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KOMUNIKACJA POLITYCZNA A SPOLECZNA
ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW. WPROWADZENIE

Znaczenie informacji i wspotczesnych srodkéw przekazu implikuje koniecznosé
znacznie szerszego - od dotychczasowego - spojrzenia na mozliwosci ich po-
zyskiwania czy wykorzystania. Z jednej strony funkcjonowanie medidéw opiera
sie na doswiadczeniu historycznym, z drugiej - wymaga nowego i komplekso-
wego spojrzenia na szanse, jakie przed nimi stanety, gtéwnie w efekcie rozwoju
technologicznego. Miedzy innymi dlatego wybér artykutdw do niniejszego tomu
warunkowany byt na wstepie przyjeciem szerokiej optyki w analizie odbioru me-
diéw, ich wykorzystania (takze politycznego), ram funkcjonowania oraz zasad
tworzenia tresci.

Majac swiadomosé, ze Swiat wspdtczesnych Srodkdw przekazu jest nie-
zwykle bogatym polem badawczym nie tylko dla medioznawcdéw, socjolo-
gow i politologéw, ale tez przedstawicieli innych dyscyplin, zdecydowalismy
sie przyja¢ otwartg perspektywe dla rozwazan nad spoteczno-polityczng rolg
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mediow. W efekcie wszystkie artykuty dotyczg relacji mediow ze spoteczen-
stwem lub polityka, cho¢ tematy te podjete sg z bardzo réznej perspektywy ba-
dawczej i czasowej, dotyczg bowiem zaréwno aktualnych probleméw, jak i tych,
ktore zaistniaty w przekazie medialnym ostatniej dekady. Mamy zatem: media
funkcjonujgce w otoczeniu cyfrowym (sposoby wykorzystania i ich spoteczny
potencjal); dysfunkcjonalne przypadki dziatania publicznych $rodkéw przekazu;
problemy wspotczesnego dziennikarstwa, a takze ujecie historyczne w celu anali-
zy ich kulturowego i politycznego oddziatywania. Nie ma watpliwosci, ze rynek,
ktoéry podlega nieustannym, szybkim transpozycjom, wymaga statej obserwacji
i pogtebionych analiz, ale tez - a by¢ moze przede wszystkim - préb wejrzenia
w przysztosc.

Cze$¢ pierwsza numeru ,,Paistwa i Spoteczenstwa” obejmuje teksty po-
Swiecone wzajemnym relacjom mediow i spoteczenstwa, do czesci drugiej wy-
brane zostaty artykuty dotyczace prawa i etyki dziennikarskiej, a na trzecig czes¢
sktadajg sie opracowania poruszajace zagadnienie komunikacji medialnej.

Tom otwiera artykut Marty du Vall (Krakowska Akademia), w ktérym
autorka przybliza ideg Spoteczenstwa 5.0, czyli superinteligentnego organizmu
zorientowanego na czlowieku - spoteczenstwa, ,ktdrego cztonkowie darzg sie
wzajemnym szacunkiem i gdzie nie istniejg bariery pomiedzy pokoleniami [...]”.
Opartego na nowych wartosciach, stworzonych dzieki innowacjom, ktore ,,zgod-
nie z zatozeniami majg wyeliminowac¢ dysproporcje miedzy: regionami $wiata,
pokoleniami, odmiennymi ptciami czy mniejszo$ciami jezykowymi”. W drugim
artykule Katarzyna Brzoza (Uniwersytet Slaski) omawia stereotypy piciowe,
opierajac sie na aktualnym stanie badan nad tg problematyka oraz publikacjach
w wybranych polskich tygodnikach opinii. Autorka wskazuje tendencje do po-
stugiwania sie (wcigz) meskimi lub kobiecymi stereotypami przy tworzeniu ar-
tykutéw do wybranych przez nig czasopism. Z kolei o tym, jak z perspektywy
historycznej wykorzystywane sg media w Hiszpanii, pisze Aleksandra Mas$nica
(Krakowska Akademia), przywotujac przyktady propagandy w Kinie hiszpan-
skim za czasOw dyktatury gen. Franco. Propaganda ta opierata sie na dobrze roz-
poznawalnych wzorcach, tj. wzmacnianiu dumy narodowej, symbiozie parstwa
i Kosciota, czy deprecjonowaniu pozycji spotecznej kobiet. Jak podkres$la autor-
ka, nie przeszta onajednak préby czasu, m.in. z powodu kryzysu samego kina
hiszpanskiego.

Rozdziat poswiecony prawu i etyce otwiera obszerny, ze wzgledu na kom-
pleksowe podejscie do omawianego problemu, artykut Piotra Uhmy (Krakow-
ska Akademia), ktory przedstawia krajobraz polskich mediéw publicznych po
nowelizacjach ustaw medialnych. Autor sam podejmuje krytyke ,,nowego mo-
delu” z perspektywy krajowych oraz miedzynarodowych regulacji prawnych
oraz konstatuje, ze ,treScig debaty medialnej nigdy nie bedzie spor o prawde czy
dyskusja poswiecona rozwigzaniu rzeczywistych problemdéw spoteczenstwa”.
W podobnym tonie problem polskich mediéw publicznych rozwija Bartosz
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Pietrzyk (UMCS w Lublinie), zwracajac uwage na etyczny wymiar komunikacji
pomiedzy przedstawicielami polityki i mediéw. Opisujac przypadek dziennika-
rza Macieja Kluczki z Radia Merkury, zawieszonego za niewygodny dla wiadzy
wywiad, zwraca on uwage, ze

Praktyka sytuacji komunikacji medialnej i politycznej skonfrontowana ze zbiorem ogo6l-
nych zasad etycznych, pokazuje, ze na pograniczu mediéw i polityki nie zawsze jest miej-
sce na prawde, prawo i demokracje.

Te czes¢ numeru zamyka tekst Dariusza Krawczyka (PTKS), w ktérym
obszernie omawia on kwestie starannosci przygotowywania materiatldw praso-
wych przez dziennikarzy w Swietle obowigzujacego prawa. Autor ma Swiado-
mosc¢, ze ,,pracownicy mediow podlegajg wptywom osrodkoéw reprezentujacym
interesy ze sfery polityki czy gospodarki [...]”, choé

prawo i spofeczne oczekiwania koncentrujg sie na archetypicznej postaci dziennikarza,
ktéry bedac liderem opinii w celu uzyskania obiektywizmu przekazu zawsze kieruje sie
bezstronnoscia, rzetelnodcig i starannoscia.

W trzeci rozdzial, poswiecony komunikacji medialnej, wprowadza nas
anglojezyczny artykut nawigzujacy do stereotypéw w mediach. Jego autorki
- Katarzyna Giereto-Klimaszewska (KPSW w Jeleniej Goérze) i Joanna Gajda
(Uniwersytet Pedagogiczny w Krakowie) - przygladajg sie jednak temu zagad-
nieniu z perspektywy wizerunku Ewy Kopacz (PO), Beaty Szydto (PiS) i Do-
nalda Tuska (PO) w czeskich mediach. Badaczki zauwazyly, ze tamtejsze media
opisywaty polskich premierow przez pryzmat stereotypdw pici, bez wskazania na
przywdodczg role w panstwie, i takim tez obrazem komunikowaty sytuacje w Pol-
sce swoim odbiorcom. Z innym typem komunikacji, zwigzanym z dyskursem
medialnym w publikacji prasowej, spotkamy sie w artykule Eweliny Pasternak
(UMCS) poswieconym omdéwieniu syntetycznych i naturalnych kosmetykéw. Za-
wiera on analize tekstu oraz wyjasnia, jakie byty jego cele jawne i ukryte. Z kolei
Weronika Walo (UMCS) podjeta sie oceny strategii komunikacyjnej (w zakresie
wizerunku i planéw rozwoju) Opola. Szczegdtowa analiza przeprowadzonych
promocji marki pozwolita autorce na wysuniecie wniosku, ze ,,.Samorzad opra-
cowujac Strategie rozwoju miasta na lata 2012-2020 popetnit szereg podstawo-
wych bteddéw metodologicznych [...]”. W zamykajgcym te czes$¢ artykule Jerzy
Widerski (KPSW) zajat sie postaciami wystepujacymi w wybranych reklamach
telewizyjnych. Analiza oparta na wzorcach postepowania opracowanych przez
Zygmunta Baumanna - spacerowicza, widczegi, turysty i gracza - pozwolita mu
na okreslenie, jakiego typu ,,bohatera” jest dzi$ w reklamie najwiece;j.

Tom ten uzupetniaj g sprawozdania z interesujacych wydarzen naukowych,
jakie miaty miejsce pod koniec 2018 roku - konferencji ,,Media-Dziennikarstwo-
-Muzyka” (Artur Trudzik), 111 Kongresu Edukacji Medialnej (Joanna Bierowka)
oraz konferencji ,,Jakie media?” (Dariusz Baran).
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SUPER INTELIGENTNE SPOLECZENSTWO
SKONCENTROWANE NA LUDZIACH,
CZYLI O IDEI SPOLECZENSTWA 5.0 SLtOW KILKA

Streszczenie

Swiat stoi obecnie w obliczu wielu zmian - nie tylko technologicznych, lecz takze gospodarczych
i geopolitycznych oraz tych w sposobie mySlenia i $wiatopogladzie. Musimy mieé na uwadze, ze
kazda zmiana stwarza nowe mozliwosci oraz wyzwania. Bez watpienia kluczem do ksztattowania
przysztoSci powinna by¢ kreatywnos$¢ i wyobraznia. Réwnie waznym jest, aby umiejetnie iw pet-
ni wykorzystaé szanse jakie niesie za sobg rozwoj technologii, tak aby pozyskiwa¢ nowg wiedze
i tworzy¢ nowe wartosci, kreujagc potaczenia miedzy ludzmi a przedmiotami oraz miedzy Swiata-
mi - rzeczywistym i wirtualnym. Daje to nieznane dotad mozliwosci poszukiwania i znajdowania
skutecznych oraz efektywnych sposobéw rozwigzywania probleméw w spoteczenstwie, tworzenia
lepszych warunkéw zycia, a takze utrzymania wasciwego wzrostu gospodarczego. Jednak aby po-
wyzsze bylo mozliwe, niezbedne jest przezwyciezenie réznego rodzaju barier i przeszkéd, czemu
powinno stuzy¢ wigczenie wielu, ré6znorodnych interesariuszy (na réznych poziomach), tak by po-
wstata wspotdzielona wizja przysztosci. ldea Spoteczeristwa 5.0 nie stanowijej utopijnego wyobra-
zenia, ale jest konceptem, ktory pokazuje jedng z wersji do ktorej Swiat - a przynajmniej jego
bogatsza cze$¢ - zmierza. W artykule zostaly zaprezentowane podstawowe zatozenia tytutowej
idei - z racji obszernoSci celowo pominieto zagadnienia i kwestie typowo techniczne.

Stowa kluczowe: technologia, spoteczenstwo, przysztos¢, problemy globalne
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A superintelligent people-centered society, a few words about the idea of Society 5.0

Abstract

The world is currently facing many changes, not only technological ones, but also economical
and geopolitical changes as well as those in the way of thinking. We must bear in mind that every
change creates new opportunities as well as challenges. Without doubt the key to shaping the
future should be creativity and imagination. It is equally important to skillfully use the opportuni-
ties that technology brings, so as to acquire new knowledge and create new values, by creating
connections between people and objects and between worlds - real and virtual. It gives new
opportunities for seeking and finding effective ways of solving problems in society, creating bet-
ter living conditions, as well as maintaining proper economic growth. However, for the above to
be possible, it is necessary to overcome various types of barriers and obstacles, which should be
facilitated by the inclusion of many diverse stakeholders (on many levels), so that a shared vision
of the future may be created.

The idea of Society 5.0 is not a utopian vision of the future, but it is a concept that shows one ver-
sion of the future to which the World, or at least its richer part, is heading. The article presents
the basic assumptions of the title idea, and due to the broadness of the issue, typically technical
issues are deliberately omitted.

Key words: technology, society, future, global problems

Wprowadzenie

Obserwowana, ciggta ewolucja technologii informacyjno-komunikacyjnych
(TIK) niesie ze sobg istotne zmiany, m.in. w przemysle i ekonomii. Obecnie zy-
jemy w erze, w ktérej globalizacja i szybko$¢ rozwoju technologii cyfrowych,
takich jak Internet Rzeczy (Internet of Things, 10T), sztuczna inteligencja (Arti-
ficial Intelligence, Al) i robotyka, przynosza znaczace zmiany w spoteczenstwie.
Mozna $miato stwierdzi¢, ze jesteSmy Swiadkami ,,cyfrowej transformacji”,
ktdéra tworzy nowe wartosci, stajgce sie filarami wspotczesnych spoteczenstw.
Roéwnoczesdnie Swiat staje przed coraz powazniejszymi wyzwaniami w skali glo-
balnej: wyczerpywaniem zasobéw naturalnych, globalnym ociepleniem, rosna-
cymi nieréwnos$ciami gospodarczymi czy terroryzmem. Nastaty swego rodzaju
,»,Czasy niepewnosci”, z ciggle rosnacg liczbg wzajemnych zaleznosci na roznych
poziomach. Dlatego waznym jest, aby umiejetnie i w petni wykorzysta¢ szan-
se jakie niesie za sobg rozwoj TIK, tak aby pozyskiwa¢ nowg wiedze i tworzy¢
nowe warto$ci poprzez kreowanie potaczen miedzy ludZzmi a przedmiotami oraz
Swiatami - rzeczywistym i wirtualnym. TIK dajg nieznane dotad mozliwosci na
poszukiwanie i znajdowanie skutecznych i efektywnych sposobéw rozwigzywa-
nia probleméw w spoteczenstwie, tworzenie lepszych warunkéw zycia, a takze
na utrzymanie wiasciwego wzrostu gospodarczego. Jednak aby powyzsze byto
mozliwe, niezbedne jest przezwyciezenie r6znego rodzaju barier i przeszkdd,
czemu powinno stuzyé wiaczenie wielu, réznorodnych interesariuszy (na roz-
nych poziomach), tak by powstata wspétdzielona wizja przysztoscil

1 Y. Harayamaa, Society 5.0: Aiming for a New Human-Centered Society, [rozm. przepr.

M. Fukuyama], ,Hitachi Review” 2017, Vol. 66, No. 6: Collaborative Creation through Global R&D Open
Innovationfor Creating the Future, s. 8-13.
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Swiat stoi obecnie w obliczu wielu zmian nie tylko technologicznych, ale
takze gospodarczych i geopolitycznych oraz tych w sposobie myslenia i $wiato-
pogladzie. Musimy mie¢ na uwadze, ze kazda zmiana stwarza nowe mozliwosci
oraz wyzwania. Bez watpienia kluczem do ksztattowania przysztosci powinna
by¢ kreatywnos¢ i wyobraznia2 ldea Spoteczenstwa 5.0 nie stanowi utopijnej
wizji przysztosci, ale jest konceptem, ktéry pokazuje jedng z wersji do ktorej
Swiat - a przynajmniej jego bogatsza cze$¢ - zmierza. W artykule zostaty za-
prezentowane podstawowe zatozenia tytutowej idei - z racji obszernosci celowo
pominieto zagadnienia i kwestie typowo techniczne.

Odrobina historii

Zanim przejdziemy do charakterystyki tytutowej idei, koniecznym jest odwota-
nie sie do kluczowych zagadnien historycznych zwigzanych z rozwojem spote-
czenstw i kolejnych rewolucji przemystowych.

Spoteczenstwo 1.0 definiowane jest jako grupa ludzi polujacych i zbiera-
czy, harmonijnie wspotistniejgca z naturg. Dowody archeologiczne i biologiczne
sugeruja, ze ludzie pojawili sie okoto 7 min lat temu. Jest prawdopodobne, iz od
tamtej pory cztowiek zyt w malych, opartych na relacjach rodowych grupach
zbieracko-towieckich. W tym otoczeniu przez diugi czas wyksztatcat wzorce
zachowan i instytucje socjoekonomiczne, sprzyjajace przetrwaniu w spoteczen-
stwie zbieracko-towieckim lub koczowniczym3 Zrodta archeologiczne nie za-
pewniajg wystarczajacego wgladu we wzorce ludzkich zachowan, ale bogata
i szczegbtowa literatura etnograficzna opisuje towcow-zbieraczy i ukazuje ich
cechy obecne w prawie kazdym prymitywnym spoleczenstwie. Najwazniejsze
z nich to:

- podstawowag jednostka spoteczenstwa byfa grupa, zwykle sktadajgca sie

z niewielu spokrewnionych ze sobg rodzin nuklearnych, tj. maz, zona (cza-

sem wiele zon) i dzieci (ta forma organizacji spotecznej dominowata az do

pojawienia sie rolnictwa osiadtego);

- grupy rozrzucone byty na stosunkowo rozlegtych terenach;

- grupy nie miaty efektywnego rzadu ani prawa formalnego, aczkolwiek
czesto pojawiaty sie jednostki wzbudzajgce wiekszy szacunek niz pozosta-

li cztonkowie4

2 Keidanren. Japan Business Federation, Society 5.0 —Co-creating the Future, 2018, http://www.
keidanren.or.jp/en/policy/2018/095.html (oryginalny raport w jezyku japornskim jest dostepny pod adresem:
http://www.keidanren.or.jp/policy/2018/095.htm| [dostep: 25.01.2019].

3 T. Mayor, Hunter-Gatherers. The Original Libertarians, ,,The Independent Review” 2012, Vol. 16,
No. 4, s. 485-500, http://www.independent.org/pdf/tir/tir_16_04_01_mayor.pdf [dostep: 21.01.2019].

4 Literatura etnograficzna wskazuje, w jaki sposéb podejmowano decyzje w grupie. Kazdy z doro-
stych byt wysoce niezalezny i o kwestiach dotyczacych pojedynczej rodziny nuklearnej decydowano zazwy-
czaj w jej obrebie. Gdy nalezato podja¢ decyzje dotyczace wszystkich rodzin nuklearnych, opinie niektérych
dorostych mogty mie¢ wieksza wage od pozostatych, lecz nie byto mechanizmu wymuszania zgody - byta ona


http://www
http://www.keidanren.or.jp/policy/2018/095.html
http://www.independent.org/pdf/tir/tir_16_04_01_mayor.pdf
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spoteczenstwa uzyskiwaty zywnos¢ polujac lub zbierajgc (nie wytwarzano

jej, tak jak w spoteczenstwach pasterskich lub rolniczych), nie posiadano

takze mozliwosci jej konserwowania;

- dobra byly wymieniane zgodnie z systemem wzajemnych daréw;

- zwykle istniat podziat pracy miedzy piciami, a nie w obrebie pici;

- pomimo, ze fowcy-zbieracze posiadali indywidualne prawa do wiasnosci
prywatnej, najczesciej nie istniaty one w stosunku do zasob6w natural-
nych, ktérych uzywata grupa;

- zycie w takiej grupie charakteryzowato sie skrajnym brakiem prywatnosci.

Rycina 1 Od Spoteczenstwa 1.0 do Spoteczenstwa 5.0

OD SPOLECZENSTWA 1.0
DO SPOLECZENSTWA 5.0

Spoteczenstwo
superinteligentne

SPOLECZENSTWO
5.0

Spoteczenstwo informacyjne
SPOLECZENSTWO

4.0
Spoteczeristwo przemystowe

SPOLECZENSTWO
3.0
Spoteczenstwo rolnicze
SPOLECZENSTWO
2.0
Spoteczenstwo

zbieracko-towieckie

SPOLECZENSTWO
1.0

Zr6dto: opracowanie wiasne.

dobrowolna, a lider takiego zgrupowania musiat polega¢ na perswazji i autorytecie, by osiggna¢ okreslony
rezultat.
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Na koniec warto jeszcze wskazaé, ze konflikty wewnatrzgrupowe, mimo
iz bywaly znaczace, byty stosunkowo rzadkie5 Thomas Mayor w swoim artyku-
le przywotuje badania Mortona Frieda, ktory charakteryzuje fowcow-zbieraczy
jako ,,proste spoteczenstwo egalitarne”, ktdre ,,uznaje tyle pozycji cenionego sta-
tusu, ile jest oséb zdolnych do ich spetnienia”6 Tym samym nalezy podkresli¢, ze
jednostki w takich spoteczenstwach sagdzone byty gtéwnie na podstawie swych
zastug, a nie pozycji uzyskanej dziedziczeniem lub sita. Dorosli byli niezalezni
w podejmowaniu decyzji i mogli zaakceptowac lub zignorowac rade swych po-
bratymcow. Takie utozenie wzajemnych relacji cztonkéw spoteczenstwa mozna
okreslic¢ jako stan politycznego lub decyzyjnego egalitaryzmu?.

Rewolucja neolityczna, jaka dokonata sie okoto 12-5 tys. lat p.n.e., oraz
rewolucja rolna (okoto 6-5 tys. lat p.n.e.) doprowadzity do rozwoju spoteczenstw
rolniczych, a wiec tzw. Spoteczenstwa 2.0. W tym okresie zaczeto budowacé state
osiedla o charakterze wiejskim, z calg infrastrukturg potrzebng rolnikom, ktérzy
prowadzili osiadty tryb zycia. Spoteczenstwa te zawdzieczaly swoje powstanie
i istnienie uprawie ziemi na duzg skale za pomocg ptuga i zwierzat pociggowych.
Tentyp rolnictwa pozwolit natworzenie bardziej ztozonych struktur spotecznych,
poniewaz wiekszos¢ cztonkdw spotecznosci miata wystarczajgcg ilosc jedzenia
i czasu. ,,«Rewolucja» trwata przez tysigclecia i sktadat sie na nig szereg stop-
niowych zmian. Wzrost wilgotnosci powietrza umozliwit rozszerzenie sie wcze-
snego rolnictwa na nowe obszary, dotad zbyt suche. Powstaty pierwsze miasta,
a gestos¢ zaludnienia szybko rosta. W osadach zachodzita coraz dalej idgca spe-
cjalizacja, co sprzyjato wynalazczosci i udoskonalaniu nowych technik obrobki
materiatdbw”8 Z czasem pierwotne spotecznosci zaczetly sie organizowac, two-
rzac panstwa. Zycie w skupiskach otworzyto przed ludzmi wiele nieznanych do-
tad mozliwosci: zapoczatkowato nowe idee, odkrycia, wynalazki, wymiane han-
dlowa, itd. W tym okresie nalezy dopatrywac sie rowniez poczatkow ztozonych
religii. Warto zaznaczyé¢, ze juz wtedy ,,cztowiek zaczat przeksztatca¢ przyrode
na niespotykang dotad skale, a natura nie byta w stanie powrdci¢ do poprzednie-
go stanu”9. Za serwisem internetowym ,,Rewolucja neolityczna” mozna uznac,
ze ,,catkowicie zasadne jest stwierdzenie, iz byt to moment przetomowy w dzie-
jach ludzkosci. Przejscie od gospodarki przyswajajacej (zbieracko-towiecko-ry-
backiej) do gospodarki wytwdrczej (rolniczo-hodowlanej) stato sie podstawg do
dalszego, coraz szybszego rozwoju spoteczenstw neolitycznych i ich przejscia do
epoki metali oraz stworzenia fundamentéw pod rozw6j cywilizacji”10.

5 T. Mayor, op. cit.
6 Ibidem.
7 lbidem.

8 Rewolucja neolityczna, Zycie a klimat, http://www.zycieaklimat.edu.pl/index/?id=9f61408e-
3afb633e50cdf1b20de6f466 [dostep: 20.01.2019].

9 Starozytne katastrofy, Zycie a klimat, http://www.zycieaklimat.edu.pl/index/?id=072b030ba126b-
2f4b2374f342be9ed44 [dostep: 20.01.2019].

1 Znaczenie rewolucji neolitycznej, Rewolucja neolityczna, https://sites.google.com/site/rewolucja-
neolityczna/znaczenie-rewolucji-neolitycznej [dostep: 26.01.2019].


http://www.zycieaklimat.edu.pl/index/?id=9f61408e-
http://www.zycieaklimat.edu.pl/index/?id=072b030ba126b-
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Jak pisze Mariusz Luterek, ,,rytm zycia spotecznosci agrarnych byt scisle
zwigzany z porami roku, a dobrobyt zalezat od warunkéw pogodowych. Zbyt
duza lub zbyt mata ilo$¢ deszczu mogta oznacza¢ katastrofe, niejednokrotnie
prowadzacg do emigracji wspélnoty, a w skrajnych przypadkach do jej zagtady
[...]. Z demograficznego punktu widzenia charakterystycznymi cechami spote-
czenstwa agrarnego byly: wysoki przyrost naturalny i niska $rednia zycia [...].
W poczatkowej fazie nauka, podobnie jak w spotecznosciach koczowniczych,
byta nierozerwalnie zwigzana z magig (np. alchemia). W p6Zniejszym okresie
coraz wiekszego znaczenia nabierata religia [...], a w koncowej fazie - wyksztat-
cona spoteczno$é miejska. Rozwijaty sie liczne uniwersytety, przy czym mialy
one charakter gtéwnie humanistyczny. Mimo to przecietny przedstawiciel spote-
czenstwa agrarnego byt osobg niewyksztalcong, dysponujaca wiedzg zawodowg
niezbedna do wykonywania okre$lonych czynnosci [...] a przywigzanie do roli
w zasadzie oznaczato catkowitg rezygnacje z mobilnosci”1l

Nalezy podkresli¢, iz z uwagi na fakt, ze ziemia w spoleczenstwie rolni-
czym byta podstawg bogactwa, jego struktury spoteczne staty sie bardziej sztywne
i zhierarchizowane. Wiasciciele ziemscy mieli wiecej wiadzy i prestizu niz ci,
kt6rzy ziemi nie posiadali. W ten sposdb w spoteczenstwach rolnych wyksztatcita
sie klasa rzadzgca wiascicieli ziemskich i klasa nizsza - robotniczal2 Dodatkowo
powstaty pierwsze instytucje polityczne i sformalizowane aparaty administracyj-
ne, posiadajagce rozbudowane systemy prawne i instytucje gospodarcze. Ernest
Gellner zaprezentowat w 1983 roku idealny typ agrarnego spoteczenstwa: jego
gtéwna cecha byt ideologicznie podbudowany funkcjonalny podziat pracy, ktory
oddzielat , kulture wysoka” dziedzicznej administracyjno-wojskowej klasy rzg-
dzacej od spotecznych , kultur niskich” - izolowanych i niepiSmiennych spotecz-
nosci chtopskich. Segregacja statusu miata réwniez wymiar poznawczy, wedtug
ktorego Swiatjest doswiadczany jako heterogeniczny kulturowo i ontologiczniel3

Rozwoj handlu i wzrost bogactwa, a co za tym idzie pojawienie sie pie-
nigdza jako $rodka wymiany, wptynety na rozwo6j m.in.: rachunkowosci, podat-
kéw, prowadzenia rejestréw i réznego rodzaju przepisow. Nadwyzka produkcji
zywnosci pozwolita cztonkom spoteczenstwa na poswiecenie swojego czasu na
inne zajecia: nauke, sztuke czy rozrywke. Jak pokazuje historia, spoteczenstwo
agrarne byto, i w wielu miejscach nadal jest, najbardziej powszechnym rodzajem
spoteczno-ekonomicznych relacjil4

U M. Luterek, Zmiany w strukturze spotecznej i modelu zyciajednostki: od spotecznosci opartych na
towiectwie i zbieractwie do spoteczenstwa informacyjnego, [w:] Spoteczeistwo informacyjne ijego technolo-
gie, red. B. Sosinska-Kalata, K. Majerska, W. Gliriski, Warszawa 2004, s. 239-240, http://medioteka.uw.edu.pl/
Content/41/01.pdf [dostep: 26.01.2019].

2 A. Crossman, WhatIs anAgrarian Society?, ThoughtCo, 16.02.2019, https://www.thoughtco.com/
agrarian-society-definition-3026047 [dostep: 26.01.2019].

B V. Vujacic, Sociology ofNationalism, [w:] International Encyclopedia o fthe Social & Behavioral
Sciences, red. N.J. Smelser, P.B. Baltes, Oxford 2001, s. 10363-10369.

XU Pomimo, ze w ciggu ostatnich dwéch stuleci industrializacja znacznie sie rozwineta, wiele oséb na
catym Swiecie zyje w spoteczenstwach agrarnych, m.in. w Ameryce tacifskiej, Afryce, potudniowej i wschod-
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Do czasu rewolucji przemystowej zdecydowana wiekszos$¢ ludzi musiata
uprawia¢ wiasng zywnos$¢. Wraz z ewoluowaniem gospodarki w strone spote-
czenstwa przemystowego, ludzie odchodzili z wiejskich obszaréw rolniczych,
a populacje zaczety koncentrowaé sie w miastach. Stworzyto to sprzyjajacy kli-
mat dla rozwoju Spoteczenstwa 3.0, tj. ruchu spoteczno-gospodarczego, ktory
promowat industrializacje poprzez rewolucje, ktéra urzeczywistniata produkcje
na masowg skale. Przewrot polegat gtéwnie na mechanizacji produkcji - maszy-
ny zastapity prace reczna, a produkcja masowa detaliczng. ,,Podstawowym zaso-
bem wytwdrczym nie bytjuz cztowiek, jego wiedza i umiejetnosci, ale maszyna,
ktéra umozliwiata wytwarzanie identycznych sztuk danego wyrobu i od ktorej
nie wymagano kunsztu rzemieslniczego”15 Zmiany wynikaty przede wszystkim
ze wzrostu liczebnosci populacji, co powodowato, ze dawne sposoby organizacji
produkcji stawaly sie coraz bardziej niewydolne. Szukano wiec nowych, bardziej
ekonomicznych rozwigzan. ,,Najwiekszym wynalazkiem rewolucji przemysto-
wej - bedacym jednoczes$nie jej symbolem - byt silnik parowy skonstruowany
w 1764 roku przez Jamesa Watta. W 1784 powstata pierwsza fabryka przedzal-
nicza, w ktérej zastosowano silniki parowe. Z miejsca znalazty one tez szero-
kie zastosowanie w innych gateziach przemystu, napedzajgc przer6zne maszyny
i urzadzenia”l

W Spoteczenstwie 3.0 masowa produkcja jest dominujgca i ma powaz-
ny wpltyw na zycie spoteczne, ktore: posiada szczeg6lng strukture spoteczng;
zazwyczaj jest zorganizowane hierarchicznie wedtug klas; charakteryzuje sie
sztywnym podziatem pracy wsrdd pracownikéw i wihascicieli fabryk. Przejscie
od agrarnego, przedindustrialnego spoteczerstwa opartego na handlu do spote-
czenstwa przemystowego ijego liczne polityczne, ekonomiczne oraz spoteczne
implikacji staty sie przedmiotem badan dla ojcéw wspdtczesnej socjologii, m.in.
Karola Marksa, Emila Durkheima czy Maxa Webera. | tak np. Marks zwracat
uwage na hierarchie wiadzy, ktora byta skorelowana z rolg, jakg osoba odgrywata
w procesie produkcji lub statusie klasowym (robotnik kontra wiasciciel). Decyzje
klasy politycznej byty decyzjami rzadzacych, ktoérych celem bylo zachowanie
swoich interesow gospodarczych. Durkheima interesowat gtéwnie tzw. podziat
pracy, czyli to, jakie role w ztozonym, przemystowym spoteczenstwie odgrywaja
ludzie, ktorzy realizujg odmienne cele. Uwazat on, ze spoteczenstwo industrial-
ne funkcjonuje podobnie jak organizm i ze rézne jego czesci przystosowujg sie/
adaptujg do zmian w celu utrzymania stabilnosci. Z kolei teoria i badania Webera
koncentrowaly sie natym, w jaki sposob potaczenie technologii i porzadku eko-
nomicznego, ktére charakteryzowalo spoteczenstwa przemystowe, ostatecznie
niej Azji, na Bliskim Wschodzie oraz w czesci potudniowej i wschodniej Europy. Spoteczeristwo to nie jest

jednak wytacznie agrarne i zawiera elementy praktyk przemystowych. Przy pomocy nowoczesnych technologii
rolnictwo staje sie coraz bardziej uprzemystowione.

5 Z. Zymonik, Kosztyjako$ci w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, Wroctaw 2003, s. 61.

B Rewolucjaprzemystowa—przyczyny, skutki, etapy, wynalazki, iTechBlog, http://www.itechblog.pl/
rewolucja-przemyslowa-przyczyny-skutki-etapy-wynalazki [dostep: 27.01.2019].
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stato sie kluczowym organizatorem zycia spotecznego. Twierdzit, ze cztonkowie
spoteczenstwa industrialnego majg ograniczong swobode wyboru i mozliwosci
dziatania oraz liczne bariery dla rozwoju kreatywnego myslenia. Zjawisko to
okreslat mianem ,,zelaznej klatki”.

Podsumowujac, zwykto sie uwazac, ze w spoteczenstwach przemystowych
wszystkie inne aspekty zycia spotecznego, takie jak: edukacja, polityka, media
i prawo, dzialajg przede wszystkim na rzecz wspierania celéw produkcyjnych
tego spofeczenstwall. Zajmujac sie spoteczenstwem industrialnym nie sposéb
poming¢ zagadnienie kolejnych rewolucji przemystowych, ktdrych chronologia
zaprezentowanajest na rycinie 2.

Przedstawiajgc krotkg charakterystyke spoteczenstwa industrialnego nale-
zy wskazac, ze:

- podziat pracy staje sie coraz bardziej skomplikowany wraz z dostepnoscig
wyspecjalizowanych miejsc pracy;

- status danego cztonka spoteczenstwa zalezy od jego osiggnie¢, a nie jest
odgornie przypisywany (np. przez urodzenie);

- rodzina i pokrewienstwo jako instytucje spoteczne sg spychane na dalszy
plan, jednostka staje sie konsumentem, a co za tym idzie;

- nastepuje rozpad wspdlnego systemu rodzinnego, a jednostki rodziny nu-
klearnej stajg sie widoczne;

- maleje wptyw religii, gdyz ludzie majg wiele réznych i konkurujacych ze
sobg wartosci i przekonan;

- w spoteczenstwach przemystowych panstwo przyjmuje centralng wiadze;

- uprzemystowienie fagczy sie z poszerzajacg sie lukg miedzy dwiema klasa-

mi spotecznymi ,,bogatych” i ,,biednych”.

Na koniec warto zaznaczyé, ze spoteczenstwa industrialne daty poczatek
szeregowi instytucji/organizacji, takich jak: korporacje, partie polityczne, centra
biznesowe, rzadowa biurokracja i organizacje pozarzadowe. Obserwuje sie zja-
wisko utraty znaczenia grup podstawowych - rodzin - na rzecz grup drugorzed-
nych, ktdre stajg sie coraz wazniejsze.

Rewolucja informacyjna, tj. rozwoj i upowszechnienie technologii in-
formacyjno- komunikacyjnych, data impuls do powstania i rozwoju spoteczen-
stwa informacyjnego, czyli Spoteczenstwa 4.0, ktore jest wspdtczesnie obszer-
nie analizowane, a badania i dyskusje nad tym zagadnieniem siegajg ostatniego
¢wieréwiecza XX wieku. Daniel Bell, Manuel Castells, Marc Uri Porat i Alain
Touraine sgjednymi z gldwnych uczestnikdw tej debaty; kazdy z nich rozwinat
wiasng koncepcje spoteczenstwa informacyjnego, z ktérych kazda mogtaby sta-
nowi¢ przedmiot samodzielnego opracowania. Warto jednak wskaza¢ na gtowne,
wspolne zatozenia oraz rdznice.

1 A. Crossman, Whatls an Industrial Society?, ThoughtCo, 2.G1.2G19, https://www.thoughtco.com/
industrial-society-3G26359 [dostep: 21.G1.2G19].
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Rycina 2. Od Przemystu 1.Gdo Przemystu 4.G

Zr6dto: opracowanie wiasne.
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Zaréwno Bell, jak i Porat twierdzili, ze rozkwit zawoddw zwigzanych z in-
formacja oraz nowe technologie w dtuzszej perspektywie doprowadzg do rozwo-
ju spoteczenstwa postindustrialnego. Dla Castellsa istotnym byto to, by nie iden-
tyfikowac spoteczenstwa informacyjnego jako po prostu ustugowego. Podobnie
jak Bell i Touraine, identyfikowat on dynamike nadchodzacego spofeczenstwa,
w ktérym duzg role odgrywa wiedza i jej wykorzystanie, ale nie miato to ozna-
cza¢ przewagi jednego konkretnego sektora gospodarki. Kazdy ze wskazanych
myslicieli wykazat swego rodzaju troske o spoteczenstwo postindustrialne i pod-
kreslat pierwszorzedna role wiedzy i informacji w jego rozwoju.

Mark E. Hepworth juz w 1990 roku zdefiniowat ,,gospodarke informacyj-
ng”, ktora stanowi nowg faze rozwoju gospodarczego, gdzie w procesie bogacenia
sie i tworzenia nowych miejsc pracy dominuje produkcja informacji w oparciu
0 infrastrukture sieciowg (komputerowg i telekomunikacyjng), a réwnoczes$nie
dostarcza potencjatu potrzebnego do wprowadzania innowacji w innych sekto-
rach gospodarkil8

Niepodwazalnym jest fakt, ze informacja uwazana jest wspotczesnie za
wyrozniajagcg ceche naszego Swiata. Tak jak dawniej budowano gospodarki
oparte o przemyst ciezki i zbrojenia, tak obecnie rynki krajowe stajg sie czescia
globalnej gospodarki informacyjnej. Wszechobecne media, rozszerzanie i spe-
cjalizacja zawoddéw informacyjnych oraz rozwdj Internetu sprawiajg, ze uczest-
nictwo i bycie czeScig spoteczenstwa informacyjnego staje sie przeznaczeniem
nas wszystkich19 Umiejetno$¢ radzenie sobie z wyszukiwaniem, gromadzeniem
1przeptywem informacji, podobnie jak wiasciwe kreowanie i zarzadzanie wirtu-
alnymi relacjami, stanowi wyzwanie dla wszystkich.

Rownie waznym jest, aby zdawac sobie sprawe, iz zdolno$¢ do szybkiego
reagowania na nowe potrzeby rynku stata sie dzis$ strategicznym filarem innowa-
cji, a zarzadzanie wiedza stanowic¢ powinno nieodzowny element strategicznego
zarzadzania kazdej organizacji (od panstwowej po biznesowsg). ,W literaturze
istniejg cztery poziomy zasobdw wiedzy niematerialnej. Wiedza zajmuje miejsce
posrednie miedzy informacjg a madroscig. Najnizszy poziom to dane, czyli po-
szczegOlne znaki, fakty, liczby, pewne szczegdty dotyczace danego wydarzenia.
Dane stajg sie informacja, kiedy sg odpowiednio wyselekcjonowane, poréwna-
ne, przetworzone i odpowiednio zinterpretowane i ocenione. Informacja [ .] jest
strumieniem wiadomosci, a rozpowszechniona informacja staje si¢ wiedza, ktora
moze by¢ nastepnie dobrze wykorzystana w organizacji. Aby informacja mogta
by¢ przetworzona w wiedze, musi by¢ aktualna, zrozumiata dla odbiorcy, czytel-
na, dokladna, tatwa do wykorzystania, zwigzana z terazniejszoscig, ukierunko-
wana na przysztos¢ i musi pochodzi¢ z pewnego, sprawdzonego Zrédia. Najwyz-

B M.E. Hepworth, Geography o fthe Information Economy, New York-London 199G, s. 1.

B Wiecej informacji odnoszacych sie do teorii spoteczenstwa informacyjnego m.in. w: F. Webster,
Theories o fthe Information Society, London 2G14.
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szy poziom to madros¢ [,..]”2 Gospodarka oparta na wiedzy stanowi centralny
element Spoteczenstwa 4.0, ktérego naczelng cechg winna by¢ innowacyjnosc,
rozpatrywana ,,jako zbiorowy wysitek badawczy, w ktorym kluczowg role pet-
ni wymiana informacji i zasob6éw. Wiedza i umiejetnosci technologiczne oraz
rynkowe, ktdre sg podstawg innowacji, maja nieuchwytny charakter, dlatego sg
zdobywane poprzez uczenie sie przez dziatanie (learning by doing), stosowanie
(learning by using) oraz podczas interakcji z klientami, dostawcami i przedsie-
biorstwami z branz pokrewnych”2L

Niewatpliwie w erze spoteczenstwa informacyjnego dziatania panstw, or-
ganizacji i jednostek sg zalezne od dostepu do aktualnych i wartosciowych in-
formacji, ato z kolei zalezy w sporej mierze od dynamicznego rozwoju nowych
technologii informatycznych i komunikacyjnych. Technologie cyfrowe stano-
wig nie tyle obszar, ile wymiar funkcjonowania wspotczesnego cztowieka. To
przesuniecie w perspektywie sprawia, ze cyfrowe technologie komunikowania
sg traktowane nie tylko jako odrebny, ale takze obecny w innych dziedzinach
obszar dziatalnosci cztowieka, utatwiajacy funkcjonowanie w nich2 Dla przy-
kfadu Frank Webster wskazuje r6zne wymiary spoteczenstwa informacyjnego,
takie jak: technologiczny, ekonomiczny czy spoteczny23

Pierwszy z nich obejmuje gtéwnie kwestie dostepnosci oraz skale wyko-
rzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych zaréwno przez indywidu-
alnych uzytkownikdw, jak i przedsiebiorstwa. Sektor informacyjny zajmuje sie
infrastruktura technologicznag, tj. sieciami telekomunikacyjnymi i komputerowy-
mi, ajego wzrostjest znacznie szybszy niz pozostatych sektoréw gospodarki4

Wymiar ekonomiczny zwigzany jest z rozwojem kluczowych sektordw,
m.in. badawczo-rozwojowego czy tez sektora tzw. ustug wiedzochtonnych.
W tym wymiarze informacja jest traktowana jako zasob gospodarczy. Organi-
zacje/przedsiebiorstwa w coraz wiekszym stopniu korzystajg z informacji, by
zwiekszy¢ swoja wydajnos¢, stymulowac innowacje oraz podnie$¢ skuteczno$é
i pozycje konkurencyjng, czesto przez poprawe jakosci oferowanych towaréw
i ustugs,

Z kolei wymiar spoteczny odnosi sie przede wszystkim do widocznego
zwiekszenia uzycia informacji przez ogét spoteczenstwa. Ludzie w codziennym
zyciu wykorzystujg informacje duzo intensywniej, m.in. aby informowaé o swo-

G E. Kara$, A. Piasecka-Gluszak, Zarzadzanie wiedzg —dlaczego tak wazne?, ,,Nauki o Zarzadzaniu”
2G13, nr 4 (11), s. 41.

2L J. Majewska, S. Truskolaski, Ustugi wiedzochtonne w stymulowaniu innowacyjnosci w Polsce,
»Gospodarka Narodowa” 2G13, nr 1-2, s. 92.

2 Ministerstwo Cyfryzacji, Ramowy katalog kompetencji cyfrowych, s. 1, https://mc.gov.pl/files/ra-
mowy-katalog-kompetencji-cyfrowych.pdf [dostep: 2G.G8.2G11].

2 Wiecej w: F. Webster, op. cit.

2 N. Moore, The Information Society, [w:] World Information Report 1997/9S, Y. Courrier, A. Large
(eds.), UNESCO 1991, s. 211-212.

5 lbidem.
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ich wyborach konsumenckich (e-zakupy, e-handel), korzysta¢ z ustug publicz-
nych (e-administracja, GovTech) oraz, jako obywatele, do korzystania z przy-
stugujacych im praw i obowigzkéw (e-demokracja, Civic Tech). Dodatkowo
opracowywane sg systemy informacyjne rozszerzajace publiczny dostep m.in. do
edukacji (EdTech) czy kultury2.

Uogolniajac mozna stwierdzié, ze Spoteczeristwo 4.0 to spoteczenstwo
w ktorym:

- tworzenie, rozpowszechnianie, wykorzystywanie i manipulowanie infor-
macjami stato sie istotne dla dziatan politycznych, gospodarczych, spo-
tecznych i kulturalnych;

- nastgpita transformacja klasy robotniczej w profesjonalng klase $rednig;

- mamy do czynienia z rozwojem wielu sieci powigzan (formalnych i nie-
formalnych);

- istniejg spore podziaty i nieréwnosci spoteczne, co wynika m.in. z faktu,
iz nowe technologie zmieniajg strukture zatrudnienia w spoteczenstwie,
ato prowadzi do podziatu z jednej strony na ,,bezpiecznych”, dobrze opta-
canych i wykwalifikowanych pracownikdw, a z drugiej na rosngcg masg
bezrobotnych (dodatkowo wigkszo$¢ cztonkdéw spoteczenstwa nalezy do
poprzemystowej klasy robotniczej, dla ktorej praca nie stanowi zrodta toz-
samosci);

- istnieje trwate powigzanie ze zjawiskiem globalizacji, ktora jest jedng
z najbardziej widocznych konsekwencji rewolucji informacyjnej.

Spoteczenstwo 5.0

Spoteczenstwo 5.0 to propozycja koncepcji howoczesnego, przysztoSciowego
i skoncentrowanego na cztowieku spoteczenstwa, w ktérym integracja cyber-
przestrzeni i Swiata realnego ma by¢ realizowana za pomocg najnowoczesniej-
szych technologii, takich jak: sztuczna inteligencja, Internet rzeczy, robotyka czy
big data. Super inteligentne spoteczenstwo ma na celu stworzenie Swiata, w kto-
rym niezbedne towary i ustugi beda dostarczane kazdemu w dowolnym czasie
i miejscu, bez wzgledu na region, wiek, ptec, jezyk lub inne ograniczenia. Jego
celem jest rownoczesne osiggniecie wzrostu gospodarczego i dobrobytu oraz po-
konywanie wyzwan spotecznych i przyczynienie sie tym samym do dobrobytu
spotecznosci globalne;.

Idea super inteligentnego spoteczenstwa mogta narodzic sie jedynie w kraju
wysoko rozwinietym, nalezagcym do czotéwki najbogatszych gospodarek Swiata,
ktérym jest Japonia. Dlaczego Japonia? Wyjasnienia znajdziemy w tekscie May-

% lbidem.
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umi FukuyamyZ7, w magazynie ,,Japan Spotlight”28 Bez watpienia istnieje wiele
wyzwan spotecznych, z ktérymi kraj ten musi sie mierzy¢. Wsrod nich najpowaz-
niejszym wydaje sie by¢ malejgca liczba urodzen w pofaczeniu z rosnacg liczbg
0s6b starszych, a co zatym idzie kurczgce sie zaplecze sity roboczej i zwigkszo-
ne koszty zabezpieczenia spotecznego. Z jednej strony, zgodnie z przytoczonymi
w artykule statystykami, w Japonii osoby w wieku produkcyjnym stanowig obec-
nie ponad 77 min ludzi® a w ciggu kolejnych 30 lat liczba ta ma spas¢ do okoto
53 min. Z drugiej strony, koszt zabezpieczenia spotecznego wzroénie z powodu
starzenia sie populacji ze 120 bilionéw jenéw3 (dane na rok podatkowy 2015)
do 150 bilionéw w roku podatkowym 2025. Dodatkowo koniecznym jest ponie-
sienie duzych nakfadow finansowych w infrastrukture - drogi, mosty i kanaliza-
cje - ktora powstata w latach najwiekszego boomu gospodarczego 1950-1970.
Wstepne obliczenia koniecznych wydatkdw na ten cel oscylujg w okolicach 190
biliondw jendw (w perspektywie najblizszych 50 lat). Z tego powodu Fukuyama
pisze o Japonii jako ,,kraju zaawansowanym z zaawansowanymi problemami”3L
Podobne wyzwania spoteczne, przed jakimi staje obecnie Japonia, stang
sie z czasem udziatem wielu innych krajow, stad na geneze koncepcji Spoteczen-
stwa 5.0 nalezy spojrze¢ szerzej. Na 70. Sesji Zgromadzenia Ogdlnego Naro-
déw Zjednoczonych, obradujacej w dniach 25-27 wrzesnia 2015 roku w Nowym
Jorku z udziatem 100 przedstawicieli panstw, szefow rzadoéw i lideréw spote-
czenstwa obywatelskiego, przyjeta zostata Agenda na rzecz Zréwnowazonego
Rozwoju 20303 Wskazuje ona 17 celéw zrownowazonego rozwoju, do osiggnie-
cia ktorych spoteczno$é miedzynarodowa powinna dazyé w ciggu najblizszych
pietnastu lat.
Cele wskazywane w Agendzie to33
1 Wyeliminowanie ubostwa, we wszelkich jego formach, na catym Swiecie.
2. Wyeliminowanie gtodu, osiggniecie bezpieczeristwa zywnosciowego, za-
pewnienie lepszego odzywiania, promocja zrownowazonego rolnictwa.
3. Zapewnienie wszystkim ludziom, niezaleznie od wieku, zdrowego zycia
i dgzenie do zapewnienia dobrostanu.
4. Zapewnienie wszystkim edukacji wtgczajacej na wysokim poziomie i pro-
mowanie uczenia sie przez cate zycie.
5. Osiggniecie rdwnosci ptci i wzmocnienie pozycji kobiet i dziewczat.

Z1 Dyrektor generalna i dyrektor ds. informacji w Centrum Zarzadzania Technologiag w Biurze Strate-
gii Technologicznej, Badan i Rozwoju firmy Hitachi.

2B Y. Harayama, op. cit.
XM Liczba ludno$ci wynosi ponad 125 min (dane z pazdziernika 2018 roku).
3 100jenéw = okoto 3,5 zt; 100 jendw = okoto 1 dol.

3 M. Fukuyama, Society 5.0: Aiming for a New Human-Centered Society, ,,Japan Spotlight” 2018,
July/August, Special Article 2, s. 47.

2 Polski Komitet ds. UNESCO, Agenda na Rzecz Zréwnowazonego Rozwoju 2030, http://www.une-
sco.pl/662/ [dostep: 20.01.2019].

3B Ibidem.
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Zapewnienie wszystkim ludziom dostepu do wody i odpowiednich wa-
runkéw sanitarnych, poprzez zréwnowazone gospodarowanie zasobami
wody.

Zapewnienie wszystkim ludziom dostepu do stabilnych, zréwnowazonych
i nowoczesnych Zrddet energii w przystepnej cenie.

Promowanie inkluzywnego, zrownowazonego modelu wzrostu gospo-
darczego oraz petnego, efektywnego zatrudnienia i godnej pracy dla
wszystkich.

Budowanie trwatej infrastruktury, odpornej na skutki katastrof, promowa-
nie zrbwnowazonego, inkluzywnego modelu rozwoju gospodarczego oraz
wspieranie innowacyjnosc.

Zmniejszenie nieréwnosci rozwojowych pomiedzy krajami i w obrebie
poszczegOlnych krajow.

Tworzenie bezpiecznych, zrownowazonych, odpornych na skutki klesk
zywiotowych miast i osiedli ludzkich.

Wypracowanie zréwnowazonego modelu konsumpcji i produkcji.
Podjecie pilnych dziatan majacych na celu zahamowanie zmian klimatycz-
nych i przeciwdziatanie ich skutkom.

Zapewnienie ochrony ocean6w i morz oraz zréwnowazonego korzystania
z ich zasobdw.

Chronienie i odbudowanie lgdowych ekosysteméw oraz promowanie
zrébwnowazonych metod ich wykorzystywania i gospodarowania lasami,
przeciwdziatanie pustynnieniu, powstrzymanie i odwrdcenie proceséw de-
gradacji gleby oraz powstrzymanie straty réznorodnosci biologicznej.
Promowanie pokojowych, inkluzywnych, zréwnowazonych modeli roz-
woju spotecznego, zapewnienie wszystkim ludziom jednakowych szans
i sprawiedliwego traktowania oraz dostepu do wymiaru sprawiedliwosci;
budowanie na wszystkich szczeblach efektywnych, odpowiedzialnych
instytuciji.

Wzmocnienie narzedzi wdrazania i odbudowywania globalnego partner-
stwa na rzecz zrbwnowazonego rozwoju.

Naczelnym wyzwaniem jest stworzenie kompleksowego systemu, w kto-

rym wszystkie narody wspdtpracuja ze sobg na rzecz zrownowazonego Swiata,
mogacego osiggna¢ zarbwno rozwdj gospodarczy, jak i znalez¢ rozwigzania pro-
blemoéw spolecznych. Przewodnig zasadg jest pokdj i dobrobyt dla wszystkich
ludzi i catej planety, uzyskany poprzez reagowanie na wyzwania oraz integracje,
ktdra ,,nie pozostawia nikogo w tyle”34

Spoteczenstwo 5.0 ma stanowié realizacje celéw wspomnianej Agendy.

Japonski rzad uznat, ze odpowiedzig na problemy bedzie urzeczywistnienie super
inteligentnego spoteczenstwa, a dzieki wspotpracy i dzieleniu sie swoimi roz-
wigzaniami ze Swiatem kraj ten moze przyczyni¢ sie do sprostania podobnym

3 M. Fukuyama, Society 5.0: Aimingfor a New Human-Centered Society, op. cit., s. 47.
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wyzwaniom w skali globalnej i w rezultacie do osiggniecia celow zréwnowazo-
nego rozwoju.

Rada Doradcza ds. Promocji Nauki i Dyplomacji Technologicznej, pod
przewodnictwem Ministra Nauki i Technologii przy Ministrze Spraw Zagranicz-
nych Japonii, opracowata w 2017 roku rekomendacje®dla sektora naukowo-ba-
dawczego, gdyz to whasnie na nim spoczywa najwiekszy ciezar dostarczania roz-
wigzan globalnych problemoéw. Zalecenia okreslaty wkiad, jaki Japonia powinna
whnie$¢ w osiggniecie celéw zroéwnowazonego rozwoju (Sustainable Develop-
ment Goals, SDG) poprzez nauke, technologie i innowacje (Science, Technology
and Innovation, STI) (,,STI dla SDG”). W dokumencie zostaly wskazane cztery
najwazniejsze przedsiewziecia dla japonskiego sektora naukowo-badawczego.

Pierwszym zadaniem jest wigczenie sie w miedzynarodowg wspotprace
zwigzang z tworzeniem innowacji. W taka kooperacje zaangazowane powinny
by¢ réwniez kraje rozwijajgce sie, co podniesie szanse na osiggniecie celow zrow-
nowazonego rozwoju. Kolejnym wyzwaniem, jest szerokie wykorzystanie glo-
balnych danych (big data) obejmujacych m.in. dane obserwacyjne pochodzace
z systemow wykorzystujgcych sztuczne satelity i system teledetekcji, tj. badanie
zdalne wykonywane z pewnej odlegtosci z wykorzystaniem specjalistycznych
czujnikéw. Powinno to umozliwi¢ fatwiejsze znajdowanie rozwigzan niektorych
problemoéw3 Istotnym jest, aby skoordynowaé wiele istniejacych systeméw ob-
serwacji Ziemi oraz stworzy¢ jeden - wymiany informacji miedzy nimi. W tym
aspekcie wazne sg wspélne dziatania podejmowane w ramach wspotpracy mie-
dzynarodowej, np. w Grupie ds. Obserwacji Ziemi (Group on Earth Observations,
GEO)3, 10C UNESCO3(The Intergovernmental Oceanographic Commission of

$ Recommendation for the Future STI as a Bridging Force to Provide Solutions for Global Issues.
Four Actions ofScience and Technology Diplomacy to Implement the SDGs, 12 May 2017, https://www.mofa.
go.jp/files/000255801.pdf [dostep: 25.01.2019].

3 Dzieki teledetekcji mozna m.in. obserwowac ruchy wojsk, monitorowac kleski zywiotowe, wyko-
rzystywac¢ dane w geologii do poszukiwania zt6z mineralnych lub wyznaczania miejsc odpowiednich na wy-
budowanie zapory badz elektrowni wodnej, dokonywaé¢ pomiaréw zanieczyszczen w powietrzu, prognozowacé
pogode, obserwowaé monsuny czy ostrzega¢ przed tsunami.

3 GEO powotana zostata na pierwszym Szczycie Obserwacji Ziemi w Waszyngtonie w lipcu 2003
roku. Cztonkiem GEO jest 75 panstw oraz 51 organizacji miedzynarodowych. 16 lutego 2005 roku, podczas
111 Szczytu w Brukseli, 61 panstw przyjeto 10-letni plan wdrozenia w zycie GEOSS - Globalnego Systemu Ob-
serwacji Ziemi; ,ma umozliwié: zapobieganie skutkom kataklizméw, usprawnienie monitorowania zmian kli-
matu, atakze doktadniejsze prognozowanie pogody, przewidywanie wptywu $srodowiska na zdrowie cztowieka,
walke z chorobami (malaria czy cholera), poprzez stworzenie mapy siedlisk bakterii i ostrzeganie spotecznosci
zagrozonych epidemia, ochrone oraz zarzadzanie zasobami wody i energii, monitoring, atakze ochrone ekosys-
teméw, wspomaganie rolnictwa i zapobieganie pustynnieniu gleby”, N. Danecka, Wspotpraca miedzynarodowa
w zakresie praktycznego wykorzystania sztucznych satelitow Ziemi, s. 30, https://repozytorium.amu.edu.pl/bit-
stream/10593/13757/1/02_DANECKA .pdf [dostep: 30.01.2019].

3B 10C - UNESCO promuje wspotprace miedzynarodows i koordynuje programy w zakresie badan
morskich, systemoéw obserwacji, tagodzenia zagrozen oraz rozwoju zdolno$ci w celu zrozumienia i skutecz-
nego zarzadzania zasobami oceandw i obszaréw przybrzeznych. Korzystajac z tej wiedzy, Komisja zmierza
do poprawy systemu zarzadzania oraz potencjatu instytucjonalnego i proceséw decyzyjnych w jej panstwach
cztonkowskich w odniesieniu do zasobéw morskich i zmiennosci klimatu oraz wspiera zréwnowazony rozwoj
Srodowiska morskiego, w szczeg6lnosci w krajach rozwijajacych sie. UNESCO, About the Intergovernmen-
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UNESCO) i G73 Trzecim elementem waznym dla realizacji zatozerh Spoteczen-
stwa 5.0 jest nacisk na miedzysektorowga wspdtprace. Informacje i wiedza oraz
strategiczne tresci powinny by¢ wspéttworzone i wspétdzielone miedzy réznymi
sektorami, z naciskiem na otwarty dostep dla wszystkich. Kluczem jest promocja
zmian spotecznych poprzez badania i rozwdj oparty o lokalne potrzeby oraz pod-
niesienie wspétczynnika komercjalizacji uzyskanych wynikéw. W tym aspekcie
rownie istotnajest wspotpraca z krajami rozwinietymi i rozwijajacymi sie (biorgc
pod uwage ich rdzne potrzeby i stanowiska), a takze z miedzynarodowymi ban-
kami rozwoju i wspieranie wspolnych dziatah za posrednictwem miedzynarodo-
wych organizacji (ONZ, G7, G204itp.). W rekomendacjach rzadu japonskiego
podkreslona zostata réwniez niezwykle wazna kwestia wsparcia zasobow ludz-
kich w sektorze badawczo-rozwojowym (w tym zapewnienie réwnowagi pici),
€O uznano za niezbedne dla promocji i rozpowszechniania idei ,,STI dla SDG”.
Nalezy zadba¢ takze o uswiadomienie znaczenia nauki i innowacji w procesie
rozwigzywania probleméw wspotczesnych i przysztych pokolen.
Podsumowujac, mozna uzna¢, ze nauka, badania i innowacje traktowane
sgjako sity posredniczace, taczace rdzne sektory, kraje i regiony, ktérych wspot-
praca powinna przyczynic sie do osiggniecia celéw zréwnowazonego rozwoju.
Warto zauwazy¢, iz podobne zatozenia lezg u podstaw europejskiej koncepcji
odpowiedzialnych badan i innowacji (Responsible Research & Innovation, RRI),
ktdra za punkt wyj$cia przyjmuje, ze badania i innowacje powinny uwzgledniac
ztozong rzeczywistos$¢ i odpowiadac na wspoétczesne wyzwania. Wyzwania stoja-
ce przed Europg okre$lone zostaty w strategii Europa 20204Li obejmuja;
- zdrowie, zmiany demograficzne, dobrobyt;
- zywnos¢, rolnictwo, le$nictwo i wodg;
- bezpieczna, czystg i wydajng energie;
- madry, ekologiczny, zintegrowany transport;
- klimat, Srodowisko i bogactwa naturalne;
- Europe w zmieniajgcym sie Swiecie: inkluzywne, innowacyjne, refleksyj-
ne spoteczenstwo;
- bezpieczenstwo spoteczne: wolnos¢ i bezpieczenstwo Europy ijej oby-
wateli.
Jak pisze Zbigniew Gontar, ,,jedng z gtdbwnych przyczyn pojawienia si¢ idei
odpowiedzialnych badar i innowacji byt niezadowalajacy udziat instytucji nauko-

tal Oceanographic Commission (IOC), http://www.unesco.org/new/en/natural-sciences/ioc-oceans/about-us/
[dostep: 30.01.2019].

3 Do grupy G7 nalezy siedem najbogatszych panstwa $wiata: USA, Kanada, Japonia, Francja, Wielka
Brytania, Niemcy, Wiochy.

4 Grupa G20 ma charakter nieformalny i sktada sie z 19 najwiekszych gospodarek $wiata oraz Unii
Europejskiej.

4 Wiecej informacji: Komisja Europejska, Europa 2020. Strategia na rzecz inteligentnego i zrow-
nowazonego rozwoju sprzyjajacego witaczeniu spotecznemu, KOM (2010) 2020 wersja ostateczna, Bruksela
3.03.2010, https://ec.europa.eu/eu2020/pdf/1_PL_ACT_partl_v1.pdf [dostep: 30.01.2019].
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wych w rozwoju gospodarczym, rozwigzywaniu probleméw wspoétczesnego Swia-
ta, budowaniu rozwigzan majacych na celu usuwanie ekonomicznych oraz techno-
logicznych ograniczen krepujacych wspdtczesng gospodarke oraz poprawe jakosci
zycia”®2 Komisja Europejska przyjeta identyczne zatozenie jak rzad Japonski,
uznajac, ze rozwoj dziatalnosci naukowej powinien iS¢ w parze z odpowiedzialno-
$cig spoteczng naukowcdw, a takze Swiadomoscig samego spoteczeristwa odno$nie
wagi dziatalnosci badawczo-rozwojowej. Aby osiggnag¢ zaktadany cel konieczna
jest aktywna wspotpraca sektora innowacyjnego i ogotu spoteczerstwa - dialog,
w ktory zaangazowani byliby reprezentanci obu sfer. RRI przyjmuje, ze utrzymanie
wysokiego poziomu badan naukowych i innowacji technologicznych wymaga cia-
gtego pozyskiwania utalentowanych naukowcow i inspiracji, ktore sg dostarczane
przez spoteczenstwo ijego potrzeby. Waznym jest rdwniez, aby pamietaé, ze opinia
publiczna nie moze by¢ wspotczesnie traktowana w sposob paternalistyczny, jako
pasywny odbiorca wynikow dziatalnosci badawczej. Konieczne staje sie poddanie
dziatalnosci badawczo-rozwojowej swoistej kontroli spotecznej, biorgc pod uwage
etyczny i prawny kontekst prowadzonych badan, a takze potrzeby, oczekiwania
i wartosci istotne dla spoteczenstwajako catoscidd

Wracajgc do koncepcji Spoteczenstwa 5.0 nalezy podkreslic, iz nie jest
ono czyms$ co po prostu nastanie - nalezy je stworzyc¢. Japan Business Federation
w opublikowanym w 2016 roku dokumencie Toward Realization o fthe New Eco-
nomy and Society wskazuje, iz nadszedt czas wielkich reform, a Japoniajako pre-
kursor poszukiwania rozwiazan dla pojawiajacych sie problemoéw, jest zobowig-
zana do promowania innowacji obejmujacych calg gospodarke i spoteczenstwo4.

Zapewnik przyjmuje sie, ze cyfrowatransformacja radykalnie zmieni wie-
le aspektow spotecznych, w tym zycie prywatne, administracje publiczng, struk-
ture przemystowgq i zatrudnienie. Stad kreujac Spoteczenstwo 5.0 nalezy odpo-
wiedzie¢ sobie na pytanie, do czego nowe technologie moga by¢ wykorzystane.
Wskazuje sie tutaj gtdwnie na najnowocze$niejsze rozwigzania technologiczne:
Internet rzeczy (co oznacza, ze wszystko bedzie potaczone z Internetem), sztucz-
ng inteligencje (jednym z istotnych aspektow jest mozliwos¢ jej adaptacji w celu
utatwienia funkcjonowania ludzi w wielu wymiarach), robotyzacje (wigzaca sie
ze sztuczng inteligencj g, ktora moze by¢ wykorzystywana nie tylko w cyberprze-
strzeni, ale takze w fizycznym, realnym S$wiecie za posrednictwem robotdw),
technologie rozproszonych rejestrow (ktdra w przysztosci moze poprawic prze-
bieg proceséw, ktore wykorzystujg bazy danych np. blockchainp46.

& Z. Gontar, Odpowiedzialne badania i innowacje —nowy paradygmat w budowaniu wspotpracy
miedzy nauka i spoteczenstwem, [w:] ,,Roczniki Kolegium Analiz Ekonomicznych SGH” 2014, z. 40, s. 324.

A J. Wojniak, Responsible Research and Innovation. How to Put Gender Equality into Practice?,
»Zarzadzanie Publiczne” 2017, nr 2 (38), s. 165-166, doi:10.4467/20843968ZP.16.014.7229.

4 Toward Realization ofthe New Economy and Society. Reform ofthe Economy and Society by the
Deepening of,,Society 5.0”, 19.04.2016, Keidanren. Japan Business Federation, s. 3.

% Jest to technologia, ktéra stuzy do przechowywania oraz przesytania informacji o transakcjach za-
wartych w Internecie.

% Keidanren. Japan Business Federation, Society 5.0 —Co-creating the Future, op. cit.



28 MARTA DU VALL

Rycina 3. Podstawowe zatozenia lezgce u podstaw Spoteczenstwa 5.0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Keidanren. Japan Business Federation, Society 5.0 —Co-creating
the Future, op. cit.

Spoteczenstwo 5.0 bedzie ,,Spoteczenstwem Wyobrazni”. Technologie cy-
frowe i dane powinny by¢ zatem wykorzystywane do tworzenia spoteczenstwa,
w ktérym ludzie prowadzg réznorodny styl zycia i dazg do szczescia na swdj
wiasny sposdb. W przysztosci bedg potrzebowaé takze wyobrazni, aby zmienia¢
Swiat i kreatywnosci oraz zmaterializowa¢ swoje pomysty47. Celem jest wiec do-
prowadzenie do powstania takiego spoteczenstwa, w ktérym kazdy moze two-
rzy¢ wartosci w dowolnym czasie i miejscu, w bezpiecznym i harmonijnym oto-
czeniu, gdzie nie istniejg zadne bariery48

Tabela 1 Proponowany przebieg zmiany

Spoteczenstwo 4.0 Zmiana Spoteczenstwo 5.0
korzysci skali wyzwolenie od paradygmatu rozwigzywanie probleméw
ekonomii skali i tworzenie wartosci
uniformizacja wyzwolenie z ttumienia réznorodnosé
indywidualnosci
koncentracja wyzwolenie od dysproporcji decentralizacja
wrazliwosé wyzwolenie od lekéw odpornos¢
i niepokojow
wysoki wptyw uwolnienie od zasobdéw zréwnowazony rozwoj
na $rodowisko/ masowa i ograniczen srodowiskowych i harmonia srodowiskowa
konsumpcja

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie: Keidanren. Japan Business Federation, Society 5.0 —Co-creating
the Future, op. cit.

4 lbidem.
4 lbidem.
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Podsumowanie

Punktem wyjscia dla prezentowanej w artykule idei jest przeSwiadczenie, ze
w spoteczenstwie informacyjnym, tj. Spoteczenstwie 4.0, dzielenie sie wiedzg
i informacjami nie jest wystarczajgce, a wspotpraca bywa trudna. Wygodne, do-
bre zycie winno opiera¢ sie na umozliwieniu jak najskuteczniejszego zdobywa-
nia informacji oraz zaspokajania ludzkich potrzeb. Istotnym jest fakt, ze wspot-
czesnie istniejg liczne ograniczenia tego, w jaki sposob ludzie moga poszukiwac
i zdobywac potrzebne informacje (w przepetnionych bazach danych) i dokony-
wac ich analizy. Przede wszystkim przeszkoda jest r6zny poziom umiejetnosci
korzystania z nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych (réwnie cze-
sto zwraca sie uwage na wiek uzytkownikdow).

Dla zobrazowania istotnej réznicy miedzy spoteczenstwem informacyj-
nym a superinteligentnym mozemy postuzy¢ sie przyktadem. Obecnie wielu
ludzi korzysta z ustug zamieszczonych w chmurach (czyli baz danych) za po-
Srednictwem Internetu; aby ich uzywac koniecznym jest posiadanie umiejetnosci
wyszukiwania, pobierania i analizowania informacji/danych (nadal powszech-
najest praktyka zbierania informacji za posrednictwem sieci i analizowanie ich
przez ludzi). W spoteczenstwie przysztosSci ogromna ilos¢ informacji/danych,
pochodzaca m.in. z czujnikow w przestrzeni fizycznej (Swiata rzeczywistego),
gromadzona bedzie (a w wielu wypadkach juz jest) w cyberprzestrzeni, gdzie
beda/sg one analizowane przez sztuczng inteligencje, a uzyskane wyniki beda/
sg przekazywane w réznych formach ludziom w przestrzeni fizycznej. Spote-
czenstwo 5.0 jest zatem spoteczenstwem, w ktérym ma zosta¢ osiagniety bar-
dzo wysoki stopien zbieznosci miedzy cyberprzestrzenig (przestrzenig wirtual-
ng) a Swiatem rzeczywistym. W spoteczenstwie 5.0 ludzie, rzeczy i systemy sa
potgczone, a wyniki uzyskiwane przez sztuczng inteligencje (ktdrej mozliwosci
przekraczajg te ludzkie) zostajg przywrdcone do fizycznej przestrzeni. Przynosi
to nowgjako$¢é w relacjach ekonomicznych i spotecznych49,

Innowacje jakie niesie ze sobg koncepcja Spoteczenstwa 5.0, zgodnie z za-
mystem jej tworcow, majg pozwoli¢ na stworzenie spoteczenstwa przysztosci,
ktore przetamie istniejaca stagnacje. Mato by¢ spoteczenstwo, ktdrego cztonko-
wie darza sie wzajemnym szacunkiem i gdzie nie istniejg bariery pomiedzy poko-
leniami, a kazda osoba moze prowadzi¢ aktywne i przyjemne zycie. Nowe war-
tosci, ktdre zostang stworzone dzieki innowacjom, zgodnie z zatozeniami majg
wyeliminowac dysproporcje miedzy: regionami Swiata, pokoleniami, odmienny-
mi ptciami czy mniejszo$ciamijezykowymi. Majg roéwniez umozliwi¢ dostarcza-
nie produktow i ustug precyzyjnie dostosowanych do indywidualnych potrzeb.
Tym samym (jak podkreslajg twdrcy koncepcji) spoteczenstwo przysztosci nie
oznacza $wiata kontrolowanego i monitorowanego przez sztuczng inteligencje

D Wiecej na stronie japonskiej Rady ds. Nauki, Technologii i Innowacji, Science, Technology and
Innovation, https://www8.cao.go.jp/cstp/english/index.html [dostep: 15.01.2019].
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i roboty, a wrecz przeciwnie - ma on koncentrowaé sie na kazdej osobieScW ten
oto sposdb, wedtug idei Spoteczenstwa 5.0, mozliwe bedzie wykreowanie spo-
feczenstwa, ktére moze zar6wno wspiera¢ rozwoj gospodarczy, jak i znajdowac
rozwigzania problemdw spotecznych.
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STEREOTYPY PLCIOWE
W OBSZARZE ZAINTERESOWAN MEDIOZNAWCZYCH

Streszczenie

Stereotypy pitciowe wpisujg sie w obszar zainteresowan réznych dyscyplin naukowych oraz sg
przedmiotem badan, ktéry mozna usytuowaé na pograniczu nauk spotecznych i humanistycznych.
Artykut stanowi prébe ukazania, jakie miejsce zajmujg one w dociekaniach medioznawcéw. Przy-
wotane zostaly przyktady badan zagranicznych i polskich, a takze niektére publikacje poruszajgce
zagadnienie stereotypéw piciowych, z uwzglednieniem medioznawczej optyki. W ostatniej czesci
znajdujg sie wyniki analizy iloSciowej ijakoSciowej publikacji tygodnikéw ,Polityka", ,Newsweek
Polska", ,Wprost", ,Go$¢ Niedzielny" i ,W Sieci" z okresu od 1 stycznia do 31 lipca 2017 roku,
zamieszczonych na ich stronach internetowych, a dotyczacych stereotypéw. Analiza wykazata, ze
redakcje witgczajg sie w dyskurs na temat stereotypow piciowych oraz pokazujg dobre praktyki
ich przetamywania. Stereotypy piciowe sg obecne w publicznej przestrzeni, czego przyktadem sa
badane publikacje, jednakze nalezy zauwazy¢, iz redakcje starajg sie podejmowac dziatania prze-
ciwdziatajgce stereotypizacji ptciowej.

Stowa kluczowe: stereotypy piciowe, nauki o mediach, kobieta, mezczyzna

Gender stereotypes in the area of media sciences interests

Abstract

Gender stereotypes are becoming the part of area interests on the different fields of study and
they are the subject of the research, which it is possible to situate them in the borderland of social
science and humanistic. The present text constitutes the attempt to show, what place in media sci-
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ences interests, gender stereotypes are seizing. The examples of foreign and polish examinations
and some bringing up the issue of gender stereotypes publications, were summoned to taking
about gender stereotypes into account media sciences optics. The last part contains the results
of a quantitative and qualitative analysis of the opinion weeklies ,Polityka", ,Newsweek Polska",
Whprost", ,Gos¢ Niedzielny" and ,W Sieci" on the online site of this opinion weekly from January 1
to July 31, 2017, posted on their websites and showing stereotypes. The analysis showed that the
editors join the discourse on gender stereotypes and show good practices of breaking still existing
gender stereotypes. Gender stereotypes are still present in public space, as exemplified by the
publications studied, however, it should be noted that editorial teams are trying to take action
against gender stereotyping.

Key words: gender stereotypes, media sciences, woman, man

Wprowadzenie

Przedmiotem podjetych rozwazan uczyniono stereotypy piciowe. To popularny
temat naukowych dociekan oraz zagadnienie skomplikowane, wielowatkowe,
a czasami nawet kontrowersyjne, rozpatrywane przez badaczy reprezentujacych
nauki spoteczne i humanistyczne. W ramach pierwszych z nich dociekania naten
temat pojawiajg sie w publikacjach psychologéw, medioznawcéw, politologéw,
pedagogdw czy socjologéw. W grupie przedstawicieli nauk humanistycznych,
zgtebiajgcych kwestie stereotypdw piciowych, mozna odnalez¢ jezykoznawcow,
kulturoznawcéw, filozoféw, historykéw, literaturoznawcow, religioznawcow
oraz naukowcéw funkcjonujgcych w ramach nauki o rodzinie czy nauki o sztuce.
W zwigzku z tym stereotypy mozna uznac¢ za zagadnienie o charakterze inter-
dyscyplinarnym, lezace w granicach, czy tez na pograniczu zainteresowan nauk
spotecznych i humanistycznych oraz w obszarze r6znych, szczeg6towych dyscy-
plin naukowych.

Celem podjetych analiz jest proba ukazania stereotypdw ptciowych w pry-
zmacie dociekan medioznawczych. Pierwsza cze$¢ artykutu to prezentacja przy-
ktadowych badah w tym zakresie. Wykorzystano w niej polskie i zagraniczne
publikacje naukowe, ktére umozliwity pokazanie aktualnego stanu badan nad
stereotypami w mass mediach. W ostatniej czesci postuzono sie natomiast analiza
zawartosci w celu zbadania, jak podejmowany jest temat stereotypow piciowych
w materiatach opublikowanych na stronach internetowych polskich tygodnikéw
opinii: ,,Polityka”, ,,Newsweek Polska”, ,,Wprost”, ,,Gos¢ Niedzielny” i ,,W Sie-
ci”, w okresie od 1stycznia do 31 lipca 2017 roku.

Stereotypy ptciowe w badaniach medioznawczych -
przeglad dotychczasowych badanh

Problematyka stereotypow piciowych wpisuje sie w obszar zainteresowan
przedstawicieli réznych dyscyplin naukowych, w tym takze medioznawcow,
ktérzy uwzgledniajg wiele szczeg6towych pol badawczych. Barbara Worek
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w tek$cie pt. Réznice ptci w badaniach empirycznych: doswiadczenia, per-
spektywy i wyzwania, podejmujgc rozwazania na temat tytutowych réznic pici,
poruszyta réwniez kwestie badan feministycznych oraz stawiania kobiecego
doswiadczenia w centrum analiz empirycznych. Ponadto odnoszac sie do zasad
prowadzenia badan w aspekcie iloSciowym i jakoSciowym pokazata przykiad
analizy, w ktorej odwotuje sie do stereotypdw piciowych, wystepujacych w pu-
blikacjach prasowychl

Badanie przekazu reklamowego z perspektywy wizerunkéw kobiet
i mezczyzn, z uwzglednieniem ich stereotypowych obrazéw, to jeden z popu-
larniejszych obszaréw dociekari naukowcéw oraz czesto wybierany temat prac
licencjackich i magisterskich2 Dominika Dzido jako jedna z badaczek podjeta
rozwazania na temat obrazu meskosci i kobiecosci w wybranych reklamach. Au-
torka doszta do wniosku, ze ,,[...] zaprezentowane wizerunki reklamowe pod-
wazajg potoczne wyobrazenie o cechach pici. Przede wszystkim przykiady te
kwestionuja, sztywny, binarny podziat na to, co wpisuje sie w «bycie kobietg»,
a co w «bycie mezczyzng»”3.

Kolejnym lubianym przez naukowcow tematem sg wizerunki medial-
ne konkretnych postaci zycia politycznego, ktoérych analiza dokonywana jest
w okreslonej perspektywie czasowej (np. okres wybranej kampanii wyborczej)
lub z uwzglednieniem doniesiert wyselekcjonowanych mass mediéw4. Wiasnie
w tego rodzaju tekstach mozna odnalez¢é odniesienia do kwestii stereotypow
ptciowych. Badacze prowadza rozwazania dotyczace cech osobowosciowych
poszczegblnych politykow obydwu pici oraz 0s6b z ich otoczenia (np. Pierwszej
Damy), analizujg ich wyglad zewnetrzny, sposéb wypowiadania sig, predyspozy-
cje do realizacji konkretnych rél w zyciu politycznym5.

W bogatym katalogu publikacji dotyczacych obrazu kobiety i mezczy-
zny mozna wskazac teksty poruszajgce zagadnienie ukazywania ciata ludzkiego

1 B. Worek, Réznice ptci w badaniach empirycznych: doswiadczenia, perspektywy i wyzwania, [w:]
Gender w spoteczenstwie polskim, red. K. Slany, J. Struzik, K. Wojnicka, Krakéw 2011, s. 86-100.

2 Zob. J. Zalejski, K. Gryko, Stereotypy wizerunku kobiety w reklamie, ,,Marketing i Rynek” 2014,
nr 2, s. 191-196; A. Korczyc, Konkurencja wyobrazni. Kobiece tabu w reklamie, ,,Kultura Popularna” 2012,
nr 4, s. 68-78, doi: 10.5604/16448340.1055461; J. Makowska-Songin, Kulturowo-jezykowa analiza dyskursu
ptci w reklamach telewizyjnych a rola kobiety i mezczyzny w oczach dziecka, ,,Kultura i Polityka” 2011, nr 10,
s. 110-121; M. Radzikowski, Wizerunek kobiety w reklamie prasowej i telewizyjnej, ,,Zeszyty Naukowe Wyz-
szej Szkoty Ekonomiczno-Spotecznej w Ostrotece” 2008, nr 5, s. 39-45.

3 D. Dzido, Spektakle codziennosci, czyli o wizerunkach meskosci i kobiecosci w reklamie, [w:]Ko-
biety, feminizm i media, red. E. Zierkiewicz, I. Kowalczyk, Poznan-Wroctaw 2005, s. 213-222.

4 M. Grzelak, D. Piontek, ZelaznaDziewczyna—Mutti-Madame Non: AngelaMerkel, pierwsza dama
Swiatowejpolityki, ,,Przeglad Politologiczny” 2013, nr 4, s. 219-236, https://doi.org/10.14746/pp.2013.18.4.14.;
L. Przybysz, Politykjako zwykty niezwykty cztowiek w mediach. Analiza wizerunkdw politycznych w kontek-
$cie zwyktosci, ,,Zeszyty Naukowe KUL” 2015, nr 2, s. 49-72; A. Walecka-Rynduch, Przejawy manipulacji
w ksztattowaniu wizerunku polityka. ,,Efekt Ottingera” w polskiej przestrzeni politycznej, ,,Naukowy Przeglad
Dziennikarski” 2015, nr 3, s. 54-69.

5 B. Pajgk-Patkowska, Stereotyp kobiety ipolityka —stagnacja czy ewolucja?, [w:] Genderjako de-
terminanta w przestrzeni prywatnej i publicznej, red. A. Balczyrniska-Kosman, I. Andruszkiewicz, J. Katuzna,
E. Kania, Poznan 2012, s. 68-80.
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(zwiaszcza kobiecego) w przekazie medialnym oraz problem seksualizacji uwi-
doczniony w medialnych doniesieniach, czy tez analize obrazu pici zenskiej
i meskiej z punktu widzenia popularnych stereotypéw piciowych6. Podejmo-
wane sg rowniez badania pod katem réwnosci w zakresie obecnosci przedsta-
wicieli obydwu pici w mass mediach zaréwno jako zapraszanych gosci, jak
i w poszczeg6lnych redakcjach, z uwzglednieniem wszystkich szczebli pra-
cowniczej drabiny. Poktosiem analiz sg raporty obrazujace aktualng sytuacje
na tym rynku. Wniosek badaczy jest taki: polska sfera medialnajest zmaskuli-
nizowana, aw przypadku stanowisk kierowniczych i zarzgdczych w redakcjach
wyraznie widac istnienie szklanego sufitu. Dokladnie taki sam trend mozna
zauwazy¢ w przypadku obecnosci kobiet w mass mediach. W porannej publi-
cystyce odsetek zapraszanych kobiet wynosi 9%, poniewaz wéwczas dominuje
polityka, ktéra zgodnie z obowigzujgcymi stereotypami jest domeng mezczyzn.
W wieczornych programach informacyjnych odsetek ten jest wyzszy i wynosi
27%. Dzieje sie tak, gdyz na ekranach odbiornikow telewizyjnych pojawiaja
sie prezenterki, autorki materiatdw oraz wiecej tresci spotecznych, ktére z ko-
lei stereotypowo uznawane sg za ,,kobiece”. W Unii Europejskiej tylko 16%
kierowniczych stanowisk w mediach obsadzono kobietami i podobnie sytuacja
wyglada w Polsce, poniewaz w najwiekszych dziennikach i tygodnikach tylko
6 na 33 osoby z kierownictwa to panie7.

Z kolei Natalia Krzyzanowska badata pte¢ w sferze publicznej na przy-
kfadzie publikacji ,,Gazety Wyborczej”, ,,Naszego Dziennika” i ,, Trybuny”, do-
tyczacych tzw. seksafery w Samoobronie RP. Autorka konkluduje swoéj wywadd
stwierdzeniem, ze w tekstach tych widac¢ nieumiejetnos¢ pisania o pkci, a niedo-
skonatosci w tym zakresie sg maskowane ironig i trywializacjas.

Media wykorzystujg stereotypy piciowe, aby wzmocni¢ charakter cech
osobowaosci i tworzy¢ humorystyczne sytuacje, ale to wiasnie one sg uwiktane
w proces ich definiowania i konstruowania. Kreuja i przekazujg to co wiasciwe
i akceptowalne dla kobiet oraz mezczyzn, w konsekwencji utrwalajac stereo-
typy. Danya Espinosa powotujac sie na doniesienia m.in. takich badaczy jak:
Martin Eisend, Melanie Domenech-Rodriguez, Donna Rouner, Pamela Morris,
Jack Glascock, Karen Dill, Kathryn Thill, Julia Wood, Elizabeth Behm-Mora-
witz i Dana Mastro, wskazuje, iz w literaturze mozna odnalez¢ wyniki badan

6 Zob. B. Rakoczy, Dyskursywne tworzenie spotecznego obrazu ciata kobiety. Sztuka wizualnajako
narzedzie ksztattowania refleksyjnosci, [w:] O wspétczesnych praktykach genderyzacji ciata, red. K. Wédz,
J. Klimczak, Katowice 2014, s. 15-75; K. Arcimowicz, Obraz mezczyzny w polskich mediach. Prawda. Falsz.
Stereotyp, Gdarisk 2003; V. Robinson, Men, Masculinities and Feminism, [w:] Introducing Gender and Wom-
en § Studies, eds. D. Richardson, V. Robinson, New York 2008.

7 M. Gasior, Mediami rzadzg mezczyzni. W gazetach, radiu i telewizjijest tylko 23 proc. kobiet, Na-
Temat, 8.03.2013, http://natemat.pl/53379,mediami-rzadza-mezczyzni-w-gazetach-radiu-i-telewizji-jest-tylko-
23-proc-kobiet [dostep: 2.08.2017]; P. Pacewicz, Media kobiet nie lubig, ,,Gazeta Wyborcza” 2013, nr 58, s. 3.

8 N. Krzyzanowska, Pte¢ w sferze publicznej na przyktadzie analizy dyskursu prasowego, [w:] Pro-
blematyka kobieca —konteksty, red. M. Jezinski, M. Nowak-Paralusz, Toruf 2013, s. 75-94.
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przeprowadzonych pod katem stereotypow, uwzgledniajgce wiele popularnych
form medialnych, wigczajac w to: reklamy telewizyjne, kanaty telewizyjne
0 najwiekszej ogladalnosci, filmy, telewizje muzyczng (MTV), programy te-
lewizyjne i ksigzki dla dzieci, ogtoszenia radiowe, kandydatdéw politycznych,
telewizyjne transmisje sportowe i magazyny9.

Jak wskazuja Claire M. Renzetti i Daniel J. Curran, wigkszo$¢ badan doty-
czacych spotecznych skutkdw dziatania mediéw koncentruje sie na telewizji ze
wzgledu najej popularnos¢. Autorzy potwierdzajg negatywne odziatywanie sek-
sistowskich wizerunkéw w mediach oraz ich udziat w powielaniu stereotypow.
Jednocze$nie zauwazajga, ze media moga mie¢ pozytywny wplyw, jezeli propa-
gowane w nich wizerunki kobiecosci i meskosci oparte sg na zasadzie rdwnosci.
Istniejg dowody potwierdzajace, ze media (zwiaszcza telewizja) emitujace pro-
gramy o charakterze prospotecznym moga redukowac stereotypy piciowe i inne
formy uprzedzenl0

Role piciowe przewazajgce w mediach zwigzane sg z ukazywaniem ko-
biet jako o0s6b tagodnych, wspotpracujacych, dbajgcych o wykarmienie bliskich
1swoj wyglad oraz wrazliwych wobec innych. Z kolei mezczyZni sg pokazywani
jako logiczni, kompetentni, niezalezni, asertywni dostarczyciele finanséw, po-
siadajgcy umiejetnosci biznesowe i dominujacy nad kobietami. Podczas gdy po-
strzega sie ich jako osoby ciezko pracujgce, zabawne, przejawiajace kierownicze
predyspozycje, 0 agresywnej psychice, kobiety sg obrazowane jako mite, ciepte,
ulegte, pasywne i stabe. Ukazuje sie je jako bardziej sktonne do empatycznych
zachowan, takich jak: czuto$¢, dzielenie sig, dawanie i koncentrowanie sie na
innych. Ponadto kobiety sg pokazywane w mediach jako obiekty seksualne.

Status zawodowy to kolejny element r6znicujagcy medialny obraz kobiet
i mezczyzn. Panowie sg portretowani jako lepiej zarabiajgcy, majacy bardziej
prestizowe prace, a takze jako osoby o0 wyzszym statusie spotecznym. W Swia-
towych magazynach ich obraz jest silnie powigzany z karierg zawodowa, na-
tomiast kobiety, jako mniej ambitne, sytuowane sg w tadnej rodzinnej scene-
rii. Podobnie w telewizji o wysokiej ogladalnosci kobiety wystepuja w rolach
matzenskich, podczas gdy mezczyzni w rolach zawodowych; kontrpropozycja
sg singielki zainteresowane duzo bardziej robieniem kariery niz byciem zona.
Badacze podkreslaja, ze podobne podejscie moze sie wigza¢ z innymi grupami
kobiet wkraczajgcych na zawodowg Sciezke. Ponadto z medialnego przekazu
wynika, iz status matzenski kobiety - w przeciwienstwie do mezczyzny - jest
powszechnie znany ito w jej przypadku duzo bardziej prawdopodobne jest od-
wotanie do (posiadanie) odpowiedzialnosSci rodzicielskiej. Kobiety ukazywane

9 D. Espinosa, GenderRoles in the Media and Debunking Society3 Stereotypes: Glee as a Pop-Cul-
ture Reflection, Winona State University, 2010, s. 1-9, https://www.winona.edu/counseloreducation/Images/
Danya_Espinosa_Capstone.pdf [dostep: 25.07.2017].

D C.M. Renzetti, D.J. Curran, Kobiety, mezczyzni i spoteczeAstwo, thum. A. Gromkowska-Melosik,
Warszawa 2008, s. 231.
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sg rowniez jako bohaterki uwikfane w romans lub zycie rodzinne, albo tez poja-
wiajg sie jako mtode, niezalezne, wolne od pracy i kwestii rodzinnych singielkill

Przyktadowe badania ,,Gender Stereotypes: An Analysis of Popular
Films and TV” przeprowadzone przez Stacy L. Smith z Annenberg School for
Communication i Crystal Allene Cook z The Geena Davis Institute on Gender
in Media pokazujg stereotypy piciowe w filmach i telewizji. Autorki dokonaty
analizy liczby i natury portretdw kobiecych i meskich bohateréw w 101 najbar-
dziej kasowych filmach, bez ograniczen wiekowych (od 1990 do kofrica stycz-
nia 2005 roku), opierajac sie na szacunkach firmy Nielsen EDI. W obszernym
raporcie udowodniono niedoreprezentowanie postaci pici zenskiej oraz istnie-
nie dwoch modeli kobiety: tradycyjnej i hiperseksualnej. Pierwsza, tradycyjna,
spetnia sie w charakterystycznych zwigzkach i jako matka, poniewaz to panie
czesciej niz panowie przedstawiane sg wiasnie jako rodzic (52,2% vs. 40,4%)
oraz jako osoby zaangazowane w zwigzki (59,9% vs. 47,4%). Drugi model, czyli
hiperseksualny, definiowany jest poprzez jaskrawos$¢ w zakresie atrakcyjnosci
i seksualno$ci wyrazanej odziezg (np. ponetny ubidr) i rozmiarami ciata (np. wy-
jatkowo waskaw pasie, szczupta, o sylwetce w ksztatcie klepsydry). Sprawdzono
takze, czy tzw. hipersekualno$¢ jest r6zna w odniesieniu do pici; okazato sig, ze
kobiety pie€ razy czesciej niz mezczyzni byty pokazywane w odziezy, ktéra pod-
kreslata ich seksualnos$c¢12

Jeszcze jeden interesujacy przyktad stanowig wyniki analiz wykonanych
w Indiach, ktore wykazaty, iz negatywne stereotypy sa definiowane nastepujaco:

a) miejsce kobiety jest w domu;

b) najwazniejsza i najcenniejszag wartoscig jest dla kobiety wyglad ze-
wnetrzny;

c) kobieca energia i inteligencja musi by¢ skierowana na poszukiwanie
i utrzymanie przy sobie wiasciwego mezczyzny;

d) kobiety sg zalezne, skromne i postuszne; w swoich upokorzeniach, po-
nizeniach, a nawet fizycznej przemocy, ktora jest w nie wymierzona sa
masochistkami;

e) dobra kobieta jest tradycyjnag panig domu, dtugo cierpigca, pobozng i ule-
gla, natomiast nowoczesna kobieta, ktdra domaga sie ,,siebie” i niezalez-
nosci to posta¢ niepozadana, ktéra nigdy nie bedzie mogta sobie ani niko-
mu innemu przynies¢ szczescia;

f) kobietajest najgorszym wrogiem kobiety;

g) kobieta aktywna zawodowo to niepozadany wyjatek, ktéry nalezy prze-
nies¢ na ,,pole matzenskie” i dostosowac¢ do norm spotecznych13

N D. Espinosa, Gender..., s. 3.

2 S.L. Smith, C.A. Cook, Gender Stereotypes: AnAnalysis o fPopular Filmsand TV, s. 12-23, https://
seejane.org/wp-content/uploads/GDIGM_Gender_Stereotypes.pdf [dostep: 27.07.2017].

B R. Kumar, Impact o fGlobalization on the Portrayal o f Women in Indian Cinema, [w:] eds. S. Ten-
hunen, K. Karttunen, Contentious Connections Social Imaginations in Globalizing South Asia, Newcastle upon
Tyne 2014, s. 117-132.
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Maria M. Pawlowska wskazuje, iz ,,kobiety czesto tkwig w tak zwanych
rézowych gettach (ang. pink ghetto), w ktdrych gorzej zarabiajg i nie majg moz-
liwos$ci awansu ani rozwoju zawodowego”. Taki stan rzeczy to m.in. konsekwen-
cja ,neuroseksizmu”, czyli zjawiska ,,wykorzystywania i zawlaszczania badan
neurobiologicznych na rzecz poparcia seksistowskich stereotypéw o mozliwo-
Sciach i talentach intelektualnych kobiet i mezczyzn14

W katalogu badan medioznawczych mozna wskazac analizy o charakte-
rze jezykowym, jak np. rozwazania Beaty Szkatuby, ktéra dowodzi, iz w tygo-
dnikach opinii ,,W Sieci” (dzis: ,,Sieci”) i ,,Do Rzeczy” czytelnik ma do czynie-
nia ze zjawiskiem ,,niewidzialno$ci kobiet”15 Badacze przekazéw medialnych,
np. Paulina Mucha czy Katarzyna Brzoza, chetnie analizujg za$ stereotypy
piciowe wystepujgce w nowych mediach, wybierajac jako materiat badawczy
popularne wsréd internautow memyl6 Anna Gruszczynska z kolei ujmuje za-
gadnienie stereotypow piciowych z perspektywy ukazywania srodowisk homo-
seksualnych. Na podstawie badan wybranych publikacji prasy kobiecej (,,Oli-
via”, ,Elle”, ,,Cosmopolitan”, ,,Claudia”, ,,Viva” i ,,Gala”) oraz tygodnikdw
opinii (,Wprost”, ,,Polityka”, ,,Newsweek Polska”) autorka sprawdzita na ich
tamach obecno$¢ tematu lesbijek oraz starata sie pokazac jak przedstawiane sg
kobiety homoseksualnelr.

Watek pici, a raczej réznic ptciowych, to element pojawiajacy sie w wie-
lu publikacjach z zakresu nauk o mediach. Dla przykfadu: elementy procesu
komunikowania wyodrebnione przez Harolda Lasswella moga by¢ analizowa-
ne z uwzglednieniem kontekstu ptci. Badajac srodowisko dziennikarzy mozna
sprawdzi¢ ilosciowy i jakoSciowy status kobiet pracujgcych, czy tez goszcza-
cych w poszczeg6lnych redakcjach. Jezeli weZzmie sie pod uwage tres¢ przeka-
zu, wowczas rozwazania moga dotyczy¢ m.in. obecnosci i ukazywania kobiet
oraz mezczyzn w mass mediach. Koncentrujac sie na srodowisku odbiorcow,
badacze mogg sprawdzi¢, jakich tresci poszukujg w mediach przedstawicie-
le obydwu pici oraz czy w percepcji medialnych doniesien wystepujg rdznice
miedzy kobietami a mezczyznami.

U M.M. Pawtowska, Kobiece i meskie mézgi czyli neuroseksizm w akcji ijego spoteczne konsekwen-
cje, Warszawa 2013, http://rownoscplci.pl/uploads/filemanager/kobieceimskiemzgi.pdf [dostep: 2.08.2017].

5 B. Szkatuba, Niewidzialno$¢ kobiet w prasie (na przyktadzie ,,Do Rzeczy” i ,,W Sieci’), [w:]
O ptkci, ciele i seksualno$ci wjezyku i mediach, red. M. Karwatowska, R. Litwinski, A. Siwiec, B. Jarosz, Lublin
2014, s. 431742,

16 P. Mucha, Manifestacja szowinizmu piciowego na przyktadzie wybranych demotywatoréw, [w:]
O pkei, ciele..., op. cit., Lublin 2016, s. 443-455; K. Brzoza, Kobieta w internetowych memach obrazkowych na
wybranych przyktadach, [w:] Dyskursy widzialnoséci. Stowa a obrazy, red. P. Sarna, M. Sek-lwanek, Katowice
2016, s. 148-164.

7 A. Gruszczynska, Lesbijki sg bardzo dobrymi zonami, [w:] Kobiety, feminizm i media, op. cit.,
s. 205-211.
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Stereotypy w publikacjach polskich tygodnikow opinii

W celu pokazania przyktadowego badania stereotypow piciowych, w ramach do-
ciekan medioznawczych, przeprowadzono badanie publikacji z pieciu polskich
tygodnikéw opinii. Z metodologicznego punktu widzenia wykorzystano analize
zawartosci, czyli badanie przekazu medialnego w zakresie iloSciowym i jako-
Sciowym, ktore zostato dobrze opisane przez takie polskie autorytety naukowe
jak: Walery Pisarek, Tomasz Goban-Klas, Stanistaw Michalczyk. Analiza typu
frekwencyjno-tematycznego, pozwalajgca okresli¢ czestotliwosci wystepowania
tematdw i aktorow oraz pewnych trendéw w tym wzgledzie i w jakim$ okresiel8
postuzyta do opracowania materiatu empirycznego.

Wyselekcjonowany do analizy materiat obejmowat publikacje pocho-
dzace ze stron internetowych pieciu polskich tygodnikéw opinii: ,,Goscia
Niedzielnego”, ,Polityki”, ,Wprost”, ,,Newsweek Polska” i ,W Sieci”19
w ktorych w okresie od i stycznia do 31 lipca 2011 roku pojawito sie hasto
»Stereotyp”.

Kazdy z tygodnikéw ma na swojej stronie internetowej wyszukiwarke,
w ktorg na wstepie wpisano hasto ,,stereotypy” oraz ,stereotypy piciowe”. Na
podstawie pozyskanych danych widac byto, iz pierwsze z nich najczesciej poja-
wiato sie w tygodniku ,,Newsweek Polska” a najrzadziej w tygodniku ,,W Sieci”.
Redakcja ,,Wprost” czesciej uzywata stowa ,,stereotyp” niz redakcja ,,Polityki”,
ale wartosci ulegaty zmianie w momencie, gdy wzieto pod uwage wytacznie ha-
sto ,,stereotypy piciowe” (tabela 1).

Tabela 1 Obecnos$¢ stowa ,,stereotyp” na stronach internetowych wybranych
polskich tygodnikéw opinii

Tytut Stereotypy Stereotypy piciowe
,,Newsweek Polska” 695G 218
»Polityka” 1215 13
»Wprost” 2411 59

W Sieci” 3 3

,,G0S$¢ Niedzielny” 916 65

Zrbdio: analiza wiasna na podstawie dostepnych materiatow.

Nastepnie skoncentrowano sie na okresie badawczym. Jednostka analizy
uczyniono wydzielony pod wzgledem graficznym i tematycznym materiat, opu-
blikowany we wskazanym przedziale czasowym na stronie internetowej kazdego
z periodykéw. Uzyskane dane pokazaty, iz najczesciej stowo ,,stereotyp” poja-

B S. Michalczyk, Spoteczenstwo medialne. Studia z teorii komunikowania masowego, Katowice
2008, s. 292.

19 Dokonujac wyboru tygodnikéw wzieto pod uwage wysoko$¢ sprzedazy oraz zréznicowanie pod
wzgledem popieranych przez redakcje opcji politycznych.
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wiato sie w materiatach internetowych tygodnikéw ,,Polityka” i ,,Newsweek Pol-
ska” (rycina 1).

Rycina 1 Liczba publikacji ze stowem stereotyp ujawnionych na stronach
internetowych wybranych tygodnikéw opinii w okresie 1.01.-31.07.2017 roku

Zr6dio: analiza wiasna. Wartosci podano w liczbach bezwzglednych.

Badajac publikacje kazdego z tygodnikdw uwzgledniono podziat na ka-
tegorie tematyczne, celem okres$lenia przy okazji publikacji jakich tresci najcze-
Sciej pojawiato sie odwotanie do stereotypdw. Wyniki obserwacji pokazuja, iz
kwestie te poruszano przy réznych tematach i ze zmienng czestotliwoscia:

1 ,Polityka”: 49% tekstow dotyczyto kwestii spotecznych; 6% historii, 8%
probleméw narodowosciowych, po 9,5% kultury oraz polityki Swiatowej,
po 2% sportu i nauki, 1% medycyny, 5% innych;

2. ,W Sieci”: jeden tekst odwotywat sie do polityki, kolejny do historii,
a ostatni do tzw. kategorii inne;

3. ,Newsweek Polska”: 59,5% publikacji obejmowato kwestie spoteczne,
11% kulture, 10% polityke, 9% polityke Swiatowa, 4,5% zagadnienia na-
rodowosciowe, a po 3% inne oraz nauke;

4. ,,Gos¢ Niedzielny”: kultura 43%, ekonomia, tematy spoteczne, polityka
Swiatowa i kwestie narodowosciowe po 14%;

5. . Whprost”: kultura 32%, spoteczenstwo 23%, polityka 15%, polityka $wia-
towa 11%, historia, zdrowie i inne po 4%, religia i sprawy narodowoscio-
we - po 3%, sport 1%.

Najczesciej temat stereotypéw omawiany byt w ramach tzw. kwestii spo-
tecznych oraz kulturowych. Kwestie spoteczne to szeroka i pojemna kategoria
obejmujaca elementy psychologii (np. teksty traktujace o réznicach w psychice
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kobiet i mezczyzn), seksuologii (publikacje dotyczace zycia seksualnego kobiet
i mezczyzn) i socjologii (zmiany w realizacji roli ojca i matki). Trzeba zaznaczy¢,
iz w niektérych przypadkach dochodzito do wspdtwystepowania réznych wat-
kow tematycznych w jednym tekscie, poruszajgcym zagadnienie stereotypow.
W zgromadzonych materiatach mozna bylo takze odnalez¢ przyktad tgczenia ste-
reotypow narodowosciowych i ptciowych, np. ,,[...] w Europie mezczyzZni prze-
stajg by¢ mezczyznami, a kobiety przestajg by¢ kobietami - to sie tgczy. | efekt
jest taki, ze wchodzi islam z «prawdziwymi» mezczyznami” 2

W obszernym katalogu nazywanym ,,spoteczne” pojawiaty sie teksty do-
tyczace: singli2l, relacji damsko-meskich22, zycia seksualnego23 stereotypow ko-
biecych2di meskichZ rodzicielstwaZ przemocy wobec kobiet i dyskryminacjiZ,
mniejszosci seksualnych2 oraz gender2. Drugg bogatg grupe stanowity teksty
dotykajace zagadnienia stereotypéw w ujeciu kulturalnym i byly to zwykle re-
cenzje filmdw, ksigzek, wystaw itd.; przyktadem moze by¢ recenzja filmu Moon-
light (rez. Barry Jenkins) Janusza Wréblewskiego3),

Kategoria ,,polityka Swiatowa” odnosita sie do stereotypéw poruszanych
w konteksScie polityki miedzynarodowej. W analizowanym okresie powtarzaty
sie dwa watki: prezydentura Donalda Trumpa3loraz duza réznica wieku miedzy
nowym prezydentem Francji Emmanuelem Macronem ajego zona2 Dziennika-

D J. Podgorska, £. Wojcik, Obcy Zach6d?, ,,Polityka”, 11.07.2017, http://www.polityka.pl/tygodnik-
polityka/swiat/1711878,1,0bcy-zachod.read [dostep: 2.08.2017].

2L G. Gustaw, By¢ singlem we wspétczesnym Swiecie, ,,Polityka”, 23.05.2017, http://www.polityka.pl/
jamyoni/1705222,1,byc-singlem-we-wspolczesnym-swiecie.read [dostep: 1.08.2017].

2 A. Dobrowolska, Kocha, nie kocha?, ,,Polityka” 2017, nr 3, s. 48-51.
2 K. Burda, Punkt G: co o nim wiedziate$? Mity i stereotypy na temat seksualnos$ci kobiet, ,,Newswe-

ek Polska”, 25.02.2015, https://www.newsweek.pl/wiedza/nauka/punkt-g-tajemnica-seksualnosci-kobiet-mity-
i-stereotypy/t3nzy32 [dostep: 1.08.2017].

24 A. lzdebska, Twarda szkota migkkich uczu¢, ,,Poradnik Psychologiczny Polityki” 2017, nr 1, s. 29-31.

5 A. Zelaziniska, MezczyZni w sieci: stereotypy i prawdy, ,,Polityka”, 23.05.2017, http://www.polity-
ka.pl/jamyoni/1705306,1,mezczyzni-w-sieci-stereotypy-i-prawdy.read [dostep: 1.08.2017].

% |.T Miecik, Narodziny nowego ojca Polaka, ,,Newsweek Polska”, 23.06.2017, http://www.newswe-
ek.pl/polska/spoleczenstwo/dzien-ojca-znani-ojcowie-o-wychowaniu-dzieci,91506,1,1.html [dostep: 1.8.2017].

7 KAI, Koscidt a kobiety, ,,Gos¢ Niedzielny”, 8.03.2017, https://www.gosc.pl/doc/3738589.Kosciol-
-a-kobiety [dostep: 2.08.2017].

2B Biedron w ,,Die Zeit” o rzadach PiS i sytuacji oséb LGBT. ,,Polska jest rodzajem skansenu”,
»Wprost”, 12.04.2017, https://www.wprost.pl/kraj/10050657/Biedron-w-Die-Zeit-o-rzadach-PiS-i-sytuacji-
0s0b-LGBT-Polska-jest-rodzajem-skansenu.html [dostep: 1.08.2017].

29 L. Kopytowska, Gender wprowadzamy cichaczem do polskich szké4?, ,,Gos¢ Niedzielny”, 2.03.2017,
https://www.gosc.pl/doc/3727825.Gender-wprowadzany-cichaczem-do-polskich-szkol [dostep: 1.08.2017].

P J. Wroblewski, Recenzja filmu: ,,Moonlight™, rez. Barry Jenkins, ,,Polityka”, 14.02.2017, http://
www.polityka.pl/tygodnikpolityka/kultura/film/1693704,1,recenzja-filmu-moonlight-rez-barry-jenkins.read
[dostep: 1.08.2017].

3l Trumpz najnizszym poparciem w historii. Przez ostatnie 70 latzaden prezydent nie upadt tak nisko
tak szybko, ,,Newsweek Polska”, 17.07.2017, http://www.newsweek.pl/swiat/polityka/donald-trump-poparcie-
dla-prezydenta-usa-rekordowo-niskie,artykuly,413310,1.html [dostep: 1.08.2017].

2 M. Bunda, Czego uczy naszonaprezydenta Francji?, ,,Polityka”, 23.05.2017, http://www.polityka.
pl/tygodnikpolityka/swiat/1705898,1,czego-nas-uczy-zona-prezydenta-francji.read [dostep: 2.08.2017].
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rze pisali o seksistowskich wypowiedziach prezydenta USA i historii zwigzku
nowej francuskiej pary prezydenckiej. Publikacje sklasyfikowane ogdlnie jako
»polityka” odnosity sie gtéwnie do biezacej polityki polskiego rzadu w kwestiach
zwigzanych ze stereotypami ptciowymi, takimi jak nowe regulacje prawne doty-
czace dostepu kobiet do antykoncepcji.

Waznym zagadnieniem okazaty sie zagadnienia narodowosciowe i etnicz-
ne. W artykutach mozna byto zauwazy¢ odniesienia do mniejszosci narodowych,
np. Romdw. Ponadto poruszano temat stereotypowego podejscia do wyznawcow
Islamu3i uchodZcdédw3A oraz pisano o stereotypach, jakie panujg w stosunku do
Polakow3h

W kluczu kategoryzacyjnym uwzgledniono réwniez grupe tematyczng
»inne”, do ktérej wliczono m.in. tekst Magdy Gessler Kuchnia polska bez kom-
plekséw3Ina temat stereotypow dotyczacych polskich potraw, czy publikacje Jac-
ka Tomczuka Kto odkreci kurek?3 w ktorej autor pisze o stereotypach odnosza-
cych sie do picia wody z kranu, a takze wszystkie publikacje niezaklasyfikowane
do pozostatych grup. ,,Historia”3i ,,zdrowie”®to natomiast kategorie tematycz-
ne, w ktorych rzadko pojawiato sie nawigzanie do stereotypdw piciowych.

W Swietle przeprowadzonych analiz na jeden watek warto zwrécic¢ szcze-
gblng uwage. Ot6z w tekstach opublikowanych na stronach internetowych wy-
branych tygodnikow wida¢ tendencje do podejmowania dyskusji natemat aktual-
nosci meskich stereotypdw piciowych. Pisano m.in.: ,,[...] mezczyzni utraciwszy
dawng tozsamos¢ z trudem odnajdujg sie w nowej. Oczekuje sie od nich nowego
ojcostwa, nowego partnerstwa, nowego przywodztwa”40. Poszukiwano odpowie-
dzi na pytanie, czy biologia i cywilizacja sa wrogie mezczyznom4l, przywotano
takze wypowiedzi autorytetdw, np. psychologa i psychoterapeuty Jerzego Meli-

3B A. Szostkiewicz, Demografia: tajna bron muzutmanéw? Niedtugo bedzie ich wiecej niz chrzesci-

jan, ,,Polityka”, 19.03.2017, http://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/swiat/1698276,1,demografia-tajna-bron-
muzulmanow-niedlugo-bedzie-ich-wiecej-niz-chrzescijan.read [dostep: 1.08.2017].

3 J. Ciedla, Sondaz Polityki: czego Polacy boja sie najbardziej, ,,Polityka”, 25.04.2017, https://www.
polityka.pl/tygodnikpolityka/kraj/1702906,1,sondaz-polityki-czego-polacy-boja-sie-najbardziej.read [dostep:
1.08.2017].

$ PO/PAP, Koniec ,,Polnische Wirtschaft”: JesteSmy wzorem?, ,,Newsweek Polska”, 22.04.2012, http://
www.newsweek.pl/swiat/koniec-polnische-wirtschaft--jestesmy-wzorem,90987,1,1.html [dostep: 1.08.2017].

P Zob. M. Gessler, Kuchnia polska bez komplekséw, ,,Newsweek Polska”, 25.03.2018, http://www.
newsweek.pl/opinie/stereotypy-na-temat-polskiej-kuchni-newsweek-pl,artykuly,345434,1.html [dostep:
1.08.2017].

3 Zob. J. Tomczuk, Kto odkreci kurek?, ,,Newsweek Polska”, 8.09.2013, http://www.newsweek.pl/
polska/woda-butelkowana-woda-z-kranu-picie-wody-newsweek-pl,107846,1,1.htm| [dostep: 1.08.2017].

3B A. Krzeminska, Krétka ifascynujaca historia haremu, ,,Polityka”, 14.02.2017, http://www.polity-
ka.pl/tygodnikpolityka/nauka/1693702,1,krotka-i-fascynujaca-historia-haremu.read [dostep: 1.08.2017].

P S. Chutnik, G. Plebanek, Nasze sekrety, ,,Polityka”, 25.04.2017, http://www.polityka.pl/tygodnik-
polityka/kraj/1702924,1,nasze-sekrety.read [dostep: 1.08.2017].

4 E. Wilk, Meskos$¢: nowe perspektywy, ,Polityka”, 23.05.2017, http://www.polityka.pl/jamyoni
/1705192,1,meskosc-nowe-perspektywy.read [dostep: 2.08.2017].

4 P.Wasilewski, Czy biologia i cywilizacja sa wrogie mezczyznom?, ,,Polityka”, 23.05.2017, http://www.
polityka.pl/jamyoni/1705198,1,czy-biologia-i-cywilizacja-sa-wrogie-mezczyznom.read [dostep: 2.08.2017].
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brudy, ktéry zauwazyt, ze ,Wiele publikacji dotyczacych emocjonalnosci kobie-
cej i meskiej bardziej skupiato sie na poszukiwaniu odmiennosci. W miare poste-
pow badan jesteSmy jednak blizej twierdzenia, ze podobienstw miedzy ptciami
jest wiecej niz réznic”42

Z innych przyktadéw: prezes Fundacji Masculinum, psychoterapeuta Ja-
cek Mastowski, zwrocit uwage, ze w stosunku do mezczyzn bardzo czesto poja-
wia sie twierdzenie

ze co$ jest z nimi nie tak. Ze sg w jaki$ sposdb dysfunkcyjni. Mysle, ze dzisiaj pte¢ me-
skajest postrzegana przez pryzmat stereotypow, ktore narosty z bardzo réznych powodéw.
Meskos¢ przez ostatnie dziesigtki lat przestata by¢ wartoscia, a stata sie problemem, ktéry
jako$ trzeba rozwiazac¢43

Seksuolog Andrzej Gryzewski stwierdzit, iz mimo rdznic biologicznych
wptywajgcych na zachowania seksualne mezczyzn i kobiet ,,mitemjest, ze pragnie-
nia mezczyzn konczg sie na akcie seksualnym, a tylko kobiety pragna romantycz-
nych uniesien”44 a doktor Stawomir Murawiec méwiac o depresji oceniat, iz ,,[...]
wielu psychiatrow sadzi, ze dane dotyczace mniejszej zachorowalnosci mezczyzn
sg zafatszowane”4 Z kolei doktor Anna Studziriska podjeta temat mezczyzn, kto-
rzy padaja ofiarami przemocy, podczas gdy to kobieta jest oprawcy: ,,Cierpienie
mezczyzny, ktéry dosSwiadczyt wymuszenia ze strony kobiety, jest oceniane jako
mniej dotkliwe niz kobiety skrzywdzonej przez mezczyzne [...] Okazalo sig, ze
konsekwencje molestowania w przypadku mezczyzn sa widziane jako mniej waz-
ne i wywotujace mniejsza krzywde”46 Przywotany tez zostat poglad psychologow
z Uniwersytetu York: ,,Chociaz w dzisiejszych czasach mezczyzni przywiazuja
coraz wiekszg wage do swojej aparycji i wysportowanej sylwetki, to jednocze-
$nie kobietom chetniej wybaczajg ich niedoskonatosci. Szczupta sylwetka, po-
netne ksztalty i dopieszczony w szczegdtach stroj dla wspdtczesnych mezczyzn
nie sgjuz tak wazne, jak inteligencja i charakter. Cho¢ panowie sg wzrokowca-
mi i pierwsze wrazenie wizualne zawaza na tym, czy zrobig ten pierwszy krok,
to w wyborze zyciowej partnerki, Kieruja sie jej osobowoscig”47.

£ E. Kozminska-Sikora, Prof. Jerzy Mellibruda o rozwijaniu zasobéw meskiej emocjonalnosci, ,,Po-
lityka”, 23.05.2017, http://www.polityka.pl/jamyoni/1705200,1,prof-jerzy-mellibruda-o-rozwijaniu-zasobow-
meskiej-emocjonalnosci.read [data dostepu: 2.08.2017].

B A. Dobrowolska, Mezczyzna w zwiazku. Jak to dziata?, ,,Polityka”, 23.05.2017, http://www.polity-
ka.pl/jamyoni/1705212,1,mezczyzna-w-zwiazku-jak-to-dziala.read [dostep: 2.08.2017].

4 M. Stelmach, Jak sie komunikowaé z mezczyznom w sytuacjach intymnych?, ,,Polityka”, 23.05.2017,
http://www.polityka.pl/jamyoni/1705216,1,jak-sie-komunikowac-z-mezczyzna-w-sytuacjach-intymnych.read
[dostep: 2.08.2017].

% A. Sowa, Mezczyzna w depresji, ,Polityka”, 23.05.2017, http://www.polityka.pl/jamyoni
/1705304,1,mezczyzna-w-depresji.read [dostep: 2.08.2017].

% K. Czarnecka, Mezczyzni ofiaramiprzemocy, ,,Polityka”, 23.05.2017, http://www.polityka.pl/jamy-
oni/1705224,1,mezczyzni-ofiarami-przemocy.read [dostep: 2.08.2017].

& AK/PAP, Inteligencja u kobietjest wazniejsza od urody?, ,,Newsweek Polska”, 11.09.2012, http://www.
newsweek.pl/styl-zycia/mezczyzni-wola-inteligentne-kobiety-a-nie-piekne,95920,1,1.html [dostep: 2.08.2017].
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Poza wspomnianymi kwestiami w badanych publikacjach podejmowano
tematy: relacji syna z ojcem, ziecia z teSciem, alkoholizmu mezczyzn, uzytko-
wania sieci internetowej przez pte¢ meska, zmian w realizacji roli ojca przez
wspdtczesnych mezczyzn oraz obrazu singla pici meskiej. Mozna z tego wysu-
na¢ wniosek, ze w analizowanych materiatach wida¢ probe przetamywania ste-
reotypow piciowych dotyczgcych mezczyzn oraz cheé odejscia od utrwalonego,
stereotypowego wyobrazenia na ich temat. Przedstawione w niniejszym artykule
badania nalezatoby oczywiscie poszerzy¢, uwzgledniajac inny przedziat czasu,
dodatkowe tytuty polskich tygodnikéw opinii, czy tez podejmujac nowe watki
w obszarze analizy jakoSciowej tekstow dotykajacych stereotypéw piciowych.

Podsumowanie

Przeprowadzone analizy nie tylko pokazaty wieloaspektowos$¢ medioznawczych
dociekan na temat stereotypéw piciowych, ale réwniez to, ze jest to zagadnienie
znajdujace sie w polu zainteresowan réznych dyscyplin naukowych. Przywotane
przyktady publikacji naukowych stanowig nie tylko dowdd tego, jak ptodne jest
Srodowisko naukowe jesli chodzi o podejmowanie tematu stereotypdw, ale takze
probe wskazania co ijak mozna rozpatrywaé w tym zakresie.

Dzisiaj, kiedy na $wiecie preznie rozwijaja sie gender media studies, kto-
rych pole dociekar koncentruje sie na wieloaspektowej analizie mass mediow
przez pryzmat pici, kwestia stereotypoéw piciowych pozostaje waznym i aktu-
alnym przedmiotem naukowych dywagacji. Jak podkres$la terapeuta Bogdan de
Barbro, chodzi ,[...] o nowy podziat rél i obowigzkéw”8 a ewoluujace relacje
ptciowe dostarczajg nowych zagadnien wymagajacych weryfikacji.

Na podstawie autorskich analiz materiatow zamieszczonych na stronach
internetowych tygodnikéw ,,Polityka”, ,,Newsweek Polska”, ,,Wprost”, ,W Sie-
ci” i ,,Gos¢ Niedzielny” mozna stwierdzi¢, ze najczesciej watek stereotypow
pojawiat sie w treSciach publikowanych przez redakcje lewicowo-liberalnej
,Polityki”, a najrzadziej przez zesp6t prawicowego tygodnika ,,W Sieci”. Za-
gadnienie stereotypéw piciowych w ,,Polityce” i ,,Newsweek Polska” poruszano
przewaznie przy okazji omawiania tzw. tematéw spotecznych, natomiast w ,,Go-
§ciu Niedzielnym” i ,,Wprost” analizowane kwestie uwidaczniano przy tematach
kulturalnych.

Przeprowadzona analiza zawartosci pozwolita stwierdzi¢, ze redakcje ty-
godnikéw podejmuja temat stereotypéw piciowych oraz pokazuja, jakie watki
i zagadnienia interesujgce polskie spoteczenstwo wigzg sie z nimi. Ponadto nale-
zy stwierdzic¢, ze redakcje wybranych tytutéw prasowych biorg udziat w dyskusji

8 P. Szewczyk, Przemoc kulturowa w zwigzkach. Bogdan de Barbaro o sporze pici, ,,Newsweek
Polska”, 8.07.2017, http://www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/przemoc-kulturowa-w-zwiazkach-bogdan-
de-barbaro-o-sporze-plci,artykuly,412741,1.html [dostep: 2.08.2017].
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nad stusznoscig stosowania stereotypdw oraz publikujg teksty, w ktérych podaja
przyktady przetamywania funkcjonujacych stereotypéw piciowych.
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PROPAGANDA W KINIE HISZPANSKIM
W LATACH DYKTATURY GENERALA FRANCISCO FRANCO

Streszczenie

Celem artykutu jest analiza roli hiszpanskiego kina w okresie dyktatury generata Francisco Franco
(1936-1975). Kino w tamtym czasie, z uwagi na zyskujgca na catym Swiecie popularno$¢, prostote
w odbiorze, atakze mozliwo$¢ wywierania wptywu na nizsze klasy spoteczne, stato sie gléwnym
nos$nikiem perswazji politycznej. Przedmiotem przeprowadzonej analizy jest: zbadanie hiszpan-
skich filméw pod katem realizowanych dziatan propagandowych; okres$lenie dominujacej tematyki
dziel; wyréznienie sztandarowych obrazéw i odpowiedZ na pytanie o charakterystyczne cechy hisz-
panskiej propagandy filmowej, a takze powody jej ostabienia, ktére ostatecznie doprowadzity do
jej upadku. Kinematografia poczatkowego okresu dyktatury, awiec lat 40. i 50. kreuje obraz rzeczy-
wisto$ci zgodny z oficjalng ideologia, preznie przeciwstawiajac sie tresciom opozycyjnym. W latach
60. i 70. obostrzenia stajg sie coraz luzniejsze, atreSci propagandowe nuzg odbiorcéw. Ostatecznie
Smier¢ generata Franco zamyka okres szerzenia propagandy frankistowskiej w kinie hiszpanskim.
Stowa kluczowe: propaganda, kino hiszpanskie, film, Francisco Franco, Hiszpania

Propaganda in Spanish Cinema During the Francoist Dictatorship

Abstract

This article aims at analysing the role of Spanish cinema during the dictatorship of General Fran-
cisco Franco (1936-1975). Cinema at that time became the main source of political persuasion
due to the growing global popularity, simple message, as well as the possibility to influence lower
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social classes. The subject of the performed analysis is to examine Spanish films for propaganda
activities, to determine the prevailing theme of the films, to highlight the most important images
and to answer the question about the characteristic features of Spanish film propaganda, as well
as reasons for its weakening, which ultimately resulted in its end. The cinematography of the initial
period of dictatorship, which falls on the 1940s and 1950s, creates the reality that matches the
official ideology, strongly withstanding the oppositional content. In the 1960s and 1970s, restric-
tions become more and more loose and propaganda content appears to be tedious to recipients.
Ultimately, the death date of General Franco ends the period of disseminating the Franco's propa-
ganda in the Spanish cinema.

Key words: propaganda, Spanish cinema, film, Francisco Franco, Spain

Wprowadzenie

W wyniku wojny domowej, toczonej na terenie Hiszpanii w latach 1936-1939
pomiedzy rzadem Republiki Hiszpanskiej a prawicowg opozycjg, do wiadzy
doszedt przywddca nacjonalistow generat Francisco Franco. Fundamentalng
cechg dyktatury panujacej w Hiszpanii od 1939 do 1975 roku (zwanej okresem
frankizmu) stat sie jej personalny charakter, co w praktyce oznaczato osobiste
rzady Franco, ktory byt zaréwno glowg panstwa - do 1973 roku szefem rzgdu,
szefem Falangil- jak i gtbwnodowodzacym sit zbrojnych. Przez caty ten okres
Caudillo2posiadat petng swobode i catkowitg niezalezno$¢ w narzucaniu Hisz-
panom praw oraz norm postepowania. Kierowaty nim przede wszystkim dwie
wartosci: tradycjonalistyczny katolicyzm oraz uksztattowany pod wplywem
wojskowych doswiadczen patriotyzm. Franco byt zdania, ze spoteczenstwem
hiszpanskim trzeba rzadzi¢ w taki sam sposob, jak dowodzi sie armig, a Hisz-
panie powinni by¢ zdyscyplinowani i podporzadkowani nadrzednym celom
panstwa3. Do realizacji zatozonych ideatéw niezbedne byto stworzenie rozbu-
dowanego aparatu propagandowego, w ktdrym gtéwna funkcje petnita cenzura
oraz wszechobecny miedo, a wiec strach przed wiezieniem czy spotecznym
potepieniem.

Celem artykutu jest analiza roli hiszpariskiego kina w okresie dyktatury
Franco. Kino to - z uwagi na jego mozliwosci oddziatywania na nizsze klasy
spoteczne, coraz wiekszg popularnos¢ i prostote w odbiorze - stato sie w tamtym
czasie kluczowym $rodkiem perswazji politycznej. W artykule przyjeto nastepu-
jacg teze: w latach dyktatury gen. Francisco Franco kino hiszpanskie byto jed-
nym ze $rodkdw przekazu wspierajgcym i wzmacniajgcym funkcjonowanie rezi-
mu. Przedmiotem przeprowadzonej analizy byto: zbadanie hiszparskich filmow

1 Falanga (Falange Espanola) - hiszparnskie ugrupowanie polityczne zatozone w roku 1933. W la-
tach 1937-1975 byta to jedyna leganie dziatajgca partia polityczna frankistowskiej Hiszpanii.

2 Caudillo - hiszpanski termin oznaczajacy przywdédce politycznego - z reguty wojskowego - uzy-
wany w Hiszpanii i krajach Ameryki Potudniowej. W XX wieku tytutem Caudillo obdarzano m.in. gen. Franci-
sco Franco.

3 T. Mitkowski, P. Machcewicz, Historia Hiszpanii, Wroctaw 1998, s. 398-399.
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pod katem propagandowym, okreslenie gtéwnej tematyki dziet i odpowiedZ na
pytanie o charakterystyczne cechy hiszpanskiej propagandy filmowej oraz powo-
dyjej upadku. Praca powstata w oparciu o literature naukowsa, Zrédta internetowe
oraz materiaty audiowizualne.

W pierwszej czesci przyblizono sytuacje spoteczno-polityczng Hiszpanii,
ze szczegblnym uwzglednieniem wpltywu Kosciota katolickiego na funkcjo-
nowanie panstwa oraz jego ingerencje w prywatne zycie Hiszpanoéw. W czesci
drugiej, a wiec we fragmencie poswieconym kinu jako narzedziu propagandy,
omowiono wptyw owego medium na spoteczenstwo tego kraju. Nastepnie wy-
szczegoblniono i scharakteryzowano trzy nurty hiszpanskiego kina propagando-
wego: kino wojenne, religijne i folklorystyczne, atakze opisano role hiszpanskiej
Wytwaorni Filméw Dokumentalnych.

Sytuacja spoteczno-polityczna

W latach wojny domowej frankisci uzyskali catkowite poparcie hiszpanskiego
Kosciota, ktory uwazat Franco za prawdziwego zbawce religii katolickiej, spra-
wujacego wiadze z woli samego Boga. Nigdy wczesniej - ani w XIX, ani w XX
wieku - Kosciot nie znajdowat sie na tak uprzywilejowanej pozycji. W porozu-
mieniu z frankistowskim panstwem jego gtéwnym celem stato sie stworzenie
spoteczenstwa, ktore jest prawdziwie katolickied. Z chwilg przejecia wiadzy
przez frankistdw, uczestniczenie w coniedzielnych nabozenstwach nalezato do
podstawowych dowoddéw lojalnosci wobec panstwa. W sadach zdanie ksiedza
na temat danej osoby mogto mie¢ decydujacy wplyw na wyrok. Wiezniowie
zmuszani byli do uczeszczania na msze, a tych, ktérzy odmawiali, czekata su-
rowa kara. Franco w zamian za wsparcie Kos$ciota zwrdcit mu ziemie odebrane
przez republikandw, udzielit licznych przywilejow spotecznych i politycznych.
WSsréd nich znalazto sie m.in. przejecie kontroli nad 88% szkdt i 77% wydaw-
nictw oraz wykluczenie duchowienstwa spod jurysdykcji panstwa5b. Organiza-
cjami Swieckimi, ktére miaty niebagatelny wptyw na wzmacnianie pozycji Ko-
Sciota, byty Akcja Katolicka oraz Opus Dei. Pierwsza z nich posiadata bardzo
duze $rodki finansowe i liczyta wielu cztonkdéw, dzieki temu byta mocnym fila-
rem dziatajagcym najego korzysé. Druga, Opus Dei (Dzieto Boze), zmierzata do
rechrystianizacji spoteczenstwa hiszpanskiego poprzez aktywng dziatalnos¢ na
uczelniach wyzszych, ktdre wedtug jej zatozen miaty kluczowe znaczenie dla
szerzenia panujgcej ideologii. Do 1951 roku w posiadaniu Opus Dei znalazto
sie okoto 25% szko6t wyzszych6. Cztonkowie tej organizacji dazyli takze do

4 lbidem.
5 J.R. Nowak, Hiszpaniapo wojnie domowej (1939-1971), Warszawa 1972, s. 58-59.
6 Ibidem, s. 59-61.
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objecia kluczowych miejsc w rzadzie oraz w instytucjach gospodarczych. Co
ciekawe, przynaleznos¢ do owej organizacji byta tajna, a cztonkowie musieli
zadeklarowaé catkowite postuszenstwo wobec narzucanych im polecen?.

W czasach dyktatury Franco rodzine traktowano jako nieodtgczng insty-
tucje panstwa, uzalezniong od meskich wtadz zaréwno duchownych, jak i pan-
stwowych. Koscidt hiszpanski, zmierzajac do skatolicyzowania obywateli, podjat
sie kontroli ich prywatnego zycia. Rozumiano przez to: zniesienie prawa rozwo-
dowego; objecie kontrolg publicznych rozrywek; nadz6r prawny nad separacja
matzenstw; zaprzestanie dziatania domow publicznych, a takze stanie na strazy
catej sfery publicznej. Kosciot zmagat sie z tym wszystkim, co uznawat za nie-
przyzwoite i rozpustne, a wiec z wyzywajacymi strojami, nieskromnymi gestami
czy bezwstydnymi stowami. Propagowano czystos$¢ i abstynencije seksualna, sta-
wiajgc na piedestale Dziewice Maryje, podkreslajac przy tym nierozerwalno$¢
sakramentu malzenstwa i szczeg6lng wiadze ojca w rodzinie8 Uniewaznienie
rozwodow byto przyczyng dramatéw wielu ludzi - niektérzy wrdcili do bytych
partnerdéw, innych znéw zostawili obecni matzonkowie. Prasa koscielna kryty-
kowata kobiety niezaktadajace rajstop, przychodzace do baréw, palace papiero-
sy czy chodzace w spodniach9. Uwazano, ze przeznaczeniem kobiety jest dom.
Wyrazenie przez wiadze aprobaty dlajej tradycyjnej roli, tj. zony zajmujacej sie
dzie¢mi, wzmocniono specjalng premig matzenska. Pewna suma pienigzna prze-
znaczana byla dla kobiet, ktére po zawarciu matzenstwa zrezygnujg z wykony-
wania pracy zawodowej, a kolejna kwota wyptacana byta matzenstwom posia-
dajacym kilkoro, a nawet kilkanascioro dziecild Mozna byto spotka¢ rodziny
z dwudziestoma piecioma dzie¢mi, ktére przyjmowat sam Caudillo, przedstawia-
jacje jako prawdziwy ideat rodzinyll Za czaséw dyktatury Franco manipulowa-
no nawet edukacja seksualna. Ksieza i lekarze pisali specjalne poradniki, ktore
Hiszpanki dostawaty przed zamazpdéjsciem. Utwierdzano je w przekonaniu, ze sg
z natury oziebte i ulegte12 Naktaniano je do kontrolowania wiasnej zmystowo-
§ci, wychowywano w duchu pokory i surowych zasad, przez co ogromnie oba-
wialy sie poczecia niesSlubnego dziecka. Bycie samotng matkg mogto zrujnowac
ich zycie i przynies¢ hanbe catej rodzinie. Aborcja byta w tym czasie zakazana,
a antykoncepcja nielegalna. Istniato spoteczne przyzwolenie dziewczat nato, ze
ich narzeczeni korzystajg z ustug prostytutek13 Lucia Graves opisuje przykitady

7 M. Tuno6n de Lara, J. Valdeén Baruque, A. Dominguez Ortiz, Historia Hiszpanii, ttum. A. Jedru-
siak, Krakéw 2012, s. 596.

8 V.M. Perez-Diaz, Powrdt spoteczenstwa obywatelskiego w Hiszpanii, thum. z ang. D. Lachowska, Krakéw
1996, s. 171.

9 T. Mitkowski,P. Machcewicz, op. cit., s.408.

0 L. Graves,Kobieta nieznana. Gtosy z zycia hiszpanskiego,ttum. B. Nawrot, Warszawa 2004, s. 183.
n  T. Mitkowski,P. Machcewicz, op. cit., s.406.

2 L. Graves, op. cit., s. 183.

13 lbidem, s. 206.
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miodych dziewczyn, ktére byty wychowywane w duchu frankizmu i przygoto-
wywane od najwczesniejszych lat do roli, jakg przyjdzie im petni¢ w przysztosci:
,»20ny, niewolniczo opiekujacej sie mezem, rodzacej tyle dzieci, ile zesle im Bdg,
i wychowujacej je na patriotow i osoby religijne”14 Wszystkie te nauki moralne,
ktore byly przekazywane kobietom w latach 40. i 50., miaty na nie ogromny
wplyw. Ujawnienie wiasnych potrzeb wzbudzato w nich poczucie winy i nie-
przyzwoitosci. Mezczyzni z kolei byli przyzwyczajeni do catkowitego podpo-
rzagdkowywania sie swych matzonek i ich biernoscils

Hiszparskie kobiety nie miaty tych samych praw co mezczyZni. Nie mo-
gty posiadaé paszportéw lub same otwiera¢ rachunkéw w banku. Kodeks karny
przewidywat 6 lat wiezienia dla kobiety, ktdra dopuscita sie cudzotostwa badz
opuscita matzonka; taki sam przepis dotyczacy mezczyzn nie istniat. Hiszparnskie
prawo przewidywato rowniez kategorie zabojstwa por honor, dokonanego z po-
woddéw honorowych. Kiedy maz przytapat zone na zdradzie ijg zabit, grozito mu
jedynie opuszczenie miejsca, w ktérym mieszkat1s

Rezultatem polityki prowadzonej przez Franco byt analfabetyzm wielu
hiszpanskich kobiet. Dziewczeta miaty utrudniony dostep do edukacji; wiekszo$¢
prywatnych szkot nalezata do Kosciota katolickiego, umozliwiajgcego ksztatce-
nie wyigcznie chtopcdéw. Oproécz tego do roku 1975 obowigzywato w Hiszpanii
permiso marital (zgoda meza), polegajagce na prawie meza do catkowitej kon-
troli nad sprawami matzonki. Kobietom nie wolno byto prowadzi¢ dziatalnosci
na polu ekonomicznym, podejmowac pracy, by¢ wiascicielkami nieruchomosci,
a nawet przebywac¢ samej poza domem17.

Aby osiggng¢ zamierzone cele i podporzagdkowaé sobie cate hiszpanskie
spoteczenstwo, Franco wraz ze swoimi wspotpracownikami stworzyt rozbudo-
wang machine propagandowa. Na ogromng skale kreowano pozytywny obraz
rezimu. Hiszpaniajawita si¢ jako panstwo scentralizowane, na ktérego czele stat
odwazny wo6dz18 Do zjawisk powszechnych nalezatlo ukrywanie spraw, moga-
cych zaburzy¢ idylliczny wizerunek samego Franco, jak i catej Hiszpanii. Nie
wspominano o giebokim kryzysie gospodarczym, zwilaszcza w latach 40., kiedy
to nastgpit spadek produkcji prawie we wszystkich dziedzinach. Przemilczano
dramatyczny poziom zycia Hiszpandw - bardzo niskie ptace, nedze, zgony spo-
wodowane niedozywieniem, funkcjonowanie czarnego rynku czy prostytuowa-
nie sie wdow i sierot po zotnierzach republikanskich, ktore nie otrzymaty od
panstwa zadnej pomocy finansowe;j.

X4 Ibidem, s. 100.

B Ibidem, s. 178-179.

% W. Bryl-Roman, Madrycka ,,movida”jako ruch kulturowy, Poznar 2008, s. 101.
7 J. Hooper, The Spaniards: A Portrait o fthe New Spain, London 1987, s. 197.

B J. Redondo Rodelas, ,,/Franco, Franco, Franco!”: el Nuevo Estado se Apoya en Tre Pilares: la
Iglesia, el Ejercitoy el Partido, Bajo la Constante Supervision del Generalisimo, [w:] Franco-Hitler: Didlogo
de Sordos en Hendaya : 1939—194Q, coord. por D. Arjona, S. Fernandez, Madrid 2006, s. 52-71.
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Kino narzedziem propagandy

W potowie XX wieku coraz wiekszy wptyw na spoteczeristwo na catym Swiecie
zaczelty wywiera¢ media. Przejecie catkowitej kontroli nad nimi byto niezbed-
nym elementem tworzenia jednolitego panstwa. Zdawano sobie sprawe zwiasz-
cza z mozliwosci oddziatywania w ten sposob na klase robotnicza. Idealnym do
tego Srodkiem perswazji politycznej stato sie kino. Panowalo przekonanie, ze
jest ono niezréwnanym instrumentem propagandowym. Siegfried Kracauer pisat:
,»Widz kinowy jest w znacznym stopniu w potozeniu osoby poddanej hipnozie.
Urzeczony $wiecacym prostokatem przed oczami - ktéry przypomina blyszczacy
przedmiot w reku hipnotyzera - nie moze oprzeé¢ sie sugestiom atakujacym bez
przeszkdd jego umyst’19 Medium to wyjatkowo cenit Whodzimierz Lenin, twier-
dzac, ze film jest najwazniejszg ze sztuk; kino byto tez podstawowym elementem
propagandowym Il Rzeszy. Nie inaczej sytuacja wygladata we frankistowskiej
Hiszpanii, gdzie stalo sie ono Srodkiem przekazu, ktéry miat rozpowszechniaé
idee i wartosci bliskie rezimowi, co po czesci byto odbiciem osobistych upodo-
ban Franco. W okresie tym kino stawato sie coraz bardziej popularng rozrywka,
a ogromne ekrany przyciggaty rzesze zaciekawionych osob. Przede wszystkim
byta to rozrywka bardzo prosta w odbiorze, ktéra nie wymagata umiejetnosci
czytania, w przeciwienstwie do materiatow prasowych (wiele kobiet byto w tam-
tym czasie analfabetkami). Prosty przekaz propagandowy mogt dociera¢ do
wszystkich os6b, wysylajac jasne komunikaty. Odbiorcami byty zwiaszcza oso-
by nie poddajace tego co zobaczg i ustysza krytyce, wierzagce we wszystko, co
pojawiato sie na ekranie2).

Frankistowskie Ministerstwo Spraw Wewnetrznych powotato juz w 1938
roku Komisje Cenzury Filmowej, wraz z jej Najwyzszg Radg. Po zakoriczeniu
wojny domowej ujednolicono system kontroli, ustanawiajagc Sekcje Cenzury,
majacg na celu ingerowanie w scenariusze filmowe i dostosowywanie ich do
obowiazujacych wymogow. Do produkcji mdgt trafi¢ dopiero przeredagowany
i przerobiony tekst2l, co uzasadniano w nastepujacy sposob: ,,W wielu przypad-
kach zauwaza sie koniecznosc¢ statej i skrupulatnej ingerencji panstwa w sprawy
wychowania politycznego i moralnego Hiszpandw. Kryteria, ktére przywodzg
temu celowi, posiadajg szczegdtowg jednoznacznos$¢ i opierajg sie o system sta-
tych i trwatych warto$ci. W zwigzku z tym nalezy utworzy¢ jednolity organizm,
ktéry bytby podporzadkowany rzadowi i ktory realizowatby jego nakazy bez-
wzglednie w kazdym przypadku”22

B S. Kracauer, Teoria Filmu: wyzwolenie materialnej rzeczywistosci, thum. W. Wertenstein, Gdarsk
2008, s. 42.

2D B. Rézycki, Propaganda w stuzbie rezimu —autoportret dyktaturyfrankistowskiej, ,,Historia i Poli-
tyka” 2011, nr 5 (12), s. 191.

21 E. Krélikowska, Sladami Bunuela. Kino hiszpanskie, Warszawa 1988, s. 13.
2 Ibidem.
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Ogromny wptyw na hiszpanska kinematografie miato wprowadzenie
w 1941 roku embarga na import filméw z zagranicy, a takze zakaz dotyczacy
wyswietlania produkcji w innym jezyku niz hiszpanski. Odtad wiec wszystkie
pozycje, ktore pojawiaty sie w kinach, byly dubbingowane23 Sytuacja ta dopro-
wadzata do tak absurdalnych posunie¢ jak zmienianie nazw firm zagranicznych
badZ hispanizacje imion bohateréw, co ttumaczono pomocg dla rynku hiszpan-
skiego. W rezultacie za sprawg zmienionych dialogéw zmieniano sens filmu za-
rowno pod katem politycznym, jak i obyczajowym, usuwajgc pocatunki i sceny
erotyczne, a nawet przeksztatcajgc kochankow w rodzenstwo, przez co film sta-
wat sie czesto niezrozumiaty 24

W rzeczywistosci ochrona kultury Hiszpanii przed oddziatywaniem z ze-
whnatrz byta wynikiem kryzysu rodzimej kinematografii. Pojawito sie wdwczas
zaledwie czterdziesci petnometrazowych filméw, ktére cechowaty sie niskimi
walorami artystycznymi. Produkcja hiszpaniska pozostawata odzwierciedle-
niem nieprawidtowosci, bezsensownosci i ograniczen kultury w tamtych latach.
Ciagte przesladowania polityczne, zaostrzona cenzura oraz sankcje ekonomiczne
dowodzity restrykcyjnej polityki kulturalnej Franco. Twércy, ktérzy wykazywa-
li sie indywidualno$cig artystyczng, pozbawiani byli mozliwosci wykonywa-
nia profesji, innym za$ pozostawata zmiana zawodu lub bezustanne ustepstwa.
W tym czasie na emigracji tworzyt Luis Bunuel, a takze wielu innych artystow,
m.in.: Rama&n Perez de Ayala, Arturo Baroja, Ramdn Gomez de la Serna, czy Jose
Ortega 'y Gasset%

Kino wojenne

Pod wzgledem ilosciowym hiszpariskie kino lat 50. byto jednym z najtrwalszych
przemystoéw filmowych w Europie. Produkcja w czasach rezimu gen. Franco wy-
nosita rocznie okoto 37 filmoéw dtugometrazowych2r. Wadze szczodrze wspiera-
ty obrazy historyczne oraz produkcje, w ktdrych kluczowe role petnili funkcjo-
nariusze stuzb mundurowych, z oddaniem i poczuciem misji wypetniajacy swoja
prace, co idealnie wpisywato sie w wojenny nurt propagandowy. Za sztandarowy
przykiad tego typu produkcji uznaje sie obraz Raza (Hiszpania, 1942) w rezyserii
Jose Luisa Saenza de Heredii, oparty na opowiadaniu napisanym przez samego
Franco, ktory ukrywat sie pod pseudonimem Jaime de Andrade. Jest to ideal-
ny przykiad kina typowo wojennego, stawianego za wzorzec gatunku. Juz od

2B Zasada dubbingu funkcjonuje w Hiszpanii do dzisiaj.
2 E. Krolikowska, op. cit., s. 14—15.

%5 F.J. Montes Ferdnandez, Recordando laHistoria del Cine Espanol, ,,Anuario Juridico y Econémico
Escurialense” 2011, No. 44, s. 601.

% E. Krélikowska, op. cit., s. 17.
Z J. Tusell Gomez, Dictadura Franquistay Democracia, 1939—2004, Barcelona 2005, s. 110.
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pierwszych sekwencji muzyka filmowa zagrzewa do walki, a na ekranie pojawia
sie ostrzezenie: ,Historia, ktérej bedziecie Swiadkami, nie jest wytworem wy-
obrazni. To historia prawdziwa i prawie uniwersalna, ktdérg moze przezy¢ kazdy
nardd, ktdry nie godzi sie z tym, by ging¢ w katastrofach spowodowanych przez
komunizm”28 Akcja filmu rozpoczyna si¢ na poczatku X1X wieku. Gtéwnym
bohaterem jest syn Pedra Churruca, Jose, ktory od najmtodszych lat jest gorli-
wym patriotg i podobnie jak ojciec wybiera kariere wojskowa. Jego zycie peine
jest poswiecenia i heroicznych czynéw. Jose to catkowite przeciwienstwo swego
brata Pedra, ktdry jest skrajnie negatywng postacig, ,,czarng owcga” rodziny. Jako
dziecko zneca sie nad zwierzetami, nie potrafi zrozumieé poswiecania zycia dla
ojczyzny. W dorostym zyciu dazy za wszelkg cene do bogactwa i ostatecznie po-
stanawia wstgpi¢ w szeregi republikanskie. Raza byta filmem szczegdlnym, hero-
icznym i militarystycznym, budzagcym podziw dla klas arystokratycznych, ktore
sg gtébwnymi spadkobiercami tradycji i wzorcem do nasladowania. Jak na tamte
czasy byfato najdrozsza i wykonana z najwiekszym rozmachem produkcja: kosz-
towata 1650 000 peset, okres zdjeciowy trwat 109 dni, zbudowano 50 dekoracji
i przygotowano 500 kostiumow na potrzeby scen retrospekcji. Nigdy dotad zadna
hiszpanska produkcja nie wymagata tak wielkich naktadéw czasu, pracy i pie-
niedzy. Jako pierwszy, film ogladat sam Franco w towarzystwie najblizszych mu
0sOb. Oficjalna premiera, ktdra byta wydarzeniem wyjatkowym, miata miejsce
5 stycznia 1942 roku w Palacio de la Musica w Madrycie. Zaproszeni zostali
przedstawiciele najwyzszych wiadz cywilnych i wojskowych w kraju. Opinia pu-
bliczna przyjeta obraz gromkimi brawami, a prasa rozpisywata sie o niebywatym
sukcesie hiszpanskiego kina narodowego2

Kino religijne

Kino wojenne utorowato droge do rozwiniecia sie w latach 50. kina religijne-
go. Religia stata sie jednym z wiodgcych tematow, ktore poruszane byty w kinie
hiszpanskim tamtego okresu. Gtéwnymi bohaterami byli ksieza, ktérzy: praco-
wali jako robotnicy, byli cztonkami wyzszych klasach spotecznych, brali udziat
w wyprawach misyjnych badZ osadzani byli w latach wojny domowej. Jednym
z przyktadéw filmoéw propagujacych bohaterskie czyny ksiezy jest wyrezyse-
rowany przez Jose Antonia Nievesa Conde obraz Balarrasa (Hiszpania, 1950).
Opowiada on historie porucznika, ktory w wyniku tragicznej $mierci wspétowa-
rzysza z okopow, wstepuje do seminarium duchownego. Zajego sprawa hawraca
sie rowniez jego rodzina, a on sam rozpoczyna zycie jako misjonarz30,

B J. Sebastian, ,,Raza”: La Historia Escrita por Franco, ,,Film Historia” 1995, Vol. 5, No. 2-3,

s. 170, http://revistes.ub.edu/index.php/filmhistoria/article/view/12309/15064 [dostep: 10.07.2018]. [Ttuma-
czenie cytatu A.M.].

2 Ibidem,s. 170-179.
P D. Galan, Kino hiszpanskie, ,,Film na Swiecie” 1988, nr 355-356, s. 45.


http://revistes.ub.edu/index.php/filmhistoria/article/view/12309/15064

PROPAGANDAW KINIE HISZPANSKIM W LATACH DYKTATURY F. FRANCO 59

Innym przyktadem jest Cerca del Cielo (Hiszpania, 1951) w rezyserii
Mariano Pombo i Domingo Viladomata. Akcja filmu osadzona jest w latach
wojny domowej w miejscowosci Teruel, w Aragonii. Fabuta dotyczy procesu
i egzekucji biskupa tamtejszej diecezji, Anselmo Polanco Fontechy, jednego
z trzynastu biskupéw zamordowanych przez republikanéw. Wiadze Akcji Ka-
tolickiej pragnety oddac tym filmem hotd biskupowi i przyczynic sie do jego
procesu beatyfikacyjnego3lL

Kolejny obraz poruszajacy tematyke wojny domowej to El Frente Infi-
nito (Hiszpania, 1956) Pedro Lazagi. Gtownym bohaterem jest tu nowo wy-
Swiecony kaptan, ktéry wraca z Rzymu, aby przytaczy¢ sie do sit narodowych
jako kapelan wojskowy. Z kolei obraz La Serora de Fatima (Hiszpania, 1951)
w rezyserii Rafaela Gila opowiada o objawieniu, jakie miato miejsce w portu-
galskiej wiosce. Pewnego dniatrojce dzieci ukazuje sie Matka Boska. Dziewica
Maryja gtosi, ze jesli ludzko$¢ nie wptynie na nawrdcenie Rosji, Swiat czeka
nowa wojna. Innym filmem zrealizowanym w duchu religijnym jestLaMies es
Mucha (Hiszpania, 1949) Jose Luisa Saenza de Heredii®, opowiadajacy o nie-
szczesciach ojca Santiago, ktory przenosi sie do Indii, aby petni¢ postuge apo-
stolskg. Stawia tam czota okrutnym warunkom zycia, bedac $wiadkiem skraj-
nego ubdstwa rdzennych mieszkancéw. Sytuacje pogarsza wybuch epidemii,
ktéra misjonarz przyptaca zyciem. Jak na tamte czasy film odnidst ogromny
sukces kasowy, zdobywajac liczne nagrody.

Obrazem religijnym, ktory zyskat w Hiszpanii rownie niebywatg popular-
nosc¢, jest Marcelino, Pany Vino (Hiszpania, 1955) w rezyserii Ladislao Vajdy.
Film otwiera scena, w ktorej jeden z mnichow znajduje przed bramg klasztorng
porzucone niemowle. Gdy okazuje sie, ze jego matka nie zyje, mnisi nadajg
mu imie Marcelino i postanawiaja, ze pozostanie razem z nimi w klasztorze.
Ktérego$ dnia chtopiec znajduje na strychu porzucong figure Jezusa, z ktorym
nawigzuje szczegllng wiez, codziennie przynoszac mu tytutowy chleb i wino.
W zamian za dobro¢ chtopca, Chrystus pragnie spetnié jego prosbe o spotka-
nie ze zmartg matkg. Ku ogromnemu zaskoczeniu mnichdw dziecko oddaje sie
w ramiona Jezusa, a ten zabiera go do nieba. Zdarzenie to mnisi uznajg za cud
i od tej pory zmieniajg swoje zachowanie, wyzbywajac sie towarzyszacych im
wczesniej wad.

Jak zauwaza Agnieszka Martinez-Lozano, w Kinie religijnym, oprécz
modelu bohatera kaptana badZz mnicha, pojawia sie takze model bohaterki za-
konnicy, oddanej i mitosiernej stuzebnicy, ktéra gotowa jest do poswiecenia
i bezgranicznej mito$ci&

3 1 pazdziernika 1995 roku Anselmo Polanco Fontecha zostat beatyfikowany przez papieza Jana
Pawta I, razem z grupa 45 meczennikéw wojny domowej w Hiszpanii.
2 D. Galan, op. cit., s. 45-46.

B A. Martinez-Lozano, Przetamujac stereotypy. Portrety Hiszpanek czaséw frankizmu w twoérczosci
filmowej Juana Antonia Bardema, Wroctaw 2015, s. 65.
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Kino folklorystyczne

Kolejnym nurtem w hiszpanskim kinie propagandowym byto tzw. kino folklo-
rystyczne. Alejandro Yarza twierdzi, ze rezim generata Franco wzmocnit obecny
w Swiadomosci Hiszpanow el sabor espanol (hiszpanski smak), bedacy wzorem
kultury Andaluzji, potgczeniem tajemnicy islamu i romantyzmu Europy, a takze
specyfiki zycia cygandw. El sabor espanol, uwazany zajedyny prawidtowy wzo-
rzec kultury Hiszpanii, przekazywano innym krajom. Przyktadowo: w tekstach
piosenek oraz w filmach zamieszczano obraz torreadora jako odzwierciedlenie
prawdziwego mezczyzny o romantycznym, hiszpanskim usposobieniu34 Miej-
scem akcji tego typu produkcji byta najczesciej pograzona w kryzysie Andaluzja,
ktorej obraz idealizowano, ukrywajac wszechobecng nedze i przedstawiajac re-
gion w wyjatkowo atrakcyjny sposob. Jednym z takich filmow jest obraz Ramoéna
Torrado Debla, la Virgen Gitana (Hiszpania 1951), opowiadajacy historie mala-
rza mieszkajacego niedaleko Granady, ktoéry oczarowany urodg miodej cyganki
Carmen pragnie uwieczni€ jej piekno na obrazie. Wywotuje to podejrzliwos¢ sa-
siadoéw i wzbudza zazdro$¢ jego zony. Innym przyktadem jest film Javiera Setd
Pan, AmoryAndalucia (Hiszpania 1958), opowiadajacy historie mezczyzny, kté-
ry za wszelka cene chce unikng¢ $lubnego kobierca. Podczas pobytu w Sewilli
niespodziewanie poznaje miodg tancerke i piosenkarke o imieniu Carmen. Do
podobnych produkcji nalezy tez La Estrella de Sierra Morena (Hiszpania, 1952)
R. Torrado czy Filigrana (Hiszpania, 1949) w rez. Luisa Marquina. Bohaterkami
tego typu produkcji byty przewaznie mtode niezamezne kobiety, bardzo rzadko
zony badz matki. Zamieszkiwaty one obszary wiejskie, stanowigc tym samym
przeciwienstwo kobiet zepsutych miejskim zyciem3 Milode odpowiedniczki
Carmen to z jednej strony spontaniczne i radosne panny, a z drugiej rozwazne
i wstrzemiezliwe strazniczki wihasnej cnoty.

Martinez-Lozano zwraca uwage nato, ze kino folklorystyczne byto kinem
patriarchalnym”, gdyz kobiety uwigezione w narzuconych im rolach spotecznych
stanowity pewien model, ktéry stawat sie stereotypem. Kobiety te podporzadko-
wywaly sie panujacym regutom, poniewaz w razie sprzeciwu czekataby na nie
kara i spoteczne odrzucenie3 Co ciekawe nigdy nie zastanawiano sie nad logika
ich postepowania, a ich sytuacja finansowa nie miata jakiegokolwiek znaczenia.
Usmiechniete tancerki i radosni pieSniarze $piewali andaluzyjskie piosenki, za-
checajac do pogodnego podejscia do otaczajacej rzeczywistosci, stanowiac jed-
noczesnie kontrast dla rosngcych w spoteczenstwie niepokojow3r.

3 A. Yarza, Un Canibal enMadrid: La Sensibilidad Campy el Reciclaje de la Historia en el Cine de
Pedro Almoddévar, Madrid 1999, s. 112.

3 J.F. Ceron Gomez, UnaMirada Distinta Sobre laMujer en el Cine del Franquismo: las Peliqulas
deJuanAntonio Bardem, [w:] Luchas de Genero en laHistoria a Traves de la Imagen, Ponencias i Comunica-
ciones, coord. por M.T. Sauret Guerrero, A. Quilez Faz, Malaga 2001, s. 620.

¥ A. Martinez-Lozano, op. cit.
3 D. Galan, op. cit., s. 47.
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Wytwornia Filméw Dokumentalnych

Omawiajac propagande w kinie hiszparnskim, nie spos6b poming¢ jednego
z kluczowych filaréw tego zjawiska, a wiec pierwszg panstwowg Wytwornie
Filméw Dokumentalnych (Noticiarios Documentales y Cinematograficos),
znang jako NO-DO3 Instytucja ta posiadata monopol na przekazywanie wia-
domosci z kraju i z zagranicy. Swoja dziatalno$é rozpoczeta 4 stycznia 1943
roku, a pierwszymi wyemitowanymi obrazami byty informacje dotyczace po-
konania zotnierzy walczacych przeciwko Franco oraz wiadomos¢ na temat
inwazji wojsk niemieckich na Polske. Rezim postugiwat sie cotygodniowymi
programami NO-DO, aby przedstawia¢ bardzo osobliwg wizje zardbwno Hisz-
panii, jak i reszty Swiata3. Programy te staty sie odzwierciedleniem panujacej
dyktatury frankistowskiej i prowadzonej w jej ramach propagandy. Hiszpania
przedstawiana byta jako kraj dobrobytu, jednosci i solidarnosci, w ktorym zyja
ludzie doceniajacy warto$¢ pracy. Szczegdlng role w przekazie tym odgrywat
Caudillo, ktéry pokazywany byt jako bohater i wybawiciel narodu hiszpan-
skiego, poswiecajacy sie dla swojego kraju. W programach informacyjnych
propagowana byta jedno$é, dyscyplina i praca. Nie istniaty konflikty czy braki
zywnosciowe, nie wspominano o kryzysie i niepokojach spotecznych. Wpaja-
no widzom, ze przygotowywane materiaty sg zrédtem wszechstronnej wiedzy,
obejmujacej zaréwno polityke, ekonomie, sport, jak tez nauke i sztuke, a repor-
terzy specjalnie dla swoich odbiorcéw udajg sie w najbardziej niebezpieczne
miejsca, aby ukazaé im calg ,,prawde”. Produkcje NO-DO prezentowane byty
szerszej publicznosci co tydzien we wszystkich kinach przed kazdym filmem.
Do niektérych miejsc materiaty te docieraty ze sporym opdznieniem, dlate-
go pominieto podawanie konkretnych dat wydarzen. Od momentu rozpoczecia
funkcjonowania NO-DO4)na terenie Hiszpanii zakazano indywidualnego two-
rzenia dokumentéw filmowych, dziatania innej kroniki oraz wyswietlania do-
kumentéw pochodzenia zagranicznego4l Jednak zarzadzenie to nie byto przez
wiladze surowo przestrzegane i niektorym produkcjom udato sie przedostaé
przez oko cenzora. Dzieki temu widzowie mogli oglada¢ na ekranach kilka
produkcji przebywajacego wtedy na emigracji Luisa Bunuela, m.in. stynny ob-
raz Tierra Sin Pan4f

3B E. Krélikowska, op. cit., s. 14.
P S. Rodriguez Martinez, EINO-DO. CatecismoSocial de una Epoca,Madrid 1999, s. 38.

4 Zgodnie z ustawg 4/1980 z 10 stycznia o statucie Radia i TelewizjiNO-DO wygastojako automa-
tyczny podmiot i zostato wchionigte przez RTVE. Od grudnia 2012 roku media interaktywne zdigitalizowaty
i opublikowaty materiaty NO-DO na stronie internetowej RTVE.

4 B. Rézycki, op. cit., s. 190-192.
£ E. Krélikowska, op. cit., s. 14—15.
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Podsumowanie

W latach dyktatury gen. Francisco Franco kino hiszpanskie byto jednym ze $rod-
kow przekazu wspierajacym i wzmacniajacym funkcjonowanie rezimu. Propa-
ganda obecnaw hiszpanskich filmach, szczeg6lnie na poczatku trwania dyktatury,
a wiec w latach 40. i 50. XX wieku, spetniata swojg role - prezentowata w petni
aktywny stosunek do zastanej rzeczywistosci, przeciwstawiajac sie jednoczesnie
treSciom opozycyjnym. Byta procesem diugotrwatym i przemyslanym, kreowata
obraz $wiata zgodny z zatozeniami ideologii frankizmu. Kino hiszpariskie wspie-
rato i propagowato konserwatywny model kultury, ktéry rozciagat sie na rézne
dziedziny zycia. Hiszpania przedstawiana byta jako kraj dobrobytu i jednosci,
w ktérym nie istniejg kryzysy i konflikty.

Kino wojenne wraz ze sztandarowa produkcjg jakg byta Raza, miato stu-
zy¢ wzmocnieniu dumy narodowej, gotowos$ci oddania za nig zycia, a przy tym
pokazywato, ze wszelkie zto i cierpienie znajduje sie po stronie republikanskiej.
Kino religijne uzmystawiato wszechobecng symbioze panstwa i Kosciota, przed-
stawiajac bohaterskie dokonania ksiezy oraz cuda, ktére miaty miejsce na zie-
miach hiszpanskich. Kobiety utwierdzane byty w swej nizszosci spotecznej, pod-
danstwie wobec meza oraz tradycyjnej roli matki. Podobnie wygladata sytuacja
kobiety w kinie folklorystycznym. Miode odpowiedniczki Carmen dostosowy-
waly sie do zastanej rzeczywistosci, bojac sie spotecznego odrzucenia. Wesota
muzyka i kolorowe stroje tancerzy odciggaty widzéw od problemoéw trapigcych
Hiszpanie, a zwlaszcza pograzong w kryzysie Andaluzje. Sukcesem propagandy
hiszpanskiej byty rowniez filmy dokumentalne produkowane przez NO-DO, kto-
re przedstawiaty wizerunek samego Franco w sposob wysoce wyidealizowany.
Caudillo jawit sie jako wybawiciel narodu hiszpanskiego, ktéry gotow jest po-
Swiecic¢ za niego swoje zycie.

Pomimo tego, ze kino hiszpanskie w poczatkowych latach wspierato
i wzmacniato funkcjonowanie rezimu, propaganda nie byta na tyle silna, aby
przetrwac prébe czasu. W latach 60. i 70. restrykcje stawaty sie coraz luzniejsze,
brakowato konsekwencji dziatan, cenzorzy zaczynali przepuszcza¢ coraz wiecej
filméw, a do kraju przenikaly produkcje zagraniczne. Pod pozornym iloSciowym
sukcesem frankistowskiego kina kryt sie ogromny kryzys tego medium, beda-
cego odzwierciedleniem ubogiego zycia kulturalnego i braku wybitnych twor-
céw, ktdrzy usuwani byli od wykonywani zawodu, a takze znuzenia odbiorcow
tymi samymi treSciami. Wptyw na rozluZnienie dziatan propagandowych miata
réwniez zmieniajaca sie sytuacja miedzynarodowa, rozwdj turystyki oraz mniej-
sze zaangazowanie Caudillo, ktéry stawat sie coraz stabszy. W konsekwencji,
poczatkowo silne narzedzie propagandowe jakim byto kino, zakonczyto swoja
dziatalno$¢ wraz ze $miercig gen. Franco w 1975 roku.
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Streszczenie

Artykut przedstawia krajobraz mediéw publicznych na poczatku 2019 roku, po nowelizacjach
ustaw medialnych, i podejmuje krytyke tego modelu z perspektywy krajowych regulacji prawnych,
jako wzorca normatywnego liberalnej doktryny mediéw, oraz z punktu widzenia przepiséw mie-
dzynarodowych. W tym ostatnim zakresie badana jest sita i zakres regulacji w obszarze pluralizmu
mediéw publicznych. Rozwazajgc kwestie r6znorodnos$ci zaréwno mediéw, jak i w mediach, tekst
zawiera trzy mozliwe scenariusze przyszilych przeobrazen sfery nadawcéw publicznych w Polsce:
kierunek statyczny, kierunek normalizacji oraz kierunek dynamiczny, progresywny, dyskursywny
lub agonistyczny. Ten ostatni, podobnie jak wcze$niejsze dwa, uznaje pluralizm zewnetrzny za stan-
dard prawny ifaktyczny. Postuluje jednak jego uzupetnienie o elementy dodatkowe: réznorodnos$¢
podmiotéw i przywrécenie pojecia ,politycznoéci” w dyskursie medialnym.

Stowa kluczowe: pluralizm mediéw, nadawcy publiczni, polityczno$é, oblicza pluralizmoéw, Stani-
staw Ehrlich

Faces of public media pluralism in Poland

Abstract

The article presents the landscape of public media in Poland in early 2019, after amendments to
media laws and criticizes this model from the perspective of national legal regulations as a norma-
tive norm of liberal media doctrine and from the point of view of international regulations. In the
latter area, the strength and scope of international regulations in the area of public media pluralism
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is examined. Considering the issues of media pluralism and pluralism in the media, the text contains
three possible scenarios of future transformations of the sphere of public broadcasters in Poland: the
static direction, the direction of normalization and the dynamic, progressive, discursive or agonistic
direction. This last direction, like the previous two, recognizes external pluralism as a legal and factual
standard. However, the article proposes to supplement it with additional elements: the diversity of
entities and the restoration of the concept of "politicality" in the media discourse.

Key words: media pluralism, public broadcasters, political issues, Stanistaw Ehrlich

Wprowadzenie

Zagadnienie pluralizmu mediéw stato sie w ostatnich latach jedng z bardziej
dyskutowanych kwestii w nauce o mediach. Problematyka ta moze by¢ takze
rozwazana z perspektywy politologicznej czy tez prawnej. Zmiany prawne, or-
ganizacyjne i programowe przeprowadzone w polskich mediach publicznych po
2015 roku stanowig aktualny przykiad - jak sie wydaje - kompleksowej reformy
funkcjonowania nadawcow publicznych. Reformy zainspirowanej spoéjng ide-
ologia, przeprowadzonej z wykorzystaniem krajowych narzedzi legislacyjnych,
prowadzacej do okreslonej praktyki, wdrazanej konsekwentnie i obserwowanej
wyraznie na poziomie poszczegélnych audycji. Artykut podejmuje prébe poszu-
kiwania podstaw ideologicznych zmian w mediach publicznych, analizujgc po-
glady polityczne reformatoréw z perspektywy specyficznej narracji politycznej,
nieobcej takze innym krajom europejskim. Na tym tle zarysowana jest krytyka
zmian, wysuwana przez instytucje miedzynarodowe w Europie.

Artykut przedstawia krajobraz mediéw publicznych na poczatku 2019
roku, po nowelizacjach ustaw medialnych, i podejmuje krytyke tego modelu
z perspektywy krajowych regulacji prawnych, jako wzorca normatywnego libe-
ralnej doktryny mediéw, oraz z punktu widzenia przepiséw miedzynarodowych.
W tym ostatnim zakresie badanajest sita i zakres regulacji w obszarze pluralizmu
mediow publicznych. Rozwazajac kwestie réznorodnosci zaréwno medidw, jak
i w mediach, tekst zawieratrzy mozliwe scenariusze przysztych przeobrazen sfery
nadawcéw publicznych w Polsce: kierunek statyczny, kierunek normalizacji oraz
kierunek dynamiczny, progresywny, dyskursywny lub agonistyczny. Ten ostatni,
podobnie jak wczesniejsze dwa, uznaje pluralizm zewnetrzny za standard prawny
i faktyczny. Postuluje jednak jego uzupetnienie o elementy dodatkowe: réznorod-
nos¢ podmiotdw i przywrocenie pojecia ,,politycznosci” w dyskursie medialnym.

Uwarunkowania ideologiczne

W 1980 roku ukazata sie ksigzka Stanistawa Ehrlicha pt. Oblicza pluralizméw,
stanowigca efekt wieloletnich badan nad zagadnieniem pluralizmu, prowadzo-
nych przez tego znanego teoretyka prawa od konca lat 60. w kilku osrodkach
akademickich na swieciel. Przypomnienie nieco zapomnianej dzi$ monografii nie

1 S. Ehrlich, Obliczapluralizméw, Warszawa 1980.
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jest tylko zabiegiem majacym uzasadni¢ dobér tytutu tego artykutu; przywota-
nie twierdzeh warszawskiego profesora ma na celu sprawdzenie, czy i w jakim
stopniu zostaty one rozwiniete w ideach programowych, a p6zniej wprowadzo-
ne w zycie przez jednego z uczestnikow ,.ehrlichowskiego” seminarium dokto-
ranckiego, Jarostawa Kaczynskiego. Polityka, ktory Ehrlicha nazywa jednym ze
swych mistrzéw (na réwni z J6zefem Pitsudskim).

O ideologicznej zbieznosci obydwu tych postaci byto swego czasu gto-
$no za sprawa tekstu Krzysztofa Mazura pt. Jarostaw Kaczyniski - ostatni rewo-
lucjonista 111 RP2i ozywionej, publicystyczno-naukowej dyskusji prowadzonej
w 2016 roku, wkrétce po opublikowaniu wspomnianego artykutu3 Stawiajgc
teze o ,,Kaczynskiego mdéwieniu Ehrlichem”, autor gto$nego poréwnania wska-
zywal na odwazne, jak na czasy PRL, podejmowanie zagadnienia prawa, jako
narzedzia majacego zaspokoi¢ zywotne interesy wptywowych grup nacisku oraz
prawa w ujeciu realistycznym, w ktérym o istnieniu normy prawnej nie przesa-
dza sama norma, ale dopiero jej zastosowanie. Prawa odczytywanego w kontek-
Scie spotecznym i klasowym, analizowanego poprzez pytanie o to kiedy i jak
skiego z tamtego okresu mozna z pewnoscig dostrzec archaiczny, czasami no-
menklaturowy jezyk, w tym stynne okreslenie ,,centralnego osrodka dyspozycji
politycznej”, ktdre w wypowiedziach Prezesa Prawa i Sprawiedliwosci (PiS) po-
jawia sie w wazniejszych wystgpieniach programowych. Wszakze twierdzenia
0 wypetnianiu dziedzictwa Ehrlicha przez gtdwnego ideologa rzadzacej obecnie
partii politycznej zostaty zakwestionowane jako falszywe odczytanie tekstow
dotyczgcych systemu prawnego PRL, rowniez ze wzgledu na szerokie spektrum
doktorantdéw profesora, z ktdrych znaczna liczba pozostata wierna formalnie ro-
zumianej zasadzie rzagdéw prawad. Te intelektualnie stymulujace rozwazania wy-
kraczajgjednak poza zakres i cel niniejszego opracowania.

Chciatbym skupi¢ sie na wybranej czesci dorobku Ehrlicha, tj. na ukaza-
niu wewnetrznego zréznicowania pluralizmu oraz rozwijaniu przez niego teorii
grup interesow5 W interesujagcym nas obszarze pluralizmy faczy przekonanie

2 K. Mazur, Jarostaw Kaczynski —ostatni rewolucjonista 111 RP, Klub Jagielloriski, 18.01.2016,
https://klubjagiellonski.pl/2016/01/18/jaroslaw-kaczynski-ostatni-rewolucjonista-iii-rp [dostep: 1.02.2019].

3 Zob. np.: M. ketowski, Kaczynski mysliLeninem?, ,,Gazeta Wyborcza”, 12.03.2016, http://wyborcza.
pl/magazyn/1,124059,19754022 ,kaczynski-mysli-leninem.html [dostep: 4.02.2019]; Debata ,,Ostatni Rewolucjo-
nista 111 RP czyli filozofia prawa Jarostawa Kaczyriskiego”, US TV, 4.03.2016, https://youtu.be/vHv-fTUTexQ
[dostep: 1.02.2019]; W. Gtowacki, Zesp6t kolesi i wola narodu. Jarostaw Kaczynski na $ciezkach Stanistawa
Ehrlicha, ,,Polska Times”, 29.04.2016, https://polskatimes.pl/zespol-kolesi-i-wola-narodu-jaroslaw-kaczynski-na-
sciezkach-stanislawa-ehrlicha/ar/9935252 [dostep: 1.02.2019].

4 ,Owszem, dzi$ najbardziej znanym w kraju seminarzysta Ehrlicha jest J. Kaczynski. Ale w priva-
tissimo na przetomie lat 60-tych i 70-tych brali udziat takze i inni studenci. P6Zniejsi profesorowie P. Winczorek
i W. Sadurski, doktorzy M. Ostrowski i M. Letowski, magistrowie S. Popowski i B. Wotoszanski”, M. tetowski,
op. cit.

5 Zob. w szczeg6lnosci: S. Ehrlich, ,,Grupy nacisku ”” w strukturze politycznej kapitalizmu, Warszawa
1962.
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0 wielosci wspolnot w jakich egzystuja ludzie oraz o naturalnym zréznicowaniu
ich interesow indywidualnych i grupowych6. Pomijajac specyficzny dla epoki
jezyk (np. ,,ciaggta potrzeba konsultacji z ludno$cig weztowych zagadnien”?), po-
glady Ehrlicha na: strukture spoteczng i polityczng, potrzebe uzgadniania przez
wiadze panstwowe swojej polityki z poszczegdlnymi grupami intereséw8 a takze
zapewnienie demokratycznej legitymizacji wewnatrz samych grup, jawig sie jako
zupetnie wspotczesne. Podobnie na uznanie zastuguje podniesione przez autora
pojecie ,,interesu publicznego”, rozumianego jako sfera consensusu grup roz-
nych, najliczniejszych w spoteczenstwie. Chociaz Ehrlich nie poswiecat gtownej
uwagi pluralizmowi medidw, zajmujac sie raczej stosunkiem jednostka - grupa -
wiadza9 samo ukazanie wielonurtowosci perspektywy pluralistycznej jest jego
niewatpliwg zastuga, a wspotczesnie juz standardem.

Obecnie z perspektywy czasu, a niedtugo petnej kadencji rzaddw PiS i re-
form wprowadzanych przez te partie pod szyldem ,,dobrej zmiany”, tym, co moze
stanowiC przestrzen wspolng obydwu zapatrywan jest obserwacja - obecnie zu-
petnie oczywista - istnienia rozmaitych grup nacisku, instytucji posredniczacych
miedzy obywatelem a wiadzg. Wydaje sie jednak, iz teza ta dla prezesa tej partii
jest zaledwie wstepem do wynikajgcej z niej konsekwencji: wylonienia sig je-
dynej prawdy nie w formie uzgadniania stanowisk, lecz wypchniecia konkuren-
cyjnych idei poza obreb debaty publicznej oraz eliminacji, a przynajmniej mar-
ginalizacji przeciwnika, co przywodzi na mysl definicje bolszewikéw jako tych,
ktorzy nie tylko byli w wigkszosci, ale przede wszystkim - chcieli wiecej. Nie
wiadomo jak kwestie pluralizmu mediow ocenitby dzi§ Ehrlich. Pisat: ,,Rozbu-
dowana lista spraw, co do ktorych istnieje consensus jest miarg spoistosci danego
spoteczenstwa”10 Wydaje sie zatem, iz opowiadatby sie za ,,uzgodnieniowym”
linkluzywnym, a nie agonistycznym badz antagonistycznym modelem demokra-
cji. Do kwestii tej powrdce w koncowej czesci artykutu.

W samych wystgpieniach programowych Kaczyniskiegoll i publicystyce
politycznej podkresla sie niewiare przywodcy PiS w obiektywizm dziennikarski.

6 J. Raciborski, Wprowadzenie. Definiowanie panstwa i problem suwerennosci panstwa, [w:] Pan-
stwo w praktyce: style dziatania, red. idem, Krakéw 2017, s. 31.

7 S. Ehrlich, Oblicza..., op. cit., s. 364.

8 Jestto wiec zaprzeczenie twierdzeniu o zuniformizowanym, monopolistycznym, a wigec nietarga-
nym zadnymi sprzecznosciami, bezklasowym spoteczenstwie socjalistycznym.

9 ,Jako pluralistyczny uznaliSmy wspotczesnie kazdy kierunek w dziedzinie mysli spoteczno-po-
litycznej, kazdy ruch, ktéry przeciwstawia sie biurokratycznemu centralizmowi. [...] Kierunek, ktéry dazy
do ograniczenia centralizmu nieuzasadnionego w okreslonych dziedzinach i w danym okresie historycznym”,
S. Ehrlich, Oblicza., op. cit.,, s. 346 i 10.

10 Ibidem,s. 22.

n ,,W centrum tego mechanizmu [zewnetrznej, pozapanstwowej kontroli, P.U.] sag media. W Polsce
media sgjednostronne, to znaczy, ze ogromna ich cze$¢ popierajedna opcje polityczng w szerokim tego stowa
znaczeniu - opcje lewicowo-liberalng. Konkretne sposoby tego wspierania si¢ zmieniaty, ale kierunek pozostaje
taki sam”, J. Kaczynski, Czy Polskajest panstwem prawa? Wyktad na Uniwersytecie Jagielloriskim, ,,Pressje”
2010, Teka XXI1V, s. 226.
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Jest to trudno$¢ zrozumienia niezaleznosci na bardzo pierwotnym, psychologicz-
nym poziomiel2 ,Wedtug tego podejscia [czerpigc z modelu miedzywojennego,
kiedy to tytuty prasowe stuzyty jako tuby polityczne poszczegélnych ugrupowan,
P.U.] mediamozna podzieli¢ na te wspierajgce okreslone ugrupowanie («z nami»)
i pozostajace w kontrze («przeciwko nam»)”13 To realistyczne ujecie roli mediéw
jako przekaznikdw idei i programéw uktadanych przez grupy intereséw, ukazuje
nieprzystawalno$¢ promowanej koncepcji do realiéw Swiata drugiej dekady XXI
wieku. W istocie sprowadza sie ono do traktowania na réwni pojecia informacji
i propagandy oraz przekonywania nieprzekonanych o nieustawaniu w rewolucyj-
nym zapalewymyslenia ustroju Polski na nowo. O takim zatozeniu Swiadczyty
wysuwane przez Kaczynskiego propozycije rozdzielenia tytutéw prasowych po-
miedzy ugrupowania politycznel5 czy tez pomyst przekazania jednego programu
telewizji publicznej rzadzacym, a drugiego opozycji. Miato to by¢ jedyne rozwig-
zanie zapewniajace pluralizm medialny, z czego zresztg wkrétce sie wycofanolb

Aktualne problemy mediéw publicznych sg zatem gteboko umocowane
ideologicznie. W istocie tkwig w gtebokim ,,duchowym” pokrewierstwie przy-
waddcéw PiS z dawnymi dziataczami PZPR w PRL-u. Jak pisze Pawet Dybel
w monografii Dylematy demokracji. Kontekst polski:

Podobnie jak tamci byli gteboko przekonani, ze posiadaj ajedynie stuszny ideowo program
polityczny, odpowiadajacy rzeczywistym interesom Polakoéw, ktdry uprawnia ich do zdo-
bycia dominujacej pozycji w strukturach panstwa i wytacznego sprawowania wtadzy przez
dziesigtki lat17.

Ostatecznie mozna powiedzieé, ze w sposobie uprawiania polityki przez przywédcéw PiS
[...] dwie tradycje komunistyczna i pitsudczykowsko-endecka, utworzyly osobliwy stop,
ktorego efektem byto bezwzgledne dazenie - za pomoca wszelkich dostepnych srodkéw -
do catkowitego zdominowania wszelkich osrodkéw wiadzy panstwowej, sgdownictwa
i $rodkéw masowego przekazu. Efektem tego stopu byt specyficzny ,,postkomunistycz-
ny” typ mentalnosci autorytarnej, w wielu punktach zbiezny z roszczeniami komunistow
do sprawowania wtadzy w sposob niepodzielny oraz wytyczania w warstwie ideowej od-
powiedniego ksztattu spotecznego bytu obywateli. Tyle, Ze miejsce ideologii marksizmu-

2 ,Kaczynski nie uwaza niezaleznosci dziennikarskiej za istotng warto$¢. [...] Wizja cztowieka,
ktéry majac ugruntowane przekonania, by¢ moze nawet bliskie jemu, zadaje trudne pytania kazdej ze stron,
czy nie chce nikomu przyznaé racji w stu procentach, jest dla niego sprzeczna z naturg albo maskujaca jakie$
fundamentalne, cho¢ nie do kofca rozpoznane oszustwo”, P. Zaremba, O jednym takim.. Biografia Jarostawa
Kaczynskiego, Warszawa 2010, s. 303-305.

B P Grzegorczyk, To tylko narzedzie. Media wedtug Kaczynskiego, Klub JagielloAski, 25.05.2016,
https://klubjagiellonski.pl/2016/05/25/tylko-narzedzie-media-wedlug-kaczynskiego/ [dostep: 1.02.2019].

U Co zauwazyta Hannah Arendt: ,,zadna [ .] rewolucja, cho¢by najszerzej otwierajagca swoje podwo-
je przed masami biedoty, nie zostata nigdy zainicjowana przez te masy, zadnatez nie byta wynikiem powszech-
nego buntu - niezaleznie od szerzacego sie w danym kraju niezadowolenia, a nawet konspiracji”, H. Arendt,
O rewolucji, Warszawa 2003, s. 143.

5 J. Kaczynski méwit o tym w 1991 roku w rozmowie z Teresg Bochwic.

¥ W 2015 roku takiego rozwigzania nawet nie uwzgledniat. Byto ono atrakcyjne tylko wtedy, gdy
znajdowat sie w opozycji; P. Grzegorczyk, op. cit.

7 P. Dybel, Dylematy demokracji. Kontekstpolski, Krakéw 2015, s. 29.
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-leninizmu zajety traktowane w sposéb czysto instrumentalny i wykorzystywane dla doraz-
nych celéw politycznych hasta natury narodowej i religijnej (a whasciwie pseudoreligijnej,
z wiargjako takg majace niewiele wspdlnego)18

Z perspektywy miedzynarodowej zwyciestwo PiS czesto wpisuje sie
w szerszy trend pochodu populizmu w wielu krajach na Swiecie - w szczego6l-
nosci gteboko populistyczne jest odwotywanie sie do osobliwie pojmowanego
pojecia narodu. Populisci zawsze sg przeciwni pluralizmowi, gdyz twierdzg, ze
tylko oni reprezentujg nardd. Stojg na stanowisku, ze kto realnie nie wspiera
partii populistycznej, w ogéle nie moze zosta¢ uznany za prawdziwego cztonka
narodul9 Ten rzekomo prawdziwy nardd trzeba najpierw ,,wydestylowac” z cat-
kowitej sumy faktycznych obywateliX i dopiero wtedy bedzie on w zatozeniu
czysty moralnie i nieomylny w swej woli2l ,,Powr6t PRL-u w narodowo kato-
lickiej sukmanie”, postugujac sie zgrabnym zwrotem P. Dybela, stanowi egzem-
plifikacje powyzszych twierdzen. Ma jednak gtebsze korzenie - jest catoSciowa,
zupetng wizjg organizacji panstwa i spoteczenstwa polskiego. Wizjg sp6zniona
0 przynajmniej sto lat. Jest neoautorytaryzmem22

Zmiany w ustawach medialnych od 2015 roku

Jedne z pierwszych decyzji nowej wigkszosci parlamentarnej po wyborach
2015 roku dotyczyly przeksztatcen w mediach publicznych. Byty to zmiany
motywowane ideologicznie, majgce umozliwi¢ najpierw szeroko zakrojong
wymiane kadr, a w dalszej kolejnosci korekte linii programowej nadawcow pu-
blicznych poprzez redefinicje misji publicznej tychze. Jeszcze w debacie par-
lamentarnej w grudniu 2015 roku przewodniczaca Komisji Kultury i Srodkéw
Przekazu, Elzbieta Kruk (PiS) podkreslita, ze ,, [...] media publiczne ignoru-
ja swojg misje wobec wspdlnoty narodowej. Propagowane sg ideologiczne
lobyczajowe mody, nieakceptowane przez wiekszos¢ spoteczenstwa, a dzien-
nikarze zamiast tworzy¢ medialng ostone polskiej racji stanu, czesto wprost
sympatyzujg z nieprzychylnymi Polsce opiniami. Dla dobra wspdlnoty naro-
dowej trzeba to jak najszybciej zmieni¢”23

B Ibidem, s. 31-32.

9 J.-W. Miller, Co tojestpopulizm?, thum. M. Sutowski, Warszawa 2017, s. 40-41.
D C. Lefort, Democracy and Political Theory, Minneapolis 1988, s. 79.

21 J.-W.Miiller, op. cit., s. 41.

2

Jak zauwazyt Maciej Gdula w niedawno wydanej i szeroko komentowanej ksigzce, 6w nowy au-
torytaryzm ,realizuje sie [...] w specyficznych warunkach sfery publicznej zdominowanej przez Internet, przy
zmienionym pejzazu klasowym, tworzgc nowe formy politycznego upodmiotowienia”, M. Gdula, Nowy auto-
rytaryzm, Warszawa 2018, s. 23.

2 Sejm przyjat ustawe o mediach publicznych. Postowie PiS skandujga: wolne media, TVP Info,
30.12.2015, https://www.tvp.info/23383140/sejm-przyjal-ustawe-o-mediach-publicznych-poslowie-pis-
skanduja-wolne-media [dostep: 1.02.2019]. [Wyr6znienie PU].
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Modyfikacje ustroju mediow publicznych zostaty zatem szeroko zakro-
jone. Miaty polega¢ na wprowadzeniu nazwy ,,media narodowe” oraz na nowej
formule prawnej dziatalnosci nadawcow publicznych, powstalej poprzez prze-
ksztatcenie dotychczasowych jednoosobowych spdtek skarbu panstwa w tzw.
instytucje mediéw narodowych, jako panstwowych oséb prawnych. Media
publiczne mialy zosta¢ poddane nadzorowi nowego organu - Rady Mediow
Narodowych - pod wzgledem nalezytego petnienia misji publicznej, zgodnosci
z prawem i gospodarnosci. W sposéb znaczacy zamierzano zredefiniowacé mi-
sje publiczng narodowych instytucji radiofonii i telewizji, wprowadzajgc m.in.
wymog kultywowania tradycji narodowej oraz wartosci patriotycznych i huma-
nistycznych, przyczyniania sie do zaspokajania duchowych potrzeb stuchaczy
i widzéw, ale takze utatwianie dostepu do obiektywnej informacji oraz tworze-
nie warunkow pluralistycznej debaty o sprawach publicznych2d W petnieniu
misji publicznej instytucjom tym stuzy¢ miat Fundusz Mediéw Narodowych
zarzadzany przez Rade Mediow Narodowych Zamierzenia te zrealizowano
jedynie czesciowo.

Wstepem do zmian byla tzw. mata nowelizacja ustawy medialnej (mata
ustawamedialna), przyjeta w ekspresowym tempie w grudniu 2015 roku26. Nowe-
la stanowita, ze cztonkow zarzadow i rad nadzorczych Telewizji Polskiej (TVP)
i Polskiego Radia (PR) mdgt powotywac i odwotywaé w dowolnym momencie
minister skarbu panstwa (bez konkursu, ktérego wyniki musiata zaakceptowac
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji); prezes TVP powotywat szefow osrodkdw
regionalnych tej firmy. Jednocze$nie z jej wejsciem w zycie wygasty kadencje
owczesnych zarzadow TVP i PR. Byla to zatem ustawa ,,kadrowa”, umozliwia-
jaca przejecie kontroli nad nadawcami publicznymi przez rzad. Przyjeto ja pomi-
mo krytyki ptyngcej z instytucji europejskich. Na przyktad wiceprzewodnicza-
cy Komisji Europejskiej poprosit o uzasadnienie, w jaki sposéb nowa regulacja
spetnia unijne standardy dotyczace wolnosci stowa (art. 2 traktatu o UE, art. 11
Karty praw podstawowych oraz dyrektywy UE z 2010 roku o audiowizualnych
ustugach medialnych), moéwiac takze, ze: ,,Wolno$¢ i pluralizm mediow sg klu-
czowe dla spoteczenstwa pluralistycznego w panstwie cztonkowskim, ktére sza-
nuje wspadlne wartosci, na ktorych opiera sie Unia”27. ROwniez Komisarz Praw
Cziowieka Rady Europy wzywat Prezydenta RP, aby nie podpisywat ustawy
0 zarzadzaniu mediami publicznymi i utrzymat niezalezno$¢ publicznej telewizji

24 Art. 3 projektu ustawy o mediach narodowych, druk nr 442, Warszawa, 20.04.2016, http://www.
krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/komunikaty/rada-europy_bezp.-dziennikarzy/projekt-ustawy-o-me-
diach-narodowych.pdf [dostep: 1.02.2019].

% Ibidem, art. 7; projektowane zmiany szczeg6towo omawia w jezyku angielskim B. Klimkiewicz,
State, Media andPluralism: Tracing Roots and Consequences ofMedia Policy Change inPoland, ,,Publizistik”
2017, Vol. 62, Issue 2, s. 205-207.

% Ustawa z dnia 30 grudnia 2015 r. 0 zmianie ustawy o radiofonii i telewizji, Dz.U. 2016, poz. 25.

Z A. Rettman, PolandPasses Media Law, Ignores EU Again, EUobserver, 31.12.2015, https://euob-
server.com/justice/131694 [dostep: 1.02.2019].
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i radia. Stwierdzal, ze ustawa niepokojgco umieszcza media publiczne pod bez-
posrednig kontrolg rzadu, nadajac mu uprawnienia do powotywania i odwoty-
wania cztonkéw rad nadzorczych i zarzaddw telewizji i radia. Uzgodnieniate sg
sprzeczne z normami Rady Europy, ktére w szczego6lno$ci wymagajg, aby media
publiczne pozostaty niezalezne od wptywow politycznych lub ekonomicznych28
Przedstawiciel OBWE ds. Wolnosci Mediow stwierdzit, ze mamy do czynienia
z bardzo ztozong sytuacja, ktéra zdecydowanie podwaza niezaleznos¢ nadawcéow
publicznych w Polsce2 Warto przypomnieé, iz zapoczatkowane zmiany szybko
podzielity samo $rodowisko dziennikarskie, ktérego czes¢ niezwykle krytycznie
oceniata funkcjonowanie mediéw publicznych w latach rzadéw poprzedniej ko-
alicji PO-PSL

W krotkim okresie swojego obowigzywaniadl ustawa zostata zaskarzona
do Trybunatu Konstytucyjnego (TK) m.in. przez Rzecznika Praw Obywatel-
skich, ktoérego zdaniem rozwigzania wykluczajagce Krajowg Rade Radiofonii
i Telewizji (KRRIiT) z powotywania organéw poszczeg6lnych spotek medidw
publicznych uniemozliwi¢ miaty temu organowi realizowanie jego konstytucyj-
nie okreslonych zadan3 Zaskarzone przepisy prowadzity do odejscia od zato-
zen przeksztatcenia w latach 90. medidéw rzagdowych w media publiczne, ktére
majg cechowac sie wewnetrznym pluralizmem i zachowywaé¢ wyrazny dystans
do aktualnego dysponenta politycznego, w szczegélnosci do organdéw wiadzy
wykonawczej3RB Uchwalona w czerwcu 2016 roku ustawa o Radzie Medidéw Na-
rodowych (RMN)3 zniosta podlegtos¢ wiadz TVP i PR wobec ministra skar-
bu. Pomimo tego Trybunat Konstytucyjny 13 grudnia 2016 roku wydat wyrok
stwierdzajacy czesciowa niekonstytucyjnos¢ zaskarzonej (i juz nieobowigzuja-
cej) ustawy. Sensem tego orzeczenia byto zwrdcenie uwagi ustawodawcy na per-
spektywe konstytucyjng pozycji oraz zadann KRRIT. Tre$¢ wyroku stanowi zatem
wskazowke, ktorg ustawodawca winien wzig¢ pod uwage projektujac system in-
stytucjonalnych zaleznosci w obszarze medidéw publicznych. TK w komunikacie
po ogtoszeniu wyroku stwierdzit m.in.:

KRRIT zostata wypchnieta przez ustawodawce poza sfere rozstrzygania o tym, kto i jak
dhugo bedzie cztonkiem zarzadu spétek publicznej radiofonii i telewizji. To za$ wyklucza
mozliwos¢ efektywnego wykonywania zadan przypisanych jej w konstytucji. KRRIT musi

2B Council of Europe, Call on Polish PresidentNot to Sign New Media Law, 5.01.2016, https://
www.coe.int/en/web/commissioner/-/call-on-polish-president-not-to-sign-new-media-law [dostep: 1.02.2019].

2D M. Goclowski, Public Media Independence Undermined in Poland —OSCE, Reuters, 22.09.20186,
https://af.reuters.com/article/worldNews/idAFKCN11S18W [dostep: 1.02.2019].

3 Zob. szczegétowo: B. Klimkiewicz, State, Media and Pluralism..., op. cit., s. 203-204.
3l Ustawa stracita swg moc 30 czerwca 2016 roku.

2 Trybunat Konstytucyjny, Sprawy w Trybunale. Ustawa o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji,
K 13/16, http://trybunal.gov.pl/sZk-1316/ [dostep: 1.02.2019].

B Whniosek Rzecznika Praw Obywatelskich do Trybunatu Konstytucyjnego, Warszawa, 24 marca
2016 r., VI1.603.1.2016.MW/AG, s. 4.

3 Ustawa z dnia 22 czerwca 2016 r. o0 Radzie Mediéw Narodowych, Dz.U. 2016 poz. 929.
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https://af.reuters.com/article/worldNews/idAFKCN11S18W
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by¢ wkaczona w procedure wytaniania sktadu personalnego organéw kierujacych dziatal-
noscia spotek publicznej radiofonii i telewizjid

Warto zwr6ci¢ uwage, iz obecnie obowiazujace przepisy takze pozbawiaja
KRRIT wptywu na obsade organéw spotek mediow publicznych, ktérato kompe-
tencja jest wykonywana przez RMN. Dwa miesigce po wyroku Trybunatu Kon-
stytucyjnego RPO wskazywat, iz moze prowadzi¢ to do wniosku o niezgodnosci
z Konstytucjg RP niektorych przepisow ustawy z dnia 22 czerwca 2016 roku
0 Radzie Mediéw Narodowych3 Rozumowanie TK moznajednak poddaé kry-
tyce; w szczegolnosci w uzasadnieniu do projektu ustawy o mediach narodowych
whnioskodawcy przedstawili przeciwng do TK argumentacje:

[...] u podstaw pozbawienia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji prerogatyw w zakresie
powotywania czesci skladu rad nadzorczych i powotywania cztonkéw zarzaddw spotek pu-
blicznej radiofonii i telewizji legta negatywna ocena taczenia w jednym organie paristwo-
wym funkcji regulatora rynku mediéw elektronicznych, ktéry powinien by¢ bezstronny
wobec wszystkich uczestnikdéw tego rynku, z funkcjg organu wykonujgcego uprawnienia
w sferze nadzoru wihascicielskiego (dominium) wobec podmiotéw reprezentujacych wia-
snos$¢ panstwowa. Tylko ta pierwsza funkcja - regulatora rynku mediéw - znajduje opar-
cie w konstytucyjnym statusie KRRIT. Wedtug Konstytucji Krajowa Rada «stoi na strazy
wolnosci stowa, prawa do informacji oraz interesu publicznego w radiofonii i telewizji»
(art. 213 ust. 1). Zadania te odnoszg sie w rdwnym stopniu do medidw publicznych i pry-
watnych. Konstytucja nie przewiduje zadnych szczegdlnych kompetencji KRRIiT wobec
medidw publicznych, przewiduje natomiast wydawanie przez KRRIT aktéw normatyw-
nych i indywidualnych kierowanych do podmiotéw niepodporzadkowanych jej organiza-
cyjnie (art. 213 ust. 2; por. art. 92 i art. 93 ust. 1). Ustrojodawca przypisuje zatem KRRIT
role niezaleznego od rzadu organu regulacyjnego, sprawujacego wtadztwo publiczne (im-
perium) wobec niepodporzadkowanych mu organizacyjnie nadawcow3y.

Argumentacje powyzsza mozna rozwing¢ zadajgc nastepujace pytania:
czym jest interes publiczny w radiofonii i telewizji? Czy moze on istnie¢ bez
medidéw publicznych? Jak daleko moze posuna¢ sie wiadza publiczna w inter-
wencji na rynku mediow? Czy KRRIiT musi powotywaé zarzady TVP i PR?
A moze tylko rady nadzorcze tych instytucji? Istotnie, kluczowe znaczenie ma
tu art. 213 ust. 1 Konstytucji: ,,Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji stoi na stra-
zy wolnosci stowa, prawa do informacji oraz interesu publicznego w radiofonii
1telewizji”. Po pierwsze, z brzmienia tego przepisu mozna wywnioskowa¢, iz
minteres publiczny” nie jest ,,interesem publicznej radiofonii i telewizji”, ale inte-
resem publicznym w ogoéle. Mozna zatem wyobrazi¢ sobie, ze istniatby on nawet
wtedy, gdyby w sposdb znaczacy ograniczono strukture nadawcow publicznych

3$ Trybunat Konstytucyjny, Komunikatpo. Ustawa o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji, K 13/16,
pkt. 7, http://trybunal.gov.pl/postepowanie-i-orzeczenia/komunikaty-prasowe/komunikaty-po/art/9508-ustawa-
0-zmianie-ustawy-o-radiofonii-i-telewizji/ [dostep: 1.02.2019].

¥ Pismo Rzecznika Praw Obywatelskich do Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego, 9 lutego
2017 r, VI11.603.1.2016.AG, s. 1

37 Projekt ustawy o mediach narodowych, op. cit.
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(np. poprzez likwidacje oddziatéw terenowych TVP czy prywatyzacje programu
drugiego Telewizji Polskiej - co prébowano zrobi¢ w przesztosci) lub ich w cato-
§ci zlikwidowano. Po drugie, przemys$lenia wymaga samo sformutowanie ,,stania
na strazy”.Wskazuje ono raczej na postawe reaktywna, a nie proaktywnga. Sta¢ na
strazy to inaczej czuwac, baczyé¢, wypatrywac zagrozenia, ostrzegac i reagowac,
gdy nadcigga niebezpieczenstwo. Co wiecej, akurat w takiej sytuacji - niebez-
pieczenstwa - KRRIT byta w zasadzie pozbawiona mozliwosci reakcji kadro-
wych takze na gruncie dotychczas obowigzujacej Ustawy o radiofonii i telewizji.
KRRIT wprawdzie powotywata wigkszo$¢ cztonkdéw rad nadzorczych i (na ich
whniosek) zarzady spotek publicznej radiofonii i telewizji, lecz odwota¢ powotane
przez siebie osoby mogtajedynie w sytuacji:

1) skazania prawomocnym wyrokiem sadu za przestepstwo umysine $cigane

z oskarzenia publicznego lub przestepstwo skarbowe;

2) dziatania na szkode spotki;
3) zaistnienia okolicznosci trwale uniemozliwiajacych sprawowanie funkcji8

Byly to przestanki niezwykle waskie, a w przyczynach ewentualnego od-
wotania nie miescito sie nawet uporczywe nierealizowanie misji publicznej przez
te spotki. Wprowadzenie przez ustawodawce tego rodzaju uktadu organéw spot-
ek mediow publicznych i nadanie im $cisle okreslonych kompetencji miato jeden
podstawowy cel: ,wprowadzi¢ bariery izolujagce media od bezposredniej presji
podmiotéw polityki”3 Zadaniem rozwigzania byto zbudowac ,szereg «bufo-
row», ktére miaty oddziela¢ kierownictwo poszczegdlnych redakcji od rzadu
i wiekszosci parlamentarnej”40. Jak zauwazyta Agata Dziekan-Lanucha: ,takie
rozwigzanie nie zdato jednak egzaminu i nie zapewnito nadawcom publicznym
samodzielno$ci w tworzeniu swoich programdw oraz przeciwdziatania naciskom
ze strony instytucji wiadzy panstwowej i partii politycznych”4l Co znamienne,
przepisy te pozostawiono w obecnhie obowigzujacej ustawie, dodatkowo znoszac
wymag kadencyjnosci organow spotek.

Warto jednak zwrdci¢ uwage, iz ustawa z dnia 20 lipca 2018 roku 0 zmia-
nie ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy o opfatach abonamentowych wpro-
wadzita nowg instytucje ,,karty powinnosci”, ktéra okresla sposéb realizowania
misji publicznej oraz szczegdtowy zakres powinnosci wynikajacych z tej misji,
wraz ze wskazaniem sposobu finansowania. Karta powinnosci jest ustalana na
pie¢ lat w drodze porozumienia zawartego miedzy jednostkg publicznej radio-
fonii i telewizji a przewodniczacym KRRIT dziatajagcym na podstawie uchwaty

B Art. 27 i 28 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. 1993 Nr 7, poz. 34 -
sprzed nowelizacji z dnia 30 grudnia 2015 r.

P T. Mielczarek, Miedzy monopolem apluralizmem. Zarys dziejéw $rodkéw komunikowania masowe-
go w Polsce w latach 1989-1997, Kielce 1998, s. 92.

4 L. Garlicki, Polskie prawo konstytucyjne. Zarys wyktadu, Warszawa 1999, s. 294.

4 A. Dziekan-tanucha, Mediapublicznejako sfera wptywow politycznych. Przeglad uktadéw partyj-
nych we wtadzach spdtek medialnych na przestrzeni ostatnich 20 lat, ,,Studia Socialia Cracoviensia” 2014, nr 2
(11), s. 133.
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Krajowej Rady4 Mozna to odczytywaé jako uscislenie zasad nadzoru nad ja-
koscig realizacji misji publicznej poprzez nadanie KRRIiT wyraznych Srodkdw
nadzorczych. Tym samym osfabia to przywotywany wyzej poglad RPO 0 moz-
liwym utrzymujacym sie stanie niekonstytucyjnosci przepiséw ustawy o radio-
fonii i telewizji w zakresie kompetencji KRRIiT, w odniesieniu do nadawcéw
publicznych.

Krajobraz mediow publicznych na poczatku 2019 roku,
po nowelizacjach ustaw medialnych

Powyzsze rozwazania potwierdzajg wyrazong juz oceng zmian w ustawach do-
tyczacych mediow publicznych, jako majacych zasadniczo znaczenie kadrowe.
Zmiany te wpisujg sie w do$¢ powszechny (takze w przesztosci) trend obsadzania
ich osobami zwigzanymi z ,ekipg” rzadzaca, gdzie sktad kierownictwa spdtek
mediow publicznych byt pochodng ,,nominowania cztonkdéw organu regulacyj-
nego”43 Jak pisat, jeszcze w 2015 roku, Jedrzej Skrzypczak: ,,Trudno [...] unik-
na¢ wrazenia, ze jedynym celem nowelizacji ustawy o radiofonii i telewizji byto
«przejecie» przez rzadzacyg partie wiadzy nad mediami publicznymi”; dodawat
jednak: ,,same rozwigzania instytucjonalne nie przesadzajg automatycznie o za-
machu na autonomie dziennikarskg i zaniechaniu realizacji przez te jednostki mi-
sji publicznej”44 Te ostatnig pozostawiono w Ustawie w zasadzie niezmieniona.
Nie dokonano jej catosciowej rewizji, choé wprowadzono nowg instytucje karty
powinnosci, ktéra w niedalekiej przysztosci zapewne doczeka sie oceny.

Po trzech latach od pierwszych zmian w mediach publicznych mozna bez
trudu dostrzec kierunek przeobrazen programowych oraz negatywne reakcje
na nie w srodowiskach opiniotwdrczych, a takze wsrdd samego spofeczenstwa.
Wydaje sig, ze najbardziej zauwazalne zmiany w linii programowej, z uwa-
gi na site i zasieg oddziatywania tego medium, nastgpity w Telewizji Polskiegj
S.A. Dla przyktadu mozna przytoczy¢ wyniki sondazu IBRIS, ktory opublikowat
dziennik ,,Rzeczpospolita”: 50% respondentéw twierdzito, ze zle ocenia rzetel-
nos¢ ,,Wiadomosci”, flagowego programu informacyjnego telewizyjnej Jedyn-
ki; przeciwnego zdania byto 29%. Z kolei rzetelnos¢ kanatu informacyjnego
TVP Info negatywnie ocenito 43% pytanych, a pozytywnie niespetna 30%4%.
TVP S.A. byta np. ostro krytykowana za sposob relacjonowania dramatycznych

£ Art. 21a ust. 5 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. 0 zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy
o optatach abonamentowych, Dz.U. 2018 poz. 1717.

& S. Jedrzejewski, Radio publiczne w Europie. Program, finansowanie, technologia, audytorium,
Warszawa 2015, s. 58; zob. takze: A. Dziekan-tanucha, op. cit., s. 131-148.

4 ). Skrzypczak, Spor o mediapubliczne w Polsce w $wietle standardéw europejskich, ,,Srodkowoeu-
ropejskie Studia Polityczne” 2015, nr 4, s. 107, doi: 10.14746/ssp.2015.4.6.

% Z. Dabrowska, Sondaz: TVP Kurskiego ma kiopot z rzetelno$cia, ,Rzeczpospolita”, 6.02.2019,
https://www.rp.pl/Polityka/302069930-Sondaz-TVP-Kurskiego-ma-klopot-z-rzetelnoscia.html [dostep:
8.02.2019].
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wydarzen w Gdansku - w dniu $mierci prezydenta miasta, Pawta Adamowicza,
»Wiadomosci” opublikowaty materiat obcigzajacy za te tragedie politykow PO
i Jurka Owsiaka. Na autoréw programu spadta lawina krytyki ze strony dzien-
nikarzy, publicystow i politykow. Materiat zostat negatywnie oceniony nawet
przez osoby kojarzone z ,,prawg” strong sceny politycznej46. Nalezy takze od-
notowac bojkot Telewizji Publicznej przez najwieksza partie opozycyjng - Plat-
forme Obywatelska - ogtoszony 22 stycznia 2019 roku. Politycy PO domagali
sie odwotania zarzadu TVP oraz ustanowienia spotecznej kontroli nad Telewizja
Publiczna4r. Do bojkotu dotgczyli politycy partii Teraz! Ryszarda Petru48 Pod
siedzibg redakcji TVP S.A. dochodzito do manifestacji, dziennikarze stacji byli
obiektem zdecydowanej krytyki, przybierajacej w jednym przypadku nawet for-
me agresji fizycznej. 2 lutego 2019 roku dziennikarka TVP Magdalena Ogorek
wychodzac z pracy zostata otoczona przed siedzibg telewizji przez protestuja-
ce tam osoby, a jej auto zablokowano i oklejono wlepkami z napisem ,twoja
wina”. Uczestnicy pikiety wznosili takze krytyczne okrzyki w kierunku dzien-
nikarki. Konieczna byta interwencja policji. Komentujac to zajscie prezes TVP
S.A. stwierdzit na Twitterze: ,,furia na TVP to atak na ostoje prawdy, wolnosci
pluralizmu medialnego w Polsce”9, a spétka rozwazata kroki prawne w obronie
swojego dobrego imienia.

Nigdy wczesniej, tj. od poczatku funkcjonowania mediéw publicznych
w Polsce, nie dochodzito do tak skrajnych sytuacji. Nigdy tez po 1989 roku opi-
nia publiczna nie byta do tego stopnia spolaryzowana, ajuz na pewno fundamen-
talne rdznice zdan wérdd samych dziennikarzy nie docieraty do szerszej widowni
z taka intensywnoscig. Dla zobrazowania sytuacji mozna przytoczy¢ w tym
miejscu prezentacje pogladéw dziennikarza, Wojciecha Reszczynskiego, o roli
nadawcow publicznych i pluralizmie medidw:

Media publiczne sg waznym gwarantem polskiej suwerennosci i wolnosci obywatel-
skich. Sg dobrem narodowym w sferze elektronicznych mediéw w Polsce zdomino-
wanych przez obcy kapitat, ktory nie jest zainteresowany ochrong polskich interesow
narodowych ani tez w zaden sposéb do tego zobowigzany. Media te majg swoich moco-
dawcow poza Polska, sg z gruntu lewicowe i liberalne i - jak sie czesto okazuje - majg

% Materiat ,,Wiadomos$ci” TVP: ,,Rekord barbarzynstwa", , Rzeczpospolita”, 15.01.2019, https://
www.rp.pl/Media/190119615-Material-Wiadomosci-TVP-Rekord-barbarzynstwa.html [dostep: 1.02.2019].

47 ,Pod rzadami PiS telewizja publiczna stata sie narzedziem politycznej nagonki oraz partyjnej pro-
pagandy. Polityka obecnego zarzadu TVP prowadzi do groZznych podziatéw spotecznych i godzi w poczucie
bezpieczenstwa Polakéw. Ta sytuacja wymaga naszej stanowczej reakcji [.] Zarzad Krajowy Platformy Oby-
watelskiej RP zwraca sie do cztonkéw PO o catkowite powstrzymanie sie od udziatu w programach telewizji
publicznej, zaréwno na szczeblu krajowym, jak i regionalnym - do czasu odwotania obecnego zarzadu TVP
oraz ustanowienia spotecznej kontroli nad telewizjg publiczng”, gm, Platforma rozpoczyna catkowity bojkot
TVP, ,Rzeczpospolita”, 22.01.2019, https://www.rp.pl/Media/190129795-Platforma-rozpoczyna-calkowity-
-bojkot-TVP.html [dostep: 1.02.2019].

48 ldem, Petru: Dotgczamy do bojkotu Telewizji Publicznej, ,,Rzeczpospolita”, 22.01.2019, https://
www.rp.pl/Media/190129788-Petru-Dolaczamy-do-bojkotu-Telewizji-Publicznej.html [dostep: 1.02.2019].

4 arb, Kurskipo ataku na Ogorek: Atak na ostoje prawdy, ,,Rzeczpospolita”, 3.02.2019, https://www.
rp.pl/Media/190209830-Kurski-po-ataku-na-Ogorek-Atak-na-ostoje-prawdy.html [dostep: 4.02.2019].


http://www.rp.pl/Media/190119615-Material-Wiadomosci-TVP-Rekord-barbarzynstwa.html
https://www.rp.pl/Media/190129795-Platforma-rozpoczyna-calkowity-
http://www.rp.pl/Media/190129788-Petru-Dolaczamy-do-bojkotu-Telewizji-Publicznej.html
https://www
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antypolski, antynarodowy i antykatolicki charakter. [.] Media publiczne (narodowe)
musza by¢ dzi$ antidotum na dominujace w Polsce obce, wrogie media. Musza by¢ silne,
patriotyczne, na wskro$ polskie50.

Sformutowan tego typu nie mozna wyttumaczy¢ inaczej niz poprzez od-
wotanie sie do pojecia schematow pamieciowych (frames), stuzacych do opisy-
waniabudowy i funkcji ludzkiej pamieci w psychologii kognitywnej. Ze wzgledu
na schematyczng budowe ludzkiej pamieci proces framingu ma wpltyw na zapa-
mietywanie, zrozumienie, ocene oraz postawy i zachowania wobec nabytej in-
formacji. Jego istnienie dowodzi rowniez, ze te same elementy postrzeganej rze-
czywistosci mozna interpretowac i klasyfikowaé w rézny sposob, w zaleznosci
od tego, ktore jej cechy zostang w przekazie uwydatnione5L U wielu odbiorcow
okrzepniecie psychologicznie rozumianej ,,ramy” prowadzi nie tyle do poszuki-
wania informacji (prawdy), lecz jej oczekiwanej interpretacji, zgodnie z wyzna-
wanym wzorcem politycznym. Jak pisze Krystyna Doktorowicz:

[...] powszechna medializacja polityki, kultury i zycia spotecznego powoduje, ze uzyt-
kownicy, korzystajac z hybrydowych Zrddet informacji i opinii, nie tylko nie dochodzg do
prawdy, ale tatwo ulegajg dezinformacji. Sprzyja to takze zamykaniu sie uzytkownikéw
w pozycjonowanych przez siebie spotecznosciachs2

Jestem zdania, iz ,,syndrom oblezonej twierdzy”, przedstawiony powyzej
w wypowiedzi Reszczynskiego, stanowi u wielu 0séb, z uznaniem spoglada-
jacych na ostatnie zmiany w mediach publicznych w Polsce, rame interpreta-
cyjna, w ktorej miesci sie okreslona narracja spoteczna, bedaca katalizatorem
tozsamosci zbiorowej. Sprawa nie jest zresztg wyfacznie polska. W ozywionej
dyskusji naukowej nad przejawami populizmu wielu autoréw wskazywato na
uproszczong wizje rzeczywisto$ci malowang grubg kreska. Paul Blokker, autor
znany z badan kryzysoéw demokracji w regionie Europy Srodkowo Wschodniej53
piszac o zmianach konstytucyjnych scharakteryzowat cztery kluczowe wymia-
ry narracji populistycznej: wole powszechng; wiekszosciowos¢; krytyke wiadzy
sadowniczej i formalnej racjonalizacji normatywnej oraz instrumentalne trakto-
wanie prawa. Wola narodu (ludu) jest rozumiana przez populistdow w zamknigty,
jednolity sposéb, w negacji do pluralistycznej i diarchicznej natury demokra-
cji przedstawicielskiej. Populisci pojmujg wiekszos$¢ jako zbiorowa, jednolitg

P W. Reszczynski, Nie dziwi zmasowany atak na telewizje publiczna. Ma ja ostabi¢, podwazy¢
zaufanie do niej, tak aby powrdcit medialny totalitaryzm, wPolityce.pl, 27.01.2019, https://wpolityce.pl/
polityka/431348-nie-dziwi-zmasowany-atak-na-telewizje-publiczna [dostep: 1.02.2019].

5l Wiecej na ten temat: A. Pluwak, Geneza i ewolucja pojeciaframing w naukach spotecznych, ,,Glo-
bal Media Journal - Polish Edition” 2009, nr 1 (5), s. 49.

5 K. Doktorowicz, Postpluralizm, réznorodno$¢ medidw i treSci w czasach zagrozen wartosci libe-
ralnych, [w:] Pluralizm mediéw, pluralizm w mediach, red. nauk. A. Jaskiernia, K. Gajlewicz-Korab, Warszawa
2017, s. 139.

58 P Blokker, New Democracies in Crises? A Comparative Constitutional Study o fthe Czech Repub-
lic, Hungary, Poland, Romania and Slovakia, London 2013.
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catos¢, a nie - jak w liberalizmie - jako sume (jednostek), przeciwstawiajac ja
mniejszosciom politycznym i opozycjis

Polskie regulacje prawne jako wzorzec normatywny
liberalnej doktryny medidw

Wiele z powyzszych obserwacji mozna odnie$¢ do zarysowanych juz zmian w me-
diach publicznych w Polsce. Z punktu widzenia pluralizmu mediéw warto poswie-
ci¢ wiecej uwagi kwestiom prawnym wybidrczego stosowania prawa w zaleznosci
od potrzeby politycznej. Wracam tu do wielokrotnie krytykowanej, acz wcigz obo-
wigzujacej ustawy Prawo prasowe (PP). Art. 10 ustawy definiuje zadania, art. 12
okresla standardy pracy dziennikarza, za$ zagadnienia te, w odniesieniu do me-
didw publicznych, uzupetnia art. 21 okre$lajgc misje publicznej radiofonii i tele-
wizji. Ustawodawca zdefiniowat zadania dziennikarzajako stuzbe spoteczenstwu
i panstwu. Swoiste potgczenie bytdw dajacych sie analitycznie rozdzieli¢ - a nawet
przeciwstawi¢ - bylo do tej pory mozliwe dzieki zanurzeniu interpretacji tego prze-
pisu w ideologii liberalnej po 1989 roku: ,,w art. 10 ust 1 prawa prasowego usta-
wodawca ponownie daje wyraz zasadniczej roli prasy dla rozwoju spoteczenstwa
obywatelskiego i funkcjonowania demokratycznego panstwa prawa”% Nurt libe-
ralny przebija takze z kolejnego zdania omawianego przepisu: ,,Dziennikarz ma
obowigzek dziatania zgodnie z etykg zawodowg i zasadami wspotzycia spoteczne-
go, w granicach okreslonych przepisami prawa”; podkresla sie, ze normy prawne
zakreslajg szerokg swobode dziatalnosci dziennikarskiej, ktora moze by¢ ograni-
czona normami pozaprawnymi (etycznymi czy spotecznymi)3 Standardem pracy
dziennikarza powinna by¢ natomiast szczegdlna staranno$¢ i rzetelno$¢, ochrona
ddbr osobistych wszystkich osdb, atakze ochrona intereséw dziatajacych w dobrej
wierze informatoréw i innych oséb, ktore okazuja dziennikarzowi zaufanie. Sfor-
mutowania te zostaly szeroko opisane w literaturze przedmiotu5/.

Warto wszakze przypomniec jedng z klasycznych interpretacji szczeg6lnej
starannosci i rzetelnosci: ,,Braku szczeg6lnej staranno$ci dowodzi odstgpienie od
weryfikacji danych, brak krytycyzmu w stosunku do materiatéw, brak sumien-

5 Idem, Populist Constitutionalism, [w:] Routledge Handbook ofGlobal Populism, ed. Carlos de la
Torre, London 2018, s. 113-127.

% A. Chajewska, A. Cichonska., Prawo prasowe. Postepowania sgdowe w sprawach prasowych,
Warszawa 2017, s. 7; powyzej zaprezentowane rozumienie przepisu art. 10 ust. 1. ustawy prawo prasowe by-
toby z pewnos$cig obce warunkom politycznym 1984 roku, w ktérym przepis ten zostat wpisany do ustawy:
przepis znajdowat sie w tek$cie pierwotnym regulacji.

% ,Nakaz dziatania w pierwszej kolejnosci z etyka zawodowa i zasadami wspotzycia spotecznego,
a dopiero pozniej w granicach prawa, nie jest przypadkowy. Dziennikarz ma stuzy¢ spoteczenstwu i pafnstwu,
a zatem decyzja w zakresie publikacji powinna by¢ determinowana przede wszystkim przez etyke i normy
spoteczne”, ibidem.

5 WS$rdd nowszych publikacji zob. np.: M. Chylinski, Obowigzek zachowania szczegdlInej staranno-
§ci i rzetelnosci przy zbieraniu i wykorzystaniu materiatdw prasowych aprofesjonalizm dziennikarski, ,,Studia
Medioznawcze” 2014, nr 3 (58), s. 25-36; A. Chajewska, A. Cichonska, op. cit., s. 98-126.
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nosci, brak starannosci przy wykorzystaniu materiatu prasowego, a takze brak
obiektywizmu, tendencyjnos¢, niedoktadnos¢, stwarzanie okre$lonego klimatu
psychicznego, stronniczo$¢, brak przedstawienia stanowiska strony przeciwnej,
niepetne przedstawienie okolicznosci sprawy”3 Takze i rozszerzone granice
dopuszczalnej krytyki oséb sprawujgcych funkcje publiczne nie pozwalajg na
publikowanie nieprawdy ani na nierzetelne wykorzystywanie materiatow pra-
sowych. Wykonywanie zawodu dziennikarza w zadnym przypadku nie oznacza
prawa do krytyki opartej na nieprawdziwych lub niesprawdzonych zarzutach®.
Nalezy jednak pamietac, iz wymienione w PP zadania i standardy pracy dzienni-
karza nie funkcjonujg samodzielnie, lecz bedg analizowane w przypadku proce-
su 0 naruszenie débr osobistych. Odnoszg sie one do kazdego dziennikarza (wg
definicji przyjetej na gruncie ustawy Prawo prasowef), majg charakter indywi-
dualny i wigzg w okolicznosciach konkretnego przypadku. Nie mozna zatem na
podstawie tych tylko przepisdw w sposéb generalny i abstrakcyjny wywodzic¢
nierzetelnosci i niezachowania nalezytej starannos$ci przez cate redakcje, anteny,
czy tez przedsiebiorstwa medialne, niezaleznie od politycznej lub osobistej dez-
aprobaty, ktorajest prawem kazdego czytelnika, stuchacza, widza. Wyzszy stan-
dard wymagan stawiany jest mediom publicznym, jednakze tylko wtedy, kiedy
realizujg one misje publiczng. Art. 21 Ustawy o radiofonii i telewizji wskazuje, iz
zrdznicowane programy i inne ustugi w zakresie informacji, publicystyki, kultu-
ry, rozrywki, edukacji i sportu winny cechowac sie pluralizmem, bezstronnoscia,
wywazeniem i niezaleznos$cig oraz innowacyjnoscia, wysokga jakosScig i integral-
nosScig przekazu. Z kolei programy i inne ustugi publicznej radiofonii i telewizji
powinny m.in. cechowaé sie odpowiedzialnoscig za stowo, rzetelnie ukazywac
réznorodno$¢ wydarzen i zjawisk w kraju i za granicg, sprzyja¢ swobodnemu
ksztattowaniu sie pogladéw obywateli oraz formowaniu sie opinii publicznej6L

Problem polegajednak natym, iz zwolennicy ,,dobrej zmiany” w mediach
publicznych powotujg sie dokladnie na te sformutowania w celu ukazania swo-
ich racji. Podnoszg takze argument o istotnej roli mediéw publicznych (w szcze-
gblnosci TVP) w zapewnieniu pluralizmu mediéw w Polsce, ktdrych krajobraz
zostat zdominowany przez przedsiebiorstwa zagraniczne. Politycy PiS krytykuja
wycofanie sie panstwa z aktywnego ksztattowania struktury wiasnosciowej na
rynku mediow, nierzadko odwotujac sie do odmiennych przyktaddéw w innych
krajach Unii Europejskiej czy tez regulacji miedzynarodowych. Te ostatnie do-
starczajg materiatu do krytycznej analizy.

B Postanowienie SN z 17.10.2002 r., IV KKN 634/99, OSNKW 2003, Nr 3-4, poz. 33.

P A. Chajewska, A. Cichonska, op. cit.,s. 121-122.

@ ,Dziennikarzem jest osoba zajmujgca sie redagowaniem, tworzeniem lub przygotowywaniem ma-
teriatdw prasowych, pozostajaca w stosunku pracy z redakcja albo zajmujaca si¢ takg dziatalno$cia na rzecz
izupowaznieniaredakcji”, art. 7 ust. 2 pkt 5ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, Dz.U. 1984 Nr 5,
poz. 24.

6l Art. 21 ust 1i 2 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, z p6zn. zmianami (Dz.U.
z 2017 r. poz. 1414 i 2111 oraz Dz.U. z 2018 r. poz. 650 i 915).
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Zakres i sita regulacji miedzynarodowych
w obszarze pluralizmu medidw publicznych

1 Te cze$¢ artykutu wypada zacza¢ od przypomnienia czterech kwestii pod-
stawowych: Historycznie rzecz bioragc regulacje prawnomiedzynarodowe
dotyczace mediow mozna wywodzié¢ z norm praw cztowieka, w szczegél-
nosci wolnosci wypowiedzi gwarantowanej przez art. 19 Miedzynarodo-
wego Paktu Praw Obywatelskich i Politycznych oraz art. 10 Europejskiej
Konwencji o Ochronie Praw Cztowieka i Podstawowych Wolnosci. W du-
zej mierze sg to obowigzki negatywne - panstwu nie wolno ograniczac¢
debaty publicznej. Wedtug orzecznictwa sagdu w Strasburgu dazenie do
osiggniecia pluralizmu moze jednak wymagac¢ podejmowania dziatan po-
zytywnych, np. przeciwdziatania koncentracji mediow.

2. W Europie istnieje w omawianym obszarze zauwazalny i silny zwigzek
dziatan UE z historycznymi, wcigz rozwijanymi, odwazniej sformuto-
wanymi i majacymi wiekszg liczbe adresatow regulacjami Rady Europy
(RE) i OBWE. Jest to zatem konglomerat standardéw tzw. europejskiej
przestrzeni prawnej, na ktory sktadajg sie unormowania majgce swoje zro-
dto w aktach normatywnych nalezagcych do odmiennych kategorii Zrodet
prawa miedzynarodowego (konwencje, rezolucje), a czasem uregulowania
nie nalezace do prawa miedzynarodowego w ogole (deklaracje polityczne,
biate i zielone ksiegi, raporty instytucji europejskich, oswiadczenia i ko-
munikaty).

3. W organizacjach europejskich debaty podejmujgce temat pluralizmu to-
czg sie wokot zagrozen zwigzanych z jakoscig mediow w powigzaniu ze
strukturg systemu: w przewazajacej mierze koncentrujg sie na zagadnieniu
pluralizmu strukturalnego, rzadziej - pluralizmu trescie

4. Pojecie pluralizmu nie ma jednoznacznej definicji legalnej; w sformuto-
waniach zawartych we wspomnianych dokumentach brak jest rzeczywi-
stych tresci, a wprowadzenie w zycie wytyczonych zasad przebiega, jak
sie wydaje, zbyt opieszale i nie mozna ustrzec sie watpliwosci, ze w grun-
cie rzeczy wiasciwe organy nie sg nadmiernie zainteresowane wcielaniem
ich w zycie® W zwigzku z tym ponizej skupie sie jedynie na wybranych
zagadnieniach.

W Europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej z 1989 roku kwe-
stia pluralizmu znalazta sie w preambule i naktadata na panstwo obowigzek
dotozenia staran, by zapobiec zagrozeniu dla pluralizmu $rodkéw masowego
przekazu ze strony ustug programowych transmitowanych lub retransmito-
wanych przez nadawce lub inne osoby prawne lub fizyczne, podlegajgce ich

& A. Jaskiernia, K. Gajlewicz-Korab, Wstep, [w:] Pluralizm mediéw..., op. cit., s. 8.

J. Sobczak, K. Kakareko, Koncentracja ipluralizm $rodkéw przekazu w optyce Unii Europejskiej,
[w:] Pluralizm medi6éw. , op. cit., s. 42.
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jurysdykcji6d To jedyna konwencyjna regulacja Rady Europy w tym zakresie.
Uchwata nr 1 IV Konferencji Ministerialnej RE z 1994 roku, The Future ofPu-
blic Service Broadcasting, sformutowata oczekiwanie koniecznosci sprecyzowa-
nia gtdwnych zadan radiofonii i telewizji publicznej i zapewnienia odpowiednich
oraz bezpiecznych ekonomicznie zasad finansowania tego systemu. Podobnie
uchwaty i zalecenia Komitetu Ministrow RE odnosity sie do gwarancji nieza-
leznosci dla nadawcdéw publicznych, transparentnego powotywania organow,
zakresu misji medidw publicznych w spoteczenstwie informacyjnym, zapew-
nienia gwarancji prawnych, technicznych, finansowych i organizacyjnych. Co
niezwykle interesujgce, pozostawiono panstwom cztonkowskich mozliwos¢ wy-
boru - czy realizacje misji publicznej powierzy sie jednej czy kilku organizacjom
medialnym i to zarébwno w sektorze publicznym, jak i prywatnym@ Najnowsze
zalecenie Komitetu Ministrow RE warto przytoczy¢ szerzej. W preambule tego
dokumentu czytamy:

Ze wzgledu na ich kompetencje i organizacje media publiczne sg szczeg6lnie dostosowane
do potrzeb informacyjnych i intereséw wszystkich grup spotecznych [...]. Niezwykle waz-
ne jest, aby statuty mediéw publicznych naktadaty odpowiedzialno$¢ za odzwierciedlanie
pluralizmu politycznego i zwiekszanie $wiadomosci o réznych opiniach, w szczeg6lnosci
poprzez zapewnianie réznym grupom spotecznym - w tym mniejszosciom kulturowym,
jezykowym, etnicznym, religijnym, seksualnym lub innym - mozliwosci otrzymywania
i przekazywania informacji, wyrazania siebie i wymiany pogladéwé

Dalsza cze$¢ dokumentu odnosi sie do ogdlnych wymagan dotyczacych
pluralizmu oraz ram instytucjonalnych, prawnych i politycznych. Oznacza to
przyjecie odpowiednich srodkdw w celu zapewnienia wystarczajgcej réznorod-
nosci rodzajow medidéw, co wzmacnia zewnetrzny pluralizm i moze przyczyniac
sie do tworzenia i utrzymywania zréznicowania tresci medialnych. Wzywa sie
panstwa do zapewnienia regularnego niezaleznego monitorowania i oceny sta-
nu pluralizmu mediow w ich jurysdykcjach, w oparciu o zestaw obiektywnych
i przejrzystych kryteridbw stuzacych identyfikacji zagrozeri dla réznorodnosci
wiascicielskiej medidéw. Panstwa powinny: uzna¢ kluczowg role niezaleznych
publicznych instytucji medialnych w promowaniu debaty publicznej, plurali-
zmu politycznego, $wiadomosci istnienia roznych opinii oraz przyja¢ szczeg6lne
Srodki w celu ochrony niezaleznosci redakcyjnej i operacyjnej autonomii mediow
publicznych poprzez ograniczenie wptywu panstwa. Rady nadzorcze i zarzadza-
jace mediéw publicznych powinny mdc dziata¢ w sposob catkowicie niezalezny,
a zasady dotyczace ich sktadu i procedur powotywania powinny by¢ przejrzyste,
zawiera¢ odpowiednig kontrole i rownowage w celu zapewnienia ich niezalez-

6 Art. 10all Europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej, sporzadzonej w Strasburgu 5 maja
1989 roku, Dz.U. 1995 nr 32, poz. 160.

&6 Dziatalno$¢ RE przedstawia szczegétowo J. Skrzypczak, op. cit., s. 95-98.

6 Recommendation CM/Rec(2018)1[1] of the Committee of Ministers to Member States on Media
Pluralism and Transparency of Media Ownership [ttumaczenie wiasne, PU.].
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nosci. Panstwa powinny réwniez zapewni¢ stabilne, trwate, przejrzyste i odpo-
wiednie ich finansowanie w perspektywie wieloletniej, tak, by zagwarantowac
ich niezalezno$¢ od naciskow rzgdowych, politycznych i rynkowych, oraz umoz-
liwi¢ im dostarczanie szerokiej gamy pluralistycznych informacji i réznorodnych
tresci. Dziataniate moga by¢ takze odpowiedzig na ryzyko ostabienia pluralizmu,
spowodowane koncentracjg mediéw. Wypetniajgc pozytywny obowigzek zagwa-
rantowania pluralizmu medioéw, panstwa sg wezwane do przeciwdziatania stano-
wigcemu zagrozenie, systemowemu niedofinansowaniu medidéw publicznych6rs.

Polityke audiowizualng UE regulujg art. 167 i 173 Traktatu o funkcjo-
nowaniu Unii Europejskiej (TFUE). Unia zacheca panstwa cztonkowskie do
wspOtpracy, a w razie koniecznosci wspiera i uzupetnia ich dziatania w zakresie
twarczosci artystycznej i literackiej, w tym w sektorze audiowizualnym. Jej rola
polegatu na stworzeniu jednolitego europejskiego rynku ustug audiowizualnych.
UE ma ponadto uwzglednia¢ aspekty kulturalne we wszystkich strategiach poli-
tycznych. Nakaz gwarancji i poszanowania pluralizmu mediéw pojawia sie takze
w skladajacej sie na prawo pierwotne UE Karcie Praw Podstawowych; w art. 11
pkt. 2: ,,Szanuje sie wolnos$¢ i pluralizm mediow”, ktory zostat sformutowany
neutralnie, a nie pozytywnie. Gtdwnym aktem prawnym prawa wtérnego UE
dotyczagcym sektora audiowizualnego jest Dyrektywa o Audiowizualnych Ustu-
gach Medialnych (AVMS), ostatnio znowelizowana 6 listopada 2018 roku. Po-
mimo faktu, ze promowanie pluralizmu medioéw jako takie nie jest wymienione
w czesci operacyjnej AVMS, (milczy takze o tym jej poprzedniczka - Dyrektywa
0 Telewizji Bez Granic, TWFD) pluralizm mediéw jest istotnym i podstawowym
celem wyzej wymienionych regulacji. UE podjeta wprawdzie bardziej zdecydo-
wane prawodawcze dziataniaad hoc w zakresie promowania pluralizmu medidw,
w szczegolnosci pluralizmu zewnetrznego i kontroli nad strukturg wiasnosciowg
przedsiebiorstw medialnych, niemniej jednak w tej dziedzinie nie osiggneta za-
dowalajgcego poziomu i konkretnego rezultatu.

Gtowna przeszkoda dla wydania przez UE dyrektywy dotyczacej konkret-
nie kwestii pluralizmu mediéw i koncentracji okazat sie brak jasno okreslonych
kompetencji UE do dziatania w tym zakresie, ale takze - co zauwazono - brak
faktycznej determinacji politycznej68 Ogdlnie rzecz ujmujac Rada Europy zajeta
sie szerszym i politycznie bardziej wrazliwym zbiorem zagadnief zwigzanych
z mediami, w tym dotyczacych pluralizmu, wolnosci mediéw, niezaleznosci
1nadawcdw publicznych; UE z kolei skupita sie gtdwnie na tworzeniu wspdl-
nego europejskiego rynku audiowizualnego. Istnieja kontrowersje dotyczace
tego, czy UE ma kompetencje do prowadzenia polityki majacej na celu ochrone
pluralizmu, czy tez kwestie te nalezy pozostawi¢ panstwom cztonkowskim i or-
ganizacjom, takim jak Rada Europy. Unia bywa zresztg krytykowana za brak

67 Ibidem, pkt. 2.1, 2.2. 2.8-2.10.

8 F. Barzanti, Governing the European Audiovisual Space: WhatModes o fGovernance Can Facili-
tate a European Approach to Media Pluralism?, EUI Working Paper RSCAS 2012/49, 2012, s. 18.



OBLICZA PLURALIZMOW MEDIOW PUBLICZNYCH W POLSCE 85

catoSciowej i skutecznej polityki medialnej odnoszacej sie do tresci przekazu.
Jak stwierdzitajedna z ekspertek w czasie niedawnego wystuchania publicznego
w Parlamencie Europejskim: ,,Nie sadze, by Europa posiadata jakakolwiek po-
lityke medialna, a co dopiero skuteczng polityke medialng, ktéra chroni prawa
obywateli. | niestety, za osiem miesiecy [wybory do PE w 2019 roku - przyp.
P.U.] zobaczg Panstwo tego wyniki. Konkretne wyniki” &

Sytuacje te negatywnie oceniaja takze wysocy urzednicy UE. Podczas Eu-
ropejskiego Forum Mediow w 2012 roku, wiceprzewodniczgca Komisji Europej-
skiej przypomniata, ze obecnie Unia nie ma kompetencji prawnych do dziatania
w obszarze pluralizmu mediéw w ramach normalnej dziatalnosci:

Rok po roku wracam do tego Parlamentu, aby zaja¢ sie inng, czesto powazna sprawa, w in-
nym panstwie cztonkowskim. Jestem gotowa nadal wywierac presje polityczng na panstwa
cztonkowskie, ktore ryzykuja pogwatcenie naszych wspélnych wartosci. [.] Konsekwen-
¢ja braku kompetencji prawnej w dziedzinie pluralizmu mediéw jest to, ze UE pozosta-
wiata prawie wszystkie kwestie prawne zwigzane z tym zagadnieniem z prawodawstwu
dotyczacemu rynku wewnetrznego (w szczegdlnosci unijnego prawa konkurencji) @

Brak wyraznych podstaw prawnych do aktywniejszej roli UE w dzie-
dzinie pluralizmu mediéw S$ciera sie wszakze z aktywistycznym stanowiskiem
Parlamentu Europejskiego (PE), ktéry od dawna postuluje uwspolnotowienie
dziatania w tym kluczowym dla demokracji obszarze. Warto zatem pamietac
o uchwatach PE, w tym rezolucji z 25 wrze$nia 2008 roku, w ktérej stwierdzo-
no, ze pojecie pluralizmu medidow nie moze by¢ ograniczone do sprawy kon-
centracji wiasnosci przedsiebiorstw, gdyz obejmuje takze kwestie dotyczace:
nadawcow publicznych, wiadzy politycznej, konkurencji gospodarczej, rézno-
rodnosci kulturowej, rozwoju nowych technologii, przejrzystosci oraz warunkow
pracy dziennikarzy w Unii Europejskiej7L Na poczatku 2012 roku UE utworzyta
takze Centrum ds. Pluralizmu i Wolno$ci Mediéw (Centre for Media Pluralism
and Media Freedom, CMPF) w ramach inicjatywy badawczej w Europejskim
Instytucie Uniwersyteckim we Florencji. Interesujagcym dorobkiem Centrum sa
regularnie publikowane raporty dotyczace stanu pluralizmu medidow w krajach
cztonkowskich UE. Opublikowany w 2017 roku ostatni pomiar dotyczacy Pol-
ski pokazuje, ze ryzyka, analizowane na czterech ptaszczyznach, osiggajg $red-
nie i wysokie poziomy. Ryzyko wydaje sie by¢ wysokie szczeg6lnie w obszarze
(braku) réznorodnosci rynku (70%) i niezaleznosci politycznej (69%), co jest

® S. Basi¢, Role oflndependent Public Service Mediafor Democracy in Europe, European Parlia-
ment, Brussels, 26 September 2018, https://alde.livecasts.eu/role-of-independent-public-service-media-for-de-
mocracy-in-europe [dostep: 1.02.2019].

0 N. Kroes, Safeguarding Media Pluralism in the EU, “United in Diversity” Pan-European Forum
on Media Pluralism & New Media, European Parliament, Brussels, 27 June 2012, http://europa.eu/rapid/press-
-release_SPEECH-12-504_en.htm [dostep: 1.02.2019].

7L Cyt. za: J. Sobczak, K. Kakareko, Koncentracja ipluralizm $rodkéw przekazu w optyce Unii Euro-
pejskiej, [w:] Pluralizm mediéw..., op. cit., s. 29.
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wynikiem omoéwionych wyzej zmian w polskim prawie, uchwalonych w 2015
i 2016 roku72

Ograniczenia liberalnego ujecia pluralizmu mediéw.
Powrot do ,,sfery publicznej”

Pluralizm w mediach i pluralizm mediow jest jednym z bardziej ztozonych pro-
bleméw w doktrynie komunikowania politycznego, a zarazem powszechnie
uwaza sie go za jeden z wazniejszych filarow demokracji. W praktyce nie za-
wsze jestjasne, co to pojecie oznacza lub jakie srodki nalezy stosowaé, aby osig-
gna¢ pluralizm. Moze by¢ on rozwazany w perspektywie prawnej, politycznej
lub rynkowej. Termin ,,pluralizm w mediach” jest czesto stosowany zamiennie
z okre$leniami ,,pluralizm informacji i opinii” czy tez ,,r6znorodno$¢ mediow”73
Wedtug Thomasa Gibbonsa ,,r6znorodno$¢ ta obejmuje co najmniej trzy elemen-
ty. Pierwszy z nich to réznorodno$¢ tresci, drugi - r6znorodnos$¢ zrodet, trze-
ci - roznorodnos$¢ dostawcow informacji”74. Sposobem dazenia do zapewnienia
pluralizmu mediéw i pluralizmu w mediach jest fragment polityki publicznej:
polityka medialna. Zdaniem Karola Jakubowicza jej model w celu promowania
pluralizmu winien cechowac sie wykorzystaniem wszelkich instrumentdéw praw-
nych, regulacyjnych i koncesyjnych, a takze finansowych?®m W tym wzgledzie
dominuje wrecz poglad, ze pluralizm jest naturalnym wrogiem wolnego rynku.
Rolg panistwa jest wiec opracowanie strategii polityki medialnej oraz okreslenie
warunkow uzyskania koncesji i dziatalnosci réznych typéw nadawcéw, w tym:
publicznych, komercyjnych, spotecznych czy Srodowiskowych7

Tymczasem, co staratem sie wykaza¢ powyzej, w regulacjach miedzynaro-
dowych kwestie pluralizmu rozwazano gtownie z perspektywy wielosci nadaw-
céw, réznorodnosci dostawcow i zrodet. Stanowisko politykéw Prawa i Sprawie-
dliwosci koncentruje sie na tym wiasnie aspekcie. Twierdzi sig, ze gwaltowne
zmiany kadrowe w mediach publicznych byty konieczne w celu stworzenia prze-
ciwwagi dla liberalno-lewicowej narracji, ktéra cechuje gtéwne media komer-
cyjne, a ktéra w poprzednich latach cechowata takze publiczng telewizje i radio.
W walce o nowy tad medialny zwolennicy pluralizmu zewnetrznego odnajda
sojusznika w niemal kazdym dokumencie europejskim. Koncentracja mediow
w Polsce jest faktem, o czym $wiadczy chociazby cytowany wyzej raport CMPF.

7 B. Klimkiewicz, MonitoringMedia Pluralism in Europe: Application o fthe MediaPluralism Moni-

tor 2017 in the European Union, FYROM, Serbia & Turkey. Country Report: Poland, Florence 2017, s. 4, http://
cmpf.eui.eu/wp-content/uploads/2018/11/Poland_MPM2017_country-report.pdf [dostep: 1.02.2019].

B M. Mizejewski, Ochronapluralizmu w polityce medialnej Wtoch, Krakéw 2013, s. 19-23.

7 Th. Gibbons, Zasady ochrony pluralizmu w mediach a krajowe uregulowania dotyczace koncen-
tracji wiasnosci, [w:] Promocjapluralizmu mediéw —do$wiadczenia europejskie a potrzebypolskie, Materiaty
z konferencji, Warszawa 2005, s. 10-11.

B K. Jakubowicz, Czy Polska potrzebuje polityki na rzeczpromowania pluralizmu w mediach?, [w:]
Promocjapluralizmu..., op. cit., s. 100.

® M. Mizejewski, op. cit., s. 23.



OBLICZA PLURALIZMOW MEDIOW PUBLICZNYCH W POLSCE 87

Problem polega na tym, iz jest to niezwykle uproszczone - mozna nawet
powiedzie¢ sprymitywizowane - rozumienie pluralizmu. Twierdzi sie co prawda,
iz dziatania na rzecz ochrony pluralizmu zewnetrznego wplywajg pozytywnie
na roznorodno$¢ oferty programowej, jednak w praktyce wielorakos¢ zrodet nie
zawsze gwarantuje réznorodnosc¢ tresci. Nie jest takze powiedziane, ze roznorod-
nosc¢ ta bedzie oznaczata dziennikarski obiektywizm oraz ze co$ takiego w ogole
istnieje. By¢ moze media w peini obiektywne sg wymystem, niedoscignionym
ideatem niemogacym w rzeczywistosci zaistnie¢ abstrakcyjnym bytem?

Patrzac szerzej mozna wskaza¢ na rozwijane od Kkilkudziesieciu lat pesy-
mistyczne wizje medidw masowych, demokracji i sfery publicznej. W demokra-
cji medialnej Ryszard Skarzynski twierdzi, ze demokracja utracita swdj pierwot-
ny charakter za sprawg mediow, ktore zaposredniczajg rzeczywisto$¢ otaczajaca
jednostki i zawtaszczajg sfere publiczng. Wraz z upadkiem filozofii politycznej
w XX wieku nastgpito uproszczenie stosunkéw miedzy obywatelami a polity-
kami. Argumentacja oparta na ideach zostata wyparta przez proste mity, stowo
przez obraz, a doswiadczenie osobiste zastagpito dosSwiadczenie medialne. Tres¢
utracita swoje znaczenie, a dyskurs polityczny zostat zredukowany do prostych
haset typowych dlajezyka reklamy77. Trescig debaty medialnej nigdy nie bedzie
spor o prawde czy dyskusja poswiecona rozwigzaniu rzeczywistych problemow
spoteczenstwa. Podobnie jak nie moze nig by¢ obywatelskie uczestnictwo. Kon-
sumpcja obrazu telewizyjnego przez masy sprawia bowiem, ze telewizjajest naj-
wazniejszym elementem kreowania obrazu wiadzy. Za jej sprawa przeobrazity
sie mechanizmy kreowania elity rzadzacej, ale nie spowodowato to powstania
mechanizmow rzeczywistej partycypacji politycznej® To wizja pesymistyczna,
ktorej mozna przeciwstawi¢ bardziej umiarkowane poglady7. Nie ulega jednak
watpliwosci, ze nigdy wczesniej po 1989 roku najwazniejsze media w Polsce nie
porzucity w tak wyrazisty sposdb idei obiektywnosci i neutralnosci, jak obecnie.
Jak zauwaza Pawet Urbaniak:

[.] czotowi dziennikarze moéwig wrecz, ze jasno zakreslone preferencje polityczne ludzi
medidw i ich upublicznianie jest czym$ wiasciwym a nawet koniecznym. [. ] To mimo
wszystko nowy sposob myslenia o funkcjonowaniu mediéw w Polsce, ktérych podstawo-
wym przymiotem do niedawna miata by¢ bowiem pewna ideowa przezroczysto$¢ i neu-
tralno$¢. Dzisiaj zostaty one zarzucone i nikt w Polsce nie ma watpliwosci, komu na poli-
tycznej scenie po wyborach prezydenckich i wyborach parlamentarnych 2015 roku kibicujg
czotowe tytuty&

77 R. Skarzynski, Od liberalizmu do totalitaryzmu. Z dziejéw myslipolitycznej X X wieku, t. 2, Warsza-
wa 2002, s. 304.

B Idem, Czy polityka jest publiczna? Punkt widzenia politologa, [w:] Sfera publiczna. Kondycja —
przejawy—przemiany, red. J.P. Hudzik, W. Wozniak, Lublin 2006, s. 38.

D Zob. np.: A. Hess, Spoteczni uczestnicy medialnego dyskursu politycznego w Polsce, Krakéw 2013,
s. 37-41.

& P. Urbaniak, Ograniczenia autonomii dziennikarza wpolskiej rzeczywistosci medialnej, [w:] Plura-
lizm medi6w., op. cit., s. 201.



88 PIOTR UHMA
Podsumowanie

Czy jest to sytuacja trwata, czy tylko wymuszona niezwykle ostrym konfliktem
politycznym - uwarunkowaniami ideologicznymi, od czego zaczatem ten tekst -
okaze sie z perspektywy czasu. Mozna jednak wyobrazi¢ sobie kilka modelo-
wych, przyszto$ciowych, scenariuszy. Pierwszy to Kierunek statyczny: pluralizm
mediow publicznych bytby odczytywany poprzez pryzmat modelu liberalnego,
skoncentrowany gtéwnie na pluralizmie strukturalnym (zewnetrznym) i zagad-
nieniu wolnosci mediow. W tym nurcie miesci¢ sie moze kierunek skrajny -
prywatyzacja mediéw publicznych oraz zasadnicza zmiana prawa prasowego
polegajgca w zasadzie na jego likwidacji, z pozostawieniem jedynie przepiséw
dotyczgcych ochrony dobr osobistych, uzupetnianych prawnokarnymi normami
zniestawienia i zniewagi.

Mozna wyobrazi¢ sobie takze drugi kierunek - demokratycznego korpo-
racjonizmu (postugujac sie jezykiem Hallina/Manciniego8l) - nazwany kierun-
kiem ,,normalizacji”’&. Charakteryzowatby sie on, moim zdaniem, zwigkszonym
poziomem profesjonalizmu dziennikarskiego i wprowadzeniem racjonalnosci do
debaty publicznej, do ktérej beda dopuszczeni tylko przewidywalni i rozumni ak-
torzy - przynajmniej w mediach publicznych. Model ten zaktadatby zwiekszong
interwencje panstwowg, takze w postaci regulacji prawnych, w tym wzmocnie-
nie ,,oczekiwania prawdy”, domagania sie jej. W koncepcji tef mozna wyobrazic¢
sobie nowe, nieznane szerzej ujecie ,,prawa do prawdy” jako wyaniajagcego sie
prawa cztowieka.

W warunkach mtodej polskiej demokracji bardziej prawdopodobny wyda-
je sie jednak scenariusz trzeci. Mozna by go nazwac kierunkiem dynamicznym,
progresywnym, dyskursywnym lub agonistycznym. Ten zaproponowany prze-
ze mnie kierunek, podobnie jak wcze$niejsze dwa, uznaje pluralizm zewnetrzny
za standard prawny i faktyczny. Postuluje jednak jego uzupetnienie o elementy
dodatkowe: roznorodno$¢ podmiotdw i przywrd6cenie pojecia ,,politycznosci”
w dyskursie medialnym. Fakt istnienia szeregu zréznicowanych podmiotow to-
czacych dyskurs publiczny jest obecnie bezsporny. Przedstawicielski model sfery
publicznej nalezy zatem uzupeni¢ o jego kolejne wecielenia: wersje uczestnicza-
cg, dyskursywng lub konstruktywistyczna. Jak twierdzi Chantal Mouffe ,,proble-
my politycznie nie majg natury czysto technicznej i nie moga by¢ rozwigzywa-
ne przez ekspertow”8& Co za tym idzie, rbwnie wazne co poszerzenie spektrum
podmiotéw bedzie w tym modelu odejScie od utopii petnej inkluzji, pokusy

8 D. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne, ttum. M. Lorek, Krakéw 2007.

& ,Polityka normalizacji realizowana jest przy zatozeniu, ze kierunek zmian nie moze by¢ przedmio-
tem politycznego wyboru, bo o zmianach decyduje ekonomiczna wydajno$¢ i technokratyczna racjonalnos¢.
[...] Jesli kto$ upiera sie przy przestarzatych kategoriach i przeciwstawia sie wprowadzeniu normalnosci jest
nieukiem lub szalericem, a nie przeciwnikiem politycznym”, M. Gdula, Nie béjmy sie konfliktu, [w:] Ch. Mouf-
fe, Polityczno$¢. Przewodnik Krytyki Politycznej, Warszawa 2008, s. 9.

&8 Ch. Mouffe, op. cit, s. 24-25.
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wyeliminowania spotecznego antagonizmu, takze za sprawg wykreslenia nie-
ktérych tematow z powaznej dyskusji publicznej (tzw. Denkverbot), co miato
doprowadzi¢ do powstania samoprzejrzystego i niewyalienowanego spoteczen-
stwa8. Mdwiac wprost model ten odejdzie od utopii powszechnego konsensu,
»polityki bez przeciwnika”, rozwijanej od czaséw Immanuela Kanta przez Johna
Rawlsa, Jirgena Habermasa czy Anthony’ego Giddensa w koncepcjach ,,kotary
niewiedzy”, idealnej sytuacji ,,czystej mowy” czy ,,trzeciej drogi”. Alternatywne,
agonistyczne podejscie, za punkt wyjscia przyjmujace ré6znorodno$¢ podmiotow
i wyzwolenie tresci (,,Sensem polityki jest wolno$é” - Hannah Arendt), pozwoli
zmierzy¢ sie w mediach ze wspotczesnymi wyzwaniami demokracji.

**k*k

Tylko tam, gdzie rzeczy moga by¢ widziane i styszane przez wielu w réznorodnosci aspek-
téw, nie zmieniajac swojej tozsamosci, tak ze zgromadzeni wokét nich wiedza, iz maja
do czynienia z tozsamoscig w catkowitej réznorodnoéci, moze pojawiac sie prawdziwie
i wiarygodnie rzeczywisto$¢ Swiatowagh
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Streszczenie

Etyka jako skodyfikowany system warto$ci wchodzi w relacje z polityka ijej przedstawicielami w ra-
mach wydarzen, platform iinformacji. Szczegdlnie istotna dla pogranicza etyki i politykijest platfor-
ma medioéw publicznych. W ramach tej przestrzeni pojawia sie problem etyki mediéw, rozumianej
jako refleksja odnoszaca sie do kodekséw etycznych i kontrowersyjnych przypadkéw z ptaszczyzny
mediéw. Artykut opisuje sprawe dziennikarza Radia Merkury zwolnionego po wywiadzie przepro-
wadzonym z europostem Ryszardem Czarneckim. Celem badania jest prezentacja oddziatywania
Swiata polityki na media (polityzacja mediéw) z uwzglednieniem kontekstu etycznego. Tekst ma
za zadanie omowi¢ aspekty etyki mediow i etyki dziennikarskiej w odniesieniu do okreslonych
przekazéw medialnych publikowanych w kontek$cie komunikacji politycznej. W ramach badania
wykorzystane zostalty metody mieszane (jakoSciowe iiloSciowe), skupiajace sie wokét analizy dys-
kursu medialnego.

Stowa kluczowe: etyka mediéw, Radio Merkury, etyka dziennikarska, pogranicze, media a polityka
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Ethical dimension of communication between representatives of politics and the media.

The case of Maciej Kluczka a journalist of Radio Merkury (Radio Poznan)

Abstract

Ethics as a codified value system enters into relations with politics and its representatives in the
context of events, platforms, and information. Particularly important for the borderline of ethics
and politics is the platform of public media. Within this space there is a problem of media ethics,
understood as reflection on ethical codes and controversial media cases. This article describes the
case of Radio Mercury Journalist released from his post after an interview with European Member
of Parliament Ryszard Czarnecki. The purpose of this study is to present the dynamics of commu-
nication processes between media and politicians in the contex of ethics. This text is intended to
discuss aspects of media ethics and journalistic ethics in the context of specific media reports. The
study uses mixed methods (qualitative and quantitative) that focus on media discourse analysis.
Key words: Media ethics, Merkury radio, journalists ethics, borderline, media and politics

Wprowadzenie

Relacje i zaleznoSci wystepujace na ptaszczyznie polityki i medidw sg przed-
miotem wielu badan, co pokazuje istotno$¢ zwigzku pomiedzy nimil Wielo-
aspektowos$¢ funkcjonowania i oddziatywania prasy, radia, telewizji i Internetu
w znaczacy spos6b wpltywa na ksztatt struktur spotecznych i politycznych po-
przez procesy komunikacji i przekazywania informacji2 Poszczegélne media ro-
zumiane sgjako systemy i nosniki tresci, w ramach ktorych szczego6lnie istotny
jest aspekt komunikowania politycznego. Nie sgto jednak zawsze relacje pozwa-
lajace na utrzymanie spéjnosci systemu, czego przyktadem mogg by¢ wydarzenia
zwigzane z wywiadem przeprowadzonym z europostem Ryszardem Czarneckim
na antenie Radia Merkury.

Media funkcjonujg w ramach sprecyzowanych doktryn, okreslajgcych
ich zakres oddziatywania, misje czy tez zadania spoteczne. Zazwyczaj formuty
te opisujg charakter kontroli pafistwa nad mediami i granice wolnosci mediow.
Mozna wyrdzni¢ cztery gtowne doktryny: autorytarng, liberalng, marksistowska
i odpowiedzialnosci spotecznej3 W zakresie badanego przypadku4 media po-
ruszajg sie w obszarze doktryny liberalnej, ktdra skupia sie na aspektach wol-
nosci medidw. Podejmujgc sie definicji terminu ,,wolno$¢” w tym ujeciu, nale-
zy skupié sie na niezaleznosci od kontroli rzadu i pobocznych sit politycznych
oraz ich przedstawicieli5 Przyjmujac takie podejscie zaktada sie brak cenzury,

1 D. Piontek, Media i demokracja: ujecie normatywne, [w:] Media ipolityka. Relacje i wspétzalezno-
ci, red. M. Adamik-Szysiak, Lublin 2014, s. 15.

2 K. Doktorowicz,Medioznawstwojako przedmiot badan w zakresie nauk ipolityce, [w:] Transdyscy-
plinarno$¢ badan nad komunikacja medialna, t. 1: Stan wiedzy ipostulaty badawcze, red. M. Kita, M. Slawska,
Katowice 2012, s. 54.

3 F. Siebert, T. Peterson, W. Schramm, Four Theories o fthe Press, Urbana 1956.

4 Przedmiotem analizy sa komunikaty udostepnione za pomoca radia (Radio Merkury) i Internetu
(www.press.pl, wirtualnemedial.pl) w Polsce. System medialny w tym przypadku jest definiowany jako liberalny.

5 K. Doktorowicz, op. cit., s. 57.
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nieskrepowang swobode wypowiedzi i pluralizm mediéw. Jednak na pograniczu
ich dziatania z polityka nie zawsze zachowany jest ksztalt omawianej doktry-
ny. Relacje media-polityka sg rozumiane jako przestrzen komunikacji pomie-
dzy tymi dwoma pomiotami. Punktem wyjscia dla artykutu jest przekonanie, ze
wspoéitczesna komunikacja polityczna moze w znaczacy sposéb wptywac na me-
dia, zmuszajac je do famania etyki dziennikarskiej w r6znych aspektach (wolnos$¢
stowa, doktadnosé przekazu, zmiana tresci publikowanych materiatow).

W ramach opracowania analizie poddane zostaty artykuty opublikowane
przez portal Press.pl6 1i 2 lutego 2017 roku. Tematem publikacji byto zawie-
szenie dziennikarza Radia Merkury, Macieja Kluczki, w zwigzku z przeprowa-
dzonym na antenie wywiadem z Ryszardem Czarneckim. Rozmowa z udziatem
europosta stata sie przyktadem prezentujgcym problem braku swobody wypo-
wiedzi w kontek$cie mediow publicznych. W wyniku odsuniecia Kluczki od te-
matéw politycznych i zawieszenia go w obowigzkach pracownika radia, doszto
do sporu miedzy dziennikarzem a prezesem Radia Merkury, Filipem Rdesifnskim.
Sprawa zostata szerzej zaprezentowana w artykule z 2 lutego 2017 roku. Ma-
teriat ten stanowi gtdwny trzon przeprowadzonego badania. W ramach analizy
uwzglednione zostaly takze inne komunikaty udostepnione za pomocg platfor-
my Press.pl oraz informacje opublikowane przez portale wirtualnemedia.pl czy
wpolityce.pl. W celu prezentacji ogdlnego kontekstu pod uwage wzieto réwniez
serwisy spotecznosciowe (Facebook i Twitter).

Podstawowag metodg wykorzystang w trakcie badania byla analiza dys-
kursu, wpisujaca sie w zbior badan jakoSciowych. Jej struktura, formuta i sche-
mat zostaty oparte o rozwigzania zaproponowane przez Teuna van Dijka7i Anne
Duszak8 Analiza dyskursu jest tutaj rozumiana jako préba rekontekstualizacji
wydarzen zwigzanych z okreslong sytuacja spoteczng. W ramach tego procesu
okreslane sg znaczenia i wartosci formutowane za pomoca zbioru kodéw w kon-
tekScie sprecyzowanej sytuacji spotecznej. Podstawowymi elementami tak ro-
zumianej analizy sg opisy: tresci poszczegdlnych komunikatow i ich formy oraz
szeroko rozumianego kontekstu, w ktory wpisany jest nadawca i odbiorca, cel
i rezultaty wypowiedzi. Uzupetniajgcym narzedziem stata sie analiza tresci pu-
blikacji stanowiacej trzon badania.

6 Pismo powstato w 1996 roku i zajmuje sie tematyka mediéw oraz $srodowiska dziennikarskiego.
Zgodnie z informacja zaprezentowang przez tworcoéw, na tamach ,,Press” publikuja najlepsi polscy dziennika-
rze, ktorzy réwniez udzielajg wywiadéw. Czasopismo jest skierowane zardwno do dziennikarzy, jak i ludzi me-
diéw, a takze do osob zainteresowanych tematyka medioznawczg. Jest to docelowa grupa odbiorcza o przybli-
zonym przedziale wiekowym 25-49 lat (zgodnie z podziatem zaproponowanym przez Izbe Wydawcéw Prasy).
»Press” wraz ze swymi mediami (w tym Press.pl) stoi na strazy ,,dobrego” dziennikarstwa i rzetelnych medidéw
poprzez formute publikowanych tekstéw i wiadomosci, a takze w ramach plebiscytéw, takich jak: Grand Press
i Grand Press Photo.

7 T.van Dijk, Dyskursjako struktura iproces, thum. G. Grochowski, Warszawa 2001, s. 22-30.

8 Krytyczna analiza dyskursu. Interdyscyplinarne podejscie do komunikacji spotecznej, red. A. Du-
szak, N. Fairclough, Krakéw 2008.
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Celem omawianej analizy byto zaprezentowanie zaleznosci miedzy media-
mi publicznymi (w tym przypadku radia) a polityka. W ramach tego pogranicza
uwzgledniono procesy zachodzace na linii nadawcy medialni - przedstawiciele
mediow - aktorzy polityczni. Pod uwage wzieto takze zagadnienia odnoszace sie
do etyki medidw i etycznych aspektéw komunikacji politycznej. Doktadna anali-
za pogranicza mediow i polityki jest istothym zadaniem medioznawstwa. Omo-
wienie poszczegdlnych przyktadow wspétzaleznosci pomaga w okresleniu stop-
nia niezalezno$ci mediow oraz kondycji komunikacji publicznej i politycznej na
styku interesow okre$lonych elit symbolicznych. Wzajemne oddziatywanie me-
diéw na polityke i polityki na mediajest bardzo silne. Moze wptywaé na zakres
wolnosci wypowiedzi w mediach i naruszaé zasady zawarte w liberalnej doktry-
nie ich funkcjonowania. Artykut bedzie prébowat odpowiedzie¢ na nastepujgce
pytania: czym rozni sie etyka ogdlna od etyki dziennikarskiej? W jakiej relacji
pozostaje etyka medidw i etyka elit politycznych? Czy w omawianym przypadku
doszto do naruszenia etyki dziennikarskiej w ramach pogranicza media-polity-
ka? W jaki spos6b skonstruowane zostaty przekazy opublikowane przez Press.
pl i na co zwracajg szczeg6lng uwage? Jak mozna rozumie¢ radio jako medium
pogranicza?

Radio jako medium pogranicza

System medialny rozumiany jako struktura komunikacji masowej sktada sie z:
mediéw, uznawanych za $rodki przekazu i powielania komunikatoéw, instytucji
produkujacych przekazy oraz elementdw zwigzanych z rynkiem wydawniczym
i przemystem medialnym9 W tym systemie radio jest zaréwno $rodkiem posred-
niczacym w dystrybucji komunikatow, jak i instytucja zamykajacg sie pod posta-
cig okreslonego nadawcy (przyktad Radio Merkury). Radio opiera swoje dziata-
nie na transmisji zachowar symbolicznych, zamknietych w $rodkach prezentacji
i wyrazanych w sposéb werbalny oraz w formie sygnatéw dZzwiekowychl0 To
wiasnie aspekt tych zachowan ma znaczenie dla nadawcy jako sity wplywajacej
na dyskurs medialny i komunikacje polityczna.

Radio jako medium postugujace sie wytacznie kanatem audialnym ma
swoje okreslone cechy. Ten format komunikacyjny w znaczacy sposdb poszerzyt
przekaz oralny i stuchowy w kontek$cie komunikacji masowejll Odbior tresci
udostepnianych za pomocg radia nie wymaga duzego zaangazowania, jest rela-
tywnie tatwy i komfortowy. Radio w literaturze naukowej zostato okreslone mia-
nem spotecznego rezonatora - jedynego medium mogacego budowac wspdlnote

9 B. Dobek-Ostrowska, Przemiana systemu medialnego wPolscepo 1989 r, [w:] Wspétczesne syste-
mu komunikowania, red. eadem, Wroctaw 1998, s. 78.

0 M. Mrozowski, Media masowe —wt#adza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 17-20.

1 P. Levinson, Migkkie ostrze. Naturalna historia iprzyszto$¢ rewolucji informacyjnej, thum. H. Jan-
kowska, Warszawa 1999, s. 132.
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opartg na osobistym, intymnym odbiorze tresci. Ma by¢ ona kreowana na zasa-
dzie umowy lub porozumienia miedzy autorem tekstu, lektorem a stuchaczem12
Radio jest opisywane jako medium ulotne, nieutrwalone na nosniku fizycznym13
aw przeciwienstwie do prasy, telewizji cyfrowej czy Internetu, wymaga w wiek-
szosci przypadkéw odbioru w okreslonym czasie. Nawet procesy postepujacej
digitalizacji utrwalajacej modele narracyjne i komunikacje wyrwang z okreslo-
nego czasu i miejsca nie wptywajg na radio w tak znaczacy sposéb jak na inne
mediald Postep techniczny prowadzi do ewolucji w tkankach i strukturach for-
matéw radiowych oraz wprowadza nowe, otwarte i nieskoficzone narracje i ga-
tunki artystycznels

Kolejnym elementem istotnym dla radia sg przekazy wiasciwe dla tego
kanatu, czyli gaweda, audycja, reportaz radiowy i wywiad. W ramach badania
szczegolnie istotny jest ostatni z wymienionych formatéw. Radio jako pogra-
nicze miedzy mediami, polityka a odbiorcami skupia sie wokét formatéw in-
formacyjnych (wiadomosci, wzmianki) i publicystycznych (komentarz, reportaz
i wywiad). Uczestniczy w komunikacji politycznej i spotecznej. Jest elemen-
tem szerszego procesu wymiany informacji miedzy przedstawicielami polityki
i mediow a odbiorcami. W ramach komunikatow udostepnianych przez nadaw-
ce radiowego dochodzi do $cierania sie celow réznych grup symbolicznych. To
wiasnie tutaj najbardziej widoczne jest pogranicze mediow i polityki, w ktérym
funkcjonujg sprzeczne interesy omawianych grup oraz elementy etyki og6lnej,
etyki medidéw i komunikacji polityczne;j.

Etyka og6lna a etyka dziennikarska

Etyka skupia sie na dziataniu, ktore jest podstawg do wyprowadzenia refleksji fi-
lozoficznejl6 Dziatanie podlegajace ocenie jest wykonywane przez podmiot mo-
ralny, a w ramach ewaluacji istotne stajg sie aspekty zwigzane z celem dziatania
oraz jego motywacja. Sato trzy elementy budujace podstawe dla kazdej teorii
etycznej. Jedng z najwazniejszych wartosci odnoszacych sie do nauk etycznych
jest kwestia dobra - kategoria, ktorej nie mozna rozktada¢ na mniejsze czesci
i ktorajest whasnoscig niedefiniowalng. Dobro ijego znaczenie nie wymaga roz-
budowanych uzasadnien, poniewaz podmiot moralny przyjmuje je intuicyjnielr.

2 M. McLuhan, UnderstandingMedia: the Extetions o fMan, Berkeley 2003, s. 273-291.

1B Nie uwzglednione zostaty archiwa radiowe i podcasty udostepniane przez poszczegélne stacje ra-
diowe.

U W. Siwak, Audiosfera naprzetomie stuleci, [w:] Nowe media w komunikacji spotecznej X X w., red.
M. Hopfinger, Warszawa 2002, s. 158.

5 Przyktadem formatu artystycznego moze by¢ wieloodcinkowe stuchowisko radiowe z cyklu Teatru
Polskiego Radia.

B P. Czarnecki, Etyka, Warszawa 2006, s. 11.
7 G.E. Moore, Zasady etyki, ttum. Cz. Znamierowski, Warszawa 1919, s. 6.
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Poglad ten zostat znacznie rozbudowany przez Williama Davida Rossa w formu-
le intuicyjnosci, gdzie zadania i dziatania etyczne oraz ich ocena majg by¢ oparte
na intuicji. Skonstruowat on jedng z bardziej istotnych teorii intuicjonistycznych
wspdtczesnych czaséw, a mianowicie teorie obowigzkow primafacie (na pierw-
szy rzut oka)18 Nie wszystkie zasady moralne sg spéjne i logiczne w zwigzku
z czym nie mozna budowac na ich podstawie nadrzednych zasad. Kazdy problem
natury moralnej powinien by¢ rozpatrywany w oparciu o wiedze, doswiadczenie,
intuicje, rozpoznanie i zrozumienie podstawowych niedefiniowalnych wartosci.
Bez ogolnie skonstruowanych zasad podmiot moralny moze opierac sie jedynie
na okreslonych postawach wobec problemoéw i rzeczy19

Wspotczesna etyka stata sie przedmiotem zainteresowania ogotu spote-
czenstwal Proces rosngcego znaczenia kwestii tego typu jest zwigzany z predko-
$cig zmian, jakie zachodzag w spoteczenstwie za sprawg postepu technologiczne-
go i digitalizacji komunikacji spotecznej. Pojawiajg sie nowe problemy zwigzane
nie tyle z ogélnym rozumieniem i pojmowaniem etyki, ile z etykami szczegoéto-
wymi i zawodowymi. Bardzo istotnymi elementami oceny etycznej czynow stajg
sie intencje i kontekst danej sytuacji. Niezbedne jest badanie wszystkich czynni-
kéw, majacych wptyw na decyzje podjeta przez podmiot moralny.

Do wspominanych etyk zawodowych zaliczajg sie takze etyki profesjonal-
ne. W tym zbiorze mozemy odszukac etyke dziennikarska, ktdra jest budowana
w oparciu o rosnaca role mediow masowych?2l Jest to konstrukcja wpisujgca sie
w kontekst etyk stosowanych, okre$lanych takze mianem szczeg6towych. Dla
tego badania najbardziej istotne sg pojecia etyki szczegdtowej lub etyki dzie-
dziny. Korzystanie z takiej terminologii pozwala unikng¢ pytania stawianego
wzgledem etyki stosowanej, a mianowicie: na ile normy i zasady tego systemu
sg 0golne i powszechne22 Poszczegolne etyki szczegdtowe operujg odmiennymi
siatkami pojeciowymi, wiasciwymi tylko dla nich lub rozumianymi specyficznie
w ich obrebie. Sam termin dziennikarskiej etyki stosowanej wymyka sie ogol-
nemu definiowaniu i skupia sie na praktycznych problemach zawodowych. Nie
prezentuje idealnej sylwetki osoby pracujgcej w ramach profesji dziennikarskiej.
Etyka dziennikarska wpisuje sie w etyke mediéw, co zostato zaznaczone w de-
finicji przedstawionej w stowniku terminologii medialnej: ,,Etyka mediow, ety-
ka dziennikarska, deontologia dziennikarska - og6t ocen, norm, zasad i ideatow
okreslajacych poglady, zachowania i dziatania uwazane za wiasciwe, dobre, uza-
sadnione moralnie w pracy dziennikarzy i funkcjonowaniu mediow”23

B S. Soldenhoff, O intuicjonizmie etycznym. Obowigzek i wartosci w systemie etycznym W.D. Rossa,
Warszawa 1969.

9 A. Ayer, Filozofia XX wieku, thum. T. Baszniak, Warszawa 2000, s. 132.
2D P. Czarnecki, op. cit., s. 65.

2L J. Pleszczynski, Etyka dziennikarska, Warszawa 2007, s. 18.

2 F. Ricken, Etyka og6lna, ttum. P. Domanski, Kety 2001, s. 12.

2 W. Pisarek, Stownik terminologii medialnej, Krakéw 2006, s. 53.
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Jednym z obszardw istotnych dla etyki dziedziny sg kontrowersyjne, nie-
jednoznaczne przypadki, trudne i wyjatkowe sytuacje opisywane w ramach etyki
dylematow. Tego typu zdarzenia sg dos¢ powszechne w codziennej pracy me-
diéw ze wzgledu na ich charakter i role jaka petnig. Na ich ptaszczyznie zderzaja
sie interesy réznych osob, instytucji oraz grup formalnych i nieformalnych. Na
problemach tego typu skupia sie portal Press.pl, bedacy przedmiotem analizy
tego badania. Nadawcaten staje sie platforma prezentacji danego problemu natu-
ry etycznej w Swietle opinii medioznawcow i dziennikarzy. Powszechnie stoso-
wane sg takze poréwnania do podobnych przypadkéw z innych krajow. Autorzy
artykutéw podchodzg do poszczegdlnych sytuacji w indywidualny sposéb, za-
znaczajac ich niepowtarzalnosc.

Sam termin etyki dziennikarskiej jako profesji jest zagadnieniem budza-
cym spory wsrod medioznawcdw24. Przyczyng tego problemu jest gtéwnie nie-
precyzyjne operowanie terminem (chociaz jest to pojecie osadzone w tradycji).
W ramach komplementacji pojawiaja sie okreslenia etyki dziennikarzy i etyki
dziennikarstwa. Powyzsze rozwazania pokazuja, ze nie jest negowana potrzeba
tego typu etyki szczeg6towej, ajedynie jej zakres i charakter. Probujac okreslié,
gdzie w profesji dziennikarskiej ma miejsce etyka zawodowa, mozna spotkac sie
z dwoma stanowiskami. Pierwsze z nich okresla etyke jako formute zbudowa-
ng na podstawie wartosci profesjonalnych, takich jak: umiejetnosci techniczne
i warsztatowe, wiedza i inteligencja. Drugie opisuje etyke dziennikarskg jako
staty element dziennikarstwa, rownoprawny wzgledem umiejetnosci warsztato-
wych. Wymogiem osiggniecia profesjonalizmu dziennikarskiego jest uwzgled-
nienie norm etycznychA

Etyka mediow

Etyka mediow opiera sie na formule mediow, ktore sg w wiekszosci instytucja-
mi zaufania publicznego, uczestniczacymi w komunikacji spolecznej. Sa one
wspotczesnie nierozerwalnie ztgczone ze spoteczenstwem, a w ramach kazde-
go spoteczenstwa funkcjonuje jaka$ konstrukcja etyczna. Majg wptyw na prze-
kaz informacji, narracje i udostepniany za pomocg okreslonych kanatéw obraz
Swiata. Za posrednictwem tych proceséw nadawcy medialni mogg oddziatywac
na jednostki, grupy i spoteczenstwa. Argument ten przemawia za koniecznoscig
funkcjonowania i rozwoju etyki mediéw. Poszczegdlne komunikaty mogg mieé
rozny charakter etyczny - pozytywny lub negatywny. Tak samo mozna grupo-
wac wszystkie inne decyzje i dziatania medialne odnoszace sie do mediosfery2%.
Etyka mediéw zajmuje sie wszelkg refleksja teoretyczng, odnoszaca sie do sfery

2 J. Pleszczynski, op. cit., s. 27.
5 P. Kwiatkowski, Przedsiebiorstwo Apokalipsa. O etyce dziennikarskiej, Poznan 2003, s. 42.
% M. Drozdz, Etyczne orientacje w mediosferze, Tarnéw 2006, s. 36.
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mediow jako przestrzeni moralnosci w zakresie wybordw i dziatan, tak istotnych
dla etyki ogodlnej. Przedmiotem jej zainteresowania jest funkcjonowanie syste-
mow medialnych wpisanych w struktury spoteczne okre$lonych zbiorowosci.

Bardzo czesto jako fundament etyki mediow wykorzystywane sg pod-
stawowe wartosci demokratyczneZr. Media majg stuzy¢ jako Zzrddio doktadnej
i rzetelnej informacji, bedacej istotnym elementem demokracji. Ze wzgledu na
swojg site oddziatywania i zdolno$¢ perswazji nadawcy medialni i dziennikarze
powinni kierowac sie wartoSciami moralnymi i etycznymi, a takze nie powinni
by¢ krepowani w wypowiedziach przez panstwo czy przedstawicieli elit symbo-
licznych, takich jak politycy.

W ramach koncepcji etyki mediow pojawia sie osoba dziennikarza, ktory
ponosi odpowiedzialno$¢ za swoje publikacje ijest zobligowany, wobec wihasnej
redakcji i odbiorcéw do przestrzegania podstawowych zatozen wynikajacych
z etyki mediow, pracy i podstawowych elementdw etyki spotecznej. Brak odpo-
wiedzialnosci u przedstawicieli tej profesji najczesciej bierze sie z niedopraco-
wanego warsztatu i ograniczonej wrazliwosci. Granica oddzielajgca te dwa sta-
nowiska jest relatywna i intuicyjna. Samo dziennikarstwo jako profesja zaktada
mozliwos$¢ dociekania, docierania do prawdy i zadawania trudnych pytan28 Tego
typu czynnosci moga wydawac sie niemoralne, ale z zatozenia majg na wzgle-
dzie wieksze dobro i prezentacje rzetelnej informaciji, jezeli wyrastajg z wyso-
kich umiejetnosci warsztatowych. W ramach tej terminologii nalezy wprowadzié¢
rozréznienie miedzy odpowiedzialnoscig mediow a odpowiedzialno$cig dzienni-
karzy. Ten podziat jest niezbedny dla og6lnego tematu pracy, poniewaz porusza
problem konfliktu intereséw pomiedzy dziennikarzem a redakcja, czy tez wiadzg
przyktadowego medium a przedstawicielem Swiata polityki. Dany nadawca, taki
jak Radio Merkury, odpowiada za ogdlnie rozumiang polityke programowg2.
Natomiast dziennikarz podejmujgacy prace w danej stacji, rozgtosni czy gazecie
ponosi odpowiedzialno$¢ za wybor miejsca i deklaracje uczestnictwa, poniewaz
staje sie przedstawicielem danego medium. W ramach wykonywanego zawodu
dziennikarza dopuszcza sie pewng elastyczno$¢ wzgledem zasad moralnych. Jed-
nak takie interpretowanie aspektéw etycznych zawsze powinno by¢ okreslane
sytuacyjnie. Publicysta jest zobowigzany zawsze bra¢ pod uwage skutki, jakie
moze wywotac¢ dana publikacja i wazy¢ pytania zadawane w ramach wywiadow.
Co za$ tyczy sie stacji nadawczej, powinna ona dobiera¢ i selekcjonowac przeka-
zy zgodnie z zatozeniami programowymi, ale takze uwzglednia¢ dobro publiczne
i podstawowe zasady etyczne. Poszczeg6lni producenci medidéw nie powinni ule-
ga¢ wpltywom politycznym, religijnym czy ekonomicznym. Sytuacja ta jednak

Z L.A. Day, Ethics inMedia Communication. Cases and Controversies, Louisiana 2006, s. 27.

2B C.G. Christians, M. Fackler, K.B. Rotzll, Media Ethics. Cases and Moral Reasoning, New York
1995, s. 329.

M J. Pleszczynski, op. cit., s. 185.
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jest rzadko spotykana w rzeczywistosci spotecznej gry miedzy mediami, polity-
kami, spoteczenstwem i pobocznymi podmiotami.

Jednak wszystkie aspekty funkcjonowania mediéw w przestrzeni publicz-
nej, uwzgledniajgce status medidéw jako instytucji zaufania spotecznego, prowa-
dzg do rozmywania sie odpowiedzialnosci nadawcéw. Dlatego tez czesto uzywa
sie pojecia etyki systemu mediow w zastepstwie etyki mediow czy etyki dzienni-
karskiej. Podejscie to zajmuje sie opisem zaleznosci i zawitosci spotecznych, od-
noszacych sie do mediéw funkcjonujgcych na rynku nadawczym. W tym ujeciu
pracodawca, wiasciciele medidw i osoby zwigzane z danym nadawcg sg wspot-
odpowiedzialne za efekty pracy dziennikarzy30 Etyka systemu mediow uwzgled-
nia tez dgzenia organdéw medialnych do pozyskiwania okreslonych zyskdw, co
moze wplywac negatywnie na etyke dziennikarska. WartoScig dodang w tym
ujeciu jest etyka publicznosci, odnoszaca sie do jej wptywu na dziatalnos¢ i suk-
ces danego medium. Dotyczy to zarébwno zagadnien zwigzanych z poziomem
i profesjonalizmem nadawcy, jak i etycznej strony przekazéw. Dla wydawcy ta-
kiego jak ,,Press”, gdzie grono odbiorcéw sktada sie gtéwnie z os6b zwigzanych
z mediami (m.in. dziennikarze, redaktorzy,) i medioznawcow, etyka publicznosci
bedzie wptywaé pozytywnie na przekaz i poziom miesiecznika. Zakres tema-
tyczny bedzie zamykat sie wokot spraw zwigzanych z zawodem dziennikarza
i jego réznymi aspektami, w tym etycznymi. Niezbedne jest uSwiadomienie sity
sprzezenia zwrotnego miedzy nadawcami - pod postacig mediéw - a odbiorca-
mi. Nie mniej istotna jest sita oddziatywania pomiedzy samymi mediami, gdzie
poszczegdblni nadawcy wypowiadajg sie ha swoj temat.

Etyczne oblicze elit politycznych

Omawiany temat wymaga pochylenia sie nad kwestiami zwigzanymi z pogra-
niczem etyki i polityki. Podstawowym elementem na tej ptaszczyznie jest brak
specjalnych norm i regut, ktére odnoszg sie do politykéw, a nie obowiazuja
innych ludzi - to samo tyczy sie zachowan, ktére mogtyby by¢ usprawiedliwio-
ne ze wzgledu na piastowane stanowisko polityczne3L Domniemanie istnienia
specjalnego systemu etycznego odnoszacego sie do elit politycznych wigze sie
z doniostoscig spraw, ktorymi sie zajmuja i ich znaczeniem dla og6tu spote-
czenstwa® Wzgledem przedstawicieli polityki zastosowanie znajdujg uniwer-
salne zasady moralne, zwigzane z zyciem prywatnym i publicznym. Jedyng
réznicq w zakresie pogranicza polityki i etyki jest specyficzne potozenie elit

P M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarskie i komunikowaniu, Warszawa 2000,
s. 101.

3 A. Zoll, Polityk a normy moralne, [w:] Cnoty polityczne —dawniej i obecnie. Moralne zrédta poli-
tyki, red. R. Piekarski, Gdansk 1997, s. 135.

2 E. Modzelewski, Etyka apolityka, Warszawa 2006, s. 87.



102 BARTOSZ PIETRZYK

politycznych, ktére naswietla decyzje podejmowane przez okreslone osoby
i poddaje je publicznemu osgdowi.

Taka konstrukcja prowadzi do pogarszania moralnej kondycji przedstawi-
cieli polityki. Proces ten opisat Jacek Wasilewski, zaznaczajac jednoczes$nie, ze
jest to system wadliwy, wymagajacy uzupetnienia i precyzyjnego dookreslenia
og6lnych zasad i poje¢ z zakresu etyki33 Podstawowym elementem prowadzacym
do postepujacego pogorszenia kondycji elit politycznych jest czynnik subiektyw-
nego zycia politycznego, odnoszacy sie do jednostki politycznej (przedstawiciel
sit politycznych, polityk, posel). W omawianym przypadku zaprezentowanym
przez Mariusza Kowalczyka za pomocg portalu Press.pl, poruszony zostat pro-
blem kondycji moralnej Ryszarda Czarneckiego ijego bezposredniego wptywu
na Radio Merkury. Subiektywne podejscie tego polityka wzgledem mediéw do-
prowadzito do sytuacji, gdzie naruszone zostaty podstawowe normy etyczne za-
réwno ze strony samego Czarneckiego, jak i prezesa radia Filipa Rdesinskiego.

Wiekszo$¢ problemoéw z zakresu subiektywnego czynnika zycia politycz-
nego wigze sie ze stabosciami charakteru poszczego6lnych przedstawicieli poli-
tyki, takimi jak: nadmierna ambicja, przedktadanie wiasnych intereséw ponad
dobro ogélne, czy zadza wiadzy. Z kolei podstawowymi wymogami piastowania
pozycji publicznych sg przeciez wiedza i znajomos$¢ zasad moralnych34 Jednak
twierdzenie to nie zawsze znajduje odzwierciedlenie w rzeczywistosci. Brak od-
powiednich kompetencji wybranych os6b prowadzi do publicznej prezentacji po-
lityki jako sfery dwuznacznos$ci moralnej.

Polityka jednak ma by¢ sferg madrosci i prawdy, a nie przede wszystkim
przestrzenig intereséw. Powinna by¢ strefg zgody budowanej na porozumieniach
i dyskusji, zwlaszcza w panstwach demokratycznych i dziatajgcych w oparciu
o0 zasady pluralizmu i tolerancji® Jednak nie zawsze tak jest, co zaprezentuje
ponizszy przyktad.

Pogranicze media-polityka na przyktadzie sprawy Macieja Kliczki,
dziennikarza Radia Merkury

W ramach analizowanego artykutu wyszczeg6lnione zostaty stowa kluczowe
oraz tematy i informacje czastkowe, budujace okreslong narracje i prezentuja-
ce relacje miedzy mediami a polityka w odniesieniu do wybranego przykfadu.
Kolejnym elementem byta wiasciwa analiza tresci odnoszaca sie do wybrane-
go materiatu jako ilustracji relacji media-polityka. Nastepnie poruszone zostaty

3B J. Wasilewski, Moralnos¢ elitpolitycznych, [w:] Kondycja moralna spoteczenstwa polskiego, red.
J. Marianski, Krakéw 2002, s. 187.

3 Z. Sareto, Cnoty moralne warunkiem praworzadnos$ci, [w:] Etyka a prawo i praworzadnos¢: :
materiaty I X Jagielloriskiego Sympozjum Etycznego, Krakéw, 2—3 czerwca 1997, red. J. Pawlica, Krakéw 1998,
s. 93.

$ E. Modzelewski, op. cit., s. 90.
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aspekty zwigzane z nadawca i wnioskowanymi celami wypowiedzi. W ten spo-
sob zostata podjeta préba opisu mozliwych efektéw tych komunikatow.

Stowa klucze wiasciwe dla analizowanego materiatu to: burza, odsuniety/
zawieszony, pretensje, oswiadczenie, niezalezno$é¢, standardy etyczne i dzienni-
karz. Wnioskujac po prezentowanym zbiorze mozna uznaé, ze artykut skupia sie
na aspektach zwigzanych z dziennikarstwem i etykg mediow. Istotne stajg sie
wartosci zwigzane z niezaleznos$cig i standardami etycznymi. W celu glebszej
analizy wyodrebnione zostaly dane czgstkowe budujgce wiasciwy komunikat.
Zaprezentowany podziat obrazuje ocenianie (subiektywno$é wypowiedzi) przez
nadawce relacji miedzy mediami a polityka.

Czastkowe tematy/informacje wyszczegdlnione w ramach analizy oma-
wianych przekazow to: intensywny przekaz informacji odnoszacych sie do sy-
tuacji w Radiu Merkury (Poznan); opis problemu, czyli odsunigecie od tematow
politycznych Macieja Kluczki po wywiadzie przeprowadzonym z europostem
Ryszardem Czarneckim; recepcja medialna tematu i odpowiedZ prezesa Radia
Merkury; rozmowy Filipa Rdesirnskiego, prezesa radia, z Maciejem Kluczka na
temat wspdlnego oswiadczenia w sprawie zawieszenia dziennikarza oraz decyzja
podjeta przez Kluczke o odejsciu z rozgtosni radiowej.

W celu uzupetnienia badania nalezato wskaza¢ temat globalny, okreslony
jako problem niezawistosci i niezaleznosci dziennikarskiej. Zostat nim wplyw
polityki i politykow na publicznych nadawcéw informacji. Czynniki, jakie od-
grywaty role w pograniczu media- politykato: nierozerwalne kontakty pomiedzy
przedstawicielami medioéw i polityki, upolitycznienie medidéw, etyka medialna
(lub jej brak), etyka zawodowa (lub jej brak) oraz zaleznosci pomiedzy osobami
omawianego zdarzenia. Pogranicze medidw i polityki to z kolei relacje, wspot-
zaleznosci i odniesienia do etyki ogolnej oraz etyk szczeg6towych (w tym etyki
dziennikarskiej, a takze zagadnier z zakresu etyki i kultury politycznej).

Formuta tekstu i analiza tresci

Tekst posiada charakter informacyjny oraz jest kontynuacjg i uzupetnieniem
pierwszej publikacji zamieszczonej przez Press.pl w dniu 1 lutego 2017 roku.
Analizujac artykut Dziennikarz odsuniety za dociskanie Ryszarda Czar-
neckiego zapowiada, ze odchodzi z Radia Merkury3 szczegblng uwage nalezy
zwrdci¢ na zwrot ,,dociskanie”, ktéry zgodnie ze stownikiem PWN oznacza zmu-
szanie kogo$ do wiekszego wysitku. Jestto okreSlenie pejoratywne, wartosciuja-
ce. Wprowadzenie takiego zwrotu zmniejsza informacyjnosc tytutu, jednak nie
narusza ogoélnej koncepcji wypowiedzi. W tytule wiadomosci nie pada nazwisko
,odsunietego” dziennikarza. Zaznaczona jest osoba Ryszarda Czarneckiego i to
na nim zostaje skupiona uwaga. Zaprezentowana zostaje relacja miedzy Swiatem

¥ M. Kowalczyk, Dziennikarz odsuniety za dociskanie Ryszarda Czarneckiego zapowiada, ze od-
chodzi z Radia Merkury, ,Press”, 2.02.2017, http://www.press.pl/tresc/47374,maciej-kluczka_-prezes-radia-
merkury-przekonywal-mnie_-ze-nie-bylem-zawieszony [dostep: 1.06.2017].
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dziennikarzy a politykdw; jednoczes$nie tytut sugeruje podstawowsg linie drama-
turgiczng catego tekstu - sytuacje konfliktowg miedzy dziennikarzem, Radiem
Merkury a Ryszardem Czarneckim. Analizujac to zdanie mozna doj$¢ do wnio-
sku, ze tekst bedzie dotyczyt dziennikarza radiowego, ktory po przeprowadzeniu
wywiadu z europostem zostat odsuniety od wykonywanych obowigzkéw. W wy-
niku tej sytuacji dziennikarz zapowiada, ze odejdzie z radia. Kolejnym istotnym
stowem jest zwrot ,,zapowiada”, za pomocg ktdrego zaznaczona zostaje ciggtosc
sprawy i brak jej oficjalnego zakonczenia.

Kolejny element tekstu - rozbudowany i pogrubiony lead - informuje nas,
zejesttojuz druga informacja opublikowana przez Press.pl w tej sprawie. Pierw-
szy tekst, o bardzo podobnym tytule, ukazat sie dzien wczesniej¥ (zamiast stowa
,»odsuniety” uzyte zostato stowo ,,zawieszony”). Znaczaca jest roOwniez segre-
gacja tematyczna tekstow, ktdre odpowiednio przypisano do kategorii: wolnos¢
stowa i programy telewizyjne.

W ramach leadu autor zaznacza swoj zwigzek z redakcja, tworzac iluzje,
ze odpowiedzialny za tekst jest nie tylko on, ale takze caty zespdt (,,naszym
tekscie”). Stwierdza, ze pierwsza publikacja wywotata medialng burze natemat
odsuniecia Macieja Kluczki od tematéw politycznych. Stowo ,,burza” ma pre-
zentowac bardzo duze zainteresowanie tematem i znaczacy ilos¢ tekstow od-
noszacych sie do sytuacji poznanskiego dziennikarza z Radia Merkury. W ko-
lejnej czesci pojawia sie bardziej doprecyzowany opis sytuacji, wyjasniajacy
nieporozumienia i konflikt miedzy prezesem rozgtosni, ktéry poinformowat, ze
doszedt do porozumienia z Kluczka.

W pierwszym akapicie wiasciwego korpusu tekstu dowiadujemy sie kie-
dy doktadnie zawieszony zostat Kluczka i w jakich okolicznosciach. Jest to
takze fragment przedstawiajacy wyjasnienia poznanskiego dziennikarza, czyli
mozna uznac to za prezentacje argumentu jednej ze stron konfliktu. Zgodnie ze
stowami Kluczki, bezposrednio po programie zadzwonit do niego z pretensja-
mi Ryszard Czarnecki. Uwage przykuwa zwrot ,,pretensjami”, mogacy sugero-
wac, ze telefon Czarneckiego nie byt uprzejma rozmowa, a raczej agresywnym
komunikatem na temat tego, co nie podobato sie politykowi w przeprowadzo-
nym wywiadzie.

Kolejny akapit sklada sie zaledwie z jednego zdania i cytatu z wypo-
wiedzi Filipa Rdesinskiego, prezesa rozgtosni. Nie wykazat on checi rozmowy
z dziennikarzami Press.pl (po raz kolejny pojawia sie sformutowanie majgce na
celu budowanie wspoélnoty redakcyjnej: ,,nie chciat z nami rozmawiac”). Rde-
sinski uznat, ze niewtasciwe jest, zeby jedne media pisaty o tym, co robig inne.
Autor artykutu, Mariusz Kowalczyk, uwaza inaczej, publikujac dwa teksty do-

37 ldem, Dziennikarz Radia Merkury zawieszony za dociskanie Ryszarda Czarneckiego, ,Press”,
1.02.2017, http://www.press.pl/tresc/47363,dziennikarz-radia-merkury-zawieszony-za-dociskanie-polityka-pis
[dostep: 3.06.2017].
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tyczace tego tematu. Mozna wywnioskowac, ze dla niego i redakcji ten temat
ma wielkie znaczenie (przypisanie do kategorii wolnos$¢ stowa i poSwiecenie
mu dwaoch publikacji).

Nastepny fragment ponownie przedstawia perspektywe Macieja Kluczki.
Stworzona zostaje opozycja miedzy dziennikarzem a prezesem Radia Merku-
ry. Pierwsze stowo otwierajgce akapit -,,tymczasem” - Swiadczy o budowaniu
frontu przeciwko decyzjom podjetym w Radiu Merkury. Kluczka zaprzecza
wszystkim wypowiedziom Rdasinskiego odnoszacym sie do powrotu dzienni-
karza do pracy w radiu, a takze zaznacza, ze odsuniecie go od tematéw poli-
tycznych byto bezposrednio zwigzane z wywiadem z Ryszardem Czarneckim.
Stworzony zostaje podziat miedzy prezesem radia i europostem a Maciejem
Kluczka i redakcjg Press.pl. To wiasnie dziennikarze i Swiat mediow muszg
walczyé o niezalezno$¢ dziennikarskg i wolno$é stowa, co jest wspomniane
w dalszych fragmentach publikacji.

W kolejnym akapicie otrzymujemy informacje na temat natury konflik-
tu miedzy Rdesinskim a Maciejem Kluczka. Najbardziej istotne zwroty w tym
fragmencie to: ,,niezaleznosc¢”, ,,standardy etyczne”, ,,zawieszenie”. Kluczka re-
lacjonowat, ze prezes rozgtosni poinformowat go, ze nie zostat zawieszony, po-
niewaz taka mozliwos$¢ nie funkcjonuje w strukturach Radia Merkury. Zdaniem
dziennikarza to jednak bylo zawieszenie; postuguje sie on stowem ,,odsuniety”,
ktore powtarza dwukrotnie, chcg podkresli¢ znaczenie sytuacji i sposéb w jaki
zostat potraktowany.

Ostatni akapit odnosi sie do stéw z tytutu: ,,odchodzi z Radia Merkury”.
Dziennikarz zaznacza, ze nie wrdci juz do pracy w radiu. Z jego wypowiedzi
dowiadujemy sie, ze nie wie najakiej zasadzie odbedzie sie rezygnacja z posady.
,.Kierownictwo rozgtos$ni na pewno tez co$ przygotowuje”3- to zdanie prezentu-
je utworzong w drodze konfliktu opozycje pomiedzy dziennikarzem a rozgto$nia.

Sam temat pozostawat otwarty i mozna byto spodziewac sie jego kontynu-
acji. Sytuacja zaprezentowana zostata jako zdarzenie istotne i wywolujgce okre-
$lone emocje. Swiadcza o tym zwroty uzyte przez autora tekstu, takie jak: ,,burza
w mediach”, ,,0 sprawie zrobito sie gtosno”. Tekst sktada sie w duzej mierze z cy-
tatdbw wypowiedzi stron konfliktu. W ten sposob zaprezentowano dialog infor-
macyjny miedzy stronami, a takze przytoczono kontekst komunikacji medialnej
(portale Facebook i Twitter - dyskurs publiczny w ramach social media). Temat
trafit do dziatu: wolnos$¢ stowa.

Mozaikowos$¢ tekstu

Tekst jest kontynuacjg wiadomosci opublikowanej przez portal Press.pl dzien
wcze$niej3 W ramach omawianej narracji pojawily sie takze teksty odnosza-

3B ldem,Dziennikarz odsuniety za dociskanie..., op. cit.
P Idem,DziennikarzRadia Merkury..., op. cit..
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ce sie do Macieja Kluczki®i jego funkcjonowania w mediach bezposrednio
po odejsciu z Radia Merkury. W korpusie wiadomosci znajduja sie odwotania
do portali spotecznosciowych, takich jak Facebook i Twitter, ktore postuzyty
jako bezposrednie zrodto informacji i cytatow wypowiedzi 0s6b zwigzanych
ze sprawa.

Analizowany tekst jest nawigzaniem do materiatu Dziennikarz RadiaMer-
kury odsuniety od wywiadow po interwencji Ryszarda Czarneckiego? Prezes ra-
dia zaprzecza opublikowanego przez portal wirtualnemedia.pl i prezentuje po-
tencjat hipertekstowy formatéw cyfrowych m.in. za pomocg nawigzan do portali
spotecznosciowych, ktére wykorzystywane sg jak Zrédta informacji. W korpu-
sie wiadomosci mozna odszuka¢ takze odniesienia do tekstow udostepnianych
przez innych nadawcéw. Publikacja prezentuje wypowiedzi Filipa Rdesinskiego
uznajgcego, ze wokot sprawy buduje sie zupetnie zbedna polityczna otoczka4l
W ramach informacji udostepnionej na portalu wirtualnemedia.pl znajdujg sie
odniesienia do Joanny Lichockiej2postanki partii Prawo i Sprawiedliwos$¢, ktéra
zaangazowata sie w sprawe, kontaktujac sie bezposrednio z prezesem omawianej
stacji. Kontekst prezentowany przez artykut autorstwa Kowalskiego omawia tak-
ze szerszy problem konfliktu miedzy zarzgdem Radia Merkury a dziennikarzami
i redaktorami stacji.

Miedzy analizowanym tekstem a innymi publikacjami mozna doszukaé
sie relacji tematycznych. Zapoznanie sie ze wspominanymi wyzej materiatami
umozliwi lepsze zrozumienie kontekstu sytuacji i publikacji samej w sobie.

Oddziatywanie polityki na media - przyktady podobnych zachowah
zaprezentowanych przez portal Press.pl

W tej czesci artykutu przedstawione zostang inne przyktady sytuacji, opubliko-
wane przez portal Press.pl, w ktérych polityka wptywata na media. Celem tego
zabiegu jest zaznaczenie aktualnosci tematu, jego ztozonosci i istotnosci dla
omawianego nadawcy.

Bardzo czesto Press.pl prezentuje gtos medidw i ich przedstawicieli
(dziennikarzy, redaktoréw czy publicystdw) w odniesieniu do proceséw upoli-

4 Czy w tym kraju znajdzie sie jeszcze dla mnie robota w mediach? #KluczkaSzukaRoboty, ,,Press”,
19.05.2017, http://www.press.pl/tresc/48513, czy-w-tym-kraju-znajdzie-sie-jeszcze-dla-mnie-robota-w-mediach
[dostep: 3.06.2017].

4 J. Kowalski, Dziennikarz Radia Merkury odsuniety od wywiadéw po interwencji Ryszarda Czar-
neckiego? Prezes radia zaprzecza, Wirtualnemedia.pl, 2.02.2017, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
dziennikarz-radia-merkury-odsuniety-od-wywiadow-ryszard-czarnecki-maciej-kluczka-filip-rdesinski-joanna-
lichocka [dostep: 3.06.2017].

£ Joanna Lichocka, postanka partii Prawo i Sprawiedliwo$¢ w VIII kadencji, cztonek Rady Medidw
Narodowych, dziennikarka i publicystka. tw, K. Czabanski, J. Lichocka i E. Kruk wybraniprzez Sejm do Rady
Mediéw Narodowych, Wirtualnemedia.pl, 22.07.2016, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/krzysztof-czaban-
ski-joanna-lichocka-i-elzbieta-kruk-wybrani-przez-sejm-do-rady-mediow-narodowych# [dostep: 03.06.2017].
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tycznienia. Przyktadem takiego zachowania moze by¢ artykut ,,Teraz czas na me-
dia!””. Po wyborach PiS wraca do repolonizacji, udostepniony na stronie Press.pl
23 pazdziernika 2018 roku43 W publikacji znalazty sie wypowiedzi przedstawi-
cieli ,,Gazety Polskiej Codziennie”, tygodnika ,,Sieci” oraz portalu internetowe-
go Onet. Gtowny temat artykutu odnosit si¢ do dekoncentracji medidw i plandw
stworzenia przez PiS Panstwowego Domu Mediowego.

Innym przyktadem poruszeniatematu oddziatywania polityki namediajest
publikacja z 7 sierpnia 2018 roku44 Tym razem zaprezentowany zostat problem
niezaleznosci medidéw wzgledem polityki. Podstawg dla stworzenia artykutu byt
wywiad przeprowadzony przez Jacka Nizinkiewicza z Kornelem Morawieckim.
Takze w tym przypadku zaprezentowane zostaty wypowiedzi przedstawicieli
mediow: Bartosza Weglarczyka (dyrektora programowego Grupy Onet.pl) i To-
masza Lisa (redaktora naczelnego tygodnika ,,Newsweek™).

Kolejny artykut udostepniony przez Press.pl odnosi sie do problemu me-
dialnej obecnosci okreslonego zbioru oséb z kregu polityki. Autorka artykutu
zaznacza, ze media zapraszajg ciggle tych samych politykéw, poniewaz sg oni
dobrze znani odbiorcy4b. Jednak taka sytuacja ogranicza wielogtosowo$¢ polityki
w mediach, jak rowniez uzalezniaje od okre$lonych politykow.

Wplywy i zaleznosci polityki na media sg bardzo ré6zne. Moga odnosic sie
do zaleznosci prawnych, ustawodawczych, czy jak wspomina ostatni z wymie-
nionych artykutéw - komercyjnych. Negatywne oddziatywanie polityki na media
wynika niekiedy z zaniedbari samych dziennikarzy i producentéw. Sgto sytuacje
rownie toksyczne jak bezposrednie naciski $wiata polityki.

Kreacja nadawcy, odbiorcy, cele i potencjalne rezultaty wypowiedzi

Autor omawianej publikacji, Mariusz Kowalczyk, niejednokrotnie wypowiadat
sie natemat prasy, radia i telewizji. Uwage medidow w szczegolny sposob przykut
jego artykut, ktéry ukazat sie na tamach si6dmego numeru ,,Press” z 2011 roku.
W tekscie Kowalczyk pochyla sie nad tygodnikiem ,,Uwazam Rze” - prezentuje
tam Scisle okreslong postawe antagonistyczng wzgledem proceséw upolitycznia-
nia tygodnikow opinii. Ton wypowiedzi publicysty z opisywanego wydania ma-
gazynu zostat okreslony w powigzanych publikacjach jako brutalny, atakujgcy
i niesprawiedliwy46

4 J. Korucu, ,,Teraz czas na media!”Po wyborach PiS wraca do repolonizacji, Press.pl, 23.10.2018,

https://www.press.pl/tresc/55031,po-wyborach-wrocil-temat-dekoncentracji-mediow [dostep: 22.11.2018].

4 P. Pazik, Kornel Morawiecki: Po wyborach system medialny w Polsce powinien ulec zmianie,
Press.pl, 7.08.2018, https://www.press.pl/tresc/54161,kornel-morawiecki_-po-wyborach-system-medialny-w-
polsce-powinien-ulec-zmianie-[dostep: 22.11.2018].

& M. Wyszynska, Leszek Miller objasnia Swiat, Press.pl, 8.02.2019, https://www.press.pl/tre-
sc/56162,leszek-miller-objasnia-swiat [dostep: 10.02.2019].

% Media Watch, Autor skandalicznego tekstu w,,Press” wypiera si¢ tego co napisat. | wieszczy dzien-
nikarzom ,,0 wiele wieksze problemy”, wPolityce.pl, 24.07.2011, http://wpolityce.pl/polityka/116323-autor-
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Kowalczyk na famach wspomnianego miesiecznika rownie czesto oma-
wia postaci zwigzane ze sceng mediow gtéwnego nurtu. W tym wypadku jego
jezyk jest rowniez silnie osadzony i warto$ciujgcy. W széstym numerze z 2013
roku nadawca opisat wywiad Agnieszki Kubik i Moniki Olejnik z redaktorem
naczelnym ,,Gazety Wyborczej”, Adamem Michnikiem. Autor skupit sie na po-
staci Kubik, przedstawiajac jgjako osobe konformistyczng i podatng na wptywy.
Zgodnie ze zdaniem Kowalczyka nie ma innego dziennikarza w Polsce, ktéry
napisat w ciggu swojej kariery tyle sprostowan co wspomniana dziennikarka4y.

Kreacja nadawcy jest wiec sytuacja, w ktorej autor w ramach omawianej
publikacji tworzy wspélnote w ktdrej zabiera glos. Tutaj jest to redakcja Press.
pl. Jako przedstawiciel medium, ktérego podstawowym celem jest opisywanie
innych Srodkéw przekazu, stawia sie on w roli mediatora pomiedzy nadawcami
medialnymi a dziennikarzami. Jednoczes$nie dos¢ wyraznie zaznacza swoj sys-
tem wartosci, w skfad ktérego wchodza: niezaleznos$¢, wolnos¢ stowa, prawda
i prawa przynalezne dziennikarzom. Temat poruszany przez nadawce zamyka sie
w zagadnieniach odnoszacych sie do pogranicza mediow, polityki i etyki dzien-
nikarskiej, czy tez etyki mediéw publicznych.

Podstawowym celem stworzenia tekstu Kowalczyka, byta kontynuacja
i proba nawigzania narracji w ramach informacji opublikowanej dzier wczesniej.
Mozna przypuszczac, ze zadaniem tekstu byto zaprezentowanie postawy prezesa
Radia Merkury, ktéry swoimi dziataniami doprowadzit do sytuacji, gdzie wol-
nos¢ stowa okres$lonego dziennikarza zostata zagrozona i ograniczona. Rezul-
taty wypowiedzi zostaty okre$lone przez samego nadawce w tek$cie, poniewaz
pierwszy artykut wywotat burze w mediach - podobny cel miata kolejna publi-
kacja. Chodzi o przyciagniecie uwagi okreslonych srodowisk do ogdlnego pro-
blemu zaprezentowanego na konkretnym przypadku. Omawianym problemem
jest wolnos¢ stowa w sferze medidw i dziennikarstwa, zwiaszcza dziennikarstwa
politycznego.

Podsumowanie

Pogranicze mediow i polityki jest przestrzenia, ktora wystepuje w wiekszosci
mediow publicznych i prywatnych, ajednym z elementéw regulujacych zasady
komunikacji w tym zakresie jest etyka (w tym etyki zawodowe i etyka spoteczna).
Przedstawiciele elit politycznych nie sg wyizolowang grupg spoteczng - dziatajg
w kontekscie ogélnej komunikacji spotecznej i wspotpracujg bezposrednio z in-
nymi grupami, takimi jak np. przedstawiciele mediow. Z definicji dziatalnos¢
politykbw powinna byé zbudowana na zasadach etycznych i moralnych, a jej

skandalicznego-tekstu-w-press-wypiera-sie-tego-co-napisal-i-wieszczy-dziennikarzom-o-wiele-wieksze-
problemy [dostep: 3.06.2017].
47 M. Kowalczyk, Pani Przepraszam, ,,Press” 2013, nr 6 (209).
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gtdwnym celem ma by¢ interes publiczny. Jednak subiektywny czynnik zycia
politycznego znaczgco wptywa na zachowania elit politycznych, ktére mogg sta-
wia¢ wihasny wizerunek medialny ponad dobro i interes publiczny czy wolno$¢
stowa w mediach. W ten sposéb budowany jest negatywny obraz kondycji etycz-
nej i moralnej przedstawicieli polityki®8 W ramach tego procesu moze dochodzi¢
do znieksztatcenia spotecznego postrzegania medidw publicznych, ktére jako in-
stytucje zaufania publicznego bazuja na opinii odbiorcéw.

Praktyka sytuacji komunikacji medialnej i politycznej skonfrontowana ze
zbiorem ogélnych zasad etycznych, pokazuje, ze na pograniczu medidw i polity-
Ki nie zawsze jest miejsce na prawde, prawo i demokracje.

W wyniku przeprowadzonej analizy mozna uznaé, ze w przestrzeni oma-
wianej sytuacji doszto do znaczacego naruszenia etyki dziennikarskiej w wyniku
relacji zachodzacej miedzy nadawca a politykiem. Sama budowa tekstu wskazuje
na istotno$¢ prezentowanej sytuacji. Pojawiajg sie stowa wartosciujgce w bezpo-
Sredni sposdb. Istotna wydaje sie by¢ takze narracja budowana przez nadawce
(Press.pl), ktéra wskazuje na waznos$¢ tematu ijego wieloptaszczyznowosc.

Sam tekst skupia sie na oméwieniu problemu naruszania etyki dzienni-
karskiej i na ograniczaniu wolnosci stowa w mediach jako posredniku miedzy
spoteczenstwem a politykami.
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Streszczenie

Od dziennikarza wymaga sie rzetelnosci oraz starannosci w przygotowaniu materiatéw prasowych.
Celem artykutu jest ustalenie, jakie dziatania majg oni podejmowa¢, aby dochowaé standardéw
przewidzianych obowigzujgcym prawem. Analizie podlegaly przepisy dotyczace zar6wno upraw-
nien dziennikarzy, jak i te majgce chroni¢ dobra oséb bedacych przedmiotem zainteresowania
pracownikéw $srodkéw masowego przekazu. Podjeto takze temat technik oddziatywania na przed-
stawicieli mediow przez podmioty zainteresowane inicjowaniem lub ttumieniem krytyki prasowej.
Stowa kluczowe: dziennikarz, media relations, prasa, wizerunek, media masowe

Journalist's procedures in relation to obligatory legal standards regarding

the diligence in preparing press materials

Abstract

The journalist is required to be reliable and diligent in preparing the press materials. The aim of
the paper isto determine the activities that should be undertaken by the journalists to meet the
standards provided by applicable law. Regulations referring to the journalists' rights as well as
regulations intended to protect the rights of persons who are the subject of interest to mass media
employees were analyzed. The subject of the techniques that are used by the entities interested in
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initiating or suppressing press criticism to impact media representatives is also undertaken.
Key words: journalist, media relations, press, reputation, mass media

Wprowadzenie

Spoleczne postrzeganie dziennikarzy, z uwzglednieniem wyobrazen o uczci-
wosci i rzetelnosci przedstawicieli tej profesji, jest raczej przecietne; badanie
przeprowadzone przez CBOS w 2016 roku ujawnito, ze ,,oceny pozytywne i ne-
gatywne mniej wiecej sie rGwnowazg, co 0znacza, ze $rednia ocen oscyluje wo-
kot srodka skali”l Jednocze$nie w stosunku do wczesniejszych badan stopien
aprobaty uzyskany w kategorii ,,dziennikarzy” jest najgorszy od prawie dwdch
dekad. W 2016 roku pracownicy podmiotow rynku medialnego uzyskali bowiem
Srednig ocene na poziomie 2,99 (w skali od 1do 5). Dlaporéwnania, w 1997 roku
wyniosta ona 3,22, w 2000 - 3,42, aw 2006 osiggneta najwyzszg wartos$é - 3,52.
Przyczyn tego stanu rzeczy zapewne jest wiele. W$rod nich wskaza¢ mozna np.
na: konsekwencje proceséw tabloidyzacji i upolitycznienia medidéw, pogorszenie
sie finansowych warunkow Swiadczenia pracy przez dziennikarzy czy mnogosc
nadawcow internetowych odbieranych przez publiczno$¢ medialngjako dostaw-
cy informacji, a w rzeczywistosci nie majacych nic wspélnego z klasycznym
dziennikarstwem. Oczywiscie zrodta obnizenia rangi zawodu poszukiwaé mozna
tez w samych dziennikarzach, ktorzy stronig od pogtebiania kompetencji (wie-
dzy, umiejetnosci i doswiadczenia). W efekcie brakowac im moze kwalifikacji do
wypetniania podstawowych procedur redakcyjnych. Przykfadowo: reporter ,nie
potrafi ani otrzymanej informacji sprawdzi¢, ani tym bardziej odrzuci¢ wyniku
tego sprawdzenia, jesli jest niepewny”2 Dodatkowo wizerunek zawodu obnizaja
roznego rodzaju nieetyczne zachowania ludzi mediéw, szczeg6lnie z pogranicza
marketingu lub polityki. Tymczasem prawo i spoteczne oczekiwania koncentru-
ja sie na archetypicznej postaci dziennikarza, ktory bedac liderem opinii w celu
uzyskania obiektywizmu przekazu zawsze Kieruje sie¢ bezstronnoscig, rzetelno-
$cig i starannoscia.

Staranno$¢ dziennikarska. Zarys pojecia

Rejestracja w sadzie okregowym wiasciwym miejscowo dla siedziby wydawcy,
jednostki organizujacej proces przygotowywania publikacji, to warunek istnienia
redakcji gazety. Na jej rzecz dziatajg osoby tworzace oraz redagujgce materiaty
prasowe. Po zakonczeniu sktadu komputerowego i wydruku, periodyk w kon-

1 R. Boguszewski, Spoteczne oceny uczciwos$ci i rzetelnosci zawodowej, Komunikat z badan

CBOS nr 34/2016, Warszawa 2016, s. 2, https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2016/K_034_16.PDF [dostep:
23.01.2019].

2 J. Dabata, Multimodalno$¢ mediéw w czasach audiowizualnos$ci a btedy w komunikowaniu, ,,Ze-
szyty Prasoznawcze” 2017, t. 60, nr 4, s. 718, doi: 10.4467/22996362PZ.17.041.8183.
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wencjonalnej wersji papierowej dostepny jest w sprzedazy badz sieci kolportazu
bezptatnego. Tradycyjny model dystrybucji uzupetnia sie lub - coraz czesciej -
zastepuje udostepnianiem treSci w cyberprzestrzeni. Dla odbiorcy, elementem
wyrozniajacym w Internecie klasyczne dziennikarstwo powinien by¢ m.in. profe-
sjonalizm, odnoszacy sie do przekazu (np. tekstu, materiatu multimedialnego, fil-
mu itd.) oraz nosnika (np. portalu, kanatu filmowego, profilu itd.). Zaréwno sama
redakcja, jak tez zwigzani z nig dziennikarze, sprosta¢ musi wymogom prawnym
i etycznym. Jednym z kryteriow jest dochowanie przewidzianej Prawem praso-
wym ,,szczegdlnej starannosci i rzetelno$ci”3w kazdym przejawie pracy dzienni-
karza i na kazdym etapie funkcjonowania redakcji.

Warto zaznaczy¢, ze starannosc ,,0g6lnie wymagana w stosunkach danego
rodzaju”4jest starannoscig nalezyta, ktérag w przypadku dziatalnosci zawodowe;j
trzeba pojmowac z uwzglednieniem charakteru profesji. Zgodnie z wywodem
dokonanym przez ,,Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 17 maja 2002 roku (I CKN
1180/99) wzorzec nalezytej starannosci ma charakter obiektywny. Jego zastoso-
wanie w praktyce polega najpierw na dokonaniu wyboru modelu, ustalajacego
optymalny w danych warunkach sposéb postepowania, odpowiednio skonkre-
tyzowanego i aprobowanego spotecznie, a nastepnie na poréwnaniu zachowania
sie”5z tak skonstruowanym wzorcem. Nalezytg staranno$¢ w dziatalnosci go-
spodarczej ocenia sie surowiej ,,0d starannosci ogélnie wymaganej, poniewaz
w istote dziatalnosci gospodarczej wkomponowane jest wymaganie niezbednej
wiedzy fachowej, obejmujgcej nie tylko czysto formalne kwalifikacje, ale tak-
ze doswiadczenie wynikajace z praktyki zawodowej oraz ustalone zwyczajowo
standardy wymagan”6. Wymieniona w Prawie prasowym starannos¢ dziennikar-
ska ma by¢ zachowana zaréwno przy zbieraniu, jak tez wykorzystaniu materia-
téw prasowych, a polega¢ powinna zwtaszcza na sprawdzeniu zgodnosci z praw-
dg uzyskanych wiadomosci lub podaniu ich Zrodta7.

Rzetelnos$¢ reporterska. Dylematy teorii i praktyki

Weryfikacja zdobytych przez reportera pogtosek lub fragmentarycznych donie-
sien bywa czesto najtrudniejszym elementem pracy redakcyjnej. Zwykle nie jest
to bowiem wie$¢ wptywajgca pozytywnie na wizerunek konkretnej osoby lub
organizacji, ktorej dotyczy. Nie zawsze tez kolportowana jest z przyczyn wyra-
zajacych troske o zachowanie zasady wolnosci stowa i prawa do krytyki. Bywa,

3 Art. 12 ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, Dz.U. 1984 Nr 5, poz. 24.
4 Art. 355 § lustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny, Dz.U. 1964 Nr 16, poz. 93.
5 Postanowienie Sagdu Okregowego w Gliwicach z 27 sierpnia 2014 roku, sygn. akt 1l Ca 537/14.

6 A. Turczyn, Pojecie nalezytej starannosci w orzecznictwie, ,,Rzeczpospolita”, 4.02.2018, https://
www.rp.pl/W-sadzie-i-urzedzie/302049992-Pojecie-nalezytej-starannosci-w-orzecznictwie.html [dostep:
9.01.2019].

7 Na podstawie art. 12 ust. 1, pkt 1ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe.
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ze negatywng w wydzwieku informacje upowszechniajg osoby czy tez osrodki
rywalizujgce, bazujgce na niskich pobudkach, pragnace np. uzyskac¢ wiasng ko-
rzys¢. Niezaleznie od motywacji dystrybutora, rola dziennikarza polega na rzetel-
nym sprawdzeniu wiarygodnosci pozyskanych danych, aby w sposéb prawdziwy
opisa¢ omawiane zjawisko. Praktyka pokazuje, ze bardzo czesto obiekt krytyki
nie zamierza nawet kontaktowaé sie z reporterem, nie wspominajac o szczego-
towym wyjasnieniu okolicznosci sprawy, zdementowaniu plotek albo udzieleniu
przynajmniej zdawkowego komentarza.

Na dziennikarza wplywaj g tez uwarunkowania narzucane przez redakcje,
funkcjonujaca w warunkach konkurencyjnego rynku medialnego. Oznaczato, ze
docierajac do tresci potencjalnie atrakcyjnych dla odbiorcow, bedzie si¢ on starat
mozliwie szybko przygotowa¢ materiat prasowy, aby poprzez jego upowszech-
nienie redakcja uzyskata przewage nad innymi wydawcami lub nadawcami,
a autor zdobyt badZ potwierdzit swojg pozycje zawodowa. Uleganie presji czasu
bywajednak zgubne. Podobnie jak niedbalstwo, brak wiedzy czy bezwarunkowa
che¢ udowodnienia zatozonej tezy.

Dziennikarz, dziatajac w dobrej wierze, czesto moze nie uzyskac dostepu
do wszystkich zainteresowanych, ktérzy moga lub powinni udzieli¢ informaciji,
aby relacja o danym wydarzeniu czy zjawisku byta petna, obiektywna i wszech-
stronna. Jeszcze gorzej, gdy reporter z powodu: niewiedzy, wysrubowanych norm
wydajnosci, frustracji wynikajgcych z technicznych lub finansowych warunkow
pracy albo z racji innych przyczyn nie podejmuje takich staran, czy tez radykal-
nie ogranicza ich zakres. Pojawia sie wtedy dylemat, czy na przyktad jednorazo-
wa proba uzyskania potagczenia telefonicznego, wystania wiadomosci tekstowej
badZ multimedialnej albo przestania zapytania pod adres poczty elektronicznej,
oznacza juz wystarczajagcy poziom wspomnianej starannosci dziennikarskiej?
Zblizone konsekwencje daje brak mozliwosci skonfrontowania pozyskanych da-
nych z powodu np. zatrzymania lub tymczasowego aresztowania bohatera mate-
riatu, ucieczki przed wymiarem $cigania, choroby, wyjazdu, porwania, zaginiecia
itp. Trudno jednak oczekiwaé od dziennikarza skutecznosci w docieraniu do os6b
unikaj gcych kontaktu badz pozbawionych mozliwosci jego utrzymywania na po-
ziomie zblizonym do agencji detektywistycznych czy sit policyjnych.

Zachowanie bezstronnosci, obiektywizmu i rzetelne wykorzystanie instru-
mentow pozyskiwania wiadomosci, znajdujacych sie w gestii reportera, nie za-
wsze pozwala ustali¢ stan faktyczny. Co gorsza, odwzorowany pracg redakcyjng
obraz zdarzenia albo zjawiska moze znacznie od tego stanu odbiegac. W Swietle
tych ustalen rodzi sie pytanie: ,,czy postawienie nieprawdziwego zarzutu w pu-
blikacji prasowej moze byé uznane za bezprawne naruszenie dobr osobistych
[...], jezeli dziennikarz zachowat szczeg6lng starannos¢ i rzetelnos$¢ przy zbie-
raniu i wykorzystaniu materiatow prasowych [...]?”. Zagadnienie to byto przed-
miotem uchwaty skfadu siedmiu sedziow Sadu Najwyzszego, ktéra brzmiata:
»Wykazanie przez dziennikarza, ze przy zbieraniu i wykorzystaniu materiatow
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prasowych dziatat w obronie spolecznie uzasadnionego interesu oraz wypetnit
obowigzek zachowania szczegdlnej starannosci i rzetelnosci, uchyla bezpraw-
nos¢ dziatania dziennikarza”, przy zastrzezeniu, ze jesli stawiany zarzut okaze
sie potem nieprawdziwy, to dziennikarz musi go odwota¢, gdyz nalezy ,,przy-
zna¢ fakt nieprawdziwosci zarzutu, chociaz postawit go spetniwszy wszystkie
konieczne warunki”8.

Oznacza to, ze media zgodnie z konstytucyjnym zapewnieniem wolno-
§ci prasy9i ustawowym wskazaniem dziatania na rzecz urzeczywistniania pra-
wa obywateli do ich rzetelnego informowania, jawnosci zycia publicznego oraz
kontroli i krytyki spotecznejl0powinny dazy¢ do prawdziwego opisywania rze-
czywistosci, wykorzystujac przy tym dostepne narzedzia weryfikacji informacji.
Cytowana uchwata Sgdu Najwyzszego podkre$la zarazem, ze ,,dziennikarz nie
powinien opiera¢ sie na zrodle, ktérego obiektywizm lub wiarygodnos¢ budzi
watpliwosci”. Jego obowigzkiem jest natomiast ,,[. ] sprawdzenie zgodnosci
z prawda uzyskanych informacji przez siegniecie do wszystkich innych do-
stepnych Zrédet i upewnienie si¢ co do zgodnosci informacji z innymi znanymi
faktami, a takze umozliwienie osobie zainteresowanej ustosunkowania sie do
uzyskanych informacji. Na etapie wykorzystania materiatdbw prasowych istotne
jest przede wszystkim wszechstronne, a nie selektywne przekazanie informa-
cji, przedstawienie wszystkich okolicznosci i niedziatanie «pod z gory zatozong
teze», a takze rozwazenie powagi zarzutu, znaczenia informacji z punktu widze-
nia usprawiedliwionego zainteresowania spoteczenstwa oraz potrzeby (pilnosci)
publikacji”1l

Dziennikarz postepujacy zgodnie z przepisami prawa, zasadami profesjo-
nalizmu i normami etycznymi nie popetnia przestepstwa podajac interpretacje
rzeczywistosci jaka ustalit, z zachowaniem starannosci i rzetelnosci zawodowej.
Natomiast podkresli¢ trzeba z catg moca, ze ,,nie spetnia warunkéw szczegolnej
starannosci dziennikarz ktory: stawia powazne zarzuty, opierajac sie na niepraw-
dziwych, watpliwych, niezweryfikowanych, jednostronnych materiatach; nie
podejmuje préby zdobycia wypowiedzi drugiej strony, stanowisk uzupetniajg-
cych; nie bierze pod uwage istotnych szczegdtow sprawy lub pomijaje, preparu-
je lub odpowiednio selekcjonuje informacje, uzywa terminéw wieloznacznych;
manipuluje danymi”12 Dlatego w zalewie tresci dostepnych w cyberprzestrze-
ni, przekazy upowszechniane przez profesjonalne redakcje wyroznia¢ sie po-
winny obiektywizmem i wysokim poziomem jakos$ci materiatdbw prasowych.

8 Uchwata SN z dnia 18 lutego 2005 roku, syg. 111 CZP 53/04.

9 Art. 14 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 roku, Dz.U. 1997 Nr 78,
poz. 483.

D Art. lustawy Prawo Prasowe, op. cit.
N Uchwata SN z dnia 18 lutego 2005 roku., op. cit.

2 M. Chylinski, Obowigzek zachowania szczeg6lnej starannosci i rzetelno$ci przy zhieraniu i wyko-
rzystaniu materiatéw prasowych aprofesjonalizm dziennikarski, ,,Studia Medioznawcze” 2014, nr 3, s. 31.
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Oczywiscie nie jest to fatwe, biorgc pod uwage dazenie podmiotow rynku me-
dialnego do generowania zysku (czego efektem jest np. tabloidyzacja) czy tez
osiggania celéw wykraczajacych poza misje polegajaca na informowaniu spote-
czenstwa (np. upolitycznienie medidw).

Interwencja prasowa. Kontrowersje i incydenty

Jednym z zadan przypisanych profesji dziennikarzajest interwencja prasowa. Jej
celem moze by¢ odwotanie sie do osgdu opinii publicznej, co powinno pietnowac
nieprawidtowosci w zyciu spotecznym, szczegdlnie w funkcjonowaniu instytucji
publicznych. Prawo zabrania zmuszania dziennikarza ,,do podjecia lub zaniecha-
nia interwencji prasowej”13 Dziennikarz podczas takiej interwencji wykonuje
wiec obowigzki zawodowe okreslone w Prawie prasowym jako: redagowanie,
tworzenie lub przygotowywanie materiatdbw prasowych, czyli przeznaczonych
do opublikowania w prasie tekstow albo obrazéw o charakterze informacyjnym,
publicystycznym, dokumentalnym lub innym, niezaleznie od Srodkéw przekazu,
rodzaju, formy, przeznaczenia czy autorstwald W trakcie tych czynnosci dzien-
nikarz moze tez wykonywac zdjecia lub realizowa¢ materiaty multimedialne, co
w praktyce reporterskiej bywa przyczyna réznego rodzaju konfliktéw, incyden-
téw czy scysji polegajagcych m.in. na wyrywaniu kamer, zastanianiu obiektywow,
niszczeniu aparatéw itd. Na podstawie orzecznictwa sagdow stwierdzi¢ nalezy,
ze dziennikarz nie musi wowczas posiada¢ zgody od oséb fotografowanych na
utrwalenie ich wizerunku. Wyrazenie aprobaty generalnie dotyczy¢ moze tyl-
ko etapu rozpowszechniania, ,,a wiec publikacji materiatu prasowego, kiedy to
wizerunek osoby zawarty w obrazie moze zosta¢ poprzez odpowiednie zabiegi
technicznie znieksztatcony w sposob uniemozliwiajacy identyfikacje”15

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze zaistnienie faktu utrwalenia powinno
wigzaé sie z mozliwoscig odtworzenia uchwyconego obrazu, gtosu lub materiatu
multimedialnego, chociaz rozwoj technologiczny powoduje, ze proces rejestra-
cji moze by¢ juz tozsamy z upowszechnieniem poprzez internetowe transmisje
na zywo (ang. streaming). Biorgc natomiast pod uwage Ustawe o prawie au-
torskim i prawach pokrewnych, warto zaznaczy¢, ze zasadniczo witasnie upo-
wszechnianie wizerunku wymaga zezwolenia zainteresowanej osoby, ale nie jest
ono wymagane w sytuacji rozpowszechniania wizerunku: ,,0soby powszechnie
znanej, jezeli wizerunek wykonano w zwigzku z petnieniem przez nig funkcji

B Art. 43 Prawa prasowego stanowi, ze za zmuszenie ,,dziennikarza do opublikowania lub zaniecha-
nia opublikowania materiatu prasowego albo do podjecia lub zaniechania interwencji prasowej” z wykorzysta-
niem grozby bezprawnej lub przemocy grozi kara pozbawienia wolnos$ci do lat 3.

XU Na podstawie art. 7 ustawy Prawo prasowe, op. Cit.

5 Wyrok Sadu Apelacyjnego w Katowicach z 30 wrzesnia 2013 roku, sygn. akt: 11 AKa 201/13, http://
orzeczenia.katowice.sa.gov.pl/content/$N/151500000001006_11_AKa_000201_2013_Uz_2013-09-30_001[do-
step: 29.11.2018].
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publicznych, w szczegdlnosci politycznych, spotecznych, zawodowych”, a takze
,0S0by stanowigcej jedynie szczego6t catosci takiej jak zgromadzenie, krajobraz,
publiczna impreza”16 Ponadto przy braku wyraZnego zastrzezenia, ze sfotogra-
fowany odmawia publikacji mozna domniemywac akceptacje, gdy dana osoba
otrzymata umdwiong zaptate za pozowanie.

Materiat prasowy a prawne $rodki ochrony wizerunku

Kwestig wyj atkowo istotng dla dziennikarzy, ale rowniez specjalistow z zakresu
public relations, redagujacych firmowe portale internetowe, serwisy, kanaty lub
profile moga by¢ prawne aspekty publikacji zdjeé czy filméw przedstawiajacych
osoby popularne wsrod publicznosci medialnej, ktore staty sie obiektem zain-
teresowania wymiaru sprawiedliwos$ci lub aparatu $cigania. Wynikajaca z do-
mniemania niewinnosci ochrona danych osobowych i wizerunku podejrzanych,
wobec ktérych trwa postepowanie przygotowawcze oraz oskarzonych wystepu-
jacych przed sagdami, nierzadko powoduje bowiem dodatkowe konsekwencje ko-
munikacyjne.

Jako ze ochrona dotyczy réwniez oséb powszechnie znanych, niespodzie-
wane pojawienie sie w debacie publicznej popularnej postaci z przestonigtymi
oczyma i inicjatem zastepujagcym nazwisko budzi co najmniej zdumienie, cze-
sto rozbawienie, a czasem traktowane jest jako dodatkowa ucigzliwos¢. Nagte
przeobrazenie sie¢ w $rodkach masowego przekazu w godna potepienia osobe,
przedstawiang z czarnym paskiem na oczach, rzeczywiscie moze by¢ trudne do
przyjecia. 1to nie tylko w aspekcie wizerunkowym. Rozpoznawalna postaé - nie-
wykluczone, ze nawet budzgca kontrowersje, ale utrzymujaca sie w akceptowal-
nej przestrzeni zycia politycznego, gospodarczego czy spotecznego - praktycznie
z godziny na godzing, bo w momencie postawienia zarzutéw karnych, laduje
poza nawiasem normalnosci. Przez wielu moze by¢ wowczas odbierana w kate-
goriach ,,przestepcy” lub przynajmniej cztowieka ,,zamieszanego w popetnienie
przestepstwa”. W ten sposéb mechanizm, ktéry poprzez zapewnienie anonimo-
wosci do czasu wydania wyroku chroni¢ ma podejrzanego czy oskarzonego, sta-
je sie srodkiem o charakterze represji. Nierzadko skierowanym zresztg gtéwnie
w rodzine i bliskich znanego cztowieka o ,,rozpikselowanej” twarzy.

Rujnujace reputacje wsparcie wizerunku

Gwattownos¢ zmian statusu oséb wystepujacych w zyciu publicznym powo-
duje, ze czesto nie mogg one wyrazi¢ zgody na publikacje wizerunku i danych

¥ Art. 81 ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych, Dz.U. 1994 Nr
24, poz. 83.
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osobowych, nie majg Swiadomosci potrzeby podjecia i przekazania mediom
takiej decyzji, albo skupione sg na powazniejszych problemach prawnych
zaprzatajagcych w danej chwili ich uwage. Natomiast po zakoriczeniu pobytu
w prokuraturze lub areszcie $ledczym podejrzani dzielg sie refleksja, ze opu-
blikowane w tym czasie w mediach zdjecia z paskiem na oczach zniszczyty
ich dotychczasowa reputacje. Dziennikarze jednak - rozumiejac niedogodnosci
systemu ochrony wizerunku w przypadku osoby powszechnie znanej - dla wia-
snego bezpieczenstwa nie powinni zaktada¢ automatycznego uzyskania zgody
na publikacje danych i wizerunku. Praktycy rynku medidw wskazujg, ze chcac
wyswiadczy¢ ,,uprzejmosc” takiej postaci narazajg sie¢ na konsekwencje na-
ruszenia przepisow. Nie jest to oczywiscie tylko kwestia empatii niektorych
przedstawicieli Srodowiska dziennikarskiego. Szybkos¢ z jakg uczestnik deba-
ty publicznej staje sie przedmiotem zainteresowania oskarzyciela publicznego
powoduje bledy, wynikajace zapewne z niedopatrzenia w formule przedstawia-
nia relacji medialnych.

Dla przyktadu: ogdlnopolski dziennik ,,Fakt”, bazujagc na skandalu ban-
kowo-politycznym, donosit pod koniec 2018 roku: ,nie milknie echo afery
tapowkarskiej zwigzanej z bytym juz szefem Komisji Nadzoru Finansowego.
Markowi Ch. prokuratura postawita zarzuty i grozi mu do 10 lat wiezienia”.
Elementem skfadowym materiatu prasowego byto duze zdjecie podejrzane-
go z oczyma zastonietymi czarnym paskiem i wyraznym podpisem: ,,Marek
Chrzanowski”17. Rycina 1jest przyktadem ,,potowicznej” ochrony wizerunku
zastosowanej wobec podejrzanego. Na twarzy widac zabiegi zmierzajace do
uniemozliwienia rozpoznawalnosci, a podpis precyzuje tozsamos$¢ przedsta-
wionej osoby.

Materiat w identycznej formie upowszechnit tez portal Onet.pl w swoim
serwisie informacyjnym (rycina 2)18 Publikacje takie najprawdopodobniej na-
ruszyty przepisy ustawy Prawo prasowe, ktore precyzujga, ze ,,nie wolno publi-
kowac w prasie wizerunku i innych danych osobowych 0s6b, przeciwko ktdrym
toczy sie postepowanie przygotowawcze lub sgdowe, jak rowniez wizerunku i in-
nych danych osobowych $wiadkéw, pokrzywdzonych i poszkodowanych, chyba
ze osoby te wyrazg nato zgode™”19 Trudno bowiem domniemywacé, ze podejrzany
wyrazit zgode na podanie danych osobowych, ajednoczesnie odmowit przyzwo-
lenia na upublicznienie wizerunku.

7 Zona skompromitowanego ekonomisty przeswietlona. ,,Lamieprawo”, ,,Fakt”, 28.11.2018, https://
www.fakt.pl/pieniadze/prawo/zona-bylego-szefa-knf-lamie-prawo/kl9pbh0 [dostep: 2.12.2018].

1B Podpis pod fotografig do artykutu na portalu Onet.pl z 28 listopada 2018 roku brzmiat: ,,Marek
Chrzanowski - PAP”.

19 Art. 13, ust. 2 ustawy Prawo prasowe, op. Cit.
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Rycina 1. Przykiad ,,potowicznej” ochrony wizerunku

Zrodto: jw., Zona skompromitowanego ekonomisty przeswietlona. «kamie prawo», ,,Fakt”, 28.112018, https://
www.fakt.pl/pieniadze/prawo/zona-bylego-szefa-knf-lamie-prawo/kl9pbh0 [dostep: 2.12.2018].

Rycina 2. Przyktad braku spéjnosci w ochronie wizerunku

Zrédbo: Zona skompromitowanego ekonomisty przeswietlona. ,,tamie prawo™, Onet.pl, 28.11.2018, https:/
www.onet.pl [dostep: 28.11.2018].
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Utrudnianie i ttumienie krytyki prasowej

Nie tylko fotoreporter, ktéremu ochroniarz zastania obiektyw, narazony jest na
problemy w wykonywaniu swoich obowigzkéw. Dziennikarze dazac do staran-
nego i rzetelnego sprawdzenia wiadomosci oraz bezstronnego przygotowania
materiatow podlegaé moga presji, naciskom czy prébom zmuszenia do konkret-
nego dziatania lub jego zaniechania, stuzacym ttumieniu krytyki prasowej. Jak
zarazem rozumieé uzyte w ustawie sformutowania ,,utrudnianie”, ,thumienie”
czy ,krytyka prasowa”, gdy ,,paleta zachowan zmierzajgcych do utrudniania lub
thumienia krytyki prasowej jest w zasadzie nieograniczona. Z wykladni opartej
na potocznym znaczeniu wspomnianych poje¢ wynika cel regulacji stypizowanej
przez ustawodawce w tym artykule - ochrona wolnosci prasy, takze w zakresie
wypowiedzi krytycznych” 20

Prawo prasowe jednoznacznie stanowi, ze ,nie wolno utrudnia¢ prasie
zbierania materiatdw krytycznych ani w inny sposéb ttumic krytyki”’2L W mo-
delu przygotowywania materiatow prasowych, ktory zaklada pozyskiwanie in-
formacji przez dziennikarza dla poddawania ich weryfikacji w celu dalszego
upowszechniania, nacisk kfadziony jest wiasnie na zrédto udostepnianych prasie
wiadomosci, ktéremu réwniez zapewnionajest ochrona prawna.

W znamionach «utrudniania»” i «ttumienia» bedg sie miesci¢ rozmaite
formy ograniczania krytyki prasowej, takie jak: zastraszanie informatoréw, prze-
Sladowanie dziennikarzy, préby przekupstwa dziennikarzy, redaktoréw lub wy-
dawcow; «interwencje» w redakcji lub u wydawcy, przeszkadzanie w zbieraniu
materiatéw, wprowadzanie w btad, zakaz kontaktu pracownikéw z dziennika-
rzami, naruszanie obowigzkdéw informacyjnych wynikajacych gtéwnie z ustawy
z 6.09.2001 r. o dostepie do informacji publicznej, tzw. przecieki faworyzujace
wybrane media, odmawianie wspotpracy z mediami «nieprzychylnymi» celem
ostabienia ich pozycji, zapraszanie na konferencje lub briefingi «swoich» dzien-
nikarzy, ignorowanie pytan lub nieudzielanie odpowiedzi, brak os6b uprawnio-
nych do wspdtpracy z mediami, nieuzasadniona zwtoka w udzieleniu odpowie-
dzi na pytania skierowane na piSmie, selektywne przekazywanie informacji (co
nam pasuje), nieodbieranie telefonéw od niewygodnych dziennikarzy, «szantaz
informacyjny» polegajacy na proponowaniu przekazania ciekawych tematéw
w zamian za odstgpienie od krytyki. Do popetnienia przestepstwa dojdzie bez
wzgledu nato, czy wskazane powyzej przyktadowo zachowania doprowadzg do
utrudnienia lub sttumienia krytyki prasowej, czy tez nie”2

Lektura tego spisu zachowan, wyczerpujacych przeciez znamiona prze-
stepstwa, moze niestety niektérym rzecznikom prasowym i pracownikom firm

2D P. Kosmaty, Przestepstwa wymierzone przeciwko wolnosci prasy (szczeg6lna ochrona dziennika-
rza), ,,Kwartalnik Krajowej Szkoty Sadownictwa i Prokuratury” 2014, z. 2 (12), s. 64.

2L Art. 6 ust. 4 ustawy Prawo prasowe, op. cit.
2 P Kosmaty, op. cit., s. 64-65.



POSTEPOWANIE DZIENNIKARZA WOBEC OBOWIAZUJACYCH NORM... 123

public relations czy agencji wyspecjalizowanych w prowadzeniu obstugi medial-
nej przypominaé obowigzujaca w ich organizacji ksiege procedur.

Podsumowanie

Rzetelnie przygotowany materiat prasowy stanowi¢ moze znak rozpoznawczy
profesjonalnej redakcji, ktora zachowuje standardy przewidziane prawem i ko-
deksami etycznymi. Opracowujg go i redagujg dziennikarze majacy dochowac
starannosci zawodowej, aby dla dobra publicznego upowszechni¢ przekaz bez-
stronny, zweryfikowany i wszechstronny. Jakim Kkryteriom muszg wiec odpowia-
dac¢ osoby pragngce wspottworzy¢ krajobraz medialny?

Po zbadaniu wszystkich ofert rekrutacyjnych dla dziennikarzy opubliko-
wanych w ciggu 2016 roku przez portal branzowy ,,mozna sformutowac wnio-
sek, ze na rynku medialnym najwieksze szanse uzyskania zatrudnienia maja
osoby majace juz doswiadczenie redakcyjne. Stazu pracy w zawodzie dzien-
nikarza wprost oczekuje bowiem az 72% firm lub instytucji poszukujacych
pracownikow. Kolejne artykutowane oczekiwania dotyczg rdwniez znajomosci
jezykdw obcych (45% wskazan), umiejetnosci sprawnego poruszania sie w cy-
berprzestrzeni z wykorzystaniem internetowych narzedzi komunikacyjnych
(44% wskazan) oraz posiadania odpowiedniego wyksztatcenia (30% wskaza-
n)”23 Doswiadczonym i kompetentnym pracownikom podmioty rynku medial-
nego zazwyczaj oferujg jednak uposazenia, ktorych wysokos$¢ nie moze zo-
sta¢ scharakteryzowanajako atrakcyjna ani dla liderow opinii, ani publicystow
uczestniczacych w ksztattowaniu debaty publicznej, a nawet dla reporterow
dostarczajagcych zawarto$é codziennych serwiséw informacyjnych. Srednia
pensja dziennikarza w roku 2018 byta bowiem nizsza od przecietnego mie-
siecznego wynagrodzenia brutto w sektorze przedsiebiorstw24 Co réwniez -
obok m.in. otwartego dostepu do zawodu, zasad ksztatcenia i prestizu profesji -
stanowi istotny przyczynek do dyskusji o powodach problemoéw z rzetelnoscia
i starannoscig dziennikarskg. Warto tez wskaza¢ na problem podwyzszania
kwalifikacji oraz krzewienia postaw etycznych, m.in. postulaty gtoszace, ze
»powszechng praktyka powinny by¢ wewnetrzne kodeksy zawodowe, funkcjo-
nujace takze w lokalnych redakcjach.

Wydaje sie, ze dyskusja srodowiska dziennikarskiego, w kontekscie stan-
dardéw zawodowych, bytaby takze wskazana w odniesieniu do udziatu ludzi me-

2B D. Krawczyk, Oczekiwaniapracodawcéw wobec dziennikarzy - napodstawie analizy ofert rekru-
tacyjnych, ,,Studia Politicae Universitatis Silesiensis” 2017, t. 19, s. 239.

24 Przecietne wynagrodzenie brutto w sektorze przedsigbiorstw w | kwartale 2018 roku wyniosto
4700 zt (dane GUS za serwisem wynagrodzenia.pl), a w tym samym czasie (luty 2018 roku) przecietna ptaca
dziennikarza brutto nie przekraczata 3995 zt (poziom okreslony na podstawie analizy 396 ankiet dokonanej
przez portal wynagrodzenia.pl) lub 4200 zt brutto wedtug danych serwisu pracuj.pl.
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diow w reklamie”5oraz przedsiewzieciach promocyjnych, majacych swoje uza-
sadnienie dla poprawy wizerunku dziennikarza. Pracownicy mediow podlegaja
wptywom osrodkow reprezentujacych interesy ze sfery polityki czy gospodarki
i osiggajacych zaplanowane cele z wykorzystaniem mniej lub bardziej wysubli-
mowanych technik, nie tylko media relations. Od kondycji Srodowiska dzienni-
karskiego w duzej mierze zaleze¢ bedzie podatno$¢ na tego typu oddziatywania,
co w konsekwencji znajdzie odzwierciedlenie w standardach rynku medialnego
i spotecznym jego postrzeganiu.
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Abstract

This paper examines public images of Ewa Kopacz, Beata Szydto and Donald Tusk in terms of quan-
titative and qualitative study of texts published in the Czech portal iDnes.cz. On the example of
publications about Polish Prime Ministers, it was analyzed what kind of Polish politicians image
was created by chosen Czech medium, what are their media images. The image of politician is
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Wizerunek premieréw Ewy Kopacz, Beaty Szydio i Donalda Tuska w czeskim portalu iDnes
Streszczenie

W artykule analizie poddano wizerunki Ewy Kopacz, Beaty Szydio i Donalda Tuska, w oparciu o ilo-
Sciowe ijakoSciowe badanie tekstow ukazujacych sie w czeskim portalu iDnes.cz. Na przyktadzie
publikacji dotyczacych premieréw Polski sprawdzono, jaki obraz polskich politykéw tworzy wy-
brane czeskie medium oraz jakie sa ich wizerunki medialne. Wizerunek polityka jest tu rozumiany
jako jegol/jej postrzeganie ito, co wptywa najego ksztattowanie - informacje, poglady, oceny czy
wyobrazenia najej/jego temat. Biorgc pod uwage kontekst, artykut odnosi sie do warunkéw funk-
cjonowania czeskich mediéw. Dotyczy réwniez tego, jak wygladaja wizerunki E Kopacz, B. Szydio
i D. Tuska w portalu iDnes natle innych przywédcéw panstw Grupy Wyszehradzkiej i Niemiec.
Stowa kluczowe: wizerunek, premier, Ewa Kopacz, Beata Szydto, Donald Tusk, iDnes, kobieta, mez-
czyzna, stereotyp, czeskie media

Introduction

The subject of the people image formation by media in Polish science is well-
established. In particular, political scientists and media experts pay a lot of atten-
tion to the study of various aspects of the image formation in politics (Cichosz
2003, Dobek-Ostrowska 2006, Giereto-Klimaszewska 2008, Jezifiski 2005, Ma-
zur 2002, Ociepka 2002). However, while attention is paid to the national media
and political scene, not often is being analyzed the presence of Polish politicians
in foreign media - especially non-English. Because the issues of Polish politics in
the context of Czech media are not often discussed, it was decided to be taken up.

While researching the subject of image formation in the Czech media, it
was assumed that Poland and the Czech Republic might be close to each other
not only because ofthe geographical neighborhood, but also in terms of state co-
operation and common experiences in the 20th and 21st centuries. Therefore, the
question was stated how much the Czech media pay attention to Poland. There
was examined one ofthe aspects regarding the mutual relations between this two
countries, namely how the Czech media present and formates the media image of
the prime ministers; Beata Szydto, Ewa Kopacz and Donald Tusk were selected
for this. On the example of the publications about Female Prime Ministers and
male Prime Minister, it was decided to check what image of Polish politicians is
created by the Czech media, what are the media images of the representatives of
the executive power (Gackowski, taczynski 2009). The image of politics will
be understood as its perception by the media and what influences its formation,
ie. information, views, opinions or ideas about it (Giereto-Klimaszewska 2008:
29-32).

Assumptions of the analysis

The analysis objective was to present the media image of the Prime Ministers
of Kopacz, Szydto and Tusk in the Czech media. For this purpose, the analysis
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of materials placed on the information website was used. In order to come to
conclusions, had to be choosen one of medium which is opinion-forming and
widely read by the Czechs. After the initial review ofthe sources, it was decided
to choose the texts from the online portal ofthe Mlada Fronta Dnes newspaper -
iDnes considered in the Czech Republic as the most opinion-forming (iDnes.cz
2017). The analyzed genre were media texts (Wodak 2011: 34). As the research
method, the analysis of the content was chosen, which “is about systematic (fol-
lowed by the specific procedures) analysis of the content in the chosen kind for
searching of certain regularities” (Maj 2013: 128). Its tool was a Categorization
key scheme. A quantitative approach was applied, including “explicit content of
the message”, but also “directly unspeakable content” (Maj 2013: 128). The use
ofthis method is advisable in the case of research on media coverage (Lisowska-
Magdziarz 2004: 15). Assuming that “the more space is given to a topic (...) the
more important is” (Maj 2013: 129) the analysis of the three dimensions of the
coverage was used. The first and the second is the dimension of importance that
can be combined with the dimension of existence, within is interested whether the
given content appears in the coverage. The third dimension of valuation, which
concerns the sender’s attitude and the chosen way of saying the content (Maj
2013: 132-133). During the analysis, answers to the following research questions
were sought:

- How was the person who function as Prime Minister Ewa Kopacz, Beata
Szydto and Donald Tusk: whether more by the position (the understanding
of prime minister in various forms and synonyms) or as a person?

- What topics were the analyzed articles dominating and were repeated?

- What context prevailed in descriptions - professional or private?

- Whatkind of articles appear more: positive, negative, neutral or satirical?

- Are there gender stereotypes?

The image analysis attention was underlined to the following elements:
the image and context in which the Prime Ministers were presented. Analyzing
gender stereotypes, the focus was on how they were presented in the media, how
they influence social and political culture, and what role they have in forming
the perception of gender roles in society (Krzyzanowska 2012: 205). As Anna
Paczes$niak points out, based on UN research in the countries of Central and East-
ern Europe, the elements affecting the role and position of women and men are
rather similar. Therefore, it can be concluded that cultural patterns and the per-
ception of gender are comparable in Poland and the Czech Republic (Paczes$niak
2006: 50). A comparable cultural profile allows to take into account the role of
gender in the area of image formation.

The texts were selected using the top down approach method (from above)
(Mautner 2011: 61), where the surnames of the female prime ministers were
treated as key words, the procedure can be divided into two stages. First, all the
texts in which the key words were present and according to quantitative content
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analysis procedure of counting the texts was made. Then, the time censorship was
applied, within which from the “universe of possible texts” (Mautner 2011: 59),
after the initial review of sources, to the corpus of analyzed materials were quali-
fied the following texts, regarding:
- Prime Minister Tusk - all publications in which his name appeared in the
period from October I, 2007 to January 31, 2009 inclusive;
- Prime Minister Kopacz - all publications in which her name appeared in
the period from September I, 2014 to October 31, 2015 inclusive;
- Prime Minister Szydto - all publications in which her name appeared in the
period from November 1, 2015 to December 31, 2016 inclusive.

In the case of Donald Tusk, the time of the second government was not ex-
amined (2011-2014), because there was no “fresh effect”, ie, as about new people
in politics more space is give, as this case the topic was already known. This has
been confirmed by the number oftexts - according to the adopted criteria, there
would be 10 ofthem.

In the third phase, the corpus was limitated and articles were prepared:
for a wider quantitative and preliminary qualitative analysis. Those articles were
selected that directly concerned the person of Prime Minister Tusk, Kopacz and
Szydlo - their statements or actions taken by them. Other texts were not taken
into account, as only their surname was mentioned. To avoid lack ofobjectivity in
the selection, all texts fulfilling the above criteria in the given period became ma-
terial for analysis (Mautner 2011: 61). The photos and keywords were removed
from the texts, not to disturb the counting process. To the qualitative corpus were
qualified twenty-four texts concerning Donald Tusk, seven texts referring to Ewa
Kopacz, nine texts concerning Beata Szydto and two texts in which the names of
both prime minister. In total there are 42 texts in the corpus, available in a text
version, the corpus has been saved in a separate folder, according to the research
transparency, can be made available.

The course of anaiysis

In the first place, 42 texts were subjected to a quantitative analysis ofthe content.
The Maxqgda program support (license demo version) was used to implement it.
In the texts were omitted: keywords, photos and captions under them, focus was
made on the content rather than the form of articles. Because the articles were
focused on the image of three people, an attempt of comparative analysis was
made, including comparing the volume of texts, and then a preliminary qualita-
tive analysis of the content was made.

Initially, it was assumed that the discussed publications in the Czech me-
dia would concern variety dimensions of the presented figures image and Polish
politics. As a result, it should be made a description and evaluation of the most
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important events, issues and projects in this field. It was set up that the texts will
cover issues related to the function performed (prime minister-politician), but
also will relate to privacy. It was also assumed that, similarly to what appears in
the Polish media, the Czech media will present the specific politicians not only
by their function, but also by the appearance or attractiveness associated with ste-
reotyping about their appearance (Jezinski 2005: 298-317), so they will present
the figures in terms of also as political celebrities. In addition, it was assumed
that stereotypes about nationality or gender would appear in the prime minister’s
image. To ensure the regularity and objectivity of the done analysis, the opera-
tionalization of the categorization key concepts was made:

- positive image - favorable, favorable, indicated, supporting, needed, de-
sired, reasonable, valuable;

- negative image - unfavorable, pejorative, offensive, criticizing;

- neutral image - indifferent, regarding only facts, not commenting;

- satirical image - people are presented in a humorous, grotesque, mocking,
“with tongue in cheek”, not directly criticized;

- professional context - all obligations of prime ministers resulting from the
Constitution of the Third Polish Republic (for example, representing the
country on the international arena, the Council of Ministers, performing
the function ofthe head ofthe Council of Ministers, etc.);

- private context - family life, members of the prime minister’s family,
spending free time, interests, hobbies, religious practices.

Poland and prime ministers E. Kopacz, B. Szydto and D. Tusk
compared to other states and state leaders in iDnes

The previous prepared text showed that in Czech media interest in Polish politics
is quite small, what was demonstrated by the example of Prime Minister Szydto
and Kopacz. In the analyzed period, articles were counted not only on the prime
ministers discussed, but also on other Polish decision makers, in order to compare
whether the results in the search engine would be similar. This was a result of the
fact that a very small number of occurrences of texts was identified at the initial
stage of the material review. It has been checked whether in the discussed time
of 14 months from the nomination as the head ofthe Council of Ministers, it was
performed alongside Ewa Kopacz - Donald Tusk and Beata Szydio - Jarostaw
Kaczynski. It was assumed that although Kaczynski is not prime minister, he is
a significant player on the Polish political scene and it is also worth considering
his “popularity”.

It has been clear disproportion indicating that Donald Tusk was the most
popular, while Ewa Kopacz, being the next Prime Minister ofthe PO government
and Beata Szydto - the first prime minister of the PiS government, were not so
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popular, although it should seem that interest in politics should be proportionally
to the validity of the executed function. The reasons for the higher presence of
Tusk in iDnes can be found out in the successful cooperation between the govern-
ments of Poland and the Czech Republic, the well-functioning Visegrad Group,
the issue of the anti-missile shield in Poland and the relatively stable situation of
both countries. Today, the coverages are mainly determined by the complicated
internal situation of both countries and the global crisis (Ogrodnik 2016, Grosz-
kowski 2017).

Table 1 Turnout of names in the iDnes search engine - from the appointment
of prime ministers to the Prime Minister for 14 months

Worf Period of analysis Quantity
Donald Tusk November 2007 - December 2008 59
Ewa Kopacz September 2014 - November 2015 18
Beata Szydto October 2015 - December 2016 42
Jarostaw Kaczynski November 2007 - December 2016 18

Source: own study.

Information about Polish Prime Ministers on the iDnes.cz portal

Interesting seems to be, in the perspective of forming, or rather lack of formation
ofthe image, a collection of information about the Polish presidents ofthe Coun-
cil of Ministers which is available on the website wikiiDnes. The descriptions
placed there may indicate the importance of certain people for the community
creating and reading information on the portal.

On this page in the above-mentioned catalog of surnames, the related arti-
cles can be found by the keyword (this procedure was used in counting articles).
However, in the first lines before the appearance of chronologically searched
content, a note about a searched person is presented (if prepared). In the case of
Donald Tusk, there is no information, information about Jaroslaw Kaczynski are
very few (2 sentences, 3 lines) linking him with brother Lech - they indicate that
he played the main role in the movie “About those two that stole the moon”. For
comparison about: Viktor Orban was written three lines (two sentences), Robert
Fico one and a half (two sentences). The database of names shows that only the
German chancellor is “interesting” for the Czech Republic - her biography is
much longer (the whole article has over 5,000 characters) and as the only one
containing main photos and a gallery reference (30 photos).

For comparison, the Polish Prime Minister Ladies gains 3 lines (2 sen-
tences), in the notes describing them, the authors refer to the maiden names and
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give the date of birth. It is worth noting that you can see here that women have
always been “stigmatized” for their marital status (Braden 2015: 7). This can be
seen when the portal gives information about the family situation of the prime
minister and the chancellor, which can not be found in the biographies of the
previously described men.

Beata Szydio is presented as a deputy to the Parliament from the Law and
Justice party and the head ofthe electoral staff of Andrzej Duda in the 2015 elec-
tion. In the note, there is no information about nomination for the function of the
head ofgovernment (WikiiDnes 2018b). Ewa Kopacz is presented in the perspec-
tive of her positions: as the second woman prime minister and speaker of the
Sejm (WikiiDnes 2018c). What is interesting, there is no summary about Donald
Tusk, only press releases appear.

Anaiysis of the images of Prime Ministers Kopacz, Szydto and Tusk
in terms of tities

The image of these people depends on what kind and how much space is them
dedicated. The number of analyzed texts about Polish prime ministers indicates
that much more space was dedicated to Donald Tusk than his successors. This
may indicate that his person is better known to the Czechs than the other prime
ministers and this has affected the perception of the image of not only him, but
also Poland.

Table 2. Number of words in the analyzed articles

The sum Number The average number of words
of words of articies per | articie (with photo captions)
Donald Tusk 15 838 25 633,5
Ewa Kopacz 2375 7 263,9
Beata Szydto 3644 9 404,9

Source: Own study.

Moving on to the titles of articles, it can be tried to present the image built
by the media. iDnes presents Donald Tusk as a politician focused on foreign
policy. The Czech portal treated Poland and its Prime Minister in the discussed
period a close foregin country - especially when it takes into account the issue
of cooperation and negotiations with the USA regarding missile defense. It is
clear that there is more interest in the affairs of our country than in the case ofthe
female prime ministers.
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Table 3. List of analyzed articles. Titles and the dominanttheme - D. Tusk

Title - english version Original title Dominating
T - Datebase designation themes

The Polish president nominated Don- 1T Polsky prezidentjmenoval M

ald Tusk as a Primie Minister Donalda Tuska premierem

November 9, 2007 9. listopadu 2007

Tusk officially became a candidate for 2T Tusk se oficialne stal kandi- M

the Polish prime minister datem na polskeho premiera

October 23, 2007 23. njna 2007

Tusk became the Prime Minister of 3T Tusk byl jmenovan polskym M

Poland premierem

November 16, 2007 16. listopadu 2007

Tusk: The decision about the missile 4T Tusk: Rozhodnuti o protira- PZ

defense base should not be taken in ketove zakladne by se nemelo

rush uspechat

January 7, 2008 7. ledna 2008

With the main agreement on US bases 6T Hlavne souhlas se zakladnou Pz

not have to hurry, agreed Topolanek USA neuspechat, shodli se Topo-

and Tusk lanek a Tusk

January 10, 2008 10. ledna 2008

Tusk will not ask Bush to abolishvisas 7T Tusk pry nebude prosit Bushe PZ, PRz

for Poles to the United States 0 zruseni viz pro Polaky do USA

March 6, 2008 6. brezna 2008

The Polish Prime Minister Tusk 8T Polsky premier Tusk odmitljet  PZ, PRz

refused to go to the opening of the na zahajeni olympiady v Cine

Olympic Games in China 27. brezna 2008

March 27, 200S

Poland: agreement with the US re- 9T Polsko: Dohoda s USA o rake- PZ

garding missiles is possible within two tachje mozna do dvou tydnu

weeks 10. cervence 2008

July 10, 200S

Poland agreed with the US on the 10T Polsko se dohodlo s USA na Pz

location of the missile defense base umisteni protiraketove zakladny

August 14, 2008 14. srpna 2008

We will leave Irag next year, the Pol- 11T Z Iraku odejdeme pristi rok, PZ, W

ish Prime Minister confirmed potvrdil polsky premier

November 23, 2007 23. listopadu 2007

For the bases placement, US will 12T Za umisteni zakladny USA Pz

modernize the Polish army zmodernizuji polskou armadu

March 10, 200S 10. brezna 2008

The Polish Prime Minister and pres- 13T Polsky premier a prezident se Pz, UE
ident at the EU summit argued over na summitu EU preli o zidle

chairs 15. njna 2008

October 15, 200S
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The compromise of the EU climate 14T Kompromis klimatickeho Pz, UE
package is constantly at your fingertips balicku EU je stale v nedohlednu
December 6, 2008 6. prosince 2008
We will handle the preparations for the 15T Pnpravu na Euro zvladneme, PRz
Euro, Platini was assured by the Polish ujist'oval polsky premier Platiniho
Pprime Mminister [NO EXACT DATE] unor 2008
February 2008
The Prime Ministers of the Tripoint 16T Premiefi na trojzemi slavi PZ, UE
celebrate the end of border control konec hranicmch kontrol
December 21, 2007 21. prosince 2007
The dismissed management of the 17T Odvolane vedeni fotbaloveho SW
football association will not return - svazu se nevrati, fika polsky
says the Polish Prime Minister premier
October 3, 2008 nj 32008
The government of Polish Prime 18T Vlada polskeho premiera M
Minister Tusk received avote of Tuska dostala duveru
confidence 24. listopadu 2007
November 24, 2007
The Czechs want to harmonize nego- 19T CeSi chteji sladit vyjednavani Pz
tiations on the [missile defense] shield o S$titu s Polskem
with Poland 10. ledna 2008
January 10, 2008
Poland: our negotiations with the US 20T Polsko: Nase jednani s USA PZ
on rockets are not over yet o0 raketachjeste neskoncila
June 2, 2008 2. cervence 2008
Poles rejected the American offer of 21T Polaci odmitli americkou Pz
help dependent on the construction of nabidku pomoci, kterou podminu-
the base ji stavbu zakladny
June 4, 2008 4, cervence 2008
Rice will not stop on its way to Europe 22T Riceova se pfi ceste do Evro- PZ
in Poland py v Polsku nezastavi
June 7, 2008 7. cervence 2008
The project ended, said Klaus after 23T Projekt skoncil, fekl Klaus po PZ, UE
Irish NO. Brussels wants to continue  irskem NE. Brusel chce pokra-
June 13, 2008 covat
13. cervna 2008
Eight questions about the American 24T Osm zakladmch otazek ko- Pz
anti-missile shield lem americkeho protiraketoveho
August 15, 2008 stitu
16. srpna 2008
He told everyone that | was just his, 25T Véem fikal, ze jsem jen jeho, PRz, SW

says a Pole raped by him
September 10, 2008

vypravi otcem znasilhovana Polka
10. zafi 2008

Dominating themes - key: M - Prime Minister nomination; W - elections; ZR - changes in the government;
PRz - government policy; EU - European Union; PZ - foreign policy; SW - internal affairs.

Source: own study.
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As the headlines presents - Prime Minister Tusk acts as a leader, a policy
maker. Unlike the female prime ministers, D. Tusk does not have any tutelage
in the form of another leader, patron, it is not signaled anywhere. The texts do
not also anyhow refer to the private sphere of the prime minister or his sex.
They are mainly informative, concerning “hard policy”. Prime Minister Tusk
“says,” “will not ask,” “refused,” “gained,” “confirmed,” “celebrates,” “wants”.
The words - verbs used in the titles - indicate responsibility, efficiency and
activity.

As mentioned, in the texts on D. Tusk’s subject, foreign policy prevails,
not the national policy. However, this does not affect the presentation of the
prime minister. In both cases he is described as the leader of the country and
political party. He is the one who makes decisions, he is unhesitating (vide:
punishing pedophiles). Unlike the female prime minister, there are no personal
elements in them. He is presented as prime minister, head of state, the boss.

When it comes to Prime Minister Kopacz - as the headlines indicate -
“has no time”, “replaced”, “chose”, “wants”. Because Kopacz “chose” and
“wants” it can be concluded that from the media perspective she has a bit more
agility as a decision-maker and having her own will. She is presented as the
successor of Donald Tusk, (Grzegorczyk 2017: 337). The name Kopacz falls in
the titles once in the same set oftitles, the name Tusk is mentioned twice. Ewa
Kopacz in her expose placed a strong emphasis on relations with neighbors
(Grzegorczyk 2017: 344), but this was not visible in her policy for 100 days,
and did not find reflection, for example, by the Czech media. As Agnieszka
Grzegorczyk points out, although the Kopacz was more expressive than, for
example, Hanna Suchocka, she made “more technical leadership than charis-
matic” (Grzegorczyk 2017: 344).

Prime Minister Kopacz is perceived by iDnes mainly through the prism
of elections in Poland and the “anointing” by its patron, Donald Tusk. Foreign
subjects are discussed only as a reference to EU affairs. In contrast to D. Tusk,
E. Kopacz is described as a fairly passive participant in decision-making pro-
cesses (e.g. on EU decisions regarding refugees). However, when it comes to
describing national issues - it is done through specific problems (e.g. health
care reform).

While analyzing the titles concerning Prime Minister Szydto, can be con-
clude that in general the main subject presented in iDnes concerns events in
Poland and not the Prime Minister herself. The second topic is foreign policy,
also described in the context of national policy. There are no texts regarding the
conduct of the international policy not directly related to the crises in Poland,
i.e. opposition protests and the threat of introducing sanctions by the European
Commission regarding the limitation of human rights or changes in the justice
system in Poland.
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Table 4. List of analyzed articles.
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Titles and the dominant theme - E. Kopacz

Title - polish version Original title Dominating
Datebase designation themes

Poland is going to establish a sec-  1k. Polsko mifi ke druhe premierce, M

ond government, Tusk has resigned Tusk kvuli odchodu do Bruselu

because of his departure to Brussels rezignoval

09/09/2014 9. zafi 2014

Three ministers leave the Polish 2k Z polske vlady odchazi tfi ZR

government, the head of the Parla-  ministfi, funkci slozil i $ef Sejmu

ment [Sikorski] has resigned Sikorski

06/10/2015 10. cervna 2015

The Polish Prime Minister wants 3k Polska premierka chce ufed- PRz

officials to speak in a more under-  niky naucit mluvit srozumitelnym

standable language jazykem

0S/01/2015 1 srpna 2015

Polish eurosceptics create one-co- 6k Polsti euroskeptici sestavi jedno- W, ZR

lor power [the government], and barevnou vladu, uspel i rocker

the rocker has also succeeded 27. fijna 2015

10/27/2015

At the head of Poland stands 7k V cele Polska stoji zena, Tuska M

awoman, Tusk has replaced the vystfidala marsalka Sejmu

speaker of the Sejm 15. zafi 2014

09/15/2014

The new Prime Minister Kopacz Sk Nova polska premierka Ko- W

chose the conservatives. Abortion  paczova vytaci konzervativce.

and war Potraty i valkou

22/09/2014 22. zafi 2014

Sobotka at the summit on refugees 9k Sobotka na uprchlickem sum- PRz, UE, PZ

will replace Poland. Prime Minister
[Kopacz] has no time nema cas
11/11/2015 11. listopadu 2015

Dominating themes - key: M - Prime Minister namination; W - elections; ZR - changes in the government;
PRz - government policy; EU - European Union; PZ - foreign policy; SW - internal affairs.

mitu zastoupi i Polsko. Premierka

Source: own study.

Prime Minister Szydto based on iDnes titles rather “can start”, “she says”,
“lead”, “she replied”. This prime minister did not take thefuction ofprime min-
ister, she also did not become prime minister, but “she may start to form a gov-
ernment” - low modality in a sense indicates uncertainty (Mautner 2011: 68).
According to the text, the president “gave her” a mandate - so she did not build
the government and did not get the required support, but only if she received the
presidential permission to begin her work. The name of Prime Minister Szydto is
mentioned rarely, in the titles of the analyzed articles - twice. It is worth noting
that Kaczynski’s name also appears twice. The words used in the titles rather do
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not assume efficiency. It should be noted that one word stands out against the back-
ground ofthe titles, because Prime Minister Szydto “replied”, “she says,” she said,
“maybe”. Only once appears a word indicating activity, because will “lead”, so she
will be responsible for the actions of the government, while in the background of
this article the name of Jaroslaw Kaczynski is written. In the case of othertitles, but
also the content of articles, there is no description ofthe actions taken.

In the descried cases, there is an indication of connection with another pol-
itician, these are not close emotional relations, but always a certain dependence,
subordination, service, work for the benefit of. In the above-mentioned texts con-
cerning E. Kopacz, the name of D. Tusk appears 36 times, in the texts concerning
B. Szydio, the name of J. Kaczyriski appears 23 times. The situation is different
in the case of men: in the examined period, in the texts concerning D. Tusk - the
name E. Kopacz does not appear, in J. Kaczyniski the name B. Szydio appears 4
times. This allows to state that women in politics function in the shadow ofa poli-
tician. As in the note about B. Szydio - is describing her work in the election team
of Andrzej Duda, but without indicating that she was the chairman ofthe Council
of Ministers. The same example appears in Kopacz: a woman in the shadow of
aman - Kopacz in Poland was perceived as a continuator of Tusk’s policy, as it is
presented in the analyzed texts. And although she herself emphasized in her Pol-
ish public space “her independence and responsibility” (Grzegorczyk 2017: 344),
this was not noticed by the Czech portal.

Another way of presenting women in the media is first referring to the
appearance and aspects of non-verbal communication and later “posting a de-
scription of her professional skills” (Krzyzanowska 2012: 221). In selected titles,
however, there is no concentration of notable elements such as the appearance
and dresscode, etc. From the perspective of selected titles, the image of both
women is less influential than the function indicated. It was difficult to recreate
the expressive image of the heads ofthe government. What is more, in the cases
Kopacz and Szydlo word Sefand Sefka (eng. boss, female boss) occurs much
less often than in relation to men. Most often, both women were entitled the
word premiumerka. In the case of Tusk, apart from the word premer, the term
Sefwas often used. And although gender issues were not directly in the focus of
iDnes, it can be observed that the perception of the Prime Ministers discussed
here was determined by this paradigm. In the qualitative analysis of the content,
it is important to be able to read meanings that are related to the social and cul-
tural background. Understanding the context allows “to interpret, understand and
remember language behavior” (Wodak 2011: 22) and this is important in reading
examples of stereotyping.

To sum up - in contrastto D. Tusk, the image ofthe prime minister’s ladies
is “unremarkable”, there are no clear personality characteristics, there is neither
clear picture of a person nor a way of exercising authority. One example of this
invisibility is to name Szydto by name Ewa in one ofthe articles (iDnes 2016).
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Table 5. List of analyzed articles. Titles and the dominant theme - B. Szydio

Titie - poiish version

The united opposition is scan-
dalous, responded to the Polish
Prime Minister’s protests
12/17/2016

The Polish Prime Minister speaks
about the wave of hatred, the
opposition accuses the Marshal of
the Sejm

19/12/2016

Poland wants to reform financing
of non-governmental organi-
zations, activists are afraid of
persecution

28/11/2016

We do not have a law on abortion,
said the Prime Minister. The min-
ister downplayed the protests
04/10/2016

The Polish government will be
led by Szydto, Kaczynski cut the
rumors that he will lead it
09/11/2015

Szydto may start to form the
Polish government, the president
gave her a mandate

11/13/2015

The sanctions are harmless, the
commission can not punish us,
says the Polish Prime Minister
01/14/2016

The Council of Europe criticized
Poland for the weakening of
democracy and human rights
03/12/2016

The law in Poland will combine
the function of minister and pros-
ecutor, the opposition criticizes it
01/29/2016

Original title

Datebase designation

2 Jednani opozice je skandalni, reago-
vala na protesty polska premierka

17. prosince 2016

4 Polska premierka mluvi o vine
nenavisti, opozice zaluje marsalka
Sejmu

19. prosince 2016

5 Polsko chce reformu financi pro
nevladky, aktiviste se boji perzekuce
28. listopadu 2016

6 Zakon o potratech nechystame,
rekla premierka. Ministr zlehcoval
protesty

4. njna 2016

7 Polskou vladu povede Szydlo-
va, Kaczynski utnul famy, ze by ji
nahradil

9. listopadu 2015

8 Szydlova muze zacit sestavovat
polskou vladu, prezidentji dal po-
vefeni

13. listopadu 2015

9 Sankce nam nehrozi, komise nas
trestat nemuze, tvrdi polska premier-
ka

14. ledna 2016

10 Rada Evropy vytkla Polsku osla-
bovani demokracie a lidskych prav
11. brezna 2016

6 Zakonv Polsku slouci funkci mini-
stra a prokuratora, opozice to kritizuje
29. ledna 2016

Dominating
themes

PRz

PRz

PRz

PRz

UE, PZ

UE, PZ

PRz

Dominating themes - key: M - Prime Minister namination; W - elections; ZR - changes in the government;

PRz - government policy; EU - European Union; PZ - foreign policy; SW - internal affairs.

Source: own study.
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Table 6. Articles regarding both Female Prime Minister’s

Title - polish version Original title Dominating
Datebase designation themes

Poles choose between two women. 4k Polaci voll mezi dvema Zena- W, UE

Kaczynski threatens refugees. mi, Kaczynski strasi uprchlickymi

10/21/2015 prvoky

21. fijna 2015
Poland chooses the prime minister. 5k Polsko vybira premierku. Pokud W, UE, SW
Ifthe opposition wins, itwill drift  vyhraje opozice, zeme se odkloni od
away from the EU EU
10/25/2015 25. fijna 2015

Dominating themes - key: M - Prime Minister namination; W - elections; ZR - changes in the government;
PRz - government policy; EU - European Union; PZ - foreign policy; SW - internal affairs.

Source: own study.

The titles rarely include female names, more often male, strongly empha-
sized being awoman and not a predisposition to the functions performed. The fo-
cus was on the information function rather than the analytical function and the re-
port of events related to the function performed by the politician. Comments were
aminority (three in total), one related to Kopacz in the article Polsti euroskeptici
sestavi jednobarevnou vladu, uspel and rocker (iDNES.cz & CTK, 2015a), two
about Beata Szydto: Szydlova muZe zacit sestavovat polskou vladu, prezident ji
dal povefeni (iDNES.cz & CTK, 2015) and in the article Sankce nam nehrozi,
komise nas trestat nemuze, tvrdi polska premierka (CTK & iDnes, 2016b). These
comments were not about the Prime Ministers but about the situation in Poland.

Mainly there were The descriptions of prime ministers activities, and there
were no longer journalistic forms like reportage or reports. In the texts, the most
frequently was a summary, not a citation of the direct statements of the quoted
figures. Articles in a positive or neutral way described the prime ministers and for
the most part in a professional context. The texts did not raise the subject matter
related to the privacy of the quoted figures. It was rare to find personal threads
describing profiles or personality traits - only one text was devoted to the profiles
of both ladies and notes the private threads (aba & iDnes, 2015). There were
also no photographs, infographics or drawing illustrations, which concerned the
privacy or unofficial dimension of events. Photographs in the form of photo gal-
leries most often presented not so much the politicians themselves as the context,
events that were discussed in the text. In some cases, the same photographs were
reproduced in photo galleries in various texts. It most probably results from sav-
ings made by the editorial office.

One ofthe reason why so few texts were written could be also the situation
of politicians in the country. In the case ofthose women, they were not perceived
as charismatic leaders, but rather officers, who had the position the head of the
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government as a result of competitions and procedures oftheir organization. This
is also proven by the listed above titles. Ewa Kopacz became prime minister after
the departure of Donald Tusk, and Beata Szydto, who was previously unknown,
took over after Jaroslaw Kaczyniski’s anointing. Perhaps that is why there were
so few texts about E. Kopacz in comparison with D. Tusk - perceived as a real
political leader.

Prime Ministers do not appear as direct creators, they do not build a com-
munication strategy understood as building a brand-product (Giereto 2GG2: 30-
31). What is more, they do not even try, because their influence on foreign media
is quite small and the most important medium related to the personalization of
politics are dedicated to their own citizens. They had possibilities of managing
their image and researching whether they meet the expectations of foreign public
opinion. The conscious creation of the figurest image was not questioned. Their
image was “mediated” by how correspondents and other content creators pre-
sented it, whose visions and beliefs shaped this content in the Czech Republic.

Conciusions

The analysis ofthe image of Polish prime ministers in the Czech media suggests
that in iDnes publications did not appear conscious image control or stereotypes
about nationalities. However, gender stereotypes were noticed, which were most
visible in the titles, where (unlike men) the woman'’s attitude is strongly empha-
sized, not the predisposition to the functions served, not being the politician.

In comparison with Donald Tusk, both female prime ministers are per-
ceived by iDnes rather as passive participants of media content, almost secondary
characters. Not as the leaders of the state, or even experts, creators, but partici-
pants ofa given content. From the examined texts, it is created a image of women
who do not exercise power alone, have little agency, are in the shadow of men.
Both the image of Prime Minister Ewa Kopacz and Beata Szydto is “unremark-
able” - it lacks clear personality traits, there is no clear picture of person or the
way of exercising power. There are stereotypical male and female roles come
up which define the roles of group members and create their image at the same
time. Therefore, Lippmann’s definition applies, that stereotypes create a simpli-
fied image of social reality, according to predetermined patterns, without a thor-
ough knowledge ofthe actual state, which affects the final shape ofpublic opinion
(Piontek 1993: 2G-2l).

This way of portraying women in the Czech portal is a sequent of ste-
reotypical gender representation in traditional roles: women who are rather con-
nected with education, health and social care or private sphere, men - with public
functions administration, fulfillment of ambitions, implementation of the so-
called a hard policy related to foreign policy, terrorism, economy or finances, etc.
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Unlike D. Tusk, contents about women are more marked by emotions
and topics concerning women'’s roles. However, in none of cases can be pointed
about conscious creation of an image by politicians. This probably comes out
from the fact that the prime ministers had no direct influence and could not
create a planned image through content that appeared in the Czech media. As
mentioned above, their image was managed by correspondents and other con-
tent creators. In addition, iDnes is an opinion-forming portal, which political
articles are not presented to entertain, in which it is much easier to use, for
example, national stereotypes or stories from private life. Thus, the examined
articles very rarely contained direct statements of prime ministers, most often
they were abstracts with positive or neutral and mostly in a professional con-
text. The focus was more on informative function rather than on analytical and
the discussion was about events connected to the function performed by politi-
cians. In four articles, comments appeared, but they did not concern the prime
ministers themselves, but the general situation in Poland. There were almost no
texts related to private sphere. Only one text was dedicated to the profiles of
both ladies and points out the private issues. Taking into account the researched
texts, it can be concluded that in all three cases it is a neutral image, emotion-
less, non-commentative, taking into account only facts. The Czechs do not get
too much about the people in power in Poland. Prime Ministers are mainly
described through the lens of foreign policy.

The analyzed texts indicate that the surveyed prime ministers and Poland
related subject did not gain much interest in the Czech Republic. The texts in
iDnes for obvious reasons concerns topics that are closer to their readers. Thus,
the topics discussed in the Czech Republic concerning the anti-missile defense,
refugees, corruption and relations with the European Union dominated. It was
confirmed by analysis of the slogans content related to the Presidents of the
Council of Ministers, but also by comparing the frequency of slogans related
to other leaders of the Visegrad Group countries. Angela Merkel and Germany
were the most popular. Poland is not a strategic partner of the Czech Republic, so
compared to Germany there were few texts dedicated to us. It can be concluded
that our country is not seen as an important neighbor, hence there are so few texts
about us.

Such a way of presentation Polish Prime Ministers influences the percep-
tion of reality by recipients of those messages. It is a source of information not
only about the Prime Minister, but also about Poland. It can be assumed that it is
important for foreign policy formation. In the analyzed texts there is few informa-
tion about the people themselves and the country: the fact is that women became
at the head of the government, but the reader finds it difficult to learn more -
especially about the internal situation in Poland or strategic decisions. Only in
the case of B. Szydto there was more information due to context of protests
and changes introduced by the PiS government. Therefore, the focus was more
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on the administrative functions and events in Poland, and not on the personal
characteristics ofthe prime ministers. Consequently, the Czech public opinion is
not especially interested in the neighbor, and the image of Polish prime ministers,
and what follows other decision-makers, is at least incomplete.
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Streszczenie

Celem artkutu jest analiza dyskursu zaprezentowanego w tek$cie Doroty Szadkowskiej Syntetycy
i naturalsi: Dzi§ wyb6r kosmetykéw - tak jak wybory zyciowe - determinujg przekonania, ktéry
zostat opublikowany 18 lipca 2015 roku na portalu internetowym ,Wysokich Obcaséw". Dzienni-
karka podjeta sie w nim poréwnania dwéch rodzajéw kosmetykéw - syntetycznych i naturalnych.
W pracy poruszono m.in. takie zagadnienia, jak: dyskurs, cele jawne i ukryte artykutu, nadawcy
przekazéw medialnych, audytorium, medialny obraz $wiata, niezalezno$¢ medialnych ekspertéw,
czy wspélpraca 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.



152 EWELINA PASTERNAK

Key words: discourse analysis, media image of the world, natural cosmetics, journalism, cosmetics
concerns, Public Relations

Wprowadzenie

Pojecie dyskursu cieszy sie coraz wiekszg popularnoscig we wspdtczesnych na-
ukach spotecznych, jednak ze wzgledu na czeste wystepowanie w réznych kon-
tekstach i polimorficzny charakter, jego ostro$¢ coraz bardziej sie zaciera, co pro-
wadzi do sprzecznych interpretacji. Celnie zjawisko to spuentowat Jerzy Szacki:
»stowo dyskurs zrobito we wspoiczesnej humanistyce oszatamiajgcg kariere
i coraz trudniej o pewno$¢, czy w og0le jeszcze cokolwiek znaczy, uzywa sie go
bowiem na wiele réznych sposobéw, a catkiem nierzadko po prostu jako uczo-
nego okreslenia dowolnej dtuzszej wypowiedzi lub dowolnego tekstu”l Mozna
réwniez zauwazyc, ze coraz czesciej przy stowie dyskurs stawia sie przymiotniki,
m.in.: medialny, publicystyczny, katolicki, urzedowy, prawny - w zaleznosci od
jego celu lub np. miejsca, gdzie sie odbywa.

W pracach, ktore zajmujg sie pojeciem dyskursu, autorzy czesto odwotuja
sie do filozofii Michela Foucaulta, ktéry uwazany jest zajednego z najwybitniej-
szych badaczy w tym zakresie. Jednak nawet Foucault nie byt w stanie stworzy¢
jednoznacznej definicji, ktora obejmowataby cato$¢ tego zagadnienia. Opisywat
on dyskurs jako stosunek wiedzy i wladzy oraz ich wzajemne oddziatywanie2
Jak twierdzit, ,,w kazdym spoteczenstwie wytwarzanie dyskursu jest rownocze-
$nie kontrolowane, selekcjonowane, organizowane i poddane redystrybucji przez
pewng liczbe procedur, ktérych rolg jest zaklina¢ moce i niebezpieczenstwa, za-
wiadna¢ przypadkowosciag zdarzen, wymkng¢ sie ciezkiej, niepokojgcej mate-
rialnosci”3 Wigzat zatem dyskurs z dgzeniem do dominacji, a w konsekwencji
do whadzy. Uwazal, ze to ona produkuje wiedze oraz ze nie ma wiedzy, ktora
nie zaklada i nie tworzy z nig relacji4. Nie utozsamiat jej jednak z konkretnymi
instytucjami politycznymi, natomiast zwracat uwage na dyskursywny charakter
wiadzy. | w tym kontekscie warto zbadac role wspotczesnych mediow, ktére jako
czwarta wiadza majg ogromny wpltyw na kreowanie rzeczywistosci, stanowig
arene wymiany pogladéw, szerzenia idei i w koncu przekazywania oraz obiegu
wiedzy/informacji. Wobec tego maja réwniez charakter dyskursywny, jednak za-
gadnienie to zastuguje na osobng prace i nie bedzie tu wiecej poruszane.

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

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

2 Por. M. Foucault, Filozofia, historia, polityka. Wybo6rpism, ttum. i wstep D. Leszczynski, L. Rasin-
ski, Warszawa-Wroctaw 2000, s. 31.

3 Idem, Porzadek dyskursu, ttum. M. Koztowski, Gdansk 2002, s. 7.
4 Idem, Nadzorowac i karaé. Narodziny wiezienia, ttum. T. Komendant, Warszawa 1993, s. 34.



~SYNTETYCY I NATURALSI” - OBRAZ SWIATA.. 153

catoksztatt przekazéw znajdujacych sie w spolecznym obiegu, a wiec zaréwno obszar
komunikowania sie w zyciu codziennym, czyli dyskurs potoczny (np. konwersacje przy
rodzinnym stole, telefoniczne rozmowy przyjaciot), obszar komunikowania sie w ramach
instytucji, czyli rozmaite dyskursy instytucjonalne (np. rozmowa w sadzie, posiedzenie
rady nauczycielskiej), obszar komunikowania sie wtasciwy dla okreslonych $wiatéw spo-
tecznych (np. wieczory literackie, spotkania biznesmendw, rozmowy cztonkéw subkultury
punk), jak i obszar srodkéw masowego przekazu (np. gazeta codzienna lub telewizyjny
talk show)s

Coraz czesdciej mowi sie réwniez o nowym dyskursie - medialnym - ktory
jest typem komunikacji spotykanej w mediach masowych lub odbywa si¢ za ich
posrednictwem. Matgorzata Lisowska-Magdziarz okreslita go jako ,,zespot spo-
sobdw celowego, nieprzypadkowego uzywaniajezyka do komunikowania infor-
macji, opinii, wartosci, koncepcji, pogladéw medidéw na rézne tematy”6. Warto
wiec przyjrze¢ mu sie blizej.

W niniejszym artykule podjeta zostanie analiza dyskursu, jaki zostat za-
prezentowany w tekscie Doroty Szadkowskiej Syntetycy i naturalsi: Dzi$ wybor
kosmetykdw —takjak wybory zyciowe —determinujg przekonanial, ktory zostat
opublikowany 18 lipca 2015 roku na portalu internetowym ,,Wysokich Obca-
sow”. WO stanowig dodatek do ,,Gazety Wyborczej”, jednego z najbardziej opi-
niotworczych dziennikéw w Polsce. Sam portal skierowany jest przede wszyst-
kim do kobiet. Jego czytelniczki najczesciej pochodzg 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

0 tym, ze media kreujg rzeczywistos¢ spoteczng mowitjuz w latach 20. XX wie-
ku Walter Lippmann. Dzieki temu, ze sg zarowno producentem, dystrybutorem
1gatekeeperem medialnych przekazéw, majg duzy wptyw na odbioér spoteczny
i rozumienie przedstawianych przez nie wydarzen.

Wspotczesne srodki przekazu pretenduja do miana autorytetu ttumacza-
cego rzeczywistos¢, ktdrej najczesciej same sg tworcami. Nawigzujac do poje-
cia ,,pola” Pierre’a Bourdieu8 pole dziennikarskie, czyli takie w ktérym dziataja
dziennikarze wedtug wewnetrznych regut, rbwnoczes$nie podlegajac zewnetrz-

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

6 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza tekstu w dyskursie medialnym. Przewodnik dla studentéw, Kra-
kéw 20086, s. 8.

1 D. Szadkowska, Syntetycy i naturalsi: Dzi§ wybdr kosmetykéw —takjak wybory zyciowe —de-
terminuja 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, ttum. A. Ziétkowska, K. Sztandar-Sztander-
ska, Warszawa 2016.
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nym wptywom i ograniczeniom, jest dominujgce wobec innych pdl, np. spotecz-
nego, politycznego, kulturowego czy nawet religijnego. Tym samym odbiera au-
tonomieg innym polom i zdobywa nad nimi wiadze.

W kategoriach analitycznych pole mozna zdefiniowac jako sie¢ albo konfiguracje obiek-
tywnych relacji miedzy pozycjami. Pozycje za$ sg zdefiniowane obiektywnie ze wzgledu
na swoje istnienie i ze wzgledu na uwarunkowania, jakie narzucajg osobom czy instytu-
cjomje zajmujacym, okreslajac ich aktualng i potencjalng sytuacje (situs) w strukturze dys-
trybucji réznych rodzajéw wiadzy (czy kapitatu). Posiadanie za$ owej wtadzy (kapitatu)
okresla dostep do specyficznych korzysci, o ktore toczy sie graw danym polud.

Zadaniem medidw masowych jest przekazywanie informacji, jednak nie
mozna zapomnie¢, ze ich celem jest rowniez przynoszenie zyskéw wiascicie-
lom10 W zaleznosci od profilu okreslonego medium, majg one ,,uczy¢” swoich
odbiorcow pozadanych styléw zycia, zachowan i wzorcow konsumpcyjnych,
ktore beda zgodne z przestaniem ptynacym z zawartych w nich reklam. Wspo6t-
czes$nie sg podstawg powszechnej komunikacji, cho¢ juz od dawna majg ogrom-
ny wptyw na rozwoj kultury.

Wedtug Bogustawa Skowronkall, media tworzac wiasne obrazy Swiata
muszg opiera¢ sie na wspodlnej dla wszystkich bazie i nie moga uciec od ob-
razu zawartego w jezyku wspolnoty. Skowronek nawigzuje tu do teorii Teuna
van Dijka, zgodnie z kt6rg w danej spotecznosci istnieje ogolna wspolna wiedza
kulturowa (cultural common ground)12 Jednak zaznacza on, ze media czerpig
ztej bazy w sposéb selektywny, a w dyskursie medialnym potoczny obraz Swiata
jest ukierunkowany, wchodzi w kontekst sytuacyjny i w sie¢ powigzan kulturo-
wych. W procesach komunikacji medialnej tworzone sa medialne obrazy $wia-
ta, zorientowane na okreslone cele nadawcow instytucjonalnych. Ze wzgledu na
ich wielo$¢, czesto mamy do czynienia z r6znymi dyskursami medialnymi, co
przedstawiane i interpretowane jest w skrajnie odmienny sposéb. Mamy wtedy
do czynienia z dziataniami o charakterze kreatywnym.

Kreatywnos$¢ jezykowa w przekazach medialnych petni szczeg6lng role,
poniewaz media chcg nie tylko przekazywac informacje, ale rdwniez ksztattowac
postawy odbiorcy, naktania¢ go do aktywnego udziatu w aktualnie realizowanym
akcie komunikacji, narzucaé mu okreslony $wiatopoglad czy system wartosci.
Z tego powodu kreatywnosc¢ staje sie narzedziem do realizacji zadan perswazyj-
nych13 jednak to, w jaki sposéb medialne obrazy $wiata zostang zinterpretowa-

9 P. Bourdieu, L.J.D. Wacquant, Zaproszenie do socjologii refleksyjnej, thum. A. Sawisz, Warszawa
2001, s. 78.

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

1 B. Skowronek, Mediolingwistyka. Wprowadzenie, Krakéw 2013, s. 60-63.
122 Zob. Dyskursjako struktura iproces, red. T. van Dijk, thum. G. Grochowski, Warszawa 2001.

B P Nowak, R. Tokarski, Medialna wizja $wiata a kreatywnos$¢ jezykowa, [w:] Kreowanie $wiatéw
wjezyku medidw, red. P Nowak, R. Tokarski, Lublin 2007, s. 9-11.
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ne przez odbiorcdw, zalezy od spoteczno-kulturowych uwarunkowan, w jakich
przyszto im funkcjonowac. Walter Lippmann uwazat, ze kazde postrzeganie zja-
wiska przez obserwatora jest juz jednoczes$nie jego interpretacjg, dlatego kazda
relacja o danym wydarzeniu nie jest doktadnym odbiciem rzeczywistoscil4

Od wiekdw jezyk wptywa na sposéb widzenia Swiata, Swiadomos¢ i funk-
cjonowanie w okreslonej kulturze; to w nim utrwalane sg spoteczne doswiad-
czenia. Jak pisze Danuta Kepa-Figura, jezyk danej spolecznosci jest wyrazem
sposobu odbierania przez nig Swiatali natomiast dokonana na poziomie jezyka
polemika z akceptowanym w danej wspdlnocie obrazem $wiata prowadzi do za-
ktocen komunikacyjnychl6 Wspdtczesne media odgrywajg podobna role - nada-
ja sens wydarzeniom, ttumaczaje, a w zaleznosci od kompetencji odbiorcy moga
by¢ gtéwnym zrodtem informacji. Na przekazy medialne wptyw ma zawsze kon-
tekst, w ktérym funkcjonujg - zaréwno technologiczny, jak i spoteczno-kulturo-
wo-ideologiczny.

Zachowania komunikacyjne mediéw nie sa niewinne; wiasciwie nigdy nie maja bezinte-
resownego charakteru. Komunikacja odzwierciedla hierarchie spoteczne i relacje whadzy
i podporzadkowania w stosunkach miedzy ludzmi; odbija sposéb myslenia o $wiecie, defi-
nicje waznych pojec i hierarchie wartosci; ukazuje sposéb myslenia o odbiorcy, i zatozenia,
co do relacji pomiedzy nadawcg i odbiorca. Dyskurs medialny, dodajmy, ani nie bierze sie
znikad, ani nie jest (na razie) catkowicie wsobny. By¢ moze kiedy$ bedzie on catkowicie
autoreferencjalny; spetnig sie proroctwa poststrukturalistow i teoretykéw ponowoczesnosci
0 catkowitej symulakryzacji naszego $wiata. Na dzisiaj wcigz jest mocno warunkowany
lhistorycznie, i spofecznie, i politycznie, i kulturowo; ksztattowany przez to, co komuni-
kujace sie strony wiedzg o $wiecie, jaki wktad wiedzy moga zastosowac w danej sytuacji,
do jakiej wspolnoty interpretacyjnej naleza; podlega naciskowi sytuacji komunikacyjnej
i kontekstu, w ktorym komunikacja sie odbywal7.

Media w stuzbie koncernéw kosmetycznych

Mediatworzg dyskurs spoteczny, decydujg o poruszanych tematach, wprowadza-
ja cenzure i dokonujg selekcji informacji, a takze kreujg celebrytdéw i autoryte-
ty - od moralnych po naukowe. Spotecznym skutkiem ich dziatalnosci moze by¢
podjecie lub zaniechanie dziatar przez odbiorcéw. Jak wynika z raportu opraco-

U S. Krajewska, Medialne manipulacje w telewizyjnych przekazach informacyjnych na przyktadzie
analizy medialnej 100 dni rzadéw Kazimierza Marcinkiewicza, [w:] Przeglad technik manipulacji mediéw, red.
G. Abramczyk, Warszawa 2006, s. 13.

5 D. Kepa-Figura, Relatywizm jezyka - putapka bezczynnosci czy szansa aktywnosci poznawczej,
[w:] Relatywizm wjezyku ikulturze, red. A. Pajdzifnska, R. Tokarski, Lublin 2010, s. 220,

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

7 M. Lisowska-Magdziarz, Dyskurs - semiotyka - wspdlnota interpretacyjna. W strone modelu zinte-
growanego instrumentarium badan nad zawarto$cig medioéw (zaproszenie do dyskusji), ,,Global Media Journal”
2006, No. 1, s. 6, http://www.globalmediajournal.collegium.edu.pl/artykuly/wiosna%202006/Lisowska-Mag-
dziarz-Zawartosc-dyskurs-semiotyka.pdf [dostep: 30.01.2018].
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wanego dla Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z 2015 roku pt. ,,Raport cato-
Sciowy z badania: R6znorodnosc¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy
uzytkownika”, najczesciej wybierane platformy do odbioru informacji to telewi-
zja i Internet, z czego az 80% dorostych mieszkancow Polski codziennie lub pra-
wie codziennie korzysta z telewizji. Internet wypiera starsze platformy medialne,
jednak korzystanie z niego ma charakter bardzo selektywny i nie odzwierciedla
wszystkich mozliwosci oferowanych przez te platforme. Najcze$ciej wybierany-
mi zrodtami informacji w Internecie sg portale informacyjnel8

Tak znaczna liczba odbiorcéw medidw pokazuje jak ogromny wptyw maja
one na polskie spoteczenstwo. Nic wiec dziwnego, ze to za ich posrednictwem
duze koncerny staraja sie wplywac na postawy odbiorcéw oraz tworzy¢é nowe
trendy, czego przyktadem moze byé m.in. przemyst kosmetyczny. Od samego
poczatku jego istnienia konsumentom narzuca sie wzorce piekna, ktoérych nalezy
przestrzegac¢. Najczesciej zaprzeczajg one naturalnym procesom, ktore zachodzg
w ciele cztowieka - skoéra powinna zawsze miodo wygladaé, cellulit jest nie-
estetyczny, w zaleznosci od mody nalezy pozbywac sie owlosienia w réznych
miejscach ciata - a to zaledwie kilka przyktadéw. W ten sposéb tworzy sie za-
potrzebowanie na konkretne produkty (kosmetyki), ktére majg by¢ rozwigza-
niem stworzonych wcze$niej probleméw. Dzieki temu, przemyst kosmetyczny
ma gwarancje, ze zawsze bedzie istniat popyt na takie produkty, zwlaszcza, ze
proponowane przez firmy kosmetyczne rozwigzania sg tymczasowe. Jednak czy
bez pomocy medidéw koncerny mogtyby dotrze¢ ze swoim przekazem do tak sze-
rokiego grona odbiorcow? Prawdopodobnie nie. Wystarczy spojrze¢ na kolorowe
magazyny dla kobiet, zeby przekonac sig, ze stanowig one przede wszystkim
katalogi zakupowe i trudno znalez¢ w nich inne tresci. Po usunieciu wszystkich
stron z reklamami, artykutami sponsorowanymi i zawierajgcymi lokowanie pro-
duktow, innych stron zostanie niewiele.

Cho¢ Kodeks Etyki Dziennikarskiej SDP jasno precyzuje, ze dziennikarz
jest odpowiedzialny za swoje publikacje, a dobro czytelnikéw, stuchaczy i wi-
dzéw ma pierwszernstwo nad jego interesami, jak réwniez redaktora, wydawcy
lub nadawcy9 to czytajgc prase kobiecg mozna mie¢ pewne watpliwosci, czyj
interes jest w nich reprezentowany. Zgodnie z etyka dziennikarska, dziennikarz
nie powinien réwniez stosowac kryptoreklamy i zataja¢ informacji dla wlasnych
korzysci, a materialy, ktére zostaty przygotowane przez podmioty niezwigzane
z dang redakcjg (np. materialty PR-owe, czesto mylnie nazywane materiatami
prasowymi), powinny zosta¢ odpowiednio oznaczone. Redakcje stosujg sie do
tych zalecen, ale czy zawsze? Jaki$ czas temu jedna z warszawskich agencji PR

B Centrum Badan Marketingowych INDICATOR pod kierownictwem prof. dr hab. Jana Garlickiego,
Raport cato$ciowy z badania: R6znorodnos$¢ tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika, War-
szawa 2015, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/O/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 [dostep: 30.01.2018].


http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/publikacje/analizy/roznorodnosc-tresci-infor-
http://old.sdp.pl/s/ko-
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wystata e-mail do najwiekszych opiniotwérczych magazynéw w Polsce z pyta-
niem o cene artykutu sponsorowanego, ktdry nie zostanie oznaczony, czyli bedzie
wygladat tak, jak materiaty dziennikarskie. Wiekszo$¢ magazyndéw w odpowie-
dzi wystata cennik, cze$¢ zaprosita pytajagcego na spotkanie (co uprawdopodab-
nia stosowanie takich praktyk), a tylko nieliczni odpowiedzieli, ze nie ma takiej
mozliwosci.

Innym problemem jest sposéb w jaki materiaty te sg oznaczane. Najcze-
§ciej, przecietny czytelnik nie jest w stanie zauwazy¢ roznicy, albowiem stosu-
je sie rozmaite ,,sztuczki”, ktére zwyczajnie mogg zmyli¢ odbiorce, np. maty
druk, zlewajace sie z ttem 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
natywna, ktdra bardzo przypomina artykut prasowy. Wzieto w nich udziat 500 re-
spondentéw, ktérym pokazywano reklamy natywne na portalach internetowych,
takich tytutow 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 wiekszo$¢ responden-
téw uwazata, ze czyta artykuty przygotowane przez dziennikarzy, a nie materiaty
reklamowe20.

Wcigz niezbadanym w Polsce zagadnieniem jest wpltyw dziatan specjali-
stéw od public relations na prace dziennikarzy i prezentowane przez media ma-
teriaty. Choc¢ takie proby byly podejmowane, to jednak badania odbywaty sie
na niewielka skale. Trzeba tez przyznaé, ze nie jest to tatwe zadanie, juz chocby
Z tego powodu, ze nie istnieje zadna centralna baza osob zajmujacych sie PR-
-em, dlatego kazdy badacz musi zacza¢ od dokfadnego opisania badanej przez
siebie grupy specjalistow i usystematyzowania aparatu pojeciowego. Réwniez
rozumienie zawodu dziennikarza zmienia sie wraz z rozwojem medidw.

Z badan przeprowadzonych przez Anne Miotk wynika, ze 91% PR-owcdow
korzysta z media relations jako narzedzia PR, wiec ,,moze to wskazywac¢ na me-
diocentryczny charakter polskiego PR, czyli utozsamianie PR przede wszystkim
z media relations”2L Inne badanie, przeprowadzone przez agencje Edelman Pol-
ska wskazuje, ze prawie potowa badanych dziennikarzy (48%) umieszcza infor-
macje uzyskane od konsultanta PR w co pigtym materiale. PR-owiec jest rowniez
wskazywany przez dziennikarzy jako gtéwne zrodto informacji na temat produk-
téw lub ustug danej firmy (56%)2

D 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].

21 A. Miotk, Anna Miotk: opinie polskich specjalistow PR na tematpomiaru 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 materiat lifestyle'owy z informacjami od PR-owcow
(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-
wala, ze media bazujg gtéwnie na informacjach dostarczanych przez PR-owcow
i na tej podstawie stworzyla teorie determinacji2Z3 Prowadzone wspétczesnie ba-
dania potwierdzajg jej spostrzezenia, co generuje pytanie o niezaleznos¢ tresci
przekazywanych przez media oraz ich prawdziwe Zrédia i intencje4

Analiza artykutu Syntetycy i naturalsi: Dzi$ wyb6r kosmetykow -
takjak wybory zyciowe - determinuja przekonania

Tlem powstatego w 2015 roku materiatu dziennikarskiego jest spor, jaki toczyt
sie wokot bezpieczenstwa uzywania tzw. naturalnych i syntetycznych kosmety-
koéw oraz ich waloréw. W tym czasie do opinii publicznej docierato coraz wie-
cej informacji przedstawiajgcych w niekorzystnym S$wietle skiadniki, stosowa-
ne przez duze koncerny kosmetyczne Stato sie to impulsem wzmacniajacym
mode na kupowanie i uzywanie produktéw o naturalnym pochodzeniu, a to z ko-
lei spowodowato spadek popytu na kosmetyki syntetyczne. Ich wytworcy, czyli
gtdwnie duze i cieszace sie znaczng popularnoscig globalne koncerny, rozpoczety
kampanie majaca na celu udowodnienie, ze ich produkty nie sg gorsze od ko-
smetykow organicznych. Dziatania te jednak nie miaty charakteru jawnego - do
opinii publicznej prébowano dotrze¢ za pomocg dziennikarzy, blogeréw czy mar-
ketingu szeptanego.

Juz w samym tytule artykutu autorka postuzyta sie etykietowaniem, dzie-
lac uzytkownikéw kosmetykdw na dwie grupy - jednych nazywa ,,syntetykami”,
a drugich ,,naturalsami”. Sa to jej wiasne okreslenia, prawdopodobnie majace na
celu zastosowanie pewnego uproszczenia w rozpoznawaniu osob, ktére 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 majg wydzwiek negatywny; zauwazalna jest pewna
protekcjonalnos$¢, zwiaszcza w potaczeniu z tezg zawartg w dalszej czesci tytu-
tu - Dzi$ wybdr kosmetykéw - takjak wybory zyciowe - determinujg przekona-
nia. Autorka daje tym samym do zrozumienia, ze nie ma réznicy miedzy jednym

2 B. Baerns, Offentlichkeitsarbeit oder Journalismus? Zum Einfluss im Mediensystem, Kéln 1985.

24 Wiecej na temat relacji dziennikarzy i specjalistow public relations pisze w artykule Rola specja-
listdbw od Public Relations w tworzeniu materiatéw dziennikarskich na przyktadzie otwarcia sklepu z “kosme-
tykami naturalnymi ”znanego koncernu, [w:] Cztowiek —media —S$rodowisko naturalne —ekologiczny wymiar
komunikacji, red. llona Biernacka-Ligieza, Kamil Fil, Torun 2016.

%5 Do Polski informacje o szkodliwos$ci niektérych sktadnikéw kosmetycznych docieraly pézniej niz
np. do Niemiec, Francji czy Stanéw Zjednoczonych, gdzie wiedzata zaczeta sie rozpowszechniaé juz na samym
poczatku XXI wieku. Jednak w 2015 roku $wiadomo$¢ polskiego spoteczenstwa byta coraz wigksza, choéby
za sprawg Internetu, w ktérym mozna byto znalez¢ wiele zagranicznych raportédw z badaniami dotyczacymi
sktadnikéw kosmetycznych. Temat poruszaty tez niektére media oraz blogerzy.
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a drugim typem kosmetykdw, a ich wybdr podyktowany jest wytgcznie poglada-
mi, natomiast w bledzie jest kazdy, kto uwaza inaczej.

Z tytutem tgczy sie krotki lead, w ktérym zostata umieszczona informacja
0 przybierajacym na sile trendzie ,,eko” i kolejnych, coraz nowszych firmach
produkujacych kosmetyki rodem ,,z natury”, co jest grag stdw ze zwigzkiem fraze-
ologicznym ,,z piekta rodem”, rozumianym jako co$ wyjatkowo ztego i dokucz-
liwego. W ten sposob wytania sie stosunek autorki do kosmetykéw naturalnych;
ona sama - na koniec - zadaje jeszcze pytanie o to, czym roznig sie kosmetyki
,»Z natury” od tych syntetycznych i czy moznaje w ogble porownywac.

Na podstawie tytutu i leadu (najwazniejszych czesci artykutu) bez wiek-
szych watpliwosci mozna stwierdzi¢, po ktdrej stronie sporu stoi autorka i do
jakich tresci bedzie przekonywac swoich czytelnikbéw. Zgodnie z badaniami czy-
telnictwa, wiekszo$¢ odbiorcéw zapoznaje sie tylko z tymi dwoma elementami
artykutu, sprawdzajac jeszcze co przedstawia zdjecie. W tym przypadku nawyre-
zyserowanej fotografii zobaczg porozrzucane na krosnie i zielonych lisciach ko-
smetyki. W$rdd nich mozna rozpozna¢ marki faktycznie uznawane za naturalne
1te, ktore do takiego miana aspiruja, ale po zapoznaniu sie z ich sktadami jed-
noznacznie widac, ze sg to kosmetyki syntetyczne z domieszka np. naturalnych
olejkdw. Wszystkie produkty na zdjeciu majg jednak kojarzy¢ sie czytelnikowi
z naturalnoscig, choé nie wszystkie sg organiczne, tak wiec na podstawie fotogra-
fii mozna mylnie uzna¢ kosmetyki syntetyczne jako naturalne.

Takie wprowadzenie czytelnikow w biad - celowe lub nie - moze stac sie
potwierdzeniem umieszczonej w dalszej czesci artykutu D. Szadkowskiej tezy, ze
nie ma réznicy pomiedzy kosmetykami naturalnymi a syntetycznymi. Jak ttuma-
czy cytowana w tekscie dr inz. lwona Biatas - chemik, kosmetolog, safety asses-
sorw CosmetoSAFE Consulting - r6znig sie one ,,zamierzeniami marketingowy-
mi i wycelowaniem w okre$lonego odbiorce. Wybdr rodzaju produktu zalezy od
stylu zycia. Trudno bowiem wartosciowac obie grupy kosmetykdw”26 Wczesniej
dr Biatas ttumaczyta, ze wedtug ustawodawstwa kosmetycznego kosmetyk ma
by¢ przede wszystkim bezpieczny dla zdrowia konsumenta. Jednak zaledwie Kil-
ka zdan pdzniej poswiecita prawie caty akapit ryzyku wystapienia alergii zwig-
zanym ze stosowaniem naturalnych kosmetykdw ijedno zdanie odnos$nie tego,
ze kosmetyki syntetyczne tez czasami moga podraznia¢ skore, dodajac jednak,
ze jest to efektem ,,indywidualnej wrazliwosci danej osoby”, co znacznie ztago-
dzito wydzwiek jej wypowiedzi. Dr Biatas w podobnym tonie wypowiadala sie
rowniez w dalszej czesci artykutu. Za przyktad moze postuzy¢ zdanie dotyczace
olejow: ,,Olej roslinny dobrze sie rozprowadza, ale jest thusty i mato estetyczny
na skorze w przeciwienstwie do odpowiednio zaprojektowanego oleju syntetycz-
nego, ktory nie blyszczy, nie thusci i przyjemnie sie naktada”27. Cho¢ mogtoby sie
wydawad, ze stara sie zachowac obiektywnos¢, to stosuje stownictwo wartosciu-

% D. Szadkowska, op. cit.
2 1bidem.



160 EWELINA PASTERNAK

jace, dobierajac epitety i czynigc poréwnania. Do olei naturalnych uzywa sfor-
mutowan takich jak ,,mato estetyczny” czy ,thusty”, natomiast oleje syntetyczne
»hie blyszczg” i ,,nie ttuszczy”. ,,Olej roslinny dobrze sie rozprowadza”, a synte-
tyczny ,przyjemnie sie naktada”, co jest juz odwotaniem do naszych zmystow,
a nie tylko praktycznosci. Kazdy kto interesuje sie zagadnieniami zwigzanymi
z reklama wie, ze stosujac taki zabieg i pobudzajac wyobraznie odbiorcy, zwiek-
szamy szanse, ze klient kupi nasz produkt. Nie mozna wykluczyé, ze ten zabieg
zostat tu zastosowany celowo.

Pozostate elementy kosmetykdw naturalnych i syntetycznych dr Biatas po-
réwnuje w taki sposdb, ze przemawiajg one na korzys¢ tych drugich lub wykazu-
ja, ze oba rodzaje kosmetykow majg wady. Co ciekawe, w artykule wyjasnia ona
takze, ze nie ma klarownej definicji naturalnosci, organicznosci czy chemicznosci
kosmetyku w sensie formalnoprawnym, a organizacje certyfikujace kosmetyki sg
komercyjne i pobierajg za to optaty. Natomiast jest jeszcze praktyka rynkowa,
ktdra tworzy kategorie produktowe. Zwraca przy tym uwage nato, ze deklaracja
naturalno$ci kosmetyku nie zawsze jest prawdziwa, jednoczesnie jednak nie wy-
jadnia na czym ta praktyka polega i kiedy mozna méwié, ze dany kosmetyk jest
naturalny. Pozatym, w taki spos6b opisuje czym sg naturalne kosmetyki:

Swojg drogg trudno jest zrobi¢ kosmetyk naturalny w 100 proc. Wiekszo$¢ mas kosme-
tycznych stanowig wyroby podatne na zakazenia mikrobiologiczne. Kosmetyki naturalne
to zwykle wielosktadnikowe zupy (np. pie¢ réznych ekstraktow roslinnych, a w kazdym
z nich kilkadziesiat sktadnikow), z ktérych zrobienie stabilnej masy jest sztuka. Mozliwo-
Sci interakcji sg w niej daleko wieksze niz w typowym chemicznym produkcieZB

Choc¢ pada tutaj informacja o tym, co jest kosmetykiem naturalnym, ce-
lem wypowiedzi byto podkres$lenie tego, jak trudno jest stworzy¢ taki kosmetyk.
Gdyby te stowa potraktowac jako definicje, to pasowataby ona do obydwu kate-
gorii, poniewaz ijedne, i drugie kosmetyki moga - ajednoczes$nie nie muszg -
by¢ ,,wielosktadnikowa zupg”, wiec definicja nie jest petha w zadnej z tych grup.
Liczba skfadnikow nie definiuje co jest kosmetykiem, a co nim nie jest - zaréwno
kosmetyki syntetyczne, jak i organiczne, moga miec zaledwie jeden skiadnik.

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

Chmurzynska-Brown zabiera gtos jedynie ws. braku metodologii, ktéra
pozwolitaby rozréznia¢ kosmetyki naturalne i chemiczne, natomiast dr Koziegj

28 lbidem.
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zdradzatroche tajnikéw ich tworzenia i tego, w jaki sposdb skfadniki syntetyczne
sg zastepowane naturalnymi. Zapytany o to, ktére kosmetyki sg skuteczniejsze,
odpowiada: ,,mozna to stwierdzi¢ tylko za pomocg odpowiednich testéw apli-
kacyjnych na ochotnikach, z uzyciem niezaleznych i obiektywnych metod apa-
raturowych. Optymalny dobdr sktadnikéw do obu grup nie jest prosty - istnieje
ponad 5 tys. substancji zarowno chemicznych, jak i identycznych z naturalnymi
stosowanymi w tego typu preparatach”2 Nie daje wiec odpowiedzi, ktdry rodzaj
kosmetykow jest skuteczniejszy. Jego wypowiedZ znajduje sie pod koniec arty-
kutu; na samym koncu zostaty umieszczone opisy kosmetykow ze zdjecia - ich
nazwy, krotki opis, ceny i informacje gdzie ewentualnie mozna je kupic¢. Przy
niektorych podano jaki procent ich sktadu stanowig sktadniki naturalne.

W tym miejscu warto jeszcze wrécic¢ do fotografii ilustrujgcej artykut, po-
niewaz zawarta jest w niej dodatkowa tres¢, ktorej na pierwszy rzut oka mozna
nie zauwazy¢, a ktora dziata jednak na podswiadomos$¢ odbiorcy. Czego, jako
czytelnicy, mozemy sie z niej dowiedzie¢? Ot6z znajduje sie tam sugestia, kim sg
kobiety stosujace naturalne kosmetyki. Symboliczne znaczenie ma tutaj krosno,
na ktorym zostaty umieszczone produkty. Jest to przedmiot, kojarzacy sie z od-
legtymi czasami, kiedy kobiety - gtéwnie mieszkajgce na wsiach - wytwarzaty
tkaniny. Dzi$ uzywane jest ono jeszcze w tworczosci ludowej, ale tkactwo jako
rzemiosto jest od dawna technika, ktdra nalezy do przesztosci. Na pewno nie
kojarzy sie z nowoczesng kobieta, za ktorg najczesciej chce by¢ uwazana czytel-
niczka ,,Wysokich Obcaséw”, lecz raczej z kobietg niepostepowa, przywigzang
do tradycji, z matego miasta lub wsi, odrzucajgcg zdobycze technologiczne.

Podsumowanie

Celemjawnym artykutu w ,,Wysokich Obcasach” byto poréwnanie dwéch rodza-
jow kosmetykdw - naturalnych i syntetycznych - oraz wyjasnienie réznic miedzy
nimi. Nie moznajednoznacznie stwierdzic jaki byt cel ukryty, i czy w ogéle taki
byt. Bioracjednak pod uwage tto powstawania artykutu oraz to, w jaki sposéb zo-
stat napisany, mozna przypuszczac, ze celem tym bylto udowodnienie, ze kosme-
tyki syntetyczne i naturalne nie r6znig sie od siebie w spos6b znaczacy. Teza, ze
ich wybor zalezy od pogladdéw, znajduje sie juz zreszta w tytule artykutu. Autorka
postuzyta sie wypowiedziami oséb dziatajacych w branzy kosmetycznej, jednak
wbrew zasadzie dziennikarskiej obiektywnosci nie zaprosita do dyskusji os6b
zwigzanych stricte z kosmetykami naturalnymi, a jedynie ekspertéw, ktérzy na
co dzien zajmujg sie przede wszystkim kosmetykami syntetycznymi. Przedsta-
wiona przez nich wiedza o kosmetykach naturalnych byta dos¢ powierzchowna,
ajedna z ekspertek wprost wyrazita zdanie, ze wybor kosmetykow podyktowany

2 lbidem.
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jest stylem zycia, opierajac te teze tylko na podstawie jednego elementu - bez-
pieczenstwa stosowania; nie wzieta przy tym pod uwage innych danych, np.
tego jakie sg efekty krétko- i dtugoterminowego aplikowania produktow, ich
skuteczno$¢ itp.

W ten sposdb osiagnieto cel ukryty, jednak nie do konca udato sie osiggna¢
cel jawny, poniewaz nie wyjasniono réznic miedzy wspomnianymi rodzajami
kosmetykow. Stato sie wrecz odwrotnie: z jednej strony powtarzano, ze nie ma
metodologii i ustawodawstwa pozwalajacego odrézni¢ oba rodzaje produktow,
a z drugiej konsekwentnie postugiwano sie terminologig wskazujaca, ze taki po-
dziatjednak istnieje.

Choc¢ autorem artykutu jest dziennikarka, to trudno mie¢ watpliwosci, ze
jawnym nadawcajest wydawca ,,Wysokich Obcasdw” oraz redakcja (jako pierw-
sza zatwierdzatresci, ale rowniez czesto je zamawia). Autorem dyskursu sg row-
niez wytworcy, czyli osoby, ktére wypowiadaja sie w artykule. W tym przypadku
sg to eksperci, ktdrzy w swojej pracy zawodowej zajmujg sie tematyka kosmety-
kow - mozemy ich zidentyfikowac¢ zaréwno z imienia i nazwiska, jak i na podsta-
wie firm, z ktorymi sg zwigzani. Nie ma przy tym jednak pewnosci, czy artykutu
nie zainspirowat nadawca ukryty. Jest to o tyle prawdopodobne, ze w ,,Wysokich
Obcasach” reklamuje sie wielu producentow kosmetykdw syntetycznych (twor-
coéw kosmetykdw naturalnych czesto nato nie stac), aten artykut zostat napisany
zdecydowanie na ich korzysc¢, dlatego istnieje mozliwosc, ze jego powstanie byto
inspirowane przez jeden z takich koncernow.

Dziaty PR lub reklamy (nie tylko) firm kosmetycznych czesto kontaktujg
sie z redakcjami w celu zainteresowania ich konkrethnym tematem. Bardzo czesto
przekonuja one dziennikarzy do swoich tez i to od autora tekstud) zalezy, czy
zdecyduje sie skonfrontowac otrzymane materiaty z innymi zrédtami, czy tez nie.
Niestety bardzo czesto dziennikarze bezkrytycznie przyjmujg informacje otrzy-
mane od koncerndw, zapominajac przy tym, kto jest ich nadawcg i w jakim celu
im je przekazat.

Opublikowanie analizowanego artykutu mogto by¢ réwniez celowg poli-
tyka portalu, ktérej zadaniem byto zacheci¢ producentéw do reklamowania na
jego tamach kosmetykdéw syntetycznych, majacych wiekszy budzet na rekla-
me niz wytworcy kosmetykow naturalnych - produkowanych na mniejsza ska-
le, najczesciej przez male firmy, dopiero pracujgce na wiasng marke. Powstaje
jednak pytanie, czy przedstawione na zdjeciu kosmetyki mozna potraktowac
jako reklame? Ze wzgledu na kontekst w jakim sie pojawity, zdrowy rozsadek
podpowiada, ze producenci kosmetykow ze zdjecia nie zaptacili za pojawienie
sie packshotow z ich produktami przy artykule. W przypadku pfatnej reklamy
majg oni wglad w forme/kompozycje i tresci znajdujgce sie przy reklamowanym

D W niektdérych przypadkach decyzje 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 mozliwo$¢. W tym przypadku
nie byty one dla nich korzystne, cho¢ nie mozna wykluczyé, ze kierowali sie za-
sadg ,,niewazne jak méwia, byleby méwili”.

Badajgc omawiany artykut, mozemy tylko wnioskowac kto miat by¢ jego
odbiorcg - posiadajagcym odpowiednie cechy i kompetencje komunikacyjne -
czyli stanowi¢ audytorium projektowane, czy tez modelowe. Idealng grupe doce-
lowg stanowity te czytelniczki ,,Wysokich Obcasow”, ktére poszukujg informacji
na temat kosmetykdéw syntetycznych i naturalnych, same jednak nie posiadajg
zbyt obszernej wiedzy w tym temacie i potrzebujg wskazéwek. Nie sg one zaan-
gazowane w spor o to, ktore kosmetyki sg lepsze, dlatego stanowig tzw. audyto-
rium obojetne. W rzeczywistosci najczesciej zbiorowos¢ odbiorcow, czyli rze-
czywisty adresat, jest bardziej zréznicowana od tej planowanej i prawdopodobnie
tak jest rowniez w tym przypadku. Biorgc pod uwage fakt, ze ,,Wysokie Obcasy”
wielokrotnie na swoich tamach promowaty tresci zwigzane ze zdrowym stylem
zycia i zwigzane z tym inicjatywy, mozna zatozyc¢, ze wsrdd ich czytelniczek sa
rowniez te, ktore interesujg sie tematami ekologii czy szkodliwych skfadnikéw
w kosmetykach. Dla tej grupy artykut nie bedzie satysfakcjonujacy, poniewaz
moze ona uzna¢ go za stronniczy i nierzetelny - w tym przypadku mamy wiec
do czynienia z audytorium wrogim. Natomiast grupa czytelniczek, ktére stosujg
kosmetyki syntetyczne i stanowig audytorium przyjazne, utwierdzi sie w przeko-
naniu, ze nie ma potrzeby szukania dla nich alternatywy, poniewaz produkty te
sg W petni bezpieczne. Do podobnego wniosku mogg 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 ijego odbiorcy, majg
wspdlny kontekst kulturowy i spoteczny. Jednak dostep do informacji i wiedzy
na poruszane tematy jest wiekszy w przypadku nadawcdw, dlatego wystepuja oni
w roli przewodnikow i starajg sie wptywac na zmiane kontekstu odbiorczego tak,
by stat sie 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 wzgledu na uprzywilejowang pozycje nadawcy, pet-
nigcego w spoteczenstwie role opiniotworczego medium, teza zawarta w artyku-
le zostanie przez wiekszo$¢ odbiorcow odczytana zgodnie z jego zamierzeniami,
czego efektem bedzie brak wiedzy o niebezpieczenstwach, na jakie koncerny
kosmetyczne narazajg swoich klientow.
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Streszczenie

Artykut przedstawia analize mechanizméw komunikacyjnych, ktére sg wykorzystywane w kreowa-
niu wizerunku przestrzeni miejskiej. W tej dziedzinie wymienia sie elementy z obszaru ekonomii,
marketingu, a takze nauki o komunikowaniu. Stad przy analizie przypadku Opola nalezy przed-
stawi¢ poszczegolne pojecia i definicje z kazdego z nich w celu catoSciowego opisu tego procesu.
Studium przypadku Opola bazuje na dokumentach strategicznych miasta z lat 2012-2020 oraz
2017-2022. Wykorzystano takze analize budzetu srodkéw przeznaczonych na promocje i materiaty
graficzne, wykorzystywane do identyfikacji wizualnej miasta.

Stowa kluczowe: wizerunek, komunikacja, miasto, Opole

The analisys of the Opole image strategy in the years 2012-2017

Abstract

The article presents an analysis of the communication mechanisms that are used in the creation
of the image of urban space. There are mentioned elements from the field of economics, market-
ing, and communication science. Hence, in analyzing the case study of Opole there should be
presented concepts and definitions from each of area. The media is an immanent factor, but not
a determinant one. For this reason the topic of borderline is well suited to the content of this arti-

1 Praca zawieratresci opublikowane w pracy magisterskiej autorki pt. Analiza mechanizméw komu-
nikacyjnych wykorzystywanych w tworzeniu wizerunku przestrzeni miejskiej, Uniwersytet Opolski, 2017.



168 WERONIKAWALO

cle. The case study of Opole is based on the strategie documents of the city from 2012-2020 and
2017-2022. There were also used an analysis of the budget dedicated for promotion and graphic
materials used for visual identification of the city.

Key words: image, communication, city, Opole

Wprowadzenie

Proces tworzenia wizerunku miasta jest wieloetapowy i dtugotrwaty. W tym celu
wykorzystywane sg elementy z dziedziny ekonomii i marketingu, jednakze w od-
réznieniu od kreowania image’u prywatnych przedsiebiorstw, jednostka teryto-
rialna nie moze tworzy¢ go od podstaw. Okreslajac wizerunek mozna siegngé
do zatozen Kevina L. Kellera, ktdry opisuje go jako ,,zbidr wrazen dotyczacych
marki, odzwierciedlonych w postaci skojarzen wywotywanych przez marke
w pamieci konsumenta”2 Wprowadzenie terminu marki i konsumenta jest nie-
odzowne, lecz implikuje dodatkowg zalezno$¢, ktéra moze stwarzac utrudnienia
w scalaniu wszystkich przekazéw wysytanych przez miasto.

Jak zauwaza Oleg Gorbaniuk, takie podejscie umozliwia traktowanie
wizerunku marki nie tylko w odniesieniu do przedsiebiorstw, lecz takze np. do
miejsc, celebrytow czy partii, poniewaz jest to jego najbardziej szerokie rozu-
mienie, ajednoczesnie najprostsze i najblizsze pierwotnemu znaczeniu w ogéle3.
Ztozono$¢ samego procesu tworzenia wizerunku objawia sie réwniez w pod-
stawowych pojeciach z dziedziny nauki o komunikowaniu i brandingu, dlatego
w kolejnej czesci pracy zostang omoéwione kwestie z tych obszaréw. Wykorzysta-
nie czesci teoretycznej przy analizie trzech dokumentéw strategicznych urzedu
miasta, ktére obejmujg lata 2012-2022, jest takze gtéwnym zamystem artykutu.
Badanie zawiera réwniez analize spdjnosci symboli identyfikacyjnych miasta.

Elementy procesu komunikowania

Transformacje pozycji nadawcy i odbiorcy komunikatéw medialnych wcigz sg
na porzadku dziennym z powodu niepermanentnego charakteru nowych medidw.
Zmiany technologiczne nie tylko uniemozliwiajg jednoznaczne okre$lenie pod-
stawowych definicji uczestnikow procesu komunikacyjnego, lecz takze modyfi-
kuja dotychczasowe schematy tzw. starych medidw. Internetyzacja mediow i od-
wrotna temu procesowi mediatyzacja Internetu wymuszajg okre$lenie nowych
dziatan u kazdego z nadawcow komunikatow medialnych. Podgzajac za Karolem
Jakubowiczem, mozna stwierdzi¢, iz pierwszy proces przejawia sie¢ poprzez mo-
dyfikacje sposobu publikacji tresci, zaczynajac od dodania aspektu interaktyw-
nosci, a koriczac na zmianie stylu dziennikarstwa. Drugi termin oznacza uznanie

2 K.L. Keller cyt. za: M. Florek, Kapitat marki miasta zorientowany na konsumenta —zrédta ipo-
miar, Poznan 2014, s. 18.

3 0. Gorbaniuk, Personifikacja marki. Perspektywa psychologiczna i marketingowa, Lublin 2011,
s. 26.
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Internetu za kanat do rozpowszechnianiatresci, a nie za nowe medium4. Dla os6b
odpowiedzialnych za kreowanie wizerunku jednostek terytorialnych powinno to
by¢ cenng informacja, gdyz takie podej$cie umozliwia im tworzenie przekazéw
bez ingerencji posrednika medialnego. Innymi stowy, samorzad publikujac tre-
§ci za pomocg platform cyfrowych omija tradycyjne media, ktére moga zmody-
fikowaé oryginalny przekaz. Dodatkowo czas dotarcia komunikatu do adresata
znacznie sie skraca.

Interdyscyplinarno$¢ nauki o komunikowaniu implikuje sprzeczno$¢ defini-
cyjna przy podstawowych pojeciach i mechanizmach. Jeden z najbardziej znanych
teoretykdw mediéw i komunikowania Tomasz Goban-Klas, stwierdza, iz proces
komunikowania ,,zachodzi wylgcznie wtedy, gdy przekaz jest Swiadomy, a wiec
odrzuca wszelkie skorelowane symptomy (oznaki) pewnych zjawisk i optuje przy
postrzeganiu arbitralnych symboli (znakéw) za whasciwy sposéb komunikowania,
ktory jest przypisany tylko dla cztowieka”5. Ten sposob definiowania nie wyklucza
mozliwosci komunikowania przez o$rodek miejski, za ktdry w domysle uznaje sie
pracownikow urzedoéw czy politykdw. Jednakze elementy state§ ktdre wchodza
w sktad tozsamosci miasta, nie mogg by¢ uznane za cze$¢ procesu komunikacyj-
nego w rozumieniu tej definicji. Stad komunikacje nalezy rozpatrywac z szerszej
perspektywy, jako ,interakcje spoteczng przez wymiane wiadomosci”7.

Ogdlnikowos¢ drugiej definicji komunikowania wskazuje na potrzebe za-
rysowania wezszej perspektywy. Spetniajg dychotomiczny podziat komunikacji
w organizacjach i przedsiebiorstwach, ktéry w przejrzysty sposéb okresla ztozo-
nos¢ samego procesu. W pierwszym aspekcie traktuje sie komunikacje jako spo-
sob tworzenia spdjnego wizerunku. Polega ona na okresleniu celdéw tak, by méc
intencjonalnie wptywaé na wyobrazenie lub image u odbiorcéw. Drugg mozliwo-
Scigjest pojmowanie komunikacji jako narzedzia. Ma ona wptywaé na poprawe
przeptywu informacji miedzy nadawcg a odbiorcg w taki sposéb, aby szumdw
komunikacyjnych byto jak najmniej. Skrzyzowanie tych dwdch koncepcji, be-
dacych ,,z jednej strony polem uniwersyteckim i badaniami, a z drugiej strony
przedsiebiorstwami (...)” powoduje napiecia, poniewaz ,,(...) te dwie koncepcje
sg przeciwstawne”8 W odniesieniu do drugiego podejscia, okreslenie nadawcy
przy tworzeniu wizerunku miasta nie nalezy do oczywistych. Termin ,,miasto”
w tym przypadku jest swoistym uproszczeniem, poniewaz nadawcg moze by¢
réwniez prezydent, rada miasta, mieszkancy, infrastruktura. Tak wieloelemento-

4 K. Jakubowicz, Nowa ekologia mediéw - konwergencja a metamorfoza, Warszawa 2011, s. 31.

5 T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe - zarys problematyki socjologicznej, Krakéw 1978,
s. 73-74.

6 Tozsamos$¢ miasta sktada sie z elementéw statych (m.in. dziedzictwo kulturowe, potozenie miasta)
oraz elementéw zmiennych (m.in. sytuacja rynkowa, cele miasta, kultura organizacyjna), ajej ksztattowanie
opiera sie na city desgin, city communication oraz city behaviour; A. Luczak, Istota tozsamosci miasta, ,,Samo-
rzad Terytorialny” 2000, nr 10, s. 50.

7 J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, thum. A. Gierczak, Wroctaw 1991, s. 17.

8 B. Ollivier, Nauki o komunikacji: teoria ipraktyka, ttum. 1. Piechnik, Warszawa 2010, s. 345.
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we pojecie tworzy pewne utrudnienia przy kreowaniu spojnego, a jednocze$nie
stabilnego wizerunku.

Bazujac na podstawowym modelu komunikacyjnym, ktory skfada sie
z nadawcy, przekazu i adresata, mozna stwierdzi¢, iz ztozonos¢ procesu komuni-
kacyjnego w przebiegu kreowania wizerunku przestrzeni miejskiej obrazuje sie
w dwdch pierwszych elementach. Obiorcg za$, w najprostszym rozumieniu, jest
kazda osoba, ktéra w sposdb posredni lub bezposredni miata styczno$¢ z mia-
stem. Opierajac sie na intencjonalnosci i Swiadomos$ci nadawcy, mozna przedsta-
wi¢ podstawowy podziat, w ktérym wyszczegolnia sie: grupe turystdw, miesz-
kancow oraz inwestorow.

Ze wzgledu na docieranie do wielu grup odbiorcow, komunikat wysytany
przez nadawce obejmuje rozne dziedziny komunikacji9 poczawszy od prywat-
nej, a konczac na publicznej. Warto wspomnie¢ w tym miejscu o koniecznosci
tworzenia spdjnego przekazu, nie tylko ze wzgledu na ztozono$¢ samego procesu
ksztattowania wizerunku miasta, lecz takze przez wzglad na wczesniej juz wspo-
mniang zmiane odbywajacg sie na platformach cyfrowych. Techniczne mozli-
wosci nowych medidw, ktére pozwalajg na pokonywanie barier przestrzennych
i czasowych, uruchamiajg ,,potezne mechanizmy komercyjne zwigzane z ryn-
kiem, konsumpcja, modami”10 Maryla Hopfinger wskazuje na standaryzacje tre-
§ci i formy, co znajduje swoje odzwierciedlenie w unifikacji przekazywanych
tresci przez najwieksze Swiatowe koncerny. Jednocze$nie nalezy zwréci¢ uwage,
iz Internet ,,to medium tresci o krotkim zywaocie, efemerycznych, szybko podle-
gajacych zmianom”1], stad tak istotnajest owa spOjnosc i odpowiednie pozycjo-
nowanie komunikatow.

Opisujac miasto z perspektywy ekonomicznej nalezy przytoczy¢ m.in po-
jecia: zarzadzania miastem, zréwnowazonego rozwoju, marketingu terytorialne-
go i strategii marketingowej. Adekwatnie do tytutu niniejszego artykutu, mozna
dodatkowo siegna¢ do terminu marketingu miast, ktéry jest definiowany jako
pewien system aktywnosci umozliwiajacy korzystng wymiane débr w miescie
oraz w jego otoczeniu w celu zaspokajania potrzeb mieszkancéw”12 Dziatan
miasta nie determinuje tylko che¢ rozwoju, poniewaz jako jednostka samorzadu
terytorialnego posiada ono ustawowo okreslone zadania wiasne i zlecone.

Powyzszaterminologia byla czesto stosowana w latach 90. przez polskich
badaczy13 Jednakze pod koniec pierwszego dziesieciolecia obecnego wieku,

9 W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, Warszawa 2008, s. 90.

0 M. Hopfinger, Wprowadzenie, [w:] Nowe media w komunikacji spotecznej w X X wieku, red. idem,
Warszawa 2005, s. 10.

N M. Szpunar, Nowe —stare medium. Internet miedzy tworzeniem nowych modeli komunikacyjnych
a reprodukowaniem schematéw komunikowania masowego, Warszawa 2012, s. 56.

2 T. Markowski, Zarzgdzanie rozwojem miast, Warszawa 1999, s. 214.

B Ibidem; zob. tez: A. Szromnik, Marketing terytorialny —koncepcja ogélna i doSwiadczenia wprak-
tyce, [w:] Marketing terytorialny, red. T. Markowski, Warszawa 2002; M. Czornik, Miasto —ekonomiczne
aspektyfunkcjonowania, Katowice 2004.
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w polskiej literaturze przedmiotu zaczeto uzywac¢ sformutowania marki miasta
czy brandingu miastald Coraz popularniejsze w publikacjach naukowych jest
okreslanie jednostki terytorialnej przez pryzmat marki. Nie oznacza to, iz cal-
kowicie oderwano sie od zasad marketingu - w szczeg6lno$ci od mechanizmoéw
dziatania rynku, promowania produktéw i ustug. Prawa rynku sie nie zmienity,
w przeciwienstwie do odbiorcy. Komunikowanie marki znaczaco ulegto prze-
obrazeniom przez powstanie mediéw spoteczno$ciowych. Nie istnieje juz jedno-
kierunkowy przekaz do konsumenta - obecnie relacje miedzy tymi podmiotami
sg dwukierunkowe, bez formalnej hierarchii, a konsument ,,przestat by¢ anoni-
mowg pozycjg statystyczng w raporcie, stat sie aktywnym uczestnikiem procesu
ksztattowania marki”15 Moze to zosta¢ wykorzystane przez specjalistow od wi-
zerunku w celu integracji spotecznos$ci, wzmacniania wiezi spotecznych i party-
cypacji mieszkancow w lokalnych sprawach.

W kwestii strategii marki operuje sie takimi pojeciami jak: wartosci i cele,
tozsamos¢, wizerunek, pozycjonowanie czy wyrdzniki tozsamosci. Sg to jedne
z podstawowych elementéw brandingu miejsc, ktéry mozna ttumaczy¢ jako ,,po-
dejscie do integrowania, przewodzenia i nadawania kierunku zarzadzaniu miej-
scem”16 Nalezy wspomniec takze o jednym z narzedzi permanentnych7 ksztat-
towania obrazu przestrzeni miejskiej, ktdry jest szczegdlnie istotny przy wzroscie
znaczenia obrazu w nowych mediach, czyli o systemie identyfikacji wizualnej.
Pozwala on na kategoryzacje przekazéw pochodzacych z réznych zrodet, a takze
umozliwia stworzenie spdjnego wizerunku.

Kreowanie wizerunku miasta na przyktadzie Opola

Do analizy przypadku Opola zostaty wykorzystane: dane statystyczne budzetéw
miasta z lat 2012-2017, dokumenty strategiczne z lat 2012-2020 i 2017-2022,
Ksiega Identyfikacji Wizualnej, a takze elementy graficzne publikowane przez
samorzad miejski. W dalszej czeSci artykutu przedstawione zostaty informacje
od 2012 roku, poniewaz od tego momentu mozna moéwic¢ o bardziej $wiadomym
tworzeniu marki Opola. Strategia rozwoju Opola 2012—2020 zawiera stowa klu-
czowe, tj. marka i promocja, za$ poprzedni dokument z lat 2004-2015 skupiat
sie wylgcznie na perspektywie ekonomicznego rozwoju miasta (m.in. potencjale
gospodarczym, infrastrukturze, warunkach zycia ludnosci)18

14 E. Gliiska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta —od koncepcji do wdrozenia, Warszawa
2009; M. Herezniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowa¢ wizerunek i reputacje kraju, Warszawa 2011.

5 A. Wheeler, Kreowanie marki: przewodnik dla menedzeréw marki, thum. P. Szyfler, Warszawa
2010, s. 72.

¥ M. Kavaratzis cyt. za: M. Szpunar, Internet—nowa strefa publiczna czy kabina pogtosowa?, [w:]
Media ipolityka. Relacje i wspétzaleznosci, red. M. Adamik-Szysiak, Lublin 2014, s. 28.

17 J. Altkorn, Strategia marki, Warszawa 1999, s. 11.

B Urzad Miasta Opola, Strategia rozwoju miasta Opola —stolicy polskiej piosenki —na lata 2004—
2015, http://www.opole.pl/wp-content/uploads/2014/04/2220-04.pdf [dostep: 20.06.2017].
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Tabela 1 Poréwnanie wydatkow na promocje sasiednich miast wojewddzkich

Rok Miasto Dochéd Promocjajedno_stek Udziat
samorzadu terytorialnego  procentowy
Katowice 1583 429 563 - -
Krakow 3 505 759 405 6 100 625 0,174 %
2012 Opole 603 841 695 1397 000 0,231 %
Wroctaw 3559 000 715 17 583 000 0,494 %
Zielona Goéra 508 328 943 3540 000 0,696 %
Katowice 1611 931215 5540 100 0,344 %
Krakow 3611 102 666 7673 219 0,212 %
2013 Opole 614 938 693 1509 200 0,245 %
Wroctaw 3 566 243 520 17 372 565 0,487 %
Zielona Goéra 498 365 000 3449 000 0,692 %
Katowice 1614 387 437 11 734 700 0,727 %
Krakow 3883 078 305 7 373 102 0,190 %
2014 Opole 602 376 286 3043 700 0,505 %
Wroctaw 3669 250 045 15682 029 0,427 %
Zielona Goéra 529 800 000 3439 920 0,650 %
Katowice 1549 920 066 16 580 000 1,070 %
Krakow 4 101 032 928 7 996 400 0,195 %
2015 Opole 601 217 753 1620 589 0,269 %
Wroctaw 3 878 550 000 17 653 505 0,455 %
Zielona Goéra 615 264 990 1851 489 0,301 %
Katowice 1693 927 383 14 950 000 0,882 %
Krakow 4291 766 969 11 781 490 0,275 %
2016 Opole 624 784 854 1440 000 0,230 %
Wroctaw 3 823 520 000 18 218 471 0,476 %
Zielona Goéra 695 513 000 1727 641 0,248 %
Katowice 1834 344 439 17 665 180 0,963 %
Krakow 4726 706 397 15 509 500 0,328 %
2017 Opole 817 762 761 2 063 000 0,252 %
Wroctaw 4 041 500 000 14 216 252 0,351 %
Zielona Goéra 837 602 776 2 098 868 0,251 %

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie: Biuletyn Informacji Publicznej Urzad Miasta Katowice, Budzet
miasta i jego zmiany. Uchwaty budzetowe od 2002 r., https://bip.katowice.eu/Finanse/dokument.aspx7i-
dr=89236&menu=566; Biuletyn Informacji Publicznej Miasto Krakéw, Budzet i Sprawozdania, https://www.
bip.krakow.pl/?bip_id=1&mmi=42; Biuletyn Informacji Publicznej Urzedu Miejskiego Wroctawia, Budzet
miasta http://bip.um.wroc.pl/artykuly/322/badziewiasta; Biuletyn Informacji Publicznej Urzedu Miasta Zielo-
na Gora, Budzet miasta http://bip.zielonagora.pl/202/Budzet_i_finanse/; Biuletyn Informacji Publicznej Miasto
Opole, Budzet, http://www.bip.um.opole.pl/?id=140 [dostep: 10.06.2017].

W rankingu miast wojewddzkich Opole jest najmniejszym terytorialnie oraz
najmniej zaludnionym regionem. Jesli wezmie sie pod uwage te dwa aspekty, to do
31 grudnia 2016 roku Opole znajdowato sie poza pierwszg trzydziestkg najwiek-


https://bip.katowice.eu/Finanse/dokument.aspx7i-
https://www
http://bip.um.wroc.pl/artykuly/322/badziewiasta
http://bip.zielonagora.pl/202/Budzet_i_finanse/
http://www.bip.um.opole.pl/?id=140

ANALIZA STRATEGII WIZERUNKOWEJ OPOLAW LATACH 2012-2017 173

szych i najbardziej zaludnionych miast w Polsceld Wraz z poszerzeniem granic
od 1 stycznia 2017 roku, samorzad zyskat ponad 50 tys. km2oraz 9,5 tys. miesz-
kancéw. Ze wzgledu na to, iz pozostate miasta nie zwiekszyty swojej powierzchni
w 2016 i 2017 roku, pozwolito to na uplasowanie si¢ Opola na 15 miejscu.

Analizujac ksztattowanie wizerunku Opola nalezy siegna¢ do podstawo-
wych danych na temat czesci budzetu miasta, ktdra jest przeznaczana na promo-
cje jednostek samorzadu terytorialnego, réwniez przez sgsiednie miasta woje-
waddzkie (tab. 1). Opole w wigkszosci przypadkow przekazuje najmniejszg czesé
budzetu na promocje (ze wzgledu na o wiele wieksze znaczenie ekonomiczne
i turystyczne Krakowa, jego dane nie bedag uwzgledniane w dalszym poréwna-
niu). SzczegoOlnie istotne jest poréwnanie do Zielonej Gory, ktdra jest miastem
0 zblizonym budzecie i liczbie mieszkancéw. W okresie 2012-2014 roznica mie-
dzy miastami byta az trzykrotna (z korzyscig dla stolicy regionu lubuskiego). Od
2016 roku budzet na promocje samorzgdow byt bardzo zblizony, jednak nie jest
to zmiana spowodowana zwiekszeniem naktadéw przez Opole, lecz ich zmniej-
szeniem ze strony Zielonej Gory. Implikuje to sytuacje, w ktdrej juz na podsta-
wie samych Srodkéw finansowych samorzad terytorialny ma utrudnione zadanie
w poréwnaniu do sgsiednich miast wojewddzkich.

Strategia rozwoju Opola w latach 2012-2020

Dokument powstat podczas obowigzywania wczesniejszej Strategii rozwoju mia-
sta Opola —stolicy polskiej piosenki —na lata 2004—2015 (przy jednoczesnej
aktualizacji na lata 2007-2015), ze wzgledu na ,,zmiany spoteczne i gospodarcze
w ostatnich latach w Polsce i na Swiecie”; dodatkowo ,realizacja zadan przyje-
tych w tym dokumencie dobiega konca”2) Aspekty te charakteryzujg sie domina-
cja ekonomicznej, a nie wizerunkowej perspektywy. Dlatego do analizy zostaty
wykorzystane tylko te cechy, ktére majg na celu promocje miasta.
Wyrd6zniono pieé czesci analizy2L:

1 Zagospodarowanie przestrzenne, infrastrukturatechniczna i ochronna $ro-
dowiska;
Infrastruktura spoteczna i kapitat ludzki;
Rozw0j gospodarczy i inwestycije;
Kultura, sport i turystyka;
Stolica regionu.

o~ own

B Gtéwny Urzad Statystyczny, Miasta najwieksze pod wzgledem powierzchni, http://stat.gov.pl/sta-
tystyka-regionalna/rankingi-statystyczne/miasta-najwieksze-pod-wzgledem-powierzchni/ oraz idem, Miasta
najwieksze pod wzgledem liczby ludnosci, http://stat.gov.pl/statystyka-regionalna/rankingi-statystyczne/miasta-
-najwieksze-pod-wzgledem-liczby-ludnosci/ [dostep: 10.06.2017].

D Urzad Miasta Opola, Strategia rozwoju Opola w latach 20122020, s. 8, http://www.opole.pl/wp-
-content/uploads/2012/12/Strategia-rozwoju-Opola-w-latach-2012-2020.pdf [dostep: 20.06.2017].

21 Ibidem, s. 20.


http://stat.gov.pl/sta-
http://stat.gov.pl/statystyka-regionalna/rankingi-statystyczne/miasta-
http://www.opole.pl/wp-
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Tabela 2. Analiza SWOT w czesci ,,kultura, sport i turystyka”

Kultura, sport, turystyka

Mocne strony Stabe strony
Czynnik Waga Czynnik Waga
rozlegte tereny zielone stuzgce rekreacji 1  brakimprez kulturalnych i sportowo- 1
i wypoczynkowi, w tym tereny zielone nad -rekreacyjnych, towarzyszacych im-
Odra, dawne wyrobiska i parki miejskie prezom ogolnopolskim (m.in. KFPP)
dobrze rozwinieta baza kulturalna (m.in. 2 brak systemowego wsparcia Srodkami 2
teatry, biblioteki, muzea, filharmonia) i wy- publicznymi markowych inicjatyw
soka jakos¢ oferty kulturalnej kulturalnych (m.in. Miedzynarodowy
Festiwal Perkusyjny)
bogate tradycje festiwalu polskiej piosenki 2 niewystarczajace zagospodarowanie 2
wyspy Bolko jako obszaru rekreacji
urozmaicona oferta cyklicznych imprez 2
targowych i festiwalowych
liczne o$rodki sportowo-rekreacyjne: 2
Centrum Sportu, stadiony, kryta ptywalnia,
lodowisko itp.
Szanse Zagrozenia
rekultywacja i wykorzystanie terenow 1 niedostateczne wykorzystanie nowo 2
powydobywczych dla celéw rekreacji powstajacej infrastruktury (np. Cen-
trum Wystawienniczo-Kongresowe,
duze obiekty sportowe)
rozwoj dziatalnosci Narodowego Centrum 1 spadek rangi Krajowego Festiwalu 2
Polskiej Piosenki Polskiej Piosenki - elementu wyréz-
niajacego
wsparcie rozwoju markowych inicjatyw 1 presjanawykorzystanie terendw zie- 3
kulturalnych leni pod budownictwo mieszkaniowe
i dziatalno$¢ przemystowa
rozwodj oferty turystycznej 2
rozwoj alternatywnych dziatan kultural- 2

nych i artystycznych np. Ulica Kultury

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie: Urzad Miasta Opola, Strategia rozwoju Opola w latach 2012—2020,
s. 23 i 30, http://www.opole.pl/wp-content/uploads/2012/12/Strategia-rozwoju-Opola-w-latach-2012-2020.pdf
[dostep: 20.06.2017].

W pierwszych trzech cze$ciach analizy nalezy wyr6zni¢ mozliwosci edu-
kacyjne miasta, poniewaz ten aspekt zostat uwzgledniony jako priorytet w p6z-
niejszej czesci strategii rozwoju. W dziedzinie infrastruktury spotecznej i kapitatu
ludzkiego do mocnych stron zaliczona zostata ,,dobrajakosé ksztatcenia potwier-
dzona wynikami egzaminéw zewnetrznych”. Jednocze$nie do szans zakwalifi-
kowano ,,poprawe struktury wyksztatcenia”. Rozbiezno$é zachodzi w okresleniu
wagi problemu kwestii bezrobocia u absolwentdw szkét wyzszych. Do stabych
stron w dziedzinie infrastruktury spotecznej i kapitatu ludzkiego zaliczono
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,,WYsoki poziom bezrobocia wsrdd os6b miodych z wyksztatceniem wyzszym”
Z waga ,,3”2 Jednakze w dziedzinie rozwoju gospodarczego i inwestycji ,,nie-
dostatek miejsc pracy dla absolwentdw szkot wyzszych” zostat sklasyfikowany
jako ,,2”. W tej samej czesci, w kwestii zagrozen ,,wzrost bezrobocia, zwlaszcza
wsrdd miodziezy i 0s6b z wyzszym wyksztatceniem” okre$lono na wage ,,1”23

Czwarta cze$¢ - kultura, sport i turystyka - jest istotna ze wzgledu na
mozliwosci promocyjne miasta poprzez organizowanie eventow czy wydarzen
cyklicznych. Generuja one duze zainteresowanie wsrdéd mieszkancow, turystow
i mediow. PoszczegOlne aspekty analizy SWOT dla tej dziedziny zostaty umie-
szone w tabeli 2. Pod ostatnig czescig zawarto dwie kluczowe dla ksztattowania
wizerunku miasta stabe strony: ,,Opole - miasto o niedookreslonej tozsamosci
i wizji rozwoju” oraz ,miasto znane w Polsce gtéwnie lub wytacznie dzieki fe-
stiwalowi polskiej piosenki”24 Widoczne jest w tych dwdch czesSciach zazebianie
sie obszaro6w promocyjnych i wizerunkowych.

Wizja ,,Opole 2020” zostata zawarta w trzech hastachZ:

1 OPOLE. Miasto unikalne $wiadome swej wartosci;
2. Osrodek wiedzy, przedsiebiorczosci i kreatywnosci. MIASTO PIEKNE;
3. Opole - dobre miejsce do zycia.

By méc jg spetnic, wytyczono trzy priorytety: zwiekszenie kapitatu inte-
lektualnego Opola; nowe inwestycje i wzrost aktywnos$ci ekonomicznej Opolan;
miasto na miare wyzwan XXI wieku. Do kazdego z nich okreslono cele i dziata-
nia. Zwiekszenie kapitatu intelektualnego ma na celu m.in. wzrost rangi miasta
jako osrodka akademickiego. Ten priorytet ma duzy potencjat do promowania
miasta w skali wojewddztwa, co zostaje zauwazone i zawarte w dziataniach sa-
morzadu, ktérymi jest: ,,budowanie indywidualnej marki szkét”, a takze ,,inten-
sywna promocja Opolajako osrodka edukacji, wiedzy i innowacyjnosci”’2.

Nastepny wyznacznik opiera sie na celach gospodarczych miasta. Jedy-
nym zadaniem majgcym ksztattowac wizerunek jest ,,promocja potencjatu inwe-
stycyjnego”2r. Jednakze to dziatanie ma w wigkszej mierze charakter promujacy,
poniewaz w kwestii gospodarki znacznie wazniejszy jest aspekt ekonomiczny,
co obrazuje sie poprzez zapewnienie odpowiednich warunkéw inwestycyjnych
(m.in. sprzyjajace przepisy prawne, optacalno$¢ inwestycji).

Ostatni priorytet - miasto na miare wyzwan XXI wieku - jest opatrzony
podtytutem ,,magia i etos miasta”. Wyodrebniono trzy cele: ozywienie ,,ducha
miasta” - rozwo0j kapitatu spotecznego i kulturalnego miasta; rozwdj i nowo-
czesng aranzacje przestrzeni miejskiej o wysokiej estetyce; wzmocnienie wspot-

Czynniki najwazniejsze majg range ,,1”, wazne - ,,2”, a mniej wazne - ,3”;ibidem, s. 21, 22 i 21.
Ibidem, s. 23 i 30.

Ibidem, s. 23.

Ibidem, s. 36.

Ibidem, s. 42.
Ibidem, s. 45.
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pracy pomiedzy gminami na rzecz rozwoju ponadlokalnego. Wsérdd nich jedyne
dziatanie na rzecz promocji to ,,oudowa marki Opola poprzez wzbogacenie ofer-
ty kulturalnej i sportowej”2 co jest zbyt ogdlnikowym stwierdzeniem, by moc
okresli¢ stopien jego wykonania.

Strategia rozwoju miasta nie zawiera w sobie stricte wyszczegdlnionego
sloganu. Jednakze przestanki do zaaprobowania takiego hasta spetnia ,,Opole -
dobre miejsce do zycia”. Rozpatrujagc ramy czasowe tego dokumentu, mozna
stwierdzié, iz samorzad terytorialny uwzglednia dwa takie hasta, ktore zostaty
zawarte w Ksiedze Identyfikacji Wizualnej z 2013 roku2x

1 Opole ,,Stolica polskiej piosenki”;
2. Opole ,,Miasto bez granic”.

Podsumowujac dziatania zawarte w tym dokumencie, mozna stwierdzié, iz
nie jest to strategia zawierajgca plan promocji miasta. Kwestia tworzenia wize-
runku zostaje zauwazona, lecz nie jest dogtebnie opracowana, dlatego w ocenie
podsumowujacej znajda sie wymienione wczesniej elementy, ktdre wptywajg na
promocje miasta.

Zauwazalna jest koncentracja na celach ekonomicznych Opola. Wy#ania
sie koncepcja, ktora miarg udanego wdrozenia strategii definiuje wypetnienie po-
stawionych w niej zadan. Efektywne realizowanie celéw ma mniejsze znaczenie
w dziedzinie komunikacji i public relations, ze wzgledu na problem mierzalnosci
takich dziatan. Tworzony wizerunek nie jest efektem jednorazowych wydarzen,
lecz polega na dtugotrwatym komunikowaniu spdjnej tozsamosci. Kwestia eko-
nomicznosci tego dokumentu objawia sie réwniez w czestym zmienianiu samej
strategii. Oryginalny dokument z 2004 roku, zostat znowelizowany 3 lata p6z-
niej, a strategia, ktéra miata obowigzywaé do 2015 roku zostata zastgpiona zu-
petnie nowa, ktéra weszta w zycie w 2012 roku.

Z perspektywy budowania marki problematyczne jest takze okreslenie
podstawowych pojec i znaczen. Istnieje zgodno$¢ ,,wizji” z wyznaczonymi prio-
rytetami, ale nie zostaje okreslona ,,misja” oraz ,wartosci” miasta. Dodatkowo
nie jest ona traktowana jako element sktadowy ,,tozsamosci”, lecz jako jej pod-
stawowa cze$¢. Samorzad terytorialny stwierdza, ze ,,Opole potrzebuje takze
skrystalizowanej, przekonujacej wizji rozwoju, ktéra pozwoli mu uksztattowac
wiasng unikalng tozsamo$¢” 3 Zostaje podkreslony fakt, iz strategia rozwoju po-
wstata bez okres$lenia sytuacji wyjsciowej (lapidarnie rzecz ujmujac - bez nakre-
$lenia tego, jakie jest teraz miasto). Nie zostajg rowniez zdefiniowane wyroézniki,
majace pomoc w uksztattowaniu czytelnej i wyraznej tozsamosci3l Chaos termi-

2 Ibidem, s. 48.

D Urzad Miasta Opola, Ksiega Identyfikacji Wizualnej, http://www.bip.um.opole.pl/zalaczniki_zarza-
dzenia/3698/ksiegaUMOpole_zalacznik_.pdf [dostep: 5.06.2017].

P Urzad Miasta Opola, Strategia rozwoju Opola w latach..., op. cit., s. 21.

3 A. Stanowicka-Traczyk, Ksztaltowanie wizerunku miasta na przyktadzie miast polskich, Byd-
goszcz - Olsztyn 2008, s. 14.
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nologiczny objawia sie takze w definiowaniu pojecia ,,marki”. Opole w ,,wizji”
ma by¢ postrzegane jako osrodek wiedzy, przedsiebiorczosci i kreatywnosci, za$
budowa marki ma sie odbywaé poprzez wzbogacenie oferty kulturalnej i sporto-
wej. Wynika z tego, iz proces tworzenia wizerunku nie jest spéjny z wyznaczo-
nym efektem koricowym.

Marka pozwala na odrdznienie jednej instytucji (badZ przedsigbiorstwa)
od drugiej. Biorac pod uwage trzy priorytety miasta oraz gtdwnych jego kon-
kurentdbw3 Wroctaw, Katowice oraz Krakéw, nalezatoby stworzy¢ wizje, ktéra
bedzie spetnia¢ te funkcje. Jednakze samorzad terytorialny jako jeden z kluczo-
wych aspektéw wybrat edukacje - czynnik, ktory przy znaczenie wiekszej reno-
mie Uniwersytetu Wroctawskiego i Uniwersytetu Jagielloskiego nie wyrdznia
Opola natle jego konkurentow.

Dziatania zawarte w priorytetach miasta skupiajg sie na grupie mieszkan-
cow i inwestoréw. Jednakze strategia nie wyszczego6lnia celow dla innej grupy
docelowej, jakg sg turysci. Rozwoj oferty rekreacyjnej skupia sie na powszech-
nych osrodkach kulturowo-sportowych, ktére wystepuja w innych konkurencyj-
nych miastach. Dokument nie zawiera ani badan dotyczgcych postrzegania mia-
sta przez turystdéw, ani planu tworzenia wyrdzniajgcych atrakcji turystycznych.
Nacisk kfadziony jest na wspotprace w regionie poprzez promowanie waloréw
turystycznych gmin.

Miasto, ze wzgledu na spetnianie wielu funkcji, wysyfa duzo komunika-
téw do rozmaitych grup docelowych. Ma takze zaspokaja¢ rézne potrzeby na
réznych poziomach. Trudnoscig w tworzeniu wizerunku jednostek terytorialnych
jest fakt, iz przepisy prawne wymuszajg unifikacje pewnych dziatan samorza-
du. Dlatego w gestii miasta zostaje utworzenie takiej tozsamosci, ktora kore-
luje z jego wizerunkiem. Mimo to brakuje sp6jnego przekazu, ktéry wynika ze
sprzecznych i niestatych komunikatéw oraz chaosu terminologicznego.

Strategia promocji marki Opole na lata 2017-2022

Strategia promocji marki Opole na lata 2017-2022 jest pierwszym dokumentem
poswieconym wylgcznie ksztattowaniu wizerunku miasta, ktory ma obowigzy-
waé rownolegle do Strategii rozwoju Opola w latach 2012-2020. Podstawowg
réznicg miedzy dokumentami jestjednak sktad tworzgcy, poniewaz sformutowa-
nie strategii zostato zlecone agencji zewnetrznej Ageron Polska Sp. z o.0.

Do jej opracowania wykorzystano analize desk research, badanie iloscio-
we CAPI (Computer-Assisted Personal Interview) na grupie mieszkaricdw Opola
oraz CAPIBUS na prdbie ogdlnopolskiej. Dodatkowo uzyto badar jakosciowych:
wywiadow IDI (Individual in-Depth Interview) i FGI (Focus Group Interview).

2 Urzad Miasta Opola, Strategia rozwoju Opola w latach..., op. cit., s. 31.
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Przeanalizowano media, portale spotecznosciowe i fora pod katem informacji
0 Opolu. Zesp6t sktadajagcy sie z przedstawicieli samorzadu, instytucji kultury
czy organizacji pozarzadowych brat udziat w procesie konsultacyjnym.

Dokument sktada sie z diagnozy tozsamosci i wizerunku oraz koncepcji
marki Opola (m.in. okreslenie filarow marki, pozycjonowania, strategii), a takze
posiada okreslone cele i dziatania promocyjne. Pod pojeciem tozsamosci definiu-
je sie ,,oferte i zasoby miasta, ktore tworzg okres$lony kontekst dla procesu komu-
nikacji z otoczeniem”. Wizerunek za$ to ,,zesp6t subiektywnych odczu€ i opinii,
ktore powstaty w wyniku naptywu informacji z réznych zrodet”38 W strategii zo-
stata zawarta korelacja miedzy tymi dwoma pojeciami. Wyszczegdlniono wize-
runek zewnetrzny, gdzie w gtéwnej mierze Opole jest postrzegane przez pryzmat
Krajowego Festiwalu Piosenki Polskiej. Z kolei w perspektywie wewnetrznej
miasto, wedtug odpowiedzi udzielonych przez mieszkancow, jest spokojne i bez-
pieczne3

Cel nadrzedny, a wiec ,,umocnienie wizerunku Opola jako miasta o bo-
gatej ofercie dla mieszkancow, turystow i biznesu”, pokrywa sie z jego wizja.
W strategii zatozono, iz w 2022 roku ,,Opole ma wizerunek miasta aktywnego,
o0 bogatej ofercie. Pozwala spedza¢ aktywnie czas, ajednoczesnie nie przyttacza
zgietkiem miasta. Jest chetnie wybierang przez turystow destynacjg na wyjazdy
weekendowe” 3%

Podsumowujac Strategie promocji marki Opola na lata 2017-2022, moz-
na stwierdzié, ze jest to kompleksowo opracowany dokument zawierajacy defi-
nicje i opis podstawowych poje¢ dotyczacych tworzenia wizerunku marki. Wi-
doczna jest jej istota - rytm - ktora nawigzuje do obecnego wizerunku miasta
kojarzonego z festiwalem. Idea przewodnia objawia sie w hasle promujacym
Opole nadaje rytm, filarach (m.in. Rytm miasta, Rytm natury), wyznaczonych
celach i dziataniach, co podkresla spojnos¢ tworzonej tozsamosci. Dokument
jest profesjonalnie przygotowang strategia, jednakze oparcie przekazu na nowej
idei przewodniej skutkuje odmiennymi komunikatami. Widoczne jest to zwtasz-
cza w powstaniu kolejnego sloganu reklamujacego miasto. Stwarza to sytuacje,
w ktorej samorzad terytorialny komunikowat sie z czterema réznymi hastami
W Ciggu ostatnich pieciu lat.

Analiza poréwnawcza strategii

Nie wszystkie cele ze strategii rozwoju miasta mogg zosta¢ uznane za zgodne
z celami strategii promocji marki (tab. 3). Dopiero przyblizenie dziatar zastoso-
wanych w pierwszym dokumencie pozwoli na zweryfikowanie ich podobienstwa.

B Urzad Miasta Opola, Strategia promocji marki Opole na lata 2017-2022, 2016, s. 5, http://www.
opole.pl/wp-content/uploads/2017/01/Strategia_20170116-small.pdf [dostep: 20.06.2017].

3% Ibidem, s. 10.
% Ibidem,s. 28 i 29.
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Tabela 3. Poréwnanie cel6w strategii rozwoju miasta oraz strategii promocji

marki

Cele Strategii rozwoju Opola w latach
2012-2020

Cel 1.2. Wykorzystanie miastotworczej
roli osrodka akademickiego

Cel 2.1. Stworzenie godnych warun-
kéw dla inwestycji generujacych nowe,
lepsze miejsca pracy

Cel 2.2. Wzrost aktywnosci ekonomicz-

nej mieszkancow Opola

Cel 3.1. Ozywienie ,,ducha miasta” -
rozwoj kapitatu spotecznego i kultural-
nego miasta

Cel 3.2. Rozwdj i nowoczesna aran-
zacja przestrzeni miejskiej o wysokiej
estetyce

Cel 3.3. Wzmocnienie wspotpracy
pomiedzy gminami na rzecz rozwoju
ponadlokalnego

Cele Strategiipromocji marki Opole na lata
2017-2022

1.4. Umocnienie wizerunku Opolajako osrod-
ka akademickiego

4.2. Wzrost zainteresowania Opolem za strony
inwestorow

4.1. Pobudzenie wspotpracy z lokalnym
biznesem

1.3. Wzrost zaangazowania mieszkancow

w sprawy miasta 3.1. Wzrost zainteresowania
KFPP oraz wydarzeniami towarzyszacymi
Festiwalowi 3.2. Wzrost zainteresowania
wydarzeniami kulturalnymi organizowanymi
w Opolu

2.1. Zwiekszenie poziomu korzystania z oferty
rekreacyjnej miasta 2.2. Zwiekszenie poziomu
korzystania z oferty sportowej miasta

1.5. Umocnienie wizerunku Opolajako miasta
inteligentnego 2.3. Umocnienie wizerunku
Opolajako lideraw zakresie rozwigzan ekolo-
gicznych i promujacych zdrowy tryb zycia

1.1. Uporzadkowanie systemu promocji
miasta 1.2. Poprawa dostepnosci i jakosci
informacji o miescie

Zrodto: Urzad Miasta Opola, Strategia promocji marki Opole na lata 2017—2022, s. 52, http://www.opole.pl/
wp-content/uploads/2017/01/Strategia_20170116-small.pdf [dostep: 20.06.2017].

Pierwsze trzy cele posiadajg elementy wspolne. Jednakze na czwarty

aspekt (cel 3.1) Strategii rozwoju Opola... przypada pie¢ celéw z linii strategicz-
nej miasta i natury. Wsrdd dziatan trzeciego priorytetu strategia rozwoju zawiera:
wspieranie i tworzenie korzystnych warunkéw dla rozwoju inicjatyw spotecz-
nych oraz budowe marki Opola przez wzbogacenie oferty kulturalnej i sporto-
wej. Przyrownujgc te zadania do celéw operacyjnych, mozna wysnu¢ wniosek, iz
sg one zgodne. Podobnie sytuacja klaruje sie w pigtym aspekcie (cel 3.2). Dziata-
nia zawarte w pierwszym dokumencie, m.in. przebudowa i modernizacja ukfadu
komunikacyjnego miasta czy ochrona $rodowiska, wskazujg na podobienstwo
z celami operacyjnymi Strategii promocji marki....

W analizie liczbowej wszystkie cele strategii promocji marki pokrywaja
sie z tymi w strategii rozwoju miasta - w odwrotnej perspektywie 85% celdw jest
tozsamych. Najnowszy dokument nie spetnia celu 1.1 - wzrost rangi Opolajako
osrodka edukacji szkolnej o znaczeniu regionalnym.
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Og6t dziatan zastosowanych podczas obowigzywania Strategii rozwoju
Opola w latach 2012-2020 nie zbudowat marki miasta, poniewaz po pieciu la-
tach wdrazania zadan z pierwszego dokumentu Opole wcigz jest znane gtownie
dzieki Krajowemu Festiwalowi Piosenki Polskiej. Podobna sytuacja klaruje sie
w kwestii edukacji. Pomimo faktu, iz co czwarty mieszkaniec jest studentem3
miasto nie jest uznawane za ,,miasto studenckie”.

Uwzgledniajac powstatg strategie promocji marki, a takze 5-letni okres
jej obowigzywania, ostateczng analize bedzie mozna przeprowadzi¢ dopiero po
uptynieciu jej petnego czasu. Unifikacja komunikatéw powinna pomoc w skiero-
waniu uwagi grup docelowych na wybrane aspekty strategii, jednakze zbiezno$¢
dziatan i celéw obu dokumentow tworzy ryzyko powstania sytuacji, w ktérej wi-
zerunek miasta nie ulegnie zmianie badz zmiana nastapi w nielicznych aspektach.

Koncepcja smart slow city

W obu dokumentach widoczne jest rozpatrywanie Opola z dwdch perspektyw:
mikro (wojewddzkiej) oraz makro (krajowej). W pierwszym rozumieniu miasto
jest traktowane jako lider regionu, ktéry napedza rozwdj inwestycji, i osrodek
kultury. Z kolei w skali makro jest pojmowane jako mate miasto, bez okreslo-
nego wizerunku, ktére nie wyréznia sie na tle swoich konkurentéw. Propozycja
ksztattowania wizerunku w drugiej perspektywie jest koncepcja smart slow city
(modern slow city). Jest to potaczenie idei cittaslow oraz smart city. Bazujac na
pojeciu zrbwnowazonego rozwoju, pozwala ona $redniej wielko$ci miastom na
faczenie cech miasta inteligentnego z jednoczesng poprawag jakosci zycia miesz-
kancow3r. Opole ze wzgledu na usytuowanie miedzy dwoma duzymi osrodkami
miejskimi, a takze niska rozpoznawalno$¢ na arenie krajowej, moze mie¢ trudno-
§ci w zaistnieniu w Swiadomosci odbiorcédw jako miasto inteligentne. Polgczona
koncepcja smart slow city wydaje sie wiec odpowiednia do tworzenia wizerunku
przestrzeni miejskiej z kilku wzgledow.

W zatozonych dziataniach samorzad ma na celu wprowadzanie najnow-
szych rozwigzan technicznych. Zostat przyjety projekt ,,.Smart City 2020”, kto-
rego program zawiera m.in. przebudowe infrastruktury transportowej czy zakup
nowych pojazdow, co spetnia wymiary koncepcji miasta inteligentnego. Kwestia
rozwoju gospodarki jest widoczna w celach strategii rozwoju oraz strategii pro-
mocji marki. Oba dokumenty skupiaja sie na polepszeniu warunkdw tworzenia
inwestycji oraz rozwoju biznesu w regionie. Dodatkowo strategia rozwoju za-
wiera istotng kwestie wzrostu aktywnos$ci ekonomicznej mieszkancow, a takze
rozwoj kapitatu spotecznego i kulturalnego miasta.

¥ lbidem, s. 34.

3 E. Farelnik, A. Stanowicka, Smart City, Slow City and Smart Slow City as Development Models
ofModern Cities, “Olsztyn Economic Journal” 2016, nr 11 (4), s. 364, http://bazekon.icm.edu.pl/bazekon/ele-
ment/bwmetal.element.ekon-element-000171455733;jsessionid=5D2417A0C4C09269180EB35E2E5D2DC7
[dostep: 15.06.2017].
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W Strategii promocji marki Opola na lata 2017-2022, koncepcje slow
city mozna znalez¢ w definicji linii strategicznej - rytmu natury. Okresla sig, iz
,Opole jest miastem, w ktéorym mozna wstucha¢ sie w rytm natury i uciec od
zgietku miasta. Opole promuje idee zycia w zgodzie z naturalnym rytmem (slow
life, slow food) ijest liderem w tej dziedzinie”3 Ze wzgledu na wazna role ka-
pitatu spotecznego w tej koncepcji, nalezy uwzglednié¢ wizerunek miasta wsréd
mieszkancow. W najczesciej udzielanych odpowiedziach pojawiaty sie skojarze-
nia: spokojne, bezpieczne, tadne, przyjazne, a takze nudne, mate i zamkniete30
Zardwno pozytywne, jak i negatywne cechy nie wskazujg na wielkomiejski cha-
rakter miasta.

Koncepcja smart slow city da Sredniej wielkosci miastom mozliwo$¢ in-
dywidualnego ksztattowania wizerunku przestrzeni miejskiej. Definicja szybkie-
go tempa zycia i potrzeby ,,zwolnienia” z jednoczesnym dostepem do wysokiej
jakosci infrastruktury, a w szczegélnosci do informacji, $wiadomej konsumpcji
wysokiej jakosci produktow i ustug lokalnych, bazujacej na nowoczesnych tech-
nologiach4) w petni charakteryzuje potrzeby takich jednostek terytorialnych.

System identyfikacji wizualnej

Gtownym dokumentem zawierajagcym system identyfikacji dla Opolajest Ksiega
Identyfikacji Wizualnej z 2013 roku. Herb i logo miasta w opisie kolorow majg
ten sam odcien z6kego, ale odcien niebieskiego jestjasniejszy na pierwszym zna-
ku. Podobienstwo kolorystyczne posiadajg takze: logo 800-lecia oraz logo Nowe-
go Opola, ktére zostaty zawarte w uaktualnionym dokumencie z 2016 roku. Nie
moznajednak uznac, iz sa to loga spojne, poniewaz nalezg do réznych rodzajow
logotypdw.

Na podstawie podziatu logo i logotypdw4ladekwatnie do nazwy, herb mia-
stajest przypisany do godet inspirowanych heraldyka, za$ logo miasta oraz No-
wego Opola (rycina 2 - logo znajduje sie w lewym gdérnym rogu) naleza do godet
symbolicznych. Symbol 800-lecia miasta (rycina 3 - logo znajduje sie w lewym
gérnym rogu) reprezentuje godta inspirowane literami i cyframi. W opisie zna-
kéw miasta mozna wprowadzi¢ dodatkowy podziat na znaki graficzne: kompu-
terowe i rysunkowe, co uwidoczni réznice miedzy logiem miasta oraz logiem
Nowego Opola. Warto wspomnie¢ takze o dwdéch kolejnych znakach graficz-
nych - logo Dni Opola oraz logo Krajowego Festiwalu Polskiej Piosenki, ktdre
takze roznia sie graficznie.

3B Urzad Miasta Opola, Strategia promocji marki..., op. cit., s. 20.
P Ibidem,s. 10.
4 E. Farelnik, A. Stanowicka, op. cit.

4 Jerzy Altkorn wérdd logo i logotypéw wyréznit godta: inspirowane nazwa firmy, tematyczne, sym-
boliczne, inspirowane literami i cyframi oraz heraldyka, a takze godto abstrakcyjne; J. Altkorn, Wizerunek
firmy, Dabrowa Gérnicza 2004, s. 105-109.
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Rycina 1. Herb i logo Opola
Herb Lo

| [TT  cle

Zrédio: Urzad Miasta Opola, Ksiega Identyfikacji Wizualnej, Opole 2013, s. 4-9.

Rycina 2. Interfejs strony internetowej www.opolenowe.pl

77 44.55-910
Zr6dto: Nowe Opole, www.opolenowe.pl [dostep: 10.06.2017].

System identyfikacji wizualnej nie tylko ma zawiera¢ specyfikacje tech-
niczng znakow, lecz takze jego zadaniem jest ujednolici¢ szate graficzng wszyst-
kich przekazéw, ktére sg upubliczniane réznymi kanatami komunikacyjnymi.
Ksiega ldentyfikacji Wizualnej Opola nie zawiera opisu materiatbw promujacych
wydarzenia jednorazowe i cykliczne, ktére sg organizowane przez miasto. Nie
zostaty takze opisane parametry stron internetowych tworzonych przez samorzad
terytorialny. Mozna zaobserwowac¢ duzg rozbiezno$¢ w sposobie ich kreowania,


http://www.opolenowe.pl
http://www.opolenowe.pl
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co stwarza niepotrzebng komplikacje dla odbiorcy. Internetowe podstrony Opola
nie sg spdjne pod wymienionymi aspektami, ani tez nie posiadajg logo lub herbu
miasta. Zauwazalny jest takze brak elementu taczacego, kluczowego w procesie
identyfikacji, co zostato zreszta zawarte w samej nazwie ,,systemu identyfikacji
wizualnej”.

Rycina 3. Interfejs strony internetowej www.opole.pl

Zr6dio: Miasto Opole, www.opole.pl [dostep: 10.06.2017].

Podsumowanie

Opole posiadajac jeden z najmniejszych budzetéw poswieconych na promocje
miasta, potrzebuje bardziej przemyslanego planu na komunikowanie swojej toz-
samos$ci. Zarbwno na poziomie wewnetrznym - poprzez dokladniejsze i rzetel-
niejsze tworzenie strategii wizerunkowych - jak i zewnetrznym, tj. kreowanie
spojnych komunikatow dla wszystkich grup odbiorcéw. Samorzad opracowujac
Strategie rozwoju miasta na lata 2012-2020 popetnit szereg podstawowych bte-
déw metodologicznych, poczynajac od btednie uzywanych poje¢ i termindw,
konczac na braku konkretyzacji planéw rozwoju. Zlecenie stworzenia nowej
strategii wizerunkowej zewnetrznej jednostce wydaje sie istotnym posunieciem,
gdyz stworzyto to mozliwos¢ wystosowania petniejszego i bardziej obiektyw-
nego dokumentu. Jednakze Strategia promocji marki Opola na lata 2017-2022
bazujac na tych samych celach, tylko w ograniczonym zakresie moze zmienic
wizerunek miasta. Dodatkowo samorzad terytorialny opiera swoje obecne dzia-
fania na dwoch dokumentach strategicznych o zbieznych celach. Wybor strategii
na podstawie ktdrej nalezy wykona¢ dziatanie wydaje sie kwestig dowolna.
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Do niezbednych modyfikacji nalezy zaliczy¢: stworzenie nowej Ksiegi
Identyfikacji Wizualnej (ze szczeg6lnym uwzglednieniem specyfikacji stron in-
ternetowych), okreslenie drugiego (oprocz KFPP) wyrdznika tozsamos$ci miasta
oraz zhierarchizowanie strategii. Pierwszy wymieniony aspekt jest szczegdlnie
istotny w czasach, gdy coraz wieksza ilos¢ elementdw w zyciu zostaje stech-
nologizowana. Komunikaty w sieci polegajag w gtéwnej mierze na obrazie, stad
tak istotne jest stworzenie spéjnego systemu identyfikacji wizualnej. Znaczacym
jest fakt, iz , kultura cyfrowa poszerzyta nasz dostep do informacji, ale w zaden
sposdb nie poszerzyta mozliwosci ich przyswojenia” 4.

Rekomendowanym kierunkiem rozwoju bytaby koncepcja smartslow city,
ktéra wydaje sie spetniaC sprzeczne wymagania naktadane na Sredniej wielkosci
miasta. Nalezy pamietac, iz tworzenie wizerunku takich jednostek terytorialnych
powinno zaczac¢ sie od szczeg6towych badan wizerunkowych, w ktérych zostang
okreSlone m.in.: tozsamos¢ i wizerunek, misja i wizja, grupy docelowe, pozy-
cjonowanie, a takze konkretne cele i dziatania oraz system identyfikacji wizu-
alnej. Obrana strategia powinna by¢ doktadnie przemys$lana i realizowana we-
dbug planu, poniewaz wiele aspektow nalezy do narzedzi permanentnych, a wiec
ich zmiana powinna zachodzié¢ jak najrzadziej, tak by mogta wywrzeé pozadany
efekt. Strategia promocji marki Opola na lata 2017-2022 spetnia powyzsze wy-
magania, dlatego przypadek tego miasta bedzie mozna w petni oceni¢ dopiero
w 2023 roku, po uptynieciu czasu jej obowigzywania.
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Streszczenie

Podstawowg tezg zawartg w publikacji jest przekonanie, ze reklama moze by¢ traktowana jako
zwierciadto wspotczesnego czlowieka. Powstaje ona bowiem w wyniku szczegétowych badan, ajej
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postaci wystepujacych w spotach reklamowych. Celem badania jest odpowiedZ na pytanie, czy bo-
hater reklam telewizyjnych posiada cechy cztowieka ponowoczesnego. Punkt wyj$cia stanowi psy-
chologiczna teoria Zygmunta Baumana, a przedmiotem badan sa reklamy telewizyjne - w szcze-
g6lnosci ich warstwa wizualna i werbalna.

Stowa kluczowe: reklama, komunikacja spoteczna, cztowiek ponowoczesny

The hero of commercial - a postmodern man?

Abstract

The basic thesis contained in this publication is the conviction that commercial can be treated as
amirror of amodern man. It is created as aresult of detailed research and its aim isto reach a pre-
cisely defined recipient. The article contains the results of the analysis of character traits found
in commercials. The aim of the study is to answer the question whether the hero of commercials
has the features of a postmodern man. The starting point is the psychological theory of Zygmunt
Bauman and the subject of research are television commercials, and in particular their visual and
verbal layers.
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Wprowadzenie

Jednym z istotnych elementéw koncepcji reklamy jestjej przekaz, czyli tzw. apel
reklamowyl Sam ,,apel” to sprecyzowana korzysc¢, jaka moze wiazac sie z zaku-
pem konkretnego produktu, warto bowiem pamietaé, ze konsumenci nabywaja
okreslone dobra, chcac zaspokoi¢ swoje potrzeby. | tak np. zakup soku moze by¢
zwigzany z potrzebg zaspokojenia pragnienia, pozyskania przyjemnych doznan
smakowych czy nawet przynaleznosci do wyzszej warstwy spotecznej (jezeli do-
tyczy to produktow prestizowych).

Tworzenie apelu reklamowego ma $cisty zwigzek ze strategig pozycjono-
wania marki, ktéra polega na wyréznianiu jej (produktu) wsréd konkurencyjnych
débr nalezacych do tej samej kategorii, np. kremu X wsrdd innych kremdéw2
Pozycjonowanie polega m.in. na budowaniu wizerunku marki, czyli tworzeniu
indywidualnych skojarzen zwigzanych z okreSlonym dobrem. Istnieje siedem
sposobow tworzenia wizerunku. Produkt mozna wyrdzniaé, budujgc skojarze-
nia zwigzane z: typowym uzytkownikiem; sytuacjg zakupu lub uzycia; cecha-
mi produktu; korzy$ciami funkcjonalnymi; korzysciami towarzyszacymi uzyciu
produktu; korzysciami symbolicznymi oraz tworzac osobowos¢ marki3

Z powyzszego wynika, ze jedng z metod budowania przewagi konku-
rencyjnej marki jest kojarzenie jej z okreSlonym modelem cztowieka. Wazne
jest zatem, aby bohaterowie spotéw posiadali cechy wiasciwe odbiorcom da-
nej reklamy. Postaci ludzkie wystepujace w przekazach reklamowych sg tak
konstruowane, aby adresat (potencjalny nabyweca lub uzytkownik danej marki)
dostrzegat zbiezno$¢ miedzy wiasnym wizerunkiem atypem cztowieka prezen-
tujacego produkt.

Posta¢ ludzka wystepujaca w reklamie jest istotnym sktadnikiem prze-
kazu. Twdrcy spotow tworzac strategie kreatywnga, korzystajg czesto z badan,
ktdre przeprowadzane sg wsrdd przedstawicieli grupy docelowej. Analizuje sie
w ten sposéb ich preferencje, styl zycia, potrzeby itd. Mozna wigec stwierdzic,
ze bohaterowie reklam sg pewng wypadkowg cech, ktére charakteryzujg poten-
cjalnych nabywcow czy uzytkownikow okreslonego produktu. Zatem - moim
zdaniem - mozna sformutowac poglad, iz reklama jest zwierciadtem wspot-
czesnego cztowieka, poniewaz ukazuje tylko jego obraz, zespét pewnych cech.
Zastrzezenie to jest wazne, gdyz mysle tu o obrazie wspo6tczesnego cztowieka
obecnym w reklamach, a nie kopii obecnie zyjacych ludzi. Poglad ten jest zbiez-
ny z pewng koncepcjg zastyszang wiele lat temu. Wedtug niej oprdcz naszej
cywilizacji istnieje w kosmosie jeszcze inna. Odkrycie jej wigze sie z wielo-
ma problemami, ajednym z nich jest konieczno$¢ opowiedzenia mieszkaficom

1 K. Janiszewska i in., Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu, Warszawa-Bielsko-Biata 2009.
2 R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, Kreacja w reklamie, Krakdw 2008.
3 Ibidem.



BOHATER REKLAMY - CZLOWIEK PONOWOCZESNY? 189

Ltamtego Swiata”, jacy sg Ziemianie. Ot6z - wedlug tej koncepcji - najlep-
szym i najskuteczniejszym sposobem bytoby przedstawienie reklam, w ktérych
wystepujg wspoétczesnie zyjacy ludzie. Mam Swiadomos¢, ze takie podejscie
zawiera pewne uproszczenia, jednak uwazam, ze analiza ta moze dostarczy¢
wiele interesujacych spostrzezen na temat wspotczesnego cztowieka - jego
pragnien, preferencji, stylu zycia itp.

Przedmiot badanh i metodologia

Celem prowadzonych rozwazan jest analiza cech postaci ludzkich wystepujacych
w przekazach reklamowych. Korzystam tu z dorobku psychologii, ktéra koncen-
truje sie na kilku aspektach, tj. odpowiedzi na pytania: kim jest cztowiek, jaki jest
oraz jakie sg podstawowe mechanizmy jego zachowaniad Wyro6znia sie zatem
nastepujace koncepcje psychologiczne: behawiorystyczng, humanistyczng, po-
znawczg, postmodernistyczng, potoczng, psychoanalityczng czy socjologiczna.
Ze wzgledu na objetos¢ tej publikacji nie bede wykorzystywat wszystkich tych
uje¢, ani tez ich omawiat.

Uzyteczna wydaje sie jednak koncepcja postmodernistyczna (ponowocze-
sna), ktorej przedstawicielem jest m.in. Zygmunt Bauman5. Wedtug niego czto-
wiek wspdtczesny boryka sie z cigglym konfliktem i wyborem miedzy nowo-
czesnoscig a ponowoczesnoscig. Zmaga sie zatem z problemem wyboru miedzy:
tradycjg ajej odrzuceniem, bezpieczenstwem a ryzykiem, pewnoscig a niepew-
noscig, stabilnosScia a niestabilnoscig, kontrolg a godnoscig indywidualng itd.

Koncepcje cztowieka ponowoczesnego najlepiej charakteryzuje sie w opo-
zycji do nowoczesnos$ci. Podstawowag rdznicg wystepujaca zatem miedzy nimi
jest zmienno$¢ charakteryzujacate pierwszg i statos¢ cechujgcate druga. Ponadto
adekwatne sg tu opozycyjne pary zjawisk: rzeczywistos¢ i ztudzenie, glebia i po-
wierzchowno$¢, powtarzalnos¢ i losowosé, trwato$¢ w dazeniach czy kaprysy.
Bauman, charakteryzujac cztowieka nowoczesnego, odwotuje sie do metafory
pielgrzyma6. Zycie ludzkie jest zatem droga zmierzajaca do okre$lonego punktu,
ktory stanowi podstawowy cel cztowieka, a wszystkie jego dziatania stuzg reali-
zacji tego planu. To, co cztowiek robi, nie stuzy doraznym przyjemnosciom; po-
stepowanie cztowieka nowoczesnego jest zdeterminowane przez okreslony plan
i powotanie, jakie wybrata dana jednostka. Swiat - wedtug tego pogladu - jest
uporzadkowany, gdyz tylko w takich warunkach istota ludzka moze realizowac
swoj cel. Nie oznacza to jednak, ze czlowiek jest zniewolony. Jego droga jest
bowiem konsekwencjg indywidualnego wyboru, jednak wybo6r 6w determinuje
szereg dziatan, ktére stanowia spojny plan.

4 Psychologia. Podrecznik akademicki, t. 1: Podstawy psychologii, red. J. Strelau, Gdarnsk 2007.
5 Ibidem.

6 Z. Bauman, Ponowoczesno$¢jako zrédto cierpien, Warszawa 2011.
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Cztowieka ponowoczesnego natomiast cechuje brak tozsamosci, wynika-
jacy ze zmiennosci kolejnych wcielef przyjmowanych przez istote ludzka. Jej
postepowanie jest wowczas niespdjne i ma charakter epizodyczny oraz dorazny.
Bauman wyrdznia cztery wzorce postepowania cztowieka ponowoczesnego, kto-
rym naddaje metaforyczne okre$lenia - spacerowicz, widczega, turysta i gracz.
Istotne jest jednak to, ze modele te moga wystepowac rownoczesnie i sg czesto
realizowane przez jedng istote ludzkg?7.

Egzystencja ludzka zgodna z pierwszym z wymienionych modeli jest jak
deptak, po ktérym przechadza sie¢ cztowiek ponowoczesny - spacerowicz. Spoty-
ka on wielu ludzi, jednak wszyscy nawzajem nie wiedzg skad przybywajg i dokad
zmierzajg. Spotykajg sie oni niespodziewanie i niewiele wiedza na swoj temat -
sg anonimowi. Poszczegdlne zdarzenia majg charakter epizodyczny i przypad-
kowy. Wedtug tego modelu $wiat jest jak teatr, a zycie ludzkie ma charakter gry.
Przy czym kazdy cztowiek moze realizowac bardzo wiele rél niepowigzanych ze
sobg. Ludzie sg dla siebie widowiskiem i atrakcja, a spacerowicz to poszukiwacz
przedmiotow dajgcych zadowolenie.

Drugi model wyrdzniony przez Baumana to wtczega. Podobnie jak piel-
grzym nieustannie jest w drodze, jednak jego zycie nie zmierza do jasno okre-
$lonego celu. Cztowiek ten wie od czego ucieka, ale nie wie do czego dazy. Nie
przywiazuje sie zatem do miejsc i ludzi. Zycie wioczegi to kolekcja przystankow,
ktore szybko sie opuszcza; nieustannie poszukuje on zmian, upatrujac w tym zy-
ciowe szanse.

Czlowiek ponowoczesny postepuje takze zgodnie z modelem okre$lanym
jako turysta, wedtug ktérego istota ludzka jest kolekcjonerem wrazen i opowie-
§ci. Jest poszukiwaczem innosci, nowosci i odmiennosci. Swoje pragnienia reali-
Zuje na marginesie zycia wtedy, kiedy opuszcza dom. Turysta pozera $wiat, ale
nie jest przez niego pochlaniany. Wartos¢ Swiata mierzy iloscig dostarczanych
przez niego przyjemnych doznan.

Ostatni sposob zachowania cztowieka ponowoczesnego okreslany jest
terminem gracza, ktéry jest mito$nikiem zycia rozgrywajgcego sie w $wiecie
ryzyka. Jego celem jest wygrana - zgodna z regutami gry, ale bez litosci dla
przeciwnika. Gra jest tylko epizodem, a po jej zakonczeniu przeciwnicy podaja
sobie rece i mogg stang¢ do nastepnej rozgrywki. Istotnymi czynnikami determi-
nujacymi zycie gracza sg szczescie i ryzyko.

W dalszej czesci rozwazan omowie cechy bohateréw reklam telewizyj-
nych, wskazujac na ewentualne analogie z charakterystyka modelu cztowieka
ponowoczesnego. Chce zatem zbadac, czy strategie kreatywne reklam wykorzy-
stujg omowiong na wstepie koncepcje psychologiczng Baumana. Skoro wspot-
czesna mysl psychologiczna dowodzi, ze obecnie zyjacy ludzie maja okre$lone
cechy, to nalezy przypuszczac, ze tworcy reklam odwotujg sie do tych koncepciji,
tworzac konstrukcje bohateréw spotéw telewizyjnych. Prowadzonatu analiza nie

7 lIbidem.
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ma charakteru ilosciowego, a wykorzystane przyktady sg tylko egzemplifikacja
formutowanych tez. Chce zbadaé, czy twércy reklam w ogole wykorzystujg omé-
wione przeze mnie wczesniej koncepcje psychologiczne i czy kategoria okre-
$lana jako cztowiek ponowoczesny stanowi wzorzec konstruowania bohateréw
reklam. Wybor poszczegélnych filméw reklamowych poprzedzitjednak przeglad
obszernego materiatu. Zgromadzitem blisko 800 filméw reklamowych pocho-
dzacych z ostatniej dekady. Analizuje reklamy telewizyjne, albowiem sg one
przekazami, ktérych publiczno$¢ jest masowa i réznorodna. Ponadto sgto formy
audiowizualne, a zatem cechuje je wysoki poziom sugestywnosci i wiarygodno-
§ci, dzieki czemu w wyniku kontaktu z komunikatem odbiorca moze utozsamic
sie z jego przekazem i zaakceptowac go.

Podczas prowadzonych rozwazan bede traktowat reklame telewizyjng
jako makroznak, bowiem tworzgjg cztery warstwy, ktdrych skfadniki przynaleza
do réznych systeméw - kodéw. Sg to warstwy: wizualha, werbalna, muzyczna
i dzwiekowa; skoncentruje sie przede wszystkim na obserwacji dwoch pierw-
szych. Jezyk traktuje zatem jako kod8 skiadajacy sie z czterech podsystemow:
fonologicznego, morfologicznego, leksykalnego i skiadniowego9. Analizujac
wybrane przyktady, bede gtéwnie omawiat stownictwo, gdyz te $rodki jezykowe
dajg najwiecej mozliwosci stylistycznych. Natomiast badajgc warstwe wizualna,
obserwacji poddaje kadr, traktujac go jako jej elementarng czastke. Uwzgledniam
przy tym typy uje¢ filmowych i rodzaje planéw10 Znak jezykowy lub ikonicz-
ny traktuje jako reprezentanta okre$lonego sktadnika rzeczywistosci. Przy czym
znak posiada dwoistg strukture - przedmiot odniesienia (to na co wskazuje) oraz
znaczenie sktadajace sie z denotacji i konotacjill

Cechy cztowieka ponowoczesnego obecne
w konstrukcji postaci filmoéw reklamowych

Analizujac zgromadzony materiat, doszedtem do przekonania, ze bohater reklam
najczesciej posiada cechy modelu okreslonego przez Baumanajako spacerowicz.
Czlowiek wystepujacy w spocie reklamowym jest réwniez anonimowy - nie-
wiele mozemy o nim powiedzie¢. Widzimy go w jakiej$ roli: partnerki zycio-
wej, matki, zony, meza, ojca, barmana, plazowicza, przechodnia, atrakcyjnej
blondynki, trenera pitki noznej, sprzedawcy, mito$nika piwa itd. Zycie owych
postaci ma charakter powierzchowny, a fragment egzystencji danego bohate-
ra epizodyczny, gdyz nie wiadomo kim doktadnie jest dana posta¢ i jakie ma
cele w zyciu. Ukazane w reklamie zdarzenie ma czesto charakter przypadkowy.

8 R. Przybylska, Wstep do nauki ojezyku polskim. Podrecznik dla szkét wyzszych, Krakéw 2003.
9 T. Milewski, Jezykoznawstwo, Warszawa 2004.

0 J. Ptazewski, Jezykfilmu, Warszawa 1982.

1 J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, ttum. A. Gierczak Warszawa 2003.
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Bohater nagle spotyka na ulicy czy w windzie atrakcyjng kobiete, przytrafia mu
sie wyjatkowa przygoda, a ludzie, ktérych spotyka, sg mu nieznani. Jego zy-
cie jest zgodne z metaforykg stosowang przez Baumana. Jest jak teatr, deptak,
a cztowiek to tylko przypadkowy przechodzien, aktor. Aby potwierdzi¢ powyz-
sze stwierdzenia, omowie kilka reklam, ktére wedtug mnie doskonale ilustruja
powyzsze spostrzezenia.

Reklame dezodorantu Axel2rozpoczyna ujecie frontalne wykonane w pla-
nie amerykanskim, z mtodym cztowiekiem ubranym tylko w kapieléwki. Bohater
znajduje sie naplazy - w tle widac¢ plazowe parasole i opalajacych sie ludzi. Mez-
czyznawolno idzie, lecz widz nie wie jeszcze, dokad zmierza. W nastepnym uje-
ciu widzimy plazowy prysznic i dton bohatera, a w niej opakowanie z zelem pod
prysznic. W kolejnym kadrze (w planie amerykariskim i pétzblizeniu) dostrzega-
my mezczyzne, ktéry stosuje zel. Nastepnie w kilku szybkich ujeciach widzimy
atrakcyjne miode kobiety. Po kazdym ujeciu wystepuje ciecie i pojawia sie krétki
obraz nadal myjgacego sie bohatera. Gdy konczy, jego oczom ukazujg sie kobiety,
ktore stojg razem i uSmiechaja sie zalotnie do niego. Kazda z nich podtrzymuje
opadajacy biustonosz. W nastepnym ujeciu widzimy mezczyzne w planie pet-
nym, ktéry uktada dionie na swojej klatce piersiowej, chcac pokazaé kobietom,
ze opadng im biustonosze, po czym zdejmuje dionie ze swojej klatki piersiowej
i podnosi je do gdry, odstaniajac ja w ten sposdb. W tym czasie stycha¢ gtos lek-
tora: Onjest czysty. One majg brudne mysli. Po czym w ostatnim kadrze ukazane
sg opakowania produktu w trzech wersjach zapachowych, na ktérych wyraznie
widac logotyp marki. U dotu kadru umieszczony jest slogan reklamowy: nowe
ulepszone zapachy. W tym samym czasie lektor rGwniez wypowiada hasto rekla-
mowe.

Wydaje mi sie, ze w omoéwionej reklamie wystepujg postaci ludzkie, ktére
odpowiadajg modelowi cztowieka - spacerowicza. Przedstawione w filmie zda-
rzenie ma charakter epizodu, a widz niewiele wie na temat postaci. Warto w tym
miejscu zauwazy¢, ze w krotkiej kwestii wypowiadanej przez lektora pojawiaja
sie zaimki osobowe - on, one. Zatem ani widz, ani bohaterowie nie znajg nawet
swoich imion. Nietrudno tez oprzec sie wrazeniu, ze zachowanie tych ludzi przy-
pomina gre aktorska, a zatem zycie jest dla nich teatrem, deptakiem, na ktérym
ciggle co$ sie zmienia, w ktdrym przyjmuje sie rozne role. Na koniec warto za-
uwazy¢, ze w filmie wykorzystano ujecia, ktére koncentrujg sie na postaci. Nie
zastosowano w ogdle planu dalekiego czy pelnego, a zatem cztowiek - aktor -
jest tu najwazniejszy.

Bardzo dobrg ilustracjg koncepcji cztowieka sformutowanej przez Bauma-
na jest takze spot reklamujacy sie€ restauracji McDonald’s13 Film rozpoczyna

2 AXE w rewelacyjnej reklamie na plazy, zjawiskowo.pl, 16.07.2011, http://www.zajawkowo.pl/
film/6142/axe-w-rewelacyjnej-reklamie-na-plazy/oserwisie.html [dostep: 30.01.2011].

B McDonalds Polska —Nieodparta pokusa, 10.07.2009, https://www.youtube.com/watch?v=0R7T-
SVbh8wk [dostep: 30.07.2017].
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ujecie wykonane w potzblizeniu. Widzimy mitodego mezczyzne, ktéry z zado-
woleniem spozywa trzymany w dtoniach hamburger. W prawym gdérnym rogu
kadru umieszczony jest napis: nieprzeparta pokusa. Nastepne ujecie, nadal uka-
Zujace tego samego mezczyzne, wykonane jest jednak w planie amerykarskim,
dzieki czemu mozemy zobaczy¢, ze do jego stolika zbliza sie mtoda dtugowtosa
blondynka, ktora siada obok niego. Wita si¢ i zadaje jednoczes$nie pytanie: Czesc.
Mozna? W te sama strone zmierzajg dwie kolejne kobiety, wiec po chwili mez-
czyzna siedzi juz w towarzystwie trzech atrakcyjnych kobiet. Nadal je trzymany
w dtoniach hamburger, a one rozbawione wyjadajg mu frytki. Reklame konczy
kadr, w ktérym ukazane jest logo sieci oraz slogan: | In loving’it. Przekaz rekla-
my mowi, ze jedzenie w tych restauracjach jest tak dobre, ze nie mozna mu sie
oprze¢. Nie udato sie to mtodym kobietom, dlatego przysiadty sie one do stolika
mezczyzny. Dalsza konkluzja jest taka, ze w restauracjach McDonald’s zawsze
moze przydarzy¢ sie co$ atrakcyjnego, np. samotnym chtopakiem moga zaintere-
sowac sie atrakcyjne kobiety.

W tej historii takze wszystkie postaci sg anonimowe, widzg sie po raz
pierwszy. Dowodem tego jest nieco zdziwiona mina gtébwnego bohatera. Wszyst-
ko, co sie wydarzyto, ma charakter przypadkowy i epizodyczny. Mtode kobiety
traktujg te sytuacje jako pewnego rodzaju przygode - zabawe, w ktdrej grajg
pewng role, a przy tym po prostu dobrze sie bawia. Warto zwroci¢ uwage na
warstwe leksykalnag, w ktorej pojawia sie stowo ,,pokusa”, z ktdrym wigzg sie
przyjemne doznania, zwigzane z korzystaniem z pewnej okazji, atrakcyjnego
zdarzenia, ktdre nagle pojawito sie na drodze bohatera. Réwniez w tej reklamie
zastosowano wyltgcznie ujecia eksponujace postac ludzka.

Mianem spacerowicza mozna réwniez okresli¢ bohateréw reklamy piwa
Warkald W pierwszym kadrze niewyraznie widzimy wejscie do pubu, do ktérego
zmierzajg dwie postaci. Jest wieczor i pada deszcz. Spoza kadru stychaé gtos
lektora: To byt pigtek. Otwarcie piwiarni. Nastepnie w poétzblizeniu wyrazniej
wida¢ sylwetki mezczyzn, a ten sam glos mowi: Weszio tylko dwéch. Kolejne
ujecie wykonane jest takze w poizblizeniu i pokazuje barmana oraz kontuar do
ktérego podchodzg dwaj mezczyzni. Widz orientuje sig, ze glos lektora nalezy
do barmana opowiadajgcego o zaistniatej sytuacji, a klienci to osoby, ktére uka-
zano w pierwszych sekundach filmu. Jeden z mezczyzn méwi: Synek, daj no mi
te piwo. Z wypowiedzi tej wynika, ze mezczyzni sa Slazakami, a akcja filmu
rozgrywa sie na Gornym Slasku. Kiedy jeden z nich méwi do barmana, drugi
w tym czasie pogwizduje. Obaj zachowujg sie nieco prowokacyjnie. W kolejnym
ujeciu - subiektywnym - widzimy pokal, do ktérego nalewa si¢ piwo, a za nim
twarze mezczyzn wpatrujgce sie z uwaga w lejacy sie trunek. Nastepnie (w zbli-
zeniu) ukazana jest twarz jednego z nich, ktéry wacha nalane do szklanki piwo.
Spoza kadru stychac¢ glos barmana: Zaczeli mnie sprawdza¢. Wachajacy piwo

¥ Warka —uznanie na Slasku, 13.02.2007, https://www.youtube.com/watch?v=4uEEffLmDuA [do-
step: 30.07.2017].
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mezczyzna mOwi do swojego kompana: Typij i podaje mu szklanke. Nastepnie
widzimy twarz Slazaka, ktory z wyraznym uczuciem aprobaty pije piwo. Po krot-
kiej chwili w kadrze ukazuje sie takze twarz drugiego mezczyzny, ktory uwaznie
przyglada sie koledze. Obraz ten sugeruje, ze piwo, a szczegdlnie jego smak, jest
wazng rzeczg dla tych ludzi. W kolejnym ujeciu (p6étzblizeniu) widzimy obu pi-
woszy i barmana, ktory méwi: wtedy mnie zaskoczyli. Tu nastepuje szybkie ciecie
i namomentwidz moze zobaczy¢ wnetrze pubu, a spozakadru stychaé przeciagly
gwizd. Do baru wchodzi wielu mezczyzn, ktérzy podchodza do barmana, podaja
prawg dion i przedstawiajg sie. W kolejnym ujeciu wykonanym takze w pétzbli-
zeniu ukazanych jest kilku mezczyzn, ktérzy wznoszatoast, ajeden z nich mowi:
| tak sie zdobywa uznanie. Po czym w tym samym planie wida¢ uSmiechnietg
twarz barmana, ktory dodaje: uznanie na Slasku. Ostatni kadr przedstawia kufel
peten piwa, na ktorym wyraznie wida¢ logotyp marki Warka, a lektor wypowiada
slogan: Warka. Petne uznanie.

I w tej reklamie ukazana sytuacja stanowi epizod w zyciu bohateréw. Je-
den z nich to po prostu barman, ktéry dopiero rozpoczat swojg dziatalno$¢ natym
terenie, a pozostali to mezczyZzni, ktérzy wieczorem lubig przyj$¢ do baru i napic
sie piwa. Znamy ich imiona, ale nie zmniejsza to w spos6b znaczacy epizodycz-
nosci catego zdarzenia. Wazny jest jeszcze jeden element zwigzany z warstwg
werbalng spotu. Otdz wystepuje tu stowo ,,uznanie”. Mozna zatem powiedzie¢,
ze gtéwny bohater filmu wystepuje w pewnej roli - jest barmanem, ajego celem
jest osiggniecie powazania wsrdd ludzi, nawet jezeli sgto osoby przypadkowe.
W tym filmie rowniez zastosowano wyltacznie ujecia i plany, ktorych celem jest
ekspozycja postaci. Jest to wazne, gdyz cztowiek okreslony przez Baumanajako
spacerowicz, traktuje zycie jak teatr, w ktérym uznanie jest istotnym elementem.

Analizujac zgromadzony materiat doszedtem do wniosku, ze bohaterowie
filmow reklamowych spetniaj g takze kryteria kategorii okreslonej przez Bauma-
najako turysta. Przypomne zatem raz jeszcze, ze jest to kolekcjoner wrazen, kto-
ry warto$¢ Swiata mierzy iloscig i jakoscig pozytywnych doznan, jakie zycie mu
dostarcza. Jest to cztowiek, ktory poszukuje odmiennosci, nowosci, innosci czy
przyjemnosci, ale swoje pragnienia realizuje na marginesie zycia, kiedy opuszcza
dom. Wielu bohateréw reklam telewizyjnych posiada powyzsze cechy. Dodac
jeszcze mozna, ze wszyscy oni ukazani sg w sytuacjach, ktore nie sg codzienno-
§cig. Ludzie ci znajdujg sie w jakich$ atrakcyjnych miejscach, przytrafia im sie
co$ niezwykitego lub przyjemnego. Istotng cecha tych zdarzen jest takze to, ze
dostarczajg one cztowiekowi przyjemnych doznan.

Dobrym przyktadem powyzszej charakterystyki jest reklama telewizyjna
piwa Karmila Rozpoczyna jg krétkie ujecie wykonane w planie petnym. Wow-
czas widzimy dwie miode kobiety, ktdre jadg na rowerach. Nastepnie oglada-
my je w potzblizeniu - majg rozpuszczone wiosy i radosne twarze. W kolejnym

5 Karmi chwile, 2010, 19.05.2010, https://www.youtube.com/watch?v=pBuFPD1ALgM [dostep:
30.07.2017].
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kadrze ukazane sg konary drzew, przez ktore przeSwitujg promienie stoneczne.
Obraz ten nadaje reklamie przyjemny nastrdj, ktdry wzmaga spokojna muzyka.
Widzimy zrelaksowane twarze kobiet. Kolejne ujecie (zblizenie) ukazuje twarz
jednej z kobiet, ktdra spoglada w gore, a widz domysla sie, ze patrzy ona w nie-
bo, gdyz po chwili ukazane sg duze krople padajgcego deszczu. Bohaterki filmu
biegng ulicg, w towarzystwie dwoch mezczyzn. Sg oni jednak ukazani fragmen-
tarycznie, co nadaje im walor tajemniczosci. Obraz ten wzmacnia nastrojowy
charakter filmu. Krotkie ujecia ukazujg nogi lub twarze biegngcych bohateréw,
ktérzy sa mokrzy od deszczu.

Kolejne ujecie wykonane jest w planie petnym. Obraz przedstawia dwoje
ludzi siedzacych pod drzewem. Mezczyzna i kobieta sg objeci, catuja sie. Uka-
zani sg od tytu, ale widz tatwo domysli sig, ze jest to jedna z par, ktore przed
chwilg biegty ulica. Nastepnie pojawia sie zaskoczenie. W potzblizeniu widzimy
twarz jednej z kobiet, a potem ogladamy j 3 od tytu, gdy siedzi przy stoliku, ktory
umieszczony jest nad brzegiem rzeki. Po drugiej stronie wida¢ miasto. Kobieta
nalewa sobie do szklanki piwo. Fragment ten stanowi pewne wyjasnienie tego,
co zdarzyto sie wczesniej. Ot6z najprawdopodobniej przygoda ta wydarzyla sie
w jej wyobraZni. Siedzgca przy miejskim, nadrzecznym bulwarze kobieta pije
piwo i oddaje sie marzeniom. Jednak nastepne ujecie znowu zaskakuje widza.
Bohaterka ukazana jest od tytu w potzblizeniu, a najej ramieniu spoczywa me-
ska dton. Ukazana zostaje nieco zaskoczona twarz kobiety. Réwnoczes$nie z tym
ujeciem stychaé spoza kadru gtos lektora, ktory méwi: Zyjesz dla takich chwil.
Ostatni kadr ukazuje butelke piwa oraz etykiete, na ktérej wyraznie widac logo-
typ marki piwa Karmi. Obok butelki umieszczono takze slogan: Karmi chwile.

Gtowna bohaterka reklamy jest niemal modelowym przyktadem Bauma-
nowskiego turysty. Chce przezy¢ co$ wyjgtkowego, innego, ekscytujacego. Przy-
goda, jakajej sie przytrafita, odbywa sie na marginesie jej zycia. Bohaterka z catg
pewnoscig gdzie$ mieszka, pracuje, ale przyszta na nadbrzezny bulwar, aby sie
zrelaksowac, pomarzyC. Przezyta bardzo przyjemne chwile. Nieco zagadkowy
jest ostatni fragment. Pojawienie sie mezczyzny moze oznaczaé, ze jest to jej
partner lub maz, a zatem jest to sygnat, ze nalezy wroci¢ do rzeczywistosci. Jed-
nak nieco tajemnicze pojawienie sie tego cztowieka moze oznaczaé zapowiedz
nowej ekscytujgcej przygody, ktéra czeka bohaterke spotu.

Bardzo dobrym przyktadem modelu cztowieka ponowoczesnego, ktéry
Bauman okreslit jako turyste, jest reklama wody mineralnej Cisowianka Perla-
gel6 Rozpoczynajg ujecie ukazujace twarz kobiety jadgcej samochodem. Wi-
dzimy dton, ktéra przekreca gatke odtwarzacza, a po chwili stycha¢ fragment
piosenki Dalidy Parole, parole. Ten motyw muzyczny towarzyszy juz wszyst-
kim ujeciom, ktére zmontowane sg ptynnie. Jest to istotne, gdyz widz doznaje
wrazenia, ze wszystko, co widzi, oglada oczami bohaterki, ktéra wolno jedzie

B Cisowianka Perlage — Lifestyle Water, 1.07.2010, https://www.youtube.com/watch?v=pfcpY -
U6Rznl [dostep: 30.01.2011].
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samochodem i spoglada na ulice miasta. Najpierw - w krotkich ujeciach - wi-
dzimy dionie kobiety spoczywajgce na kierownicy, jej rozmarzong twarz oraz
etykiete wody Cisowianka Perlage. Nastepne kadry ukazujg przechodniow
i siedzagcych przy kawiarnianych stolikach mezczyzn. Wszyscy sg rozmarzeni
i odprezeni.

Pomiedzy poszczegdlnymi obrazami pojawiajg sie ujecia ukazujgce logo-
typ wody mineralnej, butelki lub samej etykiety. Nagle wida¢ bohaterke rekla-
my, ktora podnosi do ust butelke, a w kolejnym ujeciu mozemy zobaczy¢ tyt
samochodu oraz podjezdzajacy do niego policyjny motocykl. W tym momencie
stychac tez dzwiek policyjnej syreny. W dalszych ujeciach - wykonanych w zbli-
zeniu - widzimy twarz bohaterki, ktéra dotad byta nieco anonimowa, gdyz caty
czas ukazywana byta w ciemnych okularach. Po chwili pokazany zostaje kask
motocyklisty, ktory podnosi ostone i widz dowiaduje sie, ze policyjny motocykl
prowadzi kobieta. Obie bohaterki usmiechajg sie do siebie. Nastepuje zblizenie
na butelke wody mineralnej lezgca na siedzeniu samochodu oraz takg sama, znaj-
dujaca sie w zasiegu reki policjantki. Kobieta prowadzgca samochod zbliza pa-
lec wskazujacy do ust, co symbolizuje milczenie, a policjantka usmiecha sie do
niej porozumiewawczo i odjezdza. W ostatnim kadrze (w planie petnym) widac
samochdd, ktérym jedzie gtowna bohaterka oraz oddalajgcy sie policyjny mo-
tocykl. Reklame konczy kadr z kawiarnianym stolikiem, na ktérym stoi butelka
reklamowanej wody, a obok niej Kieliszek napetniony do potowy. W prawym
gérnym rogu umieszczony jest logotyp marki, a gtos spoza kadru wypowiada
slogan: Cisowianka Perlage. Zycie ma smak.

To jedyne stowa - oprécz refrenu piosenki - jakie pojawiajg sie w tym
filmie. Majg one jednak istotne znaczenie ze wzgledu na omawiang tu proble-
matyke. Otdz, tak jak napisatem wczesniej, dla Baumanowskiego turysty bardzo
wazne jest przyjemne zycie, petne réznorodnych i wyjatkowych doznan. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze przestanie zawarte jest w hasle reklamowym wystepujacym
w tym spocie. Mato by¢ bowiem zycie petne smaku, czyli obfitujgce w nowe do-
znania. Interesujgcajest tez warstwa wizualna filmu. Obok kadréw wykonanych
w ujeciach i planach eksponujgcych gtéwna bohaterke, sgtez takie, ktére ukazu-
ja miejsce akcji. Cata historia rozgrywa sie w miescie, poza domem. To znowu
istotny element, gdyz cztowiek ponowoczesny, okreslany jako turysta, poszukuje
przyjemnosci i dodatkowych wrazer poza gtdwnym nurtem swojego zycia.

Omawiajac te reklame, chciatbym zwroci¢ uwage na jeszcze jedno zjawi-
sko, a mianowicie na anonimowos¢, epizodycznos¢ i przypadkowos$¢ omowio-
nych tu zdarzen. Jak napisatem wczesniej, sg to wyrdzniki modelu okre$lonego
jako spacerowicz. A zatem gtéwna bohaterka reklamy Cisowianki Perlage jest
przyktadem spacerowicza i turysty jednoczesnie. To istotne spostrzezenie, gdyz
jest to zgodne z pogladami Baumana, ktory twierdzit, ze cztowieka ponowocze-
snego charakteryzuje brak tozsamosci wynikajacy ze zmiennosci przyjmowa-
nych wcielen.
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Mozna odnalez¢ bardzo wiele reklam, ktdrych bohaterowie posiadajg ce-
chy cztowieka ponowoczesnego - turysty. Ostatnim przyktadem, jaki chciatbym
przywotac, jest reklama perfum DKNY 17 Nie bede juz szczeg6towo omawiat
tego filmu, gdyz wiele jego cech ma analogiczny charakter w stosunku do wcze-
$niej przedstawionych komunikatow. Tu takze zastosowano ujecia eksponujace
cztowieka - gtéwng bohaterke reklamy. Role te gra znana modelka Anja Rubik,
ktdra byta wéwczas ambasadorka tej marki. To atrakcyjna mioda kobieta, ktéra
jedzie taks6wka w towarzystwie mtodego i przystojnego mezczyzny. Akcja roz-
grywa sie w jednym z wielkich amerykanskich miast. Wskazujg na to ukazane
wielopietrowe budynki oraz charakterystyczne zo6tte auto. Omawiana historia
ma charakter erotyczny. Poszczegllne ujecia ukazujg zblizenia twarzy lub de-
tale poszczegdlnych czesci ciata. Pod koniec filmu para wybiega z samochodu,
trzymajac sie za rece. W przedostatnim ujeciu widzimy kochankéw, ktorzy stojg
na dachu taksowki, w tle wida¢ ulice miasta. Ostatni kadr przedstawia nazwe
marki i slogan: DKNY the fragrances. Oczywiscie przekaz spotu jest taki, ze
wyjatkowy zapach perfum spowodowat uniesienie i ekstaze przezywang przez
tych ludzi. Warto jednak zauwazy¢, ze przedstawione w tym filmie zdarzenie ma
niezwykle wyjatkowy i niecodzienny charakter. Mozna ponadto przypuszczac,
ze jest to pewna wizualizacja pragnien wspétczesnego cztowieka - atrakcyjnosé
fizyczna, anonimowos¢ wielkiego i porywajgcego miasta oraz mitosne uniesienia
rozgrywajace sie w niecodziennym otoczeniu (poza domem). Z catg pewnoscig
takie przezycia nie sg sktadnikiem kazdego dnia, a zatem maj g walor wyj gtkowo-
Sci i odmiennosci. Wszystko to jest zatem zgodne z charakterystyka cztowieka
ponowoczesnego.

O ile u bohateréw reklam mozna dostrzec liczne cechy Baumanowskiego
spacerowicza i turysty, to z catg pewnoscig mozna stwierdzic, ze postaci wyste-
pujace w spotach nie spetniajg kryteriow modelu okre$lanego jako wioczega.
Trudno takze dopatrzec sie cech kategorii, ktdrg Bauman zdefiniowatjako gracza.
Przypomne, ze to cztowiek, dla ktérego wazna jest wygrana. Skladnikiem jego
zyciajest podejmowane ryzyko oraz szczescie, ktore Scisle wigze sie z wygrana.
Kazda grajest tylko epizodem, po przezyciu ktérego mozna rozpocza¢ nowa gre.

Pewne nawigzanie do modelu okre$lanego w psychologii jako gracz moz-
na odnalez¢ w konstrukcji postaci reklam promujacych produkty medyczne, ko-
smetyki lub Srodki higieniczne. Sato spoty, w ktérych gtéwny bohater ma jakis
ktopot. Wéwczas pojawia sie przyjaciel, ekspert lub autorytet wskazujacy moz-
liwo$¢ pokonania okreslonej dolegliwos$ci. Bohater reklamy podejmuje ryzyko,
a wszystko konczy sie szczesliwie. Whasnie ten proces - podejmowane ryzy-
ko oraz szczesliwy finat - jest cechg tgczacy gtdwnych bohaterdéw tych reklam
z cztowiekiem ponowoczesnym - graczem. W przekazach istotna role odgrywa

7 Anja Rubik —DKNY Women Energizing Commercial, 23.02.2011, https://www.youtube.com/
watch?v=3u6k5pzRUwO0 [dostep: 30.07.2017].
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warstwa werbalna. Omowie ja tu zatem pokroétce. Reklame kremu Vichy koniczy
slogan: Zdrowie to podstawa. Zacznij od skéry. W tym stwierdzeniu zawarta jest
zacheta do podjecia dziatania. Jest to wazne, gdyz gracz, aby osiggnag¢ sukces,
musi poczyni¢ starania. Z kolei w reklamie pasty do zebéw Colgate Total wyste-
puje postac stylizowana na lekarza stomatologa, ktory méwi: Dlatego, by mie¢
zdrowe zeby, chron dziasta. Istotnym stowem w tym zdaniu jest leksem ,,chron”.
Umiejetnos¢ obrony, ostaniania swoich zasob6w jest réwniez bardzo istotnym
elementem kazdej gry. Zatem w tej reklamie proponuje sie odbiorcy, aby stoczyt
walke z przeciwnikiem, chronigc sie jednoczes$nie. Tak jak napisatem, w rekla-
mach tego typu wystepuje jeden schemat fabularny - na poczatku zostaje uka-
zany problem, potem nastepujgjakie$ dziatania, a na koniec jest szczesliwe (po-
myslne) zakonczenie. Adresat reklamy musi tylko podjaé dziatanie i mie¢ sposéb
na osiggniecie swojego celu. W reklamie parafarmaceutyku Gripex jedna z po-
staci méwi: Szkoda zycia na grype. Trzeba z nig walczy¢. W tym stwierdzeniu
jest zacheta i wskazdwka dla odbiorcy reklamy, odnos$nie tego co robi¢. W pod-
sumowujgcym sloganie zostaje natomiast podany sposéb. Hasto to brzmi: Gri-
pex zwalcza wszystkie objawy. Mam jednak Swiadomos$¢, ze omdwione powyzej
przyktady nie sg modelowymi egzemplifikacjami ponowoczesnego gracza.

Podsumowanie

Celem przeprowadzonej analizy bylo ukazanie podobienstwa miedzy obrazem
cztowieka wspotczesnego a konstrukcjg postaci wystepujacych w filmach re-
klamowych. Postanowitem zatem skorzysta¢ z aktualnych koncepcji psycholo-
gicznych dotyczacych obecnie zyjacych ludzi. Byt to fundament czynionych tu
rozwazan. Scharakteryzowatem modele cztowieka ponowoczesnego zdefiniowa-
ne przez Zygmunta Baumana i probowatem wykazaé, czy bohaterowie spotéw
reklamowych posiadajg cechy tych kategorii cztowieka. Analizujgc reklamy, ba-
datem przede wszystkim warstwe werbalng i wizualna.

Z przeprowadzonych obserwacji wynika, ze bohater reklamy posiada ce-
chy cztowieka ponowoczesnego. Jego zycie wyrdznia powierzchownos¢, zmien-
nos¢ (epizodycznos$¢) oraz brak planu czy nadrzednego celu. Egzystencja czto-
wieka wystepujagcego w reklamach zorientowana jest na przyjemnos¢. Wazne
dla niego jest zaspokajanie kaprysdw i przezywanie coraz to nowych doznan.
Zycie istoty ludzkiej ukazywane w spotach petne jest ekscytujacych wrazen, kto-
re jednak maja charakter ulotny i tymczasowy. Dla bohatera reklam wazne jest
uznanie, podziw, atrakcyjnosc¢ fizyczna, erotyka, a takze towarzystwo innych lu-
dzi. Formutowanie tych wnioskow jest mozliwe na podstawie analizy Srodkéw
wystepujacych w spotach telewizyjnych. Dominujg w nich okreslone typy ujeé
i planéw filmowych (zblizenia, p6tzblizenia czy plan amerykanski). Ludzie wy-
stepujacy w reklamach sg szczesliwi, zadowoleni, odprezeni, atrakcyjni, aktywni
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etc. Obraz ten uzupetnia warstwa leksykalna, w ktdrej pojawiaja sie stowa: poku-
sa, smak, uznanie, zycie oraz zaimki osobowe on, ty.

Postaci wystepujgce w reklamach posiadajg zatem cechy cztowieka pono-
woczesnego, jednak nie spetniajg kryteriow wszystkich kategorii wyznaczonych
przez Baumana. Cziowiek z reklamy ma przede wszystkim cechy dwdch kate-
gorii - spacerowicza i turysty. Tylko w minimalnym stopniu sg one zbiezne z ka-
tegoria, ktérg Bauman okreslit jako gracz18 To moze nieco zdumiewaé bowiem
wydaje sie, ze ryzyko, poszukiwanie szczescia, wygrana i rywalizacja to warto-
§ci, ktorym bardzo chetnie poswieca sie wspotczesny cztowiek. Zatem, tworcy
reklam tworzacy strategie kreatywng powinni korzysta¢ réwniez z tej koncepciji.
By¢ moze jest to jeszcze obszar, ktdrego nie dostrzegli specjalisci z zakresu re-
klamy. Mniej natomiast dziwi fakt, ze bohater spotéw reklamowych nie posiada
cech Baumanowskiego widczegi. Mysle, ze takie postepowanie ze strony auto-
row wynika z pewnej ostroznosci. Wtdczega bowiem to cztowiek, ktoéry nie ma
celu, nie znajutra, nie jest dlaniego istotne skad przybywa i dokad idzie. Taki styl
zycia stoi zatem w konflikcie z nadrzedng ideg reklam, ktérych celem jest wyraz-
ne ukazanie odbiorcy celu zastosowania danego produktu oraz korzysci, jakie sie
z tym wigza. Jednak moze specjalisci z zakresu kreacji pokuszg sie kiedy$ o na-
wigzanie i do tego modelu, bowiem widczega jest absolutnie wolny, a wolno$é
jest chybajednym z pragnieh wspotczesnego cztowieka.
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IV OGOLNOPOLSKA KONFERENCJA NAUKOWA
PT. ,,MEDIA - DZIENNIKARSTWO - MUZYKA",
13 LISTOPADA 2018 ROKU, SZCZECIN

13 listopada 2018 roku w stolicy wojewddztwa zachodniopomorskiego odby-
ta sie czwarta odstona interdyscyplinarnej konferencji poswieconej korelacjom
miedzy mediami, dziennikarstwem a muzyka, ktérej tematem przewodnim byta
Genologia dziennikarska - instrumentarium obrazujgce réznorodno$¢ muzyki.
Obrady planowane pierwotnie na dwa dni - z powodu nieoczekiwanego ustano-
wienia przez whadze 12 listopada dniem wolnym od pracy - musiaty zosta¢ przez
organizatoréw skondensowane do formuty jednodniowej, aczkolwiek wypetnio-
nej wieloma merytorycznymi w tresci i atrakcyjnymi w przekazie referatami.

W kameralnej, przyjaznej uczestnikom i stuchaczom przestrzeni Biblioteki
Miedzywydziatowej Uniwersytetu Szczecinskiego, Zaktad Mediéw i Komunika-
cji Instytutu Polonistyki, Kulturoznawstwa i Dziennikarstwa US wespdt z Kate-
drg Medioznawstwa i Komunikowania Politycznego Krakowskiej Akademii im.
Andrzeja Frycza Modrzewskiego oraz Europejskim Obserwatorium Dziennikar-
skim (edycja polska) goscit prelegentow z catej Polski, m.in. z: Uniwersytetu
Humanistyczno-Przyrodniczego im. Jana Diugosza w Czestochowie, Uniwer-
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sytetu Pedagogicznego im. KEN w Krakowie, Uniwersytetu Zielonogorskiego,
Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, Uniwersytetu Gdanskiego,
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Uniwersytetu Warszawskiego, Uniwersytetu
Muzycznego Fryderyka Chopina, Uniwersytetu Rzeszowskiego i Uniwersytetu
Wroctawskiego (niestety, w efekcie wspomnianej zmiany nie wszyscy mogli do-
trze¢ na wydarzenie).

Z ramienia wiadz uczelni konferencje otworzyt Prodziekan ds. Ksztal-
cenia, dr hab. Tomasz Szutkowski, prof. US, a w imieniu wspétorganizatorow,
przewodniczacy konferencji, dr Artur Trudzik. Obrady podzielono na trzy sesje,
ktérych tematyka zostata skonstruowana wokot nastepujacych blokéw proble-
mowych: 1) Réznorodnos$¢ genologiczna w mediach tradycyjnych i cyfrowych
zorientowanych na muzyke popularng (rock, pop, metal i in.); 2) Znaczenie ga-
tunkéw dziennikarskich w upowszechnianiu jazzu i muzyki klasycznej; 3) Per-
spektywa teoretyczno-krytyczna w dziennikarstwie i mediach muzycznych.

Pierwszy panel otworzyt dr hab. Bartosz Malczyniski, ktory zaprezen-
towat referat pt. AntiMusick - AntiCriticism? Twdrczo$¢ recenzencka Pawita
Frelika na famach ,,Thrash’em All”. Juz sama problematyka wybrana przez
prelegenta byta trafna, albowiem sylwetka wieloletniego zastepcy redaktora
naczelnego (notabene takze naukowca) kultowego zine’u w czasach PRL-u,
a pozniej oficjalnego periodyku, to nadal tabula rasa w badaniach nad polska
prasg muzyczng. Operujac obszernym materiatem faktograficznym i wizual-
nym, Matczyniski przekonywat stuchaczy, iz Frelik bardzo dobrze opanowat
warsztat dziennikarski, ale od poczatku starat sie, aby jego teksty byly zin-
dywidualizowane. W kontek$cie muzycznym najblizszy wystapieniu Matczyn-
skiego byt przemawiajacy bezposrednio po nim dr Jakub Kosek. Analizowat
on twadrczos¢ (dotychczas niezbyt bogatg) i recepcje ,,supergrupy”, ,estetycz-
no-muzycznego performance’u” czy tez ,,zespotu celebrytow”, tj. Hollywood
Vampires (Alice Cooper, Joe Perry, Johnny Depp, cztonkowie Guns N ’Roses),
pointujac, iz ,,bazowata ona pod wzgledem repertuaru przede wszystkim na co-
verach klasycznych kompozycji rockowych”, jednak catoksztatt byt osadzony
W szerszym tanatycznym kontek$cie kulturowym”. O Hollywood Vampires,
cho¢ nie tylko, wspomniata réwniez Urszula Majdanska-Wachowicz, przedsta-
wiajagc zagadnienie Formutfinalnych tekstu w Swietle genologii kontrastywnej
(recenzje muzyczne w polskiej i amerykanskiej prasie rockowej), a w prakty-
ce dokonujac komparatystycznego, jezykoznawczego zestawienia rodzimego,
majacego dtugg tradycje miesiecznika ,, Teraz Rock” z kultowym w Swiecie
»Rolling Stone”. Po weryfikacji 400 recenzji doszta ona do wniosku, ze istnie-
je wiele analogii ,,kompozycyjno-stylistycznych w obu kulturach dziennikar-
skich, natomiast koniec tekstu nie zawsze zawiera podsumowanie czy oceng,
ale najczesciej jest jednym z miejsc strategicznych, w ktérym realizowane sg
cele komunikacyjne recenzji - zwiaszcza ewaluacja dzieta i ksztattowanie gu-
stu odbiorcy”. Komunikacyjno-jezykowg strone wywiadéw w hip-hopowym
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magazynie ,,Vaib” oméwit z kolei Pawet Wozniak, charakteryzujagc - zgod-
nie z prasoznawczym modus operandi - tytut i redakcje, a nastepnie w uje-
ciu teoretycznym przypominajgc cechy typowe wywiadu, egzemplifikujac ich
implementacje w szczecinskim pismie. Te cze$¢ konferencji zamkneta Emilia
Stachowska, przenoszac zebranych w sposéb bardzo plastyczny - i energetycz-
ny pod katem ekspresji - do sfery nowych medidéw, a precyzyjniej moéwigc
w watek Internet a neogatunkowos$¢ - hybrydyczne gatunki muzyczne w dobie
mediow cyfrowych.

Druga czes$¢, tzn. rozwazania nad Znaczeniem gatunkow dziennikarskich
w upowszechnianiu jazzu i muzyki klasycznej rozpoczat Rafat Ciesielski, autor
rozprawy pt. Polska krytykajazzowa X X wieku. Zagadnienia ipostawy, proponu-
jac temat Rola wywiadu w miesieczniku ,,Jazz Forum” (lata 90. XXw.). Nalezy
ubolewac, ze to jedyne czasopismo powstate w dobie PRL-u i ukazujgce sie do
dnia dzisiejszego, promujace muzyke jazzowg (ale tez rockowsg ijej pochodne),
ktore nadal nie doczekato sie monografii. Z satysfakcjg nalezy jednak stwier-
dzi¢, ze chocby namiastka przysztej monografii - zawezonej czasowo (lata 90.)
i geologicznie (wywiad) - w profesjonalnie uargumentowanym ujeciu zielono-
gdrskiego badacza mogtaby odstoni¢ meandry tego zastuzonego tytutu dla catej
polskiej prasy XX i XXI wieku. Z kolei Matgorzata Sutek odstonita mato znane
karty z tworczosci Witolda Lutostawskiego, jednego z najwybitniejszych kom-
pozytorow XX wieku, ktéry w latach 40. i 50. podjat sie wspotpracy z Polskim
Radiem (pod ps. ,,Derwid”) i - niestety - poddat sie ,,tzw. twdrczosci zaangazo-
wanej, intensywnie propagowanej przez komunistyczne wiadze powojennej Pol-
ski”, komponujac na potrzeby rezimu. Referat ten, mniej zorientowanych w re-
aliach komunistycznej Polski lub bezkrytycznych wobec talentu kompozytora
magt zdezorientowaé, lecz w obliczu dochodzenia do prawdy posiadat nieoce-
niong warto$¢. Do tej konwencji, tzn. eksploracji historyczno-estetycznej Swia-
ta medidw, dziennikarstwa i muzyki doby PRL-u, ale i w szerszym kontekscie
sytuacji za ,,zelazng kurtyng” nawiazat Michat Klubinski, konfrontujac poglady
Zygmunta Mycielskiego, Ludwika Erhardta i Tadeusza Andrzeja Zielinskiego
z publicystami ,,Sowieckiej Muzyki” (Wiktorem Gorodinskim i Izraitem Niestie-
wem) w 1957 roku i latach 1960-1963. Whnikliwa, Zrodtowa analiza wykazata, ze
w ,.jednolitym” politycznie i gospodarczo - militarnie niekoniecznie - uktadzie
»Sojusznicza przyjazn” przektadata sie na konsensus estetyczny, mimo panuja-
cej powszechnie idei socrealizmu. Po odniesieniach do przesztosci i bazujacych
na archiwaliach prezentacjach, Agnieszka Kurowska-Janecka zamkneta drugg
czes$¢ niezwykle perswazyjnym i atrakcyjnym (w formie), ale réwnie rzeczowym
(w tresci) wystgpieniem Gilos podstawowym elementem warsztatu (radiowego
i telewizyjnego) dziennikarza muzycznego, po czym wszystkim ,,gtos odjeto”,
gdyz egzemplifikacja lekcewazenia zasad wypracowanych przez audiologie i fo-
niatrie wsrod wspdtczesnych dziennikarzy - nie tylko muzycznych - powoduje
powazne zaniepokojenie.
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Ostatni, najbardziej roznorodny aspekt konferenciji, tj. Perspektywa teo-
retyczno-krytyczna w Dziennikarstwie i mediach muzycznych, rozpoczeto wy-
stgpienie Stefana Drajewskiego, sugerujacego, ze ,,Baletjako jedyna dziedzina
sztuki nie doczekata sie w Polsce profesjonalnej krytyki” (nie tylko ona). Warto
przy okazji wspomnie¢, ze role baletu we wspdtczesnej kulturze podkres$lat
juz w latach 80. na tamach ,,Magazynu Muzycznego” Wiestaw Krolikowski.
Teatralno$¢, scenicznos¢, ale jednocze$nie glebokie zakorzenienie w filozofii
XX wieku muzyki popularnej dostrzegt Marek Okélski, np. w twdérczosci Pink
Floyd, powotujac sie m.in. na filozoficzno-estetyczne teksty Nicolai Hartman-
na czy Romana Ingardena. Przed jego wystapieniem kolejny raz gtos zabrata
Emilia Stachowska, objasniajac - réwnie przekonujgco jak poprzednio - tym
razem zagadnienie krytyki muzycznej w mediach spotecznosciowych. W ka-
tegorii swoistej cody mozna potraktowaé zamykajgce wystapienia. Artur Tru-
dzik wskazywat, ze gatunek recenzji w prasie muzycznej nie zawsze dotyczyt
kategorii kojarzonych przez wspotczesnych czytelnikow, tzn. ptyt kompakto-
wych, ewentualnie analogicznych, filméw DVD i najnowszych no$nikdw, ale
tez obejmowat kasety VHS, spektakle muzyczne, rzeczony balet, single, ka-
sety magnetofonowe, etc. Z kolei wystgpienie Dariusza Barana dotyczyto roli
telewizji muzycznej (gtdwnie MTV) w perspektywie pojawienia sie medium
wizualnego w kulturze krytyki muzycznej.

Wydaje sie, ze inicjatywa zintegrowania srodowiska ekspertow zajmuja-
cych sie dziennikarstwem i mediami muzycznymi, zapoczatkowana w Szcze-
cinie w 2015 roku, zwiaszcza w kontek$cie zapowiedzi kolejnej, bedacej juz
»-matym” jubileuszem piatej edycji spotkan nad Odrg, spetnia swoje zadania i na-
dal sie rozwija. Jej materialnym poktosiem sg m.in. wydawane co roku ksigzki,
przyblizajace szerszemu anizeli tylko uczestniczacemu w konferencji gremium
najnowsze ustalenia w tej preznie rozwijajgcej sie subdyscyplinie. Optymizmem
napawa fakt, iz w dotychczasowej historii spotkan brali juz udziat przedstawi-
ciele praktycznie wszystkich krajowych o$rodkéw uniwersyteckich i akademic-
kich. Za szczegblnie perspektywiczne wypada uznac to, co potwierdzity obrady
w 2018 roku - oprécz znanych w Srodowisku badaczy z pokaznym dorobkiem
i tytutami, tematyka dziennikarstwa i mediow muzycznych przycigga réwnie
duza grupe mtodych badaczy.
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111l KONGRES EDUKACJI MEDIALNEJ
L,SPOTKANIE BADACZY | PRAKTYKOW",
25-26 PAZDZIERNIKA 2018 ROKU, GDANSK-GDYNIA

Il Kongres Edukacji Medialnej odbyt sie w dniach 25-26 paZdziernika 2018
roku w Gdarisku i Gdyni. Jest on imprezg cykliczng, ktérej gtdbwnym organiza-
torem jest Polskie Towarzystwo Edukacji Medialnej - ogdlnopolska organizacja
naukowa zrzeszajgca zaréwno badaczy reprezentujgcych rozne dyscypliny na-
ukowe i $rodowiska akademickie, jak i praktykow, czyli nauczycieli i edukato-
row. Towarzystwo powstato w 2012 roku, a jego celem jest popularyzowanie
i rozwijanie wiedzy o mediach oraz edukacji medialnej, a takze prowadzenie
badarh w tym zakresie. Pierwszy Kongres odbyt sie w roku 2014 w Krakowie.
Jego mysl przewodnia sformutowana zostata nastepujgco: Co z tg edukacjg me-
dialng? Uwarunkowania, cele iperspektywy w dobie dynamicznych zmian tech-
nologicznych, spotecznych i kulturowych. Kolejny Kongres, ktéry miat miejsce
dwa lata p6zniej w Lublinie, nosit tytut: Praktyki edukacji medialnej. Strategie
uzytkowania mediéw - noweformy zachowan spotecznych i kulturowych. W roku
2018 uczestnicy 111 Kongresu obradowali pod jakze aktualnym hastem: Edukacja
medialna w $wiecie cyfrowego konsumpcjonizmu. Nowe technologie a solidarne
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ipluralistyczne spoteczenstwo. Gtéwnymi organizatorami Kongresu byto PTEM
oraz Wydziat Nauk Spotecznych Uniwersytetu Gdanskiego, za$ wspoétorganiza-
torami - Europejskie Centrum Solidarnosci oraz Centrum Nauki Experyment.
Partnerem gtdbwnym zostata Fundacja Konrada Adenauera, natomiast patronat
honorowy objat Prezydent Lech Watesa i Polski Komitet UNESCO.

Il edycja Kongresu zostata pomyslana jako spotkanie badaczy i prakty-
kow, ktorzy brali udziat w panelach dyskusyjnych, wystuchali sekcji referato-
wych oraz uczestniczyli w warsztatach. Procz obrad plenarnych, ktére rozpocze-
ty pierwszy dzien, w Europejskim Centrum Solidarnosci odbyty sie dwa panele
dyskusyjne. Obrady Edukacja medialnajako edukacja dla demokracji w czasach
nowych technologii moderowane byly przez Beate Staszyhskg-Hansen (Fundacja
Citizen Project/PTEM). Udziat wzieli w nich: prof. Piotr Celinski (Wydziat Po-
litologii UMCS), Aleksandra Czetwertyriska (Centrum Cyfrowe), prof. Tomasz
Szkudlarek (UG) oraz Przemystaw Staron (Il LO w Sopocie). W ramach pierw-
szego panelu, moderowanego przez Alicje Pacewicz (Fundacja Szkota z Klasg),
uczestnicy - Piotr Pacewicz (OKO.press), prof. Malgorzata Moleda Zdziech
(Biuro Promocji Nauki PAN PoISCA), Patryk Zakrzewski (Stowarzyszenie De-
magog/Akademia Fact-Checking) oraz Wojciech Ciesla (,,Newsweek Polska”,
Fundacja Reporteréw) - zastanawiali sie Jak budowa¢ demokracje w czasach
manipulacji online ifake news? Panel drugi nosit tytut ,,Dane, wszedzie dane!”.
Co wiedzg o nas algorytmy i co my powinnismy o nich wiedzie¢? Dyskutowali na
ten temat: dr Karol Piekarski (MediaLab Katowice), Kamil Sliwowski (Fundacja
Panoptykon) oraz dr Grzegorz Ptaszek (WH AGH/PTEM). Moderatorem panelu
byt Onno Hansen-Staszynski (Fundacja Ezzev/PTEM). Trzeci panel odbyt sie
z kolei na Wydziale Nauk Spotecznych Uniwersytetu Gdarskiego i moderowat
go Wiestaw Bratkowski (USWPS). Nad dylematem Programuj albo zostaniesz
zaprogramowany! Nauka programowaniajako nowe umiejetnosci obywatelskie?
pochylili sie Van Ahn Dobrowolska-Dam (Kids Code Fun/Girls Code Fun), Iwo-
na Brzézka-Ztotnicka (Superbelfrzy.pl), Maciej Wojnicki (LOFTI Robot) oraz dr
Matgorzata Cackowska (UG).

Kolejng czescig Kongresu byt wyktad prof. Jacka Pyzalskiego pt. Jak bar-
dzo prospoteczni i prorozwojowi sg internauci. Doniesienie z badan. Profesor
odnidst sie do wynikéw badania EU Kids Online 2018, analizujac przyczyny po-
dejmowania dziatan prospotecznych przez mtodych uzytkownikow sieci, a takze
bardziej ogdlnie rozwazajac o ich praktykach zwigzanych z uzytkowaniem Inter-
netu. Pod koniec pierwszego dnia Kongresu zaproponowano uczestnikom udziat
w jednym z czterech warsztatow. Pierwszy z nich, Nowe technologie w spotecz-
nosci lokalnej: diagnozapotrzeb iplanowanie dziatan edukacyjnych, prowadzony
byt przez Barbare Krywoszejew i Katarzyne Gorkiewicz z Fundacji Nowoczesna
Polska. Drugi warsztat - Jak radzi¢ sobie zfatszywymi informacjami - prowadzi-
li Angelika Tracz oraz Patryk Zakrzewski z Akademi Fact-Checkingu i Stowa-
rzyszenia Demagog. Trzeci warsztat, pn. Jak zacheci¢ samego siebie, aby chciato
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sie innym, poprowadzita Anna Gnatkowska z £.ddzkiego Centrum Doskonalenia
Nauczycieli i Ksztatcenia Praktycznego w Osrodku Nowoczesnych Technologii.
Moderatorem ostatniego warsztatu, Nauczanie w modelu steam - uczen tworca,
byt Marcin Paks (BeCREO Technologies).

Drugi dzieri w Centrum Nauki Experyment rozpoczat sie od gry, ktora od-
bywata si¢ na wystawie eksponowanej w tym obiekcie, z wykorzystaniem no-
wych technologii. Animatorem bytjej autor, Przemystaw Kuryto, edukatorw CN
Experyment. Innym waznym punktem tego dnia byfa debata praktykow, ktdrg
moderowat dr Grzegorz Stunza (UG/PTEM). Jej uczestnikami byli: Oktawia
Gorzenska (eduzmieniacz.com, dyrektorka 17 LO w Gdyni), Beata Staszyrska-
-Hansen, Onno Hansen-Staszyniski, Maciej Debski (Fundacja Dbam o M¢j Za-
sieg), Marcin Paks, Radostaw Nowak (Gdanskie Centrum Profilaktyki Uzalez-
nien), Natalia Grzywacz-Leszkowska (CN Experyment). Debata miata na celu
opracowanie rekomendacji dla edukacji w dobie informacyjnego konsumpcjo-
nizmu. Niemniej interesujgca byta prezentacja dobrych praktyk w zakresie edu-
kacji medialnej. Swoja dziatalno$¢ prezentowaly tam: Fundacja Nowoczesna
Polska, Centrum Edukacji Obywatelskiej, Stowarzyszenie Demagog, TechSoup
Europe oraz CN Experyment. Omawiane praktyki dotyczyty gtownie ksztatcenia
kompetencji w zakresie krytycznego podej$cia do tresci medialnych.

Zardwno w pierwszym, jak i drugim dniu Kongresu prezentowano wy-
stgpienia referatowe. Odnosity sie one do nastepujacych blokéw tematycznych:
Propaganda, fake news i krytyczne myslenie; Aktywnosc i relacje; Aplikacje mo-
bilne i media spotecznosciowe; Niepozadane zjawiska w sieci; Kultura cyfrowa
i dane; Interaktywnos$¢, komunikacja, wiedza. W sumie zaprezentowano okoto
30 referatow.

Jak wida¢ podczas Kongresu oferowano szereg réznych aktywnosci i po-
ruszano ogromny wachlarz waznych i niezwykle aktualnych tematéw zwigza-
nych z przeobrazeniami przestrzeni medialnej i wspotczesnego spoteczenstwa
oraz edukacjg medialng jako narzedziem ksztattowania demokracji, solidarnosci
i pluralizmu. Warto podkresli¢, ze w Kongresie braty udziat niemal wszystkie
liczace sie instytucje zwigzane z edukacjg medialng, zwlaszcza te reprezentujace
trzeci sektor. Koresponduje to z sytuacjg polskiej edukacji medialnej, ktdra reali-
zowana jest przede wszystkim oddolnie, przez dziataczy rdéznych fundacji i sto-
warzyszen. Kongres byt, tak jak zaplanowali organizatorzy, okazjg do spotkania,
wymiany pogladow i podjecia nowych wspolnych dziatar dla badaczy, dziataczy
i edukatorow. Oczekujemy na kolejny, IV juz Kongres Edukacji Medialnej, ktory
zgodnie z zapowiedziami organizatoréw i dotychczasowg chronologig odbedzie
sie w roku 2020.

Wiecej informacji o Kongresie mozna znalez¢ najego stronie: http://kon-
gres2018.ptem.org.pl lub w serwisie YouTube, gdzie dostepny jest reportaz pre-
zentujacy przebieg tego wydarzenia: https://www.youtube.com/watch?v=In2i-
8h 3kAY.
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-JAKIE MEDIA?", 14-15 LISTOPADA 2Q18 ROKU, LUBLIN

Konferencja Jakie media?, zorganizowana w dniach 14-15 listopada 2018 roku
przez Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Katolickiego Uniwersy-
tetu Lubelskiego, byta nie tylko wydarzeniem stricte naukowym, ale takze okazjg
do uczczenia przypadajgcego w 2018 roku jubileuszu 10-lecia powstania Insty-
tutu. Dat on asumpt do poszerzenia gtéwnego pytania konferencji o zagadnienia
zwigzane ze stanem dzisiejszej edukacji medialnej, z rolg uzytkownikéw starych
i nowych medidw, a takze kondycja i perspektywami samego dziennikarstwa.
Pytanie ,Jakie media?” bylo w zatozeniu zagadnieniem aksjologicznym, przed
ktorym faktycznie stoi komunikacja w XXI wieku, szczeg6lnie w zakresie wpty-
wu i zmian kulturowych, ale tez np. semiotyki medidw.

Otwierajacy | sesje plenarng Janusz Adamowski (UW) wygtosit prelekcje
nt. oczekiwan odbiorcow wobec medidw publicznych, do ktérych nawigzat takze
Tomasz Goban-Klas (WSIiZ). Kolejne wystgpienia dotykalty szerokiego spek-
trum zagadnien medialnych - ks. Michat Drozdz (UPJPII) oceniat kompetencje
wspdtczesnych dziennikarzy (w kontekscie akademickiego ksztatcenia), Iwona
Hofman (UMCS) siegneta do problemu medidéw lokalnych w komunikacji glo-
balnej, Stanistaw Jedrzejewski (ALK) przyblizyt uzytkownikéw nowoczesnych
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platform, co po czesci rozwineta Matgorzata Lisowska-Magdziarz (UJ), skupia-
jac sie jednak w gtéwnej mierze na wiedzy kolektywnej i oddolnej tworczosci.

Podczas Il sesji plenarnej tematyka medialna nadal sie poszerzata: od
kwestii zmian we wspotczesnej publicznosci mediéw (Teresa Sasifiska-Klas,
UJ), wizualizacji w autorskim reportazu kulturalnym z Festiwalu Konfrontaciji
Teatralnych (Natasza Ziotkowska-Kurczuk, UMCS), poprzez zestawienia Ewan-
gelii Nowego Testamentu z reportazami, dla ktorych ta stanowi ,,zrédto pomy-
stéw” (Kazimierz Wolny-Zmorzynski, UPJPII), analizy papieskich oredzi jako
gtosu Kosciota w debacie o kondycji wspdtczesnych mediéw (Katarzyna Pokor-
na-lgnatowicz, KA), po rozwazania na temat mediow ,,dobrej zmiany” (Jolanta
Chwastyk-Kowalczyk, UJK). W ten sposob pierwsza czes¢ konferencji zostata
spieta klamrg tematyczna.

Wszystkie zaplanowane dyskusje panelowe odbywaly sie na dwoch po-
ziomach - teoretycznym i praktycznym. taczyly je takze pogtebione i szeroko
prowadzone rozwazania nad kondycjg wspoétczesnych srodkow przekazu. Pierw-
szy badawczy panel pt. Media a demokracja, obracat sie wokdt tematu Jakie
media taka demokracja - jaka demokracja takie media. Liste prelegentéw two-
rzyli: Janusz Adamowski, Michat Drozdz, Tomasz Goban-Klas, lwona Hofman,
Stanistaw Jedrzejewski oraz Matgorzata Lisowska-Magdziarz. Niezwykle inte-
resujaco przebiegta rozmowa praktykéw, ktérzy probowali odpowiedzie¢ na py-
tanie o zmieniajace sie¢ media. Wzieli w niej udziat: Krzysztof Kot (RMF FM),
ks. Rafal Pastwa (,,Gos¢ Niedzielny”), Bogumit Rawicz (TVP POLONIA), Prze-
mystaw Rudzki (,,Przeglad Sportowy™) oraz Marek Tejchman (,,Dziennik Gazeta
Prawna”). W wielu kwestiach interlokutorzy prezentowali odmienne stanowiska
co do powinnosci dziennikarzy, co wyraznie ubogacito przebieg dyskusji.

Ztozony charakter miaty sekcje tematyczne. Pierwsza z nich, pn. Jaka kul-
tura medialna?, poswiecona byta lekcewazonemu czesto problemowi poziomu
wspdtczesnego dziennikarstwa. W jej ramach Krzysztof Stepniak (UKSW) oma-
wiat Swiat copywritingu w dziataniach Kosciota, Katarzyna Drag (UPJPII) przy-
pomniata szkolnictwo dziennikarskie w Il RP, Elzbieta Pawlak-Hejno (UMCS)
omowita wstepne kompetencje dziennikarskie, Anna Bendrat (UMCS) oceniata
retoryke w komunikacji cyfrowej, za$ Alena Podviazkina (UMCS) porownywata
etykiety jezykowe w polskim i rosyjskim radiu dla dzieci.

Panele tematyczne drugiego dnia obrad dotyczyly m.in. zagadnien zwig-
zanych z komunikacjg polityczng zarébwno w wymiarze globalnym (Bogdan
Borowik z UMCS i Urszula Patocka-Sigtowy z UG opisali jej wyznaczniki
w oparciu o przyktady rosyjskie), jak i narodowym (Juliusz Braun z Colegium
Civitas i Rady Mediéw Narodowych, Izabela M. Bogdanowicz z UW oraz Mar-
cin Superczynski z KUL podjeli temat ksztattu mediéw publicznych oraz wia-
dzy samorzgdowej w kontekscie kompetencji, przebiegu kampanii wyborczej
oraz zarzadzania informacjg). Agnieszka t.ukasik-Turecka (KUL) przypomniata
obecnym site przekazu radiowego, przywotujac m.in. emisje stuchowiska ,,Woj-
na Swiatow”.Wiele méwiono o wolnosci mediéw (Maja Bednarska, UPJPII), ich
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roli w spoteczenstwie informacyjnym (Jan Hudzik, UMCS), czy komunikowaniu
politycznym papieza Franciszka (Rafat Lesniczak, UKSW).

Kolejna sekcja poswigcona byta stronie wizualnej mediow. W jej trakcie
zastanawiano sie nad komunikacjg wizualng: w ogdlnym aspekcie (Justyna Szu-
lich-Katuza, KUL), w reklamie i PR (Agnieszka Barczyk-Sitkowska, Ut; Alicja
Waszkiewicz-Raviv, UW), kulturze (robotycznej - tukasz Sarowski, KUL; zme-
diatyzowanej - 0. Mirostaw Chmielewski, KUL), atakze w zakresie ,,technologii
ubieralnych” (Matgorzata Gruchota, KUL). Niemal réwnolegle na temat wspot-
czesnej publicystyki rozmawiali praktycy zwigzani z regionalnymi mediami - lu-
belskim oddziatem Polska Press Grupa, ,,Gazetg Wyborczg” w Lublinie, Radiem
Lublin oraz ,,.Dziennikiem Wschodnim”.

Problematyke interakcji cztowiek-media na poziomie ogdlnym, spotecz-
nym, jak i w ramach mniejszych grup, np. studentdéw, podjeto podczas innego
panelu, w ktorym udziat wzieli naukowcy z KUL: Dariusz Wadowski, Joanna
Sosnowska, Aneta Wéjciszyn-Wasil, atakze Piotr Celifski i Marcin Sanakiewicz
(UMCS) oraz ks. Rafat Spiewak z katowickiego Uniwersytetu Ekonomicznego.
W panelu rozmawiano zaréwno o problemach konwergenciji medidéw, stosunku
studentow do medidw, jak tez o performatywnosci srodkow przekazu.

O bardzo interesujacych zagadnieniach dyskutowano takze w sekcjach po-
Swieconychjezykowi w mediach (Jakijezyk w mediach i komunikacji spotecznej?),
ktorego znaczenie bywa przez odbiorcow niezrozumiate. We wspo6tczesnej komu-
nikacji odbiorcy wyrozniajg przede wszystkim ,,mowe nienawisci” - w Lublinie
mowita o niej Olga Biatek-Szwed z KUL - kt6ra sama stala sie pojeciem medial-
nym. Tymczasem prelegenci wspomnianych paneli zajeli sie jezykiem w dzienni-
karstwie sportowym (Mariusz Rutkowski, UWM; Beata Grochala, UL) i wspot-
czesnym jego poziomem oraz komunikacjg w relacjach PR-dziennikarstwo (Pawet
Nowak, Klaudia Cymanow-Sosin, UPJPII). Wystgpienia dotyczyty réwniez komu-
nikacji i jezyka w nowych mediach (Dariusz Baran, KA; ks. Marek Pytko, KUL;
Szymon Wigienka, UKW), w przekazach nt. uchodZcéw (Wojciech Wciset, KUL)
i w ramach strategii promocyjnych patriotycznej marki (Stawomir Dolegto, UJ).

Ostatnia z zaplanowanych sekcji poSwiecona byta retoryce w dziennikar-
stwie przysztosci. O perswazji, retoryce wizualnej, mechanizmach symbolizacji,
tabloidyzacji oraz mediach spoteczno$ciowych moéwili: Karol Klauza (KUL),
Maria Joanna Gondek (KUL), Artur Mamcarz-Plisiecki (KUL), Anna Barika
(UMCS), Olga tecka (UW) oraz Grzegorz Tylec (KUL).

Uniwersytecki jubileusz uswietnity imprezy towarzyszace, integrujace
obecnych gosci i ubogacajgce prowadzone poza gtownymi obradami dyskusje.
Organizatorzy umozliwili obejrzenie eksponatéw Muzeum Katolickiego Uni-
wersytetu Lubelskiego Jana Pawta Il oraz prac w ramach trzech innych wystaw:
,»Boznanska, Wyczdtkowski, Dunikowski i inni. Kolekcja mistrzéw Krzysztofa
Musiata”, wystawy poswieconej ks. prof. Leonowi Dyczewskiemu OFMConv.
oraz artystycznej ekspozycji prof. Leszka Madzika.
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prof. nadzw. KA, dr hab. Marta du Vall - naukowczyni i spoteczniczka. Ba-
daczka w Katedrze Medioznawstwa i Komunikowania Politycznego Krakow-
skiej Akademii im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego. Prezeska Fundacji ,,Kobie-
ty Nauki - Polska Sie¢ Kobiet Nauki”. Cztonkini Zespotu ds. Badan nad Nowymi
Mediami i Dziennikarstwem O$rodka Badarh nad Mediami dziatajgcego przy
Uniwersytecie Pedagogicznym im. KEN.

dr Katarzyna Brzoza - ukonczyta studia doktoranckie w zakresie nauk o po-
lityce na Wydziale Nauk Spotecznych US i w 2010 roku uzyskata stopief dok-
tora na podstawie dysertacji System lokalnego komunikowania masowego Zie-
mi Rybnicko-Wodzistawskiej. Od 2013 roku adiunkt w Zaktadzie Komunikacji
Spotecznej Instytutu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa US. Prowadzi zajecia
dydaktyczne z teorii komunikowania masowego i komunikowania politycznego
oraz konwersatoria monograficzne. Gtéwne zainteresowania naukowe obejmujg
women § media studies, komunikowanie spoteczne i polityczne, system komuni-
kowania lokalnego. Dotychczas opublikowano ponad 30 artykutow naukowych
jej autorstwa. Uczestniczyta w ponad 20 konferencjach naukowych. Wykonawca
w projekcie OPUS ,,Powigzania pomiedzy elitami sfery mediéw i polityki w Pol-
sce w perspektywie doswiadczen niemieckich” finansowanym przez Narodowe
Centrum Nauki. Cztonkini Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecznej oraz
European Consortium for Political Research (ECPR).

Aleksandra Masnica - absolwentka dziennikarstwa na Krakowskiej Akademii
im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego (2012). Magister zarzadzania kulturg i me-
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diami (Uniwersytet Jagiellonski, 2014) oraz magister sztuki na kierunku organi-
zacja produkcji filmowej i telewizyjnej (Uniwersytet Slaski, 2016). Stuchaczka
studiéw doktoranckich z zakresu nauk o polityce na Krakowskiej Akademii. Za-
interesowania naukowe: kinematografia i wspdtczesne kino hiszpanskie, kultura
Hiszpanii oraz sytuacja spoteczno-polityczna Hiszpanek.

dr Piotr Uhma - doktor nauk prawnych, wyktadowca akademicki, radca praw-
ny. Pracownik naukowo-dydaktyczny Krakowskiej Akademii im. Andrzeja Fry-
cza Modrzewskiego. Jako stypendysta Fundacji Kosciuszkowskiej odby#t staz po-
doktorski w USA (University of Georgia School of Law), a w ramach stypendium
Niemieckiej Centrali Wymiany Akademickiej DAAD staz podoktorski w Niem-
czech (Institut fiir Offentliches Recht, Johann Wolfgang Goethe-Universitét,
Frankfurt am Main). Absolwent WPiA Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krako-
wie (doktora prawa). Ukorczyt rowniez Podyplomowe Studium Prawa Spotek
na WPIiA Uniwersytetu Warszawskiego. Cztonek Okregowej Izby Radcow Praw-
nych. Przed rozpoczeciem kariery akademickiej przez prawie 7 lat Gtowny Spe-
cjalistaw misjach Organizacji Bezpieczenstwa i Wspo6tpracy w Europie (OBWE)
w Skopje i w Kosowie. W latach 2008-2010 sprawowat funkcje dyrektora Biura
Komunikacji Korporacyjnej polskiej spotki elektroenergetycznej PSE Operator
SA. Wspotzatozyciel i prezes Fundacji Instytut Europejski Pro Futuro Europae
(zat. 2005).

dr Dariusz Krawczyk - cztonek Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecz-
nej oraz Komisji Nauk Organizacji i Zarzadzania oddziatu Polskiej Akademii
Nauk w Katowicach. Wyktadowca akademicki na Uniwersytecie Slaskim, bie-
gty sadowy z zakresu komunikacji spotecznej i zarzadzania, naczelnik Wydziatu
Kontaktéw Spotecznych Urzedu Miejskiego w Zabrzu. Wczesniej przez kilka-
nascie lat byt dziennikarzem ,,Dziennika Zachodniego”, adiunktem w Wyzszej
Szkole Humanitas oraz rzecznikiem prasowym Gorno$laskiego Zaktadu Elek-
troenergetycznego. Zainteresowania badawcze: public relations, komunikacja
spoteczna firm i instytucji, narzedzia komunikacyjne samorzadu, wspotczesne
dziennikarstwo i media.

dr Katarzyna Giereto-Klimaszewska - politolog, medioznawca, wyktadow-
ca, dziennikarz, byta wspétwiascicielka pierwszej w Polsce firmy skupiajacej
dziennikarzy-freelancerow Dedlajn (Warszawa). Absolwentka: Uniwersytetu
Wroctawskiego; Polsko-Amerykanskiego Studium Komunikacji Spotecznej
w Organizacji i Zarzadzaniu afiliowanego przy Politechnice Wroctawskiej i Cen-
tral Connecticut State University; Studium Wiedzy o Krajach Rozwijajgcych
sie (UW). W czasie kariery dziennikarskiej pracowata m.in. w ,,Super Expres-
sie”, ,Wprost”, ,,Zyciu”, radiu RMF FM, a wcze$niej w tygodniku ,,Na Prze-
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faj” i w Programie Trzecim Polskiego Radia. Cztonek Polskiego Towarzystwa
Komunikacji Spotecznej. Autorka ksigzki Rola telewizji w ksztattowaniu wize-
runku politycznego. Studium mediatyzacji polityki na przyktadzie wyborow pre-
zydenckich w Polsce oraz publikacji dotyczacych funkcjonowania politykéw
w stycznosci z mediami. Specjalizuje sie w politycznym komunikowaniu, public
relations i mediach. Prowadzi badania nad tworzeniem wizerunku politycznego
w mediach oraz wptywem polityki na funkcjonowanie mediéow (mediatyzacja
polityki i polityzacja medidéw). Zajmuje sie tematykafake news w polityce i wy-
nikajacych z tego zagrozen.

dr Joanna Gajda - politolog i socjolog. Doktor nauk spotecznych, pracuje w In-
stytucie Politologii na Uniwersytecie Pedagogicznym w Krakowie. Specjalizuje
sie w planowaniu i realizacji badan, analizie i archiwizacji danych jakosciowych
oraz ewaluacji. Ma dos$wiadczenie w pracy w $rodowisku biznesu i nauki. Na
zajeciach kladzie nacisk na wykorzystanie wiedzy i ¢wiczenie umiejetnosci po-
trzebnych na rynku pracy. Sprawuje funkcje Petnomocnika Dyrektora Instytutu
Politologii ds. praktyk zawodowych studiéw stacjonarnych. Zainteresowania na-
ukowe: wykorzystywanie metod jakoSciowych w obszarach, ktére sg lub moga
by¢ okreslone jako ,,polityczne”, archiwizacja danych oraz komunikacja w ob-
szarze marketingu i PR.

Ewelina Pasternak - doktorantka na kierunku nauki o mediach Uniwersytetu
Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie. Przez lata zwigzana z ekologicznym ma-
gazynem ,Elstilo” gdzie sprawowata funkcje zastepcy redaktor naczelnej. Jako
dziennikarz publikowata m.in. w ,,Gazecie Wyborczej” i ,,Polityce”. Pracowata
dla wicemarszatka Sejmu RP VI kadencji Sejmu. Zawodowo zajmuje si¢ komu-
nikacja i public relations.

Weronika Walo - absolwentka Uniwersytetu Opolskiego. W 2017 roku obronita
prace magisterskg z zakresu mechanizmow komunikacyjnych wykorzystywa-
nych przez samorzady miejskie w celu budowania wizerunku. Obecne zaintere-
sowania naukowe koncentrujg sie na zagadnieniach zwigzanych z marketingiem
terytorialnym i miejskim. Zawodowo zajmuje sie analizg danych zaréwno jako-
Sciowych, jak i iloSciowych.

dr Jerzy Widerski - absolwent Instytutu Filologii Polskiej Uniwersytetu Wro-
ctawskiego. Ukonczyt podyplomowe studia z zakresu zarzgdzania i marketingu.
Posiada 20-letnie doswiadczenie dydaktyczne i naukowe. Jest autorem artyku-
tow, ktorych tematyka zwigzana jest z komunikacjg spoteczng, w szczegdlnosci
reklama, public relations i komunikacjg jezykowa. W 2015 roku opublikowat
ksigzke pt. Komunikacja jezykowa w public relations. Ponad dziesie¢ lat pra-
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cowatl w prywatnych spotkach, gdzie zajmowat sie reklamg, PR-em czy mar-
ketingiem. Obecnie wyktadowca Uniwersytetu SWPS i Karkonoskiej Panstwo-

wej Szkoty Wyzszej, w ktorej petni funkcje kierownika Zaktadu Dziennikarstwa
i Komunikacji Spoteczne;j.
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INSTRUKCJA PRZYGOTOWANIA ARTYKULOW

Formatowanie i redagowanie

Tekst artykutu powinien by¢ ztozony pismem Times New Roman o wielkosci 12 punktéw
interlinig 1,5. Terminy i wyrazenia obcojezyczne oraz tytuty artykutow i ksiazek nalezy pisaé
kursywag (italic). Nie nalezy stosowa¢ wyttuszczen (bold). Nie nalezy stosowaé podkreslen.
Prosimy o konsekwentne stosowanie skrétéw (np., r., w. itp.) w catym artykule. Jesli artykut
podzielony jest $rodtytutami na czesci, to prosimy rozpoczaé¢ od ,,Wprowadzenia”, a na kon-
cu umiescic ,,Podsumowanie”. Nie ma potrzeby numerowania $rodtytutw.

llustracje

Rysunki i fotografie powinny by¢ wklejone do tekstu w miejscu powotania oraz dostarczone
na no$nikach lub pocztg elektroniczngjako oddzielne pliki Zzrodtowe (w formacie *.jpg, *.psd
lub *.tif) o odpowiedniej jakosci (np. catostronicowa grafika powinna mie¢ rozdzielczo$é
okoto 1500 x 2400 punktow). Wykresy nalezy dostarczy¢ w plikach programu Excel (*.xIs).
llustracje zaczerpniete z innych prac i podlegajace ochronie prawa autorskiego powinny by¢
opatrzone informacja bibliograficzng w postaci odsytacza do literatury, umieszczonego w
podpisie rysunku, np. Zrodto: N. Davies, Europa. Rozprawa historyka z historig, Krakéw
1998, s. 123.

Tabele

Tabele nalezy umieszcza¢ mozliwie blisko powotania i numerowaé kolejno. Tabele tworzy
sie, stosujac polecenie: Wstaw - Tabela. Wskazane jest unikanie skrétéw w rubrykach (ko-
lumnach) tabel. Tekst w tabeli powinien by¢ ztozony pismem mniejszym niz podstawowy.
Ewentualne objasnienia nalezy umiesci¢ bezposrednio pod tabelg, a nie w samej tabeli.
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Przypisy

Obowigzujg przypisy dolne lub wewnatrztekstowe (harwardzkie).

Przypisy dolne nalezy tworzy¢, stosujac polecenie: Wstaw - Odwotanie - Przypis dolny.
W polu, ktére pojawi sie na dole kolumny, wpisujemy tekst przypisu (pismo wielkosci 8-9
pkt). Przykiady:

- publikacje ksigzkowe:

S. Grodziski, Habsburgowie, [w:] Dynastie Europy, red. A. Maczak, Wroctaw 1997, s. 102-136.
- artykuty w czasopismach:

S. Walto$, Swiadek koronny - obrzeza odpowiedzialnosci karnej, ,,Paistwo i Prawo” 1993,
z.2,s. 16.

W przypisach do oznaczania powtdérzen nalezy stosowac terminologie tacinska, czyli: op.
cit. (dzieto cytowane), ibidem (tamze), idem (tenze), eadem (taz).

- artykuly ze stron internetowych (nazwa witryny pismem prostym, data publikacji ar-
tykutu, peiny adres, data dostepu w nawiasie kwadratowym, daty zapisywane cyframi
arabskimi w formacie dd.mm.rrrr):

M. Arnold, China, Russia Plan $242 Billion Beijing-Moscow Rail Link, Bloomberg,
22.01.2015, http://www.bloomberg.com/news/articles/2015-01-22/china-russia-plan-242
-billion-rail-link-from-beijing-to-moscow [dostep: 10.07.2015].

Przypisy harwardzkie nalezy tworzy¢ wg schematu: (nazwisko autora, rok wydania, nu-
mer strony), np. (Hymes, 1980, s. 50), (Lin i Overbaugh, 2013, s. 101).

Wybrany spos6b tworzenia przypiséw nalezy stosowaé¢ konsekwentnie, zgodnie z decy-
zjg redaktora naukowego obowigzujacg dla catego numeru.

Do artykutu z przypisami harwardzkimi nalezy dotgczy¢ odpowiednio przygotowang bi-
bliografie:

- publikacje ksigzkowe:

Hymes, D. (1980). Socjolingwistyka i etnografia mowienia. Ttum. K. Biskupski. W: Je-
zyk i spoteczenstwo. Wybor i wstep M. Glowinski. Warszawa: Czytelnik, s. 41-82.

- artykuty w czasopismach:

Lin, S., Overbaugh, R.C. (2013). Autonomy o fparticipation and ICT literacy in a self-
-directed learning environment. ,,Quality & Quantity”, Vol. 47, No 1, s. 97-109.

Do tekstu nalezy dotaczyc:

- tytut artykutu w jezyku angielskim,

streszczenia w jezyku polskim i angielskim (po okoto 900 znakdéw ze spacjami),

- stowa kluczowe w jezyku polskim i angielskim (4-9),

- note o autorze zawierajaca imie i nazwisko, tytut lub stopier naukowy oraz afiliacje,
- adres poczty elektronicznej do korespondenciji.
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ZASADY RECENZOWANIA
PUBLIKACJIW CZASOPISMACH1

Do oceny kazdej publikacji powotuje sie co najmniej dwoch niezaleznych re-

cenzentoéw spozajednostki.

. W przypadku tekstéw powstatych w jezyku obcym, co najmniej jeden z recen-

zentéw jest afiliowany w instytucji zagranicznej innej niz narodowos$¢ autora

pracy.

. Rekomendowanym rozwiazaniem jest model, w ktérym autor(zy) i recen-

zenci nie znaja swoich tozsamosci (tzw. double-blind review proces).

. W innych rozwigzaniach recenzent musi podpisa¢ deklaracje o niewystepo-

waniu konfliktu intereséw; za konflikt intereséw uznaje sie zachodzgce mie-

dzy recenzentem a autorem:

» bezposrednie relacje osobiste (pokrewienstwo, zwiazki prawne, konflikt),

» relacje podlegtosci zawodowej,

» bezposrednia wspdtpraca naukowa w ciagu ostatnich dwdéch lat poprzedza-
jacych przygotowanie recenzji.

. Recenzja musi mie¢ forme pisemng i koriczy¢ sie jednoznacznym wnioskiem

co do dopuszczenia artykutu do publikacji lub jego odrzucenia.

. Zasady kwalifikowania lub odrzucenia publikacji i ewentualny formularz re-

cenzencki sg podane do publicznej wiadomosci na stronie internetowej czaso-

pisma lub w kazdym numerze czasopisma.

. Nazwiska recenzentéw poszczegdblnych publikacji/numer6éw nie sg ujawniane;

raz w roku czasopismo podaje do publicznej wiadomosci liste recenzentéw

wspotpracujacych.

1 Zgodnie z wytycznymi Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego obowigzuja od roku 2012.



