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Streszczenie

Celem artkutu jest analiza dyskursu zaprezentowanego w tekscie Doroty Szadkowskiej Syntetycy
i naturalsi: Dzis wybdr kosmetykow — tak jak wybory zyciowe — determinujq przekonania, ktéry
zostat opublikowany 18 lipca 2015 roku na portalu internetowym ,Wysokich Obcaséw”. Dzienni-
karka podjeta sie w nim poréwnania dwdch rodzajéw kosmetykdw — syntetycznych i naturalnych.
W pracy poruszono m.in. takie zagadnienia, jak: dyskurs, cele jawne i ukryte artykutu, nadawcy
przekazow medialnych, audytorium, medialny obraz swiata, niezaleznos¢ medialnych ekspertow,
czy wspotpraca ze specjalistami public relations.

Stowa kluczowe: analiza dyskursu, medialny obraz $wiata, kosmetyki naturalne, dziennikarstwo,
koncerny kosmetyczne, Public Relations

»Syntetycy and naturalsi” — an image of the world in the contemporary media discourse
Abstract

The aim of this article is to analyze the discourse presented in the text of journalist Dorota Szad-
kowska Synthetics and Naturals: Today, the Choice of Cosmetics — as Well as Life Choices — De-
termines Beliefs, published on the ,Wysokie Obcasy” website in July 2015. The journalist made
a comparison between two types of cosmetics — synthetic and natural. The work concerns on
such issues as discourse, open and hidden goals of the article, broadcaster of media messages,
audience, media image of the world, independence of media experts, cooperation with public
relations specialists.
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Wprowadzenie

Pojecie dyskursu cieszy si¢ coraz wigksza popularnoscig we wspodtczesnych na-
ukach spotecznych, jednak ze wzgledu na czeste wystgpowanie w r6znych kon-
tekstach i polimorficzny charakter, jego ostros$¢ coraz bardziej si¢ zaciera, co pro-
wadzi do sprzecznych interpretacji. Celnie zjawisko to spuentowat Jerzy Szacki:
»stowo dyskurs zrobito we wspolczesnej humanistyce oszatamiajgca kariere
i coraz trudniej o pewno$¢, czy w ogole jeszcze cokolwiek znaczy, uzywa si¢ go
bowiem na wiele réznych sposobow, a catkiem nierzadko po prostu jako uczo-
nego okreslenia dowolnej dtuzszej wypowiedzi lub dowolnego tekstu”'. Mozna
réwniez zauwazy¢, ze coraz czgsciej przy stowie dyskurs stawia si¢ przymiotniki,
m.in.: medialny, publicystyczny, katolicki, urzgdowy, prawny — w zaleznosci od
jego celu lub np. miejsca, gdzie si¢ odbywa.

W pracach, ktore zajmuja si¢ pojgciem dyskursu, autorzy czgsto odwotuja
si¢ do filozofii Michela Foucaulta, ktory uwazany jest za jednego z najwybitniej-
szych badaczy w tym zakresie. Jednak nawet Foucault nie byt w stanie stworzy¢
jednoznacznej definicji, ktéra obejmowataby calos¢ tego zagadnienia. Opisywat
on dyskurs jako stosunek wiedzy i wladzy oraz ich wzajemne oddzialywanie?.
Jak twierdzil, ,,w kazdym spoteczenstwie wytwarzanie dyskursu jest rownocze-
$nie kontrolowane, selekcjonowane, organizowane i poddane redystrybucji przez
pewna liczbe procedur, ktorych rolg jest zaklinaé moce i niebezpieczenstwa, za-
wiadna¢ przypadkowoscia zdarzen, wymknac¢ si¢ ciezkiej, niepokojacej mate-
rialno$ci™. Wigzal zatem dyskurs z dgzeniem do dominacji, a w konsekwencji
do wladzy. Uwazal, ze to ona produkuje wiedzg oraz ze nie ma wiedzy, ktora
nie zaktada i nie tworzy z nig relacji®. Nie utozsamiat jej jednak z konkretnymi
instytucjami politycznymi, natomiast zwracal uwagg na dyskursywny charakter
wiadzy. I w tym kontek$cie warto zbadac role wspotczesnych mediow, ktore jako
czwarta wladza maja ogromny wplyw na kreowanie rzeczywistoSci, stanowia
aren¢ wymiany pogladow, szerzenia idei i w koncu przekazywania oraz obiegu
wiedzy/informacji. Wobec tego maja rowniez charakter dyskursywny, jednak za-
gadnienie to zastuguje na osobng pracg i nie bedzie tu wigcej poruszane.

Ze wzgledu na to, ze dyskurs jest rozmaicie definiowany, na potrzeby tej
pracy nalezy go rozumie¢ zgodnie z definicjg zastosowang przez Marka Czyzew-
skiego, jako:

' J. Szacki, Historia mysli socjologicznej, Warszawa 2005, s. 905.

2 Por. M. Foucault, Filozofia, historia, polityka. Wybor pism, thum. i wstep D. Leszczynski, L. Rasin-
ski, Warszawa—Wroctaw 2000, s. 31.

3 Idem, Porzqdek dyskursu, tam. M. Koztowski, Gdansk 2002, s. 7.
4 Idem, Nadzorowac¢ i karaé. Narodziny wigzienia, tham. T. Komendant, Warszawa 1993, s. 34.
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caloksztalt przekazéw znajdujacych si¢ w spolecznym obiegu, a wigc zaré6wno obszar
komunikowania si¢ w zyciu codziennym, czyli dyskurs potoczny (np. konwersacje przy
rodzinnym stole, telefoniczne rozmowy przyjaciot), obszar komunikowania si¢ w ramach
instytucji, czyli rozmaite dyskursy instytucjonalne (np. rozmowa w sadzie, posiedzenie
rady nauczycielskiej), obszar komunikowania si¢ wlasciwy dla okreslonych §wiatow spo-
fecznych (np. wieczory literackie, spotkania biznesmenow, rozmowy cztonkow subkultury
punk), jak i obszar srodkéw masowego przekazu (np. gazeta codzienna lub telewizyjny
talk show)’.

Coraz cze$ciej mowi si¢ rowniez o nowym dyskursie — medialnym — ktéry
jest typem komunikacji spotykanej w mediach masowych lub odbywa si¢ za ich
posrednictwem. Matgorzata Lisowska-Magdziarz okreslita go jako ,,zesp6t spo-
sobdw celowego, nieprzypadkowego uzywania jezyka do komunikowania infor-
macji, opinii, warto$ci, koncepcji, pogladow medidow na rézne tematy’. Warto
wiec przyjrze¢ mu si¢ blizej.

W niniejszym artykule podjeta zostanie analiza dyskursu, jaki zostal za-
prezentowany w tek$cie Doroty Szadkowskiej Syntetycy i naturalsi: Dzis wybor
kosmetykow — tak jak wybory Zyciowe — determinujg przekonania’, ktory zostat
opublikowany 18 lipca 2015 roku na portalu internetowym ,,Wysokich Obca-
sow”. WO stanowig dodatek do ,,Gazety Wyborczej”, jednego z najbardziej opi-
niotworczych dziennikdw w Polsce. Sam portal skierowany jest przede wszyst-
kim do kobiet. Jego czytelniczki najczesciej pochodza z duzych miast, sg dobrze
wyksztatcone i majg wysoki lub $redni status ekonomiczny, a ich poglady okresla
sie jako liberalne lub centrowe.

Medialny obraz swiata

O tym, ze media kreuja rzeczywisto$¢ spoteczng mowit juz w latach 20. XX wie-
ku Walter Lippmann. Dzigki temu, ze sg zarbwno producentem, dystrybutorem
i gatekeeperem medialnych przekazow, maja duzy wpltyw na odbior spoteczny
i rozumienie przedstawianych przez nie wydarzen.

Wspotczesne $rodki przekazu pretendujg do miana autorytetu ttumacza-
cego rzeczywistosé, ktorej najczesciej same sg tworcami. Nawigzujac do poje-
cia ,,pola” Pierre’a Bourdieu®, pole dziennikarskie, czyli takie w ktorym dziataja
dziennikarze wedlug wewnetrznych regut, rownoczesnie podlegajac zewnetrz-

5

Rytualny chaos. Studium dyskursu publicznego, red. M. Czyzewski, S. Kowalski, A. Piotrowski,
Krakow 1997, s. 10-11.

¢ M. Lisowska-Magdziarz, Analiza tekstu w dyskursie medialnym. Przewodnik dla studentéw, Kra-

kow 2006, s. 8.

7

D. Szadkowska, Syntetycy i naturalsi: Dzis wybor kosmetykow — tak jak wybory Zyciowe — de-
terminujg przekonania, ,,Wysokie Obcasy”, 18.07.2015, http://www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy
/1,100961,18364934,syntetycy-i-naturalsi.html [dostep: 25.02.2017].

8 P. Bourdieu, O telewizji. Panowanie dziennikarstwa, tham. A. Zidtkowska, K. Sztandar-Sztander-
ska, Warszawa 2016.
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nym wpltywom i ograniczeniom, jest dominujace wobec innych pol, np. spotecz-
nego, politycznego, kulturowego czy nawet religijnego. Tym samym odbiera au-
tonomi¢ innym polom i zdobywa nad nimi wtadze.

W kategoriach analitycznych pole mozna zdefiniowac jako sie¢ albo konfiguracje obiek-
tywnych relacji migdzy pozycjami. Pozycje za$ sa zdefiniowane obiektywnie ze wzgledu
na swoje istnienie i ze wzgledu na uwarunkowania, jakie narzucaja osobom czy instytu-
cjom je zajmujacym, okreslajac ich aktualng i potencjalng sytuacje (situs) w strukturze dys-
trybucji réznych rodzajow wiadzy (czy kapitatu). Posiadanie za$ owej wladzy (kapitatu)
okresla dostep do specyficznych korzysci, o ktore toczy sie gra w danym polu’.

Zadaniem mediéw masowych jest przekazywanie informacji, jednak nie
mozna zapomnie¢, ze ich celem jest rowniez przynoszenie zyskow wlascicie-
lom'’. W zalezno$ci od profilu okreslonego medium, majg one ,,uczy¢” swoich
odbiorcow pozadanych stylow zycia, zachowan i wzorcow konsumpcyjnych,
ktore beda zgodne z przestaniem plynacym z zawartych w nich reklam. Wspot-
czesnie sg podstawg powszechnej komunikacji, cho¢ juz od dawna maja ogrom-
ny wpltyw na rozwdj kultury.

Wedlug Bogustawa Skowronka!!, media tworzgc wlasne obrazy $wiata
muszg opiera¢ si¢ na wspolnej dla wszystkich bazie i nie mogg uciec od ob-
razu zawartego w jezyku wspodlnoty. Skowronek nawigzuje tu do teorii Teuna
van Dijka, zgodnie z ktorg w danej spolecznosci istnieje ogdlna wspolna wiedza
kulturowa (cultural common ground)'?. Jednak zaznacza on, ze media czerpia
z tej bazy w sposob selektywny, a w dyskursie medialnym potoczny obraz §wiata
jest ukierunkowany, wchodzi w kontekst sytuacyjny i w sie¢ powigzan kulturo-
wych. W procesach komunikacji medialnej tworzone sg medialne obrazy $wia-
ta, zorientowane na okreslone cele nadawcow instytucjonalnych. Ze wzgledu na
ich wielos$¢, czesto mamy do czynienia z réznymi dyskursami medialnymi, co
przedstawiane i interpretowane jest w skrajnie odmienny sposob. Mamy wtedy
do czynienia z dzialaniami o charakterze kreatywnym.

Kreatywno$¢ jezykowa w przekazach medialnych petni szczegdlng role,
poniewaz media cheg nie tylko przekazywac informacje, ale rOwniez ksztaltowaé
postawy odbiorcy, naktania¢ go do aktywnego udzialu w aktualnie realizowanym
akcie komunikacji, narzuca¢ mu okre$lony $wiatopoglad czy system wartosci.
Z tego powodu kreatywnos¢ staje si¢ narzedziem do realizacji zadan perswazyj-
nych'®, jednak to, w jaki sposob medialne obrazy $§wiata zostang zinterpretowa-

9

2001, s. 78.

12 T. Goban-Klas, Media i medioznawstwo, [w:] Stownik wiedzy o mediach, red. E. Chudzifski, War-
szawa—Bielsko-Biata 2007, s. 18.

" B. Skowronek, Mediolingwistyka. Wprowadzenie, Krakow 2013, s. 60-63.
12 Zob. Dyskurs jako struktura i proces, red. T. van Dijk, ttum. G. Grochowski, Warszawa 2001.

P. Bourdieu, L.J.D. Wacquant, Zaproszenie do socjologii refleksyjnej, thum. A. Sawisz, Warszawa

13 P. Nowak, R. Tokarski, Medialna wizja swiata a kreatywnosé¢ jezykowa, [w:] Kreowanie swiatow
w jezyku mediow, red. P. Nowak, R. Tokarski, Lublin 2007, s. 9-11.
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ne przez odbiorcow, zalezy od spoteczno-kulturowych uwarunkowan, w jakich
przyszto im funkcjonowac. Walter Lippmann uwazat, ze kazde postrzeganie zja-
wiska przez obserwatora jest juz jednoczes$nie jego interpretacjg, dlatego kazda
relacja o danym wydarzeniu nie jest doktadnym odbiciem rzeczywistosci'*.

Od wiekow jezyk wplywa na sposob widzenia Swiata, §wiadomosc i funk-
cjonowanie w okreslonej kulturze; to w nim utrwalane sg spoteczne doswiad-
czenia. Jak pisze Danuta Kepa-Figura, jezyk danej spotecznosci jest wyrazem
sposobu odbierania przez nig $wiata'>, natomiast dokonana na poziomie jgzyka
polemika z akceptowanym w danej wspolnocie obrazem $wiata prowadzi do za-
ktocen komunikacyjnych!é. Wspotczesne media odgrywajg podobna role — nada-
ja sens wydarzeniom, thumaczg je, a w zaleznosci od kompetencji odbiorcy moga
by¢ gtéwnym zrodlem informacji. Na przekazy medialne wptyw ma zawsze kon-
tekst, w ktorym funkcjonujg — zaréwno technologiczny, jak i spoteczno-kulturo-
wo-ideologiczny.

Zachowania komunikacyjne mediow nie sg niewinne; wlasciwie nigdy nie majg bezinte-
resownego charakteru. Komunikacja odzwierciedla hierarchie spoleczne i relacje wladzy
i podporzadkowania w stosunkach mi¢dzy ludZzmi; odbija sposob mys$lenia o Swiecie, defi-
nicje waznych poje¢ i hierarchie wartosci; ukazuje sposob myslenia o odbiorcy, i zatozenia,
co do relacji pomigdzy nadawca i odbiorca. Dyskurs medialny, dodajmy, ani nie bierze si¢
znikad, ani nie jest (na razie) catkowicie wsobny. By¢ moze kiedy$ bedzie on calkowicie
autoreferencjalny; spelnia si¢ proroctwa poststrukturalistow i teoretykow ponowoczesnosci
o catkowitej symulakryzacji naszego $wiata. Na dzisiaj wcigz jest mocno warunkowany
i historycznie, i spotecznie, i politycznie, i kulturowo; ksztattowany przez to, co komuni-
kujace si¢ strony wiedzg o §wiecie, jaki wktad wiedzy mogg zastosowac w danej sytuacji,
do jakiej wspodlnoty interpretacyjnej naleza; podlega naciskowi sytuacji komunikacyjnej
i kontekstu, w ktérym komunikacja si¢ odbywa!’.

Media w stuzbie koncernéw kosmetycznych

Media tworzg dyskurs spoteczny, decyduja o poruszanych tematach, wprowadza-
ja cenzurg i dokonuja selekcji informacji, a takze kreuja celebrytow i autoryte-
ty — od moralnych po naukowe. Spotecznym skutkiem ich dziatalnosci moze by¢
podjecie lub zaniechanie dziatan przez odbiorcow. Jak wynika z raportu opraco-

14 8. Krajewska, Medialne manipulacje w telewizyjnych przekazach informacyjnych na przykladzie
analizy medialnej 100 dni rzqdow Kazimierza Marcinkiewicza, [w:] Przeglgd technik manipulacji mediow, red.
G. Abramczyk, Warszawa 2006, s. 13.

5 D. Kepa-Figura, Relatywizm jezyka — putapka bezczynnosci czy szansa aktywnosci poznawczej,
[w:] Relatywizm w jezyku i kulturze, red. A. Pajdzinska, R. Tokarski, Lublin 2010, s. 220,

16 D. Kepa-Figura, P. Nowak, Jezykowy obraz swiata a medialny obraz swiata, ,,Zeszyty Prasoznaw-
cze” 2006, z. 1-2, s. 56.

7 M. Lisowska-Magdziarz, Dyskurs — semiotyka — wspdlnota interpretacyjna. W strong modelu zinte-
growanego instrumentarium badan nad zawartoscig mediow (zaproszenie do dyskusji), ,,Global Media Journal”
2006, No. 1, s. 6, http://www.globalmediajournal.collegium.edu.pl/artykuly/wiosna%202006/Lisowska-Mag-
dziarz-Zawartosc-dyskurs-semiotyka.pdf [dostgp: 30.01.2018].
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wanego dla Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z 2015 roku pt. ,,Raport cato-
$ciowy z badania: R6znorodnos¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika”, najczeséciej wybierane platformy do odbioru informacji to telewi-
zja i Internet, z czego az 80% dorostych mieszkancow Polski codziennie lub pra-
wie codziennie korzysta z telewizji. Internet wypiera starsze platformy medialne,
jednak korzystanie z niego ma charakter bardzo selektywny i nie odzwierciedla
wszystkich mozliwosci oferowanych przez te platformg. Najczesciej wybierany-
mi zrodtami informacji w Internecie sg portale informacyjne'®.

Tak znaczna liczba odbiorcéw mediéw pokazuje jak ogromny wptyw maja
one na polskie spoteczenstwo. Nic wigc dziwnego, ze to za ich posrednictwem
duze koncerny starajg si¢ wplywac¢ na postawy odbiorcéw oraz tworzy¢ nowe
trendy, czego przykladem moze by¢ m.in. przemyst kosmetyczny. Od samego
poczatku jego istnienia konsumentom narzuca si¢ wzorce pickna, ktorych nalezy
przestrzegac¢. Najczgsciej zaprzeczaja one naturalnym procesom, ktore zachodza
w ciele cztowieka — skora powinna zawsze mlodo wygladaé, cellulit jest nie-
estetyczny, w zalezno$ci od mody nalezy pozbywac si¢ owlosienia w réznych
miejscach ciala — a to zaledwie kilka przyktadow. W ten sposéb tworzy si¢ za-
potrzebowanie na konkretne produkty (kosmetyki), ktore majg by¢ rozwigza-
niem stworzonych wczesniej problemow. Dzigki temu, przemyst kosmetyczny
ma gwarancje, ze zawsze bgdzie istnial popyt na takie produkty, zwlaszcza, ze
proponowane przez firmy kosmetyczne rozwigzania s tymczasowe. Jednak czy
bez pomocy mediow koncerny moglyby dotrze¢ ze swoim przekazem do tak sze-
rokiego grona odbiorcow? Prawdopodobnie nie. Wystarczy spojrzec¢ na kolorowe
magazyny dla kobiet, zeby przekona¢ si¢, ze stanowiag one przede wszystkim
katalogi zakupowe i trudno znalez¢ w nich inne treSci. Po usunigciu wszystkich
stron z reklamami, artykulami sponsorowanymi i zawierajagcymi lokowanie pro-
duktow, innych stron zostanie niewiele.

Cho¢ Kodeks Etyki Dziennikarskiej SDP jasno precyzuje, ze dziennikarz
jest odpowiedzialny za swoje publikacje, a dobro czytelnikow, stuchaczy i wi-
dzow ma pierwszenstwo nad jego interesami, jak rowniez redaktora, wydawcy
lub nadawcy', to czytajac pras¢ kobieca mozna mie¢ pewne watpliwosci, czyj
interes jest w nich reprezentowany. Zgodnie z etyka dziennikarska, dziennikarz
nie powinien rowniez stosowac kryptoreklamy i zataja¢ informacji dla wtasnych
korzysci, a materiaty, ktore zostaty przygotowane przez podmioty niezwigzane
z dang redakcja (np. materialy PR-owe, czesto mylnie nazywane materiatami
prasowymi), powinny zosta¢ odpowiednio oznaczone. Redakcje stosujg si¢ do
tych zalecen, ale czy zawsze? Jaki$ czas temu jedna z warszawskich agencji PR

18 Centrum Badan Marketingowych INDICATOR pod kierownictwem prof. dr hab. Jana Garlickiego,
Raport catosciowy z badania: Roznorodnosé tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika, War-
szawa 2015, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/publikacje/analizy/roznorodnosc-tresci-infor-
macyjnych-w-polsce.pdf [dostep: 30.01.2018].

19 Kodeks Etyki Dziennikarskiej SDP, Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich, http:/old.sdp.pl/s/ko-
deks-etyki-dziennikarskiej-sdp [dostegp: 30.01.2018].
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wystala e-mail do najwiekszych opiniotworczych magazynow w Polsce z pyta-
niem o ceng artykutu sponsorowanego, ktory nie zostanie oznaczony, czyli bgdzie
wygladat tak, jak materiaty dziennikarskie. Wigkszo§¢ magazynéw w odpowie-
dzi wystala cennik, cze$¢ zaprosita pytajacego na spotkanie (co uprawdopodab-
nia stosowanie takich praktyk), a tylko nieliczni odpowiedzieli, Ze nie ma takiej
mozliwosci.

Innym problemem jest sposob w jaki materiaty te sa oznaczane. Najcze-
Sciej, przecigtny czytelnik nie jest w stanie zauwazy¢ réznicy, albowiem stosu-
je sie rozmaite ,,sztuczki”, ktére zwyczajnie mogg zmyli¢ odbiorce, np. maty
druk, zlewajace si¢ z tlem litery, podpis w miejscu, gdzie nie pada linia wzroku.
Jednak nie zawsze jest to celowym dziataniem. Warto tu wspomnie¢ o niewiel-
kich badaniach, jakie przeprowadzono w Stanach Zjednoczonych nad reklamg
natywng, ktora bardzo przypomina artykut prasowy. Wzieto w nich udziat 500 re-
spondentow, ktorym pokazywano reklamy natywne na portalach internetowych,
takich tytutéw prasowych jak: ,,New York Times”, ,,Wall Street Journal”, ,,The
Atlantic”, ,,Fortune”, ,,Forbes”, oraz w serwisach BuzzFeed i Onion. Wszystkie
byly oznaczone w kilku miejscach, jednak pomimo tego wickszo$¢ responden-
tow uwazala, ze czyta artykuly przygotowane przez dziennikarzy, a nie materialy
reklamowe®.

Wociaz niezbadanym w Polsce zagadnieniem jest wplyw dziatan specjali-
stow od public relations na prace dziennikarzy i prezentowane przez media ma-
teriaty. Cho¢ takie proby byly podejmowane, to jednak badania odbywaty si¢
na niewielka skale. Trzeba tez przyznac, ze nie jest to tatwe zadanie, juz chocby
z tego powodu, Ze nie istnieje zadna centralna baza oséb zajmujacych si¢ PR-
-em, dlatego kazdy badacz musi zacza¢ od dokladnego opisania badanej przez
siebie grupy specjalistow i usystematyzowania aparatu pojeciowego. Rowniez
rozumienie zawodu dziennikarza zmienia si¢ wraz z rozwojem mediow.

Z badan przeprowadzonych przez Ann¢ Miotk wynika, ze 91% PR-owcow
korzysta z media relations jako narz¢dzia PR, wigc ,,moze to wskazywaé na me-
diocentryczny charakter polskiego PR, czyli utozsamianie PR przede wszystkim
z media relations™?!. Inne badanie, przeprowadzone przez agencj¢ Edelman Pol-
ska wskazuje, ze prawie potowa badanych dziennikarzy (48%) umieszcza infor-
macje uzyskane od konsultanta PR w co piatym materiale. PR-owiec jest rowniez
wskazywany przez dziennikarzy jako gléwne Zrodlo informacji na temat produk-
tow lub ustug danej firmy (56%)%.

20 J. Lazauskas, Article or Ad? When It Comes to Native, No One Knows, Contently, 8.09.2015, https://
contently.com/strategist/2015/09/08/article-or-ad-when-it-comes-to-native-no-one-knows [dostep: 30.01.2018].

2 A. Miotk, Anna Miotk: opinie polskich specjalistow PR na temat pomiaru PR. Wyniki badan, 2010,
s. 2, http://annamiotk.pl/pdf/anna_miotk polscy specjalisci pr o _pomiarze pr raport z badania.pdf [dostep:
30.01.2018].

2 km, WirtualneMedia: Co pigty dziennikarski material lifestyle’owy z informacjami od PR-owcéw
(infografika), wirtualnemedia.pl, 16.05.2013, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/co-piaty-dziennikarski-
material-lifestyle-owy-z-informacjami-od-pr-owcow-infografika [dostep: 30.01.2018].
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Barbara Baerns, profesor teorii i praktyki dziennikarskiej w Instytucie Ko-
munikacji Wolnego Uniwersytetu w Berlinie, juz w latach 80. XX wieku wskazy-
wata, ze media bazujg gtownie na informacjach dostarczanych przez PR-owcow
i na tej podstawie stworzyta teori¢ determinacji*. Prowadzone wspotczesnie ba-
dania potwierdzaja jej spostrzezenia, co generuje pytanie o niezalezno$¢ tresci
przekazywanych przez media oraz ich prawdziwe zrodta i intencje®.

Analiza artykulu Syntetycy i naturalsi: Dzis wybor kosmetykow —
tak jak wybory Zyciowe — determinujq przekonania

Ttem powstatego w 2015 roku materiatu dziennikarskiego jest spor, jaki toczyt
sie wokot bezpieczenstwa uzywania tzw. naturalnych i syntetycznych kosmety-
kéw oraz ich walorow. W tym czasie do opinii publicznej docierato coraz wig-
cej informacji przedstawiajacych w niekorzystnym $wietle sktadniki, stosowa-
ne przez duze koncerny kosmetyczne®. Stato si¢ to impulsem wzmacniajacym
modg na kupowanie i uzywanie produktéw o naturalnym pochodzeniu, a to z ko-
lei spowodowato spadek popytu na kosmetyki syntetyczne. Ich wytworcy, czyli
glownie duze i cieszace si¢ znaczng popularnoscig globalne koncerny, rozpoczety
kampani¢ majaca na celu udowodnienie, ze ich produkty nie sa gorsze od ko-
smetykoéw organicznych. Dziatania te jednak nie miaty charakteru jawnego — do
opinii publicznej probowano dotrzec¢ za pomoca dziennikarzy, blogerow czy mar-
ketingu szeptanego.

Juz w samym tytule artykutu autorka postuzyta si¢ etykietowaniem, dzie-
lac uzytkownikow kosmetykow na dwie grupy — jednych nazywa ,,syntetykami”,
a drugich ,,naturalsami”. Sa to jej wlasne okreslenia, prawdopodobnie majace na
celu zastosowanie pewnego uproszczenia w rozpoznawaniu osob, ktore kupuja
jeden lub drugi rodzaj kosmetykow, jednak taki podziat nie ma odzwierciedle-
nia w rzeczywistosci, gdyz faktycznego istnienia obu grup w spoteczenstwie nie
stwierdzono. Okreslenia te maja wydzwigk negatywny; zauwazalna jest pewna
protekcjonalno$¢, zwlaszcza w potaczeniu z teza zawartg w dalszej czesci tytu-
ta — Dzis wybor kosmetykow — tak jak wybory zyciowe — determinujg przekona-
nia. Autorka daje tym samym do zrozumienia, ze nie ma réznicy miedzy jednym

3 B. Baerns, Offentlichkeitsarbeit oder Journalismus? Zum Einfluss im Mediensystem, Koln 1985.

2* Wigcej na temat relacji dziennikarzy i specjalistow public relations pisz¢ w artykule Rola specja-
listow od Public Relations w tworzeniu materialow dziennikarskich na przykiadzie otwarcia sklepu z “kosme-
tykami naturalnymi” znanego koncernu, [w:] Czlowiek — media — srodowisko naturalne — ekologiczny wymiar
komunikacji, red. llona Biernacka-Ligi¢za, Kamil Fil, Torun 2016.

% Do Polski informacje o szkodliwo$ci niektorych sktadnikéw kosmetycznych docieraty pozniej niz
np. do Niemiec, Francji czy Stanow Zjednoczonych, gdzie wiedza ta zaczeta si¢ rozpowszechnia¢ juz na samym
poczatku XXI wieku. Jednak w 2015 roku $wiadomos¢ polskiego spoteczenstwa bylta coraz wigksza, cho¢by
za sprawg Internetu, w ktorym mozna byto znalez¢ wiele zagranicznych raportow z badaniami dotyczacymi
sktadnikow kosmetycznych. Temat poruszaty tez niektére media oraz blogerzy.
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a drugim typem kosmetykow, a ich wybor podyktowany jest wylacznie poglada-
mi, natomiast w bledzie jest kazdy, kto uwaza inaczej.

Z tytulem laczy si¢ krotki lead, w ktéorym zostata umieszczona informacja
o przybierajacym na sile trendzie ,,eko” i kolejnych, coraz nowszych firmach
produkujacych kosmetyki rodem ,,z natury”, co jest gra stow ze zwigzkiem fraze-
ologicznym ,,z piekta rodem”, rozumianym jako co$ wyjatkowo ztego i dokucz-
liwego. W ten sposob wylania si¢ stosunek autorki do kosmetykow naturalnych;
ona sama — na koniec — zadaje jeszcze pytanie o to, czym r6znig si¢ kosmetyki
,»Z natury” od tych syntetycznych i czy mozna je w ogole porownywac.

Na podstawie tytutu i leadu (najwazniejszych czgsci artykutu) bez wigk-
szych watpliwosci mozna stwierdzi€, po ktorej stronie sporu stoi autorka i do
jakich tresci bedzie przekonywac swoich czytelnikow. Zgodnie z badaniami czy-
telnictwa, wickszo$¢ odbiorcow zapoznaje si¢ tylko z tymi dwoma elementami
artykutu, sprawdzajac jeszcze co przedstawia zdjgcie. W tym przypadku na wyre-
zyserowanej fotografii zobacza porozrzucane na kro$nie i zielonych li§ciach ko-
smetyki. Wérod nich mozna rozpoznaé¢ marki faktycznie uznawane za naturalne
i te, ktore do takiego miana aspirujg, ale po zapoznaniu si¢ z ich sktadami jed-
noznacznie widac, ze sg to kosmetyki syntetyczne z domieszka np. naturalnych
olejkow. Wszystkie produkty na zdjeciu maja jednak kojarzy¢ si¢ czytelnikowi
z naturalnoscia, cho¢ nie wszystkie sa organiczne, tak wigc na podstawie fotogra-
fii mozna mylnie uzna¢ kosmetyki syntetyczne jako naturalne.

Takie wprowadzenie czytelnikow w btad — celowe lub nie — moze stac si¢
potwierdzeniem umieszczonej w dalszej czesci artykutu D. Szadkowskiej tezy, ze
nie ma roznicy pomig¢dzy kosmetykami naturalnymi a syntetycznymi. Jak thuma-
czy cytowana w tekscie dr inz. Iwona Bialas — chemik, kosmetolog, safety asses-
sor w CosmetoSAFE Consulting — r6znig si¢ one ,,zamierzeniami marketingowy-
mi i wycelowaniem w okre$lonego odbiorce. Wybor rodzaju produktu zalezy od
stylu zycia. Trudno bowiem warto$ciowac obie grupy kosmetykow™*. Wczesniej
dr Biatas thumaczyta, ze wedlug ustawodawstwa kosmetycznego kosmetyk ma
by¢ przede wszystkim bezpieczny dla zdrowia konsumenta. Jednak zaledwie kil-
ka zdan pdzniej poswigcita prawie caty akapit ryzyku wystapienia alergii zwig-
zanym ze stosowaniem naturalnych kosmetykow i jedno zdanie odno$nie tego,
ze kosmetyki syntetyczne tez czasami mogg podraznia¢ skorg, dodajac jednak,
ze jest to efektem ,,indywidualnej wrazliwo$ci danej osoby”, co znacznie ztago-
dzito wydzwigk jej wypowiedzi. Dr Biatas w podobnym tonie wypowiadata si¢
rowniez w dalszej czesci artykutu. Za przyklad moze poshuzy¢ zdanie dotyczace
olejow: ,,0Olej roslinny dobrze si¢ rozprowadza, ale jest thusty i mato estetyczny
na skoérze w przeciwienstwie do odpowiednio zaprojektowanego oleju syntetycz-
nego, ktory nie btyszczy, nie tlusci i przyjemnie si¢ naktada””’. Cho¢ mogtoby si¢
wydawac, ze stara si¢ zachowac obiektywnos¢, to stosuje stownictwo wartosciu-

% D. Szadkowska, op. cit.
21 Ibidem.
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jace, dobierajac epitety i czynigc poréwnania. Do olei naturalnych uzywa sfor-
mutowan takich jak ,,malo estetyczny” czy ,,tlusty”, natomiast oleje syntetyczne
»hie btyszcza” i ,,nie thuszcza”. ,,0lej roslinny dobrze si¢ rozprowadza”, a synte-
tyczny ,,przyjemnie si¢ naktada”, co jest juz odwolaniem do naszych zmystow,
a nie tylko praktyczno$ci. Kazdy kto interesuje si¢ zagadnieniami zwigzanymi
z reklama wie, ze stosujac taki zabieg i pobudzajac wyobrazni¢ odbiorcy, zwiek-
szamy szanse, ze klient kupi nasz produkt. Nie mozna wykluczy¢, ze ten zabieg
zostat tu zastosowany celowo.

Pozostate elementy kosmetykow naturalnych i syntetycznych dr Biatas po-
rownuje w taki sposob, ze przemawiajg one na korzys¢ tych drugich lub wykazu-
ja, ze oba rodzaje kosmetykoéw majg wady. Co ciekawe, w artykule wyjasnia ona
takze, ze nie ma klarownej definicji naturalno$ci, organicznosci czy chemicznosci
kosmetyku w sensie formalnoprawnym, a organizacje certyfikujace kosmetyki sg
komercyjne i1 pobieraja za to optaty. Natomiast jest jeszcze praktyka rynkowa,
ktora tworzy kategorie produktowe. Zwraca przy tym uwagg na to, ze deklaracja
naturalnos$ci kosmetyku nie zawsze jest prawdziwa, jednoczesnie jednak nie wy-
jasnia na czym ta praktyka polega i kiedy mozna mowi¢, ze dany kosmetyk jest
naturalny. Poza tym, w taki sposob opisuje czym sg naturalne kosmetyki:

Swoja drogg trudno jest zrobi¢ kosmetyk naturalny w 100 proc. Wigkszo$¢ mas kosme-
tycznych stanowig wyroby podatne na zakazenia mikrobiologiczne. Kosmetyki naturalne
to zwykle wielosktadnikowe zupy (np. pi¢¢ roznych ekstraktow roslinnych, a w kazdym
z nich kilkadziesiat sktadnikow), z ktorych zrobienie stabilnej masy jest sztuka. Mozliwo-
$ci interakcji sg w niej daleko wieksze niz w typowym chemicznym produkcie®.

Cho¢ pada tutaj informacja o tym, co jest kosmetykiem naturalnym, ce-
lem wypowiedzi byto podkreslenie tego, jak trudno jest stworzy¢ taki kosmetyk.
Gdyby te stowa potraktowaé jako definicje, to pasowalaby ona do obydwu kate-
gorii, poniewaz i jedne, i drugie kosmetyki mogg — a jednocze$nie nie muszg —
by¢ ,,wielosktadnikowa zupg”, wigc definicja nie jest pelna w zadne;j z tych grup.
Liczba sktadnikow nie definiuje co jest kosmetykiem, a co nim nie jest — zarowno
kosmetyki syntetyczne, jak i organiczne, moga mie¢ zaledwie jeden sktadnik.

Czy dr Bialas jest obiektywnym i niezaleznym ekspertem? Z oficjalnie
dostepnych informacji mozna dowiedzie¢ si¢ jedynie, ze jej firma zajmuje si¢
wprowadzaniem kosmetykoéw na rynek polski 1 unijny. Nie wiadomo jednak kim
sg jej klienci; na podstawie jej wypowiedzi mozna jedynie zaktadaé, ktorg gru-
pe reprezentowata. Pozostali eksperci przywotani w artykule wypowiadaja si¢
W mniejszym stopniu niz dr Biatas, a sg to Blanka Chmurzynska-Brown, dyrektor
generalna Polskiego Zwigzku Przemystu Kosmetycznego oraz dr Piotr Koziej,
safety assessor z Laboratorium Centrum Kosmetykéw w Warszawie.

Chmurzynska-Brown zabiera glos jedynie ws. braku metodologii, ktoéra
pozwolitaby rozréznia¢ kosmetyki naturalne i chemiczne, natomiast dr Koziej

2 Ibidem.
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zdradza troche tajnikoéw ich tworzenia i tego, w jaki sposob sktadniki syntetyczne
sg zastgpowane naturalnymi. Zapytany o to, ktore kosmetyki sa skuteczniejsze,
odpowiada: ,;mozna to stwierdzi¢ tylko za pomocg odpowiednich testow apli-
kacyjnych na ochotnikach, z uzyciem niezaleznych i obiektywnych metod apa-
raturowych. Optymalny dobor sktadnikow do obu grup nie jest prosty — istnieje
ponad 5 tys. substancji zar6wno chemicznych, jak i identycznych z naturalnymi
stosowanymi w tego typu preparatach””. Nie daje wi¢c odpowiedzi, ktory rodzaj
kosmetykow jest skuteczniejszy. Jego wypowiedz znajduje si¢ pod koniec arty-
kutu; na samym koncu zostaly umieszczone opisy kosmetykéw ze zdjecia — ich
nazwy, krotki opis, ceny i informacje gdzie ewentualnie mozna je kupi¢. Przy
niektorych podano jaki procent ich sktadu stanowig sktadniki naturalne.

W tym miejscu warto jeszcze wrocic¢ do fotografii ilustrujacej artykut, po-
niewaz zawarta jest w niej dodatkowa tres$¢, ktorej na pierwszy rzut oka mozna
nie zauwazy¢, a ktora dziala jednak na pod$wiadomos¢ odbiorcy. Czego, jako
czytelnicy, mozemy si¢ z niej dowiedzie¢? Otoz znajduje si¢ tam sugestia, kim sg
kobiety stosujace naturalne kosmetyki. Symboliczne znaczenie ma tutaj krosno,
na ktorym zostaly umieszczone produkty. Jest to przedmiot, kojarzacy sie z od-
legtymi czasami, kiedy kobiety — glownie mieszkajace na wsiach — wytwarzaty
tkaniny. Dzi§ uzywane jest ono jeszcze w tworczosci ludowej, ale tkactwo jako
rzemiosto jest od dawna technika, ktora nalezy do przesztosci. Na pewno nie
kojarzy si¢ z nowoczesna kobieta, za ktorg najczgsciej chee by¢ uwazana czytel-
niczka ,,Wysokich Obcasow”, lecz raczej z kobietg niepostgpowa, przywigzang
do tradycji, z malego miasta lub wsi, odrzucajaca zdobycze technologiczne.

Podsumowanie

Celem jawnym artykutu w ,,Wysokich Obcasach” byto porownanie dwoch rodza-
jow kosmetykdéw — naturalnych i syntetycznych — oraz wyjasnienie roznic migdzy
nimi. Nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢ jaki byt cel ukryty, i czy w ogole taki
byl. Biorac jednak pod uwage tlo powstawania artykutu oraz to, w jaki sposéb zo-
stal napisany, mozna przypuszczaé, ze celem tym bylo udowodnienie, ze kosme-
tyki syntetyczne i naturalne nie r6znig si¢ od siebie w sposdb znaczacy. Teza, ze
ich wybdr zalezy od pogladow, znajduje si¢ juz zreszta w tytule artykutlu. Autorka
postuzyta si¢ wypowiedziami oséb dziatajacych w branzy kosmetycznej, jednak
wbrew zasadzie dziennikarskiej obiektywno$ci nie zaprosita do dyskusji osob
zwigzanych stricte z kosmetykami naturalnymi, a jedynie ekspertow, ktorzy na
co dzien zajmuja si¢ przede wszystkim kosmetykami syntetycznymi. Przedsta-
wiona przez nich wiedza o kosmetykach naturalnych byta dos¢ powierzchowna,
a jedna z ekspertek wprost wyrazila zdanie, ze wybor kosmetykow podyktowany

2 Ibidem.
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jest stylem zycia, opierajac t¢ tezg tylko na podstawie jednego elementu — bez-
pieczenstwa stosowania; nie wzigla przy tym pod uwage innych danych, np.
tego jakie sg efekty krotko- i dlugoterminowego aplikowania produktow, ich
skuteczno$¢ itp.

W ten sposob osiagnigto cel ukryty, jednak nie do konca udato si¢ osiagnaé
cel jawny, poniewaz nie wyjasniono roéznic migdzy wspomnianymi rodzajami
kosmetykow. Stalo si¢ wrgcz odwrotnie: z jednej strony powtarzano, Ze nie ma
metodologii i ustawodawstwa pozwalajacego odrozni¢ oba rodzaje produktow,
a z drugiej konsekwentnie postugiwano si¢ terminologia wskazujacg, ze taki po-
dziat jednak istnieje.

Cho¢ autorem artykutu jest dziennikarka, to trudno mie¢ watpliwosci, ze
jawnym nadawcg jest wydawca ,,Wysokich Obcaséw” oraz redakcja (jako pierw-
sza zatwierdza tresci, ale rowniez czesto je zamawia). Autorem dyskursu sa row-
niez wytworcy, czyli osoby, ktore wypowiadajg si¢ w artykule. W tym przypadku
sa to eksperci, ktorzy w swojej pracy zawodowej zajmujg si¢ tematyka kosmety-
kow — mozemy ich zidentyfikowa¢ zardwno z imienia i nazwiska, jak i na podsta-
wie firm, z ktorymi sg zwigzani. Nie ma przy tym jednak pewnosci, czy artykutlu
nie zainspirowal nadawca ukryty. Jest to o tyle prawdopodobne, ze w ,, Wysokich
Obcasach” reklamuje si¢ wielu producentow kosmetykow syntetycznych (twor-
cow kosmetykow naturalnych czgsto na to nie stac), a ten artykut zostal napisany
zdecydowanie na ich korzys¢, dlatego istnieje mozliwosc, ze jego powstanie byto
inspirowane przez jeden z takich koncernow.

Dziaty PR lub reklamy (nie tylko) firm kosmetycznych czesto kontaktuja
si¢ z redakcjami w celu zainteresowania ich konkretnym tematem. Bardzo czgsto
przekonuja one dziennikarzy do swoich tez i to od autora tekstu®® zalezy, czy
zdecyduje si¢ skonfrontowac otrzymane materialy z innymi zrodtami, czy tez nie.
Niestety bardzo czgsto dziennikarze bezkrytycznie przyjmujg informacje otrzy-
mane od koncernéw, zapominajac przy tym, kto jest ich nadawcg i w jakim celu
im je przekazat.

Opublikowanie analizowanego artykulu moglo by¢ réwniez celowa poli-
tyka portalu, ktorej zadaniem bylo zacheci¢ producentéow do reklamowania na
jego tamach kosmetykow syntetycznych, majacych wigkszy budzet na rekla-
me niz wytworcy kosmetykoéw naturalnych — produkowanych na mniejsza ska-
lg, najczgsciej przez male firmy, dopiero pracujace na wtasng marke. Powstaje
jednak pytanie, czy przedstawione na zdjgciu kosmetyki mozna potraktowac
jako reklame? Ze wzgledu na kontekst w jakim si¢ pojawily, zdrowy rozsadek
podpowiada, ze producenci kosmetykow ze zdjecia nie zaptacili za pojawienie
si¢ packshotow z ich produktami przy artykule. W przypadku ptatnej reklamy
maja oni wglad w forme/kompozycje i tresci znajdujace si¢ przy reklamowanym

30 W niektorych przypadkach decyzj¢ podejmuje redakcja lub wydawca, ale jest to szerszy problem
do omowienia przy okazji innego artykutu.
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produkcie, a przynajmniej powinni zadba¢ o takg mozliwos$¢. W tym przypadku
nie byty one dla nich korzystne, cho¢ nie mozna wykluczy¢, ze kierowali si¢ za-
sada ,,niewazne jak mowig, byleby mowili”.

Badajac omawiany artykul, mozemy tylko wnioskowa¢ kto miat by¢ jego
odbiorca — posiadajacym odpowiednie cechy i kompetencje komunikacyjne —
czyli stanowi¢ audytorium projektowane, czy tez modelowe. Idealng grupe doce-
lowg stanowity te czytelniczki ,, Wysokich Obcasow”, ktore poszukujg informacji
na temat kosmetykow syntetycznych i naturalnych, same jednak nie posiadajg
zbyt obszernej wiedzy w tym temacie i potrzebuja wskazowek. Nie sg one zaan-
gazowane w spor o to, ktore kosmetyki sa lepsze, dlatego stanowig tzw. audyto-
rium obojetne. W rzeczywistosci najczesciej zbiorowosé odbiorcow, czyli rze-
czywisty adresat, jest bardziej zroznicowana od tej planowanej i prawdopodobnie
tak jest rowniez w tym przypadku. Biorac pod uwagge fakt, ze ,,Wysokie Obcasy”
wielokrotnie na swoich famach promowaty tresci zwigzane ze zdrowym stylem
zycia i zwigzane z tym inicjatywy, mozna zatozy¢, ze wsrod ich czytelniczek sg
réwniez te, ktore interesujg si¢ tematami ekologii czy szkodliwych sktadnikow
w kosmetykach. Dla tej grupy artykut nie bedzie satysfakcjonujacy, poniewaz
moze ona uznaé go za stronniczy i nierzetelny — w tym przypadku mamy wigc
do czynienia z audytorium wrogim. Natomiast grupa czytelniczek, ktore stosuja
kosmetyki syntetyczne i stanowig audytorium przyjazne, utwierdzi si¢ w przeko-
naniu, ze nie ma potrzeby szukania dla nich alternatywy, poniewaz produkty te
sa w pelni bezpieczne. Do podobnego wniosku moga dojs¢ czytelniczki z grupy
docelowej i prawdopodobnie taki byt tez zamiar artykutu.

Zwigzek miedzy kontekstem nadawczym a odbiorczym jest do pewnego
stopnia zgodny. Mozna zatozy¢, ze uczestnicy dyskursu, jak i jego odbiorcy, maja
wspolny kontekst kulturowy i spoteczny. Jednak dostep do informacji i wiedzy
na poruszane tematy jest wiekszy w przypadku nadawcow, dlatego wystepuja oni
w roli przewodnikow i starajg si¢ wptywac na zmiane kontekstu odbiorczego tak,
by stat si¢ on zgodny z ich punktem widzenia. Niestety na podstawie tak prostej
analizy trudno wnioskowac¢, jakie sg faktyczne rezultaty tego dyskursu. Mozna
jednak przypuszczaé, ze ze wzglgdu na uprzywilejowang pozycje nadawcy, pet-
nigcego w spoteczenstwie role opiniotworczego medium, teza zawarta w artyku-
le zostanie przez wigkszos$¢ odbiorcow odczytana zgodnie z jego zamierzeniami,
czego efektem bedzie brak wiedzy o niebezpieczenstwach, na jakie koncerny
kosmetyczne narazaja swoich klientow.
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