyto jako reklama firm
ubezpieczeniowych. W konkluzji czytamy:

zdjecia, tak jak i logo firm stuzylo przekazowi
graficznemu tresci artykutu, stanowito symbolicz-
ny przekaz zawartej w nim tresci stownej. Skoro
pozwani rozpowszechnili wizerunek powodéw za
ich zezwoleniem (art. 81 ust. 1 pr. aut.) — pow6dz-
two podlegato oddaleniu.

Od wyroku wniesiono apelacj¢. Rozpatrujacy
ja sad drugiej instancji wyraZnie podkreslit — za
Bartg 1 Markiewiczem — iz zgoda nie dotyczy
,-abstrakcyjnego” rozpowszechniania, lecz od-
nosi si¢ do konkretnych, znanych portretowa-
nemu warunkéw rozpowszechniania, obejmu-
jacych czas, miejsce, towarzyszacy komentarz,
itp. W tym konkretnym przypadku powodowie
wyrazili swoja aprobate, zywiac przekonanie,
iz fotografia ukaze si¢, zgodnie z zapewnie-
niem dziennikarki, razem z materialem o zyciu
emerytow. Tak si¢ jednak nie stalo. Zatem roz-
powszechnienie nastgpito poza granicami przy-
zwolenia i to niezaleznie od uznania, iz publi-
kacja miala charakter reklamowy. Jednak i tg
kwestig zajal sie sad apelacyjny, stwierdzajac,
iz reklamg jest rozpowszechnianie wiadomosci
o ustugach i towarach w celu wplywania na
ksztaltowanie si¢ popytu. W tym znaczeniu
zdjecie starszego matzenstwa, wzbudzajace po-
zytywne skojarzenia i umieszczone przy na-
zwach towarzystw ubezpieczeniowych (oferu-
jacych miedzy innymi ubezpieczenia na zycie),
stanowilo material promocyjny. Konkludujac,
nalezy stwierdzi¢, iz uprawnione jest nastgpu-



jace wnioskowanie: po pierwsze — zaréwno
przy pierwszej, jak i kolejnej publikacji ko-
nieczne jest, co do zasady, uzyskanie zgody; po
drugie — rozpowszechnienie winno nastgpic¢
w granicach udzielonego zezwolenia, a wigc
miedzy innymi w celu wiadomym osobie por-
tretowanej; po trzecie — zmiana celu czy kontek-
stu publikacji wymaga odrebnej zgody; po
czwarte — w razie watpliwosci cigzar udowo-
dnienia (zar6wno uzyskania zgody, jak i jej za-
kresu) spoczywa na rozpowszechniajacym.
Okolicznosci tych si¢ nie domniemywa. Dzien-
nikarze muszg wigc pamietaé, ze ryzyko rozpo-
wszechniania wizerunku spada na nich i w ra-
zie sporu beda udowadniaé, iz na dzialanie
w oznaczonych granicach mieli wyrazne przy-
zwolenie. Stad juz plynie prosty wniosek — nie
nalezy zataja¢ przed fotografowanym rzeczy-
wistego przeznaczenia wizerunku, a warto na-
tomiast zabiega¢ o uzyskanie zgody, w ktorej
bedg wyraznie i jednoznacznie okreslone wa-
runki publicznego udostepniania.

Do podobnych wnioskéw prowadzi analiza
wyroku Sadu Najwyzszego z 16 kwietnia 2004 r.
(I CK 495/03)%°. Orzeczenie to zapadto na tle
nastepujacej sprawy. W jednym z numerdw cza-
sopisma ,,Marie Claire” opublikowano wywiad
ze znang aktorka. Byl on opatrzony pozowany-
mi zdjeciami, ktére zamieszczono takze na
oktadce. W ramach akcji reklamowej, zachgca-
jacej do nabycia tego numeru magazynu, oktad-
ka z fotografig (w formie plakatu) zostala wy-
wieszona na przystankach autobusowych. Jak
ustalil sad, z kobietg nie podpisano umowy na
wykorzystanie wizerunku, sesja zdjeciowa
oparta byta na ustnych ustaleniach, ktére nie do-
tyczyly wykorzystania zdje¢ na oktadce. Co
wigcej, zgoda udzielona na opatrzenie nimi wy-
wiadu, po wstepnej akceptacji, zostata wycofa-
na, co zdaniem sadu wigzalo wydawce. W orze-
czeniu tym Sad Najwyzszy zwraca takze uwage
na to, iz umieszczenie zdj¢¢ na oktadce stanowi
,,odrebng posta¢ rozpowszechnienia, ze wzgle-

30 Glosa 2005/1/54.
3ILEX nr 560838.
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du na dostepnos¢ dla odbiorcéw przed naby-
ciem egzemplarza czasopisma”. Takze w orze-
czeniu Sadu Najwyzszego z 8 stycznia 2004 r.
(I CK 40/03)3! pojawia si¢ kwestia wyrazenia
zgody na konkretne rozpowszechnienie. Spra-
wa dotyczyla wykorzystania zdjgcia powddki
w szczeg6lnym, nieznanym jej w chwili pozo-
wania i otrzymywania za nie wynagrodzenia,
kontekscie. Wprawdzie powddka udzielita
przyzwolenia na publikacj¢ bez ograniczer, ale
zgoda tg nie objeto opatrywania zdje¢ napisami.
Doda¢ nalezy w tym miejscu, iz zdjecie wyko-
rzystano do reklamy tzw. sekstelefonu, umie-
szczajac przy nim napisy zachgcajace do korzy-
stania z ustug audiotekstowych.

W swietle tych rozstrzygnie¢ dos¢ zaskaku-
jace wydaje si¢ orzeczenie sadu apelacyjnego
w Lodzi z 28 sierpnia 1996 1.2 Sprawa dotyczy-
la nastgpujacej sytuacji. Powéd bedacy leka-
rzem petnigcym dyzury w pogotowiu, uczestni-
czyl w réznych szkoleniach i pozorowanych ak-
cjach z zakresu ratownictwa. Jedna z nich odby-
la sie z udzialem fotograféw i kamer filmo-
wych. Podczas tej akcji pewna firma udostgpni-
la nieodplatnie i w celach promocyjnych swéj
sprzet. Byl to system lacznosci, instalowany
pod hetmami. Nastgpnie redakcja pisma ,,Ra-
townictwo Polskie” umozliwila wspomniane;j
firmie publikacje artykutlu sponsorowanego,
ktérego ilustracja byto zdjecie powoda zrobione
podczas opisanej akcji. Pomijajac w tej chwili
kwestig tego, czy 6w wizerunek stanowil szcze-
g6t calosci (co zdaniem sadu pierwszej instancji
nie budzilo watpliwosci i stanowilo wystarcza-
jaca podstawe do wykorzystania fotografii
w celach reklamowych), sad apelacyjny z same-
go uczestnictwa w akcji wywodzil, iz roszcze-
nia powoda s3 bezzasadne. Jednak szczeg6lnie
niepokojace wydaje si¢ podtrzymane twierdze-
nie sadu, iz skoro wizerunek stanowitl szczegoét
calosci ,,strona pozwana nie miala obowigzku
uzyskania zezwolenia powoda na publikacje
zdjecia w celach reklamowych”33,

321 ACr 341/96; ,,Orzecznictwo Sadéw Polskich” 1997, nr 2, poz. 42.
33 Patrz na ten temat: T. Grzeszak, Glosa do wyroku sqdu apelacyjnego w Lodzi 7 28 sierpnia 1996 r., ,Moni-

tor Prawniczy” 1997, nr 8, s. 318 i n.
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Ani z kodeksu cywilnego, ani z prawa au-
torskiego nie mozna wywodzi¢ domniemania
zgody na rozpowszechnianie wizerunku (chyba
ze portretowany uzyskal zaptate za pozowa-
nie). Domniemania takiego nie stwarza tym
bardziej fakt, iz portretowany nie sprzeciwiat
si¢ uprzednio publikacji jego wizerunku w réz-
nego rodzaju czasopismach®*. Za interesujace
nalezy zatem uzna¢ orzeczenie sadu apelacyj-
nego w Warszawie z 3 kwietnia 1997 1.3 odno-
szace si¢ migdzy innymi do sposobu udzielania
zgody. Powd6dztwo w tej sprawie zostato wyto-
czone w zwigzku z publikacjg artykutu praso-
wego, przygotowanego z okazji Dnia Ludzi
Bezdomnych. Dwéjka dziennikarzy, zbieraja-
cych materialy, udata si¢ do jednego z osrod-
kéw, w ktérym przebywajg osoby borykajace
si¢ z tym problemem. Tam przedstawiono im
kobiete, ktérej fakty z Zycia osobistego znala-
zly si¢ nastepnie w artykule, opatrzonym nadto
zdjeciami powddki. Wedlug ustalei sadu
pierwszej instancji, dziennikarze nie uzyskali
zgody na wspomniang publikacje. Jej istnienie
nie powinno budzi¢ watpliwosci. Przy czym
osoba zainteresowana nie musi wyrazaé gtosno
swojego sprzeciwu, a jego braku nie nalezy
utozsamia¢ z przyzwoleniem. Pomijajac w tej
chwili okolicznosci, w ktérych doszto do sfoto-
grafowania, sama teza wydaje si¢ niezwykle
trafna. Od wspomnianego wyroku sadu,
uwzgledniajacego powddztwo w catosci, wnie-
siono apelacje. Sad odwotawczy zwrécit uwa-
ge, iz istnienie oraz sposéb wyrazenia zgody
stanowig w przytoczonej sprawie punkt sporny.
Z zebranego materialu dowodowego wynika, iz
powddka wiedziata, ze rozmawia z dziennika-
rzami, co wiecej, miata Swiadomos¢, w jakim
celu robione sg zdjgcia. Dlatego tez starala sig¢
wygladac jak najlepiej. Wskazuje na to migdzy
innymi poprawianie fryzury i pozowanie do
czesci zdjeé. W konsekwencji sad doszedt do
whniosku, iz poprzez czynne uczestnictwo w fo-
tografowaniu, swiadomos¢ celu tej czynnosci

1 przyszlego wykorzystania, powddka wyrazita
zgode. Nie stalo si¢ to wprawdzie wprost, ale
posrednio — poprzez tzw. czynnosci konklu-
dentne. Istnienie przyzwolenia jest jednak nie-
watpliwe, co w relacjach z prasg moze okazad
si¢ niebywale wazne.

Reasumujac, nalezy przyjaé, ze zgoda —
nietraktowana jako czynnos¢ prawna — moze
przybra¢ réznorakg forme36. Na pewno, jesli
jest pisemna, upraszcza wykazanie tego, ze zo-
stala udzielona. Wydaje si¢ jednak, ze nie po-
trzeba do tego jakiegos szczegdlnego oswiad-
czenia sporzadzonego na kartce papieru; taki
charakter moze mie¢ na przyktad przyzwolenie
wyraZnie wnioskowane z korespondencji mai-
lowej. Zgodnie z orzecznictwem przyjac takze
nalezy, ze kontekst sytuacyjny, w jakim docho-
dzi do udzielenia zgody (np. spotkanie na ulicy
dziennikarza przedstawiajacego si¢ i informu-
jacego, dla jakiej stacji telewizyjnej lub radio-
wej robi sondg¢ uliczng), takze wyczerpuje prze-
stanki jej uzyskania, jesli po takiej informacji
rozméwca przystepuje do udzielenia odpowie-
dzi na zadane pytanie, a rozpowszechnienie wi-
zerunku nastgpuje w celu informacyjnym.
W koricu, w czesci przypadkéw, zgoda stano-
wi¢ bedzie element umowy, ktéra wdéwczas
okresla, poza innymi kwestiami, takze warunki
rozpowszechniania wizerunku i wyplate wyna-
grodzenia®’.

Nalezy tez dodacd, iz przyzwolenie moze zo-
sta¢ cofniete. Kwestii tej szczegdlng uwage po-
Swiecit Sad Najwyzszy w przywotanym juz kil-
kakrotnie wyroku z 16 kwietnia 2004 r. (I CK
495/03). Czytamy w nim migdzy innymi, iz
zgode jako rodzaj zezwolenia traktuje si¢
w sposé6b zblizony do oswiadczen woli, z tym
ze moze by¢ ono cofnigte: ,,Motywy tego
sprzeciwu nie sg decydujace dla jego skutecz-
nosci, skoro decydowanie o wykorzystaniu do-
bra osobistego nalezy do uprawnionego”.
W sprawie tej, co ciekawe, nie doszlo do za-
warcia, typowej dla sytuacji udzielania wywia-

34 Wyrok SN z 27 kwietnia 1977 r., I CR 127/77, niepublikowany.

351 ACa 148/97, ,,Wokanda” 1998, nr 4.

36 Na ten temat takze wyrok Sadu Najwyzszego z 16 grudnia 2009 r. I CSK 160/09, LEX nr 566088.
37 Whniosek taki mozna sformutowaé na podstawie przywolywanego wczesniej wyroku Sadu Najwyzszego
z 16 kwietnia 2004 r., I CK 495/03, dotyczacego publikacji zdjgcia na oktadce czasopisma ,,Marie Claire”.



déw dla magazynéw kobiecych, umowy na
wykorzystanie wizerunku, a zgoda na pozowa-
nie oraz péZniejsza autoryzacja zdje¢ dotyczy-
la ich wykorzystania jako ilustracji do artykutu,
nie byto zas mowy o okladce. W Swietle usta-
len i opinii sadéw przyzwolenie to zostato zre-
sztg skutecznie cofnigte3®,

Art. 24 kodeksu cywilnego chroni nie tyl-
ko przed bezprawnym naruszeniem wizerun-
ku, ale takze przed jego zagrozeniem. Kwestii
tej dotyczyly rozwazania zawarte w orzecze-
niu Sadu Najwyzszego z 3 wrzesnia 1998 r.*°
Zdaniem sadu okolicznosci, na tle ktérych do-
szto do wytoczenia powddztwa, sg niesporne.
Do domu powoda — artysty rzezbiarza, przy-
byla dziennikarka wraz z redakcyjnym foto-
grafem. Wykonatl on 14 zdje¢ przedstawiaja-
cych powoda w otoczeniu rzezb jego autor-
stwa. Fotografie mialy stanowi¢ ilustracje¢ do
przygotowywanego o powodzie materialu
prasowego. Dziennikarka nie zapewnila jed-
nak powoda, ze artykul wraz ze zdjg¢ciami, na
ktérych takze on si¢ znajduje, zostanie na
pewno wydrukowany. Do publikacji istotnie
nie doszlo, a mezczyzna wystapil o ochrong
prawa do wizerunku, zagrozenia dla tego do-
bra upatrujagc w fakcie pozostawania zdjec
w archiwum redakcji. Zdaniem Sadu Najwyz-
szego, brak jest podstaw do takiego twierdze-
nia. Art. 81 ustawy o prawie autorskim wyma-
ga zgody na rozpowszechnianie wizerunku.
Dowody wskazywaly, ze zostala ona udzielo-
na — powdd zgodzit si¢ na publikacje przed-
stawiajacych go zdjec jedynie razem z artyku-
tem. Zatem opublikowanie ich w innym kon-
tekscie stanowiloby naruszenie prawa powoda
do wizerunku. Poniewaz jednak do publikacji
nie doszlo, nie ma mowy o naruszeniu prawa
do wizerunku, a

z samego faktu pozostawania zdje¢ w archiwum
redakcji nie wynika zagrozenie naruszenia prawa
powoda do wizerunku przez opublikowanie
przedstawiajacych go zdj¢¢ w okolicznosciach nie
objetych jego zgoda. [...] Zagrozenie naruszenia
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dobra osobistego wymaga skonkretyzowania.
Ogélnikowe wskazanie hipotetycznej jedynie
mozliwosci naruszenia danego dobra nie wystar-
cza.

Pozostate okolicznosci wylqczajgce
bezprawnos¢ rozpowszechniania wizerunku
W jednym z orzeczen Sadu Najwyzszego czy-
tamy: ,,opublikowanie zdjg¢cia w prasie moze
stanowi¢ naruszenie prawa do wizerunku. Pu-
blikacja fotografii okreslonej osoby jest dopu-
szczalna tylko za jej zgodg’*?. Teza ta wyraza
0g6lng zasade, od ktdrej przewidziano wyjatki,
przede wszystkim w art. 81 ust. 2 ustawy o pra-
wie autorskim i prawach pokrewnych. W isto-
cie stanowig one kompromis miedzy omawiang
wartoscig a obywatelskim prawem do informo-
wania, urzeczywistnianym za posrednictwem
srodkéw masowej komunikacji. Podobny cha-
rakter ma regulacja zawarta w art. 13 prawa
prasowego. Prawo do informacji to jednak nie
jedyna racja, ktéra przemawia za tym, aby usta-
wodawca przewidzial i inne sytuacje dopu-
szczajace rozpowszechnienie wizerunku bez
zgody portretowanego. Naleza do nich nadto
przypadki przewidziane ustawg o sporcie kwa-
lifikowanym oraz ustawa o Policji.
Bezsprzecznie, méwiagc o okolicznosciach
wylaczajacych bezprawnos¢ naruszenia wize-
runku, nalezy rozpoczaé od regulacji pomie-
szczonej w ustawie o prawie autorskim i pra-
wach pokrewnych. Pierwsza, okreslona w art.
81 okolicznosé, z ktéra nie wigze si¢ koniecz-
nosé uzyskiwania zgody portretowanego, do-
tyczy 0s6b powszechnie znanych, o ile wizeru-
nek wykonano w zwigzku z pelnieniem przez
nie funkcji publicznych, w szczegdlnosci: po-
litycznych, spotecznych czy zawodowych.
W doktrynie dos¢ czesto podkresla sie, iz poje-
cie ,,0soby powszechnie znanej” nie jest wy-
starczajgco precyzyjne; istotna rola przypadad
wigc bedzie w tym zakresie orzecznictwu. Na
podstawie istniejacych rozstrzygnig¢ mozna
pokusié si¢ o tezg, iz orzecznictwo podazyto

38 Patrz na ten temat polemicznie T. Grzeszak, Gwiazda na oktadce, ,,Glosa” 2005, nr 1, s. 63-64.
391 CKN 818/87, ,,Orzecznictwo Sadu Najwyzszego”. Izba Cywilna 1999, nr 1, poz. 21.
40 Wyrok Sadu Najwyzszego z 26 stycznia 1982 r., I CR 411/81, LEX nr 8392.
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droga wskazang przez Barte i Markiewicza,
ktérzy, formutujac swéj poglad w tej materii
w roku 1995, nie wykluczali, iz sagdy beda do-
konywa¢ relatywizacji, majac na uwadze krag
odbiorcéw rozpowszechnionego wizerunku*!,
W konsekwencji akceptacja tego stanowiska
miata oznaczaé, iz umieszczenie w prasie lo-
kalnej zdjecia osoby powszechnie znanej na
danym obszarze pozostaje w granicach dozwo-
lenia, ale juz opublikowanie go w gazecie o za-
siggu ogdlnopolskim moze stanowié bezpraw-
ng ingerencje*?. Nalezy tez dodaé, iZ pojecie
,,osoba powszechnie znana” nie jest synoni-
miczne wobec pojecia ,.funkcjonariusza pu-
blicznego” czy ,,0soby petnigcej funkcje pu-
bliczng”. Zakresy pojeciowe tych terminéw
moga, ale nie muszg si¢ pokrywaé*3. W szcze-
gblnosci osobg powszechnie znang sg funkcjo-
nariusze tacy jak Prezes Rady Ministrow czy
Marszatek Sejmu, wiele innych jednak nie jest
znanych szerszej opinii publicznej. Podobnie
czes$¢ aktoréw czy sportowcéw niebedacych
funkcjonariuszami publicznymi jest po-
wszechnie znana. W jednym z wyrokéw Sadu
Najwyzszego czytamy, iz

w wyniku realizacji zadan przez zwigzki sportowe
czlonkowie kadry narodowej moga wystepowac
w reprezentacji kraju, przez co stajg si¢ osobami
powszechnie znanymi, a dzigki temu ich wizerun-
ki nie tylko nie doznajg uszczerbku, ale przeciw-
nie, zyskujg na popularnosci**. [W innym zas], ze
do 0s6b powszechnie znanych mozna zaliczy¢ ta-
kie osoby, ktére wprost lub w sposéb dorozumia-
ny godza si¢ na podawanie do publicznej wiado-
mosci wiedzy o swoim zyciu, w tym takze osoby
prowadzace dziatalnos$¢ gospodarcza lub spotecz-

ng. Sg to osoby, ktére uczestniczag w zyciu pu-
blicznym. Uczestnictwem w zyciu publicznym
jest branie udziatu w charakterze eksperta w po-
siedzeniach komisji sejmowych, skoro relacje
z takich posiedzeni przekazywane sg do publicznej
wiadomosci®.

Ten ostatni wyrok zdaje si¢ sugerowacd, iz poje-
cie ,,0soby powszechnie znanej” moze podle-
gaé interpretacji rozszerzajacej w zwiazku
z wykonywang aktywnoscig publiczng.

Do tego, aby mozna bylo udostgpnié szer-
szemu gronu wizerunek osoby powszechnie
znanej, konieczne jest nadto spetnienie dodat-
kowych przestanek. Pierwszg z nich jest to, aby
podobizna przedstawiala wspomniang osobg
w zwiazku z pelnieniem przez nig funkcji pu-
blicznych, w szczegblnosci politycznych, spo-
fecznych czy zawodowych. Tym samym roz-
wigzanie to wyklucza publikacje zdjeé bez zgo-
dy uprawnionego mi¢dzy innymi w warunkach
objetych sferg prywatnosci. W nauce zgtaszane
sg jednak postulaty, aby ze wzgledu na jawnos¢é
zycia publicznego dopuszczaé publikacje wize-
runké6w oséb powszechnie znanych takze wte-
dy, gdy nie wystepujg one w charakterze os6b
urzgdowych (ale z wykluczeniem sytuacji in-
tymnych)*®. Zatem samo ustalenie, iz jakas oso-
ba jest powszechnie znana, nie stanowi wystar-
czajacej podstawy do tego, aby opublikowac jej
podobizng. Ustawodawca wyraZnie stanowi, iz
wizerunek ma by¢ wykonany w zwigzku z pel-
niong przez ten podmiot funkcjg publiczna.
W kazdym przypadku nalezy rozwazyé, czy zo-
staly spelnione obydwie przestanki, unikajac
w tej kwestii nadmiernego generalizowania. Na
tym tle ciekawy pozostaje wyrok Sgdu Najwyz-

41 Tak Komentarz do ustawy..., s. 387-388 oraz J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra..., s. 110. Patrz takze
wyrok Sadu Najwyzszego z 12 wrzesnia 2001 r. V CKN 440/00; OSNC 2002, nr 5, poz. 68; wyrok sadu apelacyj-
nego z Poznaniu z 30 kwietnia 2008 r., I ACa 245/08, LEX nr 466419.

42 Patrz na ten temat: Komentarz do ustawy..., s. 387-388. Poréwnaj J. Sobczak, Prawo autorskie. .., s. 206. Do-
puszcza on rozpowszechnienie takiego wizerunku takze w prasie centralnej, oczywiscie przy spetnieniu pozostatych

kryteriow przewidzianych w art. 81 ust. 2 pr. aut.

43 Na ten temat patrz: J. Sobczak, Prawo autorskie..., s. 205-206.
4 Wyrok Sadu Najwyzszego z 16 grudnia 2009 r., I CSK 160/09, ,,Orzecznictwo Sadu Najwyzszego”. Izba Cy-

wilna 2010, nr 7/8.

4 Wyrok Sadu Najwyzszego z 5 czerwca 2009 r., I CSK 465/08, LEX nr 510611.

46 Tak: J. Sobczak, Prawo autorskie..., s. 207. W sytuacji tego rodzaju zachodzi bowiem przestanka bezposre-
dniego zwigzku miedzy sferg prywatng a wspomniang dzialalnoscia, ktéra zgodnie z art. 14 ust. 6 prawa prasowe-
go wylacza bezprawnos¢ naruszenia prawa do prywatnosci.



szego z 12 wrzesnia 2001 1. (V CKN 440/00)*
zapadly na kanwie nastepujacej sprawy. W jed-
nej z gazet, obok artykutu zatytulowanego Co
chce prezes ukry¢ przed spotdzielcami, zamie-
szczono zdjgcia prezesa spoéldzielni mieszka-
niowej. Wizerunek powoda (opublikowany bez
jego zgody) stanowil fragment wykonanej
przed laty fotografii, na ktérej byt on uwidocz-
niony w towarzystwie dwoch innych mezczyzn
podczas dostepnego dla prasy posiedzenia Ko-
mitetu Obywatelskiego ,,Solidarnos¢”. Dla Sa-
du Najwyzszego kwestig podstawowg byto roz-
wazenie, czy w przedmiotowej sprawie nie za-
chodzi jedna z okolicznosci wylaczajacych bez-
prawnosc, a konkretnie, czy zdjecie nie zostato
wykonane osobie powszechnie znanej w zwigz-
ku z pelnieniem przez nig funkcji publicznych
(art. 81 ust. 2 pkt 1 pr. aut.). Zdaniem sadu

krag oséb powszechnie znanych zalezat bedzie od
takich okolicznosci, jak sprawowanie — na réznych
szczeblach — funkc;ji politycznych, spotecznych, za-
wodowych, popularnosci poza wlasnym srodowi-
skiem ze wzgledu na dziatalno$¢ zawodowa, spo-
rtowg, amatorskg. Nie jest tez wykluczone, wigza-
nie ,,powszechnego znania” danej osoby z krggiem
odbiorcéw, do ktérych adresowana jest forma roz-
powszechniania wizerunku, np. gazeta lokalna. Sa
zatem rézne zakresy pojecia ,,powszechnego zna-
nia”, zwigzane z jednej strony z terytorium, na
ktérym zyjg ludzie, znajacy okreslong osobg [...],
a z drugiej — z rodzajem funkcji publicznej, petnio-
nej przez tg osobe.

W konkluzji sad doszedt do przekonania, iz po-
wod jako prezes Spoéidzielni Mieszkaniowej,
w zasobach ktérej mieszka potowa miasta, jest
osobg powszechnie znang dla odbiorcéw gaze-
ty, w ktérej opublikowano zdjecie. Organ orze-
kajacy nie odnalazt jednak drugiej, koniecznej
przestanki kontratypu. Z okolicznosci sprawy
jednoznacznie wynika, iz zdj¢cia nie wykonano
w zwigzku z pelieniem przez powoda funkcji
prezesa Spéldzielni (dzigki ktdrej stal si¢ osobg
powszechnie znang i z ktérg zwigzany byt arty-
kul), a zrobiono je wiele lat wczesniej, w cza-
sach, kiedy byt cztonkiem Prezydium Komitetu

47 OSNC 2002/5/68.
48 LEX nr 466419.

Maria Eoszewska-Otowska
Obywatelskiego ,,Solidarnos¢”. Wobec niespel-
nienia kolejnego, ustawowego wymogu, publi-
kacj¢, zdaniem Sadu Najwyzszego, nalezalo
wigc uzna¢ za bezprawng. Na wyrok ten powo-
lywat si¢ pozwany wydawca, w procesie o na-
ruszenie prawa do wizerunku, innego prezesa
spétdzielni mieszkaniowej, podnoszac, iz takze
ten prezes, per analogiam, jak w poprzedniej
sprawie, jest osoba powszechnie znang. Sad
apelacyjny w Poznaniu w wyroku z 30 kwietnia
2008 r. (I ACa 245/08)*® poglad ten uznat za
nietrafny. Czytamy w nim:

powoda, jako prezesa zarzadu Spéidzielni Mie-
szkaniowej ,,K” w Z. nie mozna uzna¢ za osobg
powszechnie znang w rozumieniu powotanego
przepisu [tj. art. 81 ust. 2 pkt 1 pr. aut.] w sytuacji,
gdy kierowana przez niego spétdzielnia jest jedng
z wielu spdldzielni mieszkaniowych na terenie
miasta.

Dalej sad podkresla, iz pozwany wydawca,
powolujac si¢ na wyrok Sadu Najwyzszego
z 12 wrzes$nia 2001 r.

pomija fakt, ze poglad ten zostat odniesiony do oso-
by, ktéra petnita funkcje w jedynej spétdzielni na
terenie miasta, do ktérej bez mata nalezata potowa
jego mieszkancéow. Tymczasem w niniejszej spra-
wie jak to juz wykazano wyzej powdd jest preze-
sem jednej z wielu sp6tdzielni mieszkaniowych po-
tozonych na terenie duzego miasta. Skarzacy pomi-
janadto fakt, Ze opublikowany wizerunek nie zostat
wykonany w zwiazku z pelniong przez niego funk-
Cjg prezesa.

Kolejne, ostatnie juz kryterium rozpowszech-
niania wizerunku osoby powszechnie znanej
bez jej zgody stanowi informacyjny cel publi-
kacji. Warunek ten nie jest wprawdzie zapisany
w ustawie, ale zdaniem przedstawicieli doktry-
ny wynika z wyktadni celowosciowej omawia-
nej regulacji*®. W konsekwencji jego brak (na-
wet przy zaistnieniu pozostaltych przestanek)
skutkowaé bedzie bezprawnosciag wszelkich
dziatan, ktére wigzg si¢ z rozpowszechnianiem
podobizny osoby powszechnie znanej, zwta-
szcza jesli wizerunek wykorzystano dla celow

49 Tak: Komentarz do ustawy..., s. 388; T. Grzeszak, Reklama..., s. 12; E. Wojnicka, Ochrona autorskich..., s. 116.
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czysto handlowych czy reklamowych®. Dzisiaj
podejscie to, w zwigzku z dokonujaca si¢ ko-
mercjalizacjg débr osobistych, zyskuje coraz
bardziej na znaczeniu’!.

Podobnie sytuacja ksztaltuje si¢ w odniesie-
niu do drugiej z okolicznosci wylaczajacych
bezprawnos¢ naruszenia, wskazanej w art. 81
ust. 2 pr. aut. Zgodnie z przywolang regulacja,
zezwolenia nie wymaga upublicznienie podobi-
zny osoby stanowigcej jedynie szczeg6t calosci,
takiej jak zgromadzenie, krajobraz, publiczna
impreza. Biorac pod uwage dziatalnos¢ medidw
zajmujagcych si¢ relacjonowaniem i sprawo-
zdawczoscig réznego rodzaju wydarzen, roz-
wigzanie to wydaje si¢ calkowicie oczywiste
i uzasadnione. Trzeba jednak pamigta¢ o dwéch
warunkach. Pierwszym z nich jest to, aby osoba
znajdujaca si¢ na fotografii rzeczywiscie stano-
wita fragment jakiegoS szerszego spektrum, co
wyklucza takie zabiegi, jak kadrowanie>?, wy-
eksponowanie czy powigkszenie podobizny. Na
pewno jednak realizacja tego zapisu nie wyma-
ga przedstawienia postaci w sposéb catkowicie
uniemozliwiajacy jej rozpoznanie. Wracajac do
sprawy, juz wyzej przywolanej, zwigzanej z pu-
blikacja wizerunku skazanego, osadzonego
w zakladzie karnym, sad apelacyjny w Warsza-
wie podkreslil, iz twarz

powoda wlasnie ze wzgledu na 10 sekundowe
zblizenie nie moze by¢ uznana za element krajo-
brazu, szczegdt calosci. Nie byta ona bowiem
fragmentem tta ilustrujagcego funkcjonowanie
zaktadu karnego, jak np. oddalone zdj¢cie okien
wig¢ziennych czy ogdlny rzut na dziedziniec, na
ktérym przebywaliby w tym momencie osadze-
ni. Stanowita podktad filmowy odnoszacy si¢ do
tresci reportazu i specjalnie w tym celu wyeks-
ponowany. Takie ujecie twarzy powoda za krata-
mi nie jest efektem dzialalnosci dokumentalne;j,
sprawozdawczej, czy informacyjnej. Powdd nie

zostal sfilmowany niejako przy okazji utrwale-
nia, np. akcji ratunkowej, pracy zakladu karne-
go, szpitala, czy krajobrazu przyrody — jako ele-
ment, ktéry trudno byloby pomingé, ale jako
osoba osadzona w tym konkretnym zakladzie
karnym>3.

Drugg przestanke stanowi informacyjne lub ar-
tystyczne przeznaczenie wizerunku>*. Teze te
wyraZznie potwierdzil sad apelacyjny w War-
szawie w wyroku z 13 stycznia 1999 r.%3, pod-
kreslajac, iz nawet wtedy, gdy osoba stanowi
szczegobt catosci, zezwolenie bedzie konieczne,
jesli wizerunek wykorzystuje si¢ nie w celach
informacyjnych, a jako czoléwke programu
(zreszta wykonang przez firme zewngtrzng wo-
bec emitujacego audycje). W tym kontekscie
niezrozumiate wydaje si¢, przywolane uprze-
dnio, orzeczenie sadu apelacyjnego w Lodzi
z 28 sierpnia 1996 r., w ktérym uznano, iz uzy-
cie w celach reklamowych wizerunku osoby
stanowigcej szczegodt catosci miesci si¢ w gra-
nicach dozwolenia przewidzianego art. 81 ust.
2 pr. aut®°.

Art. 81 ustawy o prawie autorskim i pra-
wach pokrewnych jest powszechnie przyjmo-
wany jako podstawowy zapis regulujacy do-
puszczalne wyjatki, uprawniajace do dozwo-
lonego rozpowszechnienia wizerunku osoby
portretowanej. Nie jest to jedynak jedyna re-
gulacja, jaka w kontekscie omawianego tema-
tu powinno si¢ przywota¢. Podobne znaczenie
ma bowiem art. 13 ustawy o prawie praso-
wym, ktéry w ust. 3 na rece prokuratora pro-
wadzacego postepowanie przygotowawcze
lub sadu prowadzacego postepowanie sagdowe
przekazuje mozliwos¢ udzielenia zgody na
publikacje wizerunku podejrzanego lub oskar-
zonego, tworzac tym samym kolejng okolicz-
nos¢ wylaczajagca bezprawnos¢ naruszenia

30 Patrz: wyrok Sadu Najwyzszego z 27 kwietnia 1977 r., I Cr 127/77, niepublikowany.
51 Patrz na ten temat: M. Czajkowska-Dabrowska, Glosa do wyroku...; T. Grzeszak, Glosa do wyroku...; tejze,

Reklama...

52 T. Grzeszak, Reklama..., s. 12; J. Sobczak, Prawo autorskie..., s. 209-210. Patrz takze wyrok Sadu Najwyz-

szego z 12 wrzesnia 2002 r., V CKN 440/00.

33 Wyrok Sadu Najwyzszego z 26 listopada 2003 r., VI ACa 348/03.
54 Patrz: T. Grzeszak, Glosa do wyroku..., s. 318 oraz tejze, Reklama..., s. 12.

55T ACa 1089/98, ,,Wokanda” 2000, nr 3.
56 Patrz: T. Grzeszak, Glosa do wyroku. .., s. 318.



wizerunku®’. Przepis ten stanowi bowiem
uzupelnienie listy sytuacji, w ktérych, przy
braku zgody osoby przedstawionej na wize-
runku, publikacja jest legalna. Racje przema-
wiajace za wprowadzeniem tego, kolejnego
juz, wyjatku od ogélnej reguly zaktadajacej
zakaz publikacji wizerunku bez przyzwolenia
portretowanego, nie ograniczajg si¢ do celu
informacyjnego publikacji. Majg tez zwigzek
z dobrem wymiaru sprawiedliwosci, niekiedy
bowiem, zwlaszcza na etapie postgpowania
przygotowawczego, opublikowanie zdjgcia
podejrzanego moze by¢ pomocne w ustaleniu
$Swiadkéw czy kolejnych ofiar.

Szczegblny charakter majg takze regulacje
zawarte w ustawie o Policji, odnoszace si¢ do
wykonywania i umieszczania w tzw. albumach
policyjnych zdje¢ sygnalitycznych — utrwalajg-
cych podobizny podejrzanych®, oraz zapisy
zawarte w ustawie o sporcie kwalifikowa-
nym>°. Ten ostatni akt normatywny w art. 33
ust. 1 zawiera nastgpujacy zapis:

czlonek kadry narodowej udostepnia na zasadach
wylgcznosci, swdj wizerunek w stroju reprezenta-
cji kraju polskiemu zwigzkowi sportowemu, ktéry
jest uprawniony do wykorzystania tego wizerunku
do swoich celéw gospodarczych w zakresie wy-
znaczonym przez regulaminy tego zwigzku lub
miedzynarodowej organizacji sportowe]j dziataja-
cej w danej dyscyplinie sportu. Z ustepu drugiego
wynika zas, iz zawodnik przed zakwalifikowa-
niem do kadry narodowej wyraza zgode na rozpo-
wszechnianie swojego wizerunku w stroju repre-
zentacji kraju w rozumieniu art. 81 ust. 1 ustawy
o prawie autorskim i prawach pokrewnych.

Wykladnia cytowanego przepisu stala sig
przedmiotem rozwazai Sadu Najwyzszego
w wyroku z 16 grudnia 2009 roku (I CSK
160/09)%° wydanym w zwigzku ze sporem mig-
dzy pitkarzem wchodzacym w sktad reprezen-
tacji Polski a Telewizja Polska, ktéra wykorzy-
stala jego wizerunek do kampanii reklamowej

Maria Eoszewska-Olowska

wlasnych produktéw, na mocy umowy zawar-
tej migdzy Telewizjg Polskg a Polskim Zwigz-
kiem Pitki Noznej. Zdaniem sadu

ze spelnieniem hipotezy tego przepisu, tj. zakwali-
fikowaniem zawodnika do kadry narodowej, usta-
wodawca powigzal powstanie na rzecz polskiego
zwigzku sportowego prawa do wykorzystania wi-
zerunku kadrowicza w stroju reprezentacji kraju.
Trescig tego prawa jest wigc mozliwo$¢ samo-
dzielnego wykorzystywania przez polski zwigzek
sportowy wizerunku zawodnika w stroju reprezen-
tanta do wiasnych celéw gospodarczych. Korela-
tem tego uprawnienia jest obowigzek znoszenia
przez kadrowicza sytuacji, w ktérej jego wizeru-
nek w stroju reprezentanta kraju moze by¢
przedmiotem wykorzystania przez jego federacje
sportowg na zasadach wylacznosci.

Dalej czytamy, iz

udostepnianie wizerunku jest czyms wigcej niz
wyrazeniem zgody w rozumieniu art. 81 pr. aut.,
zatem wola zawodnika przynaleznosci do repre-
zentacji kraju jest rownoznaczna z jego zgodg na
wykorzystanie wizerunku w granicach okreslo-
nych w art. 33 ust. 1 ustawy [o sporcie kwalifiko-
wanym]. Z wykladni jezykowej tego przepisu wy-
nika, ze zawodnik udostgpnia na zasadach wy-
tacznosci polskiemu zwigzkowi sportowemu,
swoéj wizerunek w stroju reprezentacji kraju, przy
czym zakres jego wykorzystania ustawodawca po-
zostawil do okreslenia zwigzkowi sportowemu
w wewnetrznych aktach organizacyjnych. Ozna-
cza to, ze zawodnik nie moze bez zgody polskie-
go zwigzku sportowego upowaznic¢ oséb trzecich
do wykorzystywania wizerunku w stroju repre-
zentacyjnym.

Ten obszerny cytat pozwala na wyprowadzenie
kilku wnioskéw. Po pierwsze — wraz z przyna-
leznoscia do reprezentacji powstaje domniema-
nie zgody na wykorzystanie wizerunku w stro-
ju reprezentacyjnym. Jesli nawet kwestie te nie
sg regulowane aktem powolania do reprezenta-
cji, taki wniosek Sad Najwyzszy wyprowadza
z tresci art. 33 ustawy o sporcie kwalifikowa-

57 Szerzej na ten temat M. Loszewska-Otowska, Relacje prasowe z przebiegu procesu karnego — wybrane
aspekty prawne, ,,Studia Medioznawcze” 2010, nr 2, s. 129 i n.

38 Patrz na ten temat wyrok Sadu Najwyzszego z 4 czerwca 2003 r., I CKN 480/01, LEX nr 137619.

% Ustawa z dnia 29 lipca 2005 r., Dz.U. 2005, nr 155, poz. 1298 ze zm.

60 LEX nr 566088.
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nym. Po drugie — zgoda na publikacje, tozsama
ze zgodg na bycie czlonkiem kadr narodowej,
nie wymaga zadnej formy szczegdlnej i odreb-
nosci w zakresie jej wyrazania. Po trzecie —
przepis ten dotyczy jedynie wizerunku zawo-
dnika, bedgcego czlonkiem reprezentaciji,
w stroju reprezentacji. Po czwarte — eliminuje
mozliwos¢ sprzeciwu zawodnika w zakresie
dysponowania jego wizerunkiem we Wwspo-
mnianym stroju. Analizujac tres¢ przywolane-
g0 przepisu, mozna zastanawiac si¢, czy stano-
wi on kolejng okolicznos¢ wylaczajacg bez-
prawnos¢ naruszenia wizerunku. Niezaleznie
od zajetego stanowiska w tej materii, bez-
sprzecznie rozszerza on krag sytuacji,
w ktérych pomimo braku jednoznacznie wyra-
zonej zgody osoby portretowanej prawo po-
zwala na rozpowszechnienie jej wizerunku i to
takze w celach typowo gospodarczych®.

Podsumowujac te niekiedy wybiércze uwa-
gi na temat tego, czym jest wizerunek i jakie
okolicznosci uchylajg bezprawnos¢ jego rozpo-
wszechnienia (zwlaszcza za$ publikacji), nale-
zy zwr6cié uwage na sam, dosé skomplikowa-
ny, sposéb postrzegania tego szczegdlnego do-
bra osobistego. Cho¢ stanowi on wartos¢ stwa-
rzajaca stosunkowo najmniejsze problemy de-
finicyjne (w zestawieniu z innymi dobrami
osobistymi), sg to jednak pozory. Dobro to mo-
zemy bowiem postrzegaé¢ w kilku dos¢ charak-
terystycznych aspektach. Sensu stricto — wize-
runek stanowi rozpoznawalng podobizng¢ danej
osoby fizycznej i w takim tez znaczeniu byt on
traktowany w niniejszej publikacji. Sensu lagro
— bywa on utozsamiany z renoma, dobra stawa,
czyli z innym dobrem osobistym, jakim jest
czes¢ cztowieka. Ten sposob postugiwania si¢
analizowanym terminem pozostaje wiasciwy
dla jezyka potocznego i innych niz prawo dzie-
dzin nauki.

Jesli z pojeciem wizerunku utozsamiamy
rozpoznawalng podobizne danej osoby fizycz-
nej, to ochron¢ mozna ograniczy¢ wylacznie do
sytuacji, kiedy zawiera ona rozpoznawalne rysy

twarzy (czy sylwetki), ale tez mozna spojrzec
na to szerzej i uznaé, iz ochrong objete jest
wszystko to, co stuzy identyfikacji osoby i ma
zwigzek nie tylko z jej wygladem, ale tez sposo-
bem poruszania si¢, mimika twarzy, gestami itp.

W koricu, méwigc o wizerunku, musimy so-
bie zdawac sprawe z tego, iz z jednej strony jest
to samodzielnie chronione dobro, doznajace
uszczerbku réznorakimi publikacjami, bez
zwigzku z naruszaniem innych wartosci®?,
z drugiej za$ — fakt samego naruszenia prawa
do wizerunku (poprzez publikacj¢ zdjgcia bez
zgody przedstawianego podmiotu) schodzi nie-
kiedy na plan dalszy w sytuacjach, w ktérych
zdjecie jest tym, co odstania personalia (jest jak
podanie imienia i nazwiska w formie graficz-
nej), ale istot¢ naruszenia prawa stanowi rozbu-
dowana reszta publikacji lub nawet krétki ko-
mentarz o charakterze pomawiajacym lub inge-
rujagcym w prywatnosé®3. W takich sytuacjach,
gdyby nie zdjecie, mogloby niekiedy, z braku
identyfikacji, nie dojs¢ do naruszenia dobrego
imienia konkretnego podmiotu. Powodowie,
wystepujac woéwczas do sadéw, zwykle na
kwesti¢ naruszenia prawa do wizerunku zwra-
caja uwage w dalszej kolejnosci, skupiajac si¢
przede wszystkim na naruszeniu czci. Po wtére
— bywa tez niekiedy tak, ze sama fotografia za-
wiera tres¢, ktéra ma charakter dyskredytujacy
lub ingerujacy w prywatnos¢. Obraz stuzy za-
tem zilustrowaniu np. okolicznosci z zycia oso-
bistego lub rodzinnego, stanowiac ptaszczyzne,
za posrednictwem ktérej uszczerbku doznajg
pozostate wartosci. Ogladajac fotografig, oce-
nia si¢, czy to, co na niej jest przedstawione,
stanowi naruszenia innych jeszcze débr. Moze
wiec to by¢ cykl zdjec, wlasciwie pozbawiony
komentarza.

Niniejsza publikacja nie wyczerpuje nie-
zwykle bogatej problematyki zwigzanej
z ochrong wizerunku w polskim prawie
i orzecznictwie sagdéw krajowych. Jest jedynie
préba odniesienia si¢ do kilku, istotnych
z punktu widzenia ochrony tego dobra, kwestii.

6! Por. J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra..., s. 113-114.

62 Patrz migdzy innymi wyrok Sadu Najwyzszego z 16 kwietnia 2004 r., I CK 495/03.

63 Patrz miedzy innymi wyrok Sadu Najwyzszego z 24 stycznia 2008 r., I CSK 319/07, wyrok Sadu Najwyz-
szego z 8 stycznia 2004 r., I CK 40/03, wyrok sadu apelacyjnego w Poznaniu z 30 kwietnia 2008 r. (I ACa 245/08).



Migdzy innymi, poza zakresem rozwazan po-
zostalo istotne zagadnienie szczeg6lnego statu-
su wykorzystywanych w kampaniach wybor-
czych wizerunkéw politykéw. Celem opraco-
wania bylo przede wszystkim przedstawienie
tego, jak postrzegane (definiowane) jest to do-
bro, co stanowi jego naruszenie, czym jest Zgo-
da i jakie inne okolicznosci moga usprawiedli-
wiac siggnigcie po cudzy wizerunek bez obawy
naruszania prawa. Kwestie te nie mogg byc¢
omawiane z pomini¢ciem, jakze istotnego, ale
niekiedy zawierajgcego sprzecznosci, orzecz-
nictwa sagdéw polskich. Stad tez uwaga zostata

Maria Eoszewska-Olowska

skupiona w giéwnej mierze na aktualnym do-
robku judykatury. Warto tez podkresli¢, iz
w omawianej dziedzinie zyskiwac bedzie coraz
bardziej na znaczeniu postepujaca komercjali-
zacja prawa do wizerunku, zwigzana z mozli-
wosciami jego gospodarczej eksploatacji. Pro-
blem ten nie zostal moze dostatecznie mocno
wyeksponowany w opracowaniu, co nie ozna-
cza umniejszania jego rangi na tle analizowa-
nego tematu. Poza obszarem rozwazan pozo-
stata tez kwestia roszczeft zglaszanych przez
podmioty, ktérych prawo do wizerunku zostato
naruszone.
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The Right to the Image in the Doctrine and Jurisprudence
of Polish Courts: An Analysis of Selected Problems

Maria Loszewska-Olowska

SEOWA KLUCZOWE
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wigkszej caltosci
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STRESZCZENIE

Wizerunek to jedno z débr osobistych w szczegdlny sposéb narazone na naruszenia nie tyl-
ko w toku dzialalnosci prasowej, ale tez i reklamowej. Sposéb definiowania tego pojecia
jest zastuga zar6wno nauki, jak i orzecznictwa. Podobnie rzecz si¢ ma, gdy chodzi o okre-
Slanie warunkéw, jakie spelnia¢ ma zgoda, uchylajgca bezprawnos¢é rozpowszechnienia
podobizny oraz innych okolicznosci usprawiedliwiajacych publikacje wizerunku pomimo
braku przyzwolenia osoby portretowanej. Artykul, ukazujac prawo w dziataniu i opierajac
si¢ na rozstrzygnigciach sagdéw, okresla granice prawa do wizerunku i wyznacza zakres je-
go dozwolonej eksploatacji.

ABSTRACT

The image is one of the personal rights particularly vulnerable to violations in the course of
both the press activity and advertising actions. The manner in which this concept is defined
stems from the attainments of the doctrine and jurisprudence. On the basis of the aforemen-
tioned sources, the legislator has determined the conditions that must be met by the institu-
tion of consent repealing unlawful dissemination of image and other circumstances justify-
ing the publication of image, despite the lack of consent of the person portrayed. The artic-
le, presenting various legal measures and relying on decisions of the courts, indicates the
boundaries of the right to the image and determines the acceptable scope of its use.
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Na papierze i na tablecie.
Zmiany w sektorze czasopism
w Stanach Zjednoczonych

Alicja Jaskiernia

hociaz lektura magazynéw! nie jest juz dla

Amerykanéw tak atrakcyjna, jak niegdys,
to jednak specyficzne cechy periodykéw —
nade wszystko ich réznorodnos¢ i wigzi z czy-
telnikami — okazujg si¢ by¢ atutami w rywali-
zacji z innymi mediami?. Sektor czasopism
w Stanach Zjednoczonych jest, pomimo kryzy-
su calej prasy drukowanej, w znacznie lepszej
sytuacji niz dzienniki’. Magazyny nadal si¢
rozwijajg, zaréwno pod wzgledem oferty, jak
i liczby ukazujacych si¢ tytutéw. Co roku po-
wstaje okoto 600 nowych tytutéw?*, chociaz
W tym samym czasie inne znikajg z rynku lub
przechodzg do ,.drugiego zycia” w sieci, jak
znany magazyn informacyjny ,,U.S. News &
World Report”, ktéry po 60 latach zamknagl wer-
sje papierowa’. Analitycy przewiduja, ze nasta-
pia dalsze zamknigcia tytuléw, chociaz
mniejszej skali niz w bardzo niekorzystnych
dla magazynéw latach 2008-2009°. Przykla-
dem pozytywnym moze by¢ stabilizacja
1 umocnienie pozycji rynkowej réznych rodza-
jOw magazynéw, nie tylko z kategorii rozrywki
czy poradnikéw, ale tez jakosciowych magazy-
néw opinii, czasopism ekonomicznych i etnicz-

nych. Wydawcy odrabiajg takze straty w do-
chodach z reklamy, spowodowane ich ogrom-
nym odplywem w czasie kryzysu ekonomicz-
nego w USA. To najbardziej istotna ,,jaskétka”
dobrych wiadomosci dla branzy, w ktérej wta-
$nie dochdd z reklam, a nie sprzedazy egzem-
plarzowej, stanowi nadal giéwne Zrédio przy-
chodéw. Znane ,.globalne marki”, tygodniki
,»Time” i ,,Newsweek”, elitarny ,,New Yorker”,
ekskluzywny ,,Vanity Fair” czy kobiecy ,,Co-
smopolitan”, wkladaja mndstwo wysitku juz
nie tylko w walke z konkurencja, ale w znale-
zienie klucza do nowej rzeczywistosci.

Kondycja ogélna sektora: naklady
spadaja, zyski z reklam rosng

W 2010 r. sytuacja sektora magazynéw popra-
wila si¢, zaréwno jesli chodzi o wskazniki do-
chodéw z reklamy, jak i pod wzgledem nakta-
déw. Nastgpito zahamowanie tempa spadkéw
naktadéw z 2,2 proc. w 2009 do 1,5 proc.
w 2010 r. Poprawily si¢ ogélne wyniki sprzeda-
Zy czasopism w prenumeracie, gdzie spadki sg
troche mniejsze (1,1 proc.), czyli identyczne,
jak w 2009 r. Najtrudniejsza sytuacja panuje

! Na temat réznych definicji pojecia ,,magazynu” zob. B. Golka, System medialny Stanéw Zjednoczonych, War-

szawa 2004, s. 175-177.
2 Tamze, s. 180—181.

3 A. Jaskiernia, Od ,,New York Timesa” do ,, Huffington Post”. Przemiany w systemie prasowym USA, ,,Studia

Medioznawcze” 2011, nr 3, s. 41-59.

4 M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America. An Interpretative History of the Mass Media, 9™

ed., Boston 2000, s. 563.

5 L.W. Peters, U.S. News & World Report to End Monthly Publication, www.nytimes.com/2010/11/06/busi-
ness/media/06mag.html [wszystkie publikacje internetowe, cytowane w artykule, byty dostepne w styczniu 2012 r.].
6 D. Vasquez, How magazines are coping in hard times, www.medialifemagazine.com/artman2/publish/Maga-

zines_22/How-magazines-are- coping-in-hard-times.asp.



nadal w sprzedazy bezposredniej. Nie dotyczy
to wprawdzie calej branzy, bo wzrosta na przy-
ktad sprzedaz detaliczna niektdrych czasopism,
jak ,,Vogue”, ,,House Beautiful” czy ,,Fortune”.
Dla wydawcéw nadal licza si¢ jednak gtéwnie
prenumeratorzy, jako lojalni, a nie impulsywni
klienci. Posréd lideréw sprzedazy bezposre-
dniej znajduja si¢ dtugo obecne na rynku tytu-
ly, co swiadczy o cigglym zainteresowaniu i si-
le przyciagania znanej marki prasowe;j’.

Naktady i wyniki sprzedazy

Po dwoéch latach kryzysu w 2010 r. w sektorze
czasopism nastgpilo pewne ozywienie. Naklady
wprawdzie nadal spadaja, ale sytuacja nie jest
juz tak dramatyczna. Co wiecej, lekkie spadki
nie przektadajg si¢ na analogiczne spadki docho-
déw z reklamy. Wedtug danych Audit Bureau of
Circulations naklad catkowity 418 najwazniej-
szych czasopism po I pétroczu 2011 r. wynidst
ponad 29,8 mln egz. w stosunku do 32,8 min
z analogicznego okresu z 2010 .8, co oznacza
spadek o 3 mln w ciggu roku. Co wigcej, wy-
dawcy nie sg wcale sktonni do zwigkszania na-
ktadéw, a czasem wrecz decydujg si¢ na ich re-
dukcje. Wynika to z zasady refundowania rekla-
modawcom opierajacych si¢ przy zakupie po-
wierzchni reklamowej na wynikach sprzedazy,
réznicy w zakladanej i osiggnietej efektywnosci
reklamy, wynikajacej z planowanego i rzeczywi-
$cie uzyskanego wyniku sprzedazy®.

Spadek sprzedazy bezposredniej jest jed-
nak sygnalem ostrzegawczym dla branzy. Wy-
niést on az 9,15 proc. w I pétroczu 2011 r. w sto-
sunku do poziomu z analogicznego okresu
w 2010 r. i byt najwyzszy od dwdéch ostatnich
lat i podobny do bardzo ztego 2009 r. (9,1
proc.), kiedy to cala branza amerykarnskich

Alicja Jaskiernia

mediéw odczula najbardziej ekonomiczne
skutki recesji'?. Pesymistyczny dla sektora jest
tez fakt, ze odbiorcy nauczyli si¢ znajdowac
szczegOlnie interesujace ich tresci, tradycyjnie
bedace domeng czasopism, jak plotki, zycie
celebrytéw i sport, w internecie. To, czym sta-
raja si¢ zwabi¢ klienta wydawcy na oktadkach
czasopism, odbiorca znajduje teraz bez wysit-
ku i czesto nadal za darmo, po kilku kliknie-
ciach, w sieci.

Trendy wzrostowe odnotowaly magazyny
typu general interest, czasopisma ekonomicz-
ne, a takze tygodniki informacyjne, chociaz ta
ostatnia kategoria tkwi w swoistym dotku ze
wzgledu na katastrofalne wyniki sprzedazy
~Newsweeka” w 2010 r. (spadek naktadu
0 31,6 proc.), pomimo stabilizacji pozostatych
tytutéw!l,

Wraz z postepujacy erozja sprzedazy maga-
zynéw od potowy 1. 90. oraz znaczacym spad-
kiem wptywéw z reklam od 2008 r. — wydaw-
cy zostali postawieni przed koniecznoscig usta-
wicznego balansowania migdzy efektywnoscia
reklam a wysitkiem w utrzymaniu nakladéw,
co jest niezbedne dla ich efektywnosci ekono-
micznej. Stad tak istotna jest kwestia subskryp-
cji, wspieranej przez rozmaite bonusy i zache-
ty, ktore czesto jednakze pochlaniajg duzag
czes¢ zyskéw wydawcow.

Reklama

Rok 2010 byt zdecydowanie taskawszy dla
sektora magazynéw niz poprzednie dwa lata.
Liczba sprzedanych stron ustabilizowala si¢
i wydaje sig, ze tak dramatyczne spadki, jak
o jedna czwartg w 2009 r., sektor ma juz za
soba!?. Najbardziej obiecujacy jest fakt, ze
rosnie liczba kategorii reklamodawcéw

7 N. Ives, Magazines’ Newsstand Struggles Continue, but Not Without Bright Spots, http://adage.com/artic-
le/mediaworks/magazines-newsstand-struggles-continue/148671/.

8 Magazines: By the Numbers. State of the News Media 2011. An Annual Report on American Journalism. Pew
Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/magazines-essay/data-page-4.

9 Tamze.

10T, Fitzgerald, Niche titles dominate circulation gainers, www.medialifemagazine.com/artman2/publish/Ma-

gazines_22/Niche-titles-dominate-circulation-gainers.asp.

W Magazines: By the Numbers...

12 B. Johnson, Revenue Is Seeing Single-Digit Growth This Year Following 2009’s 3,8% Decline, ,,Advertising

Age” 16 Feb., 2011.
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(w 2010 r. z 7 do 12). Wida¢ tez skutki pew-
nego ozywienia w gospodarce amerykariskiej,
w tym w przemysle motoryzacyjnym, ktéry
zawsze stanowil istotne Zrédlo dochodéw
czasopism.

Najwyzszy dochéd z reklam osiggnely
w I pétroczu 2011 r., w poréwnaniu z analo-
gicznym okresem 2010 r., tradycyjnie juz cza-
sopisma plotkarskie i ,,celebryckie” oraz ma-
gazyny luksusowe typu ,,Vogue”, ,,Sports Illu-
strated” czy ,,Vanity Fair’!3. Ale juz trend dla
czasopism kobiecych typu poradnikowego nie
jest wcale korzystny i ten zwykle dochodowy
sektor wykazuje tendencje spadkowe'*. Poza
nielicznymi wyjatkami, jak ,,O, The Oprah
Magazine” czy ,,Martha Stewart Living”, sek-
tor odnotowat sredni spadek dochodéw z re-
klam o 5,3 proc. Taka sytuacja zaskoczyta ana-
litykéw, poniewaz w ostatnich latach kategoria
poradnikéw radzila sobie lepiej niz reszta
branzy. Jednakowoz sadzi si¢, ze trend ten mo-
ze si¢ szybko odwrdci¢, poniewaz czasopisma

te z reguty majg bardzo lojalne audytoria czy-
telnicze.

Sukcesy za to odnotowaly magazyny typu
general interest czy tez czasopisma ekono-
miczne. Miesiecznik ,,National Geographic”
zwigkszyl powierzchnie reklamowg w I pétro-
czu 2011 r. az o jedng czwarta, podobnie jak
ekonomiczny tygodnik ,.Bloomberg Business
Week”. Reklamowy wzrost dotyczy takze ma-
gazynéw muzycznych (19,8 proc.) czy poswig-
conych rekreacji (20,6 proc.). Muzyczny ,,Rol-
ling Stone” w pierwszym kwartale 2011 r. zwigk-
szyt liczbg stron reklamowych az o 71 proc., co
jest fenomenalnym osiagnigciem w nietatwych
dla prasy drukowanej czasach. Inng wazng ka-
tegorig dobrze radzaca sobie w ogélnym zasto-
ju branzy sa magazyny réznego typu przezna-
czone dla spotecznosci latynoskiej (tzw. Hispa-
nic magazines), w ktérych liczba stron rekla-
mowych wzrosta w analogicznym okresie
o 18 proc., z dobrymi rokowaniami na przy-
sztos¢!®,

Tabela 1. Dochody z reklam czasopism: najbardziej dochodowe w danej kategorii.
Poréwnanie I pétrocza 2011 r. do I pétrocza 2010 r.

Tytul Kategoria Dochéd Dochéd Zmiana
czasopism w I pétroczu 2011 r. | w I pélroczu 2010 r. W proc.
w min dol. w min dol
,People” rozrywka/celebryci 503,4 502,4 0,2
,,Better Homes
& Gardens” poradniki 357,7 400,9 -10,8
,,Good House-
keeping” poradniki 248.,6 262,3 =5,2
,.Sports [llustrated” | sport 283.8 273,0 3,9
,, Time” informacyjne 203,9 183.3 11,2
.Cosmopolitan” uroda/porady 183.4 179.1 2.4
,,Vogue” moda 169,9 146,1 16,3
,,Vanity Fair” general interest / lifestyle 114,1 99,6 14,5
,,Forbes” biznes/finanse 111,7 108,8 2,6
,,.Shape” zdrowie i fitness 110,253 105,430 4.6
,,GQ” dla panéw 74,810 71,063 53

Zrédio: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the
News Media 2011. An Annual Report on American Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellen-

ce in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/magazines-essay.

13 B. Cromwell, At last, business...
14 Tamze.
15 Tamze.
16 Tamze.




Dochodowosé branzy

Prognozy przewiduja, ze dochodéw sektora
magazynéw — zaréwno ze sprzedazy, jak i z re-
klam — nie bgda spektakularnie wyzsze niz
w latach ubiegtych. Oczekuje si¢ jednoczesnie,
ze do 2012 r. spadek dochodéw zostanie zaha-
mowany, ograniczony do putapu 1,3 proc. Zia
passa zostala przetamana, ale tylko pod wzgle-
dem skali spadkéw: w 2009 r. byto to 13 proc.,
w 2010 . 4 proc.'” Pomyslem na osiagniecie ta-
kiego rezultatu jest gléwnie generowanie wiek-
szego dochodu bezposrednio od klientéw, co —
majac na uwadze spadajacg sprzedaz — wyra-
Znie zmierza do podwyzek cen sprzedazy jed-
nostkowej egzemplarzy oraz prenumeraty. Re-
gulg staje si¢ wykorzystywanie marki czasopi-
sma do innych celéw biznesowych. Strategie
mogg obejmowac szeroki zakres ustug — od
sprzedazy gadzetow online, poprzez poradnic-
two, marketing i rozmaitego typu konsulting.
Korporacja Hearst Magazines zakupila juz
w podobnym celu firm¢ marketingowg iCros-
sing oraz oglosilta wejscie w sprzedaz detalicz-
ng w internecie w partnerstwie ze znang siecig
handlowa JC Penney'®.

Dochody najwiekszych wydawcéw czaso-
pism, aczkolwiek nadal imponujace, nie sg juz
tak stabilne jak niegdys. Time Inc., rami¢ wy-
dawnicze wielkiego koncernu Time Warner,
i zarazem najwigkszy wydawca czasopism
w USA (m.in. ,,Time”, ,,People”, ,InStyle”),
ogtosit spadek dochodéw za 2010 r. 0 1,66 proc.
Dziat wydawniczy koncernu pozostaje jednakze
dochodowym biznesem, przynoszacym ogromne
zyski whascicielom (515 min dol. w 2010 r.)!°.

17 Tamze.

Alicja Jaskiernia

Meredith National Media Group, wydawca po-
pularnych poradnikéw ,,Better Homes and Gar-
dens” i ,,Family Circle”, zanotowat zysk w wy-
sokosci 167 mln dol. — o 11 proc. wyzszy niz
w 2009 r.29 Wydawcy magazynéw starajg sie
by¢ bardziej konkurencyjni, dbaja o koszty
1 juz teraz wprowadzaja nowe rozwigzania,
W tym zwigzane z obecnoscig w sieci, w ktdrej
upatruje si¢ znaczacego wzrostu dochodéw do
2014 r.2! Tymczasem, podobnie jak w sektorze
dziennikéw, przeprowadzaja oni cigcia ko-
sztéw, m.in. w 2010 r. zmniejszajac zatrudnie-
nie w redakcjach o 5,8 proc. ,,Cztery najwigk-
sze korporacje sektora, czyli Time Inc., Mere-
dith, Condé Nast i Hearst, przeszty takze zna-
czace zmiany o charakterze personalnym
w strukturach zarzadczych firm”22,

Czasopisma opinii.
Tygodniki informacyjne,
magazyny elitarne i ekonomiczne

Tygodniki informacyjne. ,,Time” kontra

,»The Economist”’

Sytuacja poszczegdlnych tytuléw w sektorze
masowych tygodnikéw informacyjnych (news
magazines) w ciggu ostatnich dwéch lat wykla-
rowala si¢ na tyle, ze jasne jest jedno: zwycigz-
cg zostaje tygodnik ,,Time” z naktadem ponad
3,2 mln egz.?? Jego najwigksi konkurenci, czy-
li ,.Newsweek”?* i ,,U.S. News & World Re-
port” nie mogg nawet marzy¢ o odzyskaniu
dawnych pozycji. Ten drugi w koiicu zaprzestat
wysitkow na rzecz utrzymania wersji drukowa-
nej. Po trwajacym wiele dekad niezwykle za-

18 A. Palmer, JC Penney partners with Hearst on e-commerce site launches, ,Direct Marketing News” Nov. 12,
2010, www.dmnews.com/jc-penney-partners-with-hearst-on-e-commerce-site-launches/article/190720/.
19 Time Warner, Annual Report 2010, s. 101, http://media.corporate-ir.net/media_{files/irol/70/70972/Request-

AR2010.pdf.

20 J. Fell, Meredith Fiscal Year-End Marks Return to Earnings Growth, ,JFolio” July 29, 2010, www.folio-
mag.com/2010/meredith-s-fiscal-year-end-marks-return-earnings-growth

2! Magazines: By the Numbers....

22 J.W. Peters, In Magazine World, a New Crop of Chiefs, /www.nytimes.com/2010/11/29/business/me-
dia/29mag.html.; J. Fell, For Consumer Publishing Execs Times are Changing, http://www.foliomag.com/2010/

consumer-publishing-execs-times-are-changing.

23 Na temat historii tygodnika ,,Time” zob. M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America...,

s. 332-334.
24 Tamze, s. 334.
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cigtym wyscigu tygodnikéw ,, Time” i ,,New-
sweek”, oba zdecydowaly si¢ w pewnym mo-
mencie przerwaé rywalizacj¢ o naklady i zre-
dukowacd je, rezygnujac z dalszego obnizania
cen sprzedazy?. ,Newsweek”, ktéry stracit
w trakcie dekady 2000-2010 polowe¢ naktadu
(spadek z 3 mln egz. do péttora w 2010 r.), zo-
stal sprzedany przez Washington Post Compa-
ny za symbolicznego dolara magnatowi sprzg-
tu stereofonicznego Sidneyowi Harmanowi,
Po krétkim okresie bezskutecznego poszukiwa-

nia wydawcy funkcje t¢ objeta Tina Brown, by-
la redaktorka ,,Vanity Fair” i dziennikarska ce-
lebrytka, wydawca portalu ,,The Daily Beast”,
z ktérym polgczyt sie szacowny tygodnik?’.
Oprécz wspomnianych juz odwiecznych
rywali, czyli ,,Time’a” i ,,Newsweeka”, coraz
lepsza pozycje na rynku USA zajmuje brytyjski
,»The Economist”. Dobre wyniki sprzedazy
oraz wyzsze dochody z reklamy zanotowaly
ostatnio takze jakosciowe magazyny opinii,
okreslane jako niszowe?®, takie jak ,,New Yor-

4.5

- .Economist”
I _Time”
W . Newsweek”

2000

2005

2010

Wykres 1. Naklady magazynéw informacyjnych w latach 2000-2010 (w mln egz.)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z raportéw PEW: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moo-
re, Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on Ameri-
can Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateoftheme-
dia.org/2011/magazines-essay; Magazines: By the Numbers. State of the News Media 2011. An Annual Re-
port on American Journalism. Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthe-
media.org/2011/magazines-essay/data-page-4.

25 H. Kurtz, Thinner Time Magazine Still Manages to Stand Out, www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/ar-
ticle/2010/08/29/AR2010082902749.html.

26 Newsweek” w 2010 r. zostat zakupiony od Washington Post Company za 1 dolara (i z 47 mln dol. dtugu)
przez firme¢ Sidneya Harmana, www.washingtonpost.com/local/obituaries/arts-patron-industrialist-sidney-harman-
dies-at-92/2011/04/13/AFj2Y1YD_story_2.html. Por. tez na ten temat: http://stateofthemedia.org/2011/magazines-
essay/#newsweek.

27 Newsweek and The Daily Beast Combine, www.thedailybeast.com/blogs-and-stories/2010-11-12/newsweek-
daily-beast-merge-announcement/.

28 Kategoria magazynéw okreslonych jako ,,niszowe” jest wyrézniona w raporcie: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel,
P. Moore, Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on Ameri-
can Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/ma-
gazines-essay.



ker” i ,,The Atlantic”’. W 2010 r. srednia spad-
kéw naktadéw dla tej kategorii czasopism wy-
niosta 8,9 proc., przy czym nalezy zaznaczyc,
ze pociagnal ja w dot gtéwnie olbrzymi spadek
naktadu ,Newsweeka”, ktéry wynidst az 31,6
proc. Sprzedaz detaliczna magazynéw infor-
macyjnych réwniez stabnie, stad perspektywy,
pomimo zahamowania spadkéw naktadéw, nie
dajg nadziei na radykalng poprawe sytuacji®.
Wydawcy poszukujg nowych drég dotarcia
do czytelnikéw oraz nowej filozofii dzialania
z zastosowaniem zréznicowanych systeméw fi-
nansowania. Magazyny informacyjne muszg
zrezygnowac z modelu dzialania biznesowego,
w ktorej liczylo si¢ klientéw, i przej$¢ na mo-
del, w ktérym , klient si¢ liczy”, twierdzi Samir
Husni, dyrektor Magazine Innovation Center
z Uniwersytetu Missisipi. Uwaza on, ze postg-
pujaca fragmentacja audytoriéw czytelniczych
oznacza odejscie od masowosci jako nadrzed-
nej wartosci na wspélczesnym rynku magazy-
n6w3’, Taka filozofia myslenia znajduje
odzwierciedlenie cho¢by w losach masowego
tygodnika informacyjnego ,,Newsweek”, ktory
przez lata konkurowatl z jednej strony z ,.Ti-
me’m”, nastawionym bardziej na reportaz,
a z drugiej z ,,The Economist”, tygodnikiem
ekonomicznym i bardziej elitarnym, skierowa-
nym do wyselekcjonowanej publicznosci.
,.Newsweek” jest obecnie wielkim przegranym
tego wyscigu. W 2007 r. ,,Economist” miat jed-
ng czwartg naktadu ,,Newsweeka”, ale sprzeda-
wal o 22 proc. wigcej stron reklamowych
i osiggatl 3 razy wiekszy dochdd przypadajacy
na 1 egzemplarz. Teraz ,,Newsweek” poszuku-
je wlasnej unikatowej oferty, ma by¢ bardziej
elitarny i blizszy formule ,,The Economist” niz
»lime”. ZawartoS§¢ ma by¢ kreowana przez
znane nazwiska i rzesz¢ korespondentéw. Na

Alicja Jaskiernia

razie nowa strategia nie przyniosta spodziewa-
nych rezultatéw. ,,Newsweek”, ktory skrecit,
w opinii wielu obserwatoréw, bardzo na lewo,
jednoczesnie stawiajac na kolumny z opiniami
oraz esejami, przegral®!. Problem nowego wy-
dawcy stanowig tez konieczne cigcia kosztéw
redakcyjnych, ktére nie sprzyjaja szeroko za-
krojonej rewitalizacji. W koricu nalezy tez
przekona¢ subskrybentéw, aby zaplacili 40 dol.
zamiast dotychczasowych 20 dol. rocznie za ty-
godnik?®2.

Z batalii o pozycje¢ rynkows i lojalnos¢ czy-
telnikéw po raz kolejny zwycigsko wychodzi
»1ime” ito on jest zdecydowanym liderem sek-
tora masowych periodykéw informacyjnych,
zresztg nieprzerwanie w blisko 80-letniej histo-
rii istnienia’®. W Stanach Zjednoczonych nazy-
wa si¢ go ,,ostatnim z wielkich tygodnikéw in-
formacyjnych”34. Redaktor naczelny tygodnika
Richard Stengel przyczyny dobrej kondycji pi-
sma upatruje w tym, ze ,,naprawiano dach je-
szcze wiedy, kiedy swiecito stofice”?. Twierdzi
on, ze ,,Jime” poza tym jest ,kategorig sam
w sobie”, a sukces osigga poprzez podsycanie
stalego ,,apetytu” na powazne dziennikarstwo,
odchodzac od formuly ,.tematu oktadkowego”,
ktéra od zawsze byla jego znakiem firmo-
wym?3®, I chociaz tzw. cover story, czgsto z wi-
zerunkiem celebryty, nadal jest stosowana,
choéby w celu rozniecania debaty publicznej
wokot waznych tematéw, to jednak strategia re-
dakcyjna zasadniczo si¢ zmienita. ,,Time” po-
rzuca tradycyjne podsumowania tygodnia,
ktére w cyfrowym swiecie bylyby tak nieadek-
watne, jak préba powrotu do czaséw Henry Lu-
ce’a’’, na rzecz analitycznego reportazu (re-
ported analysis) z jasng tezg 1 punktem widze-
nia, czesto o ideologicznym zabarwieniu. Wy-
korzystujac zasoby wilasciciela, czyli Time

29 Dane Audit Bureau of Circulation z 2010 r., [w:] tamze.

30 Tamze.
3L H. Kurtz, Thinner Time...

32 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out...

33 Zob. B. Golka, System medialny..., s. 189-192.

34 D. Folkenflik, ,,Time” Magazine: The Last of the Big Newsweeklies, NPR, June 23, 2010, www.npr.org/tem-

plates/story/story.php?storyld=127984202.
35 H. Kurtz, Thinner Time...
36 Tamze.

37 Jeden z zatozycieli ,,Time’a”, zob. M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 332-333.
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Warner, Stengel organizuje prestizowe wyda-
rzenia, jak choc¢by konferencje w Potudniowej
Afryce, zorganizowang wspélnie z CNN i ma-
gazynem ,,Fortune”, z udzialem Billa Clintona,
czy partnerstwo podczas prestizowych imprez
w Hollywood?®. Time.com oferuje stale aktua-
lizowang informacjg, kolekcje linkéw oraz blo-
gi najlepszych dziennikarzy, ktérzy maja za-
trzymaé odwiedzajgcych przed odplynieciem
do konkurencji w sieci.

stycznego” 7rédla, co nazywane bywa ,.efektem
trencza Burberry”*°, Celem magazynu jest
inicjowanie debaty na tematy ekonomiczne,
w ktorej nastepuje — jak ujat to obrazowo redak-
tor naczelny John Micklethwait — nieuchronne
starcie ,,miedzy inteligencja, ktéra pcha nas na-
przéd, a ignorancja, ktéra zatrzymuje postep”*!.
Sukces wsrdd audytoriow czytelniczych ,,oraz
takze reklamodawcow amerykanskich dobrze
wrézy przysziosci tygodnika na rynku USA.

Tabela 2. Dochody z reklam tygodnikéw informacyjnych: poréwnanie I pétrocza 2010 i 2011 r.

Tytul I pélrocze 2011 r. I pétrocze 2010 r. Zmiana w proc.
w min dol. w min dol.

,,Economist” 61,7 57,0 8,3
,.Newsweek” 59,1 78.1 243
,,The Week” 24,8 19,5 273
,,Time” 203,9 183,3 11,2
Catkowity dochéd

sektora w dol. 349.6 3379 34

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie danych z raportu PEW: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore,
Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American
Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/ma-

gazines-essay.

Jednym z lideréw sektora tygodnikéw opinii
w USA staje si¢ brytyjski ,,The Economist”,
ktéry w trakcie ostatniej dekady zwigkszyl sprze-
daz o 130 proc. do ponad 830 000 egz., pomimo
ze koszt jednego egzemplarza wynosi 6,99 dol.,
a rocznej subskrypcji 127 dol. Dla poréwnania:
analogiczne koszty zakupu egzemplarza ,,Ti-
me’a” wynosza 4,99 dol. w sprzedazy detalicz-
nej, a rocznej subskrypcji zaledwie 30 dol. ,,The
Economist” to pismo oszczgdne w formie, bez
wyszukanej makiety, stawiajgce na inteligentng
debate, ktéremu udato si¢ stworzy¢ elitarny klub
czytelnikéw3®. Powod6éw tego sukcesu upatruje
sie w swoistej modzie na czytanie pisma przez
osoby, ktére pragng czerpa¢ wiedz¢ o global-
nej ekonomii z wiarygodnego, ale tez ze ,,snobi-

Magazyny elitarne (niszowe)

Sektor elitarnych magazyndéw opinii (jakoscio-
wych, niszowych)*?, do ktérych zalicza sie
przede wszystkim ,,The New Yorker” i ,,The
Atlantic” oraz kilka innych czasopism, skiero-
wanych do bardziej wymagajacego odbiorcy,
charakteryzuje w ostatnich latach pozytywny
trend zwlaszcza w przyroscie liczby stron
reklamowych. Dla tych tytuléw widmo drama-
tycznej recesji z roku 2008 wydaje si¢ juz tyl-
ko wspomnieniem.

Czasopisma opinii, cz¢sto o wyraznej linii
ideologicznej, jako wazny uczestnik debaty pu-
blicznej, nie unikaja takze zajmowania pozycji
stricte ideologicznych czy tez partyjnych. Takg
linig podzialu w 2010 r. byly gtéwnie opinie

3 J.W. Peters, In Magazine World, a New Crop of Chiefs, www.nytimes.com/2010/11/29/business/me-

dia/29mag.html.

39 B. Poulet, Smierc gazet i przysztos¢ informacji, Wotowiec 2011, s. 241.
40 W oryginale brzmi: ,,The Burberry-raincoat factor”, [w:] K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines:

A Shake-Out...

41 A conversation with Matt Flannery, www.economist.com/blogs/newsbook/2011/10/innovation-awards.
42 Zob. M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 562-563.




opowiadajace si¢ za lub przeciwko prezydento-
wi Barakowi Obamie. Pozycj¢ informacyjnego
czasopisma na pokladzie prezydenckiego sa-
molotu Air Force One stracit w zwiazku z tym
konserwatywny ,The New Republic’®3,
podrézujacy z prezydentem Georgem W. Bu-
shem, na rzecz ,,The Week”**. Tygodnik pre-
zentujacy w skondensowanej formie przeglady
wydarzeni, komentarze na rézne tematy, od po-
lityki poprzez technologie do nauki i kultury,
stal si¢ bardzo popularny i ma obecnie stabilny
naktad na poziomie 0,5 mIn egz.*> Wspomnia-
ny ,,The New Republic” odnotowat takze
wzrost naktadu o 6,7 proc.

Elitarne miesi¢czniki ,,The Atlantic” i ,,The
New Yorker’*® réwniez odniosty sukces wsréd
reklamodawcéw oraz — cho¢ nieco mniejszy —
wsréd czytelnikéw. Pierwszy z nich zanotowat
najwigkszy wsréd magazynéw informacyjnych
wzrost liczby reklam (o 24 proc.) oraz drugi, po
,»The Economist”, wzrost naktadu (o 1,3 proc.)
do 834 000 egz. To pozwolilo mu — po raz
pierwszy od dekady — osiagnaé zysk w wyso-
kosci 1,8 mIn dol. Zgodnie z zapowiedziami
wydawcy Atlantic Media, miesi¢gcznik bedzie
dalej budowatl strategi¢ woko6t znanej marki,
obecnej na rynku od 1857 r., kierujac teraz eks-
pansje do internetu. Strona atlantic.com
w 2010 r. odnotowata prawie 1,7 mln odwie-
dzin miesigcznie, dwa razy wigcej niz ,,The
Economist”, i przyniosta wydawcy 40 proc. ca-
tego zysku z reklamy*’.

Powodéw do zmartwienia nie ma takze
Condé Nast — wydawca ,,The New Yorkera”,
ktérego naklad i sprzedaz nieco spadty, za to
wzrosty dochody z reklam, w tym z popular-
nej strony internetowej (ok. 0,5 mln odwie-
dzin miesigcznie). Koncern osigga w zwigz-

43 Tamze, s. 563.
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ku z tym zyski, powigkszone o dochdd ze

sprzedazy prawie 1 mln nakladu papierowe-
48

go™e.

Magazyny ekonomiczne

Sektor czasopism biznesowych i finansowych
wyrdznia dobra kondycja w poréwnaniu z po-
zostalymi kategoriami. Jest on jedyny,
w ktérym wzrosta liczba reklam oraz naktady
w pierwszym p6troczu 2011 r. w poréwnaniu
z analogicznym okresem w 2010 r.*° Wedtug
Publishers Information Bureau liczba stron
reklamowych poszia w gére srednio o 5 proc.,
czyli 0,3 proc. wyzej niz innych kategorii ma-
gazynéw. Ale i on doswiadczyl skutkéw kry-
zysu w trakcie ostatniej dekady, kiedy to cza-
sopisma ekonomiczne stracily polowe re-
klam, a prawie tuzin wydawnictw znikngto
z rynku. Obecnie niektére z nich powracaja.
Wzrosty naktadéw i dochodéw to zaledwie
poczatek odrabiania strat po dramatycznych
cigciach w budzetach reklamowych branzy fi-
nansowej, ubezpieczeniowej oraz nierucho-
mosci ostatnich kryzysowych lat w gospodar-
ce USA. Obecnie liczba reklam pochodza-
cych od bankéw, firm inwestycyjnych, ubez-
pieczeniowych, konsultingowych, ktére
probuja dotrze¢ do czytelnikéw zaintereso-
wanych tematyka biznesowg i finansowa, jest
ogromna. Pierwsza pigtka czasopism ekono-
micznych osiaga wysokie naktady przekra-
czajace 700 000 egz., z czego zdecydowana
wigkszos¢ rozchodzi si¢ w prenumeracie.
W sprzedazy detalicznej przodujg ,,Fast Com-
pany”, ,Entrepreneur” i ,,Harvard Business
Review”, ale i tak stanowi ona zaledwie ula-
mek catkowitego ich nakladu, czyli niewiele
ponad 35 000 egz.

4 The Week” zostal zatozony w 1995 r. w Wielkiej Brytanii, amerykariska edycja wychodzi od 2001 r.,
www.theweek.co.uk/about-us; http://en.wikipedia.org/wiki/The_Week.

45 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out...

46 M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 562-563.

47 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out...

48 Tamze.
49 B. Cromwell, At last, business...



Na papierze i na tablecie. Zmiany w sektorze czasopism...

Tabela 3. Sprzedaz czasopism ekonomicznych/finansowych w II pétroczu 2010 r. (w tys. egz.)

Tytut Liczba edycji | Subskrypcja Sprzedaz Naklad Zmiana w 2010 r.
rocznie detaliczna calkowity W proc.

,.Forbes” 11 899,2 25,1 924,3 0,4
.Bloomberg

BusinessWeek” 24 905,1 18,3 923, 4 0,6
,,Fortune” 10 819,5 27,6 847,1 1,1
,.Fast Company” 5 708,2 35,6 743,7 1,3
,Inc.” 5 6774 31,0 708,5 1,0
.Entrepreneur”’ 6 571,6 36,1 607,7 0,3
,,Harvard Business

Review” 5 202,2 35,8 238,0 0,5

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z raportu Pew: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore,
Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American
Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/ma-

gazines-essay.

Przyktadem niewatpliwego sukcesu moze
by¢ magazyn ,,Bloomberg BusinessWeek”°,
ktéry obecny wtiasciciel Bloomberg odkupit
dwa lata temu od McGraw-Hill, kiedy pismo
wykazywalo straty. Teraz osiagneto 15,8 proc.
wzrostu dochodéw z reklam i jest na drugim
miejscu po ,,Fast Company” (wzrost o 17,1
proc.) w tej kategorii. ,,BusinessWeek” zajmu-
je obecnie druga pozycje po ,Forbes” pod
wzgledem sprzedazy powierzchni reklamowe;j.
Miesigcznik z naktadem ponad 900 000 egz.
jest w tej chwili drugim najlepiej sprzedajacym
si¢ czasopismem ekonomicznym w USA, po
miesieczniku ,,Forbes” i przed ,,Fortune”. To,
Ze segment czasopism podejmujacych tematy-
ke ekonomiczng jest ciagle otwarty, Swiadcza
sukcesy ,,Inc.”! i ,,Fast Company’? — maga-
zynéw wprowadzonych na rynek odpowiednio
w 1979 i 1995 r., adresowanych do przedsig-
biorcow amerykaiskich, oferujacych dwém
milionom klientéw réznorodng zawartos¢ na

papierze i w sieci’?.

Magazyny ogélne (general interest),
kobiece i etniczne

Posréd kilkunastu tysiecy periodykéw>*
w USA okoto 3000 to magazyny typu ogdlne-
go (general interest), ktére w odréznieniu do
czasopism typu special interest przeznaczo-
nych dla bardzo wyselekcjonowanych grup, ce-
chuja si¢ szerokg i ,,otwartg” tematycznie ofer-
ta, wysokimi nakladami oraz regulg ,,wicksze
jest lepsze”®. Obecna fragmentacja audyto-
ri6w czytelniczych bolesnie zweryfikowala te
zasade, co odczuwajg zwlaszcza wielkie nie-
gdy$ magazyny, kierowane do blizej nieozna-
czonej publicznosci.

Wsréd najlepiej sprzedajacych si¢ magazy-
néw typu general interest*® od lat na czele listy
pozostajg wydawnictwa stowarzyszenia amery-
kanskich emerytéw AARP, czyli ,,The Modern
Maturity” (AARP The Magazine), z naktadem
w wysokosci okoto 24 mln oraz ,,AARP Bulle-
tin”, ktére prawie w calosci rozpowszechniane
s3 w prenumeracie. Tuz za nimi plasujg si¢

350 www.bloombergmedia.com/magazine/businessweek/.

51

32 www.fastcompany.com/about-us.

www.inc.com/magazine/20050901/anatomy-of-sale-1.html.

33 Oba tytuty wydaje Mansueto Ventures, www.mansueto.com/.
3+ Autorzy amerykanscy wymieniajg liczbg ok. 16 tysiecy w 1994 r., ktéra utrzymuje si¢ na podobnym pozio-
mie od 1. 90. XX w.; zob. M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 563; zob. tez: B. Golka,

System medialny..., s. 184.
35 Por. B. Golka, System medialny..., s. 183.

6 M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 563. Por. B. Golka, System medialny..., s. 176.




czasopisma poradnikowe z réznych dziedzin:
od ,,Better Homes & Gardens” po ,,Game In-
former”. Znane na sSwiecie tytuly: ,Rea-
der’s Digest”, ,,National Geographic” czy ,,Va-
nity Fair” lata triumféw majg juz chyba za so-
ba. ,,Reader’s Digest”, zalozony w 1922 r,
w poczatkach XXI w. przeszedt okres drama-
tycznego ,.kurczenia si¢”, typowy dla magazy-
néw typu ogdlnego. Od lat 90. XX w. jego na-
ktad z wysokiego putapu ponad 16 miln egz.
1 12 mln z 40 edycji zagranicznych w 16 jezy-
kach®’, zszedt do obecnego poziomu sprzedazy
5,5 mln egz. w USA. W podobnej sytuacji znaj-
duje si¢ ,,National Geographic”, ktéry w latach
90. sprzedawat jeszcze prawie 10 mln’®, pod-
czas kiedy w 2010 r. tylko niecate 4,5 mlIn.

Alicja Jaskiernia

poniewaz one zawsze radzily sobie lepiej niz
reszta branzy>. Podobna sytuacja panowata
wsréd czasopism poswigconych gotowaniu
(spadek o 1,2 proc.) czy wychowaniu dzieci
(spadek o 8,3 proc.). Prawdziwie spektakularny
wzrost o 12,9 proc. zanotowaly magazyny po-
Swigcone modzie, za to pozostale wspomniane
wyzej toczg zacietg walke o reklamodawcow.
Reklamy produktéw zywnosciowych dosé
mocno si¢ skurczyly, a do kobiecych czasopism
nie naptywaja ogloszenia z branzy motoryza-
cyjnej czy nowych technologii, ktére wiasnie
zwigkszajg budzety reklamowe.

Poza tym oferta reklamodawcoéw, zwigzana
z poradami dotyczacymi przepiséw kulinar-
nych, wprowadzania oszczgdnosci w budzecie

2500
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B nakiad catkowity
I subskrypcja

1000

W sprzedaz detaliczna

LNAT GEO” ,Reader’s Digest”

500.I Il
0 - - _

,»Vanity Fair”

~AARP/The
Magazine”

Wykres 2. Sprzedaz znanych czasopism typu general interest (ogélnych) w 2010 r.:
,National Geographic”, ,,Reader’s Digest”, ,,Vanity Fair” i ,,Modern Maturity” (w tys. egz.)

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie danych z raportu PEW: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Ma-
gazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American Jo-
urnalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/ma-

gazines-essay.

Czasopisma kobiece i poradnikowe

Tradycyjnie dochodowe kategorie kobiecych
pism zwigzanych z pielegnacja urody oraz
wszelkiego typu poradami wykazuja tendencje
spadkowe, co bardzo zaskoczylo analitykéw,

domowym, pielegnacja doméw i ogrodéw
przenosi si¢ do internetu. To ttumaczy tez rezy-
gnacje z tradycyjnej reklamy kierowanej do
mlodych matek, ktére poszukuja porad w sieci
i na portalach spotecznosciowych, a za nimi

STM. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 563.

58 Tamze.
59 B. Cromwell, At last, business...
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podazaja tez reklamodawcy®. Wsréd poradni-
kéw pierwsza pozycje, utrzymywanag od lat 90.,
zachowuje ,.Better Homes & Gardens”, z usta-
bilizowanym naktadem 7,6 mln egz. Z pozosta-
tych czasopism poradnikowych tylko ,,Good
Housekeeping” utrzymuje od potowy lat 90.
imponujacy naklad okolo 4,5 mln, a ,,Wo-
man’s Day”, ,,Family Circle” i stynny ,,Ladies’
Home Journal” nie przekraczaja putapu 4 min
egz.%! O okoto 10 proc. rocznie spadajg nakta-
dy plotkarskiego magazynu ,,People” — do
3.5 mln w 2011 r. %2

Z po6iki magazynéw luksusowych najlepiej
sprzedaje si¢ magazyn koncernu Hearsta mie-
sigcznik ,,Cosmopolitan”, chociaz i jego naktad
spadl o blisko 1 mln w trakcie dekady — do za-
ledwie 1,6 mln obecnie. Sita marki pozwala mu

jednak nadal wydawa¢ 16 edycji w 32 jezy-
kach, dostownie na calym swiecie — od obu
Ameryk po Mongolig®.

Czasopisma etniczne

Coraz wickszym powodzeniem wsréd rekla-
modawcoéw oraz czytelnikow cieszg si¢ maga-
zyny skierowane do réznych grup etnicznych
(zwane tez niszowymi)®. Niekt6re znane ma-
gazyny dla Afro-Amerykanéw zblizajg si¢ lub
wlasnie przekroczyly magiczng barier¢ 1 mln
egz., jak ,,Essence”. Dwumiesig¢cznik ,,Ebony”,
ktérego naktad wzrést w 2010 r. o 15 proc.,
zbliza si¢ do 1 mln, a dwutygodnik ,JET” za-
notowal wzrost sprzedazy detalicznej prawie
o jedng trzecig. Znacznie nizsze naklady oraz
mniej dynamiczne wzrosty notuje prasa hi-

> »
»Woman’s Day

,Family Circle”

Housekeeping”

¥ 2002

,Good ,Ladies” Home

Journal”

Wykres 3. Zmiana naktadéw najwigkszych czasopism kobiecych z kategorii poradnikéw
w latach 1997-2010 (w mln egz.)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-
Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American Journalism, Pew Re-
search Center’s Project for Excellence in Journalism, http:/stateofthemedia.org/2011/magazines-essay;
M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America. An Interpretative History of the Mass Media, 9"
ed., Boston 2000, s. 563; B. Golka, System medialny Stanéw Zjednoczonych, Warszawa 2004, s. 202.

%0 L.A. Seltzer, Rougher times for women’s service titles, www.medialifemagazine.com/artman2/publish/Maga-

zines_22/Rougher-times-for-women-s-service-titles.asp.

61 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out...; por. tez: M. Emery, E. Emery, N.L. Ro-

berts, The Press in America..., s. 563.
92 L.A. Seltzer, Rougher times...

6 D. Carr, Cosmo Goes Beyond the Burqa in the Middle East, http://mediadecoder.blogs.nyti-
mes.com/2011/01/05/cosmo-goes-beyond-the-burqa-in-the-middle-east/.

4 T. Fitzgerald, Niche titles...



szpanskojezyczna, adresowana giéwnie do
spotecznosci latynoskiej. Popularne dwumie-
sigczniki ,,Latina” i ,,People en Espafiol” osig-
gaja naktady powyzej 0,5 mln egz., z niewielka
tendencjg wzrostowa.

Sukcesem obu tych kategorii czasopism jest
duzy przyrost stron reklamowych, dotyczacy
prawie bez wyjatku wszystkich tytuléw etnicz-
nych. Dwa tytuly hiszpanskojezyczne — wspo-
mniany wyzej ,,People en Espafiol” oraz maga-
zyn kobiecy ,,Siempre Mujer” odnotowaly
sprzedaz powierzchni reklamowej prawie o po-
towe wiekszg niz w 2009 r., caly zas sektor
o jedng trzecig wigcej. To dobra prognoza dla
wielu innych inicjatyw wydawniczych tego ty-
pu, gléwnie z powodu dynamicznego przyrostu
demograficznego obu spotecznosci.

Alicja Jaskiernia

zbyt wiele czasu na internetowych stronach ty-
tuléw prasowych. Stawiano wigc zasadne pyta-
nie, czy w ogodle zechca oni szukac w sieci ofer-
ty ,.magazynowej’. Magazyny z definicji sa
bardziej kontemplacyjna forma dziennikarstwa,
komentuja wydarzenia i objasniaja je czytelni-
kom. Wymaga to wigcej czasu i skupienia,
ktérych to cech brakuje odwiedzajacym strony
internetowe ,,przypadkowym gosciom” (casual
users), poswiecajacym jej zwykle kilka minut®,
Magazyny staraja si¢ dopiero odnalezZ¢ formule
swojej egzystencji w swiecie nowych technolo-
gii. Wydawcy traktujg juz w tej chwili internet
jako naturalne srodowisko, w ktérym za chwile
bedzie trzeba kreowaé zawartos¢ samodzielna,
oferowang niezaleznie od wersji papierowej
magazynu. Przewidywania, jak nowe technolo-

Tabela 4. Naklady i sprzedaz magazynéw: African American i Hispanic (hiszpaniskojezycznych);
$rednia dla 2. potowy 2010 r.

Tytut Liczba edycji Subskrypcja | Sprzedaz Naklad calkowity | Zmiana w proc.
rocznie w tys. egz. detaliczna w tys. egz.
African American
,Ebony” 6 867,5 129,6 997,1 (14,8)
,.Essence” 6 858,9 192,2 1051,2 (1,9
Jet” 20 632,9 71,0 703,9 (11,5)
Hispanic

,Latina” 5 505,0 33 508,4 0,1
,People

en Espanol” 6 4575 100,5 558,0 (2,3)

Opracowanie wlasne na podstawie raportu PEW: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines:
A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American Journalism,
Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/magazines-es-

say.

Magazyny epoki cyfrowej.

Nowa zawartos¢

i nowy model dzialania

Jeszcze niedawno obecno$¢ magazynéw w sie-
ci nie byla traktowana jako oczywista, ponie-
waz uwazano, ze dluzsze formy dziennikarskie,
takie jak komentarz i analiza, nie sprawdzg si¢
w sieci. Czytelnicy nie zwykli spedza¢ bowiem

gie wplyng na rynek magazynéw, dotyczg za-
réwno oferowanej tresci, jak i dotychczasowe;j
strategii ekonomicznej. Amerykaniscy wydawcy
— pomni pamig¢tnego zatamania z 2008 r. — po-
szukujg bowiem intensywnie nowych form za-
rabiania. Wiedza tez, ze model nowoczesnego
odbiorcy zwigzany jest z nowymi technologia-
mi. Nic dziwnego wiec, ze widzg przysziosé

% K. Olmstead, A. Mitchell, T. Rosenstiel, Where People Go, How They Get There And What Lures Them Away.
Navigating News Online, [Raport] Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, May 9, 2011,
http://www.journalism.org/analysis_report/navigating_news_online.



Na papierze i na tablecie. Zmiany w sektorze czasopism...

magazynéw w sieci, skoro zaczyna dominowac
kultura korzystania z wszelkiego rodzaju gadze-
tow (An Apps Culture), a wedlug najnowszych
danych 7 proc. dorostych Amerykanéw to po-
siadacze tabletéw®®. Eksperci w USA obliczaja,
ze w 2011 r. sprzedaz tych urzadzen siggnie 50
min sztuk®. Wydatki na reklame tzw. mobilng
(telefony komoérkowe, smartfony, tablety)
w 2010 r. wyniosty ponad 740 mln dol. — 0 79
proc. wiecej niz w 2009 r. Wydawcy wierza, ze
tablety otwierajg przed nimi nowe mozliwosci
ekspansji w lepszej wersji technicznej niz na
ekranie komputera, z dodatkowymi atrakcjami
w postaci multimediéw, form interaktywnych,
a takze innowacji dla reklamodawcéw.

n¢ nytimes.com dziennika ,,New York Times”
odwiedza co miesigc ponad 20 mln uzytkowni-
kéw — jest to najpopularniejszy prasowy portal
w USA®, Time.com jest najpopularniejszg stro-
ng magazynowa w internecie, a na Twitterze zaj-
muje drugg pozycje (2,88 mln odwiedzin), tuz za
plotkarsko-celebryckim ,,People” (2,9 mln
odwiedzin), podczas gdy jego odwieczny rywal
,,Newsweek” jest dopiero szésty’?. W pierwszej
dziesigtce Twittera znalazly si¢ poza nimi je-
szcze dwa magazyny informacyjne ,,The Econo-
mist” i ,,New Yorker” — odpowiednio na 9. i 10.
pozycji’l.

Wydawcy magazynéw rozwijaja sSwoja
oferte na aplikacjach mediéw sieciowych, po-

Tabela 5. Popularnos¢ stron internetowych magazynéw informacyjnych w 2010 r.

Tytul czasopisma / nazwa strony w internecie

Liczba odwiedzin miesigcznie w 2010 r. (w tys.)

., Time”/time.com 4909
., Newsweek”’/newsweek.com 3679
,»The Atlantic”/theatlantic.com 1199
,»~The Economist”’/economist.com 555
,,The Week”/theweek.com 506
,»The New Yorker”’/newyorker.com 543

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie raportu: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines:
A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American Journalism,
Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/magazines-es-

say.

Czasopisma informacyjne juz teraz maja
dos¢ duze audytoria w sieci: stron¢ time.com
odwiedzalo w 2010 r. ok. 4,9 mIn gosci mie-
sigcznie, newsweek.com okoto 3,6 mln, a strong
»Economista” ponad 0,5 mln, podobnie jak
,New Yorkera”®. Jednak nie cieszg si¢ one tak
duza popularnoscia, jak niektére dzienniki. Stro-

mimo réznych probleméw z subskrypcja czy
tez koniecznoscig dzielenia si¢ zyskiem z ope-
ratorami, jak AppleStore’?. Koncern Condé
Nast oglosit niedawno wejscie elektronicznych
wersji czasopisma ,,Wired” and ,,The New Yor-
ker” na smartfony i tablety w systemie opera-
cyjnym Android we wspétpracy z Motorolg’3.

% K. Zickuhr, Generations and their gadgets, Pew Internet and American Life Project, The Pew Research Cen-
ter, February 3, 2011, www.pewinternet.org/Reports/2011/Generations-and-gadgets.aspx.

67 J.W. Peters, For Magazines, a Bitter Pill in iPad, ,,The New York Times” Jan. 16, 2011, www.nytimes.com/
2011/01/17/business/media/17apple.html?_r=1&partner=rss&emc=rss.

%8 Magazines: A shake...
%9 A. Jaskiernia, Od ,, New York Timesa’...

70 The Most Followed Magazines on Twitter, ,,Folio Magazine” Sept. 27, 2011, www.foliomag.com/2011/most-

followed-magazines-twitter-part-ii.
7! Tamze.

72 E. Sass, Apple Unveils iPad magazine-subs-model, ,MediaPost” Feb. 15, 2011, www.mediapost.com/publi-
cations/article/145066/apple-unveils-ipad-magazine-subs-model.html.

73 Tamze.



Hearst publikuje swoje popularne magazyny,
takie jak ,,Esquire”, ,,O, The Oprah Magazine”,
,Popular Mechanics”, ,,Marie Claire” i ,,Seven-
teen” na iPadach Apple’a, ale mozna je kupic¢
takze poprzez inne systemy, jak Nook czy Zi-
nio, ktére pozwalaja konsumentom zamawiac
ulubione tytuly na réznych urzadzeniach, z iPa-
dami wiacznie. Time Inc. sprzedaje elektro-
niczne wersje ,,People”, ,.Sports Illustrated”
i oczywiscie tygodnika ,,Time” na iPady oraz
system Android, BlackBerry i czytniki Kin-
dle’.

Wydawcy zache¢cajg czytelnikéw do kupna
aplikacji elektronicznych réznymi sposobami,
jak ,,Time”, ktéry oferuje zawartos¢ numeru na
dzien lub dwa wczesniej przed ukazaniem si¢
jego wersji papierowej’>. Czytelnik magazynu
»The Atlantic” w aplikacji otrzymuje, poza za-
wartoscig papierowej wersji, takze kilkadzie-
sigt nowych tresci w postaci aktualnych prze-
gladéw, blogéw znanych autoréw oraz agrega-
cje informacji (,,Atlantic Wire”)’¢. Strategia
przynosi sukcesy, poniewaz aplikacja, ktdra
jest nieco ,,1zejsza” wersja papierowego wyda-
nia, ma obecnie okoto 10 000 uzytkownikow,
a strona internetowa magazynu ponad 1 mln
miesiecznych odwiedzin.

Obecnos¢ czasopism w internecie zaczyna
si¢ tez powoli przektada¢ na ich dochodowos¢.
Koncern Washington Post Company ogtosil, ze
w ciggu trzech pierwszych kwartatéw 2010 r.
Slate.com i washingtonpost.com przyniosty ra-

74 ]. Peters, For Magazines...

Alicja Jaskiernia

zem juz 27 mln dol., chociaz Slate nadal i tak
nie jest w pelni dochodowy’®. Ktopoty w 2010 1.
dotknely tez inny magazyn internetowy Sa-
lon.com, ktéry musiat cigé koszty, zwalniajac
dziennikarzy i bezskutecznie poszukujac na-
bywcy. Salon Media Group stracit w ciggu pig-
ciu lat ponad 15 min dol.” Nie wszystkie
przedsiewzigcia w sieci koriczg si¢ wigc tak po-
myslnie, jak dla portalu ,,The Huffington Post”,
ktdry zostat zakupiony przez koncern AOL za
kwote 315 mln dol., a juz w pierwszym roku po
zakupie ma przynies¢ zysk w wysokosci 50
min dol.%

Podsumowanie

Kilkanascie tysiecy amerykariskich magazy-
néwd!, z ktérych zdecydowana wiekszosé do-
$wiadcza nadal skutkéw kryzysu, ma do czy-
nienia z zupelnie nowg rzeczywistosciag w ob-
szarze mediow — od nowej konkurencji po za-
chowania odbiorcé6w®. Wysokie bariery wej-
$cia na rynek z nowym tytulem w epoce inter-
netu powoli zanikaja, kiedy jeszcze kilkanascie
lat temu zalozenie nowego magazynu wymaga-
to zainwestowania milionéw dolar6w®. Kon-
kurencja ze strony sieci powoduje zmian¢ za-
chowan reklamodawcéw, ktérzy maja wigcej
niz kiedykolwiek mozliwosci umieszczania re-
klamy. Czytelnicy zmienili juz chyba na stale
swoje przyzwyczajenia w korzystaniu z me-
diéw, co oznacza, niestety, porzucanie prasy
drukowanej na rzecz mediéw w sieci®. Do-

75 M. Kinsman, J. Fell, B. Mickey, Beyond Digital Magazines: Tablets, E-Readers and Mobile Apps, ,JFolio”
July 29, 2010, http://johnaustinblog.blogspot.com/2010_04_01_archive.html, www.nxtbook.com/nxtbooks/Fo-

1i0/2010_folio_dms/#/4.
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tkneto to przede wszystkim dzienniki, ale réw-
niez spada zainteresowania czasopismami. Juz
tylko 8 proc. Amerykanéw deklaruje, ze regu-
larnie czyta tygodniki informacyjne, podczas
gdy jeszcze pie¢ lat temu odsetek ten wynosit
14 proc.®> Czasopisma musza wiec odnalezé
droge dotarcia do obecnych i potencjalnych
czytelnikéw poprzez nowe formuly przekazu
na nowych nosnikach®.

Chociaz spadki nakladéw magazynéw
w USA nie s3 tak dramatyczne, jak w najgor-
szych dla czasopism latach 2008-2009, i nie
tak wysokie, jak dziennikéw, to jednak wydaw-
cy nie moga pozwoli¢ sobie na spokojny sen.
WyraZny koniec recesji, ktéry przynidst chocby
wzrost dochodéw z reklamy, nie oznacza dla
sektora ani specjalnego poczucia optymizmu,
ani tez powrotu do dawnych zyskéw. Wymusza
za to liczenie si¢ z realiami, a to oznacza gléw-
nie liczenie pienigdzy: kosztéw restrukturyza-

cji 1 dotarcia do czytelnikéw. Wiekszos¢ z wy-
dawcow podjeta juz starania o zmiang modelu
ekonomicznego, ktéry oznacza koniecznos¢
zmniejszenia uzaleznienia od wplywéw z re-
klam, dywersyfikacj¢ dziatalnosci przy wyko-
rzystaniu marki czasopisma, a w koricu siegnig-
cie do kieszeni odbiorcéw, zaréwno wersji pa-
pierowych, jak i elektronicznych®’.

Czterej najwigksi wydawcy magazynéw
w Stanach Zjednoczonych, koncerny Time Inc,
Hearst, Meredith i Condé Nast, wkroczyli
w rok 2011 z zupelnie nowymi osobami na naj-
wyzszych szczeblach zarzadczych. Ta swoista
zmiana warty odbyla si¢ mniej wigcej w pietna-
Scie lat po rozpoczeciu drapieznej ekspansji in-
ternetu w USA i oznacza, ze branza czasopism
stawia na nowych lideréw — ,,agentéw zmia-
ny”8, ktora juz przeobrazita krajobraz amery-
kanskich mediow.

85 Americans Spending More Time Following the News. Ideological News Sources: Who Watches and Why, Pew
Research Center for the People & the Press, September 12, 2010, http://people-press.org/2010/09/12/americans-

spending-more-time-following-the-news/.

86 Magazines’ iPad Editions Struggle to Keep your Attention, http://adage.com/article/mediaworks/magazines-

ipad-editions-struggle-attention/149307/.

87 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out...
88 J.W. Peters, In Magazine World, a New Crop of Chiefs, www.nytimes.com/2010/11/29/business/media/29

mag.html.



‘IIII Na papierze i na tablecie. Zmiany w sektorze czasopism
w Stanach Zjednoczonych

On the Paper and the Tablet. Changes in the US Magazine
Sector

Alicja Jaskiernia
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STRESZCZENIE

Sektor czasopism Stanach Zjednoczonych byt i jest, pomimo kryzysowych lat 2008—2009,
w lepszej sytuacji niz prasa codzienna. Klopoty nie omijaja jednak nawet najbardziej zna-
nych tytutéw, jak ,,Newsweek” czy ,,U.S. News & World Report”, ktéry po szesédziesigciu
latach na rynku zamknat wersje papierowa. Magazyny nadal si¢ jednak rozwijaja, zar6wno
pod wzgledem oferty, jak i liczby ukazujacych si¢ tytutéw. Stale powstajg nowe, a w tym
samym czasie inne znikaja z rynku lub przechodzg do ,,drugiego zycia” w sieci. Wyrazny
koniec recesji w USA nie oznacza jednak specjalnego poczucia optymizmu i wymusza li-
czenie si¢ z realiami przez wydawcow magazynéw. Wigkszos¢ z nich zaczeta juz starania
o zmian¢ modelu biznesowego. Reklamodawcy majg znacznie wigcej mozliwosci umie-
szczenia reklamy niz dawniej, podobnie jak czytelnicy odnalezienia pozadanych tresci. Ma-
gazyny musza odnalez¢ droge do nich poprzez nowe formuly przekazu, takze na nowych
nosnikach, oferujac zawartos¢ samodzielng, niezalezng od wersji papierowej magazynu.
Wyzwaniem najblizszych lat bedzie takie wiasnie przystosowanie oferty oraz przekonanie
czytelnikéw, aby chcieli za nig zaptacic.

ABSTRACT

The US magazine sector was and still is, despite the crisis of 2008—-2009, in a better posi-
tion than the daily press. However, certain problems are discernible even in the most well-
known titles such as Newsweek and U.S. News & World Report, which closed its paper ver-
sion after sixty years of presence in the market. Nevertheless, magazines continue to devel-
op in terms of both the offer and the number of titles published. New ones are constantly
created while, simultaneously, other disappear from the market or begin their ‘second life’
on the Internet. A clear end of the recession in the USA does not give, however, any spe-
cial sense of optimism and obliges magazine publishers to take realities into consideration.
Most of them have already made efforts to change the business model. Advertisers have
many more opportunities than ever to place advertisements exactly as readers to find the
desired content. Journals have to find the way to them through new communication formu-
las — also through new carriers of information — offering separate content, independent of
the hard copy magazine. Proper adaptation of the offer and convincing readers to want to
pay for it will be the challenge of the coming years.
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,Prawdzywe y gruntowne Nowiny
[...17, czyli pierwsze préby
kreowania wizerunku medialnego

Beata Stuchlik-Surowiak

Trzech wrogich gazet nalezy si¢ bardziej
99 L obawiac niz tysigca zotnierzy z bagneta-
mi” — zwykt mawia¢ Napoleon! i o ile we
wspolczesnej mu epoce opinia ta wydawala si¢
by¢ moze nieco przesadzona, o tyle dzisiaj,
w naszej rzeczywistosci medialnej, prawdzi-
wosci sléw cesarza nikt juz nie odwazy si¢
kwestionowac.

Stwierdzenie Napoleona, oprécz przekona-
nia o potedze prasy, zawiera w sobie takze i in-
ny czytelny przekaz. Méwiac o ,,wrogich gaze-
tach”, wodz Francuzéw podkreslit jednoczesnie
fakt, iz proby poszukiwania w prasie obiektyw-
nych informacji w wigkszosci wypadkéw ska-
zane beda na niepowodzenie, niemal kazdy ty-
tul zwigzany jest bowiem z jakims konkretnym
ugrupowaniem i realizuje spoleczne czy poli-
tyczne interesy okreslonej grupy oséb. Innymi
stowy, odwolujac si¢ do stynnego zdania XIX-
wiecznego pisarza i krytyka Stanistawa Brzo-
zowskiego, ktore ,,robi kariere” takze we wsp6t-
czesnych poradnikach dziennikarskich — ,,goto-
wych faktéw nie ma”? — a za kazdym komuni-
katem prasowym kryje si¢ umiejetnos¢ odpo-
wiedniego przetwarzania informaciji’.

Badania z zakresu technik i sposobéw kre-
owania rzeczywistosci we wspolczesnej prasie

doczekaly si¢ bogatej literatury przedmiotu,
przy czym stale si¢ ona powieksza. Na tym tle
niezwykle ubogo prezentuja si¢ rozwazania na
temat analogicznych zjawisk w prasie epok
dawnych, przybierajac najczesciej forme mar-
ginalnych wzmianek w opracowaniach po-
Swigconych historii mediéw. Nie da si¢ ukryc¢,
iz jeszcze stabiej wypada pod tym wzgledem
prasa staropolska, a szczegllnie pierwsze jej
odstony, ktére za Konradem Zawadzkim zwy-
kto sie okreslaé mianem gazet ulotnych®.
W odréznieniu od pdZniejszych gazet seryj-
nych druki ulotne wydawano jednorazowo,
z okazji waznych albo niezwyklych wydarzen
o charakterze politycznym, militarnym, religij-
nym lub sensacyjnym mogacych wzbudzié
szersze zainteresowanie. Istotng ich cechg by-
ta aktualnos¢ (odpowiadajgca oczywiscie dw-
czesnym mozliwosciom komunikacyjnym),
a w zakresie oddzialywania na odbiorce —
funkcja propagandowa’.

I wlasnie ten ostatni aspekt sprawia, iz fakt
pomijania gazet ulotnych we wspomnianych
badaniach moze jedynie dziwi¢, tym bardziej,
ze juz pobiezna chociazby lektura tych tekstéw
pozwala wydoby¢ z nich tresci, ktére przywo-
dza na mysl profesjonalne dzialania wspétcze-

! Cyt. za: O. Thomson, Historia propagandy, Warszawa 2001, s. 319.
2 Cyt. za: W. Gatazka, Gotowych faktéw nie ma. Kreacja informacji oraz wizerunku publicznego i medialnego,

‘Wroctaw 2008, s. 10.

3 Na temat stosunku mediéw do rzeczywistosci zob. m.in.: A. Koztowska, Oddziatywanie mass mediéw, War-

szawa 2006, s. 79-87.

4 Na temat probleméw terminologicznych i etymologicznych — zob. K. Zawadzki, Poczgtki prasy polskiej. Ga-
zety ulome i seryjne XVI-XVIII wieku, Warszawa 2002, s. 21-25.

5 Tamze, s. 26, 30.



s-nych dziennikarzy oraz specjalistéw od pu-
blic relations®.

W niniejszym artykule siggam do jednego
tylko tytutu prasowego, jakim sg ,,Prawdzywe
y gruntowne Nowiny, iako Jego Mos¢ Krol
Polski do tego iest poruszony, ze woyn¢ prze-
ciwko Nieprzyjacielowi Moskwie zaczal, y ia-
ko lonskiego y tego 1580. Roku w Miesiacu
Sierpniu y Wrzeszniu za pomocga Bozg zwycie-
stwo otrzymal, y czego si¢ potym trzeba
spodziewac [...]"". Na jego przyktadzie znako-
micie mozna przesledzi¢, jak wygladat proces
przetwarzania informacji oraz za pomocg ja-
kich metod kreowano wizerunek medialny
w XVI-wiecznych gazetach ulotnych.

~Prawdzywe y gruntowne Nowiny [...]” to
jedyna gazeta ulotna z okresu wojen moskiew-
skich wydana w jezyku polskim. Z zapisanej na
koficu informacji dowiadujemy sig¢, iz druk 6w
zostal przettumaczony z jezyka niemieckiego,
wiele wskazuje jednak na to, ze uwaga ta doty-
czy wylgcznie czesci tekstud. Tres¢ tej gazety
obejmuje relacje z drugiej wyprawy moskiew-
skiej Stefana Batorego przeciwko Iwanowi
Groznemu w 1580 r. i dotyczy gtéwnie zdoby-
cia Wieliza, Uswiatu i Wielkich Luk. Czytelnik
otrzymat jednak takze skrét informacji z ,lon-
skiego roku” [ubieglego] dotyczacych zajecia
Potocka. Takie panoramiczne uj¢cie bylo cha-
rakterystyczne dla tego rodzaju piSmiennictwa’.

Fakt analizowania tutaj gazety z czaséw pa-
nowania Stefana Batorego nie jest kwestig
przypadku. Nalezy bowiem pamietaé, iz to
wlasnie w okresie rzadéw tego wtadcy i dzigki
jego staraniom zorganizowano instytucj¢ pet-
nigcg funkcje wojennego biura prasowego,

Beata Stuchlik-Surowiak

ktérej zadaniem byto informowanie Polski i za-
granicy o dzialaniach wojennych przeciwko
Moskwie. W tym celu uruchomiono mi¢dzy in-
nymi polowa drukarni¢, z ktérej wychodzity
liczne uniwersaly oraz gazety ulotne!?. Stefan
Batory byt wiec wladca, ktéry w pelni zdawat
sobie sprawe z roli i potegi prasy, a takze z sity
wojennej propagandy.

Cho¢ tytut analizowanej gazety ulotnej swa
rozwlekloscig nie przypomina dzisiejszych
zwiezlych i tatwo wpadajacych w ucho tytutéw
prasowych, nie brak w nim przeciez elemen-
tow, ktére uznaé¢ mozemy za zamierzony i prze-
myslany chwyt reklamowy. Taka wymow¢ ma
czlon poczatkowy tytulu, a wigc ,,Prawdzywe
y gruntowne Nowiny”, sugerujacy, iz czytelnik
ma do czynienia z aktualnymi, najSwiezszymi
informacjami, ktérym mozna zaufa¢. Podobna
konstrukcja nie byla wéwczas wyjatkiem, stad
wsréd tytutéw 6wcezesnych gazet ulotnych tak
wiele ,,Nowin Nowych”, ,,Nowin Pewnych”,
»Nowin Prawdziwych”. ,Nowin Swieiych”,
~Prawdziwych Relacji”, ,,Relacji Rzeczywi-
stych” itp. Podobnie brzmiaty tytuty gdanskich
gazet wydawanych w jezyku niemieckim!!.

We wspolczesnej nam rzeczywistosci me-
dialnej o wartosci takiego chwytu reklamowe-
go nie trzeba nikogo przekonywad, dlatego
czlony: ,,news” czy ,fakt” stanowig podstawe
wielu aktualnych tytuléw prasowych.

Nadrzednym celem autora (autor6w?) ana-
lizowanego tekstu bylo przedstawienie kréla
Stefana Batorego jako wybitnego wodza ja-
$niejacego wszelkimi cnotami i skontrastowa-
nie go z wizerunkiem pysznego, butnego,
okrutnego, ale i tchdrzliwego cara Iwana IV.

© Na blisko$¢ znaczeniowa pojeé ,,propaganda” i ,,public relations” zwraca uwage m.in. B. Dobek-Ostrowska,
ktora pisze: ,,Dzis wielu nadawcéw propagandy [...] z powodu pejoratywnej konotacji swoje dziatania stricte pro-
pagandowe celowo okresla jako »komunikowanie polityczne«, »marketing polityczny« albo »public relations«”.
Zob. tejze, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 208-209.

7 BN Mf. 5772. Wszystkie dalsze cytaty pochodzg z tej wersji ,,Nowin”. Zachowuje pisownie oryginalu wraz
ze wszystkimi pomytkami i niekonsekwencjami; ze wzgledu na czytelnos¢ tekstu uwspoélczesniam jedynie inter-
punkcje. Wersje cyfrowg zob.: Cyfrowa Biblioteka Drukéw Ulotnych Polskich i Polski Dotyczacych z XVI, XVII
i XVIII wieku, http://cbdu.id.uw.edu.pl/1690/ [dostep: 6.01.2012].

8 Por. m.in. K. Zawadzki, Poczqtki prasy polskiej..., s. 82.

9 Tamze, s. 34.

10 J. Nowak-Dtuzewski, Okolicznosciowa poezja polityczna w Polsce. Pierwsi krélowie elekcyjni, Warszawa

1969, s. 231.
1 K. Zawadzki, Poczqtki prasy polskiej..., s. 43.



» Prawdzywe y gruntowne Nowiny [...]”...

Efekt ten osiggnigto migdzy innymi poprzez
ukazanie dziatan polskiego wladcy w szerszym
kontekscie Boskiego planu. Juz z obszernego
tytutu czytelnik dowiadywal sie zatem, iz
Stefan Batory ,,za pomocag Boza zwycigstwo
otrzymal”, nic jednak dziwnego, gdyz — o czym
informowaty kolejne fragmenty ,Nowin” —
krél zawdzigcza swoja wiladze ,,Opatrznosci
naywyzszego Boga”. O sympatiach politycz-
nych autora gazety najdobitniej swiadczy jed-
nak konczaca caty tekst patetyczna modlitwa
skierowana bezposrednio do Stwércy, w ktorej
czytamy: ,,Panie Boze racz tego K. M. powota-
nie y maiestat w madrosci y blogostawienistwie
ku dobremu rzeczy pospolithey prowadzic,
w lasce y w obronie swey Swigtej mie¢, zdrowia
y panowania na czasy diugie a fortung uzyczyd¢,
aby J. K. M. poddanych swych od wszeliakych
krzywd bronil, nieprzijacioty Korony tey ttumit
y zwyciestwo nad nimi otrzymat, a my zebysmy
pod Jego K. M. za pomocg Bozg obrong spoko-
yny y cichy zywot wiedli ze wszeliakg poboz-
noscig y uczciwoscig. AMEN".

Kreowanie wizerunku przy pomocy
odwotain do rzeczywistosci transcendentnej
jest jedna z najstarszych strategii politycz-
nych. Jak pisze Wiestaw Galgzka, ,,0d naj-
dawniejszych czaséw wodzowie, a zwtaszcza
wiadcy dbali o przypisywanie im cech nad-
ludzkich i charyzmy — taski bogéw, »z ktéry-
mi« podejmowali decyzje [...]”12. Podobnych
dziatan nie brakuje réwniez we wspdiczesnej
rzeczywistosci politycznej i medialnej, bo
cho¢ dzisiejszym wodzom nie przychodzi juz
raczej do glowy udowadnianie swojej bosko-
§ci (wspomniany autor tropi jednak takie
przypadki i to nie tylko w osobie koreanskie-
go przywddcy Kim Dzong Ila), stosunek do
Boga i religii nadal pozostaje waznym argu-
mentem wyborczym!3. Jak widaé, tresci obe-
cne w gazecie ulotnej z czaséw panowania
Stefana Batorego okazujg si¢ pod tym wzgle-
dem zadziwiajagco aktualne.

Przywotana tutaj modlitwa stanowi cieka-
wy przyktad kreowania wizerunku w innym je-

12 W. Gatazka, Gotowych faktéw nie ma..., s. 215.
13 Por. tamze, s. 216-221.

szcze aspekcie. Pojawia si¢ w niej bowiem czy-
telny komunikat na temat pobudek sktaniajg-
cych kréla do prowadzenia dziatafi wojennych.
Odbiorca tak skonstruowanego tekstu dowia-
dywal sie wigc, iz jedyng motywacja wiadcy
byta che¢é bronienia ,,poddanych swych od
wszeliakych krzywd”, a nie jakiekolwiek wila-
sne ambicje polityczne, potrzeba wiadzy badz
stawy. Niejedyny to zreszta fragment,
w ktérym pojawia si¢ takie zapewnienie. Po-
czatek gazety przynosi z kolei informacjg, ze
»l--.] Jego Krolewskiey Mci poddani nie tylko
w ucisnionych krainach Iflanskich, ale y na
granicach wielkiego Ksiestwa Litewskiego ta-
kiez [...] rozmaicie przez okrucierishtwo Mo-
skiewskie byli obcigzeni y prawie potlumieni”.
Tak wigc ,,[...] iest do tego Krol Jego M. pobu-
dzon, ze si¢ nad uciskiem swoich poddanych
raczyt smilowac”.

Co wigcej — XVI-wieczny czytelnik tego
tekstu dowiadywat si¢ takze, iz pierwotna kon-
cepcja relacji z carem Iwanem IV byla inna —
krdl ze wszystkich sit dazyt do rozwigzania
konfliktu na drodze pokojowe;j. ,,Ale gdy tako-
wa dobrotliwos¢ y srzodki Jego K. M. nic nie
mogly pomoc, na Siemie [!] przy zgromadze-
niu wszystkich stanow Korony Polskiey
y przyleglych Krainach to uradzono iest sroz-
szego Srzodku uzywaé [...] a tego Tyranna
ogniem y mieczem odpedzi¢ [...]”. A w celu
lepszego utrwalenia tych tresci przez odbiorce,
w innym miejscu tekstu pojawia si¢ kolejna ich
odsltona, jeszcze bardziej poruszajaca uczucia
i emocje: ,,Gdyz y to wszythko nie pomagato,
ale Nieprzyiaciel w swey hardosci y popedliwo-
Sci przeciwko J. K. M. ubogim poddanym trwat
y postepowal, postanowit tedy zasi¢ K. J. M.
w Warszawie na iawnym Siemie nieprzyiaciela
woing zacigtg przesladowac [...]7.

Tak ujete dziatania Stefana Batorego wpisu-
ja sie wigc, jak wida¢, w koncepcje wojny spra-
wiedliwej, ktérej idea, opracowana juz przez
starozytnych myslicieli, w dobie renesansu
znalazta wyraz migdzy innymi w pismach An-
drzeja Frycza Modrzewskiego.



W przytoczonych tu fragmentach uderza
jednak jeszcze jeden szczegét — autor tekstu
niezwykle mocno podkresla fakt, iz wszelkie
decyzje kréla dotyczace militarnych dziatan
usankcjonowane zostaly na mocy obrad sejmo-
wych, oficjalnie i ,,jawnie”, a wiec z poszano-
waniem wszelkich zasad demokracji szlachec-
kiej. Celem tak skonstruowanego komunikatu
byto bez watpienia uspokojenie przeczulonych
na punkcie swoich praw mas szlacheckich, tym
bardziej, ze kwestia ,,jawnosci” od dawna sta-
nowila jeden z punktéw zapalnych w relacji
miedzy krélem a szlachta. O swoistej obsesji na
tym tle polskich panéw krél przekonal si¢ juz
na sejmie koronacyjnym, kiedy poprosit po-
stéw szlacheckich o wybranie deputacji do ra-
dy sekretnej i zostal uprzejmie pouczony, ze
w polskiej tradycji parlamentarnej nie ma miej-
sca na tworzenie tajnych rad'4. Wydarzenie to
zapadlo jednak z pewnoscig Polakom gteboko
w pamigd¢, tym bardziej, iz — jak pisze Jerzy Be-
sala — krél ,,nigdy nie polubit sejmu. Wpraw-
dzie rozumiat zamitlowanie narodu szlacheckie-
go do ceremonialnosci, gestow i swg reke do
pocatowania postom ochotnie i faskawie z czap-
ki zdjeciem podawatl — ale na tym si¢ jego umi-
lowanie demokracji koniczyto. Jesli juz wiaczat
si¢ do sejmowych obrad, to z rosnacg irytacjg
[...]”15. Nic wigc dziwnego, ze XVI-wieczni
specjaliSci od kreowania wizerunku musieli
wlozy¢ sporo energii w tuszowanie tego ,,man-
kamentu” wiadcy.

Powtérzmy zatem raz jeszcze: anonimowy
autor tekstu wyraZnie pragnal przekonaé XVI-
-wiecznego czytelnika, iz w swoich decyzjach
krél kieruje si¢ dobrem powszechnym, a nie
prywatnym interesem politycznym, a powzigte
przezen dziatania usankcjonowane zostaty mo-
cg obrad sejmowych i podyktowane sg wyzszg
koniecznoscia. ,,Nie chce, ale muszg” — powie
cztery stulecia pdZniej inny przywdédca — w in-
nej rzeczywistosci politycznej, ale wobec tych
samych od zawsze emocji, odczué i oczekiwan

14 J. Besala, Stefan Batory, Poznaii 2010, s. 123.
15 Tamze, s. 287.
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spotecznych. Wiara w to, iz rzagdzacym lezy na
sercu dobro obywateli, a nie wylacznie wiasne,
jest bowiem potrzeba ponadczasowa.

Owa natrgtna obecnos¢ tego motywu
w analizowanej gazecie miata jednak takze i in-
ne uzasadnienie. Szlachta, poczatkowo bardzo
przychylna wladcy i Zywiaca podziw dla tego
hotdujacego surowym obyczajom nastepcy
zniewiescialego Henryka Walezego, wobec in-
tensyfikacji jego militarnych dazen zaczeta si¢
jednak przede wszystkim obawia¢ uszczuple-
nia zawartosci wlasnych sakiewek, kazda ko-
lejna wyprawa wojenna wigzata si¢ bowiem ze
znacznymi kosztami. Obawy te nie byly bez-
podstawne, stopniowo zaczeto bowiem do-
strzega¢, iz to nie pokdj a wojna stanowi —
odwotujac si¢ do trafnego okreslenia Janusza
Tazbira — ,,prawdziwg pasje zycia”!¢ wiadcy,
a wojna z Moskwa nie jest celem, lecz tylko
Srodkiem do podejmowania kolejnych dziatar
wojennych. Krél przycisnigty do muru przez
szlacht¢ narzekajaca na niemozliwy do udzwi-
gnigcia cigzar finansowy, przyrzekt — chod
wbrew wiasnym intencjom i rzeczywistym pla-
nom — ze ,,pokéj zawrze, skoro tylko cate Inf-
lanty na nieprzyjacielu wywalczy”!”. Jak zau-
waza Jerzy Besala, to ,,ciggle potwierdzanie, ze
idzie tylko o Inflanty [...] oddaje atmosferg
podejrzliwosci Polakéw wobec Batorego
[...]"18. Nic wiec dziwnego, iz odnajdujemy je
takze w analizowanej gazecie ulotnej, gdzie in-
formacja o ,,uci$nionych krainach Iflantskich”
pojawia sie kilkakrotnie, czytelnik nie powi-
nien mie¢ wigc najmniejszych watpliwosci, iz
to wlasnie ta czgs$¢ Europy stanowi zasadniczy
obszar wojennych dziataii wiadcy i przedmiot
jego troski. Z tej przeciez przyczyny — jak chce
autor — ,,Krol J. M. thych rad¢ przyia¢ raczyl,
kthorzy radzyli uci$nionemu Liflandu [!]
przys¢ na pomoc, na ktorym Liflancie Jego
K. M. wiecey nalezy niZli na Smolerisku”. Tak
przedstawione zamierzenia wladcy dodatkowo
uwiarygodnione zostalty modlitewnym odwota-

16 J, Tazbir, Stefan Batory, [w:] Poczet kroléw i ksigzqt polskich, red. A. Garlicki, Warszawa 1991, s. 360.

17 Cyt. za: J. Besala, Stefan Batory..., s. 289.
18 Tamze.
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niem do Boga: ,,ziemia Liflandska wybawiona
y z paszczeki nieprzyiacielskiey wydarta by¢
moze, y przez dlugy czas [podkr. B.S.-S.] win-
szowany pokoy przywrocony, zywnos¢ y insze
dobra naprawione by¢ mogg. Do czego racz Pa-
nie Boze swego blogostawienistwa uzyczy¢”.

Wizerunek Batorego jako wspanialomysl-
nego i stronigcego od krwawego wymierzania
sprawiedliwosci wtadcy jeszcze wyrazisciej
odmalowal autor we fragmencie dotyczacym
zdobycia Wieliza. Po wygranej bitwie ,,Krol J.
M. [...] poimaney Moskwie Krolewska taske
y hoing dobro¢ pokazal, ze im nie tylko wolno
dat iecha¢ kedyby chcieli, albo zostaé, ale tez
kazdemu dozwolil pobra¢ s soba coby mogt
uniesé [...]".

Tak nakreslony portret wladcy réwniez byt
zapewne elementem gruntownie przemyslanej
strategii propagandowej. W rzeczywistosci Ste-
fan Batory byt bowiem porywczy, a z biegiem
lat coraz tatwiej ulegal atakom niepohamowa-
nego gniewu. Bywat takze okrutny. Obcinanie
nosoéw i rak po zwycigstwie pod Szentpdl, po-
lecenie, by sieczono na kawatki zwloki wiel-
mozéw i Kozakéw, ktérych wpierw oddawal na
pastwe kata, wykraczato nawet poza tak specy-
ficznie rozumiang w tamtej epoce racje stanu'®,

Zachowanie kréla byto czasem tak nietypo-
we, iz zwracalo uwage przebywajacych na
dworze obcokrajowcéw. Wioski inzynier Do-
menico Ridolfino, autor wielce interesujacych
listéw przyblizajacych sylwetke Stefana Bato-
rego, tak opisuje przebieg jednej z audiencji:
»Wszyscy weszliSmy do komnaty krélewskiej
tuz za Jegomoscia. Ja wchodzac tez wsrdd ciz-
by, nadeptalem przypadkiem nogg¢ chartowi
kanclerskiemu. Pies zaskomlat trochg¢. Gdy po-
tem postgpilem naprzéd, aby podlug obyczaju
ucatowacd reke krélewska, chart 6w zerwal sig
za mng i ukasil mnie w tydke. To obaczywszy
Najjasniejszy Pan powstal z krzesta i kopnat
psa tak silnie, iz padl jak dlugi na srodek

19 Tamze, s. 347.

izby... Mozecie sobie wystawic, ile ten poste-
pek Najjasniejszego Pana zdumiat wszyst-
kich”?0,

Nic wigc dziwnego, iz wobec tak niezwy-
ktych zachowan kréla, ktéry ponadto wpadat
bardzo czgsto w skrajne i niewytlumaczalne
nastroje, tu i tam dato si¢ stysze¢ szepty na te-
mat sklonnosci rodu Batorych do sadyzmu,
okruciefistwa i zaburzen psychicznych?!. Nie
bez racji — dodajmy — czego najlepszym dowo-
dem sg czyny siostrzenicy kréla, Elzbiety Bato-
ry, zwanej ,.krwawg hrabing”, ktéra od wielu
juz wiekéw zajmuje czotowe miejsca w rankin-
gach zbrodniarzy wszechczaséw?2. Wobec tych
wszystkich faktéw nie dziwi juz zupelnie wyra-
Zna tendencja autora ,,Prawdziwych i gruntow-
nych Nowin [...]” do lagodzenia mocno nad-
szarpnigtego w kregach szlachty wizerunku
kréla.

Poprawie owego wizerunku shuzy takze
W omawianej gazecie powolanie si¢ na autory-
tet Jana Zamoyskiego — kanclerza wielkiego
koronnego, uwazanego niegdy$ za trybuna
szlachty i cho¢ w owym czasie roli tej juz ra-
czej nie petnil, majac na wzgledzie przede
wszystkim wtasng kariere i sakiewke, jako naj-
blizszy wspétpracownik kréla, a zarazem
znawca zawilej filozofii stanu szlacheckiego
nadal celowal w zrgcznej demagogii, wiedzac,
w jakie struny uderzy¢, by zjedna¢ niechgtne
wojennym poczynaniom Stefana Batorego ma-
sy szlacheckie?®. Nazwisko Zamoyskiego nadal
budzilo szacunek, nic zatem dziwnego, iz wy-
korzystat je takze autor analizowanej gazety
ulotnej. Powtarzajacy si¢ w tym tekscie z natar-
czywa czestotliwoscig motyw pokojowych da-
zen kréla i usilne préby przekonania czytelni-
ka, iz wojna z Moskwa byla nieunikniong ko-
niecznoscia, a nie zwyklym kaprysem wtadcy,
znalazty zatem odzwierciedlenie takze w for-
mie odwotan do tresci pisma, ktére kanclerz
mial napisa¢ podczas zdobywania Wieliza,

20 Cyt. za: Dominik Ridolfino. Putkownik w stuzbie Rzplitej Polskiej w XVI wieku, ,,Przewodnik Naukowy i Li-
teracki”. Dodatek do ,,Gazety Lwowskiej” R. 6 (1878), nr 7, s. 651-652.

21 J. Besala, Stefan Batory..., s. 345-346.

22 Zob. m.in.: Najwigksze procesy w historii swiata, pod red. N. Laneyrie-Dagen, Diepholz 1997, 5. 94-95.
23 J. Besala, Stefan Batory..., s. 107, 161, 258. Por. J. Tazbir, Stefan Batory..., s. 355.



»ktorego listu tha iest Summa. Gdyz Krola
J. M. poddane Moskwa rozmaicie trapi, a on
si¢ tez do zadney ugody podac niechce, tedy si¢
Krdl J. M. swoich poddanych, a tych obecnych
$rzodkéw podigé musial, napominajac ich, aby
nie dawali przyczyny do niepotrzebnego rozla-
nia krwie, ale zeby si¢ Jego K. M. dobrowolnie
poddali”.

W swietle tego pisma i dzieki autorytetowi
Zamoyskiego dazenie kréla do pokojowego za-
tatwienia sporu z Iwanem IV nabralo zapewne
w oczach szlachty jeszcze wigkszej wiarygod-
nosci.

Koriczac owo wyliczanie poszczegdlnych
aspektow strategii propagandowe;j i elementow,
ktére zlozyly sie na ksztalt wizerunku wtadcy,
jaki pragnat przekaza¢ podejrzliwym szlachec-
kim odbiorcom anonimowy autor ,Prawdzi-
wych i gruntownych Nowin [...]”, siggnijmy
do wspdlczesnego nam opracowania autorstwa
Wojciecha Furmana, ktéry analizuje zwiazki
miedzy obecnym ksztaltem dziennikarstwa
a public relations. Powotlujac si¢ na badania
Wojciecha Jablonskiego, autor przytacza
w punktach najbardziej wyraziste przykltady
dziatan rzadu USA podczas pierwszej wojny
irackiej w 1991 r. Pomijajac elementy zwigza-
ne ze wspodiczesng technologia wojskowg i od-
noszace si¢ Scisle do tego i tylko tego konflik-
tu, sktadaja si¢ na nie migdzy innymi: atrakcyj-
ne prezentowanie sprz¢tu bojowego USA, nie-
przekazywanie informacji o stratach wtasnych
oraz podawanie suchych liczb dotyczacych
strat nieprzyjaciela bez przedstawiania sposo-
béw usmiercania zonierzy irackich?*.

Jest rzecza zdumiewajaca, iz do bardzo
podobne;j strategii odwotlujg si¢ autorzy anali-
zowanej tutaj gazety ulotnej sprzed przeszio
czterech wiekéw. Bo jakze inaczej, jesli nie
w kontekscie zachwytu nad silg wlasnych na-
rzedzi bojowych odczyta¢ mozemy my i od-
czyta¢ moégt szlachecki czytelnik ,,Prawdzi-
wych y gruntownych Nowin [...]” nastepujacy
fragment: ,,nie chcac, aby nieprzyiaciele Arma-
te wydzieli, thak si¢ sprawyli, ze wziawszy

Beata Stuchlik-Surowiak

miedzy si¢ dzialo y kule y prochy, sami na cze-
le, po bokach iezd¢ y piechote tak uszykowali,
ze kilka tysiecy speciem wielkiego y ochedoz-
nego woyska nieprzyiacielowi pokazali, y Ar-
mate¢ wszystkie zakryli, y tak ig potym do obo-
zu K. J. M. przyprowadzyli”.

Podobne jak we wspéltczesnych doniesie-
niach z pola walki, takze i w omawianej tu ga-
zecie ulotnej opracowano specyficzny sposéb
przekazywania informacji o wtasnych stratach
poniesionych w wyniku dziatan wojennych.
Ciekawy pod tym wzgledem jest na przyktad
taki oto opis: ,,Gdy postowie do K. J. M. iecha¢
mieli, z obu stron, tak z dzial iako y z hakow-
nic, strzelano, tak ze z naszych Rotmistrza pie-
szego, Ruszinskiego Wileskiego y piechoty po
czesci zabito, po czesci zraniono. A z Moskwy,
iako wieZniowie powiedaig, péitora sta zabito
a dwie scie z raniono [...]”.

Widzimy tutaj wyraZnie, ze owe ,,péitora
sta” i ,,dwie scie” przemawia do wyobrazni
znacznie bardziej niz nieprecyzyjny zapis doty-
czacy strat po stronie Batorego, gdyz owo ,,po
czesci” nie odnosi si¢ do zadnej konkretnej
liczby i niewiele zapewne moéwilo czytelni-
kom.

Jedyny fragment, w ktérym odnajdujemy
konkretng liczbe ofiar i to zar6wno po jednej, jak
1 drugiej stronie, dotyczy zdobycia Wieliza, da-
ne te zostaly jednak umieszczone przez autora
w kontekscie, z ktérego jasno wynika, iz ,,then
dom Wielisz bez wielkiego rozlania krwie
[podkr. B.S.-S.] do rak Jego Kro. M. dostal,
gdyz na Jego Kro. M. stronie przez 10 osob,
a Moskiewsky przez 20 osob niepoleglo [...]”.

Najciekawszg strategi¢ propagandowa za-
stosowat jednak autor w tych fragmentach,
ktére odnosza si¢ do najbardziej drastycznych
momentéw bitwy 1 gdzie, bez posadzenia
o zwykle ktamstwo, nie dalo si¢ juz przemycic¢
informacji, iz obylo si¢ ,,bez wielkiego rozlania
krwie”. Jeden z takich fragmentéw dotyczy
zdobywania ptonacej twierdzy Wielkie Euki.
Czytamy w nim: ,,[...] postat K. J. M. chorg-
giew jedng wegrow, aby Moskwie gasi¢ pomo-

24 W. Furman, Dominacja czy porozumienie? Zwiqzki miedzy dziennikarstwem a public relations, Rzeszéw

2009, s. 166-167.
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gli [...]. zabila Moskwa Chorazego, zatym we-
grzy miasto gaszenia iak ie bija, tak ie bija, drudzy
thez skoczywszy pomogli im, co gdy K. J. M.
znaé dano, srodze zakazal, aby bialtym, glo-
wam y dzieciom nic nie czyniono, ale zeby ie
wolno puszczono, czemu wegrzy dosyé czy-
nige, tedy iedno meszczyzng bili, iako thego
obyczay iest zaras ie tupili [...]".

Niezbyt szczegélowy to opis. Na szczgscie
dysponujemy dzisiaj takze innym — znacznie
petniejszym przekazem, autorstwa naocznego
Swiadka tamtych wydarzen — rotmistrza Fuka-
sza Dziatynskiego. Oto, co zanotowal on
w swoim diariuszu: ,,Zatem Krél JMs¢ rozka-
zal, aby p. Kanclerz nikogo nie puszczat do za-
mku, azeby kazal pilno gasi¢, a sam odjachat
[!] na pole; zatem p. Kanclerz kazal tam tej
Moskwie z zamku wychodzi¢ [...], a wtem to
piecdziesiat hajdukéw poszto w zamek po dzia-
la i po prochy; co obaczywszy inszy motloch,
co stal z drugiej strony zamku, z obozu krélew-
skiego ktérzy byli, mniemajac, zeby ci hajducy
juz w zamek szli dla tupéw i dla korzysci, po-
czeli oslep po darni w zamek leZ¢, tam wlazl-
szy jeli siec 1 mordowac ludzie, co ustyszaw-
szy, piechota wszystka skoczyla w zamek, cze-
go acz im kapitani, rotmistrze i sam p. Hetman
bronili, ale zadnym obyczajem obroni¢ nie mo-
gli. Zaczem haniebnie wielkie morderstwo nasi
czynili, mszczac si¢ swych, co ich pobito, i nie
mieli respektu, tak stare jako i mlode niewiasty,
i dzieci wszystkie mordowali [...]"%.

Réznice migdzy przywolanymi tu dwiema
wersjami tego samego wydarzenia widac juz na
pierwszy rzut oka. Pomimo iz autorowi ,,Praw-
dzywych y gruntownych Nowin [...]” nie uda-
to si¢ catkowicie poming¢ faktu zlupienia zato-
gi zamku, wing za ten czyn przypisat wylacznie
Wegrom, usprawiedliwiajac ich zreszta specy-
ficznie pojetym ,,obyczajem”. W relacji Dzia-
lyfiskiego odnajdujemy natomiast informacje,
iz winni mordu byli ,,nasi”, czyli zapewne tak-
ze 1 polscy zolnierze Stefana Batorego, tym

bardziej, iz w tekscie znajduje si¢ wyrazna in-
formacja: ,,piechota wszystka skoczyla w za-
mek”, a kilka werséw wyzej autor wyjasnia na-
tomiast, iz w skiad tej piechoty wchodzili za-
réwno Wegrzy, jak i Polacy?®.

Dos¢ ciekawie w tym kontekscie przedsta-
wia sie takze informacja na temat korzysci ze
zdobycia spalonego zamku. Autor gazety ulot-
nej pisze wprawdzie uczciwie i zgodnie
z prawda, iz ,,caly zamek splonal”, ale w dal-
szej czesci tekstu, ,ku pokrzepieniu serc”, do-
daje, iz ,,naszy iednak niemalg korzys¢ [podkr.
B.S.-S.] z tam tad odniesli [...]”. Jaka to ,ko-
rzy$¢” — dowiadujemy si¢ juz dokltadniej od
Dzialynskiego, ktéry pisze: ,,[...] za ktérem
tem morderstwem i lupy, gdyz nie gasit nikt,
tak ogieni ogarnal zamek wszystek, ze ratowac
prézno bylo, i gdy do prochéw ogien doszedt,
tedy zgineto naszych az dwiescie razem. Dzia-
la ktérych bylo trzydziesci i szes¢, hakownic
kilka set, rusznic kilka tysigcy, skarbéw in-
szych tak pieniedzy, srebra, futer wielka moc
pogorzata, bardzo malo naszym do korzysci
przyszlo [podkr. B.S.-S.], oprécz placia a po
kilkadziesigt dziggéw co trupy odzierano”?’.

Zestawiajac te dwa fragmenty, ponownie
dochodzimy do wniosku, iz autor ,,Nowin” cal-
kowicie rezygnuje z podawania liczby ofiar
1 doktadnego szacowania strat, ktérych ogrom
poznajemy dopiero z tekstu pana rotmistrza.
Przedstawiona tu analiza por6éwnawcza obu
tekstéw pozwala zatem wysnué wniosek, iz
przeszlo cztery wieki temu przodkowie wspot-
czesnych korespondentéw wojennych dokony-
wali dokladnie tych samych dzialar w zakresie
politycznej propagandy, a co za tym idzie —
ksztattowania wizerunku przywddcy zwycig-
skiego narodu.

Z narzedzi tych krél korzystal skwapliwie
1 przez wiele lat. Juz w roku 1579 wydat zakaz
wysylania zapieczgtowanych listéw z teatru
dziatain wojennych. Kazda, nawet prywatna in-
formacja, przechodzi¢ musiala przez cenzure

25 Dyaryusz oblezenia i zdobycia Wieliza, Wielkich Luk i Zawotocia od dnia I Sierpnia do 25 Listopada 1580 r.
pisany przez fukasza Dziatyriskiego starostg Kowalskiego i Brodnickiego, [w:] Sprawy wojenne Krola Stefana Ba-
torego. Dyjaryjusze, relacyje, listy i akta z lat 1576—1586, oprac. ks. 1. Polkowski, Krakéw 1887, s. 234.

26 Tamze.
27 Tamze.



sekretarzy krélewskich, a za niestosowanie si¢
do tego rozporzadzenia grozila kara wiezie-
nia’®. Poniewaz to ewidentne ograniczenie
wolnosci nie spotkato sie z jakimg spektakular-
nym sprzeciwem ze strony szlachty, rozocho-
cony tym Batory wydaje w roku nastgpnym ko-
lejny dokument, krepujacy zupelnie wolnos¢
druku. Ze wzgledu na wyjatkowos¢ tego nie-
dlugiego tekstu warto przytoczy¢ go tutaj w ob-
szernych fragmentach przettumaczonych z ta-
ciny na jezyk polski przez Edwarda Raczyn-
skiego: ,,Gdy do wiadomosci naszey doszlo, ze
z druku wychodzg pisma, w ktérych nietylko
dawnieysze zdarzenia lecz i to co teraz si¢ dzie-
ie niedoktadnie a co gorzey nieprawdziwie iest
opisane, zwazaigc nadto, ze takowe dzieta
uwlaczaig godnos¢ tego krélestwa, osadziliSmy
rzecza potrzebng zapobiedz temu naduzyciu
i ukréci¢ swawole autoréw podobnych pism.
Z tego powodu stanowimy, iz ktobykolwiek
bez naszey wiadomosci i naszego pozwolenia
wazyt sig, czy to w kraiu, czy za granicg kaza¢
drukowac iakiekolwiek pisma, tyczace si¢ badZ
to dzieidw tego narodu dawnieyszych lub tego-
czesnych, badZ w iakimkolwiek badZ przedmio-
cie spraw rzeczypospolitey, albo ktobykolwiek
malowat lub sztychowal przedmioty, zwigzek
iaki z interesami rzeczypospolitey maigce, cho-
ciazby si¢ w tem nawet nic nagannego nie znay-
dowalo, taki podpadaé¢ ma karze prawem mag-
deburskim za paszkwile przepisaney, i z tego
powodu od instygatora naszego do sadéw by¢
pociagnionym. [...] Dan w Warszawie dnia 7.
lutego roku 1580, panowania naszego czwar-
tego”?.

Gwoli scistosci dopowiedzie¢ nalezy, iz
wspomniana z tym pismie kara ,,prawem mag-
deburskim za paszkwile przepisana” byla kara
$mierci. Z dzisiejszego punktu widzenia takie
ograniczenie wolnosci budzi stanowczy sprze-
ciw oraz przywodzi na mysl szereg historycz-

28 J. Besala, Stefan Batory..., s. 215.
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no-politycznych skojarzefi. Pamigtajmy jednak,
iz przez caly okres swego panowania Stefan
Batory musial mierzy¢ si¢ z zadziwiajacg i nie-
zrozumialg dla niego samowolg szlachty, ktéra
oczekiwala, iz bedzie si¢ przed nig ttumaczyt
z kazdego posunigcia i ze wszystkich dzialan.
Dostrzegali to zreszta co Swiatlejsi jego wspét-
pracownicy, a sam kanclerz Zamoyski miat
rzec, iz ktokolwiek w przysztosci czytaé bedzie
dzieje tego kroéla, zdziwi si¢ zapewne nie tym,
iz posréd tylu stawianych mu przeszkdd doko-
nat tak Swietnych czynéw, ale tym, ze w ogdle
cos zrobil?, Jest w tych stowach sporo prawdy,
a jedno z najciekawszych swiadectw dajacych
nam wyobrazenie o kondycji 6wczesnych mie-
szkaficow Rzeczypospolitej stanowi relacja
przebywajacego w Polsce przez dwa lata nun-
cjusza papieskiego Juliusza Ruggieri napisana
na osiem lat przed objg¢ciem tronu przez Bato-
rego: ,,Z przyrodzenia powolni lubig prézno-
wanie i pohulanki, najmniejszego nie cierpia
przymusu, i dla tego moze nie sg zbyt scistymi
przestrzegaczami praw, aczkolwiek te sa nader
lagodne i poblazajace [...]. Upijanie jest u nich
chwalebnym zwyczajem, niewatpliwym dowo-
dem szczerosci, dobrego wychowania, prze-
ciwnie trzeZwos¢ poczytywana za grubiafistwo
bywa czasem znakiem skrytosci charakteru
1 podstepnosci. Maja niepospolite zalety umy-
stowe ale nie wiele przykladaja si¢ do nauki,
wyjawszy duchownych [...]. Maja oprécz tego
niewypowiedziang tatwos¢ uczenia si¢ innych
jezykéw i przejmowania zwyczajéw obcych
narodéw, na wzoér ktérych lubig si¢ stroi¢ i na-
Sladowac ich we wszystkiem. Mimo to jednak
wysoko cenig co tylko jest narodowem, sg po
wigkszej czesci milosnikami siebie samych,
zkad wynika ze uprzejmi dla chwalacych i po-
chlebiajacych, otwarcie pogardzajg tymi,
ktérzy ich gania, lub nie wielki dla nich okazu-
ja szacunek [...]"31

2 Pamigtniki do historyi Stefana Krola Polskiego czyli korespondencya tego monarchy oraz zbior wydanych
przez niego urzqdzen z rekopismow zebrane i wydane przez hr. Raczyriskiego |[...], Warszawa 1830, s. 97-98.

30 J. Besala, Stefan Batory..., s. 370.

31 Relacja o stanie Polski ztozona papiezowi Piusowi V przez nuncyusza jego Juliusza Ruggieri u dworu kréla
Zygmunta Augusta roku 1568, [w:] Relacye nuncyuszow apostolskich i innych oséb o Polsce od roku 1548 do 1690,

t. 1, oprac. E. Rykaczewski, Berlin 1864, s. 169-170.
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Juz pobiezna analiza tego zestawu cech po-
zwala wysnu¢ wniosek, iz zakrojony przez Ba-
torego na szeroka skale ,,program naprawczy”
raczej si¢ nie powiddl. Nie zmienily si¢ ani na-
sze wady, ani spoleczne oczekiwania. Patrzac
z drugiej strony — nie zmienily si¢ zreszta takze
dazenia rzadzacych. Wydaje si¢ przy tym, ze
wiele wymienionych w powyzszym tekscie
cech odnies¢ mozemy nie tylko do wlasnego

kraju, a w skonstruowanym przez Ruggieriego
zwierciadle przejrze¢ sie moga przedstawiciele
wielu innych nacji. Nic zatem dziwnego, iZ po-
mimo rozwoju techniki i powstania tak zwanej
,cywilizacji nowych mediéw” tres¢ przekazéw
propagandowych nie zmienila si¢ prawie wca-
le, a tak modne obecnie pojgcia: ,,public rela-
tions” czy ,.kreowanie wizerunku” sg jedynie
echem zjawisk, ktére istniaty od wiekow.



‘IIII sPrawdzywe y gruntowne Nowiny [...]”, czyli pierwsze
proby kreowania wizerunku medialnego

“Prawdzywe y gruntowne Nowiny [...]”, i.e. First Attempts
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STRESZCZENIE

Artykut przedstawia problem kreowania wizerunku w XVI-wiecznych gazetach ulotnych,
czyli tekstach bedacych zaczatkiem polskiej prasy, poprzedzajacych drukowane péZniej ga-
zety seryjne. Na przyktadzie druku z 1580 r. pod tytulem ,,Prawdzywe y gruntowne Nowi-
ny [...]” zawierajacego opis wojny krdla Stefana Batorego z carem Iwanem IV GroZnym
autorka udowadnia, iz juz przeszlo czterysta lat temu postugiwano si¢ w przekazach praso-
wych tymi samymi metodami, ktére wykorzystuja wspoétczesni specjalisci od public rela-
tions.

ABSTRACT

This article presents the issue of image building in the 16 century ephemeral newspapers
which gave rise to the Polish press and which preceded serial newspapers released later. On
the basis of a print of 1580 entitled “Prawdzywe y gruntowne Nowiny” describing the war
between Stephen Bathory and Ivan the Terrible, the author of the article proves that the
methods used in the press over four hundred years ago are the same as the ones used by
contemporary public relations specialists.
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,Konwergencja mediéw masowych i jej skutki
dla wspolczesnego dziennikarstwa”,

Ustron, 19-21 wrzesnia 2011 roku

Olga Dabrowska-Cendrowska

rganizatorem konferencji z udzialem ba-
daczy z Rosji byt Instytut Nauk Politycz-
nych i Dziennikarstwa Uniwersytetu Slaskiego.
Uroczystego przywitania gosci i otwarcia kon-
ferencji dokonali: dyrektor instytutu — prof. dr
hab. Jan Iwanek oraz kierownik Zaktadu
Dziennikarstwa — prof. dr hab. Marian Gierula.
Zaproponowana problematyka zgromadzita
liczne grono badaczy reprezentujacych rézne
osrodki naukowe. Zebrani mogli wystuchaé
facznie czterdziesci cztery referaty, z czego
osiemnascie zostalo zaprezentowanych pod-
czas obrad plenarnych, pozostale na posiedze-
niach poszczeg6lnych sekcji. W zwigzku z roz-
miarem konferencji i pokaZzng liczbg prelegen-
tow nie sposéb w krétkiej formie, jakg jest
sprawozdanie, omowi¢ wszystkich wystgpien,
dlatego koncentruje¢ si¢ na referatach wygto-
szonych podczas obrad plenarnych.
Posiedzenie pierwszej sesji plenarnej,
ktérej przewodniczyl prof. Gierula, zainaugu-
rowat referatem Konwergencja polskich me-
diow. Préba analizy zjawiska, prof. dr hab. To-
masz Mielczarek (Uniwersytet Jana Kocha-
nowskiego). Przedstawil r6zne mozliwosci de-
finiowania konwergencji, koncentrujac si¢ na
czynnikach, ktére ja ksztaltuja, a mianowicie:
determinizm technologiczny, rozwdj rodzi-
mych firm medialnych, mnogos¢ konkuruja-
cych ze sobg instytucji regulujacych, jakosé
1 1los¢ upowszechnianych informacji oraz kon-
dycja srodowiska dziennikarskiego. Pokazal
ponadto, w jaki sposéb koncerny medialne
dziatajace na polskim rynku prasowym z jednej
strony stymuluja, a z drugiej wykorzystujg pro-

ces konwergencji. Dla pelniejszego zobrazowa-
nia omawianego zjawiska postuzyt si¢ przykta-
dami m.in.: Agory, Bauera, ITI i Polsatu.

Pierwszy z zagranicznych referentéw, prof.
dr hab. Aleksander Koroczyriski (Pafistwowy
Uniwersytet w Bietgorodzie), w wystapieniu
Dziennikarstwo migdzynarodowe w warunkach
konwergencji srodkow masowego przekazu
prébowat odpowiedzie¢ na pytanie: w jakim
wymiarze konwergencja i rozwdj nowych tech-
nologii wplywaja na dziennikarstwo, w szcze-
g6lnosci na dziennikarstwo miedzynarodowe.
Zauwazyl, ze odbiorca informacji zmienia si¢
w uczestnika procesu komunikacji, ktéry wie-
lokrotnie staje si¢ twércg i nadawcg przekazu
wykorzystywanego pdzniej przez duze firmy
medialne.

Wptyw gier komputerowych na konwergen-
cje odbioru przekazu to tytul wystapienia prof.
dr hab. Ignacego Fiuta (Akademia Gdrniczo-
-Hutnicza). Badacz rozpoczal od dokonania
podzialu konwergencji na: odgérng, oddolna,
mimetyczng, mimikryczng, technologiczng
i prawng. Powolujgc si¢ na Paula Levinsona
i jego migkki determinizm, odnidst si¢ do zja-
wiska news games, ktére okreslit mianem no-
wego rodzaju dziennikarstwa — journalism in
games. Zjawiska konwergencji nie sposob tez
analizowac bez odniesienia do prawa, zar6wno
polskiego, jak i migdzynarodowego. Prof. dr
hab. Izabela Dobosz (Uniwersytet Jagielloriski)
przedstawila referat Konwergencja a prawne
ramy dziatalnosci KRRiTV oraz Urzedu Komu-
nikacji Elektronicznej, w ktérym omoéwita po-
ziomy kompetencji obydwu instytucji. Podkres-



lita, ze KRRIiT ma za zadanie systematyzowac
i porzadkowa¢ funkcjonowanie podmiotéw
medialnych w przestrzeni spolecznej, nato-
miast UKE zajmuje si¢ kwestiami technolo-
gicznymi. Nawigzujac do przedméwcow, stara-
la si¢ takze odpowiedzieé na pytanie — co to jest
konwergencja? Dobosz zwrdcita uwage, ze
konwergencja to nie tylko technologiczne prze-
miany i ich konsekwencje, ale takze konwer-
gencja tresci, czyli upodabnianie zawartosci
mediéw publicznych i komercyjnych w warun-
kach rynkowej konkurencji.

Te czgs¢ obrad plenarnych zakoriczyt refe-
rat Polityczne tygodniki na rynku informacyj-
nym Rosji, ktéry w zastgpstwie za nieobecnego
prof. dr. hab. Jurija Luczyrniskiego przedstawit
prof. dr hab. Aleksander Ostaszewski (Kuban-
ski Paristwowy Uniwersytet w Krasnodarze).

W drugiej czgsci obrad plenarnych, ktdrej
przewodniczyl prof. Zbigniew Oniszczuk, jako
pierwsza, z referatem Konwergencja technolo-
giczna i strukturalna we wspotczesnych me-
diach, wystapita prof. dr hab. Krystyna Dokto-
rowicz (Uniwersytet Slaski). Siggajac do histo-
rii omawianego zjawiska, przypomniala, ze
pierwsza fala konwergenc;ji to lata 80. i rozwo6j
nowych mediéw, druga natomiast to cyfryza-
cja, a trzecia to rozwdj internetu i telefonii bez-
przewodowej. Efektem zachodzacych proce-
sOw jest, z jednej strony, upodabnianie si¢ prze-
kazéw nadawcéw komercyjnych i publicznych,
a z drugiej indywidualizacja tresci dzigki wie-
losci dostepnych kanaléw. Podkreslita, ze no-
wy rodzaj konwergencji to przenikanie si¢
Swiata wirtualnego i Swiata rzeczywistego.
Zdaniem badaczki: ,konwergencja nie jedno
ma imi¢”, czego wyrazem mogg by¢ spotecz-
nosci sieciowe i gry second-life, ktére ze Swia-
tem realnym zaczynaja tworzy¢ swoistego ro-
dzaju mozaiki.

Wptyw konwergencji mediow na ksztatto-
wanie si¢ przestrzeni medialnej to tytul refera-
tu prof. dr. hab. Marka Jachimowskiego (Uni-
wersytet Slaski), ktry poddat analizie wiasnie
zmieniajagcg si¢ przestrzen medialng. Przypo-
minajac stuchaczom jej definicje, wykazal,
w jaki sposéb konwergencja, zwlaszcza tech-
nologiczna, przeobraza przestrzen medialng, na
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plaszczyZnie ktérej dochodzi do proceséw
zwigzanych z szeroko rozumiang komunikacjg
spoteczng.

Pierwszy dziei obrad plenarnych zakon-
czyla dyskusja. Rozméwcey zastanawiali sig,
czy istnieje jakakolwiek szansa na to, aby pra-
wo dotrzymato kroku dynamicznie rozwijaja-
cym si¢ mediom? Zywq wymiang zdan podsu-
mowala prof. Dobosz, twierdzac, ze nigdy pra-
wo nie nadgza za zyciem, wigc analogicznie nie
nadaza takze za mediami.

Nastgpne przedpotudnie takze przeznaczo-
no na obrady plenarne, ktére organizatorzy
podzielili na dwie czgsci. Pierwsza z nich, pro-
wadzong przez prof. Mielczarka, rozpoczat re-
ferat dr hab. Matgorzaty Lisowskiej-Magdziarz
(Uniwersytet Jagielloniski) Konwergencja dys-
kursu reklamowego, rozrywki i dziennikarstwa
a procesy wytwarzania predyspozycji i kompe-
tencji odbiorczych. Autorka w niezwykle inte-
resujacy sposob zobrazowala, jak zmieniajg si¢
praktyki spoteczne pod wptywem konwergen-
cji. Podkreslita, ze wspélczesny odbiorca staje
si¢ niezwykle aktywnym uzytkownikiem me-
diéw, ktdry korzysta z nich wielotorowo, a one
przenikaja jego rzeczywistos¢ spolteczna.

Zagadnienia zwigzane z konwergencjq tele-
wizji w dobie globalizacji przedstawil zebra-
nym kolejny gos¢ z zagranicy, prof. dr hab. Eu-
genia Kornitowa (Uniwersytet Humanistyczny
Zwiazkéw Zawodowych w Petersburgu). Ba-
daczka rozpoczeta od przypomnienia najwaz-
niejszych przemian w historii rosyjskiej telewi-
zji, przechodzac nastepnie do omawiania sytu-
acji na wspélczesnym rynku mediéw elektro-
nicznych w Rosji. Podkreslita, ze w 2011 r. in-
ternet docierat do 60 proc. mieszkaincéw. Insty-
tuty badawcze prognozuja, ze w 2014 r. liczba
ta wzrosnie do 82 proc. W Rosji telewizja to
najpopularniejsze medium, z ktérego korzysta
codziennie 90 proc. spoleczefistwa. Natomiast
wsrod nastolatkéw dynamicznie wzrasta zain-
teresowanie internetem i radiem jako mediami
towarzyszacymi.

W przestrzen muzyki popularnej przeniost
stuchaczy prof. dr hab. Marek Jeziniski (Uni-
wersytet Mikolaja Kopernika), ktéry przedsta-
wit referat W strong konwergencji funkcjonal-
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nej przekazu medialnego: media jako kreator
i nosnik mitologii artystycznej. Przypadek mu-
zyki popularnej. Prelegent wyjasnit, czym, jego
zdaniem, jest zjawisko mitologizacji komuni-
katu medialnego, ktére zachodzi na plaszczy-
Znie jezyka wypowiedzi, tresci komunikatu,
symbolicznego charakteru przekazu, kontekstu,
czyli sytuacji spotecznej. Dodat, ze dla mitolo-
gizacji priorytetowe sa komunikat i kontekst
odbioru. W celu zobrazowania swojej wypo-
wiedzi postuzyt si¢ przykladem listy przebojow
radiowej Tréjki prowadzonej przez Marka Nie-
dzwieckiego.

Kolejna referentka, dr hab. Iwona Loewe
(Uniwersytet Slaski), podjeta temat Statos¢
i zmiennos¢ w jezyku polskiej TV w sSwietle
konwergencji, prébujac odpowiedzie¢ na pyta-
nie, czy konwergencja zmienia j¢zyk polskiej
telewizji? Stwierdzila, ze jezyk telewizji to
liczne strategie uzywane do budowy widowi-
ska i ramowki. Telewizja oscyluje wigc mie-
dzy formg méwiong a pisang jezyka. Konwer-
gencja, zdaniem referentki, nieznacznie wply-
wa na jezyk telewizji, czego przykltadem moze
by¢ ekspansja piSmiennictwa na ekranie. Ob-
serwujemy zatem taktylnos¢ telewizji, czyli
widz zaczyna uzywaé wigkszej liczby zmy-
stéw do obierania bodZcéw przychodzacych
Z ZeWnatrz.

Pierwsza czes¢ obrad plenarnych zakoriczyt
prof. Oniszczuk, ktéry przedstawit referat Kon-
wergencja a spoteczny odbior mediow w Niem-
czech. Badacz podkreslit, ze nasi zachodni sg-
siedzi dzigki rzetelnym raportom, publikowa-
nym m.in. na lamach ,Media Perspektiven”,
maja klarowny obraz sytuacji na rynku mediéw
w swoim kraju. Z analiz przeprowadzonych
przez badacza wynika, ze telewizja nadal pozo-
staje w Niemczech medium najwazniejszym,
ale zarysowuje si¢ wyraznie zjawisko multita-
skingu. Mtodziez migedzy 12 a 19 rokiem zycia
29 proc. czasu poswigca na uzywanie dwéch
réznego typu mediéw. W latach 2000-2010
wszystkie media stracily odbiorcéw, z wyjat-
kiem internetu, ktérego zasi¢g spoteczny wzrdst
o 15 proc. Prelegent podkreslit, ze prowadzi to
do interaktywnosci odbiorcy, ktéry szuka pro-
pozycji w szerokiej ofercie. Oniszczuk zakon-

czyt stwierdzeniem: ,konwergencja to proces
zmieniajacy kulture i spoleczeristwo”.

Ostatniej czesci obrad plenarnych przewo-
dniczyt prof. Fiut. Pierwszy zabral gtos prof.
Ostaszewski. Jego referat Teoria i praktyka
prawa europejskiego w rosyjskiej przestrzeni
medialnej: historia i wspotczesnosc przyblizyt
zebranym relacje zachodzace migdzy rosyj-
skim a europejskim prawem medialnym. Na-
stgpnie glos zabral prof. dr hab. Stanistaw Mi-
chalczyk (Uniwersytet Slaski), przedstawiajac
referat Teoria framingu w nauce o komuniko-
waniu. Referent podkreslit, ze w Polsce, od-
wrotnie niz w Niemczech i Stanach Zjednoczo-
nych, ta teoria jest stosunkowo malo znana.
Przypomniat jej naukowe korzenie, nawigzujac
do psychologii poznania, czgsto okreslanej tez
mianem psychologii kognitywnej, ktéra zajmu-
je sie problematyka poznania otoczenia przez
czlowieka, czyli tworzenia wiedzy o otoczeniu.
Ta wiedza moze zosta¢ wykorzystana w zacho-
waniu. Medioznawczy uwazaja, ze jest to teo-
ria sredniego zasiegu.

Sytuacji odbiorcy w swietle konwergujg-
cych si¢ mediow masowych przyjrzat si¢ prof.
Gierula, ktéry postawil tezg, iz motorem kon-
wergencji jest technologia. Trudno natomiast
przewidziec¢ skutki, jakie wywrze ona na odbidr
mediéw. Widzimy jednak, ze konwergencja
technologiczna juz wyprzedza mozliwosci i po-
trzeby wspoéiczesnego odbiorcy.

Kolejnym méwca w sesji planarnej byt dr
Ryszard Filas (Uniwersytet Jagielloniski). Jego
referat Gazeta papierowa — witryna internetowa
redakcji — e-gazeta w Polsce. Dokgd zmierza
nasza prasa? to préba syntetycznego spojrzenia
na przemiany zachodzace w prasie informacyj-
nej od 1990 r. Badacz uwypuklit te wydarzenia,
ktére wywarly znaczacy wptyw na rozwéj gazet
online. Przypomnial, ze w 1996 r. ,,Super
Express” zalozyl witryn¢ internetowa, rok
pdzniej ,,Rzeczpospolita” i ,,Gazeta Wyborcza”.
Pod koniec ostatniej dekady XX w. nastgpit
przetom. Szacuje sie, ze bylo wéwczas okoto
1000 tytuléw w wersji online. Zdaniem Filasa,
jest to liczba mocno przesadzona. Co nie zmie-
nia faktu, ze wydawcy zaczeli szuka¢ nowych
form dystrybucji tresci. Zaczely powstawal



serwisy internetowe, portale rozrywkowe, ser-
wisy spolecznosciowe, blogi autorskie, e-dys-
trybucja plikéw cyfrowych, prenumerata elek-
troniczna. Wystgpienie zakoriczyt konkluzjg do-
tyczaca przysztosci prasy: ,,monomedialne ga-
zety umra, multimedialne gazety przetrwajg’.

Czy nowe media utrudniajq zycie dzienni-
karzom? to tytul referatu dr. Wojciecha Furma-
na (Uniwersytet Rzeszowski), ktéry korzysta-
jac z wtasnego, wieloletniego doswiadczenia
zawodowego, spojrzal na prace dziennikarza
przez pryzmat dynamicznie rozwijajacych sig¢
nowych mediéw. W celu pelniejszego zobrazo-
wania swojej wypowiedzi uzyl nastgpujacego
poréwnania: ,,wiadomosci z mediéw spotecz-
nych, tj. Facebook, Twitter ptyng za darmo jak
woda z ulicznej studni, przy ktérej spotyka si¢
cala wies, by wymieni¢ plotki”. Jego zdaniem,
nowe media to, z jednej strony, potgzne narzg-
dzie uwalniajace profesjonalnych dziennikarzy
od prozaicznych zadan, a z drugiej — powodu-
jace przyspieszenie rozsiewania plotek, ktére
z rzetelnym dziennikarstwem nie maja nic
wspdlnego.
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Ostatni prelegent, dr Jacek Kotodziej (Uni-
wersytet Jagielloniski), w referacie Modular-
nos¢ telewizyjnych wiadomosci i propagandy
jako przejaw konwergencji komunikowania
masowego podnidst kwestie relacji zachodza-
cych miedzy politykag a mediami. W prowadzo-
nych przez siebie badaniach prébowat odpo-
wiedzie¢ na pytanie, czy mamy do czynienia
z symbiozg, komensalizmem, czy konwergen-
cja miedzy tymi dwoma plaszczyznami zycia
spotecznego.

Dalsza czgs¢ obrad toczyla si¢ w szesciu
sekcjach, w ktérych wygloszono trzydziesci
sze$¢ referatow!.

Konferencja w Ustroniu dotyczaca konwer-
gencji mediéw masowych 1 jej skutkéw dla
wspolczesnego dziennikarstwa okazata si¢ suk-
cesem, zarowno naukowym, jak i organizator-
skim, stajac si¢ okazjq do dyskusji nad niezwy-
kle wazkim procesem zachodzacym na wielu
ptaszczyznach. Jej niewatpliwym walorem by-
la tez mozliwos¢ poznania i integracji przedsta-
wicieli r6znych srodowisk naukowych z Polski
1 zagranicy.

! Program konferencji zob. http://konwergencja2011inpidz.wordpress.com/o-konferencji/ [dostep: 15.01.2012].



Seminarium ,,Wspélczesny polski system
system medialny. Zjawiska — procesy —

kierunki rozwoju”,

Kielce, 13 pazdziernika 2011 roku

Jolanta Ke¢pa-Metrak

Instytut Bibliotekoznawstwa i Dziennikar-
stwa Uniwersytetu Jana Kochanowskiego
w Kielcach po raz pierwszy goscit w swych
murach badaczy zajmujacych si¢ analizg
wspotczesnego polskiego systemu medialnego.
Taki wiasnie byl temat ogdélnopolskiej konfe-
rencji naukowej, ktérg organizatorzy nazwali
skromnie — seminarium. Program obejmowat
jednak kilkanascie wystgpiei naukowcow
z réznych osrodkéw oraz panel dyskusyjny
z udzialem redaktoréw naczelnych najwazniej-
szych miejscowych mediéw.

Badania nad mediami prowadzone sg
w Kielcach od wielu lat. Ale dopiero od nie-
dawna praca naukowa zostata bezposrednio po-
wigzana z dydaktyka. Od paZdziernika 2010 r.
w Instytucie Bibliotekoznawstwa i Dziennikar-
stwa UJK prowadzone s3 studia pierwszego
stopnia w zakresie dziennikarstwa i komunika-
cji spotecznej. Rozwdj Instytutu w tym kierun-
ku statl si¢ bezposrednim impulsem do zorgani-
zowania debaty nad stanem obecnym i przy-
sztoscig polskich medidw.

W sesji plenarnej, poprzedzonej zwyczajo-
wo uroczystym otwarciem konferencji z udzia-
fem wiadz dziekanskich i instytutowych, wy-
stgpilo szescioro prelegentéw. Inaugurujgcy
obrady referat wygtlosit dr Ryszard Filas z Uni-
wersytetu Jagielloiskiego. Postawil sobie
1 wszystkim zebranym nie lada wyzwanie,
prébujac znaleZé odpowiedZ na tytulowe pyta-
nie referatu: Dokqd zmierza polski system me-
diow masowych i jak to diagnozowac? Nawia-
zujac do swych wczesniejszych publikacji
1 ustalen Osrodka Badari Prasoznawczych UJ,

przedstawit fazy rozwoju mediéw po 1990 r.,
koncentrujac si¢ na ostatniej, po 2008. Zwraca-
jac uwage na dominacj¢ mediéw elektronicz-
nych nad tradycyjnymi, wskazat kilka p6l ob-
serwacji: otoczenie polityczne i ekonomiczne,
prawne, rynek reklamy, internet i nowe techno-
logie, prasa codzienna, czasopisma, radiofonia,
telewizja, otoczenie instytucjonalne medidw.
Zasygnalizowal tez zblizanie si¢ nowej, dzie-
wiatej fazy rozwoju mediéw. Jej poczatku mo-
zemy si¢ spodziewac okoto roku 2014-2015.
W odréznieniu od obecnej, okreslonej jako fa-
za ,realnej konfrontacji mediéw tradycyjnych
z nowymi technologiami medialnymi w warun-
kach spowolnienia gospodarczego”, nast¢png
nazwal roboczo fazg ,,upowszechnienia no-
wych i nowych nowych mediéw”.

Drugi referent, dr Ryszard Zabiriski z Uni-
wersytetu Wroctawskiego, swe wystgpienie za-
tytutowane Jakos¢ dobr medialnych, zaczat od
pesymistycznego stwierdzenia, ze owa jakos¢
caly czas si¢ obniza. Tez¢ t¢ udowadnial, oma-
wiajac kolejno: jakos¢ produktu, czyli jego
warto$¢ uzytkowa (materialng i emocjonalng),
jakos¢ dobra medialnego, na ktérg skladajg si¢
m.in. jakos¢ przekazu, cechy fizyczne, jakos¢
dystrybucji. Jakos¢ przekazu medialnego moze
by¢ analizowana wedltug typu przekazu — opi-
niotwérczy, tabloidowy, popularny, specjali-
styczny oraz wedlug cech zaleznych od dzien-
nikarzy. Wysoka jakos¢ dobra medialnego
spetnia kryteria dla danego typu przekazu. Od
poczatku XXI w. obserwuje si¢ niekorzystne
tendencje w otoczeniu makroekonomicznym
(spowolnienie gospodarcze) i sektorowym



(wewnetrznym). W latach 2003-2008 prowa-
dzone byly wojny cenowe, zaostrzyla si¢ kon-
kurencja migdzy sektorami, potozono nacisk na
rozwdj strategii pozyskiwania reklamodawcow
oraz rozw0j strategii produktowych. Obniza si¢
jakos¢ pracy dziennikarzy, poniewaz pracuja
coraz wigcej. Pracodawcy w celu zmniejszenia
kosztéw osobowych zastepuja doswiadczo-
nych dziennikarzy studentami, likwidujg umo-
wy zbiorowe, nie zapewniajg ochrony prawne;.
Zakladaja réwnoczesnie, ze dziennikarz powi-
nien by¢ wszechstronny, pisa¢ do réznych pro-
duktéw. Efektem tych wszystkich dziatari jest
obnizanie jakosci polegajace na uproszczeniu
przekazu medialnego, wielokrotnym wykorzy-
stywaniu tych samych tresci, uzaleznieniu od
reklamodawcéw, coraz wigkszym udziale tre-
$ci dostarczanych przez agencje PR i tzw. pseu-
doekspertow.

Dr Renata Piasecka, reprezentujgca gospo-
darzy, podjeta si¢ analizy Kierunkow rozwoju
agencji informacyjnych w Polsce po 1989 roku.
Moéwita o procesach transformacyjnych starych
agencji, m.in. Polskiej Agencji Prasowej i Pol-
skiej Agencji Interpress, oraz o powstawaniu
nowych. Tych ostatnich przybywalo gtéwnie
na poczatku lat 90. XX w. Informacyjnych —
w nazwie — bylo okoto 218, w rzeczywistosci —
34. Najwieksze z nich to: Informacyjna Agen-
cja Radiowa, Agencja Telewizyjna, TVN News
i Katolicka Agencja Informacyjna. Prym wsréd
nich wiedzie ciagle PAP, ktérej ustugi sa naj-
czesciej wybierane przez odbiorcow.

Kolejna prelegentka, Anita Uchariska, dok-
torantka z Uniwersytetu Warszawskiego, zajela
si¢ Polskq politykq medialng w zakresie cyfry-
zacji w ramach programoéw Unii Europejskiej,
przywolujac najwazniejsze dokumenty z tego
zakresu, tj. Europejska agend¢ cyfrowg
(2010-2020) i Strategi¢ rozwoju spoteczefistwa
informacyjnego w Polsce do roku 2013.

Dr Olga Dabrowska-Cendrowska z UJK
wystapita z referatem Poglebiajgca si¢ seg-
mentacja polskiego rynku magazynow wysoko-
naktadowych, czyli w strong sprofilowanego
odbiorcy. Scharakteryzowata rozwdj oferty
prasowej szesciu duzych zagranicznych kon-
cernéw wydawniczych, majacych w portfolio

Jolanta Kepa-Metrak

105 tytutéw, w tym 61 dla kobiet. Jej zdaniem,
wydawnictwa te nie rywalizujg ze sobg, wspot-
istniejac na rynku. Mozna raczej zauwazyc¢ seg-
mentacje rynku. Firmy dzielg si¢ nim, szukajac
wcigz nowych nisz do zagospodarowania.

Sesje plenarng zamykalo wystgpienie prof.
UJK dr hab. Jolanty Chwastyk-Kowalczyk, ktéra
zaproponowala temat Czasopisma literacko-ar-
tystyczne w Polsce po 1989 roku. Swoja wypo-
wiedZ uzupeita zestawieniami tabelarycznymi,
ukazujacymi stan iloSciowy tych czasopism,
z uwzglednieniem ,,starych”, sprzed 1989 r., ist-
niejacych do dzi§ oraz powstatych po transfor-
macji. Tych drugich jest, oczywiscie, znacznie
wiecej. Autorka dotarta do informacji o trzydzie-
stu szesciu. Wiele z nich, gléwnie o charakterze
regionalnym, ma bardzo ograniczony zasigg
1 ukazuje si¢ nieregularnie, w naktadzie nieprze-
kraczajacym 300 egz. Tylko kilka wydawanych
jest co miesigc, w tym najwigkszy pod wzgledem
nakfadu ,,Magazyn Literacki Ksigzki” (4000 eg.).
Wsréd starszych, majacych ugruntowang pozy-
cje na rynku, prym wiodg ,,Zeszyty Literackie”
z naktadem 7000 egz.

Druga cz¢s¢ seminarium zostata podzielona
na dwie sekcje: Prasa i Media elektroniczne.
W pierwszej, ktérej przewodniczyta prof.
Chwastyk-Kowalczyk, uczestnicy wystuchali
pieciu referatéw. Jako pierwszy, z referatem
Prasa popularnonaukowa w Polsce a edukacja
humanistyczna i kulturalna mtodziezy. Czaso-
pismo ,,Cogito”, wystapit prof. dr hab. Adrian
Uljasz z Uniwersytetu Rzeszowskiego, przed-
stawiajac krytyczng analize zawartosci czaso-
pisma ,,Cogito”.

Redaktor Izabela Bogdanowicz z Uniwer-
sytetu Warszawskiego podjeta Nieznany wqtek
w historii ,,Gazety Bankowej”, zwracajac uwa-
ge na powstaly w listopadzie 1990 r. dodatek
tejze gazety, przeznaczony na rynek wschodni.
Byla to ,,Bankowskaja Gazieta”, wydawana
w jezyku rosyjskim, w objetosci 16 stron. Au-
torka petnita funkcje jej pierwszego redaktora
naczelnego, powotana na stanowisko przez éw-
czesnego wydawce J6zefa Snieciriskiego.

W Swiat magii przeniosta stuchaczy dr Ju-
dyta Perczak z UJK, charakteryzujac prase ezo-
teryczng (czasopisma paranaukowe, poswigco-
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ne medycynie niekonwencjonalnej, magazyny
kobiece i mlodziezowe, zwigzane z joga, me-
dytacjg 1 r6znymi systemami filozoficznymi).
Swoje wystapienie — ,,Wrozka”: od magii do
kolorowki. Dzieje metamorfozy nietypowego
czasopisma dla kobiet — zilustrowala przykta-
dami zaczerpnigtymi z wybranych numeréw
tytutowego pisma, analizujac réwnoczesnie je-
go zawarto$¢ z lat 1994-2011 i pokazujac
zmiany, jakie w nim zachodzity.

Dr Jolanta Ke¢pa-Metrak, takze przedstawi-
cielka gospodarzy, w wystapieniu zatytulowa-
nym Drukowana czy elektroniczna? Prasa lo-
kalna XXI wieku, na przykladzie pietnastu ty-
godnikéw lokalnych o najwyzszej sprzedazy
(wedtug ZKDP) oraz wybranych niskonaktado-
wych tygodnikéw powiatowych regionu Swig-
tokrzyskiego, pokazata proces konwergencji
mediéw w wymiarze lokalnym. Zdecydowana
wigkszos¢ tytuléw jest dostgpna zaréwno
w formie elektronicznej, jak i papierowej. Sg
jednak wyjatki — pisma drukowane wylacznie
na papierze. Forma elektroniczna traktowana
jest przewaznie jako uzupelnienie wydan pa-
pierowych, najpopularniejszych w matych
miejscowosciach regionu wschodniego (w tym
Swietokrzyskiego), o najnizszym rozwoju no-
woczesnych technologii.

Ostatni w tej sekcji referat wyglosita dr
Olga Biatek-Szwed z KUL, méwiac o ,,Super
Expressie” — pierwszym polskim tabloidzie, ob-
chodzacym akurat dwudziestolecie swego ist-
nienia (ukazuje si¢ od 22 listopada 1991 r.).

W drugiej sekcji, poswigconej mediom
elektronicznym (przewodniczyt jej prof. hab.
Tomasz Mielczarek), wygloszono takze pigé
referatéw. Jako pierwszy wystapil dr Wojciech
Lis z KUL, méwiagc o Koncesjonowaniu dzia-
talnosci gospodarczej w zakresie rozpowszech-
niania programow radiowych i telewizyjnych.
Przedstawil przeglad podstawowych polskich
dokumentéw medialnych dotyczacych tego za-
gadnienia oraz procedur traktujacych o poste-
powaniach koncesyjnych, przedmiotach i wa-
runkach koncesjonowania.

Stanistaw Dunin-Wilczynski, takze z KUL,
przeniést sluchaczy w przestrzen internetu.
W referacie Twitter jako Zrodto informacji — ko-

rzySci i zagroZenia prébowal okresli¢, czym
wlasciwie jest Twitter, szukajac konotacji z mi-
kroblogiem, portalem spolecznosciowym
1 Zrédlem informacji. Omawiajac jego budowe
i funkcjonowanie, zwrécil uwage na uzywanie
Twittera do autopromocji i rozwoju dziennikar-
stwa obywatelskiego.

Wystapienie  Krzysztofa Flasifiskiego
z Uniwersytetu Szczecinskiego, zatytutowane
Modele biznesowe aplikacji prasowych dziata-
Jjacych na platformie sprzetowej iPad, pozwoli-
o pozostaé przy tematyce szeroko rozumiane-
go internetu. Referent oméwit wyniki prowa-
dzonych przez siebie badan, ktérymi starat si¢
obja¢ wszystkie tytuly udostgpniajace swoje
tresci na platformie iPad. Dokonat klasyfikacji
na formy platne, bezptatne i mieszane.

Dwa nastgpne referaty dotyczyly dzienni-
karstwa radiowego i etyki dziennikarskie;j.
Pierwszy z nich, Dziennikarstwo radiowe: mig-
dzy misjq a komercjq, zaprezentowata dr Kata-
rzyna Bernat, dziennikarka Radia Plus Kielce.
Zwrdcita uwage na podobieristwa migdzy roz-
glosniami publicznymi a dziennikami informa-
cyjnymi i tygodnikami opiniotwérczymi. Jej
zdaniem to media z misjg. Media komercyjne
natomiast, w pogoni za wysokimi wskaZnikami
stuchalnosci, nastawiajg si¢ gléwnie na roz-
rywke.

Red. Jolanta Zargba, reprezentujaca rze-
szowski oddziat TVP, postugujac si¢ przykla-
dami reklam telewizyjnych, w ktérych ztamane
zostalo prawo lub naruszone podstawowe ko-
deksy dziennikarskie, przedstawita Udziat
dziennikarzy w reklamie. Miedzy etykq a prak-
tykg. Podsumowujac, stwierdzila, ze zaréwno
opinia publiczna, jak i sami dziennikarze nie
dostrzegaja problemu w czynnym udziale
dziennikarzy w spotach reklamowych.

Konicowg czes¢ seminarium, z wieficzacg ja
dyskusja, wypelit panel, ktérego tematem
przewodnim byly Oczekiwania redaktorow na-
czelnych wobec ksztalcenia dziennikarzy i me-
dia workers. Wzigli w nim udziat Joanna Ger-
gont-Wos, redaktor naczelny Rozglosni Pol-
skiego Radia Kielce, Elzbieta Dziewigcka-Ma-
kosa, kierownik Dzialu Informacji TVP Kielce,
Piotr Michalec, dyrektor programowy Radia



Plus Kielce, Janusz Kania, sekretarz redakciji
»~Echa Dnia” i Jan Jagielski, prezes Zarzadu
Agencji Radiowo-Telewizyjnej ,Fama” oraz
gospodarz — prof. Tomasz Mielczarek. Modera-
torem dyskusji byta dr Jolanta Kgpa-Metrak.

Do udzialu w dyskusji zostali zaproszeni
takze studenci, przyszli adepci dziennikarstwa.
Z pewnoscig mogta by¢ dla nich przydatna
w planowaniu swojej przysztosci, paneliSci
starali si¢ bowiem odpowiedzie¢ na kilka klu-
czowych pytan: jakie umiejetnosci sg potrzeb-
ne dziennikarzowi rozpoczynajagcemu prace?
jakie cechy powinien posiada¢ idealny kandy-
dat na dziennikarza? czy ksztalcenie dzienni-
karzy z podzialem na specjalnosci prasowe, ra-
diowe, telewizyjne, internetowe okazuje si¢
przydatne w praktyce? czy mozna moéwié
o dziennikarstwie internetowym jako oddziel-
nej specjalnosci, czy jest to czes¢ pracy kazde-
go dziennikarza (prasowego, radiowego, tele-
wizyjnego)? czy dziennikarz powinien by¢
omnibusem, czy specjalizowac si¢ w wybranej
problematyce? kiedy specjalizacja — przed
podjeciem pracy w redakcji czy w trakcie jej
wykonywania, po ,.sprawdzeniu si¢” w roz-
nych dziedzinach? jak zorganizowac praktyki,
zeby przyniosty najwigcej korzysci studentom
i redakcjom?

Jolanta Kepa-Metrak

Zdaniem redaktoréw, dobry dziennikarz to
przede wszystkim czlowiek ciekawy sSwiata,
umiejacy obserwowaé otaczajacy rzeczywi-
stos¢, zadajacy sobie czesto pytanie ,.dlacze-
g0?”, gotowy do podejmowania ciggle nowych
wyzwar, nieustannie si¢ uczacy, ale tez majacy
sporg wiedze o swiecie. Rolg uczelni ksztalca-
cych dziennikarzy, poza wyposazeniem studen-
tow w t¢ wiedze, powinno by¢ przede wszyst-
kim rozwijanie u nich umiejetnosci myslenia
twoérczego, rozwiazywania réznorodnych pro-
bleméw w sposéb niebanalny i wyrobienie na-
wyku ksztalcenia ustawicznego. Niezwykle
wazna w procesie nauczania powinna by¢ tez
szeroko pojmowana etyka zawodowa.

Panel byt préba potaczenia teorii z praktyka.
Mysl przewodnia calego seminarium — niezwy-
kle dynamiczne zmiany rynku medialnego
w ostatnich latach i wynikajace z tego przeobra-
zenia zawodu dziennikarskiego — zostata w nim
skonkretyzowana i przeniesiona na grunt kielec-
ki, najblizszy wigkszosci uczestnikéw spotka-
nia. Zaréwno zdaniem gosci, kierujagcych miej-
scowymi redakcjami, jak i dyrektora Instytutu
Bibliotekoznawstwa i Dziennikarstwa, prof. To-
masza Mielczarka, wspdlna debata potwierdzita
potrzebe zblizenia obydwu Srodowisk. Taka
wspOlpraca powinna by¢ kontynuowana.



Sprawozdanie z konferencji

,Retoryka i wladza”,

Warszawa, 24-25 listopada 2011 roku

Ewa Modrzejewska

Tematem dwudniowej konferencji zorgani-
zowanej przez Polskie Towarzystwo Reto-
ryczne (PTR) oraz Wydzial Nauk Humani-
stycznych SGGW byly powigzania migdzy re-
toryka i wladzg. Do Warszawy przyjechali re-
prezentanci réznych dyscyplin naukowych,
m.in. neofilologii, socjologii, antropologii, lite-
raturoznawstwa oraz nauk o komunikowaniu,
by w szesciu sesjach plenarnych dyskutowaé
o retoryce nie tylko jako praktycznych umiejet-
nosciach, technikach wywierania wplywu na
stuchacza, ale takze jako ,,zbiorze koncepciji te-
oretycznych i metod badawczych pozwalajg-
cych analizowac te techniki i odkrywaé mecha-
nizmy wplywania na innych za pomocg stowa
i obrazu”!.

Po uroczystym otwarciu obrad przez repre-
zentanta goszczacej uczelni — dr. hab. Stanista-
wa Stepke, prodziekana Wydziatu Nauk Huma-
nistycznych SGGW, stowo zabrala dr Maria
Zaleska — przewodniczaca PTR. Zwrécita ona
uwage na to, ze w jedenastym roku dziatalnosci
Towarzystwo wyszlo ze wspdlorganizowang
konferencja naukowa poza mury swojej macie-
rzystej uczelni, czyli Uniwersytetu Warszaw-
skiego. Jest to dowdd na to, ze zainteresowanie
retoryka wykracza poza tradycyjnie kojarzone
z tg dziedzing wiedzy dyscypliny i uczelnie.

Po oficjalnych przeméwieniach rozpoczeto
pierwszy panel pt. Wiladza jako retoryczne
dziatanie jednostki.

' Cyt. za materiatami konferencyjnymi.

Zasadnicza czes¢ konferencji rozpoczat
wyktadem zatozyciel PTR, prof. dr hab. Jakub
Z. Lichanski z Instytutu Polonistyki Stosowa-
nej Uniwersytetu Warszawskiego. W wystapie-
niu Retoryka i wltadza: Uwagi na marginesie
ksigzki sir Bertranda Russella »Wtadza. Nowa
analiza spoleczna« wskazat na relacje migdzy
retorykg 1 wladza, nawigzujac migdzy innymi
do mysli Platona, Cycerona, Perelmana oraz
czterech fundamentalnych zasad wtadzy sfor-
mutowanych przez Russella. Prelegent wyka-
zal, ze rozwazania autora ksigzki Wladza. No-
wa analiza spoleczna® moga byé pomocne
w badaniu mechanizméw wtadzy. Dla przykta-
du przywotat i zanalizowal mowy: Archidamo-
sa (Thucidydes II.11), Mikotaja Reja skierowa-
ng do Senatu Krélestwa Polskiego wygloszong
w Piotrkowie Trybunalskim oraz mow¢ hetma-
na Jana Karola Chodkiewicza przed bitwa cho-
cimska, a takze teksty r6znych listéw i wysta-
piefi politycznych zebranych przez Wiadysta-
wa Smoleriskiego w ksigzce Ostatni rok Sejmu
Wielkiego.

Analize retoryki kryzysu wykorzystanej
przez polityka do legitymizacji wiadzy przed-
stawita dr Monika Kostro z Instytutu Romani-
styki UW. W wystapieniu Polityk na czas kry-
zysu — ethos Nicolasa Sarkozy’ego w oredziach
noworocznych 2009-2011 przyjeta perspekty-
we¢ badawcza francuskiej analizy dyskursu
(Amossy). Materiatem Zrédlowym byly ore-

2 B. Russell, Wtadza. Nowa analiza spoteczna, z wprowadzeniem K. Willisa, Warszawa 2001 [1. wyd. brytyj-

skie — 1938].



dzia noworoczne prezydenta Francji Nicolasa
Sarkozy’ego. Prelegentka wskazata na jezyko-
we mechanizmy budowania przez glowe pan-
stwa wizerunku (ethosu) raz jako polityka wia-
rygodnego, raz jako polityka, z ktérym wybor-
ca chetnie si¢ identyfikuje. Tym samym przy-
wolala typologie dyskursywnych wizerunkéw
polityka zaproponowang przez Patricka Cha-
raudeau. W podsumowaniu wystapienia dr Ko-
stro podkreslita, ze retoryka kryzysu jest uzy-
wana do ksztaltowania réznych wizerunkéw
politykéw w zaleznosci od sytuacji gospodar-
czo-politycznej.

Autorkg ostatniego w tej sesji referatu Jak
usankcjonowac despotyzm w demokratycznym
kraju? Analiza retorycznej strategii Lincolna
w sSwietle teorii Kennetha Burke’a byla mgr
Anna Bendrat z Zaktadu Studiéw Amerykani-
stycznych UMCS. Na przyktadzie dziatari poli-
tycznych Abrahama Lincolna wykazata, jak
funkcjonuja mechanizmy uzurpacji wiadzy.
Nawigzata miedzy innymi do koncepcji identy-
fikacji zaproponowanej przez Burke’a. Prele-
gentka zwrdcila uwage, ze pewne analogie do
omoéwionych przez nig wydarzen i sposobéw
sankcjonowania wladzy mozna znaleZz¢ w hi-
storii najnowszej.

Tytut drugiej sesji brzmial Wiadza wiedzy
i instytucji. W tej czesci pierwszy referat pt.
Wiadza ekspertow — eksperci wiadzy wyglosila
dr Maria Zalgska z Katedry Italianistyki UW.
Jej rozwazania dotyczyly relacji wiedzy i wta-
dzy w wymiarze politycznym. Prelegentka po-
stawila pytanie, czy zyjemy jeszcze w demo-
kracji (w ktdrej rzadzi lud), a moze juz w eks-
pertokracji (w ktdrej rzadzi opinia ekspertow
i pseudoekspertéw). Wymienita ponadto argu-
menty, ktdre legitymizujg udziat tychze eksper-
tow 1 pseudoekspertéw w sprawowaniu wta-
dzy. Na koniec stwierdzila, ze ekspertokracja
przyczynia si¢ do depolityzacji polityki, a ta
rzadzi si¢ innymi prawami niz nauka i jej zasa-
dy. Referat dr Zalgskiej wywotal zywa dysku-
sj¢ uczestnikow konferencji.

Kolejnym prelegentem byt dr Michat Mo-
krzan z Katedry Etnologii i Antropologii Kul-
turowej Uniwersytetu Wroclawskiego, ktory
przedstawil referat Retoryka reprezentacyji.

Ewa Modrzejewska

O antropologicznej wiadzy przedstawiania In-
nych. Podjat w nim temat retorycznych technik
przedstawiania innych (tu: nieznanych ludéw)
w tekstach antropologicznych oraz konsekwen-
cji etycznych zwiazanych z przyjeciem okre-
Slonego stylu reprezentacji. Wymienit niektdre
z trop6w 1 figur retorycznych oraz strategii ar-
gumentacyjnych, za pomocg ktérych antropo-
lodzy w swoich tekstach naukowych nadajg
sens rzeczywistoSci poprzez narzucanie czy
przedstawianie okreslonych interpretacji.

W ostatnim wystgpieniu tej czgsci konfe-
rencji pt. Retoryka wtadzy sqdowniczej
w orzecznictwie Naczelnego Sqdu Administra-
cyjnego dr Anna Jopek-Bosiacka z Instytutu
Lingwistyki Stosowanej UW zanalizowata
struktury tekstu orzeczei NSA pod wzgledem
jego koherencji, z uwzglednieniem czynnikéw
semantycznych, syntaktycznych i pragmatycz-
nych. Podata réwniez przyklady i skutki naru-
szania takiej spdjnosci. W koricowych stowach
podkreslita, ze brak spéjnosci na réznych po-
ziomach tekstu obniza autorytet wladzy i sku-
tecznos¢ komunikacyjng orzeczen sadowych.

W trzeciej sesji planarnej pt. Wiadza — cig-
glos¢ retorycznych wzoréow wygloszono nastg-
pujace referaty: Wiladza nad sumieniami: reto-
ryka penitencjatow (prof. dr hab. Joanna Party-
ka), By¢ Slgzakiem, czyli retoryczne uzasadnia-
nie odrebnosci kulturowej i narodowosciowej.
Analiza taciniskich tekstow z terenu dawnego
Slgska (dr hab. Beata Gaj), W cieniu tronu.
Zygmunt IlI Waza w mowach Krzysztofa Radzi-
witta (prof. dr hab. Mariola Jarczyk).

Pierwsza z prelegentek z Instytutu Badan
Interdyscyplinarnych ,,Artes Liberales” UW
poruszyla temat poradnikéw oraz instruktazy
dla spowiednikéw. Poddata analizie strategie
retoryczne stosowane w dawnych ksiggach
spowiedniczych, ktére miaty stuzy¢é pomoca
duszpasterzom w spowiadaniu wiernych,
a szczegoblnie ,,prostaczkéw”, ktérzy nie byli
Swiadomi swojego grzesznego postgpowania.

Referat Beaty Gaj z Instytutu Historii Uni-
wersytetu Opolskiego, specjalizujacej si¢ w ba-
daniu tradycji retorycznych na dawnym Slasku,
poswigcony byl srodkom retorycznym (w tym
specjalnej leksyce), ktérymi autorzy piszacy
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w jezyku taciiskim postugiwali si¢ w celu po-
kazania swej odrgbnosci. Slask, co warto zau-
wazy¢, byl jednym z obszaréw, na ktérym naj-
dluzej w Europie nauczano po tacinie.

Kolejny referat poswigcony analizie tek-
stow historycznych wyglosita Mariola Jar-
czyk z Instytutu Nauk o Literaturze Polskiej
Uniwersytetu Slaskiego. Przywotata ona typy
Srodkéw retorycznych (m.in. figur i tropéw),
ktére stosowal Krzysztof Radziwilt w swoich
mowach.

Pierwszy dzieri konferencji zakoriczyl sig¢
sesja pt. Retoryka i wladza interpretacji i skla-
dat si¢ z czterech wystapien: Nieprzystawalnos¢
paradygmatow. Debata po katastrofie smoleri-
skiej jako proba narzucania sposobu interpreta-
cji rzeczywistosci (dr Oliwia Tarasewicz-Gryt),
Koherencja »verba« i »res« a dziennikarska in-
terpretacja rzeczywistosci — wokot tekstu »Pra-
nie.pl« Tomasza Kwasniewskiego (dr Monika
Worsowicz), Retoryczna strategia sporu poli-
tycznego a koncepcja framingu. Na podstawie
dziennikow opinii z lat 2005-2009 (mgr Ewa
Modrzejewska), Wladza jako udziat w rynku.
Retoryczne metody interpretacji rzeczywistosci
wykorzystywane przez wspolczesne przedsie-
biorstwa (mgr Ewelina Turska).

Publicystyczne teksty opublikowane w me-
diach tuz po tzw. katastrofie smoleriskiej postu-
zylty dr Tarasewicz-Gryt z Katedry Dziennikar-
stwa i Komunikacji Spotecznej Wyzszej Szko-
ty Zarzadzania ,,Edukacja” we Wroctawiu do
pokazania, jak ich autorzy — mimo deklarowa-
nej checi porozumienia — umacniali podziaty
i potggowali spor (stad mowa o nieprzystawal-
nosci paradygmatow). Prelegentka mowita tez
o kryzysie mediéw, bedacych interpretatorem
rzeczywistosci, w obliczu bezprecedensowego
wydarzenia, to jest tragicznej Smierci glowy
panstwa i innych przedstawicieli wiadz. W ana-
lizie wyodrebnita srodki perswazji oraz sposo-
by argumentacji charakterystyczne dla audyto-
riéw poszczeg6lnych mediéw bedacych jedno-
czesnie odrgbnymi ,,wspdlnotami interpretacyj-
nymi”. Monika Worsowicz z Katedry Dzienni-
karstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersyte-
tu L6dzkiego zaproponowata analize opubliko-
wanego w ,,Gazecie Wyborczej” 24 czerwca

2010 r. tekstu autorstwa Tomasza Kwasniew-
skiego, w ktérym dziennikarz przytacza swoje
rozmowy z kolega, innym dziennikarzem, re-
prezentujacym odmienne poglady na temat
m.in. katastrofy smoleriskiej, homoseksuali-
zmu czy aborcji. Prelegentka przywotata ten
tekst jako przyklad ilustrujacy brak spdjnosci
w definiowaniu tematéw publicznego dyskursu
z jednej strony, a z drugiej jako prébe (jezyko-
wa 1 gatunkowa) przekroczenia przez dzienni-
karza tej bariery.

W trzecim referacie tej sesji Ewa Modrze-
jewska, doktorantka z Instytutu Dziennikar-
stwa UW, przyblizyta koncepcj¢ ramowania
(framingu) jako narzedzia analizy zawartosci
mediéw, a nastgpnie na przyktadach zaczerp-
nietych z ,,Gazety Wyborczej”, ,,Rzeczpospoli-
tej” i ,,Dziennika. Gazety Prawnej” wskazala,
jak dziennikarze wykorzystuja retoryczng stra-
tegi¢ sporu w relacjonowaniu wydarzefi z pol-
skiej sceny politycznej. Owa strategia stanowi
rozszerzenie ramy konfliktu i wykorzystywana
przez media — czwartg wtadzg — przyczynia si¢
do narzucania odbiorcom negatywnego obrazu
polityki.

Temat ostatniego wystgpienia Eweliny Tur-
skiej, absolwentki Instytutu Filologii Klasycz-
nej UW, zajmujacej si¢ zawodowo marketin-
giem, poswigcony byl prébie przetozenia zasad
i zaleceni z Retoryki Arystotelesa na wspotcze-
sne techniki sprzedazy. Celem prelegentki bylo
udowodnienie tezy, ze stosowanie retoryki (ro-
zumianej jako narzedzie) wspomaga sprzedaz
oraz moze umacniaé pozycj¢ rynkowg przed-
sigbiorstwa.

Od wystgpienia dr. hab. Marka Skwary,
prof. Uniwersytetu Szczeciiskiego, rozpoczat
si¢ drugi dzien obrad i pierwsza sesja pt. Reto-
ryka prawomocnosci wladzy. Prelegent w refe-
racie Mord polityczny. »The day after« analizo-
wal publikacje prasowe z nastgpnego dnia po
zabdjstwie pracownika biura poselskiego PiS
w 2010 r. Odni6st si¢ do klasycznych terminéw
verbum 1 res, poruszyl tez temat przemilczen
prowadzacych do dziennikarskich manipulacji.

Drugi w kolejnosci referat pt. Retoryka jako
manifestacja wladzy wyglosita dr Agnieszka
Kampka z Zakladu Komunikacji Spotecznej



SGGW, organizatorka konferencji i przedsta-
wicielka goszczacej uczelni. Zauwazyla, ze
wspolczesne koncepcje dotyczace rozumienia
wladzy wymagaja przemyslenia na nowo. We-
dlug jej definicji wiadza to pewna potencjal-
nos¢; jest ksztattowana w komunikacji. Doktor
Kampka skupita si¢ w swym wystgpieniu na re-
torycznych sposobach manifestowania wtadzy
i legitymizowaniu jej, przywotujac przyktady
z inauguracji Sejmu VII kadencji.

Trzeci referat pt. Karta Niemieckich Wype-
dzonych ze Stron Ojczystych z 1950 r jako
komponent etosu Zwigzku Wypedzonych wy-
glosita prof. dr hab. Iwona Bartoszewicz z In-
stytutu Filologii Germarskiej Uniwersytetu
Wroctawskiego. Przeprowadzila ona analizg
krytyczng (pragmalingwistyczng i retoryczng)
wymienionego dokumentu, bgdacego elemen-
tem wspotkonstruujgcym wizerunek Zwigzku
Wypedzonych i opisata tresci opublikowane na
jego stronie internetowej. W podsumowaniu
stwierdzila, ze w analizowanym tekscie i in-
nych dokumentach Zwigzku brak jest jakiego-
kolwiek sygnatu o wspdtodpowiedzialnosci
Niemcéw za popetnione czyny z okresu II woj-
ny Swiatowej, naduzywany jest topos chrzesci-
janski, ponadto przedstawia si¢ jednostronny
obraz, a adresata publikowanych tresci mozna
scharakteryzowa¢ jako homogeniczng mental-
nie grupe niesklonna do dialogu.

W ostatniej sesji pt. Retoryka codziennosci
wladzy wygloszono nastgpujace referaty: Nowa
sofistyka — dyskurs tzw. postpolityki. Analiza
retoryczna (dr Artur Mamcarz-Plisiecki), Argu-
mentacja ad odium (do nienawisci) i jej funk-
cjonowanie w jezyku wspotczesnej polityki
(dr Maria Joanna Gondek), Debata — telewizyj-
ne pojedynki o wtadz¢ a debaty konkursowe
(dr Agnieszka Budzynska-Daca).

Pierwszy prelegent z Katedry Filozofii Kul-
tury KUL zaproponowal wykorzystanie kla-
sycznych kategorii retorycznych (inventio, di-
spositio, elocutio itp.) do analizy spotéw wy-
borczych. Postuzyly one za przyktad typowe;j

Ewa Modrzejewska

dla postpolityki komunikacji polityka z wybor-
c3. Wedlug niego obserwujemy obecnie etap
rezygnacji z realnej polityki na rzecz gry, ,,sce-
ny”, ,teatru”, a retoryka wykorzystywana jest
czgsto do ,,czarowania” stowem.

Maria J. Gondek z Katedry Semiotyki
i Retoryki Dziennikarskiej KUL omdéwita spo-
soby funkcjonowania w jezyku wspélczesnej
polityki i wladzy argumentacji ad odium na
przyktadzie publikacji prasowych. Wskazata
na wazny problem zmiany celéw i form argu-
mentacji z retorycznych na erystyczne oraz na
wynikajace z tego konsekwencje dla odbior-
c6w mediow.

W ostatnim referacie konferencji Retoryka
i wltadza Agnieszka Budzyriska-Daca z Instytu-
tu Polonistyki Stosowanej UW scharakteryzo-
wala 1 por6éwnata struktur¢ prezydenckich de-
bat przedwyborczych ze Stanéw Zjednoczo-
nych, Wielkiej Brytanii i Polski z debatami
konkursowymi prowadzonymi w celach dydak-
tycznych. Zauwazyla, ze format debat przygo-
towywanych w polskich mediach odbiega od
tych z krajéw zachodnich, co moze wptywac na
ich merytoryczng stabosé. Ponadto zasugero-
wala, ze by¢ moze srodowisko naukowe po-
winno wyjs¢ z inicjatywa powolania instytucji
nadzorujacej debaty, na wzoér podobnych insty-
tucji dzialajacych w innych parstwach, na
przyktad amerykarnskiej The Commission on
Presidential Debates.

To wystapienie zakoriczyto dwa owocne dni
konferencji poswigconej relacjom retoryki
1 wiadzy. Nalezy podkresli¢, ze po referatach
czesto prowadzono jeszcze ozywione dyskusje,
ktére koniczyly si¢ w kuluarach. W planach
organizatoréw jest zebranie i opublikowanie
poklosia obrad w postaci publikacji naukowe;j.
Nalezy mie¢ nadziej¢, ze w goscinne progi
Szkoty Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego je-
szcze nie raz zawitaja badacze teorii i praktyki
retorycznej, a Polskie Towarzystwo Retoryczne
juz zaprasza na planowang na listopad 2012 r.
konferencje Retoryka sporu.
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Transformacja polskiego systemu medialnego

red. nauk. Marek Sokolowski

Wydawnictwo Adam Marszalek; Katedra Socjologii Wydzialu Nauk Spolecz-
nych Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego,
Torun-Olsztyn 2011, 292 s., ISBN 978-83-7611-962-5

serii wydawniczej Komunikacja Spo-

teczna, Komunikacja Medialna, Komu-
nikacja Sieci ukazata si¢ praca zbiorowa, ktéra
potencjalnego czytelnika powinna zaintereso-
waé z co najmniej kilku powodéw. Jednym
z nich jest nazwisko redaktora naukowego,
Marka Sokotowskiego, ktdry jest autorem ksig-
zek z zakresu medioznawstwa i redaktorem
wielu prac zbiorowych poswigconych mediom.
Na co dzieri jest zwigzany z Uniwersytetem
Warmirisko-Mazurskim w Olsztynie, pracujac
w Katedrze Socjologii na Wydziale Nauk Spo-
tecznych.

Kolejnym powodem, dla ktérego warto sig-
gnaé po te pozycje, jest rozbudowany zakres
zawartych w niej analiz, pos§wigconych tytuto-
wej problematyce transformacji. Ksigzka, opa-
trzona wstepem redaktora naukowego, skiada
si¢ z czterech czgsci: Rytualna koncepcja ko-
munikacji w praktyce, Polscy celebryci — idole
popkultury — medialne gwiazdy, Media lokalne
— strategie na przetrwanie oraz Problemy pra-
sy w nowej rzeczywistosci medialnej w Polsce.
Kazda z nich tworzy oddzielny blok tematycz-
ny, bedacy zbiorem szkicéw i analiz, ktére —
jak podkresla we wstepie Marek Sokotowski —
,»moga i powinny zosta¢ podjete w przysztych
studiach szczegétowych”!.

Pierwsza czgs¢ jest kompleksowym opisem
wydarzenia medialnego, jakim niewatpliwie
stala si¢ katastrofa polskiego samolotu prezy-
denckiego z 10 kwietnia 2010 r. Rozwazania na
ten temat rozpoczyna artykut Wojciecha Magu-
sia, ktéry przedstawia sposéb prezentowania
prezydenta Lecha Kaczyriskiego w mediach
w okresie od poczatku sprawowania przez nie-

go urzedu az do jego tragicznego zakoriczenia®.
Autor prébuje dociec, co wplyngto na diame-
tralng zmian¢ nastawienia niektérych dzienni-
karzy do prezydenta. Poszukujac odpowiedzi
na to pytanie, stusznie analizuje nie tylko jego
wizerunek przedstawiany w mediach, ale takze
stosunek prezydenta do mediéw wlasnie, jako
posrednia przyczyne napie¢ migdzy nim
a dziennikarzami. Autor zebral wypowiedzi
prezydenta krytykujace media oraz opinie
dziennikarzy krytycznych wobec niego. Po-
zwolito mu to nakresli¢ obraz sytuacji przed
katastrofg smoleniskg, ktéry nastepnie skon-
frontowatl z diametralnie odmiennymi wypo-
wiedziami tych samych dziennikarzy na temat
prezydenta tuz po jego Smierci. Z tego poréw-
nania wylania si¢ dychotomiczny wizerunek
Lecha Kaczyriskiego, za ktérego stworzenie
odpowiedzialne sa media. Skad taka zmiana?
Whiosek najczesciej pojawiajacy si¢ w tekscie
zaskakuje prostotg: poniewaz o zmartych
w polskiej kulturze, nie tylko politycznej, nie
wypada moéwié¢ Zle. Autor zwrécil réwniez
uwage czytelnika — niestety jedynie to sygnali-
zujac — na gwaltowne reakcje czgsci uzytkow-
nikéw portalu internetowego Facebook na takie
zachowanie dziennikarzy, ktérym internauci
zarzucili nieuczciwo$¢ i manipulacje.

Problem dychotomii w ocenie prezydentury
Lecha Kaczyniskiego przed i po katastrofie
smoleriskiej stal si¢ przyczynkiem do zacieklej
dyskusji w mediach. Glos w niej zabrata m.in.
»Gazeta Polska”, ktérej naklad po katastrofie
smoleriskiej — jak podkresla Pawet Kozielski,
autor kolejnego artykutu® — wzrést o ponad

' M. Sokotowski, Skqd przychodzimy, dokqd zmierzamy? Przemiany polskiego systemu medialnego, s. 8.
2'W. Magus, Wizerunek Lecha Kaczyriskiego w mediach — przed i po katastrofie smoleriskiej, s. 11.
3 P. Kozielski, Casus Krzyza na Krakowskim Przedmiesciu, s. 29.



20 000 egz. w ciagu zaledwie dwé6ch miesigcy.
Przeprowadzona przez autora analiza kolej-
nych numeréw tego pisma, ktére ukazaly sie
w okresie brutalnych przepychanek przed Pata-
cem Prezydenckim, nie pozostawia ztudzen co
do sympatii politycznych jego redakcji, mimo
ze autor artykutu méwi o tym dopiero w podsu-
mowaniu swojego tekstu. Kozielski przedsta-
wia, w jaki sposéb bezposrednie zaangazowa-
nie czlonkéw redakceji w konflikt wptywato na
wzrost liczby czytelnikéw i wytyka dziennika-
rzom ,,Gazety Polskiej” dzialania, ktére jawnie
sprzeniewierzaly si¢ kardynalnym zasadom
uczciwego dziennikarstwa. Nie robi tego jed-
nak ex cathedra, pozostawiajac ostateczng oce-
ne czytelnikowi. Kozielski sprawnie punktuje
stosowane przez redakcje ,,Gazety Polskiej”
strategie retoryczne, majgce na celu zdyskredy-
towa¢ w oczach czytelnikéw dzialania wladz,
a jednoczesnie ukry¢ sympatie polityczne re-
dakcji.

Zagadnieniu, w jaki spos6b katastrofa smo-
leriska i to, co nastapito tuz po niej, odnosi si¢
do definicji wydarzenia medialnego, przyjrzat
si¢ Radostaw Sierocki®. Skupit si¢ na zatobie
narodowej po katastrofie i sposobie jej przezy-
wania przez t¢ czes¢ spoleczeristwa, ktéra ak-
tywnie tworzyla jej medialny obraz za posre-
dnictwem internetu. Za Zrédto badan postuzyty
mu e-maile telewidzow, wysylane na adres re-
dakcji programu Nowy dzieri z Polsat News,
ktéra w czasie jego trwania, bez selekc;ji i cen-
zury, wySwietlata je na antenie telewizji Polsat
News. Autor podzielil zebrane wypowiedzi na
grupy o charakterystycznych cechach. I tak,
znalazly si¢ wsréd nich wypowiedzi zyczenio-
we, wyrazajace nadzieje, ze tragiczne wydarze-
nia przyczyniag do zmian w zyciu publicznym,
jak 1 wypowiedzi wlaczajace si¢ w konflikt
zwigzany z pochéwkiem pary prezydenckiej na
Wawelu. Wsréd listéw Sierocki wyrdznit row-
niez takie, ktérych autorzy doszukujg si¢ ukry-
tego sensu (czasami dziatari sit nadprzyrodzo-
nych) w katastrofie, a takze tak nietypowe listy,
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jak te w formie wierszy, oddajace nastréj towa-
rzyszacy przezywanej tragedii czy mitologizu-
jace jej ofiary. Dzieki tej interesujacej analizie
czytelnik moze zaobserwowaé, w jaki spos6b
Polacy prébowali zrozumie¢ i zinterpretowac
trudng sytuacje, w ktdrej znalazt si¢ kraj, oraz
w jaki spos6b udziat spoteczefistwa w mediach
— tu ze szczegbélnym uwzglednieniem internetu
— stal si¢ dla niego formg przezywania zaloby
narodowe;j.

Autoréw pierwszej czesci ksigzki taczy to,
ze unikajg jednoznacznej oceny postawy przed-
stawicieli Srodowiska mediéw wobec katastro-
fy smolenskiej, pozostawiajac to zadanie czy-
telnikom, ktérzy skomplikowany obraz kata-
strofy ocenig juz z perspektywy nieco innej
rzeczywistosci.

Kolejny blok tematyczny w ksigzce po-
Swigcony jest idolom popkultury, celebrytom
i ich miejscu w medialnej sferze. Na poczatek
Sylwia Seul analizuje, jakie miejsce zajmuje
idol w swiadomosci dorastajacych dzieci, kwe-
sti¢ funkcjonowania nastolatka w blogosferze
oraz jak oba te zjawiska przenikajg si¢ na jed-
nej platformie, jakg jest blog prowadzony przez
nastolatka®. Pomimo tego, ze idole w rankingu
tresci zamieszczanych przez miodziez na blo-
gach zajmuja — wydawac by si¢ mogto — dale-
ka, bo dopiero siédmg pozycje, autorka w prze-
konujacy sposéb dowodzi, ze ich rola w zyciu
nastolatka nie powinna by¢ niedoceniana. Do-
rota Zaworska-Nikoniuk podejmuje z kolei te-
matyke cigzy i rodzicielstwa sprawowanego
przez idoli na oczach ich wielbicieli, za posre-
dnictwem plotkarskich portali internetowych®.
Autorka analizuj¢ droge przysztej mamy, a jed-
noczesnie celebrytki, jaka przebywa ona od
momentu pojawienia si¢ na portalach plotkar-
skich pierwszych doniesien o jej prawdopodob-
nej cigzy, przez jej przebieg az do porodu, by
wkrétce podda¢ ocenie to, jak wypada ona
w roli matki. Zaworska-Nikoniuk wnikliwie
bada oraz trafnie interpretuje sposéb narracji
tekstéw, wskazujac, jak redakcje, wybierajac

4 R. Sierocki, Migdzy strukturq a communitas: listy do telewizji w czasie Zatoby, s. 48.
3S. Seul, Idol popkultury w blogu mtodziezowym, s. 77.
6 D. Zaworska-Nikoniuk, Cigza i rodzicielstwo celebrytéw w swiecie plotkarskich portali internetowych, s. 97.
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taki, a nie inny sposéb konstruowania tekstow,
probuja wplynaé na oceny oraz poziom sympa-
tii, jaka czytelnicy darza celebrytéw.

O tym, ze gwiazdom znanym z ekranéw te-
lewizoréw 1 okladek pism zalezy na wysokich
notach i na tym, by odgrywac jak najwigkszg
rolg¢ w zyciu przecigtnego odbiorcy mediéw, pi-
sze Justyna Magus’. W tym celu celebryci —
zdaniem autorki — coraz czgsciej probuja zapre-
zentowaé siebie w roli autorytetéw i wzoréw
godnych nasladowania, czego efektem sg pisa-
ne przez nich autobiograficzne quasi-poradni-
ki. Doszukujac si¢ powodéw, dla ktérych cele-
bryci czgsto decydujg si¢ na ujawnianie wielu
intymnych spraw z wlasnego zycia, Magus do-
chodzi do smutnego wniosku, ze ,,poradniki
lansujg kulture narcyzmu i egocentryzmu”8. Na
podstawie przyktadéw przytoczonych przez
autorke, trudno si¢ z tym nie zgodzi¢. Tym,
czego moze zabrakna¢ czytelnikowi w tym ar-
tykule, s3 dane liczbowe dotyczace poziomu
sprzedazy opisywanych przez nig publikacji,
co zobrazowaloby rzeczywistg pozycj¢ na ryn-
ku wydawniczym poradnikéw pisanych przez
gwiazdy.

Réznorodnos¢ tematyczna, powszechnosé
w dostepie do portali internetowych i ich liczba
sprawily, ze staly si¢ one realng konkurencjg
dla prasy drukowanej, szczeg6lnie tej o ograni-
czonym zasiggu. O zadaniach stojacych przed
wspolczesng prasg oraz jej trudnej przysztosci
pisza autorzy kolejnych czesci ksigzki. Czes¢
trzecig otwiera artykul Jolanty Kepy-Metrak,
bedacy skondensowang historig prasy lokalnej
w Polsce®. Na przyktadzie kieleckich periody-
kéw, przedstawia, jak ksztaltowala si¢ pozycja
prasy lokalnej na polskim rynku wydawniczym
od drugiej polowy XIX w. po czasy wspéicze-
sne. Wydawac by si¢ mogto, ze w starciu prasy
niskonaktadowej z powszechnoscia interneto-
wych portali informacyjnych i kapitalem wiek-

szych wydawnictw, przy spadku poziomu czy-
telnictwa i sprzedazy prasy w ogdle, prasa lo-
kalna skazana jest na porazke. Autorka jednak
z umiarkowanym optymizmem patrzy W przy-
sztos¢ lokalnej prasy, podajac szereg danych,
ktére moga rozwia¢ obawy nawet najwiek-
szych niedowiarkow.

O tym, jak trudna jest walka o lokalnego
czytelnika pisze takze Krzysztof Flasifiski'”.
Jego artykut jest interesujagcym zapisem rywa-
lizacji dwéch szczecinskich gazet — ,,Kuriera
Szczeciniskiego” 1 ,,Glosu Szczecifiskiego”.
Pierwsza postawila na niezaleznos¢ i samo-
dzielnos¢, druga swéj los uzaleznita od wspar-
cia zewnetrznego koncernu. Autor, opisujac hi-
storic walki o czytelnika, wskazuje na liczne
elementy, ktére przyczynily sie do sukceséw
jednej redakcji 1 porazek drugiej. Flasinski na
tej podstawie konstruuje réwniez ciekawg ma-
pe szans i zagrozen dla redakcji dziatajacych
w ramach koncernu i tych funkcjonujacych sa-
modzielnie. Sylwia Mecfal opisuje natomiast,
jak wyglada praca w redakcji lokalnego pisma
z perspektywy szeregowego dziennikarza!l.
Marian Maciejewski, dziennikarz, ktéry
w 1990 r. wspoéttworzyl wroctawski oddziat
»Gazety Wyborczej”, stwierdzil, ze ,,w PRL
dziennikarze chcieli glosi¢ prawde, lecz nie
mogli; w III RP moga, ale nie zawsze chca. Bo
to si¢ nie optaca”!?. Artykul Mecfal rozwija te
mysl, dokumentujac ja licznymi przyktadami
z lokalnych redakcji, w ktérych dziennikarze
musieli pisa¢ artykuly pod czyjes dyktando,
pod grozbg utraty pracy. Autorka zwraca uwa-
ge na coraz powszechniejsze zjawisko taczenia
roli dziennikarza z inng dziatalnoscig, prowa-
dzace do powstania konfliktu intereséw. Trud-
no jednak bezwarunkowo zgodzi¢ z koicowym
wnioskiem autorki, ze praca dziennikarza na
poziomie lokalnym pod tym wzgledem jest tru-
dniejsza niz dziennikarstwo regionalne czy

7J. Magus, Celebryci w roli zyciowych przewodnikow, s. 118.

8 Tamze, s. 127.

9 J. Kepa-Metrak, Prasa lokalna — jaka byta, jest, bedzie? Oczekiwania i... rozczarowania, s. 133.
10 K. Flasiniski, Wspditczesne strategie rozwoju szczeciriskich dziennikéw regionalnych — samodzielnie czy w ra-

mach koncernu?, s. 156.

'S, Mecfal, Konflikt intereséw a praca dziennikarza lokalnego, s. 173.
12 M. Maciejewski, Kulisy dziennikarstwa czyli Granice wolnosci kija, Warszawa 2009, s. 1.



ogoélnopolskie!?. Nie zmienia to jednak faktu,
ze dla przysztych adeptéw dziennikarstwa, za-
czynajacych kariere zawodowg czgsto wilasnie
od matych lokalnych redakcji, artykul Mecfal
powinien sta¢ si¢ lekturg obowigzkows, przy-
gotowujacg ich na trudne spotkanie z rzeczywi-
stoscig, w ktérej zawodowe idealy i kodeksy
etyczne czgsto nie majg zastosowania.

Ostatnia czg¢$¢ ksigzki poswiecona jest pro-
blemom prasy w rzeczywistosci medialnej po
1989 r. Otwiera jg artykul Michata Kaczmar-
czyka na temat przemian technologicznych
w polskich wydawnictwach po 1989 r.!* Tekst
wypelniajg dane na temat przebiegu proceséw
komputeryzacji, internetyzacji i wirtualizacji
wydawnictw. Informacje sg bardzo szczegéto-
we 1 w wyczerpujacy sposéb opisujag podjety
temat, jednak wiasnie ten kazuistyczny styl
sprawil, ze jako osoba niezainteresowana opi-
sem technologicznym urzadzen wykorzystywa-
nych w redakcjach, stracitem zainteresowanie
tematem w trakcie lektury. Nie zmienia to jed-
nak faktu, ze autorowi nalezy si¢ uznanie za
niewatpliwy wysitek, ktéry podjal, by do tych
danych dotrzeé, dzigki czemu ksigzka zyskata
walor pelniejszej, bo wzbogaconej o watek
technologiczny, analizy polskiego systemu me-
dialnego.

W artykule poswieconym polskiemu kol-
portazowi prasowemu Paulina Olechowska po-
daje informacje na temat liczby dystrybutoréw
prasy w Polsce, ktéra, jak przyznaje autorka,
z kilku wzgledéw jest trudna do oszacowania
i nieckompletna'®>. Mimo to udato si¢ jej stwo-
rzy¢ og6lng mape dystrybucji i nakresli¢ na
niej rézne sciezki wiodace od wydawcy do czy-
telnika. Z kolei Anita Uchaniska opisuje, jaki
wplyw na relacje w branzy miato pojawienie
si¢ nowych tytuléw wydawanych przez Axel

13 S. Mecfal, Konflikt intereséw..., s. 185.
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Springer Polska'®. Artykut dotyczy flagowych
tytutéw wydawcy (,,Fakt”, ,Newsweek”,
»~Dziennik™), a takze opisuje sfer¢ dziatalnosci
wydawcy, ktéra nie jest z nim jednoznacznie
kojarzona, czyli prase firmowg i zaangazowa-
nie w dzialalnos¢ internetowq. Autorka stwier-
dza, ze pojawienie si¢ Axel Springer na pol-
skim rynku wydawniczym trwale zmienito re-
lacje w branzy!”. Czy jednak nie przecenia roli
niemieckiego wydawnictwa? Owszem, tygo-
dnik ,Newsweek” i tabloid ,Fakt” ozywily
konkurencj¢ wsréd wydawcéw w Polsce, wy-
musily ich reakcje¢ i zajely wysokie pozycje
w rankingach sprzedazy. Jednak los ,,.Dzienni-
ka” i ugruntowane pozycje konkurentéw kaza
domniemywac, ze Axel Springer jedynie dotg-
czyt do waznych graczy na polskim rynku pra-
sowym, nie wywolujac rewolucji na takg skale,
jak ocenia to Uchanska.

Surowg ocen¢ wspolczesnym dziennika-
rzom wystawia w swoim tekscie Anna Maj-
kowska'®. Autorka podkresla, ze dzisiejszy
dziennikarz znacznie oddalil si¢ od idealnych
wzorcéw, stajgc sie ,,wyrobnikiem mediéw”,
gwiazdami zas§ w tym zawodzie stajg si¢ osoby
nieposiadajace odpowiedniego wyksztalcenia
i kompetencji'®. Majkowska nie odnosi swoich
zarzutéw do konkretnych oséb, wystawiajac
negatywng cenzurke calemu srodowisku, co
niekoniecznie jest stuszne. Autorka podkresla
rOwniez, przytaczajac liczne argumenty,
odmiennos¢ zawodu dziennikarza od innych
profesji i dlatego, w jej ocenie, wymaga on od-
powiednio dobranej strategii zarzadzania.

Ksigzke zamyka tekst Olgi Bialek-Szwed
poswigcony roli i wizerunkowi kobiety przed-
stawianemu w polskiej prasie?’, w ktérym au-
torka wylicza najbardziej typowe figury kobie-
cosci opisywane na lamach prasy masowe;j.

14 M. Kaczmarczyk, Nowe technologie w ,,starych” mediach. Kilka uwag o transformacji technologicznej pra-

sy po 1989 roku, s. 193.

15 P. Olechowska, Kolportaz w polskim rynku prasy po 1989 roku, s. 221.
16 A, Uchariska, Konkurencja na polskim rynku prasowym na przyktadzie Axel Springer Polska w latach

2000-2010, s. 242.
17 Tamze, s. 253.

18 A, Majkowska, Kultura organizacyjna dziennikarzy i jej znaczenie dla zarzqdzania na rynku mediow, s. 259.

19 Tamze, s. 263-264.

20 Q. Biatek-Szwed, Postrzeganie wizerunku i roli kobiety przez wspdtczesng prase masowg w Polsce, s. 276.
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Autorka zarzuca prasie masowej powielanie
stereotypéw na temat roli kobiety w spoleczen-
stwie 1 dokumentuje to licznymi przyktadami
zaczerpnietymi z taméw tabloidéw. Na szczg-
$cie nie stosuje absolutnego uogdélnienia i do-
strzega réwniez pewne symptomy odchodzenia
od tej tendencji.

Ksigzka Transformacja polskiego systemu
medialnego przedstawia wachlarz zagadnief
zwigzanych z przemianami polskiego systemu
medialnego. Zaden z artykuléw niestety nie
wyczerpuje w pelni poruszanego tematu, jed-

nak nie mozna uznac tego za wadg ksigzki. Au-
torzy, poruszajac wybrane przez siebie kwestie,
pozostawiajg obszar do otwartej dyskusji i do-
puszczaja poddanie niektérych probleméw osa-
dowi czytelnika. Trudno znaleZ¢é w niej katego-
ryczne oceny, przynosi natomiast solidng daw-
ke informacji i szczegblowych analiz, ktdre
z pewnoscig postuza czytelnikom za nieocenio-
ne Zrédlo wiedzy na temat aktualnego stanu
mediéw w Polsce.

Tomasz Markowski

Radio i gazety. Transformacja mediow regionalnych

po 1989 roku

red. Kazimierz Wolny-Zmorzynski, Wojciech Furman,
Bogustaw Nierenberg oraz Joanna Marszalek-Kawa

Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2010, 229 s.,

ISBN 978-83-7611-633-4

ransformacja mediéw w Polsce, to proces,

ktérego symbolicznym poczatkiem byty
obrady Okragtego Stotu. W ich konsekwencji
m.in. powstala ustawa z 11 kwietnia 1990 r.
o zniesieniu Gléwnego Urzedu Kontroli Publi-
kacji i Widowisk. Byta to jedna z najwazniej-
szych podstaw prawnych regulujacych funk-
cjonowanie rynku mediéw w wolnej Polsce.
Rewolucj¢ na rynku prasy wywotata takze
ustawa z 22 marca 1990 r., likwidujaca Robot-
nicza Spétdzielni¢ Wydawniczg ,,Prasa—Ksigz-
ka-Ruch”, najwigkszy koncern wydawniczy
PRL, stanowigcy dotad najwazniejszg czgs¢ za-
plecza finansowego PZPR. RSW byta trzecim,
co do wielkosci, przedsigbiorstwem w kraju,
prowadzita dziatalnos¢ wydawnicza, naukowo-
-badawczg (Osrodek Badan Prasoznawczych),
kolportazowa, handlowa i socjalng. Posiadata
m.in.: wydawnictwa prasowe, drukarnie, zakta-
dy ustugowe, osrodki wczasowe oraz sie¢ Klu-
béw Migdzynarodowej Prasy i Ksigzki. Udziat

RSW w $rednim jednorazowym naktladzie pra-
sy polskiej wynosit w 1989 r. okoto 90 proc.
w dziennikach oraz okoto 42 proc. w czasopi-
smach. Na mocy ustawy powstata Komisja Li-
kwidacyjna RSW. Podziat majatku RSW miat
niebagatelny wpltyw na pdzZniejszy ksztatt pol-
skiego rynku prasowego. Z kolei kamieniem
milowym w rozwoju polskiej radiofonii byta
ustawa o radiofonii i telewizji uchwalona
29 grudnia 1992 r. To wiasnie te podstawy pra-
wne daly poczatek procesowi transformacji
mediéw zaréwno centralnych, regionalnych,
jak i lokalnych.

Problematyka mediéw regionalnych po
1989 r. zajeli si¢ autorzy publikacji Radio i ga-
zety. Transformacja mediow regionalnych po
1989 roku, ktéra stanowi kolejng pozycje z se-
rii Oblicza Mediéw.

Na zawartos$¢ ksigzki sklada si¢ dwadzie-
$cia artykuléw podzielonych na dwie czesci,
poswigcone, odpowiednio, radiu oraz prasie,



1 opatrzonych krétkim wstepem. W artykutach
omoéwiono transformacje radiofonii w Polsce
po 1989 r. (Janusz Andrzejowski oraz Jan Beli-
czynski), w tym rozglosni katolickich (Michat
Drozdz), oraz radiofonii polonijnej (Barbara
Klimek). Autorzy podjeli temat polskiego re-
portazu radiowego w pierwszym dziesigciole-
ciu wolnych mediéw oraz wspétczesnych stu-
chowisk (Monika Bialek, Joanna Bachura oraz
Aleksandra Mucha). Z kolei w drugiej czesci
monografii skupili si¢ na rynku prasy regional-
nej oraz lokalnej w Polsce (Jolanta Kepa-Meg-
trak, Jerzy Palosz, Jan Kreft, Lucyna Szot,
Adam Szynol, Joanna Mikosz i Piotr Faka, Mi-
chat Pienias, Katarzyna Kadaj-Kuca oraz Anna
Mlekodaj), a takze polskojezycznej prasie na
Biatorusi (Ksenia Kakareko). W czesci poswig-
conej prasie znalazly si¢ réwniez rozwazania
poswigcone jezykowi wolnych mediéw (Ma-
ciej Kawka).

Monografi¢ otwiera artykul Janusza An-
drzejowskiego Zmiany w rozglosniach regio-
nalnych Polskiego Radia po 1989 roku, anali-
zujacy funkcjonowanie rozglosni regionalnych
po uchwaleniu Ustawy o radiofonii i telewizji.
Zdaniem autora, zmiany, jakie zaszly na rynku
po 1989 r., a zwlaszcza po uchwaleniu tej usta-
wy, staly si¢ dla rozglosni regionalnych Pol-
skiego Radia okresem drastycznego spadku
znaczenia oraz dynamicznego rozwoju i samo-
okreslenia swojej roli jako medium publiczne-
2o (s. 9). Andrzejowski przypomina, iz: ,,Z du-
73 pomocg w szkoleniu i w wdrazaniu demo-
kratycznych standardéw dziennikarstwa po-
$pieszyta Sekcja Polska BBC. [...] Sekcja Pol-
ska BBC bardzo Scisle wspdtpracowata z roz-
glosniami regionalnymi Polskiego Radia, przy-
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gotowujac codziennie program w wymiarze
1 godziny, emitowany réwnoczesnie na wszy-
stkich antenach, a takze prowadzac dla ich kadr
kierowniczych dziatalno$¢ szkoleniowa oraz
realizujac w swoich rozglosniach regionalnych
staze szkoleniowe dla dziennikarzy z polskich
regionalnych radia publicznego” (s. 12). Pewng
wadg tego artykulu sg niestety bledy stylistycz-
ne. Po jego lekturze mozna odnies¢ wrazenie,
ze tekst ten stanowi spisane z nagrania dZwig-
kowego wystgpienie prelegenta bez wystarcza-
jacej korekty!.

W pierwszej czgsci monografii zawarto tak-
ze artykul Michata Drozdza Fenomen radiofo-
nii katolickiej w przestrzeni wolnosci. Choc ty-
tul wskazuje, iz autora interesowaé bedzie je-
dynie radiofonia, sporo miejsca poswigca on
réwniez prasie. Oméwione zostaly procesy za-
chodzace we wspolczesnej radiofonii katolic-
kiej w Polsce. Autor stawia wiele otwartych
pytari, wokét ktérych prébuje sie dyskutowad
nad tozsamoscig radia katolickiego w prze-
strzeni wolnosci. Zauwaza, iz nie ma jednego
formatu radia katolickiego, stacje staraja si¢
wypracowaé swoéj wilasny styl, pokazujac, iz
,Kkatolicko$¢” nie oznacza przecigtnosci, byle-
jakosci i braku atrakcyjnosci. Autor wymienia
tez (s. 35-36) pras¢ katolicka: tygodniki o za-
siegu ogdlnopolskim, regionalnym i lokalnym
oraz miesigczniki o charakterze pastoralno-for-
macyjnym. Wymienione zostaty: ,,Gos¢ Nie-
dzielny”, ,Niedziela”, ,,Tygodnik Powszech-
ny”, ,,Znak”, ,,Wie¢Z”, , Rycerz Niepokalane;j”,
»Przeglad Powszechny”, ,,W Drodze” oraz
,,L.’Osservatore Romano”. Co moze dziwi¢, po-
mija ,,Nasz Dziennik”, jedyng katolicka gazete
w segmencie prasy codziennej, ktérej naktad

! Dla przyktadu dwa krétsze cytaty. Na s. 18 autor pisze: ,,Warto w tym miejscu réwniez odnotowaé bardzo od-

notowaé bardzo duze zaangazowanie regionalnych spélek radia publicznego w wykorzystaniu globalnego narzgdzia
w realizacji funkcji regionalnych. [...] W jakiej formie organizacyjno-prawnej maja funkcjonowac rozgtosnie re-
gionalne radia publicznego zajmuje politykéw oraz inne media praktycznie od 1989 roku” (s. 18). Ponadto autor
stosuje w nim dziwng technike koniczenia niektérych zdari wielokropkiem, co powoduje, iz urywajg si¢ one w po-
towie, np.: ,,W roku w Polsce wszystko bylo jeszcze proste: podzial w spoteczeristwie na MY—ONI, byly gazety
i czasopisma w ramach koncernu RSW Prasa—Ksigzka—Ruch, bylo Polskie Radio i Telewizja funkcjonujace jako
Komitet ds. Radia i Telewizji, komputery byly tylko na uczelniach i w niektérych osrodkach badawczo-rozwojo-
wych, byt tez Gléwny Urzad Kontroli Prasy, Publikacji i Widowisk, a nad wszystkim czuwata kierownicza rola...”
(s. 9). Z kolei na s. 14 pisze: ,,W przypadku regionalnej radiofonii publicznej jest ona bardzo trudna do okreslenia
z punktu widzenia stuchacza, do ktérego jest adresowana. Badania dowodza, ze radiostuchacz stucha najpierw ra-
dia ogdlnopolskiego, potem lokalnego, a regionalnego...”. Podobnych przyktadow jest wigce;j.
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oscyluje w granicach 130 000 w wydaniu tygo-
dniowym, a w wydaniu weekendowym sig¢ga
160 000 egz.

W czgsci drugiej ksigzki Joanna Bachura
w artykule Wspdiczesne stuchowiska na tle kul-
tury konwergencji — prolegomena do przysztej
syntezy analizuje wspodiczesne stuchowiska
w kontekscie kultury konwergencji mediéw.
Poréwnuje sceng Teatru Polskiego Radia z Te-
atrem Radia Tok FM. Zdaniem autorki, r6znica
miedzy audycjami radia TOK FM a Teatrem
Polskiego Radia polega na podejsciu do sce-
nicznosci, audycje tego pierwszego sg bowiem
,blizsze rzeczywistosci”, a dominujgcg w nich
forma ekspresji sa wulgaryzmy, podczas gdy
audycje Polskiego Radia chetnie bazujg na
dzietach klasykéw, a wulgaryzmy sa w nich
rzadkoscia (s. 80, przypis 42). W kolejnym tek-
Scie poswieconym stuchowiskom jego autorka,
Aleksandra Mucha, przeanalizowata wspétcze-
sne tendencje rozwojowe adaptacji stuchowi-
skowych na tle uwarunkowarn komunikacyjno-
-kulturowych.

Z kolei Monika Bialek przybliza tematyke
polskiego reportazu radiowego w pierwszym
dziesiecioleciu wolnych mediéw. Autorka opi-
sata 35 reportazy, ktére wyemitowano w Pol-
skim Radiu w latach 1989-1999. Zdaniem Bia-
tek, na poczatku lat 90. byto ,,wyrazne [...] za-
chlysnigcie si¢ wolnoscig i mozliwoscig swo-
bodnego przekazu medialnego. Rok 1989
i przyniesione wraz z nim zmiany, nowa sytua-
cja polityczna, powr6t do pracy reporteréw wy-
rzuconych z radia podczas stanu wojennego —
wszystko to sprawilo, ze radiowcy zaczeli
podejmowac zakazane do tej pory tematy. Roz-
poczyna sie¢ wypetnianie biatych plam polskiej
historii” (s. 63). Na antenie Polskiego Radia
emitowane byly, przetrzymywane w okresie
PRL przez cenzurg, reportaze dokumentujace
wazne wydarzenia z powojennej historii Pol-
ski, takie jak np.: reportaz dotyczacy poznan-
skiego czerwca 1956 r., reportaz ukazujacy tto
wydarzefi, zab6jstwo 1 mordercéw ks. Jerzego
Popietuszki oraz dokument przyblizajacy wy-
darzenia w KWK ,,Wujek” w 1981 r. Wsréd
wielu innych waznych aktualnych probleméw,
poddawanych publicznym debatom, reportazy-

$ci radiowi poruszali réwniez tematy przemocy
w rodzinie, morderstw popetnianych przez
mlodocianych, eutanazji, transplantacji, klgsk
zywiotowych, wojny na Batkanach, cztowieka,
Boga oraz religii. Z publikacji wynika, iz Mo-
nika Bialek uwzglednita jedynie reportaze wy-
emitowane w Polskim Radiu. Szkoda, iz autor-
ka nie uzasadnita, dlaczego skupita si¢ na radiu
publicznym, pomijajac stacje komercyjne. Po-
za tym pewne zdziwienie budzi¢ moze réwniez
fakt, iz 65 proc. przebadanych przez nia repor-
tazy w pierwszym dziesig¢cioleciu wolnych me-
diéw (dwadziescia trzy na trzydziesci pigc) wy-
emitowano w roku 1998. W wykazie przebada-
nych przez autorke rocznikéw brak czterech.
Czy to oznacza, ze w ciggu tych wlasnie lat nie
podejmowano réwnie waznych probleméw?
Czy nie pojawialy si¢ woéwczas w Polskim Ra-
diu reportaze zaslugujace na uwage?

Czg$¢ druga recenzowanej publikacji po-
Swigcona zostala prasie, jej rynkowi regionalne-
mu i lokalnemu. Jolanta K¢pa-Megtrak przedsta-
wita ogdlng charakterystyke. medidéw lokalnych
w Polsce, inni autorzy — prase Dolnego Slaska,
wojewddztwa podkarpackiego, prase polskoje-
zyczng na Bialorusi oraz ,,Gazete Krakowska”,
»Dziennik Baltycki”, ,,Dziennik E6dzki i ,,Ty-
godnik Podhalanski”. W tekscie pt. Dwadzie-
Scia lat wolnych mediow oczami todzkich dzien-
nikarzy Michal Pienias zaprezentowat opinie
dwunastu 16dzkich dziennikarzy czterech me-
diéw regionalnych — zwigzanych z ,,Dzienni-
kiem E6dzkim”, ,,Gazeta Wyborczg”, Telewizja
Polskg oraz Radiem £.6d7 — z ktérymi wczesniej
przeprowadzil wywiady na temat zmian, jakie
zaszty w mediach po roku 1989. Tekst ten sta-
nowi przyczynek do szerszej analizy srodowi-
ska dziennikarskiego w Polsce po likwidacji
RSW oraz cenzury. Opinie dziennikarzy sa nie-
zwykle interesujace, co zapewne wynika z fak-
tu, iz rozméwcom zagwarantowano anonimo-
wos¢, dzieki czemu mogli pozwoli¢ sobie na
wieksza szczerosc.

W czgsci dotyczacej prasy poswigcono
réwniez miejsce na analiz¢ jezyka wolnych
mediéw (Maciej Kawka — O jezyku wolnych
mediow). Autor prébuje odpowiedzie¢ na pyta-
nie: czy i w jakim zakresie mozna méwic o je-



zyku mediéw, jezyku w mediach czy moze
o medialnym jezyku polskim?

Ksigzka zostata zaopatrzona w noty o auto-
rach. Zabraklo tam jednak nazwiska Magdale-
ny Rézyckiej, autorki jednego z tekstow.

Omawiana publikacja stanowi wartoscio-
we, cho¢ nie wolne od niedociaggni¢é i btedow
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edytorskich, Zrédlo wiedzy o transformacji me-
diéw regionalnych po 1989 r. w Polsce. Dla
os6b zainteresowanych historig dziennikarstwa
publikacja ta stanowi¢ begdzie wnoszacg wiele
nowych informacji lekture.

Kamila Kamiriska

A chciatam by¢ aktorkg...

Z Janing Paradowska rozmawia Marta Stremecka

Wydawnictwo Czerwone i Czarne, Warszawa 2011, 247 s.,

ISBN 978-83-7700-024-3

Ws’rc’)d publikacji o charakterze wspomnie-
niowym, jakich mnéstwo pojawilo si¢
w ostatnich dekadach, to jest po zniesieniu cen-
zury, nie brakuje dotyczacych dziennikarzy.
Trzeba przyznad, ze na ogét wyrdzniajg si¢ one
pozytywnie posréd zalewu piSmiennictwa me-
muarystycznego réznego autoramentu, ale
w tym wypadku mamy do czynienia z ksigzka
wyjatkowg — tak w zakresie tresci jak i formy,
wolng od napastliwosci i czesto spotykanego
w takich sytuacjach przypudrowywania, z wy-
powiedziami charakteryzujacymi si¢ wysokg
kulturg, glebokimi przemysleniami, jezykiem
wolnym od tak czesto spotykanych — nawet
w ustach prominentnych ludzi mediéw — wul-
garyzmow.

Nie ma przesady w zwiezlej informacji
o Janinie Paradowskiej, zamieszczonej na
skrzydetku: ,Dziennikarka i komentatorka
polityczna. Numer jeden wsréd dam polskiej
publicystyki. Ceniona za rzetelnos¢ i szerokg
perspektywe w ocenie wydarzeri. Od 1991 r.
jest ikong tygodnika ,,Polityka”. W 2002 r.
otrzymala tytut Dziennikarza Roku, ale co dla
niej samej najwazniejsze: w ramach nagrody
w koricu wystapita na deskach profesjonalne-
go teatru. Bo nie dziennikarstwo polityczne,
ale aktorstwo bylo jej najwigkszym marze-
niem”.

Doskonalym wprowadzeniem in medias res
jest zamieszczone na drugim skrzydetku wy-
znanie bohaterki ksigzki: ,,Marzytam o tym, ze-
by zosta¢ aktorka. Ale jest we mnie pewien dy-
sonans. Wyglad, typ urody, predestynowat
mnie do rél heroin, natomiast glos i sposéb by-
cia do komicznych. Na dodatek obawialam sig,
ze na egzaminie do szkoly teatralnej jest ostre
sito i si¢ skompromituj¢. Prymuska wystraszy-
1a si¢, ze pierwszy raz w zyciu moze nie by¢
najlepsza”.

Na ksigzke sklada si¢ siedem rozdziatéw,
z ktérych cztery pierwsze stanowig podbudo-
we, a szésty uzupelnienie rozdzialéw najob-
szerniejszych. Stanowi¢ one (V i VII) powin-
ny lektur¢ podstawowg — jeden dla medio-
znawcy, drugi dla politologa. Oczywiscie nie
tylko dla nich. Autorka Paradowska (tak moz-
na ja nazwaé, poniewaz Marta Stremecka
ogranicza si¢ do zadawania zwiezltych, ale
celnych pytan, stwarzajagc w tym wzgledzie
wzor dla owych licznych ,,wywiadowcow”,
ktérzy zwykle zapominajg o swej roli) szcze-
rze wypowiada si¢ o swej drodze na szczyty
dziennikarstwa, niczego nie upi¢ksza, nie ko-
loryzuje.

Rozdzial pierwszy (Szczesliwy Krakow,
s. 7-32) ukazuje dziecifistwo — nie tylko, choé¢
przede wszystkim, spedzone w podwawelskim



Recenzje

grodzie — oraz drogg¢ do wyboru przyszlego za-
wodu, niezbyt prosta, jako ze mialo nim byc¢
aktorstwo; skoriczylo si¢ na, prawda ze przej-
Sciowej i pojmowanej z finezjg, funkcji bar-
manki w klubie Pod Jaszczurami. Obracata si¢
w Srodowisku artystycznym, wymienia szereg
nazwisk na trwate zapisanych w kulturze pol-
skiej. A i z aktorstwem po latach dopieta swe-
go, kiedy w 2002 r. wraz z tytutem Dziennika-
rza Roku otrzymala nagrode¢ specjalng, wyste-
pujac w trzech spektaklach komedii Raya Coo-
neya i Johna Chapmana Nie teraz, kochanie
w zastepstwie Barbary Brylskiej. W latach kra-
kowskiej mtodosci zetknela si¢ po raz pierwszy
z wielkg polityka, ulegajac — jako czternastolat-
ka — fascynacji Polskim PaZdziernikiem, tak
przeciez niedocenianym przez ludzi malego
ducha i waskich horyzontéw. Pozostawala
w kregu mitu Wiestawa, nie znajac zakuliso-
wych gier wokét warszawskiego ,,Biatego Do-
mu”. Krytyczna refleksja nadeszta dopiero
w dwanascie lat p6Zniej pod wptywem brutal-
nego ataku przywddcey na Pawla Jasienice, jej
ulubionego pisarza historycznego.

Rozdzial drugi otrzymat tytut Przyspieszo-
ny kurs polityki (s. 35-63). Dotyczy studiow
dziennikarskich na Uniwersytecie Warszaw-
skim, na ktére dostata si¢ zreszta dopiero za
drugim podejsciem. Potrafi dobrze wspomi-
na¢ sposréd wykladowcéw Bozene Krzywo-
btocka (p6Zniej ta posta¢ kojarzyta si¢ opinii
publicznej jako dzialaczka ostawionego Sto-
warzyszenia ,,Grunwald”) oraz Ryszarda Frel-
ka. Wczesnie zwigzala si¢ z redakcjg ,,Kuriera
Polskiego” 1 weszla w wir praktyki dzienni-
karskiej i po trzecim semestrze — jak pisze —
»olala studia”. Dziewczyna z prowincji uwa-
zala, ze ,Zycie Warszawy” to zbyt wysokie
wowczas dla niej progi, w tamtym za$ dzien-
niku przechodzita edukacj¢ zawodowg i poli-
tyczna, miata m.in. moznos¢ spojrze¢ za kuli-
sy interwencji w Czechostowacji, wyciagajac
wnioski ze swej nadmiernej wéwczas prosto-
dusznosci.

Dojrzewanie polityczne (tytul rozdziatu
trzeciego, s. 49—63) trwalo jednak dluzej. Ten
etap koriczy si¢ pytaniem: czy w 1976 roku na-
rodzita si¢ Paradowska polityczna, pod wply-

wem kryzysu z polowy dekady Gierka? Na to
Stremecka uzyskala krétka odpowiedz: ,Je-
szcze nie, dopiero dojrzewa. Narodzi si¢
w Sierpniu ’80 roku”. I wlasnie rozdzial
czwarty otrzymat tytul Narodziny Paradow-
skiej politycznej (s. 65-89). Znajdujemy
w nim, tak zreszta jak w calej ksigzce, obraz
kolejnego etapu w dojrzewaniu dzisiejszej
czolowej damy polskiej publicystyki, wzoru
elegancji — zafascynowania Walesa. Kiedy do-
strzegla w nim autentycznego lidera, w ciggu
owego trwajacego kilkanascie miesiecy ,.kar-
nawalu” pierwszej Solidarnosci, zwigzala si¢
autentycznie z tym ruchem i pozostala wierna
jego ideom, zrozumiala tez wéwczas, czym
jest prawdziwe dziennikarstwo. TrzeZwo spoj-
rzata na Stronnictwo Demokratyczne, ktérego
organem byt ,,Kurier Polski” (byla przewodni-
czaca komérki nowego zwigzku w redakcji),
ale o 13 grudnia, na ktéry oczywiscie spogla-
data z opozycyjnej strony, pisze w 6wczesnych
tekstach prasowych, z uwzglednieniem tam-
tych realiéw, bez popadania w tak czesto spo-
tykang fantazyjng mitomanie.

Charakter biograficzny ma tez przedostatni
(VD) rozdzial pt. Jurek (s. 161-176), rozdzial
szczegblny, bo w catosci poswigcony drugie-
mu mezowi, Jerzemu Zimowskiemu, wyjatko-
wej postaci w $wiecie prawniczym, w nowej
rzeczywistosci dziejowej przez kilka lat wice-
ministrowi spraw wewnetrznych. O tym
zwigzku moéwi: ,,Szczgscie znalezione w dru-
giej polowie zycia”. Niestety na krétko, prze-
rwane jego przedwczesnym odejSciem ze
Swiata.

Pozostaly dwa najobszerniejsze rozdzialy.
Ostatni siédmy, Wsrdd najwazniejszych poli-
tykow (s. 177-243), zawiera dojrzale, obiek-
tywne, pozbawione emocji (moze z wyjat-
kiem Lecha Walgsy, o ktérym moéwi: ,,méj
bohater”) oceny legendy Bronistawa Gerem-
ka, Aleksandra Kwasniewskiego (zwraca
uwage na swieZosc¢ tej postaci w epoce prze-
tomu), Tadeusza Mazowieckiego (ciepto),
Jacka Kuronia (serdecznosc), Wojciecha Jaru-
zelskiego (cztowiek dobrej woli), braci Ka-
czyfiskich, Donalda Tuska, Grzegorza Sche-
tyny, Leszka Millera (zrecznosc¢), Jana Marii



Rokity (arogancja), Cimoszewicza (duma).
Moéwigc o ostatnim polityku, znakomita pu-
blicystka zauwaza, ze ,,0 politykéw, ktérzy
sprawdzali si¢ w rzadzeniu, wykazali si¢ cha-
rakterem, wiemy, co potrafia, trzeba si¢ sta-
raé, przywraca¢ ich do politycznego zycia.
Polska polityka zbyt wielu cennych ludzi, po-
litykéw rzeczywiscie profesjonalnych, straci-
ta na kolejnych zakretach. W ich miejsce
przychodzili ludzie mierni, czasem bardzo
mierni i zamiast kolorowego ptaka, czasem
moze nawet zbyt kolorowego, mamy zmeczo-
nych nieustanng miécka ludzi bez wtasciwo-
$ci, wyjawszy umiejetnos¢ podlizywania si¢
szefom. To nieprawda, ze mtodos¢, odswieze-
nie szeregéw podobno zabetonowanej sceny,
ktéra ja postrzegam jako niezbedna stabiliza-
cje, wszystko zatatwia. Tylko mieszanka mto-
dosci 1 doswiadczenia ma sens. Moze jestem
troch¢ z innej epoki, ale tamta polityka miata
o wiele wigcej uroku i przede wszystkim sen-
su niz to, co dzi§ nazywa si¢ polityka, a co
w oczach wyborcy jest pasmem czgsto nie-
zrozumiatych konfliktéw (istnienia auten-
tycznych oczywiscie nie kwestionuje) czy
awantur o byle co”.

Swiete stowa, ktére potwierdza obserwacja
najnowszej wyborczej kampanii propagando-
wej — pazdziernik Anno Domini 2011 — do obu
izb polskiego parlamentu.

A teraz przechodze do podstawowego dla
medioznawcy rozdzialu pigtego (Dziennikar-
stwo i dziennikarze, s. 91-160). Pierwsza po-
sta¢ wsréd dam naszej publicystyki politycz-
nej na poczatku styszy konstatacje, ze niemal
przez polowe swego zycia zawodowego pra-
cowala w gazetach ,,rezimowych”. W odpo-
wiedzi nie zaprzecza, kt6z bowiem ma
wplyw na to, w jakich okolicznosciach i sy-
stemie zy¢ mu przychodzi. Paradowska od-
powiada, ze nie musi wstydzi¢ si¢ swych te-
kstéw z tamtego czasu, moze dlatego, ze sta-
ta wéwczas z dala od polityki, a zajmowata
si¢ ,,mieszkalnictwem i remontami”, sygnu-
jac swe teksty inicjalem J.P. Pod wiasnym
nazwiskiem zadebiutowala obszernym wy-
wiadem z profesorem — artystag Wiktorem Zi-
nem — i tu zetkneta si¢ z cenzura, ktéra usu-
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nela caly fragment dotyczacy odbudowy Za-
mku Krélewskiego w Warszawie (rozméwca
byt jej goracym zwolennikiem, a zagorzalym
przeciwnikiem byl Gomulka); zostawila na-
tomiast (nieSwiadomie?) rysunek z jedynym
oknem ocalalym ze zniszczei wojennych,
majacy stanowi¢ ilustracj¢ dla wywiadu.
Oboje rozméwcey mieli satysfakcje, ze ,,ogra-
li cenzurg”. Moze, ale ta miala zapewne zapis
na tekst, a nie na ilustracj¢. Poza tym cenzo-
rzy tez bywali rézni.

Doswiadczona dziennikarka trzeZwo
wspomina minione czasy, takze koniecznos¢
autocenzury, miejsce piszacych i role naczel-
nych redaktoréw, droge od pensji mizernych
do catkiem przyzwoitych. Ksigzka jest wolna
od ocen skrajnych, czarno-biatych, ktére tak
dominujg w publikacjach wspomnieniowych
dotyczacych réwniez propagandy prasowe;j.
W tym duchu przechodzi do roku 1989 i cha-
rakteru wolnych mediow w ,,wolnej Polsce”,
w tym losu dziennikarzy z czaséw rezimo-
wych. Byly rézne, tak jak oni. Ze niekt6rych
nowa rzeczywisto$¢ zmiotla, to prawda, ale
o ewolucyjnym charakterze przemian $wiad-
czy obserwacja ostatniej dekady minionego
stulecia. Nie wszystko wczesniej byto zle, nie
wszystko p6Zniej idealne. Wystarczy spojrzec
na ,,Polityke” i jej zespdt od czasu Rakow-
skiego do Baczynskiego, na znakomite pidra
z czas6w MFR (przyktadem wzorcowym jest
Daniel Passent, przed wyjazdem na stanowi-
sko ambasadora w Chile i po powrocie w kil-
ka lat pézniej z ,,przygody dyplomatyczne;j”),
oraz nowe, ktére zdobywaly szlify w tamtych
czasach, a na trwale zasility zespot tygodnika,
wlasnie z Janing Paradowskg na czele. Ta, za-
chowujac dystans do rzeczywistosci w cza-
sach , komuny”, krytycznie ocenia czasy swo-
b6d demokratycznych, méwi o ,,straszliwym
skumplowaniu §wiata dziennikarskiego z po-
litykami, zwtaszcza mtodymi”, wszyscy sg ze
sobg na ,,ty”, ale nie to jest najgorsze (raczej
znami¢ przemian kulturowych, wzorce z Za-
chodu), gorzej, ze: ,takiego skumplowania za
czaséw, gdy obslugiwalam sejm, nie byto.
A skutki tego sg takie, ze dziennikarze czesto
pisza pod dyktando politykow”.
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Iustruje to konkretnymi przyktadami z kre-
gu SLD i jego rzecznika Tomasza Kality. Do-
dam (a pisz¢ tuz po wyborach parlamentarnych
z paZzdziernika 2011 r.), ze przed kilku miesia-
cami w felietonie na tamach dziennika ,,Polska
The Times” krytycznie i ostrzegawczo wypo-
wiedziata si¢ na temat happeningéw organizo-
wanych przez krag Grzegorza Napieralskiego,
przeciwstawiajac rzeczonemu rzecznikowi po-
sta¢ doswiadczonego parlamentarzysty lewico-
wego Wactawa Martyniuka, ktéry nie znalazt
si¢ wsréd kandydatéw do nowego sejmu.
A w Krakowie — dodajmy — Kalita otrzymat
pierwsze miejsce na liScie SLD (wypierajac
prof. Jana Widackiego, ktéry w tej sytuacji zre-
zygnowat), co sprawilo, Ze partia ta nie uzyska-
la pod Wawelem zadnego mandatu. Paradow-
ska dalej konstatuje: ,,manipulowanie przez po-
litykéw mlodymi dziennikarzami jest moim
zdaniem nieporéwnanie wieksze niz przed afe-
ra Rywina, kiedy méwiono o przenikaniu si¢
réznych swiatéw. Mysmy woéwczas jednak na
to uwazali. A teraz jest sporo dziennikarzy na
zawolania”.

Uwagi krytyczne doswiadczonej publicyst-
ki, ktéra jest cztowiekiem sukcesu i osobiscie
nie ma powodéw do rozgoryczenia, dalekie sg
od przystowiowych Skarg Jeremiego, majg
charakter rzeczowej analizy sytuacji na rynku
medialnym, oparte sa na wnikliwej jego anali-
zie. Na zadane pytanie: czy skonczyla si¢ epo-
ka, ze dziennikarz patrzy wtadzy na rece — od-
powiada, ze w znacznym stopniu tak, a polowa
publikacji (niby-newsow) jest politycznie stero-

wana przez partie. Zwraca tez uwage na ewolu-
cje, jakiej podlegali niektérzy, jak Waldemar
Pawlak, niegdys dziennikarz ,,Tygodnika Ploc-
kiego”, juz po pierwszym epizodycznym pre-
mierostwie.

Ale bohaterka ksigzki nie poprzestaje na
krytyce, ale przeciwnie — szeroko siega do
przyktadéw pozytywnych z wlasnego
podwoérka. Wiele miejsca poswieca Aleksan-
drowi Kwasniewskiemu na drodze od dzienni-
karstwa do prezydentury i manipulacjom pro-
pagandowym wokot jego osoby, bez ogrédek
tez pisze, kto odpowiadat za jego niedyspozy-
cj¢ podczas ostawionej wizyty w Charkowie
(s. 122). Rzeczowo wypowiada si¢ o Jerzym
Urbanie i tygodniku ,,Nie”, o rozdg¢tych propa-
gandowo aferach i pseudoaferach, wiele miej-
sca poswieca ,,Polityce” i pluralizmowi panu-
jacemu w jej redakcji oraz prominentnym po-
staciom publicystéw politycznych, m.in. To-
maszowi Lisowi, Monice Olejnik i Adamowi
Michnikowi.

Moje uwagi na temat biografii zawodowej
Janiny Paradowskiej mozna zamkna¢ stwier-
dzeniem, ze ta Swietna ksigzka dla medioznaw-
cy i politologa powinna stanowi¢ lekture obo-
wigzkowa. ,,Numer jeden wsréd pierwszych
dam polskiej publicystyki” dostarcza tez mate-
riatéw dydaktycznych dla ludzi ze swiata poli-
tyki. Ale iluz sposréd nich zechce ksigzke prze-
czytaé? Zwlaszcza ci, u ktérych wywotataby
Wwyrzuty sumienia...

Marceli Kosman

Media i Kosciot. Polityka informacyjna Kosciota
red. Monika Przybysz, Krzysztof Marcynski SAC

Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2011, 184 s.,

ISBN 978-83-7151-006-9

P rzyznaj¢ od razu, ze dla mnie najwazniej-
szym argumentem — skutecznie sktaniajg-
cym do siggniecia po te ksigzke — byl jej pod-

tytul. Bo przeciez jesli pod pojeciem ,,polityka
informacyjna” rozumie¢ systematyczng, Swia-
domg i planowg dzialalnos¢ jakiej$ instytucji



czy organizacji, polegajacg na wykorzystywa-
niu réznych form komunikowania si¢ z odpo-
wiednig grupa (srodowiskiem) ludzi zawodo-
wo, emocjonalnie czy z jakichs innych przy-
czyn zwiazanych z tg instytucja czy organiza-
cja, to w odniesieniu do Kosciota taka dziatal-
nos¢ jest szczeg6lnie wazna, ale i specyficzna.
Podobne stanowisko wyraza zreszta Marek Ro-
bak — autor jednego z artykuléw skladajacych
si¢ na tres¢ tej ksigzki — stwierdzajac m.in., ze
,,Kosciét moze i powinien prowadzi¢ polityke
informacyjng, rozumiang jako swiadome zarzg-
dzanie informacja. Chociazby dlatego, ze Ko-
Sciot dziata w Swiecie, ze potrzebuje si¢ z tym
Swiatem komunikowad, ze potrzebuje zdoby-
wac zaufanie. Wykorzystanie badani z zakresu
komunikacji spotecznej i public relations wy-
daje si¢ wiec jak najbardziej zasadne, z jednym
zastrzezeniem — trzeba uwzgledni¢ koscielng
specyfike 1 odrgbnos¢”.

Podstawowy klopot — epistemologiczny, ale
i metodologiczny — polega jednak na tym, ze
jesli sie t¢ odrebnos¢ i specyfike struktury orga-
nizacyjnej Kosciota uwzgledni, wtedy zasadne
staje si¢ pytanie: czy w ogoble jest on w stanie
prowadzi¢ — jako instytucja zycia publicznego
— jednolita polityke informacyjna i czy w ogéle
moéwienie o tak rozumianej polityce informa-
cyjnej Kosciota ma sens? Wbrew obiegowe;j,
stereotypowej opinii Kosciét ma przeciez nie-
jednorodng struktur¢ organizacyjng: owszem,
hierarchiczng gdy chodzi o zarzadzanie (papiez
— biskupi — ksigza), ale jednoczesnie skiadajaca
si¢ z réznych, w pelni autonomicznych instytu-
cji, okreslanych przez prawo kanoniczne jako
»specjalne dzieta duszpasterskie”, a wigc m.in.
rozmaite zgromadzenia zakonne, pratatury per-
sonalne (np. zalozona w 1982 r. organizacja
Opus Dei) itp. Nie bez znaczenia dla oceny po-
lityki informacyjnej sg takze inne aspekty spe-
cyfiki Kosciota jako spolecznosci, zwlaszcza
jego wspdlnotowosé, kolegialnos¢ i prymacjal-
nos¢. I jeszcze jedno: polityka informacyjna
Kosciota w znaczeniu (ujgciu) teologicznym to
nie to samo, co w znaczeniu swieckim.

Ksiazka nie daje jednoznacznej odpowiedzi
na zadne z powyzszych pytan, ani nie wyjasnia
ktérejkolwiek z watpliwosci. Pewnie dlatego,
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ze jest typowa ,.skladanka” pigtnastu tekstow
r6znej wielkosci 1 wartosci, napisanych przede
wszystkim przez ksi¢zy, a takze swieckich pra-
cownikéw uczelni i innych instytucji kosciel-
nych. To oczywiste, ze redaktorom ksigzki nie
mozna czyni¢ zarzutu ani z powodu doboru au-
toréw, ani ze wzgledu na dobér tematéw, ale jej
staboscia, widoczng zresztg golym okiem, jest
rézny sposéb ujmowania omawianych kwestii
1— co jeszcze wazniejsze — rézny stopien szcze-
gbétowosci ich przedstawiania. Niektére teksty
imponuja rzeczowoscig, bogactwem danych
statystycznych itd., inne natomiast sg razaco
powierzchowne, Zeby nie powiedzie¢ — miatkie
merytorycznie i ogélnikowe, a przez to watpli-
wej wartosci poznawcze;j.

Trudno zada¢ od kard. Kazimierza Nycza
poglebionej wiedzy o wspdtczesnym polskim
systemie medialnym, ale nie sposéb zgodzi€ si¢
z krytyczng i kategoryczng opinia, ktérg zawart
w artykule pt. Uczymy si¢ korzystac z mediow,
zredagowanym (?) przez Antoniego Lewka,
Krzysztofa Marcynskiego i Monike Przybysz.
»~Niewatpliwie w ostatnich latach dokonalo si¢
— stwierdza kard. Nycz — daleko posunigte
upartyjnienie mediéw. Srodki spotecznego
przekazu przestaly by¢ w znacznej mierze pro-
panstwowe, czyli troszczace si¢ o Polske,
o paistwo 1 o jego struktury. Natomiast staly
si¢ wizytoéwka poszczegbélnych partii. Niemal
wszystkie gazety, ktére wychodzg na naszym
rynku, mozna porozklada¢ na rézne miejsca
i wskazac: ta jest zwigzana z tg opcja politycz-
na, ta z tamta, a ta jeszcze z inng. [ w rzeczywi-
stosci czlowiek krytyczny, ktéry czyta prase
codzienng, zeby si¢ dowiedzie¢ cos o Zzyciu
spotecznym i politycznym, musialby czytaé
wszystko, a nadto musialby mie¢ jeszcze bar-
dzo gieboki i bardzo krytyczny osad, zeby wy-
robi¢ sobie wlasne zdanie na temat tego, co rze-
czywiscie dzieje si¢ w Polsce oraz jakie sg oce-
ny tego dziatania i tej rzeczywistosci”.

Taka opinia jest co najmniej powierzchowna,
zeby nie powiedzie¢ — populistyczna i stereoty-
powa. Przeciez w 2008 r. w Polsce ukazywato
sic 48 dziennikéw, z ktérych tylko nieliczne
badZ oficjalnie przyznawaly si¢ do zwigzku
z jakas konkretng partig czy opcja polityczng
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(np. ,,Trybuna”), badZ nieoficjalnie mozna im
bylo taki status przypisywac (np. ,,Nasz Dzien-
nik”). Zdecydowang wigkszos¢ stanowity tytuty
bedace po prostu projektami biznesowymi. Je-
szcze trudniej nadawac partyjne barwy dzienni-
kom wyspecjalizowanym, choéby sportowym
(np. ,,Przeglad Sportowy”) czy ekonomicznym
(np. ,,Parkiet Gazeta Gieldy”).

W dalszej czgsci artykutu kard. Nycz stwier-
dza kategorycznie, ze ,,wigkszos¢ ludzi w ogdle
nie czyta gazet, wigc sg wolni od problemu wy-
rabiania sobie wlasnego zdania na temat otacza-
jacej ich rzeczywistosci. Stuchajg radia i telewi-
zji i to im wystarczy. Natomiast ci, co czytajg —
jest ich podobno niewiele wigcej niz 10 proc.
polskiego spoleczeristwa — nie kupujg czterech
czy pigciu gazet, lecz jedng. S wobec tego zda-
ni na opinig, ktdra jest lansowana w danej gaze-
cie. Tymczasem trzeba mie¢ na uwadze to upar-
tyjnienie mediéw, zwlaszcza teraz, kiedy w Pol-
sce widzimy, w jaki sposéb toczy si¢ walka
o media elektroniczne i prase. Jest to sprawa, na
ktéra trzeba by¢ niestychanie wrazliwym”. Ta-
kie rozumowanie tez nie jest do korica zasadne.

Pomijajac wszelkie inne watpliwosci, ktore
budzg powyzsze poglady i opinie, warto zapy-
ta¢: na czym mialoby w praktyce polega¢ pro-
paniistwowe nastawienie wspétczesnych medidw,
traktowane jako alternatywa dla ich upartyjnie-
nia? Albo inaczej: czy propanstwowg postawe
prezentuje ,,Nasz Dziennik”, krytykujac perso-
nalnie premiera Tuska i jego rzad za ,.calo-
ksztalt” dziatalnosci, czy moze raczej ,,Puls Bi-
znesu” — za krytyke przyjecia przez konkretny
resort konkretnej zmiany w konkretnym rozpo-
rzadzeniu, co utrudni i tak juz nielatwg dziatal-
nos¢ matych przedsigbiorstw i ich wlascicieli?

Réwniez zarzut upartyjnienia wydaje si¢
sformutowany mocno ,,na wyrost”. W przypad-
ku prasy codziennej, zwtaszcza od czasu likwi-
dacji ,,Trybuny”, trudno przeciez wskazac ty-
tul, ktéry bylby oficjalnym organem prasowym
jakiejs partii, a z samego stosunku redakcji do
jakiejs partii czy opcji politycznej (wyrazajgce-
go si¢ zyczliwym nastawieniem do jej progra-
mu czy prominentnych politykéw) trudno
uczyni¢ zarzut upartyjnienia. ZgédZmy sig, ze
obiektywizm w mediach nie istnieje, a wigc nie

moze by¢ punktem odniesienia nawet w przy-
padku neutralnej emocjonalnie oceny ich tresci
czy profilu politycznego.

Autorzy wigkszosci artykuléw sktadaja-
cych sie na tres¢ omawianej ksigzki postepuja
identycznie, tzn. koncentrujg si¢ na przedsta-
wieniu jakiegos problemu zwiazanego z media-
mi koscielnymi lub wizerunkiem Kosciota
w mediach i — ale tez nie wszyscy — ogranicza-
ja sie do sformulowania paru wnioskéw. Za
wzorcowy pod tym wzgledem mozna uznaé
obszerny (i ciekawy!) artykul ks. J6zefa Klo-
cha, rzecznika prasowego Konferencji Episko-
patu Polski i adiunkta w Instytucie Edukacji
Medialnej i Dziennikarstwa UKSW (pt. Infor-
macje prasowe o finansach Kosciota. Analiza
tresci ,,Gazety Wyborczej” i ,,Rzeczpospoli-
tej”). Oméwienie wynikéw autorskiej analizy
(ilosciowej i jakosciowej) tekstéw opublikowa-
nych w okresie od paZdziernika 2008 r. do
wrzesnia 2009 r. koniczy autor kilkoma wnio-
skami, w tym m.in., Ze najbardziej godne uwa-
gi dla redakcji obu dziennikéw byly orzeczenia
Komisji Majatkowej w sprawach zwrotu majat-
ku diecezjom, parafiom i zakonom oraz organi-
zacjom koscielnym (odebranego w okresie
PRL z naruszeniem prawa), a takze naduzycia
finansowe zwigzane z dzialalnoscig gospodar-
cza Wydawnictwa Archidiecezji Gdarskiej
»dtella Maris” (68 proc. takich tekstow miato
wydZwigk negatywny, 13 proc. — bezstronny,
pozostate 19 proc. — pozytywny). Jeden z wnio-
skow skierowany jest do instytucji i organizacji
koscielnych, ktére — aby skutecznie poprawic
medialny wizerunek Kosciota, nie dajac pod-
staw do sensacyjnych przypuszczen i podejrzen
— powinny systematycznie publikowaé raporty
finansowe (jak to czynit m.in. abp Zyciriski,
publikujac coroczne sprawozdanie finansowe
archidiecezji lubelskiej).

W tym kontekscie na szczegdlng uwage za-
stuguje artykul Marcina Przeciszewskiego — od
1993 r. prezesa Katolickiej Agencji Informa-
cyjnej i konsultora Rady Episkopatu Polski ds.
Srodkéw Spotecznego Przekazu oraz prezesa
Fundacji na Rzecz Wymiany Informacji Reli-
gijnej (pt. Katolicka Agencja Informacyjna.
Podstawowe zasady relacji z mediami). Autor —



jako jeden z niewielu — prébuje bowiem odpo-
wiedzie¢ na kluczowe pytanie zwigzane z tytu-
tem ksigzki: czy istnieje polityka informacyjna
Kosciota w Polsce? Jego odpowiedZ jest
wprawdzie twierdzaca, ale ocena tej polityki
jest jednoznacznie krytyczna. Red. Przeciszew-
ski podkresla, ze jest ona niewystarczajaca,
a w konsekwencji — nieskuteczna, poniewaz
»ma charakter dorazny, brakuje dalekosi¢z-
nych, strategicznych, wyraZnie okreslonych ce-
16w. Istniejg instytucje, ktére bardziej lub mniej
profesjonalnie zajmuja si¢ przekazywaniem in-
formacji i wsp6lpraca z mediami [...]. Brakuje
natomiast w Kosciele i wsréd oséb zari odpo-
wiedzialnych szerszej refleks;ji, jakim celom ta-
ka »polityka« miataby stuzy¢. Wiecej, nie ma
zbyt silnej Swiadomosci, ze »polityka« taka jest
czyms absolutnie niezbednym dla wspéicze-
snego procesu ewangelizacji”. Jest to wiec
w istocie — zwlaszcza dwa ostatnie zdania —
krytyka totalna i miazdzaca, bo przeciez jesli
w Kosciele nie ma zgody co do celéw polityki
informacyjnej, a tym bardziej — w odniesieniu
do potrzeby jej kreowania, to wlasciwie tak,
jakby jej w ogdéle nie bylo.

Krytyczna ocena red. Przeciszewskiego do-
tyczy takze kilku kwestii szczegdtowych, w tym
m.in. aktualnych sposobéw realizacji polityki
informacyjnej, a scislej — kompetencji ludzi,
ktérzy zajmujg si¢ tym zawodowo. ,,Brakuje —
twierdzi szef KAI — troski o stale zwigkszanie
kompetencji i umiejetnosci oséb odpowiedzial-
nych za informowanie o zyciu Kosciota. Zespo-
ty pracujace w lokalnych mediach katolickich
(radio, dodatki diecezjalne tygodnikéw, lokalne
tygodniki, autorzy stron diecezjalnych) wyma-
gaja »zainwestowania« w nich po to, aby osoby
pracujace w nich opisywaly Kosciét w sposéb
ciekawszy, atrakcyjniejszy, dociekliwy, a wigc
bardziej adekwatny dla odbiorcéw. Wydaje sig,
ze Kosciolowi — w tym przypadku decydentom
odpowiedzialnym za media na poziomie diece-
zji — brakuje czasem swiadomosci, ze przekaz
tych mediéw nie moze by¢ kierowany wylacz-
nie do ludzi ugruntowanych religijnie”.

Recenzje

Z duzym prawdopodobieristwem mozna za-
lozy¢, ze red. Przeciszewski ma na mysli przede
wszystkim ludzi mtodych, ktérym Kosciét na ra-
zie nie potrafi przekazywal tresci religijnych
w sposéb dla nich atrakcyjny, nowoczesny i zro-
zumialy. Chodzi w tym przypadku nie tylko
o media koscielne i ich zawartos¢; wiele watpli-
wosci 1 zastrzezen wywoluje réwniez biezaca
dziatalnos¢ duszpasterska hierarchéw i probo-
szczOw czy szerzej — kaplanéw. Ludzi miodzi
bardzo niech¢tnie akceptujg na przykiad wszel-
kie grozby, nakazy i pouczenia, ktére stysza z ich
ust. Z drugiej strony jednak miodziez w swojej
wiekszosci potrzebuje instytucjonalnych i perso-
nalnych autorytetéw, a Kosciét mégiby by¢ jed-
nym z nich. Tyle tylko, ze — jak napisat publicy-
sta tygodnika ,,Wprost” — nie moze nadal zacho-
wywac si¢ ,,jak wielkie imperium kolonialne, po-
zornie wszechmocne, ale psute fatwoscig kolej-
nych podbojéw”! i w zwigzku z tym ,.biskupi
musza wyjs¢ na spotkanie z realng Polska, szcze-
gblnie z tym, co im si¢ w realnej Polsce nie podo-
ba i czego nie akceptujg. Owej realnej Polsce
musza zaproponowac rozmowe, a nie kazanie.
Musza pokazac jej nie grozacy palec, ale wycig-
gnietg na szczere powitanie reke”. Taka radykal-
na zmiana postawy Kosciota, a wiec i formy,
1 tresci szeroko rozumianej polityki informacyj-
nej nie bedzie jednak ani tatwa, ani szybka.

W ocenie red. Przeciszewskiego staboscia
obecnej polityki informacyjnej Kosciota jest
réwniez niechg¢ i brak umiejetnosci otwarcia
si¢ na ludzi innych niz wierzacy. Autor oma-
wianego artykulu uwaza wigc, zZe media kato-
lickie, nie tracac swojej tozsamosci, ,,powinny
nabra¢ odwagi wyjscia do os6b myslacych ina-
czej, poszukujacych, a nawet niewierzacych.
Lekcja do odrobienia wydaje si¢ takze odpo-
wiednie przygotowanie rzecznikOw instytucji
koscielnych, poczawszy od rzecznikéw diece-
zji. Ich styl, jezyk, kultura osobista, horyzonty
myslowe sg czynnikami nie do przecenienia
w naszym swiecie, ktéry jest coraz bardziej zla-
icyzowany oraz krytyczny (takze jesli chodzi
0 przecigtnego wiernego)”.

U'T. Lis, Czerwone i czarne, ,,Wprost” 2011, nr 43, www.wprost.pl/ar/266880/Czerwone-i-czarne/?1=1498 [do-

step: 15.01.2012].
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Réwnie wazna i coraz bardziej konflikto-
genna staje si¢ tez kwestia stosunku Kosciota
do réznych zjawisk i proceséw dokonujgcych
si¢ w rzeczywistosci spotecznej, a takze jego
bezposredniej aktywnosci i postawy w debacie
publicznej. Trzeba przeciez pamigtaé, ze Ko-
$ciot istnieje w okreslonym, dynamicznie zmie-
niajacym si¢ otoczeniu spotecznym, co oznacza
w konsekwencji, ze — zachowujac wprawdzie
swoja odrebnosc i daleko idacg autonomie — jest
jego elementem sktadowym, zreszta — nie dla
wszystkich ludzi najwazniejszym. Mimo to —
jak podkresla red. Przeciszewski — ,,odpowie-
dzig os6b i srodowisk znajdujacych si¢ na styku
Kosciél—swiat (a takim jest rola mediéw kato-
lickich czy rzecznikéw prasowych) nie moze
by¢ — jak niekiedy, niestety, si¢ zdarza — poczu-
cie wyniostosci czy nieuchwytnos¢ w chwilach
o decydujacym znaczeniu, ale ewangeliczne
wyjscie z... »chlebem informacji«. To, ze me-
dia piszg o Kosciele w sposéb swoisty, czgsto
sensacyjny, »uprzedzony«, nie moze by¢ kontr-
argumentem. A moze piszg tak takze dlatego, ze
po stronie Kosciota spotykaja si¢ z opisanymi
wyzej postawami?”.

Nie sposéb tez pominaé korncowy, bodaj
podstawowy — chociaz dos¢ ogdlnie sformuto-
wany — wniosek red. Przeciszewskiego pod ad-
resem ludzi i instytucji odpowiedzialnych za
kreowanie i realizacje polityki informacyjnej
Kosciota: ,,Musimy sobie u§wiadomié, ze »po-
lityka informacyjna« to nie jest tylko ksztatto-
wanie pozytywnego obrazu danej instytucji
(czy wspdlnoty) w mediach — jej cele winny
by¢ bardziej dalekosigzne. Polityka informa-
cyjna to umiejetne wykorzystywanie medidw

dla tych celéw, ktére generalnie Kosciét chce
osiggna¢ w plaszczyznie publicznej. Taka »po-
lityka« moze by¢ prowadzona pod warunkiem,
ze cele te zostang zdefiniowane [...]. Aby te ce-
le osiggnaé, potrzebne jest myslenie o wiele
bardziej dtugofalowe, wyrazajace si¢ w skoor-
dynowaniu dziataii wielu medialnych instytucji
1 plaszczyzn. Konieczne jest o wiele bardziej
przemyslane wspoéldziatanie gléwnych osrod-
kéw medialnych Kosciota w Polsce z innymi
opiniotwérczymi mediami. A tego brakuje”.
Mam jednak wrazenie, ze Kosciét w naszym
kraju jest juz podzielony na tyle gleboko i trwa-
le (zeby przypomnie¢ chocby podzial na tzw.
lagiewnicki i torunski), ze do efektywnego
wspoldziatania dojdzie niepredko, jesli w ogéle
dojdzie kiedykolwiek.

Nie ulega natomiast watpliwosci, ze tres¢
ksiazki, a przynajmniej kilka artykuléw i nie-
ktére wnioski z nich ptynace moga by¢ dobrym
punktem wyjscia do dyskusji na temat ksztattu
i efektywnosci obecnej polityki informacyjne;j
Kosciota w Polsce (przy zalozeniu, ze taka ist-
nieje), a przede wszystkim — o tym, jaka ta po-
lityka powinna by¢ w przysztosci. Bo przeciez
— 1 w tym przypadku red. Przeciszewski ma
sporo racji — ,,od tego, na ile Kosciét bedzie
umiat profesjonalnie uczestniczy¢é w debacie
publicznej i skutecznie prowadzi¢ w niej okre-
Slone tematy, w duzej mierze zaleze¢ bedzie
ideowa tozsamos¢ Polski w przyszlosci”. Pyta-
nie jednak, czy do takiej powaznej i odpowie-
dzialnej dyskusji jesteSmy — jako spoleczen-
stwo, w tym i Koscidt — gotowi?

Wiestaw Sonczyk
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Polskie Radio i Telewizia w stanie wojennym
wstep i oprac. Sebastian Ligarski, Grzegorz Majchrzak

Instytut Pamieci Narodowej, Komisja Scigania Zbrodni przeciwko Narodowi
Polskiemu, Warszawa 2011, 488 s., ISBN 978-83-7629-304-2

sigzka wydana w serii Dziennikarze —
Tworcy — Naukowcy to poprzedzony ob-
szernym wstgpem merytorycznym zbidér 122
dokumentéw dotyczacych funkcjonowania Ko-
mitetu do Spraw Radia i Telewizji ,,Polskie Ra-
dio i Telewizja” w czasie trwania stanu wojen-
nego. Cho¢ kilka dokumentéw wybiega poza
ramy chronologiczne obejmujace stan wojen-
ny, to jednak zdecydowana wigkszo$¢ z nich
dotyczy tego wlasnie okresu. Pozostale albo
wprowadzaja czytelnika w temat, albo go pod-
sumowujga. Zaprezentowane dokumenty pocho-
dzg z kilku archiwéw, przy czym dominujg te
przechowywane w Archiwum Instytutu Pamig-
ci Narodowej oraz Osrodku Dokumentacji
i Zbior6w Programowych Telewizji Polskiej
SA. Kilka innych pochodzi z Archiwum Akt
Nowych, Archiwum Polskiego Radia w War-
szawie, Osrodka KARTA czy Archiwum Akt
Nowych w Warszawie.
Powojenna historia Polskiego Radia,
a takze dzieje Telewizji Polskiej wcigz czeka-
ja narzetelne opracowanie. Jak dotad powsta-
ty pojedyncze prace, ktére opisuja albo wy-
cinki z historii tych mediéw, albo traktuja ich
histori¢ w pobiezny sposéb. Warto w tym
miejscu dodaé, ze badanie dziejéw radia i te-
lewizji nie jest latwym zadaniem. Chcac
kompleksowo opracowaé temat, nalezy miec
przygotowanie z kilku dziedzin nauki — m.in.
historii, jezykoznawstwa, literaturoznawstwa,
teatrologii, muzyki. Autorzy omawianego to-
mu, cho¢ nie wyjasnili tego wyraZnie we
Wstepie, postanowili przedstawi¢ historie ra-
dia i telewizji w kontekscie politycznych rea-
liéw stanu wojennego. W tym miejscu nalezy
wskazaé na pierwszy i fundamentalny zarzut
— tytul ksigzki nie do korica odpowiada jej
tresci, co postaram si¢ udowodni¢ w dalszej
czgsci recenzji.

Autorzy nieprzypadkowo podjeli si¢ przy-
gotowania tej ksigzki. Od lat zajmujg si¢ tym
tematem i omawiana praca moze stanowi¢ pod-
sumowanie ich badan, ktére jak do tej pory pre-
zentowane byly w szeregu artykuléw nauko-
wych i publicystycznych. Sebastian Ligarski
opisywal przygotowania propagandowe do
wprowadzenia stanu wojennego, a takze propa-
gande¢ wladzy realizowang po 13 grudnia 1981 r.
Grzegorz Majchrzak od lat interesuje si¢ histo-
rig radia i telewizji w latach osiemdziesigtych.
W swoich pracach przedstawit m.in. dzieje ra-
dia i telewizji w okresie tzw. karnawatu ,,Soli-
darnosci”, opisat przeprowadzong w stanie wo-
jennym weryfikacje pracownikéw, przyjrzat si¢
tez postaciom poszczegdlnych prezeséw Ra-
diokomitetu badanego przez siebie okresu. Wo-
kot tych zagadnien obraca si¢ réwniez omawia-
na ksigzka.

Intuicyjnie kazda z oséb interesujacych si¢
historig najnowsza Polski moze przypuszczac —
co autorzy skutecznie dowiedli w swojej pracy
— ze radio i telewizja, zwlaszcza w okresie tak
powaznego przesilenia politycznego, jakim by-
lo wprowadzenie stanu wojennego, byly dla
wladzy szczegdlnie wazne. Dotyczyto to za-
réwno fizycznego opanowania przez wojsko
budynkéw radia i telewizji i niedopuszczenia
do przejecia kontroli nad nimi przez opozycje,
jak i p6Zniejszego propagandowego wykorzy-
stania elektronicznych mediéw do doraznych
celéw politycznych ekipy Wojciecha Jaruzel-
skiego. Za szczeg6lnie cenne nalezy uznac¢ uka-
zanie przez autor6w silnych zwiazkéw, jakie
laczyly w omawianym czasie radio i telewizj¢
z aparatem bezpieczenistwa. W calym okresie
funkcjonowania mediéw w powojennej Polsce
poszczeg6lne redakcje i dziennikarze byli pod
Scista obserwacja aparatu bezpieczenstwa. Sy-
stem kontroli srodkéw masowego przekazu byt
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na tyle rozbudowany, ze do gtéwnych zadan
policji politycznej nalezata przede wszystkim
kontrola srodowiska dziennikarskiego. Inaczej
byto jednak w stanie wojennym. Autorzy do-
wiedli, ze aparat bezpieczefistwa nie tylko ak-
tywnie wspdluczestniczyl w dramatycznej dla
wielu weryfikacji pracownikéw, ale réwniez
w aktywny sposéb wlaczyl sie w ksztaltowanie
programu radia i telewizji. Dotyczylo to szcze-
gblnie préb zdyskredytowania oponentéw poli-
tycznych.

Tytut pracy Polskie Radio i Telewizja w sta-
nie wojennym moze obiecywaé wiele, nato-
miast autorzy skoncentrowali si¢ na pewnym
wycinku éwczesnej rzeczywistosci, inne rze-
czy pomijajac lub marginalizujac. Prawie
wszystkie z zaprezentowanych dokumentéw
zostaly wytworzone przez okreslone komorki
aparatu bezpieczenistwa, Wojska Polskiego, ga-
binet ministra spraw wewnetrznych czy kie-
rownictwo Radiokomitetu. Czy potraktowac to
jako zarzut wobec omawianej pracy? Absolut-
nie nie. Zdecydowana wigkszos¢ dokumentéw
nie byta nigdy wczesniej publikowana ani wy-
korzystywana przez naukowcéw zajmujacych
si¢ problematyka stanu wojennego. Funkcjono-
wanie radia i telewizji ukazane zostato z per-
spektywy szeroko pojetej wladzy — wladz pan-
stwa, organéw bezpieczenstwa czy kierownic-
twa Radiokomitetu. Tylko w niewielkim stop-
niu oddano glos drugiej stronie, czyli pracow-
nikom radia i telewizji, ktérzy — co autorzy
przedstawili — stawali si¢ albo narzedziem
w rekach swoich mocodawcéw, albo ofiarami
prowadzonej woéwczas polityki. Zabraklto
ewentualnych wspomnien czy listéw z oma-
wianego okresu. Autorzy wykorzystali dostep-
ng memuarystyke we Wstepie do ksigzki, jed-
nak nowych, dotad nieznanych dokumentéw
czytelnik w tomie nie odnajdzie. Radio i tele-
wizja to nie tylko zespét pracownikéw i jego
relacje z wladzami, ale przede wszystkim pro-
gram. I znéw — ta sprawa zostata przez autoréw
zmarginalizowania. Skupili si¢ bardziej na wy-
tycznych propagandowych, jakie obowigzywa-
ty po 13 grudnia 1981 r., niz na samym progra-
mie. Sprawa ta zostala opisana we Wstgpie na
zaledwie paru stronach, i tylko kilka zaprezen-

towanych dokumentéw dotyczy tresci audycji
1 programow.

Nie ma watpliwosci, ze autorzy doskonale
znaja wszelkie zagadnienia epoki, o ktérej pi-
sza we Wstepie. Niestety, wychodza niekiedy
z zalozenia, ze réwniez czytelnik swobodnie
poruszaé si¢ bedzie w meandrach historii naj-
nowszej. Pojawiaja si¢ niekiedy niefortunne
skréty myslowe. Kiedy mowa o kryzysie byd-
goskim w marcu 1981 r., autorzy zakladaja, ze
wszyscy beda wiedzie, o co chodzi. Nie ma
stowa wyjasnienia, co stato si¢ w Bydgoszczy
w owym czasie i dlaczego wydarzenia te mogly
doprowadzi¢ do strajku generalnego (s. 22).
Podobnie, nie kazdy czytelnik zapewne wie, na
czym miala polega¢ akcja strajkowa ,,Dni bez
prasy” i dlaczego wladze chcialy ja spacyfiko-
wac (s. 23). Kolejny przyktad to sprawa pro-
graméw nadawanych juz po wprowadzeniu sta-
nu wojennego. Autorzy podaja, ze w wywia-
dzie z Markiem Brunné, bylym rzecznikiem
prasowym KK NSZZ ,Solidarnos¢”, wladze
dobrze ocenilty wypowiedzi dotyczace Rurarza
i Spasowskiego (s. 31). Ile oséb pamigta, ze
chodzito o ambasadoréw PRL w Japonii i Sta-
nach Zjednoczonych, ktérzy po wprowadzeniu
stanu wojennego poprosili o azyl polityczny
1 zostali przez wladze PRL zaocznie skazani na
karg Smierci?

Autorzy szczegblowo opisujg przygotowa-
nia do wprowadzenia stanu wojennego, po-
czawszy od sierpnia 1980 r. Koncentrujg si¢, co
zrozumiale ze wzgledu na zakres merytoryczny
przygotowywanej ksiazki, na historii radia i te-
lewizji. Z niezrozumialych jednak powodéw
pomijaja zupelnie powazny kryzys, do jakiego
doszto we wrzesniu 1981 r., kiedy to wladze
wyslaly na teren Radiokomitetu przy ul. Woro-
nicza spory oddzial ZOMO (trzy cigzaréwki,
trzy gaziki i nyse¢). Wszystko to miato zapobiec
planowanemu spotkaniu Lecha Walgsy z pra-
cownikami radia i telewizji. Do spotkania osta-
tecznie nie doszlo, ale cale zdarzenie miato wy-
bitnie prowokacyjny charakter i bylo waznym
momentem poprzedzajacym wprowadzenie
stanu wojennego.

Podawane przez autoréw liczby nie zawsze od-
noszg si¢ tylko do radia i telewizji. Na podstawie



publikowanych juz wczesniej dokumentéw!,
skrupulatnie wyliczaja, ilu funkcjonariuszy re-
sortu spraw wewngtrznych i zotnierzy uczestni-
czylo w akcji wprowadzenia stanu wojennego
w radiu i telewizji. Wynika z tego, ze byla to
liczba bliska 5500 oséb. Tak wielkie sity zosta-
ty jednak skierowane réwniez do zabezpiecze-
nia budynkéw lacznosci, a takze zablokowania
samej lacznosci telekomunikacyjnej. To za$
z dzialaniami radia i telewizji ma niewiele
wspdlnego.

Autorzy szczegbélowo — na miar¢ dostep-
nych, a niestety mocno wybrakowanych Zrédet
— opisuja proces weryfikacji kadr w Radioko-
mitecie, poczawszy od politycznej decyzji
o koniecznosci pozbycia si¢ niewygodnych
0s6b, poprzez formowanie si¢ komisji weryfi-
kacyjnych, ktére mialty oceniaé pracownikéw,
przebieg rozméw i ich konsekwencje. Rézne
dokumenty i $wiadectwa podaja r6zne dane od-
nosnie do ostatecznej liczby oséb zwolnionych
z radia i telewizji w wyniku prac komisji. Au-
torzy podaja, ze dotyczylo to 513 oséb, czyli
5,4 proc. srodowiska w skali catego kraju (s.
40). Postawilbym tezg, ze cho¢ nalezy to uzna¢
za wiarygodne dane, to jednak nie da si¢ precy-
zyjnie okresli¢ tej liczby. Niektérym pracowni-
kom radia i telewizji udalo si¢ skutecznie
odwota¢ i powrdci¢ do pracy. Podjete wcze-
$niej decyzje o zwolnieniu byly niekiedy wyco-
fywane przez samych cztonkéw komisji wery-
fikacyjnych. Podana przez autoréw wartos¢ 5,4
proc. odnosi si¢ tylko do oséb, z ktérymi prze-
prowadzono rozmowy. Zwolnienia — o podtozu
wyraznie politycznym — dotknely jednak réw-
niez i tych, ktérzy na rozmowy z r6znych po-
wodow nie trafili.

Jako zarzut postawitbym takze wykorzy-
stanie w narracji we Wstegpie jezyka przenie-
sionego zywcem z dokumentéw aparatu bez-
pieczeristwa. Niektére fragmenty usiane sg
sformulowaniami: ,dzialania operacyjno-
organizacyjne”, ,,rozpracowanie operacyjne”,
»zabezpieczanie obiektow”, ,,obstluga osrod-
kéw” czy ,droga operacyjna”. Wigkszos¢
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z nich pojawia si¢ bez cudzystowu, a dla czy-
telnika nieobeznanego z nomenklaturg policji
politycznej PRL moga one by¢ po prostu nie-
zrozumiale. Przyktadem moze by¢ sformuto-
wanie méwigce o tym, ze Departament III
MSW zajmowat si¢ ,,ochrong przed dzialalno-
Scig antysocjalistyczng” (bez cudzystowu! —
s. 20). Czy nie lepiej byloby wyjasni¢ prostym
jezykiem, zrozumialym dla wigkszosci
odbiorcéw, ze chodzito o walke z opozycja?
Wydaje si¢ réwniez niecelowe pozostawianie
bez komentarza, nawet w cudzystowie, okre-
Slen: ,rozkalibrowanie obwodu rezerwowe-
g0” (s. 49), ktore i tak niewiele méwia, a moz-
na si¢ tylko domyslaé, ze chodzi pewnie
o uszkodzenie sprzetu.

To czysto techniczna uwaga, ktéra nie wazy
na ogodlnie pozytywnej ocenie ksigzki. Zastrzeze-
nia mozna mie¢ natomiast do strony edytorskiej
omawianego tomu, niesprawnie przeprowadzone;j
redakcji 1 korekty ksigzki, jednak réwniez sami
autorzy powinni na takie sprawy zwraca¢ uwagg.
W calej ksiazce konsekwentnie uzywana jest na-
zwa Komitet do spraw Radia 1 Telewizji, przy
czym pelna nazwa, a takze zapis wielkich liter po-
winien wyglada¢ nastgpujaco: ,,Komitet do
Spraw Radia i Telewizji »Polskie Radio i Telewi-
zja«”. Juz w spisie treSci mamy do czynienia
z kilkoma niekonsekwencjami. Prezydium Ra-
diokomitetu zapisywane jest raz wielka, innym
razem malg literg. Odnoszac si¢ do posiedzen te-
g0 gremium, autorzy raz podaja numer protokotu,
innym razem pomijaja t¢ informacje. Mamy tez
do czynienia z dwoma protokotami nr 57 — jeden
z 16 grudnia 1981 r., drugi z 22 grudnia. W doku-
mentach nr 33, 34, 35 i 41 wystapit blagd w zapi-
sie daty — dokumenty pochodzily ze stycznia
1982 r., a autorzy pomytkowo zapisali date 1981
r. W stopce pod dokumentami informacja o miej-
scu przechowywania dokumentu pojawia si¢ raz
zapisana skrétem (AIPN, AAN), innym razem
pelnym brzmieniem (Osrodek Dokumentacji
1 Zbioréw Programowych TVP SA). Bledy litero-
we, ale takze i rzeczowe mozna tez znaleZz¢ w wy-
kazie skrétéw umieszczonym na koricu ksigzki.

U Np. Stan wojenny w dokumentach wtadz PRL (1980-1983), wybér, wstep i oprac. B. Kopka, G. Majchrzak,

Warszawa 2001.
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Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze tytul,
ktéry znacznie lepiej oddawalby charakter ni-
niejszej pracy powinien brzmie¢: Wiadze wo-
bec radia i telewizji w stanie wojennym. Jezeli
ktos$ oczekuje po niniejszej publikacji, ze ta od-
powie mu na pytania, jaki byl stosunek wojska,
aparatu bezpieczenstwa i kierownictwa Radio-
komitetu do radia i telewizji w Polsce po
13 grudnia 1981 r. i jakie zadania stawiano

woéwczas tym mediom, bez wahania powinien
siggna¢ po t¢ pozycje. Jezeli ktos natomiast
spodziewa si¢ znalezienia odpowiedzi na pyta-
nia, jak wygladat program radia i telewizji
w tym okresie i jak byt odbierany przez stucha-
czy 1 telewidzéw, bedzie musial szukac innej
ksigzki.

Pawel Szulc

Aldona Skudrzyk, Krystyna Urban
Mate ojczyzny. Swiadomosc jezykowo-kulturowa spotecznosci

lokalnych

Oficyna Wydawnicza Waclaw Walasek; Uniwersytet Slqski,
Katowice 2010, 324 s., ISBN 978-83-60743-36-2

jest przedsigwzigciem i imponujacym,
1 niepokojacym zarazem. Imponujacym, bo do-
Swiadczone badaczki z katowickiej szkoty so-
cjolingwistyki zapoczatkowanej w latach 70.
XX w. przez Wtadystawa Lubasia postanowity
udokumentowac¢ proces uobecniania, ksztalto-
wania i przemian zjawiska tozsamosci lokalnej
w prasie jako medium, ktére dostrzega wazne
zmiany spoleczne, informuje o nich, dostarcza
wzoréw wspolnego dziatania i przekazuje dzie-
dzictwo spoteczne kolejnym pokoleniom.

Imponujacym, poniewaz przyjeta przez au-
torki metoda ekscerpowania z prasy, przede
wszystkim lokalnej, wymagata pracy Zzmudne;j,
czasochlonnej i benedyktyniskiej — wykaz tytu-
16w gazet i czasopism, z ktérych pochodzi ma-
terial faktograficzny, zawiera sto czterdziesci
jeden pozycji.

Imponujacym, gdyz autorki podjety sie spo-
rzadzenia siatki pojeciowej dla jezykowych
eksponentéw pojecia mala ojczyzna. Zawarta
w podtytule kategoria Swiadomosci jezykowo-
-kulturowej jest w ksigzce dana czytelnikowi
w postaci zwielokrotnionych cytatow z prasy
ogdlnopolskiej i lokalnej z ostatnich czterdzie-
stu lat. Przyjeta cezura czasowa: dwadziescia

l < sigzka Aldony Skudrzyk i Krystyny Urban

lat Polski Ludowej i dwadziescia paristwa po
1989 r. w zamierzeniu autorek daje podstawy
do badania ewolucji pojecia swiadomosci jezy-
kowej Polakéw wyrazonej na famach prasy.

A niepokojacym, niepokojacym — mysle —
przede wszystkim autorki, Swiadome nieunik-
nionej fragmentaryzacji, czasem arbitralnych
i trudnych wyboréw merytorycznych oraz de-
cyzji redakcyjnych. Niepokojacym tez i czytel-
nika, gdyz spotyka si¢ z ksiagzka, ktérej nie spo-
s6b przeczyta¢ od deski do deski, do czego si¢
tez i przyznaj¢. Przypomina ona, foutes propor-
tions gardées, Waltera Benjamina Zapiski i ma-
teriaty, gdyz sktada si¢ z uporzagdkowanych te-
matycznie cytatow prasowych opatrzonych ko-
mentarzami autorek. Bogactwo faktograficzne
ileksykalne, a takze wielos¢ spostrzezen, mysli
i sgdéw 0s6b piszacych w prasie sprawiajg, ze
mamy do czynienia ze swoistym palimpsestem,
puzzlami czy wrecz hipertekstem, w ktérym
czytelnik moze nawigowac.

I tu pojawia si¢ kilka pytad. Pierwsze zwig-
zane jest z okresleniem gatunku omawianej po-
zycji naukowej. Drugie — jej kompozycji. Trze-
cie dotyczy strategii nadawczo-odbiorczych
zaprojektowanych przez autorki i wpisanych
w tekst przeznaczony dla jgzykoznawcy, socjologa,



prasoznawcy, a takze zaciekawionego tematem
odrebnosci regionalnej niespecjalisty.

Autorki we wprowadzeniu charakteryzuja
ksigzke jako opracowanie materiatowe, doku-
mentacyjne i zauwazaja, ze ,,perspektywa Swia-
domosci i tozsamosci kulturowej jest gtéwnie
domeng opiséw socjologicznych, nie lingwi-
stycznych”; nawiasem moéwiac, ksigzka Mate
ojczyzny w internecie zakwalifikowana jest ja-
ko pozycja socjologiczna. Dalej stwierdzaja, ze
»~ewolucyjne ujgcie proponowanego zagadnie-
nia nie zostalo dotychczas podjete w polskiej
lingwistyce”. Piszag réwniez o przyjeciu
w opracowaniu perspektywy socjolingwistycz-
nej, ktéra ,,pozwala na przedstawienie procesu
narastania Swiadomosci lokalnej i regionalne;j”.

Powyzsze zalozenia realizuja w komenta-
rzach do prezentacji tekstow ilustrujacych po-
szczegblne czgsci ksigzki — jagdro materialowe
opracowania jest w istocie stownikiem tema-
tycznym, w ktérym hasta stownikowe sg zara-
zem ekscerpowane z tekstow, jak i nimi doku-
mentowane. Przypominajac metafory tworze-
nia dziela naukowego, pozostalibysmy chyba
w kregu skojarzeri krawiecko-tkackich, gdyz
ksiazka przypomina ogromny patchwork; wy-
raza to nomen omen ilustracja na okladce — sta-
nowig ja kontury Polski ze zdjeciami krajobra-
z6w 1 ludzi rozszczepionych na kwadraty pi-
kseli. To patchwork utkany ze stéw, tekstow,
metryczek socjologicznych, lokalizacji i ko-
mentarzy objasniajacych, a takze przypisow,
ktére nawarstwig si¢, zachodzg na siebie i sg
zszywane.

Zszywane, ale jak? Stownik to czy kalen-
darz, a i geografia si¢ pojawia, i wypisy z ksiag
uzytecznych. A slownik — jaki? Tematyczny
czy alfabetyczny? A hasta — jak definiowane?
Przyktadajac miar¢ terminologiczna, chcialoby
si¢ widzie¢ charakterystyke gatunkowg ksigzki
jako opracowanie dokumentacyjne, ktére skta-
da si¢ po czesci z kalendariéw, po czesci z roz-
dzialéw, w ktérych nadrzedny jest uktad tema-
tyczny, a w obrebie kazdego punktu wystepuje
porzadek alfabetyczny. Chronologicznie zorga-
nizowane s wypowiedzi zamieszczone w pa-
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ragrafie 2.1.2 zatytulowanym Stosunek do
odmian regionalnych (dialektalnych i gwaro-
wych) — proces przewartosciowar. Autorki
podkreslaja, ze chronologicznie utozony wybér
wypowiedzi prasowych ilustruje proces eduka-
cji spotecznej w tym zakresie (s. 29). Chrono-
logia rzadzi tez uktadem cytowanych tekstow
w podpunkcie a) nauczanie gwary w szkole —
program edukacji regionalnej paragrafu 4.2.2:
Nobilitacja gwar — dziatania promocyjne i edu-
kacyjne, deklarowana jest takze w podpunkcie
b) stowniki i podreczniki (s. 199) tego paragra-
fu. Podpunkt c) konkursy gwarowe — mowic po
,haszemu” jest w opracowaniu o matych oj-
czyznach jedynym, ktéry jako porzadek
nadrzedny ma uktad geograficzny: Mazowsze,
Malopolska, Wielkopolska, Slqsk, Kaszuby.
Uktad chronologiczny przyjeto réwniez w Anek-
sie, ktéry w spisie tresci opatrzony jest podty-
tulem Zamiast zakoriczenia. Aneks zawiera, jak
pisza autorki, ,,zaledwie w pewnym wyborze”
informacje dotyczace dziataii promujacych re-
giony. Tak skonstruowany przeglad ,,pokazuje
narastajacg aktywizacje regiondw” — ostatnim
hastem w dziataniach promocyjnych sa Zy-
wieckie Gody, trwajace zreszta nieprzerwanie
w omawianych czterdziestu latach, a i wcze-
$niej. Pozostale rozdzialy dokumentacyjne
przyjmuja uklad alfabetyczny w prezentowaniu
materialu jezykowego i jego egzemplifikacji.
Porzadek alfabetyczny powoduje, Ze na jednej
stronie ksigzki spotykajg si¢ jako hasta stowni-
kowe: rzeka pojednania miedzy Slgzakami
i Zagtebiakami, Schody Donikgd, Spalona Fa-
bryka, Spodek, Stalinogrdd (s. 245), a poprze-
dzaja je Podbeskidzie, Pyrlandia.

I tu widzg tylez gléwng trudnos¢ w porzad-
kowaniu materiatu leksykalnego, co i odwage
autorek, przyjmujacych zalozenie — niewyrazo-
ne zresztg explicite — uktadu ksigzki jako stow-
nika tematycznego. Jerzy Bralczyk we wstepie
do ksigzki Mdj jezyk prywatny, Stownik auto-
biograficzny' stwierdza: ,,Z réznych uktadéw
stow stownik wydaje mi si¢ najpowazniejszy
1 zarazem najbardziej bezsensowny. Na powa-
ge wskazuje rzetelnos¢ i powaga stownikow,

1'J. Bralczyk, Mdj jezyk prywatny. Stownik autobiograficzny, Warszawa 2004, s. 26.
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ich uzytecznos¢. Na absurdalnos¢ — uktad alfa-
betyczny, ktéry dopuszcza, a nawet zaklada
przypadkowos¢. Zawsze mnie bawilo, ze
wiem, jak si¢ stownik skoniczy — zyznoscig”.
A w omawianym tu leksykonie poj¢¢ zwigza-
nych z malg ojczyzng jednym z pierwszych ha-
set rozdzialu o nazwach mieszkaficow miast
i regionéw jest Antek z Kongresowki, bosy An-
tek (s. 85), a ostatnim — Zywiecki goral (s. 138),
w punkcie o osobowosciach regionu odpowie-
dnio: Bernard Chrzanowski — Chatubiriski pol-
skiego Wybrzeza (s. 290) i Jerzy Zigtek, stary
JORG (s. 299).

Autorki zasadniczo jako nadrzedny przyj-
muja porzadek tematyczny, porzadkujac zebra-
ny material zgodnie z zasada grup tematycz-
nych; przykltadowo: paragraf 4.2.3: Nazwy miej-
scowe (toponimy) jako znak tozsamosci zawiera
dwa podpunkty: a) oZywianie (przywracanie)
nazw historycznych i lokalnych kulturowo istot-
nych i b) upowszechnianie wartosciujgcych me-
taforycznych i peryfrastycznych nazw miast, re-
gionow i miejsc. W podpunktach a i b znajduje-
my uporzadkowane alfabetycznie jednostki lek-
sykalne wyekscerpowane z tekstéw. Zastoso-
wanie do prezentacji materialu uktadu alfabe-
tycznego powoduje wigc koniecznos¢ wprowa-
dzenia odsylaczy, jezeli w przytoczonym cyta-
cie jest wigcej nazw miejsc. I tak, recenzja pra-
sowa o Stowniku dwudziestowiecznej odzi roz-
pisana jest na dziewig¢ hasel, poniewaz podaje
dwie potoczne nazwy ulic: Abramka, Limanka,
dwie nazwy osiedli Hajmat, Bociany, dwa loka-
le gastronomiczne Piekietko i Granowska, dwa
budynki: akwarium i Spalona Fabryka i jedng
nazwe¢ autobusu Osiem i pot. Czasem proces
lektury utrudniajg niejednolite, a co za tym idzie
niejasne: lokalizacje, komentarze, kwalifikatory
pod hastami, np. hasto: kofo Bata: regionalizm
czestochowski. Czy jako regionalizm autorki
traktujg koricéwke -a w miejsce ogdlnopolskiej
-y w nazwie czeskiej fabryki butéw, ktérej sklep
przed laty byl na rogu Alei NMP oraz ulicy
Wolnosci i pozostal w pamieci mieszkancow
Czgstochowy — sama umawiatam si¢ kiedys na
rogu przy Bata?

Dlaczego przytoczytam te przyktady? Nale-
zy si¢ bowiem zastanowi¢, jaki byl autorski

klucz wyodrebniania jednostek leksykalnych
jako haset stownikowych. W ksigzce mamy
szerokg game hasel i ich definicji, a takze licz-
be i rodzaj przywotan, od cytowania wielu ar-
tykuléw prasowych niemal in extenso, jak
w hasle Gorol (s. 96-102), po bibliograficzne
notki z odsylaczem, np.: radzi¢ — radzqgcy (Sa-
bina Kupiciel NTO 140/2006, zob.: pogtodac,
s. 147 (s. 152). Niestety, na stronie 147. ksigz-
ki sa wyodrgbnione trzy hasta: miszmasz, mo-
wa morawska/mowic ,,po morawsku” i mowa
szemrana/szemrana mowa/szemrany jezyk. Ten
drobiazg edytorskiej niekonsekwencji nie jest
zarzutem, bo uktad alfabetyczny pozwolil od-
nalez¢ pogodac — pogtodac na stronie 150. Te-
go typu potkni¢¢ redakcyjnych jest w opraco-
waniu niewiele, co §wiadczy o ogromie pracy
autorsko-redakcyjnej. Oto przykiad jednego
hasta (s. 251) w calosci, z zachowaniem typo-
grafii stosowanej w ksigzce:

kraina ludzi zajetych praca (Slask)

o ,,Czarnym ogrodzie” Malgorzaty Szejnert

Malgorzata Szejnert (warszawianka z Podlasia):
Gdy rozpoczynatam prace nad ksigzka teore-
tycznie cos wiedzialam, ale na miejscu bylam
ciagle zaskakiwana. Obraz Slaska, ktéry w so-
bie nositam — krainy ludzi zajetych — okazat si¢
odmienny od rzeczywistosci. Przezytam zasko-
czenie, bo ,,czarny Slask wcale nie jest czarny,
ludzie majg w sobie wiele radosci [...]. (Jozef
Krzyk: GWK 148/2008)

Obrazuje ono zlozonos¢ zadania, jakim jest
ekscerpcja leksykalnych eksponentéw swiado-
mosci jezykowo-kulturowej spolecznosci lo-
kalnych z prasy — od utrwalonych w jezyko-
wym obrazie swiata stereotypdw po tekstowe
okazjonalizmy (nawiasem méwiac, termin: jg-
zykowy obraz §wiata jest nieobecny w ksigzce,
poza przypisem na stronie 29), a takze ich defi-
niowanie i1 egzemplifikacja. Méwigc o strate-
giach autorskich, trzeba zauwazy¢ swoisty pakt
faktograficzny dotyczacy przyblizania czytel-
nikowi autoréw cytatéw. Cytowane teksty opa-
trzone sg czgsto metryczkami socjologicznymi
przedstawianych w prasie postaci, zaczerpnig-
tymi z przytaczanych tekstéw prasowych. Za-
wierajg réznorakie parametry socjolingwi-



styczne. Oto gars¢ przyktadéw: Senator Maria
Pariczyk-Pozdziej (s. 129), Maria Pariczyk
(dziennikarka Radia Katowice), (s. 294); Ma-
rek Kochan (ur. 1969; wywiad 2002 r.; pracow-
nik naukowy, pisarz), (s. 77); Stanistaw Mutz
(ur. 1965, filolog, plastyk, dramaturg, wydat
trzy zbiory poezji, autor sztuki Polterabend, na-
pisanej gwarg (s. 175); ks. Arkadiusz Sitko
mowi kazania gwarg (s. 187); Etnograf Lucjan
Malinowski, ktory z entuzjazmem odkrywat
wioski polskojezyczne, notowat nie bez goryczy
(s. 124); Jak pisze dalej Michat Smolarz, jego
wizerunek stworzyt Maciej Szczepariski (prezes
Radiokomitetu, twdrca ,,propagandy sukce-
su”), (s.291).

W celu zwiekszenia eksplanacyjnosci przy-
taczanych tekstéw autorki opatruja je czasem
ministreszczeniami, komentarzami, dolaczajg
lakoniczny, acz celny komentarz: O figurze
w Lubecku, gdzie trzymany przez Matke Boskg
Jezus ma uttuczony nos. Wprowadzaja czytel-
nika w sytuacje, w jakiej mialo miejsce uzycie
danego wyrazenia, jak np. wartosciujace okre-
Slenie Goroli przez Slazakéw: my niy sq tak do-
ciyrni jak Gorole wypowiedziane w restauracji,
kiedy dziecko rozlato zupe: Slgzacy posprzgta-
li sami, Gorole poprosili o to obstuge (s. 102).

Jezeli chodzi o zaplecze bibliograficzno-
-metodologiczne omawianego opracowania, to
nalezy podkresli¢, ze zaré6wno wprowadzenia
do poszczegdlnych partii materialowych, jak
i wykaz literatury swiadczg o szczegélowej
wiedzy jezykoznawczej autorek (przyktadem
moze by¢ obszerny przypis do przywotanego
wczesniej hasta Antek z Kongresowki, bosy An-
tek, w ktérym informacje sa uzupelnione na
podstawie stownika gwary bydgoskiej), a takze
o ich rozlegtych doswiadczeniach lekturowych
i swobodnym postugiwaniu si¢ terminami z po-
granicza jezykoznawstwa, socjologii, medio-
znawstwa i kulturoznawstwa. Zastanawiam si¢
jednak, czy zaktadana wiedza wspélna, swoiste
loci communis w refleksji naukowej wymaga,
czy nie wymaga przywolywania Waltera Lipp-
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manna, Anny Wierzbickiej i Pierre’a Bourdieu,
kiedy pojawiajg si¢ pojecia stereotypu, malej
ojczyzny czy kapitatu kulturowego. Autorki te-
go nie czynig. I chociaz klisza naukowego dys-
kursu asekuracyjnego chroni je przed zarzutem
pomini¢cia waznej pozycji — spis bibliograficz-
ny zatytutowany jest: Literatura przywolywa-
na, to w tejze literaturze przywolywanej upo-
mniatlabym si¢ jednak o dwie pozycje istotne,
a bliskie katowickiemu srodowisku jezyko-
znawczemu: Gwara Slgska — swiadectwo kultu-
ry, narzedzie komunikacji oraz Mowa Gdorno-
Slgzakow oraz ich swiadomos¢ jezykowej i et-
niczna®.

I jeszcze last but not least. Architektonike
ksiazki zapowiada spis tresci, w ktérym roz-
czlonkowanie pionowe tekstu zapowiadane jest
dziesigtnym cyfrowym oznaczaniem paragra-
féw. Graficzne srodki wiezi i segmentacji tekstu,
celowe rozmieszczenie przestrzenne w obrebie
hasta, typ pisma i wielko$¢ czcionki, tytuly
1 podtytuty, uktad duzych i matych liter aktywi-
zuja oko czytelnika. Wizualizacja kompozycji
jest dobrym przewodnikiem stuzacym indywi-
dualnym wyborom czytelniczym — ksigzke moz-
na czytac jak Gre w klasy Cortazara.

Przyjemnosci wedrowania po tekscie do-
starcza wiele stron omawianej pozycji, np.: cyta-
ty o regionalizmach poznariskich: Szneka z glan-
sem, ryczka czy tez bimba — to stowa znane kaz-
demu poznaniakowi. Gwara jest, obok koziot-
kow trykajgcych sig na ratuszowej wieZy czy za-
mitowania do ziemniakow, jednym z wyroznikow
naszego regionu (s. 50) i pierozkach z Galezio-
wa pod Bychawa: W sgsiednich wioskach kpig,
ze kiedy galeziowskie kobiety gotujq je, nad wsig
unosi si¢ mgta. — Nasze dzieci w szkole przezwa-
li ,,pierozkami”. Kiedy |...] zaproponowat nam,
by zorganizowac festiwal pieroga, ofuknelismy
go [dyrektora centrum kultury]. Przekonat nas
Jjednak. Z przywary zrobit zalete (s. 122). 1 tu je-
szcze drobna uwaga! Zal, ze w punkcie: kuchnia
regionalna nie ma hasta: #gcka sliwowica.
Wprawdzie autorki zastrzegaja we wstepie, ze

2 Gwara slgska — swiadectwo kultury, narzedzie komunikacji. Sytuacja jezykowa w miastach Gérnego Slgska,
aut. A. Skudrzykowa i in., Katowice 2001; Gwara Slgska — swiadectwo kultury, narzedzie komunikacji. Teksty, pod
red. J. Tambor, Katowice 2002; J. Tambor, Mowa Gornoslgzakow oraz ich Swiadomos¢ jezykowa i etniczna, Kato-

wice 2008.
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w opracowaniu przedstawiaja zaledwie czgs¢
zebranego materiatu, tym samym asekurujac si¢
przed tego typu reakcjami czytelniczymi, ale
dlaczego zrezygnowaly z przywotania dyskusji,
jaka toczyla si¢ na famach prasy jakis czas temu
nad ,,niematerialnym dobrem kultury”, jak nie-
ktérzy proponowali nazwaé ten osiemdziesig-
cioprocentowy trunek?.

Na zakoriczenie chce przywotac przestanie
ksigzki Aldony Skudrzyk i Krystyny Urban
z Wprowadzenia (s. 5): ,,Kazdy z nas wrasta
w Swiat stopniowo. Poczatkiem jest rodzina,
potem niewielka wspdlnota spoteczna sgsia-
déw 1 znajomych, mata ojczyzna, miejsce za-
korzenienia czlowieka w jego regionalnym
Srodowisku. Owo poczucie zakorzenienia jest
podstawowg potrzebg kazdego cztowieka. Bez
zakorzenienia si¢ w ,,swojszczyZnie” czlo-
wiek jest spolecznie martwy, bo »jest znikad«.
Swiadomo$¢ malej ojczyzny staje sie warto-
Scig samg w sobie, jest punktem odniesienia
dla innych wartosci. Wplywa na postrzeganie,
ocen¢ i rozumienie zjawisk i sytuacji przez
pryzmat wlasnej rzeczywistosci. Powré6t do
korzeni wlasnej kultury, do swej ojczyzny lo-
kalnej chroni przed zagubieniem w kulturze
masowej i anonimowej spotecznosci, jest od-
powiedzig na cywilizacj¢ globalng, na unifor-
mizacje zycia spolecznego. W ten spos6b mo-
zemy uratowaé swoja indywidualnos¢, odreb-

nos¢ wiasnej kultury i zdolnos¢ do zycia we
wspodlnocie” (s. 5).

Omawiang pozycje zawdzigczamy wielo-
letniej dziatalnosci badawczej autorek — socjo-
lingwistek z krwi i kosci — ktéra pozwolita im
wyrobi¢ wilasng metode dzialania, metod¢ po-
rzadkowania zjawisk jezykowych w réznych
kontekstach, opisywania na rézne sposoby,
ogladania z wielu stron. Takie wedrowanie po-
zwala sledzi¢ zagadnienie Swiadomosci jezy-
kowo-kulturowej spotecznosci lokalnych, za-
pewnia wielowymiarowos¢ ogladu, cho¢ nie
gwarantuje osiggnigcia precyzyjnej definicji.
W Matych ojczyznach poprzez labirynt stowni-
ka (poje¢, odnosnikéw, powtdrzeri, odbic,
skrétéw, przytoczen i odwotarl) wskazana zo-
staje cala ztozonos¢, wspétzaleznos¢ i uwiktla-
nia pojgcia swiadomosci jezykowo-kulturowe;j.

Mysle, ze dla wielu uzytkownikéw tej
ksigzki (réwniez w internecie, gdyz po wyczer-
paniu naktadu* bedzie ona dostepna w Slqskiej
Bibliotece Cyfrowej), swiadomie pisz¢: uzyt-
kownikéw, a nie czytelnikéw, bedzie to pozy-
cja bardzo przydatna i wartosciowa, jest to bo-
wiem ksigzka wielokrotnego wedrowania, za-
gladania, licznych inspiracji i mozliwych zacie-
kawien, zdziwien, cytowaf, a i przyszltych
opracowan na podstawie bogatego materialu
faktograficznego.

Romualda Pigtkowa

3 Wspomniatam o tym na zebraniu Instytutu Jezyka Polskiego Uniwersytetu Slaskiego podczas omawiania re-
cenzowanej ksiazki i po paru dniach Krystyna Urban podata mi adres bibliograficzny artykutu o ackiej sliwowicy:
1. Dariko, Nalewki sottysa Kozika, ,,Gazeta Wyborcza Krakow” 24.12.2009.

4 Taka informacje znajdujemy na stronie Wydawnictwa Uniwersytetu Slaskiego. Wprowadzenie do ksiazki
zob.: https://wydawnictwo.us.edu.pl/files/active/0/Malte%200jczyzny %20-20czworka, %20stopka, %20spis %20tre-

$ci,%20Wprowadzenie.pdf [dostep: 14.01.2012].
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Ewa Stasiak-Jazukiewicz, Marta Jas-Koziarkiewicz
Polityka medialna w Unii Europejskiej

Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2011, 544 s., ISBN 978-83-7561-125-0

Monografia dwoch badaczek z Katedry Eu-
ropeistyki Uniwersytetu Warszawskiego
na temat systeméw medialnych we wspélcze-
snej Europie, dodajmy imponujacych rozmia-
réw, bo liczacej ponad poét tysigca stron, zastu-
guje na uwazng lekture, w znaczacym stopniu
wzbogaca bowiem dorobek polskiej literatury
naukowej poSwieconej temu obszarowi badan'.
Publikacje cechuje przy tym przewaga zgroma-
dzonego materialu Zrédtowego, w postaci od-
dzielnych raportéw krajowych, opracowanych
przez obie autorki, nad czgscig analityczng au-
torstwa wylacznie prof. Ewy Stasiak-Jazukie-
wicz. Ksigzka ma wyrazny charakter naukowo-
-dydaktyczny, o czym Swiadczg pytania i zaga-
dnienia kontrolne zamieszczone, wraz z zaleca-
ng literaturg, na konicu kazdego z rozdzialéw.
Na czym polega szczegélny walor omawia-
nej publikacji? Po pierwsze, na uwage zastugu-
je szeroko zakrojony zakres pracy obejmujacy
prezentacj¢ polityk medialnych oraz regulacji
mediéw we wszystkich bez wyjatku panstwach
czlonkowskich Unii, wedlug jednolitego klu-
cza. Rezultatem takiego zaloZzenia jest czgs¢
druga pracy zatytutowana Polityki medialne
paristw cztonkowskich. Raporty, w ktérych czy-
telnik moze znaleZ¢ skondensowany materiat na
temat polityki medialnej wybranego paristwa we-
dhug logicznego ciagu: 1) ramy prawne, 2) cele
polityki medialnej, 3) podmioty (administracja
parfistwowa, ciala regulujace oraz samoregula-
cja), 4) narzegdzia polityki medialnej (koncesje,
subwencje bezposrednie i posrednie). Po dru-
gie, czytelnik znajdzie w ksigzce interesujaca
czes¢ analityczng autorstwa prof. Ewy Stasiak-
Jazukiewicz, ktéra dokonala refleks;ji teoretycz-
nej na temat polityki medialnej Unii Europej-
skiej na tle praktycznych rozwigzan na szczeblu
unijnym oraz na tle polityk medialnych parstw
czlonkowskich. Jest to czes¢ pierwsza mono-

grafii zatytutowana Polityka medialna, i podzie-
lona na cztery rozdzialy z tytutami w formie py-
tait: Nowy obszar dziatalnosci? Po co nam poli-
tyka medialna? Kto kreuje polityke medialng?
Czy tylko pienigdze?

Tytut czesci pierwszej nie zaweza jej tresci
jedynie do polityki medialnej samej Unii. W roz-
dziale pierwszym znajduja si¢ takze teoretyczne
rozwazania, nie odnoszace si¢ tylko do polityki
unijnej, ale zawierajace takze ogélne definicje
polityki medialnej, zakres tego pojecia i jego od-
niesienia do innych polityk na poziomie krajo-
wym czy tez migdzynarodowym. Autorka pisze,
7e polityka medialna jest ,,czescig polityki komu-
nikacyjnej” (s. 20) i jako taka musi znaleZ¢ si¢
w obszarze zainteresowania badaczy innych
dziedzin, jak chocby socjologii czy ekonomii
(s. 19-20). Rodzaje polityki medialnej uzaleznio-
ne zas sg od jej przejawéw w réznych plaszczy-
znach: obszaru (systemowa, sektorowa), sposobu
(operacyjna) lub natezenia (aktywna, pasywna).

Drugi podrozdziat jest poswigcony polityce
Unii w obszarze mediéw, a w szczegdlnosci ewo-
lucji stanowiska wobec koniecznosci prowadze-
nia jednolitej polityki medialnej na jednoczacym
si¢ wspdlnym rynku, trzeci za$ uwarunkowaniom
polityk medialnych parstw czlonkowskich. Zau-
waza stusznie, ze ewolucja tegoz stanowiska po
Traktacie w Maastricht spowodowala, ze polityka
medialna przestata tez by¢ wasko postrzegana ja-
ko proces ujednolicania systeméw medialnych
panstw cztonkowskich, Autorka przedstawia
gléwne osiagnigcia polityki medialnej, jak:
wspolne regulacje i standardy techniczne wspie-
rajace rozwéj mediéw audiowizualnych czy pro-
gramy nakazujace ochrone dziedzictwa kulturo-
wego 1 promocje¢ europejskiej kinematografii
(s. 32-33). Zauwaza, ze na razie jednak polityka
ta nie jest do korca skuteczna, skoro w kinach ca-
fej Unii dominuje produkcja z USA (s. 33).

I K. Jakubowicz, Unia Europejska a media. Migdzy kulturq a gospodarkg, Warszawa 2010; A. Jaskiernia, Ra-
da Europy a problemy mediow masowych, Warszawa 2002; C. Mik, Media masowe w europejskim prawie wspdl-
notowym, Torun 1999; E. Stasiak-Jazukiewicz, Polityka medialna Unii Europejskiej, Warszawa 2005.
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Ewolucja stanowiska Unii po Traktacie
w Maastricht spowodowatla, ze polityka medial-
na przestata tez by¢ wasko postrzegana jako pro-
ces ujednolicania systeméw medialnych panstw
cztonkowskich, a ,,wladza unijna zaczeta przeja-
wiaé¢ zainteresowanie istnieniem niezaleznych,
pluralistycznych mediéw” (s. 37). Struktury
unijne zaczgly wykazywaé zainteresowanie po-
litykg medialng takze jako istotnym instrumen-
tem ich ,,demokratycznej legitymizacji” (s. 35).
Ta obserwacja zaowocowala nowym mysleniem
strategicznym o mediach w Unii, ktére dopro-
wadzilo do wielu istotnych inicjatyw europej-
skiej przestrzeni medialnej (s. 38-39).

Ostatnia cze$¢ tego rozdzialu prezentuje
specyfike krajowych polityk medialnych, ktéra
wynika z tradycji politycznej i prawnej, uzalez-
niona jest tez od poziomu konsolidacji demo-
kracji, poziomu kultury politycznej wsréd decy-
dentéw oraz profesjonalizmu dziennikarskiego.
W zwiazku z tym w politykach paristwowych
zachodzi proces internalizacji, w ktérym zna-
czenia nabierajg standardy migdzynarodowe
i decyzje podmiotéw zewnetrznych, takich jak
UE czy Global Media Governance (s. 49). Na te
uwarunkowania nakladaja si¢ oczekiwania
odbiorcéw, w duzej mierze uksztaltowane juz
przez procesy globalizacji przekazéw medial-
nych oraz koncentracja i logika dziatania wiel-
kich koncernéw, w duzej mierze dzialajacych
wedlug podobnych schematéw (s. 49).

W rozdziale drugim zatytulowanym Po co
nam polityka medialna? autorka przedstawia
cele polityki medialnej Unii jako catosci wobec
intereséw poszczegdlnych jej czionkéw. Cele
polityki unijnej wynikaly ze zderzenia z naro-
dowymi potrzebami, a takze dostrzezenia przez
samg Unie koniecznosci prowadzenia takiej po-
lityki, co wcale na poczatku nie bylo tak oczywi-
ste?. Obecnie polityka medialna Unii ma dwa ce-
le systemowe: wspieranie budowy europejskiej
sfery publicznej oraz spoleczeristwa informacyj-
nego (s. 56), ktére sg przedmiotem statej debaty
paristw cztonkowskich z podmiotami unijnymi.
Potrzeby narodowe znajdujg odzwierciedlenie

2 Zob. C. Mik, Media masowe..., s. 48-52.

w polityce medialnej Unii w wyniku niejedno-
krotnie ostrego starcia w kwestiach szczegéto-
wych. Przyktadem moze tu by¢ szeroka debata
nad ksztaltem nowego Komunikatu Komisji
w sprawie stosowania zasad pomocy panstwa
wobec radiofonii i telewizji publicznej z 2009 r.3,
ktéra stanowi element polityki Unii wobec
nadawcow publicznych. Jest to ciggle problem
niezwykle kontrowersyjny, nawet po przyjeciu
Protokotu Amsterdamskiego z 1997 r., i powi-
nien zosta¢ bardziej wyeksponowany w ksigz-
ce, choéby ze wzgledu na liczne decyzje
KE i orzeczenia Europejskiego Trybunatu Spra-
wiedliwosci w tej sprawie, o czym autorka
wspomina dos¢ marginalnie. Wielu okresla ja
wrecz nawet jako wrogg wobec tych nadawcow,
nieustepliwie narzucajaca ostre wymogi kontro-
li nie tylko ze strony Komisji, lecz w pierwszej
kolejnosci ze strony panistwa’.

W rozdziale trzecim Kto kreuje polityke me-
dialng? zaprezentowane zostaly podmioty upra-
wiajace polityke medialng na szczeblu struktur
Unii oraz krajéw cztonkowskich. Polityka me-
dialna, za ktéra odpowiada w Unii Komisja Eu-
ropejska, znajduje si¢ w gestii dyrekcji general-
nych, w szczegdlnosci DG Spoteczeristwo
i Media (Grupa Robocza ds. Medidw, czyli Me-
dia Task Force). Coraz wigkszg role odgrywaja
jednak Parlament Europejski i Rada Unii Euro-
pejskiej, a takze Europejski Trybunat Sprawie-
dliwosci (s. 71), ré6zne podmioty i ciata dorad-
cze wewnatrzunijne (s. 72) oraz zewngtrzni in-
teresariusze z obszaru komunikacji i mediéw
(s. 73-75). Krajowe podmioty, tak jak i polityka
medialna, lezg — zgodnie z zasadg subsydiarno-
Sci — w gestii pafistw cztonkowskich, choé, jak
stwierdza autorka, ,przewaga administracji
paristwowej swiadczy¢ moze o aktywnej polity-
ce medialnej” (s. 76). Pelen przeglad krajowych
podmiotéw kreujacych i prowadzacych polityke
medialng we wszystkich paistwach czlonkow-
skich znajduje sig, jak juz wspomniano na po-
czatku, w czgsci drugiej ksigzki.

Rozdziat czwarty i ostatni pod intrygujacym
tytutem Czy tylko pienigdze? sugeruje prébe

3 A. Jaskiernia, Polityka Unii Europejskiej w sprawie zasad pomocy paristwa dla publicznej radiofonii i telewi-

Zji, »,Studia Medioznawcze” 2010, nr 4, s. 93-108.
4 K. Jakubowicz, Unia Europejska..., s. 142-144.
5 Tamze, s. 145-146.



znalezienia odpowiedzi na pytanie, czy media
to tylko fragment rynku, czy moze jednak cos
wigcej. Autorka dokonuje w nim przegladu na-
rzedzi polityki medialnej zaréwno unijnych, jak
i krajowych, do ktérych nalezag w szczeg6lno-
$ci: regulacje prawne, polityka koncesyjna, sub-
wencje dla mediéw oraz edukacja medialna.
Dostrzega przy tym stusznie, ze najwazniejsze
dokumenty paneuropejskie z obszaru mediéw
sg dzielem nie Unii, lecz Rady Europy, ktérej
Europejska Konwencja Praw Czlowieka
z 1950 r., Deklaracja o Wolnosci Stowa i Infor-
macji (tzw. Europejska Karta Mediéw z 1982 1.)
i wiele innych dokumentéw (s. 85) stanowig
fundament aksjologiczny i prawny europejskie-
go tadu medialnego®.

W ostatnich dwéch dekadach Unia stworzyta
wiele instrumentéw polityki medialnej, w tym
W postaci programéw ramowych, stuzacych reali-
zacji konkretnych celéw. Przyktadem moga by¢
tu programy MEDIA, stuzace wspieraniu i akty-
wizacji europejskiego przemystu audiowizualne-
go i zachowania dziedzictwa kulturowego Euro-
py (s. 90-91). Dzigki nim zrealizowano setki pro-
jektéw filmowych, kulturalnych i szkoleniowych
dla sfery audiowizualnej w calej Europie, takze
w koprodukcji z pafistwami spoza Unii (s. 92).

Polityki medialne poszczegdlnych paristw
czlonkowskich Unii, aczkolwiek nacechowane
specyfikami narodowymi, wykazuja pewne ce-
chy wspdlne. Autorka wskazuje chocby na stan-
dardy gwarancji wolnosci stowa z reguly o cha-
rakterze konstytucyjnym (s. 94-95), zakaz cen-
zury (s. 95), prawo do informacji czy tez zasady
funkcjonowania mediéw elektronicznych (s.
96). Ten ostatni obszar jest stosunkowo najpet-
niej zunifikowany poprzez wymoég implementa-
cji Dyrektywy o audiowizualnych ustugach me-
dialnych, ktéra ujednolica ramy prawne nadaw-
cow telewizyjnych na wspdlnym rynku Unii
(s. 96). Nalezy dodaé, ze polityka Unii w tym
zakresie rozpoczela si¢ stosunkowo wczesnie,
bo juz pod koniec lat 80. XX w., kiedy to przy-

6 Zob. A. Jaskiernia, Rada Europy...
7 Zob. C. Mik, Media masowe..., s. 239 i n.
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jeto dyrektywe 89/552/EWG harmonizujaca
prawo krajowe odnoszgce si¢ do nadawania tele-
wizyjnego, znang jako dyrektywa ,Telewizja
bez granic™’. Stosunkowo nowym, ale niezwy-
kle istotnym obszarem dziatar Unii jest nato-
miast edukacja medialna, w ramach ktérej po-
wstaly programy na rzecz upowszechniania
umiejetnosci korzystania z internetu, bezpie-
czefistwa w sieci czy wyréwnywania réznic
w edukacji medialnej w spoleczeristwach w ca-
fej Europie. A jest tu jeszcze wiele do zrobienia,
bo jak pokazuje Raport z 2010 r., umiejetnosci
korzystania z mediéw w Finlandii czy Danii sg
ocenianie jako 2,5-krotnie wyzsze niz w Rumu-
ni czy Bulgarii, a nawet w Grecji (s. 107).

Ksigzka stanowi wielowgtkowe i cenne po-
znawczo kompendium wiedzy na temat polityki
medialnej samej Unii oraz poszczegdlnych kra-
jow cztonkowskich. Przejrzysty uktad pracy po-
woduje, ze w tym obszernym i starannie zreda-
gowanym dziele czytelnik dos¢ tatwo dotrze do
interesujacych go tresci. Zdarzajg si¢ takze
drobne potkniecia, jak cho¢by kwestia finanso-
wania BBC (s. 51)8, lecz nie obnizajg one zasa-
dniczych waloréw catego opracowania.

We wstepie do ksigzki mozemy przeczytac,
jest ona unikatowg publikacja, zaréwno w pol-
skiej, jak i zagranicznej literaturze przedmiotu
,-analizujacej polityki medialne organizacji mig-
dzynarodowej, jakg jest Unia Europejska i 27
panstw ja tworzacych” (s.15). Jej niezaprzeczal-
nym walorem jest fakt, ze dotyczy istotnego
sektora gospodarki UE, bedacego w awangar-
dzie strategii rozwoju opartej na nowych tech-
nologiach oraz innowacyjnosci’. Publikacja be-
dzie niewatpliwie nieocenionym Zrédlem do-
brze udokumentowanej wiedzy o polityce me-
dialnej w krajach Unii, zaréwno dla badaczy
1 studentéw réznych kierunkéw studiéw, jak i —
miejmy nadziej¢ — takze dla praktykéw, zajmu-
jacych sig¢ jej ksztaltowaniem w Polsce.

Alicja Jaskiernia

8 Optate wnosi sie w zaleznosci od rodzaju odbiornika, na ten temat zob. www.bbc.co.uk/aboutthebbc/inside-

thebbc/whoweare/licencefee [dostep: 21.01.2012].

9 A. Jaskiernia, Polityka medialna Unii Europejskiej jako czynnik ksztattowania europejskiego tadu demokra-
tycznego, [w:] Strategie rozwoju Unii Europejskiej, red. nauk. J.W. Adamowski, K.A. Wojtaszczyk, Warszawa

2010, s. 63-90.
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SApocnay Kamencki, Ak Kapuoycki, 3munep Cayka,
ITaBan adpancki, Haprom S max
bviyv acypanicmam «beacamy». IIpakmviuHvl 0a8€OHIK!

«Belsat», BapmaBa-Binbusi—Menck 2010, 140 c., [brak ISBN]

ylo pewne, iz taka ksigzka powstanie Za-
wsze bowiem, z chwilg kiedy nastaje moz-
liwos¢ funkcjonowania wolnych i niezaleznych
$rodkéw komunikowania, pojawia si¢ (na ogét
liczna) grupa dziennikarzy — entuzjastow.
Osoéb, ktore chcg zagospodarowaé nowg prze-
strzefi wolnosci, ale nie zawsze majg stosowne
umiejetnosci warsztatowo-organizacyjne, ktére
pozwolityby im w sposéb profesjonalny wyko-
nywa¢ zawdd (misj¢) dziennikarza nowych
czasow. Co prawda pewne potknigcia i chropo-
watosci sg im wybaczane — wilasnie z powodu
atmosfery entuzjazmu, panujacej na poczatku
nastalych zmian, ale okres ten nie trwa zbyt
dlugo. Szybko nadchodzi czas twardych wy-
mogdéw dziennikarskiego profesjonalizmu, wy-
muszony chociazby prawami popytu i podazy.
Zalézmy, iz powstaje kilka/kilkanascie nowych
stacji telewizyjnych. Nie trzeba bedzie czekaé
zbyt dlugo, aby zauwazyé, iz niektére z nich
zgromadza potezne audytoria widzow (nawet
kilkadziesiat procent ogétu), inne zas zaledwie
kilka. Oczywiscie, wiele zalezy od kwalifikacji
menedzeréw tych jednostek czy Zrédet i sposo-
bu ich finansowania. Jednak takze duzo od rze-
czywistych umiejetnosci dziennikarzy.
Taki wlasnie schemat rozumowania legt
u podstaw myslenia i dziatania autoréw i wy-
dawcéw przywotlanej tu pozycji By¢ dziennika-
rzem... Zatozyli oni bowiem nieuchronnos¢ sy-
tuacji, kiedy to na Bialorusi nastanie wreszcie
czas demokracji, podmiotowosci czlowieka
1 wolnosci stowa. I tym sposréd obywateli tego
kraju, ktérzy zechcg wtedy by¢ dziennikarzami
wkraczajacymi w przestrzefi wolnego przepty-
wu informacji i formulowania réznorodnych
opinii, zaoferowali bogate i wieloaspektowe in-

strumentarium, wlasnie ten poradnik. Dodajmy
— wysoce praktyczny. Idzie to az tak daleko, iz
jest on poréwnywany do ksigzki kucharskiej;
zainteresowany w dowolnym momencie moze
zerknaé na ten czy inny przepis.

Ale owa praktycznosé ma czemus stuzyd;
nie jest ona wartoscig samg w sobie czy tez in-
strumentalng. Pisze o tym we wstepie do pora-
dnika Agnieszka Romaszewska-Guzy, dyrek-
torka telekanalu BELSAT. Adresatem jej prze-
stania sg ,,Szanowni obecni i przyszli koledzy”.
Autorka przypomina, iz dziennikarstwo to nie
tylko zawdd, ale 1 misja. Zwraca uwage, ze to
ludzie wolnej TV tworzg obraz Swiata. Kazdy
czlowiek ma wlasne poglady na rzeczywistos¢,
ale dziennikarski przekaz musi by¢ peiny i bez-
stronny. Nie oznacza to, iz nalezy wyrzekac si¢
wlasnych pogladéw, ale trzeba zdawac sobie
sprawe, ze nie wolno ulega¢ pokusie manipulo-
wania odbiorcg. Przekaz powinien by¢ na tyle
wyczerpujacy i obiektywny, aby widzowie mo-
gli sobie sami wyrobi¢ poglad (wlasne zdanie)
na temat tego, co zobaczyli — zauwaza autorka.

Ale bezstronnos¢ nie moze przestonic idei,
ktérej stuzy TV BELSAT. A ta, to wolnos¢,
prawda i obrona przed utratg biatoruskiego
dziedzictwa — tego, bez ktérego nie bytoby, od
Grodna do Mohylewa, tej spotecznosci, dla
ktérej warto byloby zy¢ i pracowaé — konczy
Romaszewska.

Tekst wstegpu zajmuje niecaly strong, ale to
wazna cz¢$¢é poradnika, to swego rodzaju wizja
1 misja firmy, cala reszta to w istocie podrecz-
nik, w ktérym jest minimum teorii, natomiast
maksimum wskazéwek praktycznych. Swiad-
czy o tym zawarto$S¢ kolejnych rozdzialéw
opracowania.

! Z biatoruskiego: Dariusz Jadach, Jarostaw Kamiriski, Jacek Karnowski, Zmicer Sauka, Pawet Szafraniski, By¢

dziennikarzem ,,Belsatu”. Poradnik praktyczny.



I tak, w rozdziale pierwszym zatytulowa-
nym Zawdd dziennikarza TV, autorstwa Jacka
Karnowskiego, dowiadujemy si¢, czym powin-
na charakteryzowac si¢ osoba reportera (m.in.
wygladem, telegenicznoscia, rodzajem glosu,
jego intonacjg, dykcja), ale takze sposobem
organizacji warsztatu pracy oraz rekomenda-
cjami, jak zosta¢ dobrym dziennikarzem.
Wszystko to spina prezentacja 21 zasad pracy
reportera, a takze wskazowki, jak rozwigzywac
pojawiajace si¢ problemy, jakiego rodzaju bte-
dy przydarzaja si¢ reporterom i jak ich unikac.

Drugi rozdzial, autorstwa Jarostawa Ka-
miriskiego, jest o reportazu. Juz od samego po-
czatku rozwazana jest kwestia: czy to forma czy
gatunek? Czy reporter jest swiadkiem wyda-
rzen czy teZ ich tworcq? Autor charakteryzuje
tez poszczegdlne rodzaje reportazu, omawia ro-
le wyobraZni u reportera telewizyjnego, prowa-
dzi rozwazania nad istotg prawdy w reportazu.

Zmicer Sauka jest autorem rozdzialu trze-
ciego pod tytulem Informacja i jezyk. Te czes¢
opracowania mozna uzna¢ jako swoistg lekcje
przywracania jezykowej tozsamosci Biatorusi-
néw. Sauka przywoluje dziesigtki przyktadow
nazw geograficznych w ich bialoruskim
brzmieniu, zdecydowanie zalecajac odejscie od
ich rusyfikowanej formy. Mozna odnies¢ wra-
Zenie, ze toponimy (gr nazwa miejscowa) to
ulubiony obszar zainteresowan autora. Radzi
on, jak poprawnie je zapisywac, jak je upo-
wszechnia¢ i wspiera¢, wymawia¢, akcento-
waé. W kontekscie stabej znajomosci przez
mieszkaricow Bialorusi ich wlasnego jezyka ta-
kie dzialania wydajg si¢ szczegdlnie cenne.

Dwa kolejne rozdzialy przesuwaja nas
w kierunku technicznej strony powstawania
materiatlu dziennikarskiego, a nastgpnie jego
obrébki. I tak, Dariusz Jadach jest autorem roz-
dzialu Podstawy sztuki operatorskiej, nato-
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miast Pawel Szafraiski wniést do ksigzki roz-
dzial pod tytulem Montaz materiatu filmowego.
To wazne czgsci tego poradnika — bogato ilu-
strowane réznego typu schematami, wykresa-
mi, licznymi zdjeciami (facznie materiat ilu-
stracyjny z tych dwodch rozdziatéw zawiera
76 pozycji). Lektura tych fragmentéw opraco-
wania wywoluje wrazenie, iz znaleZliSmy si¢
na zajeciach praktycznych w prestizowej wy-
zszej szkole filmowe;.

Stownik terminow i pojec¢ technik video to
ostatni rozdzial poradnika, autorem tej czesci
jest wystepujacy juz wezesniej Dariusz Jadach,
chociaz, co dziwne, jako autor wystepuje jedy-
nie na stronie redakcyjnej. Przywotano tu
ioméwiono 31 termindéw w jezyku biatoruskim
oraz 57 terminéw w jezyku angielskim.

Zatem pelny sukces wydawniczy? Tak, ale
z kilkoma zastrzezeniami. Brak numeru ISBN
wyklucza funkcjonowanie pozycji w krajo-
wych 1 zagranicznych rejestrach bibliotecz-
nych. Zadne ze zdje¢ nie jest podpisane nazwi-
skiem autora, a schematy rysunkowe numer
14a, 16a i 17a sg okreslone mianem zdjecia.
Dla ambitniejszych przydalby sie wykaz litera-
tury przedmiotu, zaréwno tej zwartej, jak i cig-
glej z obszaru stowa drukowanego, ale réwniez
liczne przeciez pozycje pomieszczone w inter-
necie. Nikt przeciez nie watpi, iz ksigzke napi-
sal zesp6t profesjonalnych znawcé6w problema-
tyki. Ale tez jest oczywiste, Ze na §wiecie jest
jeszcze wielu autoré6w mogacych cos na ten te-
mat powiedzie¢ i biatoruski czytelnik powinien
miec szanse¢ ich poznaé. Nie kazdy z nich musi
si¢ czu¢ komfortowo, majac Swiadomos¢, iz
jest niejako skazany na monopol nauczania ze
strony tylko jednej nacji.

Andrzej Swigtecki



Nasi Autorzy

JAN BELICZYNSKI — dr, adiunkt, Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Krako-
wie, Katedra Procesu Zarzadzania

BOGUSEAWA BODZIOCH-BRYLEA — dr, adiunkt w Instytucie Kulturoznawstwa Akademii Igna-
tianum w Krakowie; wspotpracownik Instytutu Sztuk Audiowizualnych Uniwersytetu Jagiel-
loniskiego

AGNIESZKA BUDZYNSKA-DACA — dr, adiunkt w Instytucie Polonistyki Stosowanej Uniwer-
sytetu Warszawskiego

MAJA CHACINSKA — dr, adiunkt w Instytucie Skandynawistyki i Lingwistyki Stosowanej Uni-
wersytetu Gdanskiego, Katedra Skandynawistyki

OLGA DABROWSKA-CENDROWSKA - dr, adiunkt w Instytucie Bibliotekoznawstwa i Dzien-
nikarstwa Uniwersytetu Humanistyczno-Przyrodniczego Jana Kochanowskiego w Kielcach

ALICJA JASKIERNIA — dr hab., adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Zaktad Zagranicznych Systeméw Medialnych

KAMILA KAMINSKA — dr, asystent w Instytucie Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego,
Zaktad Historii Mediéow

JOLANTA KEPA-METRAK - dr, adiunkt w Instytucie Bibliotekoznawstwa i Dziennikarstwa
Uniwersytetu Humanistyczno-Przyrodniczego Jana Kochanowskiego w Kielcach

MARCELI KOSMAN - prof. zw. dr hab., kierownik Zaktadu Kultury Politycznej na Wydziale
Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu Adama Mickiewicza w Poznaniu

MARIA EOSZEWSKA-OLOWSKA - dr, adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego, Zaktad Prawa Prasowego

TOMASZ MARKOWSKI — doktorant na Wydziale Nauk Spotecznych Uniwersytetu Warminsko-
Mazurskiego w Olsztynie

EWA MODRZEJEWSKA - doktorantka w Instytucie Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskie-
go, Zaktad Retoryki Dziennikarskiej

GRAZYNA PIECHOTA — dr, adiunkt na Wydziale Nauk Humanistycznych Krakowskiej Akade-
mii im. A. Frycza Modrzewskiego, Katedra Stosowanych Badari Spotecznych, kierownik stu-
diéw podyplomowych ,,Migdzykulturowy Public Relations”

ROMUALDA PIETKOWA — dr, st. wyktadowca w Instytucie Jezyka Polskiego Uniwersytetu Sla-
skiego, Zaktad Wspoétczesnego Jezyka Polskiego



WIESEAW SONCZYK - dr hab., adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszaw-
skiego, kierownik Zaktadu Fotografii Prasowej, Reklamowej i Wydawniczej

BEATA STUCHLIK-SUROWIAK - dr, adiunkt w Instytucie Nauk o Literaturze Polskiej Uniwer-
sytetu Slaskiego w Katowicach oraz w Instytucie Kulturoznawstwa Akademii Ignatianum
w Krakowie

PAWEL SZULC — dr, pracownik Oddzialowego Biura Edukacji Publicznej Instytutu Pamigci Na-
rodowej w Szczecinie

ANDRZEJ SWIATECKI — dr, adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego,
Zaktad Public Relations i Marketingu Medialnego

RYSZARD ZABINSKI - dr, adiunkt w Katedrze Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Wy-
zszej Szkoty Zarzadzania ,,Edukacja” we Wroctawiu



Instytut Dziennikarstwa UW — najwigksza w Polsce placowka ksztalcaca
blisko 1700 stuchaczy na siedmiu typach studiow
w zakresie dziennikarstwa i komunikacji spoteczne;:

Studia licencjackie:
M Stacjonarne Studia Licencjackie
M Niestacjonarne Studia Licencjackie w trybie wieczorowym
M Niestacjonarne Studia Licencjackie w trybie zaocznym
Studia magisterskie:
M Studia stacjonarne II stopnia
M Studia niestacjonarne II stopnia w trybie wieczorowym
M Studia niestacjonarne II stopnia w trybie zaocznym
Studia podyplomowe:
M Podyplomowe Studia Dziennikarstwa i Komunikacji Spoteczne;j
M Pomagisterskie Zaoczne Studium Dziennikarstwa
B Podyplomowe Studia Dziennikarstwo Sportowe i Promocja Sportu
B Podyplomowe Studia Dziennikarstwo Online
B Podyplomowe Studia Laboratorium Reportazu.

W Instytucie Dziennikarstwa prowadzone sa badania r6znych aspektow dzialalnosci

mediow i systemdw masowego komunikowania. Gléwne kierunki badan obejmuja prawo
prasowe i autorskie Polski oraz innych panstw, ewolucje i przemiany polskiego systemu

informacji masowej, zagadnienia reklamy i public relations, zagraniczne systemy masowej

informacji, teori¢ komunikowania w Polsce i za granica, histori¢ polskich Srodkow maso-
wego przekazu, ekonomike medidw oraz jezyk masowego komunikowania i Srodkow

przekazu.
Instytut Dziennikarstwa umozliwia studentom pogtebianie praktycznych umiejetnosci

m.in. w ramach specjalnosci: dziennikarskiej (prasowej, radiowej, telewizyjnej, agencyjne;j,

redagowania magazynow kolorowych, reportazu multimedialnego, dziennikarstwa sporto-

wego), PR i marketingu medialnego, fotografii prasowej, reklamowej i wydawniczej oraz

dokumentalistyki.

Nasz adres:
00-927 Warszawa
ul. Nowy Swiat 69
tel./fax (48-22) 826-93-66
e-mail: biuro@id.uw.edu.pl
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The Institute of Journalism of Warsaw University is the largest centre
which offers professional education to over 1700 students.
Its seven different courses of studies in journalism
and mass communication include:

Undergraduate studies:
M 3-year Undergraduate Bachelor’s Studies
M 3-year Undergraduate Evening Bachelor’s Studies
M 3-year Undergraduate Extra-mural Bachelor’s Studies
Master studies:
M 2-year Graduate Master’s Studies
B 2-year Graduate Evening Master’s Studies
M 2-year Graduate Extra-mural Master’s Studies
Postgraduate studies:
M Postgraduate Evening Studies in Journalism
B Postgraduate Extra-mural Studies in Journalism
M Postgraduate Studies in Sports Journalism and Promotion of Sport
M Postgraduate Studies in Online Journalism
M Postgraduate Studies in Reportage Laboratory.

Research activities cover various aspects of the media and the systems of mass com-
munication. 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:
journalism (press, radio, television, news agency journalism, multimedia reportage, sport
journalism), PR and media marketing, journalism, advertising and publishing photography,

documentary studies.

Our address is:
00-927 Warszawa
Nowy Swiat 69
tel./fax: (48-22) 826-93-66
e-mail: biuro@id.uw.edu.pl
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ROZSTRZYGNIECIE V EDYCJI KONKURSU

PRZEWODNICZACY RADY REDAKCYJNEJ
I REDAKTOR NACZELNY KWARTALNIKA
,STUDIA MEDIOZNAWCZE”

majq zaszczyt poinformowac,

ze w V 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. Rafal Habielski
prof. dr hab. Marek Jabtonowski
prof. dr hab. prof. Radostaw Pawelec

przyznata dwa wyr6znienia:
dr. Tomaszowi Gackowskiemu
za dysertacje:
Czwarta wladza, czyli media rozliczajgce politykow w Polsce.
Nowy model komunikacji politycznej
dr. Piotrowi Siudzie
za dysertacje:

Kultury prosumpcji. O niemoznosci powstania globalnych
i ponadpanistwowych spotecznosci fanow

Przewodniczacy Redaktor naczelny
Al

1504 U%
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Prof. dr hab. Janusz Adamowski Prof. dr hab. Marek Jablonowski



Jagoda Bloch

jak unikacd
odpowiedzi na pytania
dziennikarzy
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