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WSTEP

Ksiazka Wspotczesne media — kryzys w mediach to juz trzecia publikacja
z serii Wspélczesne Media, ktora pod nasza redakcja jest wydawana od 2009 roku
przez Wydawnictwo UMCS.

Struktura niniejszego opracowania uwzglednia zar6wno specyfike zawartego
w tytule zagadnienia, jak i to, ze stalo si¢ ono przedmiotem analiz przeprowadza-
nych przez badaczy réznych dyscyplin naukowych — m.in. politologdéw, prawni-
koéw 1 jezykoznawcow — ktora to ,,wielogtosowos¢” pozwala na zobaczenie zjawi-
ska z r6znych perspektyw badawczych.

Piszac o specyfice zagadnienia zawartego w tytule, mamy na mysli nie tyl-
ko wieloznacznos$¢ i fakt emocjonalnego nacechowania stowa kryzys, lecz tak-
7e — a wlasciwie przede wszystkim — uwarunkowania zwiazane z istota samych
mediow. Media sa — z jednej strony — podmiotem odpowiedzialnym za ksztalto-
wanie si¢ obrazu kryzysu w ogole oraz obrazu poszczegdlnych jego przejawow.
Z drugiej zas, sa tez przedmiotem oddziatlywania czynnikow, ktore kryzys wy-
wotluja. A zatem, piszac o kryzysie w mediach, mozemy traktowa¢ media — po
pierwsze — jako rodzaj kodu komunikacyjnego, za pomoca ktorego tworzony jest
obraz kryzysu (oraz ,kryzysow”, czyli sytuacji kryzysowych) i ktory daje od-
powiedz na nurtujace odbiorcg mediow pytania — ,.czy to, z czym mam do czy-
nienia to juz kryzys?”; ,,a jesli (np.) $mier¢ czy wojna to sytuacje kryzysowe, to
czym jest $mier¢ czy wojna?”. Po drugie — piszac o kryzysie w mediach, mozna
media traktowa¢ jako maching medialna (obejmujaca m.in. struktury funkcjono-
wania i wykorzystywane $rodki wyrazu) i kryzys w mediach rozumie¢ jako kry-
zys funkcjonowania mediow. (Istotnos¢ takich analiz potwierdza coraz czgstsze
wykorzystywanie pojecia ‘kryzysu’ w autotematycznych wypowiedziach $rodo-
wiska dziennikarskiego, obserwowane juz niemal od dekady, bo bodaj od dysku-
sji zainicjowanej przez ks. Adama Bonieckiego w 2003 roku na tamach ,, Tygo-
dnika Powszechnego”).

Uwzglednienie obu kryteriow (kryterium decydujacego o wyborze przed-
miotu opisu oraz kryterium przyjmowania przez autoro6w okreslonej perspektywy
badawczej) pozwolito na wylonienie w proponowanej Czytelnikowi dwutomowej
publikacji czterech czesci. Pierwsza z nich obejmuje artykuty poswigcone kryzy-
sowi wartosci i kryzysowi prawa w mediach. Tematem drugiej jest sposob funk-
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cjonowania mediow lokalnych, a trzeciej — sposob przedstawiania w mediach roz-
nego rodzaju sytuacji kryzysowych. Czwarta czgs¢ dotyczy przemian formy prze-
kazu medialnego.

Obszerny blok tematyczny Kryzys wartosci i kryzys prawa w mediach po-
dzielony zostat na trzy czastki. Pierwsza z nich obejmuje pig¢ artykutow dotycza-
cych diagnozowanego w mediach kryzysu wartosci obserwowanego w przemia-
nach struktury programowej poszczegdlnych rodzajoéw medidéw masowych oraz
zaniku wystgpowania w mediach okreslonych wartosci.

Stanistaw Michalczyk, powotujac si¢ na ustalenia klasycznych teorii krytycz-
nych, pokazuje, ze w mediach aktualny jest ,,problem manipulacji i budowania
falszywej $wiadomosci opartej dzi§ na specyficznym doborze tre$ci przeznaczo-
nych do rozpowszechniania w mediach”, a same media ,,wkroczyly w faze¢ roz-
rywkowa”. W efekcie ,,przecigtny odbiorca powoli przestaje si¢ orientowac, co
jest rzeczywistoscia, a co tylko rzeczywistoscia medialna”, ,,demokracja prze-
ksztatca si¢ w demokracj¢ medialna”, za$ ,,dziennikarstwo miesza sig z dziatalno-
Scia public relations polegajaca na ksztattowaniu pozadanej rzeczywistosci”. We-
dtug Michalczyka przejawem kryzysu w mediach sa postmodernistyczne czynni-
ki selekcyjne.

Kolejne dwa artykuty, Matgorzaty Gruchoty oraz Aleksandry Pawlik, zawie-
raja analizy dotyczace wypetniania przez media (a konkretnie przez telewizje i ra-
dio) funkcji kulturotworczej. Gruchota, analizujac podstawy prawne i strukturg
programu emitowanego przez telewizjg publiczng, wskazuje mozliwe rozwiaza-
nia naprawcze, w tym nowelizacj¢ przepisow prawa, oraz pokazuje ,,dobra pas-
s¢ Teatru Telewizji” jako wzor wypetniania kulturotwoérczej roli mediéw publicz-
nych w Polsce. Pawlik, piszac o ,,wspotczesnym teatrze radiowym”, pokazuje, ze
znajduje si¢ on ,,w sytuacji, ktora nie powoduje jego upadku, lecz prowadzi do
zmiany miejsca i formy”. Z jej analiz wynika, Ze za sprawa sztuki stuchowisko-
wej nadal jest realizowana kulturotworcza funkcja radia.

Czastke dotyczaca kryzysu wartosci w mediach zamykaja dwa artykuty do-
tyczace wybranych aspektow obecnosci w mediach wybranych rodzajow war-
tosci. Ewa Maj zajmuje si¢ kryzysem warto$ci narodowych w publicystyce pra-
sowej. Odpowiada zatem na pytanie o istnienie kryzysu wartosci okreslonego
rodzaju oraz pytanie o to, czy istnienie tego kryzysu jest wyrazane przez publi-
cystyke prasowa. Analiza neoendeckiej prasy politycznej pokazuje werbaliza-
cje upadku czy ,relatywizacji dotychczasowych, klasycznych wartosci”, takich
jak naréd, panstwo, oraz ,,poczucie wykluczenia spraw narodu i jego derywatow
z publicznego dyskursu, w ktérym wszelkie zagadnienia narodowe z gory podle-
galy marginalizacji srodkami politycznymi i pozapolitycznymi”.

Z kolei Marek Chylinski, przywotujac empiryczne badania przeprowadzane
w USA i w Niemczech oraz przedstawiajac przyktady z rynku w Polsce, dowo-
dzi, ze ,,dziennikarstwo jako autonomiczny system informacyjny, niezalezny od
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dziatan innych podmiotow, wystgpuje bardzo rzadko, a w istocie roznorodno$é¢
przekazu informacyjnego moze zosta¢ zredukowana do oferty wspotksztattowa-
nej przez PR”. Pokazuje tym samym kryzys immanentnych dla dziennikarstwa
wartos$ci, takich jak niezalezno$¢ i obiektywizm.

Druga z czastek wspottworzacych blok tematyczny zatytutowany Kryzys
wartosci i kryzys prawa w mediach obejmuje cztery artykuty. Trzy z nich do-
tycza specyficznego przekazu medialnego, a mianowicie reklamy. W pierwszym
z nich Dorota Filar przyglada si¢ najwazniejszym zagadnieniom z zakresu ak-
sjologii reklamy. Interesuje ja: ,,marketingowy status wartosci w reklamie, czy-
li relatywizacji sfery aksjologicznej komunikatu do wykreowanych punktow wi-
dzenia, wyznaczonych (realnymi lub stymulowanymi marketingowo) potrzebami
konsumentdéw”’; zmiennos$¢ statusu wartosci w reklamie; inwersja aksjologiczna
oraz zacieranie granic migdzy ré6znymi elementami sfery aksjologicznej. Badacz-
ka zwraca takze uwagge na przyktady tamania przez reklame utrwalonych norm
(jezykowych, komunikacyjnych i obyczajowych).

Kolejny artykut, autorstwa Katarzyny Porczynskiej, poswigcony jest obra-
zowi kobiety w reklamie. Autorke, konstatujaca przewage reklam powielajacych
stereotypowy obraz ,,kobiety udomowionej” oraz stereotyp kobiety — ,,nieskom-
plikowanego w obstudze obiektu seksualnego”, interesuje zagadnienie wplywu
tego obrazu na rzeczywisto$¢ ,,pozamedialng”.

Trzeci z artykutow dotyczacych reklamy — tekst Joanny Wardzaty-Kordy$
— opisuje relacj¢ migdzy reklama a normami prawnymi i normami spotecznymi.
Autorka zwraca uwagg, ze zachowania legalistyczne w reklamie wynikaja czg-
sto nie z lgku przed ,,przed kara za czyn prawnie zakazany”, ale ze ,,strachu przed
spotecznym napigtnowaniem”.

Ograniczeniom normami obyczajowymi i prawnymi juz nie reklamy, ale
przekazu medialnego w ogodle (zwlaszcza przekazu tworzonego przez tzw. papa-
razzich) poswigcony jest ostatnim z artykutow tej czastki tematycznej. Olga Bia-
tek-Szwed zwraca uwagg na konieczno$¢ wyznaczenia w przekazach medialnych
granicy migdzy sferami zycia prywatnego i publicznego.

Trzecia (i ostatnia) z czastek tematycznych omawianego bloku tematycznego
obejmuje teksty prawnicze. W artykule Ochrona prawna jezyka polskiego w dzia-
talnosci prasowej, Wojciech Lis, referujac normy prawne shuzace zachowaniu
zasad kultury jezyka i konstatujac trudnosci w egzekwowaniu tych norm, zwra-
ca uwage na zwiazek miedzy zachowaniem zasad kultury jezyka a ,,budowaniem
przez panstwo tadu spotecznego”.

W drugim z publikowanych tekstow Piotr Wisniewski przedstawia dziatalnos¢
KRRIiT od momentu jej powstania do poczatku roku 2012. Diagnozuje on przyczy-
ny kryzysu funkcjonowania Rady, referuje proponowane dotychczas projekty wyj-
Scia z tego kryzysu oraz zastanawia si¢ nad mozliwoscia odpartyjnienia mediow
w Polsce w sposob, ktory bytby akceptowany przez wigkszos¢ zainteresowanych.
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Drugi blok tematyczny (zatytulowany Stare i nowe media lokalne) zawiera
artykuty pokazujace przemiany w sposobie funkcjonowania mediow lokalnych.
Krzysztof Flasinski i Tomasz Wybranowski opisuja konsekwencje kryzysu eko-
nomicznego dla prasy lokalnej i regionalnej. Flasinski przeprowadza gruntow-
na analiz¢ medidow szczecinskich, Wybranowski zas prasy polonijnej w Irlandii.

W artykule Gmina wirtualna czy realna? — Internet jako wspotczesna prze-
strzen publiczna w Polsce i Norwegii llona Biernacka-Ligi¢za proponuje anali-
zg porownawcza ,,wykorzystania nowoczesnych technologii komunikacyjnych
przez samorzady w Norwegii oraz Polsce”. Prezentuje zatem sposdb wykorzysta-
nia internetu, czyli narz¢dzia komunikacji masowej, do przekazu tresci o zasiggu
lokalnym. Autorka odpowiada przy tym na pytanie ,,w jakim stopniu rozwdj no-
woczesnych technologii informacyjnych w Polsce 1 Norwegii wplywa na ksztat-
towanie si¢ demokracji i partycypacji.”

Kolejne dwa bloki tematyczne Sytuacje kryzysowe w mediach oraz Kryzys
czy zmiana formy wspoltworza drugi tom niniejszej publikacji. Autorzy zamiesz-
czonych tu artykutdéw w wigkszosci rezygnuja z ujecia teoretycznego na rzecz
analizy konkretnych przyktadow narracji o ,,kryzysie” w r6znych mediach.

Trzeci blok tematyczny zawiera sekwencj¢ tekstow poswigconych sposo-
bom komunikowania o $mierci lub wobec $mierci. Redaktor Marta Kottunow-
ska dokonuje analizy zawarto$ci programu informacyjnego TVP1 ,,Wiadomosci”
w chwili odchodzenia i $mierci Jana Pawta II (1-3 kwietnia 2005), wskazujac
przede wszystkim nawarstwianie si¢ informacji oraz intensyfikacji emocjonalno-
$ci przekazu. Wioletta Kochmanska niejako poszerza zakres tej analizy, zajmujac
si¢ jezykiem powiadomienia o $mierci bliskich (nazwami osobowymi i nazwami
emocji). Punktem wyjscia byta dla badaczki konstatacja brzmigca: ,,trudno$¢ mo-
wienia o $mierci moze wynikac ze strachu, ktory uzasadnia kulturowe tabu taczo-
ne ze $miercig, moze tez by¢ modelowym przykladem sterecotypizowanej funk-
cji obronnej”.

Wojciech Magus$ i Malgorzata Adamik-Szysiak dla ukazania uwarunko-
wan relacji medialnych po katastrofie samolotu prezydenta RP pod Smolenskiem
w kwietniu 2010 roku przyjmuja dwie perspektywy: politologiczng i medioznaw-
cza. W swoich artykutach Autorzy podkreslili zmiennos$¢ tonacji komunikatow
w miar¢ uptywu czasu od katastrofy lotniczej az do nieomal catkowitego wy-
rownania skali emocji i odczucia zaloby narodowej nawet w mediach wczesniej
krytycznych wobec prezydenta Lecha Kaczynskiego. Adamik-Szysiak scharak-
teryzowata przemiang wizerunkowgq Jarostawa Kaczynskiego w reklamach poli-
tycznych emitowanych w telewizji przed i po katastrofie.

Do tematyki kryzysu wizerunkowego politykéw nawiazuje Justyna Magus,
cieckawie rozwiazujac problem znaczenia wizerunku polityka dla strategii za-
rzadzania kryzysowego na poziomie komunikacji politycznej pomiedzy wiadza
a obywatelami (a wigc komunikacji pionowej). Alicja Zygmunt, z kolei, tagodzi
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nieco okreslenie kryzysu wizerunkowego, piszac o ,,sytuacji wizerunkowej” Ko-
sciota katolickiego w mediach.

Blok trzeci konczy omowienie przez Marka Czyrke obrazu kryzysu ekono-
micznego i spotecznego w Grecji na tamach prasy w Polsce.

Warto zaznaczy¢, ze obfite cytowania w wymienionych artykutach istotnie
wplywaja na zrozumienie specyfiki, zréznicowania i kierunkéw rozwoju form po-
wiadamiania ,,kryzysowego”.

W drugiej czastce czwartego bloku tematycznego umieszczone zostaly arty-
kuly Pawta Hayna i Jakuba Nowaka poswigcone odbiciom sytuacji kryzysowej
w internecie, przy czym sytuacje te przedstawiane sa w aspekcie polityki. No-
wak przekonujaco udowodnit potencjal mobilnego spoteczenstwa ,,niezadowolo-
nych”, analizujac nowe media jako narzgdzie organizacji protestow spotecznych.

Obiecujacy tytut czwartego bloku tematycznego (Kryzys czy zmiana formy?)
w pelni odzwierciedla nurty refleksji Autoréw skoncentrowanych na probach
okreslenia zasiggu jako$ciowego przeksztatcania si¢ form dziennikarskich pod
wplywem konwergencji mediow, tabloidyzacji czy wrecz medialnego populizmu.

Marcin Rutkowski formutuje swoje ,,uwagi o wulgaryzmach w tekstach me-
dialnych” w interesujacej perspektywie obserwatora procesu mimetyzacji jezyka
przekazu do jezyka potocznego. Nowatorskie sa zwlaszcza rozwigzania na pozio-
mie metajezykowym: wulgaryzmy jako news, tzw. wytropienie stow niecenzural-
nych w przedsigwzigciach artystycznych zwiazanych z promocja marki panstwa.
Autor zwraca ponadto uwage na metody ograniczania obecnos$ci wulgaryzmow
w przestrzeni odbioru mediow, np. wykropkowanie, cytowanie, itp.

Krzysztof Piskorz, analizujac formg przekazu na portalu YouTube, dochodzi do
whniosku, iz wulgaryzacja w internecie stanowi przejaw zaburzenia hierarchii war-
tosci uzytkownikow (nadawcow i odbiorcéw) tolerujacych naruszenia etyki sieci.

Magdalena Trysinska interesujaco omawia problem zaleznosci rozwoju jezy-
kowego dzieci od jakosci przekazu do nich adresowanego, m.in. w animacjach te-
lewizyjnych. Psychologiczna podbudowa artykutu uwypukla wrazliwo$¢ dziecig-
cego adresata na jezyk komunikacji. W konkluzji Autorka odnosi si¢ do eduka-
cyjnej funkcji medidw.

Katarzyna Kolman podejmuje szeroki temat ,,sacrum telewizyjnej twarzy”,
tzn. — jak napisata — ,,odstonigtej twarzy Innego”. To doprecyzowanie sprawito,
iz filozoficzne-kulturowe tto refleksji umozliwito namyst nad twarza — ikona czy
symbolem, emanacja wartosci i sensOw obrazowania.

Autorka nastepnej wypowiedzi, Anna Granat omawia kryzys delimitacji
w jezyku mediow, czyli wyrazistosci, czytelnosci wypowiedzi, m.in. dzienni-
karzy, politykéw 1 celebrytow. Kategorie opisu problemu stanowia akcent i in-
tonacja, wywotujace rézne interakcje pomigdzy uczestnikami procesu komu-
nikacji. Wnioski Granat znajduja czg$ciowe potwierdzenie w artykule Joanny
Szylko-Kwas, ktdra temat telewizji $niadaniowej ujmuje w wielu aspektach. In-
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teresuje ja nie tylko uksztattowanie gatunkowe analizowanych programéw, lecz
takze aspekt kreowania przez nie wartosci i norm zachowan, lansowania mody,
w tym mody jezykowej.

Ostatni blok tematyczny zamykaja prezentacje efektow tabloidyzacji me-
diéw. Anna Szwed podejmuje probeg uporzadkowania tego zagadnienia na przy-
ktadzie tygodnika opiniotwoérczego ,,Wprost”, Stanistaw Dunin-Wilczynski za$
— satyrycznego programu telewizji amerykanskiej The Daily Show.

Warto$¢ poznawcza zamieszczonych artykutow wzmacniaja liczne wykresy,
tabele oraz starannie dobrane cytaty.

Cieszymy sig, ze mozemy odda¢ Czytelnikom trzecia juz pozycje wydawni-
cza publikowana w ramach cyklu Wspoftczesne Media. Oczywiscie ksiazka ta nie
wyczerpuje zagadnienia ,,kryzysu w mediach”, jednak z pewnoscia zawiera wie-
le warto$ciowych analiz, bedacych podstawa do wyciagnigcia trafnych uogolnien.
Mamy nadziejg, ze dzigki redagowanej przez nas monografii Czytelnik otrzyma
argumenty potwierdzajace tezg, ze media sa rodzajem kodu komunikacyjnego, za
pomoca ktérego tworzony jest obraz kryzysu oraz obraz sytuacji uznawanych za
sytuacje kryzysowe. A takze odnajdzie odpowiedz na pytania dotyczace diagno-
zowanego wspotczesnie kryzysu funkcjonowania mediow.

Iwona Hofman
Danuta Kepa-Figura



KRYZYS WARTOSCI I KRYZYS PRAWA
W MEDIACH






Stanistaw Michalczyk
Uniwersytet Slaski

KRYTYCZNE TEORIE MEDIOW:
AKTUALNOSC CZY PRZEZYTEK?

W 1936 roku ukazata sig ksiazka Waltera Benjamina pt.: Sztuka w dobie tech-
nicznej reprodukcji. Dzieto to analizowato m.in. rol¢ mediow w ksztattowaniu
sztuki jako elementu kultury, wskazywalo tez na skutki, jakie niosa tresci me-
dialne. Benjamin zastanawial sig, czy odbiorcy mediow (prasy, radia, kronik fil-
mowych) sa w stanie samodzielnie ksztattowa¢ sady o rzeczywistosci, czy tez
sa skazani na uleganie wplywom propagandy.® Do mysli tych nawiazywat poz-
niej filozof Max Horkheimer, ktory w latach 30. XX wieku analizowat stosunki
wladzy z materialistycznego, ale takze spoteczno-psychologicznego punktu wi-
dzenia. Jednym z centralnych pojec¢ tzw. szkoty frankfurckiej stalo si¢ pojecie
,manipulacji”, ktora taczono z mediami wywierajacymi wptyw na szerokie masy.
Negatywna ocenamediow dotyczyta takze ich oferty rozrywkowej, ktoranie nawia-
zywala bezposrednio do sytuacji zyciowej ludzi, ale tworzyta swoista popkulture.
Kolejnym krokiem milowym w rozwoju krytycznej teorii mediéw byta ksiaz-
ka Horkheimera i Theodora W. Adorno pt.: Dialektyka oswiecenia z roku 1944,
w ktorej podsumowano spoteczno-filozoficzny dorobek szkoty frankfurckiej.?

W okresie powojennym istotny wktad w rozwoj teorii wniost uczen Adorno
i Horkheimera Jurgen Habermas, ktory rozwinal debatg na ten temat m.in. w swojej
pracy habilitacyjnej Zmiany strukturalne w opinii publicznej z roku 1962. Oczywi-
$cie takze w dwoch tomach pracy Teoria dziatania komunikacyjnego (1981).% Dal-
szy rozwoj teorii zawdzigczamy m.in. Hansowi Magnusowi Enzensbergerowi, Die-
terowi Prokopowi czy Richardowi Miinchowi.* Aktualnie trudno mowic o jednej

'W. Benjamin, Das Kunstwerk im Zeitalter seiner tachnischen Reproduzierbarkeit, Frankfurt
am Main 1936 (1979).

2 M. Horkheimer, Th.W. Dorno, Dialektyk der Aufkidrung. Philosophische Fragmente, Frank-
furt am Main 1944 (2000).

3 J. Habermas, Strukturwandel der Offentlichkeit, Frankfurt am Main 1962, tenze, Theorie des
kommunikativen Handelns (Band 1, 2), Frankfurt am Main 1981.

4 Zob. np. H.M. Enzensberger, Der Triumph der Bild-Zeitung oder Die Katastrophe der Presse-
freiheit. In: P. Glotz (Hg.), Baukasten zu einer Theorie der Medien. Kritische Diskurse zur Presse-
freiheit; Miinchen 1997, s.133—144; D. Prokop, Der Medien-Kapitalismus. Das Lexikon der neuen
kritischen Medienforschung. Hamburg 2000; R. Miinch, Kulturkritik und Medien — Kulturkommuni-
kation. In: U. Saxer (Hg.), Medien — Kulturkommunikation, Opladen 1998, s. 55-66.
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spojnej koncepcji teoretycznej, dlatego tez uzywamy liczby mnogiej (teorie kry-
tyczne) jako bardziej odpowiadajacej rzeczywistosci.

W dalszej czgsci artykutu skupiamy sig gtdéwnie na medialnych aspektach do-
robku teorii,w mniejszym za$ stopniu na jej bogatej warstwie spoteczno-filozo-
ficznej.®

Podstawowe twierdzenia teorii

Poszczegdlni badacze wychodzili (wychodza) z zatozenia, ze media masowe
stanowia czg$¢ szeroko pojetej kultury okreslajacej wspotczesne spoteczenstwo.
Bez nich niemozliwy byltby dalszy jego rozw¢j i funkcjonowanie. Jednak, oprocz
niewatpliwych zashug rozwojowych, zawieraja w sobie liczne niebezpieczenstwa
i pulapki, ktore nie tylko potencjalnie, ale takze realnie wptywaja destrukcyjnie
na stan $wiadomosci szerokich rzesz, grup i jednostek. Kwestia zasadnicza jest
ocena relacji migdzy pozytywnymi i negatywnymi wymiarami dziatania mediow.
Ponizej dokonujemy przegladu zasadniczych poje¢ i modeli teorii krytycznych,
ktore — jak podkreslono — nie stanowia jednego zwartego nurtu, ale sa raczej zlep-
kiem réznych twierdzen, czgsto jednak opartych na badaniach empirycznych.

1. Manipulacja — falszywa §wiadomos¢. Media maja zdolnos¢ wyobcowywa-
nia si¢ z realnego zycia spoleczenstwa i jednostek, kierujac ich uwagg na fatszy-
we tory, kreujac fatlszywa swiadomos¢. Sa w istocie ,,demonicznym przemystem
kultury” prowadzacym do trywializacji zycia spotecznego, tworzenia konsump-
cjonizmu i tracenia z pola widzenia rzeczywistych potrzeb spotecznych (Prokop).
Prezentowane wzory wynikaja z celow komercyjnych wypierajacych cele publi-
cystyczne i o§wiatowe. U odbiorcéw medidéw mozna mowic o zjawisku masowe-
go zaslepienia (Massenverblendung).

2. Masowe oszustwo (Massenbetrug). W Dialektyce oswiecenia Horkheimer
i Adorno sformutowali mroczna diagnoz¢ mediow jako tych, ktére maja zdolnosé¢
urozrywkowienia opinii publicznej. Owo ,,0$wiecenie” to nic innego jak masowe
oszustwo wynikajace z usytuowania mediow w kompleksie przemystu rozrywko-
wego. Chodzi o dawanie odbiorcom zadowolenia przy jednoczesnym oderwaniu
tresci od rzeczywistych potrzeb odbiorcéw. Media oglupiaja publicznos¢, sprzeda-
jac jej wyselekcjonowane produkty, a producentom dostarczaja okreslonych profi-
tow. Centralna teza w tym kontekscie brzmiala: ,kultura upodabnia si¢ do siebie”.
Film, radio i telewizja serwuja trywialne tresci, ktore nie sa sztuka, lecz zwykta
tandeta. Grozna jest standaryzacja i seryjny charakter produkcji (filmy z zasto-

5 Aspekty spoteczno-filozoficzne oraz dorobek catej szkoty frankfurckiej oméwione zosta-
ty w artykutach Joanny Gatuszki i Stawomira Seredyna. Zob. J. Gatuszka, Szkofa frankfurcka i jej
whktad w rozwaj teorii krytycznej, S. Seledyn, Druga generacja szkoly frankfurckiej — teoria dziata-
nia komunikacyjnego Jiirgena Habermasa, [W:] Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje
teoretyczne, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw 2001, s. 124-146, 147-156.
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sowaniem roznego rodzaju trikow, kryminaty, reklama). W latach 60. XX wieku
Adorno mowit o ,,prologu telewizji” Iub ,.telewizji jako ideologii”, ,,klimacie an-
tyintelektualizmu”.

3. Przemyst $wiadomosci zamiast przemystu kultury. Enzensberger w latach
80. wprowadzit do teorii pojecie ,,przemystu swiadomosci”. Wiazal go z ogrom-
nymi mozliwo$ciami sterowania §wiadomoscia przez kapitalistyczny sposéb pro-
dukcji medialnej i z brakiem kontroli nad tym procesem. Wyrdzniat tzw. repre-
sywne i emancypacyjne uzytkowanie mediow. Pierwsze polega na centralnym
sterowaniu programem (telewizyjnym, radiowym), istnieniu jednego nadawcy
i wielu odbiorcoéw, demobilizacji wyizolowanej jednostki, pasywnej konsumpcji,
odpolitycznieniu, produkcji realizowanej przez specjalistow oraz kontroli przez
biurokracj¢. Drugie za$ polega na decentralizacji programéw, przeksztatcaniu sig
odbiorcow w nadawcdw, mobilizacji mas, interakcji migedzy odbiorcami, poli-
tycznej edukacji, kolektywnej produkcji oraz spotecznej kontroli nad procesem
rozpowszechniania tresci. Najsurowiej badacz oceniat telewizje. Mowil, ze ,,czto-
wiek wlacza telewizor po to, aby go nastgpnie wytaczy¢”, telewizja stuzy ,,praniu
mozgdw”, jest srodkiem psychoterapii.

4. Krytyczna opinia publiczna. W potowie lat 60. XX wieku teorie krytycz-
ne wzbogacity si¢ o poglady Jirgena Habermasa, ktore — generalnie rzecz biorac
— byly mniej radykalne niz poglady Horkheimera czy Adorno. Habermas odrzucit
tezg o totalnej manipulacji i zaslepiajacej funkcji mediow masowych, wskazujac
na ich mozliwos$ci tworzenia deliberatywnego modelu opinii publicznej. Oprocz
mediow obywatelska opini¢ publiczna tworzy komunikowanie bezposrednie za-
chodzace migdzy obywatelami, odbywajace si¢ poza kontrola panstwa i wladzy.
Same media majg nie tylko potencjal autorytarny, lecz takze emancypacyjny.
Wiele zalezy od ich zawarto$ci i przyjmowanych kryteriow selekcyjnych. Dys-
kurs medialny jest zdeterminowany specyficznym jezykiem, ktory najczeséciej ma
charakter ,,jezyka obrazkowego”. Telewizja skazana jest na inscenizacjg, opero-
wanie podnietami wizualnymi, co odpowiada publicznosci, ale przyczynia si¢ do
falszowania obrazu rzeczywistosci i tworzenia polityki symboliczne;j.

Wiele klasycznych twierdzen teorii krytycznych uleglo rozwojowi w nastgp-
nych dziesigcioleciach. Frankfurcki socjolog Dieter Prokop pod koniec XX wie-
ku przeanalizowat aktualny rozwo6j medidw. W swoim dziele pod wymownym
tytutem Medien-Kapitalismus nazwal media ,,popularna inscenizacja wszelkie-
go rodzaju”. Srodki te informuja poprzez rozrywke, a wladze nad nimi sprawu-
ja gigantyczne koncerny nastawione na zysk. Zadaniem badan krytycznych jest
w tym konteks$cie odkrywanie i opisywanie potencjatu manipulacyjnego mediow
po to, aby chroni¢ interesy obywateli, zabezpiecza¢ je przed interesami przemy-
stu reklamowego. Koncentracja mediow prowadzi do monopolu informacyjnego
i destruktywnie wplywa na opini¢ publiczna, ktéra przybiera konsumencki cha-
rakter. Obywatel staje si¢ konsumentem zawartosci, grupy obywateli traktowane
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sa jako grupy docelowe. Habermasowska koncepcja dyskursu racjonalnego nie
ma szans w tych warunkach na realizacjg, cierpi na tym demokracja i edukacja.
W procesie tym biora udziat nie tylko media komercyjne, ale niestety takze me-
dia publiczne.®

Inny przedstawiciel teorii krytycznych, socjolog Richard Miinch starat si¢
uwspo6t czesni¢ poglady Habermasa i przystosowac je do aktualnego etapu rozwo-
ju mediow. W swoich pracach wskazywatl na zaleznosci migdzy wtadza, strategia,
pienigdzmi i argumentacja. Czynniki te sa ze soba powiazane, co jednak nie jest ja-
sno widoczne dla opinii publicznej, ktora odbiera tylko koncowy produkt medialny
w postaci rzeczywistosci medialnej. Dyskurs publiczny jest uwarunkowany czyn-
nikami politycznymi, ekonomicznymi i prawnymi. Spoteczenstwo weszto w fazg
spoleczenstwa komunikacyjnego charakteryzujacego si¢ pomnozeniem, przyspie-
szeniem i zaggszczeniem komunikacji, ale jednocze$nie nastepuje inflacja stowa.
Komunikacja jest ,,centralng gra strategiczng” decydujaca o funkcjonowaniu jed-
nostek, organizacji i grup. Im wigcej ekonomicznych wymiarow je¢zyka, tym wig-
cej reklamy i public relations. Mamy do czynienia ze specyficznym oddalaniem si¢
jezyka (stowa) od rzeczywistosci, co innego si¢ moéwi, a co innego obserwuje prze-
cigtny obywatel, odbiorca mediow. W polityce dominuje inscenizacja, dramaturgia
i mistyfikacja, to one wyznaczaja ramy sukcesu i dziatania. W konsekwencji dys-
kurs publiczny jest zubozony i nieracjonalny.’

W roku 2001 ukazata sie ksiazka badacza kultur politycznych Andreasa Dor-
nera pt.: Politainment. Autor skupit si¢ w niej na kulturze rozrywkowej i jej po-
wigzaniu z mediami i polityka. Wspotczesna opini¢ publiczng nazwat rozrywko-
wa opinia publiczna (Unterhaltungsoffentlichkeit), wskazujac tym samym na me-
dialne doznania afektywne begdace udziatem odbiorcoéw medidw. Przezywaja oni
permanentna inscenizacj¢ zycia polityczno-kulturalnego, politycznie identyfiku-
ja si¢ z symbolami, a nie realnymi warto§ciami. W dziennikarstwie politycznym
dominuja bowiem emocje zamiast chtodnej racjonalnosci. To za$ odbija si¢ ne-
gatywnie na politycznej aktywnosci obywateli, gdyz utrudnia im analiz¢ wyda-
rzen i procesOw politycznych. Dérner wskazywat rowniez na postepujacy proces
fragmentaryzacji publiczno$ci medialnej, role mechanizmu agenda-setting w kie-
rowaniu uwaga spoleczenstwa oraz na postgpujacy proces dyferencjacji spotecz-
nej. Do probleméw tych pozniej wielokrotnie wracano w opracowaniach medio-
znawczych.®

W $wietle tego, co wyzej przedstawiono, krytyczna teoria mediow jawi sig
jako heterogeniczne pole badawcze, ktore w zasadzie skupia si¢ na normatyw-
nych aspektach opinii publicznej. Teorie formutuja pewne okres§lone wymagania
wobec spoleczenstwa, kultury z uwzglednieniem fenomenu medialnego, zwlasz-

5D. Prokop, dz. cyt., s. 169.
" R. Miinch, Dialektik der Kommunikationsgesellschaft, Frankfurt am Main 1991.
8 A. Dorner, Politaiment, Frankfurt am Main 2001.
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Cza po stronie jego zawarto$ci. Przedmiotem szczegodlnego zainteresowania jest
rozrywkowa funkcja mediow wysuwajaca si¢ — zdaniem badaczy — na czoto, ale
zacierajaca prawdziwe oblicze srodkow masowych. Badaczy interesuja takze
skutki oddziatywania mediow. Trzeba zwroci¢ uwage, ze w ostatnich latach wiele
szczegotowych zagadnien zostato juz wyjasnionych, zatem w tym obszarze liczne
dywagacje i spekulacje nie sa juz aktualne. Wiele sadow krytycy mediow wygta-
szali bez dysponowania danymi empirycznymi, dotyczyto to zwlaszcza pierw-
szego okresu rozwojowego teorii. Uogolniajac, mozna powiedziec¢, ze teorie kry-
tyczne sa formutowane na wysokim poziomie abstrakcji i maja charakter pesy-
mistyczny, podobnie zreszta jak sady amerykanskiego krytyka mediow Neila
Postmana. O ile Habermas prezentowal ambiwalentny potencjat mediow, o tyle
jego nastgpcy widzieli w nich zto, ale w okreslonych wymiarach. Ktadziono na-
cisk glownie na problem monopolizacji i mozliwo$ci manipulacji informacjami
i uwaga spoleczenstwa. Mimo pewnych brakow, np. stabe uwzglednianie mate-
riatu empirycznego i wysoki stopien abstrakcji, teorie krytyczne moga stanowic
dogodny punkt wyjscia dla dzisiejszych analiz krytyczno-empirycznych. Trzeba
takze zauwazy¢, ze sytuacja w mediach w zasadzie od potowy lat 80. XX wieku
zmienia si¢. Nastgpuje znaczne poszerzenie kanatow komunikacyjnych, powsta-
je dualny system radiowo-telewizyjny, a przede wszystkim nastgpuje niebywaty
rozwoj internetu, ktory niweluje wiele stabosci, o ktorych pisali badacze (mono-
polizacja przekazu, jednowymiarowy przeptyw, nowe aspekty opinii publiczne;j,
nowe mozliwosci interpretacji itd.). W sumie trzeba powiedzie¢, ze teorie kry-
tyczne przyczynily si¢ do rozwoju mysli medioznawczej, chociaz miaty o wiele
bardziej filozoficzno-spoleczny charakter.

Kultura rozrywkowa w mediach

Z antropologicznego punktu widzenia rozrywka stanowi pewien mecha-
nizm spoteczny polegajacy na pozbywaniu si¢ napigcia — mechanizm odprgzaja-
cy 1 uspokajajacy. Jest pewna potrzeba jednostkowo-spoteczna niwelujaca roézni-
ce migdzy tym, co jest, czyli stanem realnym, a stanem oczekiwanym. Mozna ja
tez traktowac jako swego rodzaju motywacje, daznos¢ do zaspokojenia potrzeby.
Moze mie¢ charakter instytucjonalny lub pozainstytucjonalnym, czyli moze by¢
w mniejszym lub wigkszym stopniu zorganizowana spotecznie. Uznanie jej jako
waznej potrzeby jednostek i spoteczenstwa doprowadzito do wytworzenia si¢ bar-
dzo rozbudowanego systemu rozrywkowego, co w wymiarach ekonomicznych
oznacza uksztaltowanie si¢ przemystu rozrywkowego. Wspolczesnie w zasadzie
nie ma kultury czy cywilizacji, w ktorych rozrywka by nie funkcjonowata. O jej
poczatkach mozna moéwi¢ juz w kulturach pierwotnych, przed uksztattowaniem
si¢ spoteczenstw klasowych. Analizowaniem rozrywki jako pewnego fenomenu
spotecznego zajmowali sig¢ juz w starozytnos$ci Arystoteles (rozrywka jako dzia-
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talnos¢ alternatywna) i Epikur (niwelowanie dyskomfortu w postaci jedzenia, pi-
cia itd.). Rozrywka zajmowali si¢ tez Kant i Nietzsche. Zagadnienie zostato takze
przeniesione na grunt nauki o komunikowaniu masowym, co wiaze si¢ z uswia-
domieniem sobie faktu, ze media masowe sa waznym no$nikiem i dostarczycie-
lem rozrywki szerokim masom odbiorcéw. We wzorcowym artykule Jenningsa
Bryanta i Doriny Miron znajdujemy przywotania az 113 ksiazek i artykutow, kto-
re analizowaty problem rozrywki w mediach.® Zagadnieniem zajmowali si¢ m.in.
C. Atkin, J. Blumler, E. Katz, J. Cacioppo, S. Knobloch, P. Palmgreen, P.H. Tan-
nenbaum, D. Zillmann.

Przez dtugi czas nauka o komunikowaniu masowym zajmowata si¢ proble-
mem rozrywki w ramach teorii Uses-and-Gratifications, traktujac ja jako jeden
z motywoOw korzystania z medidw. Dzi$ rozrywka jest na tyle wazna, ze nalezy
jej poswigcac odrgbne studia i to zarowno o charakterze teoretycznym, jak i em-
pirycznym. Wynika to z co najmniej trzech przestanek. Po pierwsze, motywy roz-
rywkowe odgrywaja duza rolg w komunikowaniu publiczno-politycznym. Po dru-
gie, rozrywka jest istotng kategoria zawartosci mediow, wazna dla odbiorcow i po
trzecie, jest przeciwwaga do informacji masowej czy kultury masowej w ogole.
Wynika to takze z faktu, ze wspotczesna ,kultura wyzsza” znajduje si¢ w pewnym
odwrocie, a cata kultura sprowadzona zostaje do niskiego typu kultury medialnej:
odbiorcom nalezy dostarczy¢ zabawy, zadowolenia, przyjemnosci (enjoyment)
oraz przezywania (enlightenment). Potencjalnie kazdy przekaz medialny zawie-
ra w sobie tadunek rozrywkowy i tak moze by¢ odbierany. Zawartos¢ o przesta-
niu rozrywkowym mozemy podzieli¢ na dwa zasadnicze typy: pierwszym jest
zawarto$¢ fikcyjna, czyli filmy réznego rodzaju akcji, sensacyjne, mitosne, przy-
godowe, pornograficzne, opery mydlane itd. Drugim typem jest oferta niefikcyj-
na, czyli realnie istniejace kategorie, jak muzyka, sport, teleturnieje, talk-show,
programy rozrywkowe itd. Z neuropsychologicznego punktu widzenia zawar-
tos¢ ta powoduje pewna aktywno$¢, ktora prowadzi do gratyfikacji emocjonalne;j,
staje sig¢ rzeczywisto$cia sama w sobie.

Kultura rozrywkowa. Entertainizacj¢ zycia spotecznego i mediow mozna
traktowac jako pewien totalny fenomen spoteczenstwa medialnego, aczkolwiek,
jak wspomniano, ma ona swoje uwarunkowania historyczne. Kulturg rozrywko-
wa mozna podzieli¢ na trzy typy: kulturg przezywania, kultur¢ popularng oraz
kulture akceptacji.'”

1. Kultura przezywania. Wiaze si¢ z banalno$cia wielu tresci medialnych
zwlaszcza programéw telewizyjnych, chgcia odebrania od nich prostych, trywial-
nych wzruszen bez jakiejkolwiek glebszej refleksji odbiorczej. Chodzi o proste

°J. Bryant, D. Miron, Entertainment as Media Effect, [W:] Media Effects. Advances in Theory
and Research, Edited by J. Bryant, D. Zillmann. Mahwah, New Jersey, London 2002, s. 549-582.

10U, Saxer, Politik als Unterhaltung. Zum Wandel politischer Offentlichkeit in der Medieng-
esellschaft, Konstanz 2007, s. 64-79.
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ksztattowanie nastrojow, emocje podstawowe i podstawowe zaspokojenie potrzeb
estetycznych. Programy w wielu telewizjach gromadza milionowa publicznos¢ ze
wzgledu na swojq prostote 1 tym samym stwarzanie prostych interakcji paraso-
cjalnych. Dotyczy to takze rozrywkowych programow politycznych z udziatem
aktorow politycznych, ktoérzy maja okazj¢ zaprezentowac si¢ w innej formie, bez
krawatow.

2. Kultura popularna. Dzieli si¢ ona na dwa rodzaje: kulture elit oraz kul-
tur¢ ludu. Jest to zagadnienie bardzo szeroko opisywane w literaturze, takze
w medioznawczej. Kultura elit to kultura ludzi wyksztatconych, bogatych, ludzi
wladzy wszelkiego typu. Jej konsumpcja i udziat w niej pochtaniaja wigcej kosz-
tow. Rzadzi si¢ pewnymi wzorami i wymaganiami, ale tez gwarantuje glgbsze
przezycia estetyczne i poznawcze. Jej odmiana polityczna cechuje si¢ udzia-
tem tylko wybranych osob z krggow elity witadzy. Kultura ludu ma szeroki cha-
rakter, ale niski poziom, czgsto przesiaknigta jest folklorem. Dobrze taczy sig
z mediami, tatwiej bowiem mozna ja mediatyzowac.

3. Kultura akceptacji. Sam termin wyraza pewna postaweg wobec produktow
1 wytworéw kulturalnych niskiego lotu prezentowanych takze w mediach. Kultu-
ra akceptacji to kultura bez wymagan, przyjmuje si¢ ja taka, jaka jest, stanowi ele-
ment stylu zycia, tradycjonalizmu. Jej cechami charakterystycznymi sa: a) per-
sonalizacja pozwalajaca na redukcje kompleksowosci i skomplikowania a takze
identyfikacje z aktorami, co jest szczego6lnie istotne w sferze politycznej (identyfi-
kacja z osoba, a nie z programem); b) ewentyzacja traktujaca problemy przez pry-
zmat pojedynczych wydarzen (co si¢ zdarzyto, a nie co si¢ w ogodle dzieje). W re-
zultacie ewentyzacji rzeczywisto$¢ medialna jest suma prostych zdarzen, a nie
spojnym catosciowym obrazem rzeczywistosci. Cechami kultury akceptacji sa
takze inscenizacja i teatralizacja.

Panowanie kultury rozrywkowej prowadzi do tworzenia si¢ rozrywkowej opi-
nii publicznej, ktora rozpatrywa¢ mozna w czterech postaciach (wymiarach). Po
pierwsze, jest ona elementem obrazu (przedstawiania) polityki. Chodzi o mecha-
nizmy inscenizacji, dramatyzacji oraz tworzenie polityki symboliczne;j. Interpreta-
cja polityki schodzi na dalszy plan wobec jej potrzeb legitymizacyjnych. Po dru-
gie, rozrywkowa opinia publiczna stanowi przejaw upadku opinii publicznej. Ten
radykalny poglad potgpia medialny przemyst rozrywkowy jako tworce fatszywej
swiadomosci. Demokracjg zastgpuje mediokracja, ktdra jest w istocie demokra-
cja rozrywkowa zamiast demokracja. Po trzecie, rozrywkowa opinia publiczna to
struktura przemyshu rozrywkowego. Wyraza si¢ w amerykanizacji i entertainizacji
sposobu przedstawiania polityki. Proces ekonomizacji opinii publicznej przybiera
charakter globalny. Po czwarte, rozrywkowa opinia publiczna wystepuje jako poli-
tainment, czyli pod postacia polityki jako rozrywki. Symbioza polityki i rozrywki
odpowiada potrzebom wspoétczesnego spoleczenstwa przezywajacego, a rozrywka
dominuje w calosciowym programie gtownie telewizyjnym.



22 1. Kryzys warto$ci i kryzys prawa w mediach

Tabloidyzacja zawartosci. W wielu krajach europejskich istotne miejsce
w systemie prasowym zajmuja dzienniki wydawane w formie tabloidéw, nasta-
wione na rozrywkowe traktowanie rzeczywistosci i problemow. Najbardziej spek-
takularnym przyktadem jest niemiecki ,,Bild”, dziennik ogélnokrajowy wydawa-
ny w nakladzie 3,1 mln egzemplarzy (dane za 2008 rok). W Japonii bulwaréw-
ka sportowa ,,Nikkan Supotsu” (Tokio/Osaka) wydawana jest w naktadzie prawie
2,2 mln, a dwie inne bulwarowki ,,Nikkan Genda” (Tokio) i ,,Yukan Fuji” (To-
kio/Osaka) osiagaja naktady odpowiednio 1,7 i 1,6 miliona egzemplarzy. Naleza
one do najpopularniejszych gazet w tym kraju. W Wielkiej Brytanii tabloidy od-
grywaja chyba najwicksza role w systemie prasowym sposrod czotowych panstw
europejskich. Nalezacy do News International ,,The Sun” osiaga najwyzsza sprze-
daz wsrdd dziennikow tego panstwa (przeszto 3 min egz.). Na drugim miejscu
znajduje sig tabloid ,,The Daily Mail” (2,2 mln egz.), a na trzecim kolejny tabloid
,»The Daily Mirror” (zasieg ogolnokrajowy, sprzedaz 1,6 mln egz.). Kolejne czo-
towe bulwarowki to: ,,The Daily Star” (zasigg ogdlnokrajowy, 800 tys. egz.), ,,The
Daily Express” (zasigg ogdlnokrajowy, 770 tys. egz.). Dla porownania prestizo-
wy ,, The Times” osiaga naktad 580 tys. egz. Podobna sytuacja na rynku prasy wy-
stepuje w Rosji. Najwigkszy naktad i sprzedaz ma tabloid spoteczno-polityczny
,Moskowskij Komsomolec” (800 tys.), na drugim miejscu znajduje si¢ ,,Komso-
molskaja Prawda” — 780 tys., na trzecim ,,Twoj Den” (350 tys.). Dopiero na ko-
lejnych miejscach sa gazety prestizowe: ,,Rossijskaja Gazeta” (300 tys.), ,,Izwie-
stija” (178 tys.) i ,,Trud” (150 tys.). W krajach Europy Srodkowo-Wschodniej
tabloidy takze zyskaty swoje miejsce na rynku wydawniczym. W Czechach naj-
wigkszy sprzedany naktad uzyskuje ,,Blesk” (435 tys. egz.), na Wegrzech ,,Blikk™
(235 tys.), na Stowacji ,,Nowy Cas” (172 tys. egz.) i ,,Plus 1 Den” (64 tys.). Dzien-
nikiem o najwigkszym naktadzie w Polsce jest ,,Fakt” (495 tys. — 2008 r.), a na
trzecim miejscu znajduje si¢ ,,Super Express” (ponad 200 tys. egz.).

Formaty telewizyjne. Formaty telewizyjne to pewien typ programow
o przestaniu rozrywkowym, realizowanych wedtug okreslonych koncepcji, nada-
wanych przez dluzszy czas, czgsto posiadajacych specyficzny sygnatl optyczno-
-akustyczny, logo, miejsce realizacji oraz grupg¢ docelowa. Formaty maja cha-
rakter migdzynarodowy w tym sensie, ze sa importowane z jednego kraju do
drugiego i adaptowane do jego warunkow. Sa to seriale, programy typu talk-
-show, quizy, teleturnieje. Idea powstata w telewizjach amerykanskich, a nastep-
nie przenikngla do telewizji europejskich. Juz w latach 50. XX wieku w USA
powstal pierwszy tego typu program ,,Twenty-One”, ktory dla przyktadu w te-
lewizji RTL znany byt pod nazwa ,,Quiz Einundzwanzig”. W formatach aktyw-
ny udziat bierze publiczno$¢ bedaca ich istotna czescia. W Stanach Zjednoczo-
nych bardzo znany byt program ,,Who wants to be a Millionaire”, ktory takze
dotart do Europy. Wspomnie¢ nalezy réwniez o takich programach, jak: ,,The
Price is Wright”, ,,Wheel of Fortune” wystgpujacych pod nazwami wlasnymi
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w poszczegolnych krajach: ,,Das Gliicksrad” (w Niemczech), ,,La Roue de la
Fortune” (we Wloszech), ,,Het rad van fortun” (we Francji), ,,Koto Fortuny”
(w Polsce) itd. Prawdziwa karier¢ migdzynarodowa zrobily programy ,,Big Bro-
ther” oraz ,,Idol”. Ogolnie formaty mozna podzieli¢ na programy fikcyjne reali-
zowane najczesciej w formie ,,Daily Soaps” lub ostatnio w formie telenoweli
oraz niefikcyjne, realizowane w formie roznego typu game show, castingshows,
Reality-TV, Real Life Soaps. Obydwa typy gromadza masowa publicznos¢, cho-
ciaz raczej nastawione sg na okreslone grupy docelowe. Aktualnie w warunkach
globalizacji telewizji formaty funkcjonuja w ok. 100 krajach. Sg juz nawet wy-
korzystywane w Afryce i krajach arabskich. Istnieja migdzynarodowe firmy zaj-
mujace si¢ ich dystrybucja. Wolumen biznesu formatowego stale rosnie, podob-
nie jak ich ogélny czas emisji. W latach 2001-2004 ogdlny wolumen biznesu
w 13 krajach (Australia, Belgia, Dania, Niemcy, Francja, Wlk. Brytania, Wto-
chy, Holandia, Norwegia, Polska, Szwecja, Hiszpania, USA) wzrost z 1,8 do
2,4 mld euro. Fenomen tego typu programow opiera si¢ na czynnikach psycho-
logicznych, spotecznych (zapetnianie codzienno$ci) oraz ekonomicznych i poli-
tycznych.

Rozrywka jako motyw odbioru. W powyzszym kontekscie powstaje pytanie:
czy rozrywka jest juz samym w sobie motywem korzystania z medioéw, czy tez na-
lezy ja wiaza¢ z og6lniejszymi procesami przezywania. Teoria rozrywki uwzgled-
nia obydwie perspektywy. Koncepcja Mood-Management Zillmanna wskazuje na
wpltyw czynnikéw sytuacyjnych, czyli nastroju, emocji na proces selekcji odbior-
czej zawarto$ci. W tym przypadku akcentuje si¢ zatem przezywanie jako proces,
a nie rozrywke dla samej rozrywki. Badacze obszaru anglojezycznego rozrdéznia-
ja dwie perspektywy problemu: entertainment jest dla nich ogélnym motywem ko-
rzystania z mediow, a enjoyment wskazuje na przezywanie, realizacjg rozrywki. Nie
mozna jednak zapominaé, ze korzystanie z mediow, a zwlaszcza ogladanie telewizji
ma charakter rytualny, na co zwracat juz uwagg Alan M. Rubin. Oznacza to mniej
lub bardziej uswiadomiony proces wiaczania si¢ w komunikacjg¢. Rytualizacje poj-
mowa¢ mozna jako korzystanie z mediow bez wyraznej, jednoznacznej orientacji
instrumentalnej (Ritualized and Instrumental Television Viewing — Rubin). Czgsto
rozrywka pojmowana jest rytualnie, np. kto$ chory lezacy w t6zku nie wyobraza
sobie spedzenia dnia bez kontaktu z telewizja i bez wywolanych przez nia emocji.

Wiele motywoéw korzystania z mediow wyptywa z psychologii emocji.
Zwr6éémy uwage na kilka z nich. Potrzeba rozweselenia (humor) wiaze si¢ z da-
zeniem do osiggania przyjemnych podniet, przyjemnosci i niespodzianek. Potrze-
ba odpregzenia oznacza probg odrzucenia pasywnosci czy réznych stanéw niezbyt
przyjemnych, natomiast odwrotna poniekad potrzeba napigcia oznacza dazenie
do uzyskiwania podniet, np. przez ogladanie filméw kryminalnych, horroréw czy
filmow pornograficznych (zniwelowanie jednego poziomu podniet przez drugi).
Duze znaczenie ma realizacja potrzeby aktywnosci, aczkolwiek nie chodzi tutaj
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o aktywnos¢ fizyczno-cielesna, lecz o aktywnos¢ psychiczna, moze z wyjatkiem
gier komputerowych. Z psychologii emocji wyplywa réwniez potrzeba przezy¢
estetycznych, ktora moze by¢ zaspokojona przez stuchanie muzyki klasycznej,
czytanie liryki lub kontakt ze sztuka. Przezycia estetyczne sa nie tylko rozrywka,
lecz takze maja znaczenie kognitywne i kulturowe (poznawanie aktualnych badz
przesztych osiagnig¢ kultury). Jeszcze inng potrzeba jest tzw. ,,stymulacja kogni-
tywna” majaca miejsce wtedy, gdy motyw rozrywkowy wywotuje potrzebg po-
znania rzeczy i zjawisk i glebsze ich zrozumienie, np. uczestnictwo w rozwiazy-
waniu problemow w telewizyjnych quizach.

W nauce o komunikowaniu dobrze omoéwiona i przebadana jest koncepcja
eskapizmu jako jednego z motywow rozrywkowych. Problemem zajmowata si¢
juz Herta Herzok na poczatku lat 40. XX wieku, ktora badata eskapizm poprzez
stuchanie radia (The War of the World, Profesor Quiz — A Gratification Study,
Children and their Leisure Time Listening to the Radio — oto niektore tytuty prac
tejze autorki).!! Nastepnie problemem zajmowali si¢ tacy badacze, jak: L. Pe-
arlin (telewizja), E.M. Perse (internet), J.A. Radway (czytelnictwo romansow).
W przeciwienstwie do motywow typowo psychologicznych, eskapizm ma swo-
je podtoze spoteczno-polityczne. Polega na probie ucieczki od szarej codzien-
nosci, w tym takze codziennos$ci politycznej, ,,wejscia” w $wiat przyjemniej-
szy 1 szczgs$liwszy. Wiaze si¢ to z izolacja i wyobcowaniem jednostek w nowo-
czesnym zatomizowanym spoteczenstwie przemystowym, jak i informacyjnym.
Potrzeba ucieczki w media moze by¢ traktowana alternatywnie w stosunku do
takich sposobow ,,ucieczki”, jak uzywanie alkoholu, narkotykow.

Za Denisem McQuailem mozemy wskaza¢ na trzy aspekty owej ,,ucieczki’:
a) escape from the constraints of routine (ucieczka od nudnej i pustej codzienno-
$ci), b) escape from the burdens of problems (ucieczka od stresu w pracy lub rodzi-
nie oraz innych zagrozen), ¢) emotional release (wentyl dla ludzi, ktérzy z przy-
czyn psychicznych nie moga realizowacé przezy¢, wyrownywanie emocji).'? Daw-
niej sadzono, ze eskapizm wiaze si¢ z pasywnymi formami odbioru mediow, jed-
nak poglad ten odrzucono ze wzgledu na mozliwos¢ aktywizacji odbiorcy w ko-
munikacji internetowej. Motyw eskapizmu jest bardzo skomplikowany i chyba do
konca nie da si¢ go objasni¢. Oprocz koncepcji thtumaczacych zjawisko zmianami
charakteru wspotczesnego spoleczenstwa powodujacymi izolacj¢ i przeciazenie
wymaganiami wobec jednostek, istnieja teorie moéwiace, ze ,,ucieczka” jest gigb-
sza potrzeba istniejaca w cztowieku i nie wynika tylko z warunkow otoczenia.

Rozwijajac nieco w tym kontekscie teori¢ Zillmanna, trzeba zwroci¢ uwagg na
kilka zjawisk. Przede wszystkim caty mechanizm psychologiczny polega na regu-

% Doktadne oméwienie prac Herty Herzok — zob. E. Klaus, What Do We Really Know Abort
Herta Herzog? — Eine Spurensuche, “Medien & Kommunikationswissenschaft” 2008, Nr. 2,
s.227-252.

12D. McQuail, Audience Analysis, London 1997.
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lacji uczu¢ i nastrojow poprzez wybor odpowiednich tresci medialnych. Zillmann
rozréznia tutaj dwa aspekty problemu: a) przyjemny, pozytywny nastrdj versus na-
strdj nieprzyjemny, negatywny (ocena) oraz b) nadpobudliwos¢ versus brak pod-
niecenia, czyli stres versus nuda. Wychodzi z zalozenia, ze cztowiek moze dazy¢ do
uzyskiwania przyjemnych emocji lub odrzucania emocji nieprzyjemnych. W przy-
padku pierwszym dazy do ich przedtuzania i wzmacniania. Jezeli zaistnieje nuda,
poszukuje si¢ podniet, a jezeli zaistnieja podniety dazy si¢ do odprezenia. Im mniej
ma si¢ do dyspozycji podniet wewnetrznych, tym wazniejsze staja si¢ podniety ze-
wngtrzne, ktorymi moga by¢ tresci medialne, spacery, spotkania z przyjaciotmi itd.
Media stanowia pewna konkurencj¢ do innych sposobow osiagania podniet. Jed-
nostka wyciaga wnioski z dotychczasowego postgpowania i powtarza te sposoby
regulacji nastrojow, ktore poprzednio przyniosty sukces. Powyzsze tezy zostaty po-
twierdzone w eksperymentach laboratoryjnych. Odmiana teorii Mood-Manage-
ment jest koncepcja Mood-Adjustment S. Knoblocha, autora wielu publikacji z tego
zakresu. Badacz wskazuje, ze czlowiek ciagle udoskonala swdj proces regulacji
nastrojow, jednak musi bra¢ pod uwage konkretnie istniejace mozliwosci i koniecz-
no$ci zwiazane z konkurencyjnymi celami (chciatby oglada¢ mecz pitkarski, ale
w tym czasie musi przygotowywac si¢ do zaje¢ na uczelni). Codzienno$¢ to tak-
ze cele zwiazane z praca zawodowa, ktéra nie dostarcza podniet, a musi by¢ reali-
zowana. Istnieje zatem konflikt migdzy regulacja nastrojow a innymi potrzebami.*®

Info- i politainment

Infotainment. Klasyczna definicja (ang. info/rmation “’informacja” oraz en-
ter/tainment “rozrywka”) okresla infotainment jako wypowiedz medialna taczaca
w sobie informacjg i rozrywke. Wprawdzie od dawna w komunikowaniu masowym
tresci informacyjne i dostarczajace rozrywki istniaty obok siebie, jednak wraz z roz-
wojem mediow masowych, a zwlaszcza telewizji, zaczynajq si¢ wzajemnie przeni-
kac, a kategoria infotainment staje si¢ coraz bardziej dominujaca. Rewolucja tech-
nologiczna konca XX wieku, deregulacja rynku audiowizualnego, dynamiczny roz-
woj stacji komercyjnych i nasilajaca si¢ konkurencja sprawiaja, ze media zaczynaja
rywalizowa¢ o widza, stuchacza lub czytelnika gtownie przez ciagle uatrakcyjnianie
swojej oferty, dostarczajac coraz wigcej rozrywki. Tresci rozrywkowe wkraczaja
w obszar informacji, publicystyki juz nie tylko w prasie popularnej czy ofercie stacji
komercyjnych, ale pojawiaja sig takze w prasie prestizowej i telewizji publicznej.**

Infotainment jest skutkiem konwergencji rodzaju wypowiedzi zachodzacej
na poziomie makro-, czyli na poziomie instytucjonalno-medialnym (np. pojawia-
nie si¢ prasy w internecie), na poziomie mezo (zacieranie si¢ typowych funkcji

18 Zob. np. S. Knobloch, Mood Adjustment via Mass Communication, “Journal of Communica-
tion” 2003, No.53, s. 233-250.
14 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Krakow 2006, s. 82.
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nadawcow i odbiorcow, wymienno$¢ rol) oraz na poziomie mikro (mieszanie si¢
gatunkow dziennikarskich, np. informacji z wywiadem). Procesy te taczy enter-
tainizacja wybiegajaca naprzeciw potrzebom urozrywkowienia komunikowania
publicznego w réznych sferach zycia: w polityce, kulturze, religii, sporcie itd.
(,,edutainment”, ,religiotainment”, ,,politainment”, ,,konfrontainment”, ,,adverta-
inment”). Klamra spajajaca te pojgcia jest ,,emotainment”. Tradycyjny dychoto-
miczny podzial na informacjg i rozrywke zatracit swa ostro§¢, ma dzis$ raczej zna-
czenie bardziej teoretyczne niz praktyczne. Infotainment zawiera w sobie sze-
reg aspektow szczegdtowych. Przeanalizowat je Kees Brants, wyrdzniajac w nim
cechy tematyczne, aktorskie, stylistyczne i formalno-gatunkowe (tabela 1).

Tabela 1. Aspekty zjawiska infotainment

Programy informacyjne Programy rozrywkowe

Informacje o aktualnych wydarze-
Cechy tematyczne | niach, partyjno-polityczne wyja-
$nianie stanowisk

Polska jako taka nie jest przedmiotem
dyskusji

Kwalifikacje politykow: znajomos¢ | Human interest, cechy osobowe poli-

Cechy aktorskie L . L.
y rzeczy, zdolnosci, zaufanie tykow, jak charakter, charyzma
Moweca jest profesjonalista, styl po- | Mowca jest osobowoscia sama w so-
Cechy stylu wazny, sady wartos$ciujace, kon- | bie, styl zorientowany rozrywkowo,
frontacyjno$¢ zamiast otwarto$ci otwarto$¢ zamiast konfrontacji
Cechy formatu Rzeczowy klimat rozmowy, brak | Wigcej 0sob debatujacych, zabawianie,

muzyki, brak partycypacji widzow | muzyka i inne show — udzial widzoéw

Zrédto: K. Brants, Politische Kommunikation im Zeitalter von Big Rother, [W:] Politikdarstel-
lung und Unterhaltungskultur. Zum Wandel der politischen Kommunikation, Hrsg. J.U. Nieland,
K. Kamps, K6ln 2004, s. 97.

Medium, w ktorym infotainment znajduje najwigksze zastosowanie, jest te-
lewizja, gdzie zjawisko konwergencji gatunkow jest chyba najbardziej widoczne,
np. reportaz czgsto bywa zespolony ze sprawozdaniem (informacja). Karierg robi
wywiad bedacy sposobem przekazywania informacji o faktach, zdarzeniach i pro-
cesach, angazujacy bezposrednio roznych aktorow, przemycajacych w wywiadzie
takze wiasne poglady i sposoby widzenia swiata. Wywiad jest swego rodzaju vehic-
le of news, nie jest juz tylko metoda zbierania informacji, ale forma autonomiczna
o potencjale rozwiazywania problemow. Niestety czgsto przeksztatca si¢ w forum
»gadajacych gtow”, co w pewnym sensie przeczy ogdlnym trendom entertainiza-
cyjnym. Sytuacje ratuja jednak programy typu talk-show potrafiace stymulowac na-
piecie, czegsto sptycajace jednak merytoryczng wartos¢ dyskutowanych problemow.
Wywiad jest doskonala forma samoprzedstawiania sig¢ r6znego typu prominentow.
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Politainment. Polityka jako rozrywka w spoteczenstwie medialnym realizu-
je si¢ w postaci zjawiska politainment. Najpehiej pojecie 1 zjawisko to objasnit
szwajcarski medioznawcza Ulrich Saxer w pracy Polityka jako rozrywka. Zmia-
ny w politycznej opinii publicznej w spoleczenstwie medialnym.* Politainment
jest rezultatem zmian w opinii publicznej, w konstelacji aktorow oraz w ogol-
nych procesach spotecznych, o ktérych pisalismy wczesniej. W kazdym spote-
czenstwie istnieje pewien stan potrzeb rozrywkowych, ktéry moze by¢ zaspoko-
jony dzigki dawce napig¢ emocjonalnych funkcjonujacych w sferze publiczne;j,
w tym takze w polityce. Rozrywkowa opinia publiczna prezentuje polityke jako
przyjemna, podniecajaca gre, w ktorej biorg udziat odpowiednio do tego przygo-
towani aktorzy. Ci, w demokracji medialnej sa nastawieni raczej na entertainiza-
cjg, a W mniejszym stopniu na rozwigzywanie problemow.

Wedtug Saxera politainment petni trzy funkcje. Po pierwsze, umozliwia dzig-
ki entertainizacji wlaczenie do komunikowania politycznego roznych kategorii
obywateli, ktorzy bez przezy¢ emocjonalnych zwiazanych ze sfera polityki by-
liby bierni komunikacyjnie i partycypacyjnie. Po drugie, politainment poszerza
polityczna opini¢ publiczna o pewne tresci i style, a tym samym przestrzen orien-
tacji w pogladach i decyzjach obywateli; przedstawianie polityki jako spektaklu
poszerza zainteresowanie nia. Po trzecie, bez politainmentu, na ktory sktada sig
takze ewentyzacja, trudno byloby moéwi¢ o kampaniach politycznych, ktore wy-
magaja mobilizacji obywateli przez dtuzszy czas. Analizujac funkcje politain-
mentu w demokracji, Saxer zauwaza, ze w pewnym sensie stabilizuje on system
polityczny i jej porzadek instytucjonalny, gdyz jest zgodny ze zmieniajacymi sig¢
potrzebami spotecznymi. W tym sensie jest swego rodzaju systemem legitymi-
zacji przez komunikacjg. Politainment zmienia rozumienie demokracji, przesu-
wa je w kierunku personalnego, hedonistycznego zaspokajania potrzeb. Przyczy-
nia si¢ do otrzymywania gratyfikacji w demokracji dziennikarskiej, co odpowiada
zmianom mentalnosci, gdzie kultura rozrywkowa wypiera kultur¢ obowiazkowo-
$ci 1 zbiorowy wysitek polityczny. Gtoéwna materia staje si¢ Eventpolitik i insce-
nizacja. Badacz wskazuje na trzy rodzaje konsekwencji, ktore niesie politainment
majacy znaczenie funkcjonalne i dysfunkcjonalne.

1. Konsekwencje dla komunikowania politycznego. Zjawisko jest przede
wszystkim strategia komunikacyjna odpowiadajaca przezywaniu polityki. Otrzy-
mywane gratyfikacje maja charakter wielostronny: niespodzianki, upewnianie
si¢, zachwyt, oburzenie, uczestnictwo, napigcie, odprezenie. Jednak zamiast two-
rzy¢ komunikowanie deliberatywne trywializuje samo komunikowanie politycz-
ne, czyniac go mechanizmem osiagania celow.

2. Konsekwencje dla politykéw. Aktorzy polityczni zamiast racjonalno$ci
kieruja si¢ logika populistyczna, wytwarzaja specyficzny klimat polityczny nasta-

15 Zob. przypis 10.
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wiony na konfrontacjg, euforyzacjeg 1 inscenizacjg. Centralnym punktem odniesie-
nia staje si¢ medialna opinia publiczna, a negatywizm wypiera racjonalny dyskurs.
3. Konsekwencje dla systemu politycznego. Mozna powiedzieé, ze politain-
ment jest motorem demokracji przezywanej. Instytucje systemu politycznego (par-
tie, rzady, parlamenty) dostosowuja swoje dziatania i funkcjonowanie do logiki po-
litainmentu. Debaty czgsto maja charakter konfrontacyjny, a nie merytoryczny.*

Postmodernistyczna logika informacyjno-selekcyjna

Rzeczywisto$¢ medialna jest konstruowana w procesie permanentnej selekcji
nadawczej. Proces ten wyglada roznie w zalezno$ci od kultur medialnych, u pod-
staw ktorych lezy wiele czynnikow o charakterze kulturowym, historycznym,
politycznym czy ekonomicznym. Niezaleznie od tego mozna mowi¢ o pewnych
megatrendach uniwersalnych, o czynnikach decydujacych o takim, a nie innym ob-
razie $wiata w mediach. Okresla si¢ je mianem ,,czynnikéw informacji” (niem. Na-
chrichtenfaktoren). Wyznaczaja one sposoby tworzenia rzeczywistosci medialne;j,
redukujac tym samym kompleksowos$¢ spoteczna, w tym takze polityczna do pew-
nych zasad ogo6lnych. W ten sposob odbiorca otrzymuje pewien stan rzeczywisto-
$ci, ktory uwaza za stan obiektywny. Sposob selekcji wynika nie tylko z postmoder-
nistycznej logiki, ale takze ze zwyklej rutyny dziennikarskiej. Oczywiscie sposob
konstrukcji zalezy takze od rodzaju mediow, inaczej proces ten przebiega w me-
diach elektronicznych, inaczej w prasie drukowanej prestizowej i bulwarowe;.

Badanie i zestawianie czynnikow selekcyjnych (czynnikéw informacji)
ma dtuga tradycje. Pierwsze proby badawcze podejmowano juz w latach pigc-
dziesiatych XX wieku, ale najbardziej znane sg badania Johna Galtunga i Ma-
rii Holmboe-Ruge pochodzace z lat 60. Wspomniani badacze wymienili 12 cech
wiadomosci, ktore decyduja o jej medialnym rozpowszechnieniu: moment wy-
stapienia wydarzenia, nabrzmialo$¢, jednoznacznos$¢, znaczenie, zgodnos¢, za-
skoczenie, kontynuacja, komplementarno$¢, odniesienie do narodow elitarnych,
odniesienie do 0sob zaliczanych do elity, personalizacja, negatywizm. W litera-
turze znane sg rowniez badania Winfrieda Schulza, ktéry wydzielit 6 czynnikow
informacyjnych. Sa nimi: czas, bliskos¢, status, dynamika, wartosciowos¢ oraz
identyfikacja. Z najnowszych prac nalezy przywota¢ obszerne studium teoretycz-
no-empiryczne Giinthera Lengauera analizujace czynniki informacyjno-selekcyj-
ne w dziennikach, magazynach, telewizjach niemieckich i austriackich.'” Badacz
ten (kierownik Wydzialu Badan Medialnych Austriackiej Agencji Prasowej) wy-
roznit cztery podstawowe kategorie postmodernistycznej logiki informacyjne;:
personalizacjg, odpolitycznienie, negatywizm konfrontacyjny (orientacja na kon-

16 Tamze, s. 257-261.
17 G. Lengauer, Postmoderne Nachrichtenlogik. Redaktionelle Politikvermittlung in medien-
zentrierten Demokratien, Wiesbaden 2007.
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flikty, tenor pesymistyczny, skandalizacja) oraz autonomi¢ dziennikarska (inter-
pretacja i spekulacja dziennikarska). Wskutek takiej a nie innej selekcji rzeczy-
wista prawda w epoce postmodernistycznej zostaje stopniowo zastgpowana rze-
czywista nieprawda lub wrecz fikcja, cztowiek zostaje zastgpowany przez image
cztowieka, wydarzenia przez pseudowydarzenia (events), realny problem przez
temat publicznie dyskutowany, a prawda przez opinig publiczna. Obserwacja rze-
czywisto$ci zostaje zastapiona przez obserwacje obserwacji rzeczywistosci.

Wracajac do problemu czynnikéw informacyjnych i zmierzajac do przygo-
towania narzgdzia wlasnych badan empirycznych, przywotajmy jeszcze koncep-
cje Gerda Strohmeira jako jedna z nowszych prob ujecia zagadnienia. Badacz
ten wyr6znit 6 kategorii czynnikow informacyjno-selekcyjnych: status (narody
elitarne, instytucje elitarne, osoby elitarne), warto§ciowos¢ (agresja, kontrower-
sje, wartosci, sukces-porazka), znaczenie (doniostos¢, zaskoczenie), identyfika-
cje (bliskos¢, etnocentryzm, emocjonalizacja), wazno$¢ (tematyzacja, stereoty-
py) oraz dynamike (czgstotliwo$¢, niepewnos¢, niespodzianka). Jezeli zdarze-
nie (proces) zawiera w sobie jaka$ z tych cech, ma duze szanse, aby stato si¢
informacja medialna. Istotna jest takze kumulacja cech, czyli ich nagromadze-
nie w jednym wydarzeniu. W przypadku telewizji cechy te zostaja wzmocnione
przez ich ilustracj¢ materialem filmowym. Szczegodlnie z tego punktu widzenia
istotna jest personalizacja, czyli pokazywanie ludzi, a zwlaszcza tych nalezacych
do réznego rodzaju elit. Obecnos$¢ 0so6b znanych i uznawanych dobrze wspoltgra
z innymi czynnikami, np. elity wystgpujace w konflikcie, porazkach, w niepew-
nos$ci.!® Proba klasyfikacji wydarzen Strohmeiera stanowi dogodny punkt wyj-
scia do konkretnych analiz zawartosci mediow.

Analiza zawartosci zrealizowana na potrzeby tego artykutu objgto trzy pro-
gramy informacyjne: ,,Panoram¢” (TVP2), ,,Wydarzenia” (Polsat) oraz ,,Tages-
schau” (SF Info-Szwajcaria). Badania obj¢ly okres 4-7 kwietnia 2011. Lacznie
poddano ocenie 140 jednostek informacyjno-publicystycznych. Konkretne rezul-
taty badan uwidocznione zostaty w tabeli 2.

Tabela 2. Czynniki informacyjno-selekcyjne w trzech programach informacyjnych

Kategoria Panorama Wydarzenia Tagesschau
1 2 3 4
Konflikt 20 x 20 x 14 x
Przemoc fizyczna 9x 7x 7x
Negatywizm 18 x 22 x 15x
Bliskos$¢/lokalnosé 12 x 6 x 2x
Zaskoczenie 18 x 10 x 2x

18 G. Strohmeier, Politik und Massenmedien. Eine Einfiihrung, Baden-Baden 2004.
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1 2 3 4
Emocjonalizacja 15x 19 x 8x
Etnocentryzm 7x 11 x 8 x
Katastrofy/nieszczeScia 11 x 11 x 9x
Panstwa elitarne 5x 9x 9x
Instytucje elitarne 9 x 8 x 9x
Osoby elitarne 11 x 18 x 16 x
Kontynuacja 17 x 19 x 10 x

Zrodto: Badania wiasne.

W jednym nadanym materiale dziennikarskim mogto zawierac¢ sig kilka wyli-
czonych w tabeli cech wydarzenia. Badania pokazaly, Ze dominujacym motywem
selekcyjnym jest konflikt we wszystkich jego postaciach (dotyczy to wszystkich
trzech badanych programow informacyjnych). Na drugim miejscu znalazt sig ne-
gatywizm. Potwierdzita si¢ zatem stara dziennikarska zasada Bad news is good
news. Waznym czynnikiem selekcyjnym byta kontynuacja informacji o wcze-
$niej relacjonowanych wydarzeniach i procesach. Dziennikarze wracali zatem
do tematow, o ktéorych mowiono w dniach lub tygodniach poprzednich. Wszyst-
kie trzy badane programy duzo miejsca poswigcaly osobom zaliczanym do eli-
ty, w tym przede wszystkim politykom. Relatywnie stabo relacjonowano wyda-
rzenia umiejscowione w konkretnych spotecznosciach lokalnych. Bardzo wiele
materialdow miato charakter przekazéw emocjonalnych, dotyczyly one skutkow
wojen, kataklizmow i dzialan ludzkich. Bezposrednia przemoc fizyczna byta
oczywiscie pokazywana (wojny, zamachy, sprawy kryminalne, konflikty migdzy-
ludzkie), ale nie stanowita ona kategorii dominujace;.

Podsumowanie

Nie ulega watpliwo$ci, ze wiele tez wyjsciowych klasycznych teorii kry-
tycznych znajduje potwierdzenie we wspodtczesnej praktyce dziennikarsko-me-
dialnej. Aktualny jest problem manipulacji i budowania falszywej $wiadomosci
opartej dzi$ na specyficznym doborze tresci przeznaczonych do rozpowszechnia-
nia w mediach. Media wkroczyly w faz¢ rozrywkowa, co oznacza, ze réznymi
sposobami emocjonalnymi probuje si¢ zgromadzi¢ jak najwigksza publicznosé,
a przez to zwielokrotni¢ zyski finansowe ze sprzedazy reklam. Rozrywka wdar-
ta si¢ w obszary klasycznej informacji oraz klasycznej polityki. Wskutek tego
ksztaltuje si¢ rozrywkowa opinia publiczna. Przecigtny odbiorca powoli przesta-
je sig orientowac, co jest rzeczywistoscia, a co tylko rzeczywistoscia medialna.
Na podstawie tej ostatniej podejmuje wazne decyzje natury egzystencjalnej, ale
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takze politycznej. Zatem demokracja przeksztalca si¢ w demokracj¢ medialng. Ta
zas$ jest korzystna dla aktorow politycznych, ale niekoniecznie musi by¢ korzystna
dla obiektywnych interesow spotecznych. Dziennikarstwo miesza si¢ z dziatalno-
Scia public relations polegajaca na ksztattowaniu pozadanej rzeczywistosci. Post-
modernistyczne czynniki selekcyjne sa w istocie przejawem kryzysu w mediach.
Dominuje w nich negatywizm konfrontacyjny, czyli wyszukiwanie i prezentowa-
nie spraw i problemow, ktore osadzone sa na jakims$ konflikcie. Zwielokrotnia to
emocjonalny charakter przekazow, ale zmniejsza ich warto$¢ poznawcza. Wie-
le twierdzen klasycznych teorii krytycznych zachowato do dzi§ swa aktualnosc.






Matgorzata Gruchola
Katolicki Uniwersytet Lubelski

KULTUROTWORCZA ROLA MEDIOW PUBLICZNYCH:
UPADEK CZY ROZWOJ?

Ojciec Swiety Jan Pawet II 2 czerwca 1980 roku stwierdzil, iz ,,cztowiek
zyje prawdziwie ludzkim zyciem dzigki kulturze. Jego zycie jest kultura rowniez
1 w tym znaczeniu, ze przez nig czlowiek odznacza i odroznia si¢ od catej resz-
ty istnien wchodzacych w sktad widzialnego $wiata: cztowiek nie moze obej$¢
si¢ bez kultury. [...] kultura jest wtasciwym sposobem istnienia i bytowania czto-
wieka. Cztowiek bytuje zawsze na sposob jakiejs kultury sobie wlasciwej, ktora
z kolei stwarza pomigdzy ludzmi wtasciwa im wigz, stanowiac o migdzyludzkim
i spotecznym charakterze ludzkiego bytowania”.!

Powszechna dzis globalizacja stawia przed kazdym krajem powazne wy-
zwania. Z jednej strony nakazuje umacnia¢ suwerenno$¢ kulturalna, ktora moz-
na okresli¢ jako dysponowanie w pelni rozwinigta kultura i tozsamoscia kulturo-
wa, zdolnos¢ jej reprodukowania i wypelniania jej wytworami przestrzeni spo-
tecznej, a takze zdolnos$¢ do uczestnictwa w migdzynarodowych kontaktach kul-
turalnych 1 komunikowaniu migdzykulturowym na réwnych prawach, bez zagro-
zenia dla wlasnej kultury i tozsamosci. Z drugiej strony istotnym celem staje si¢
uznanie i promowanie réznorodnosci kulturalnej — zarbwno w obrgbie panstwa
polskiego, jak i spolecznosci migdzynarodowej. Akceptacja i uznanie réznorod-
nosci kulturowej staje si¢ warunkiem rozwoju stosunkow spotecznych i migdzy-
narodowych. Jako swego rodzaju nowoczesny mecenas kultury w spoteczenstwie
informacyjnym ustanowione zostaty media publiczne. Dziatanie na rzecz rozwoju
kultury jest jednym z ustawowych zadan publicznej radiofonii i telewizji. Zanie-
chanie takiej aktywnosci oznaczatoby famanie prawa.

Skoro ,,kultura jest wtasciwym sposobem istnienia i bytowania czlowicka”
nasuwaja si¢ pytania: Co stanowi istote¢ kultury? Jakie sa podstawy prawne gwa-
rantujace obecno$¢ programoéw zwiazanych z kultura w mediach publicznych?
W jakim zakresie media publiczne wypetniaja funkcje¢ kulturotwoércza wpisana
w ich misj¢ jako ich podstawe? O programy poswigcone kulturze w telewizji pu-
blicznej w latach 2004 1 2010? Préba odpowiedzi na powyzsze pytania jest niniej-
sza publikacja. W publikacji tej zastosowano metodg analityczno-opisowa.

! Wielkie tematy pontyfikatu: Kultura — Czlowiek przedmiotem i celem kultury — 2 czerwca
1980 r., dodatek do ,,Gazety Wyborczej” 2007, nr 8, s. 4.
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Definicje kultury

Istnieje wiele definicji kultury, od lapidarnych (,,charakterystyczny styl zy-
cia danego ludu, sposob na zycie”)’ do enumeratywnych (,,calo§¢ obejmujaca
wiedzg, wierzenia, sztukg, moralno$¢, prawo, zwyczaje i inne umiejgtnosci na-
bywane przez cztowieka jako cztonka spoteczenstwa”).® Jedne akcentuja to, co
dziedziczone, a inne to, co nowe; jedne mowia wyltacznie o procesach i czyn-
nosciach zwigzanych z pracg lub z czasem wolnym od pracy — inne natomiast
uwzgledniaja to jedynie, co stanowi sumg wytworow przekazywanych z poko-
lenia na pokolenie. Jedne definicje maja charakter opisowy, inne warto$ciujacy.
Nie wchodzac w szczegolowe rozwazania terminologiczne?, za Janem Szcze-
panskim podajg, iz ,.kultura to 0ogot wytworéw dziatalnosci ludzkiej, material-
nych i niematerialnych, warto$ci i uznawanych sposobow postgpowania, zo-
biektywizowanych i przyjetych w dowolnych zbiorowos$ciach, przekazywanych
innym zbiorowo$ciom i nastgpnym pokoleniom”.® Wyrdznia si¢ dwa ujecia kul-
tury: atrybutywne — kultura uniwersalna oraz dystrybutywne — kultura jako zbior
cech kulturowych, okreslajacy konkretne zbiorowosci (np. kultura polska, rosyj-
ska czy szwajcarska).

Najpehiejsze polskie opracowanie zagadnienia definicji kultury zawarte jest
w publikacji Antoniny Ktoskowskiej Socjologia kultury.® Najgruntowniejsza, jak
dotad, jakkolwiek niekompletna analiza r6znych sposobow definiowania kultury
zawarta jest w rozprawie Alfreda L. Kroebera i Clyda Kluckhohna Culture. A Cri-
tical Review of Concepts and Definitions.” Autorzy przeprowadzili analizg pojgcia
kultury, zebrali 168 jej okreslen i podzielili je na sze$¢ roznych typoéw definicji:

* opisowo-wyliczajace (nominalistyczne) — definiowanie kultury sprowadza
si¢ do wyliczania jej czgsci sktadowych. Wedtug Edwarda B. Tylora: ,,Kultura,
czyli cywilizacja jest to ztozona catosc¢, ktora obejmuje wiedzg, wierzenia, sztu-
ke, moralnos¢, prawo, obyczaje i inne zdolnosci 1 przyzwyczajenia zdobyte przez
czlowieka jako cztonka spoteczenstwa™;

* historyczne — ktada nacisk na czynnik tradycji konstytuujacy kulture; uzy-
waja dla jej okreslenia takich wyrazen, jak: dziedziczenie, dorobek. Przyktadem
moze by¢ definicja Stefana Czarnowskiego, mowiaca, ze

2 C. Kluckhohn, Mirror for Man, New York 1949, s. 39.

8 F. Taylor, Principles of Scientific Management, New York, London 1911, s 17.

4Zob. M. Gruchota, Kultura w ujeciu socjologicznym, ,,Roczniki Kulturoznawcze KUL” 2010,
nrl,s. 95-114.

% J. Szczepanski, Elementarne pojecia socjologii, Warszawa 1963, s. 47.

5 A. Ktoskowska, Socjologia kultury, Wyd. 3, Warszawa 2007.

" A. Kroeber, C. Kluckhohn, Culture. A Critical Review of Concepts and Definitions, Cam-
bridge 1952. Cyt. za: A. Ktoskowska, dz. cyt., s. 22-23.

8 E. B. Tylor, Cywilizacja pierwotna. Badania rozwoju mitologii, filozofii, wiary, mowy, sztuki
i zwyczajow, Warszawa 1896, s. 15.
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Kultura jest dobrem zbiorowym i zbiorowym dorobkiem, owocem twoérczego i przetworcze-
go wysitku niezliczonych pokolen. [...] Jest nig caloksztalt zobiektywizowanych elementoéw dorob-
ku spotecznego, wspdlnych szeregowi grup i z racji swej obiektywnos$ci ustalonych i zdolnych roz-
szerza¢ si¢ przestrzennie®;

* normatywne — akcentuja podporzadkowanie zachowan cztowieka nor-
mom, wzorom, warto$ciom i modelom, ktore sa traktowane jako elementy kon-
stytutywne kultury, a podporzadkowanie si¢ tymze normom jako wiasciwos¢
zachowan kulturowych. Do tego typu definicji kultury zbliza si¢ ujgcie kultury
sformutowane wspolnie przez A. L. Kroebera i T. Parsonsa, okreslajace ja jako

[...] przekazane i wytworzone tresci i wzory wartos$ci, idei i innych symbolicznie znaczacych
systemow, begdace czynnikami ksztattujacymi ludzkie zachowania oraz wytwory stanowiace pro-
dukt zachowania'’;

* psychologiczne — skupiaja uwage na psychicznych mechanizmach ksztat-
towania si¢ kultury (mechanizmy uczenia si¢, formowania nawykow kulturo-
wych, internalizacji oraz wptyw kultury na ksztaltowanie osobowosci). Gtowny
nacisk potozony jest na uczenie si¢ i nasladownictwo jako procesy przyswajania
kultury. Wedtug Stanistawa Ossowskiego,

[...] kultura jest [...] pewnym zespolem dyspozycji psychicznych przekazywanych w tonie
danej zbiorowosci przez kontakt spoteczny i uzalezniony od catego systemu stosunkow migdzy-
ludzkich?t;

* strukturalne — staraja si¢ uwypukli¢ strukture konkretnej kultury i ukazaé
wzajemne powiazania jej elementow. Definicje tego typu mowia o okreslonej kul-
turze lub o réznych kulturach, a nie o kulturze w ogole;

» genetyczne — ktada nacisk na wyjasnienie pochodzenia kultury, jej przeciw-
stawienie naturze, na jej charakter jako produkt spotecznego wspotzycia ludzi.'?

Definicje socjologiczne taczy kilka elementow. Kultura jest cecha spoteczen-
stwa, a nie jednostki. Ksztattuje zycie spoleczne i nadaje mu odpowiednia struk-
ture. Kultura jest wszystko, czego uczy si¢ cztowiek w trakcie zycia spotecznego
i co jest przekazywane poprzez pokolenia. Méwiac stowami Ralpha Lintona, kul-
tura jest ,,spolecznym dziedzictwem cztonkéw spoteczenstwa”.®* Norman Good-
man i Gary T. Marx nazwali kulturg:

9 S. Czarnowski, Kultura, Warszawa 2005, s. 12.

YA, L. Kroeber, T. Parsons, The Concepts of Culture and of Social Systems, ,,American Socio-
logical Review” 1958, No. 3, s. 583.

'S, Ossowski, Z zagadnien psychologii spotecznej, Warszawa 2000, s. 154.

12 A. Kloskowska, dz. cyt., s. 21-22.

B R. Linton, Kulturowe podstawy osobowosci, Warszawa 1975, s. 67.
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[...] $wiadomym, spotecznie przekazywanym dziedzictwem wytwordw, wiedzy, wartosci
i oczekiwan normatywnych, ktore to dziedzictwo pomaga cztonkom danego spoteczenstwa radzic¢
sobie z pojawiajacymi si¢ problemami.*

Podstawy prawne

Uczestnictwo w kulturze za pomoca $srodkow masowego komunikowania jest
najbardziej w Polsce powszechne. Naklada to szczegdlne obowiazki zar6wno na
same media publiczne, jak 1 na polityke panstwa polskiego, ktora powinna zapew-
ni¢ wywiazywanie si¢ przez media z tej odpowiedzialnosci.

Zgodnie z art. 6 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej, elementem polityki
panstwa polskiego jest tworzenie warunkow do upowszechniania i rownego do-
stepu do dobr kultury, traktowanej jako zrédto tozsamosci narodu polskiego oraz
jego trwania i rozwoju. RP udziela pomocy takze Polakom zamieszkatym za gra-
nica w zachowaniu ich zwiazkéw z narodowym dziedzictwem kulturalnym.®

Polska Narodowa Strategia Rozwoju Kultury na lata 2004-2013 przyje-
fa za cel ,,zréwnowazony rozwoj kultury jako najwyzszej wartosci przenoszo-
nej ponad pokoleniami, okreslajacej catoksztatt historycznego i cywilizacyjnego
dorobku Polski, wartosci warunkujacej tozsamos¢ narodowa i zapewniajacej cia-
glos¢ tradycji i rozwoju regionow™6. Strategia wymienia media elektroniczne
jako element ,,przemystow kultury” oraz jako instytucje wspomagajace jej re-
alizacj¢. Umieszcza je wsrod podstawowych typow komunikacji kulturalnej
obejmujacych komunikacj¢ masowa (jako forme¢ kontaktu odbiorcy z dzietem:
posredniego w przypadku dziet jedynie przekazywanych przez media elektronicz-
ne, ale tez bezposredniego, gdy sama radiofonia lub telewizja tworzy dzieta i war-
tosci kultury charakterystycznymi dla siebie §rodkami wyrazu) oraz komunika-
cj¢ internetowa.

Zgodnie z art. 21 ust. 1 Ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i te-
lewizjit", Telewizja Polska SA ma realizowa¢ misje publiczna. Powinna ona
oferowac, na zasadach okre$lonych w ustawie, catemu spoteczenstwu i poszcze-
g6lnym jego czg$ciom, zroznicowane programy i inne ustugi w zakresie m.in. in-
formacji, publicystyki, kultury, rozrywki i edukacji, cechujace si¢ pluralizmem,
bezstronnoscia, wywazeniem i niezaleznoscia oraz innowacyjnoscia, wysoka jako-
$cig 1 integralnoscia przekazu. Ustawa we wspomnianym artykule szeroko opisuje

¥N. Goodman, G. T. Marx, Society Today, New York 1982 s. 85. Cyt. za: N. Goodman, Wstep
do socjologii, tum. J. Polak, J. Ruszkowski, U. Zielinska, Poznan 1997, s. 37.

% Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r., Dz. U. z 1997 1., Nr 78, poz.
483, art. 6.

6 Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Strategia parstwa polskiego w dziedzinie mediow
elektronicznych na lata 2005-2020, Warszawa 2005, s. 53.

1 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz. U. z 2010 1., Nr 182, poz. 1228,
art. 21.
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zadania mediow publicznych wynikajace z realizacji misji. Wérdd tych zadan wy-
mienione jest m.in. tworzenie i rozpowszechnianie programéw ogdlnokrajowych,
programdw regionalnych, programow dla odbiorcow za granica w jezyku polskim
i innych jezykach oraz innych programéw realizujacych kulturalne potrzeby spo-
tecznosci lokalnych (ust. 1). Kolejne zadanie to popieranie tworczos$ci artystycz-
nej, literackiej, naukowe;j, dziatalno$ci o§wiatowej, a takze w zakresie sportu (ust.
7), oraz upowszechnianie wiedzy o jezyku polskim (ust. 8). Ponadto uwzglednia-
nie potrzeb mniejszosci narodowych i etnicznych oraz spotecznosci postugujace;j
si¢ jezykiem regionalnym, w tym emitowanie programow informacyjnych w jg-
zykach mniejszo$ci narodowych i etnicznych oraz jezyku regionalnym (ust. 8a),
a takze tworzenie 1 udostgpnianie programéw edukacyjnych na uzytek srodowisk
polonijnych oraz Polakow zamieszkatych za granica (ust. 9). W ustgpie drugim
tego samego artykutu analizowana ustawa okresla powinno$ci zwiazane z tworze-
niem programu. Tu rowniez znajduja si¢ odniesienia do zagadnien kultury: ,,pro-
gramy powinny [...] stuzy¢ rozwojowi nauki, kultury i o§wiaty, ze szczegdlnym
uwzglednieniem polskiego dorobku intelektualnego i artystycznego” (art. 21, ust.
2, pkt 5). Nalezy wigc podkresli¢, ze dziatanie na rzecz kultury narodowej jest jed-
nym z celow, jakie ustawodawca postawit przed publiczna telewizja.'®

Czynnikiem kulturowym szczego6lnej wagi, spajajacym wspolnote i rowno-
cze$nie wyrozniajacym ja od innych wspdlnot, przy tym czynnikiem zawieraja-
cym niejako kwintesencje warto$ci narodowych, jest jezyk polski.”® Jezyk, z jed-
nej strony, funkcjonuje jako syndrom wspélnoty narodowej, umozliwiajacy ko-
munikacj¢ w narodzie. Z drugiej natomiast jest no$nikiem tozsamosci narodowe;j,
stanowi bardzo wazny jej element. O kulturotwoérczej roli jezyka polskiego w pro-
cesie globalizacji mowi preambuta Ustawy o jezyku polskim z dnia 7 pazdzierni-
ka 1999 r., uznajac jego ochrong za obowiazek wszystkich organow i instytucji
publicznych RP (takze mediow publicznych) i powinno$¢ jej obywateli.?* Ustawa
o radiofonii i telewizji zawiera — poza wspomnianymi wyzej dyspozycjami ogol-
nymi — szczegdtowe rozwiazania majace na celu ochrong jezyka. W art. 15 okre-
$lono minimalne czasy emisji dla audycji zwiazanych z jezykiem polskim:

Nadawcy programow telewizyjnych przeznaczaja co najmniej 33% kwartalnego czasu nadawa-
nia programu na audycje wytworzone pierwotnie w jezyku polskim, z wylaczeniem serwisow infor-
macyjnych, reklam, telesprzedazy, transmisji sportowych, przekazow tekstowych i teleturniejow. Po-
nadto nadawcy programow telewizyjnych przeznaczaja co najmniej 33% kwartalnego czasu nadawa-
nia w programie utworéw stowno-muzycznych na utwory, ktére sa wykonywane w jezyku polskim.?!

'8 Tamze, art. 15.

¥ J. Bartminski, Jezyk nosnikiem tozsamosci narodowej i przejawem otwartosci, [w:] Tozsa-
mos¢ polska i otwartos¢ na inne spoteczenstwa, red. L. Dyczewski, Lublin 1996, s. 40.

2 Ustawa o jezyku polskim z dnia 7 paZdziernika 1999 r., Dz. U. z 1999 r., Nr 29, poz. 358,
preambuta.

2 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r..., art. 15.
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Nalezy dodac, iz tre$¢ art. 15 odnosi si¢ zarowno do audycji wyprodukowa-
nych przez nadawcow, jak i przez producentéw krajowych innych niz nadawca.
Ustawowe ,,kwoty” produkcji krajowej gwarantuja obecno$¢ polskiej tworczo-
$ci w programie, chronia wigc odrebnos¢ i tozsamos¢ kulturowa. Ponadto usta-
wa naktada na nadawcow obowiazek dbania o poprawnos¢ jezyka swoich progra-
mow, przeciwdziatania jego wulgaryzacji (art. 18) oraz upowszechniania wiedzy
o0 jezyku polskim (art. 21).>> Natomiast art. 18 Ustawy z dnia 6 stycznia 2005 r.
o mniejszosciach narodowych i etnicznych oraz o jezyku regionalnym® zobowia-
zuje organy wiladzy publicznej m.in. do przeznaczania dotacji celowych lub pod-
miotowych na wspieranie programow telewizyjnych i audycji radiowych realizo-
wanych przez mniejszosci w celu wspierania dziatalno$ci zmierzajacej do ochro-
ny, zachowania i rozwoju tozsamosci kulturowej mniejszosci.?*

W obrebie mediow elektronicznych najwazniejsza instytucjg kultury powin-
ny by¢ media publiczne. Ich programy, zgodnie z dokumentem Misja Telewizji
Polskiej S.A. jako nadawcy publicznego®:

[...] zmierzaja do wzmocnienia poczucia tozsamosci i wspolnoty narodowej, [...] wyra-
zania we wszystkich gatunkach — w tym zwlaszcza w gatunkach fabularnych — polskiej tradycji
i dziedzictwa kulturowego. Pelnig one rolg kulturotworcza, ksztattuja wrazliwo$é estetyczna, umoz-
liwiaja uczestnictwo w kulturze regionalnej, polskiej i $wiatowej oraz stuza do realizacji podmioto-
wego prawa obywateli do ksztattowania kultury. Telewizja Polska S.A. zmierza do tego, by w moz-
liwie najwigkszym stopniu wykorzystywa¢ rodzime zaplecze intelektualne i artystyczne, wspie-
ra¢ i rozwija¢ krajowa tworczos¢ audiowizualna, promowac i wspotfinansowac produkeje filmowa
i telewizyjna realizowana poza TVP S.A. Jej programy powinny odzwierciedla¢ szeroki wachlarz
znaczacych orientacji, postaw §wiatopogladowych i konwencji obyczajowych w pluralistycznej kul-
turze polskiej, w tym takze w kulturze mniejszosci narodowych. TVP S.A. zapewnia przewagg au-
dycji wytworzonych przez producentéw krajowych w obrgbie mozliwie szerokiej gamy gatunkow
programowych i we wszystkich porach dni [...]. W kazdym ze swoich programoéow ogélnokrajowych
Telewizja Polska S.A. przeznacza $rednio co najmniej [...] 10% na pozycje kulturalne i artystyczne
[...]. Oddziaty terenowe TVP S.A. odzwierciedlaja w swych programach zycie, kulturg i tradycje re-
gionow, TVP S.A. tworzy program dla Polonii i Polakow zamieszkatych za granica [...].%

Jakie nasuwaja si¢ wnioski?
Ustawowa definicja misji publicznej, zawarta w art. 21 ust. 1 Ustawy z 1992
roku, stwarza mozliwo$¢ wielu interpretacji, a praktycznym przejawem tego sa

22 Tamze, art. 18, art. 21.

3 Ustawa z dnia 6 stycznia 2005 r. 0 mniejszosciach narodowych i etnicznych oraz o jezyku re-
gionalnym, Dz. U. z 2005 1., Nr 17, poz. 14.

2 Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Strategia..., s. 53.

% Uchwata Nr 18/94 Zarzadu Spotki ,, Telewizja Polska — Spotka Akcyjna” z dnia 27 pazdzier-
nika 1994 r. w sprawie przyj¢cia dokumentu pt. Misja Telewizji Polskiej S.A. jako nadawcy publicz-
nego, pkt 60-70.

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, uwzgledniajac zadania telewizji publicznej okreslone usta-
wa o radiofonii i telewizji, wydata dokument pt. Misja Telewizji Polskiej S.A. jako nadawcy publicznego.

26 Uchwata nr 18/94 Zarzadu Spotki TVP S.A..., s. 2.
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m.in. nizej analizowane sprawozdania z rocznej dziatalno$ci programowej nadaw-
cOw. Z ich analizy wynika, ze nadawcy maja wiele trudnosci i dlatego stosuja nie-
jednolite kryteria kwalifikacji tych samych rodzajow audycji do kategorii tzw.
audycji misyjnych, co szczegodlnie dotyczy audycji z zakresu kultury. Koniecz-
no$¢ doprecyzowania definicji misji publicznej jest bezdyskusyjna.?’

Kulturotwoércza rola mediéw publicznych

Media, przez swoja powszechnos¢ i site oddziatywania, stwarzaja najwigk-
sze mozliwos$ci udziatu spoleczenstwa w kulturze, przekazuja i utrwalaja pozy-
tywne wzorce zachowan. W ramach swej kulturotworczej roli — w mysl Strategii
panstwa polskiego w dziedzinie mediow elektronicznych na lata 2005-2020 — me-
dia powinny udostepnia¢ osiagnigcia kultury, wyrabiajac u odbiorcéw jej znajo-
mos$¢ oraz podnoszac ich kompetencje kulturalna. Winny edukowac i przygoto-
wywac¢ widza do $wiadomego odbioru dobr ,,wysokiej kultury”, umacnia¢ toz-
samos$¢ kulturowa oraz budowaé wiezi spoleczne. Ponadto promowac dorobek
kulturalny, kreowa¢ wydarzenia kulturalne, petni¢ rol¢ animatora kultury przez
mecenat (sponsorowanie, udostgpnianie anteny debiutantom) oraz produkcj¢ lub
koprodukcje dziet kultury. Media, szczegdlnie publiczne powinny promowac pol-
ska kulturg przez udziat w festiwalach i targach.

Obok udziatu audycji popularyzujacych kulture, tj. audycji, w ktorych pre-
zentowane bylyby w catosci dzieta kultury (spektakle teatralne, dzieta filmowe,
baletowe, operowe i wykonania utworow muzycznych) oraz audycje, ktore za-
wieratyby informacje o wydarzeniach kulturalnych, przedstawialyby one opinie
i komentarze dotyczace kultury oraz omawialy zjawiska, trendy, utwory i sylwet-
ki tworcow. Istotne jest miejsce tych audycji w programach TVP SA oraz czgsto-
tliwos¢ i regularnosé, z jaka ukazywalyby si¢ w nich.

Janusz Gajda wyr6znit pie¢ podstawowych kulturotworczych oraz im towa-
rzyszacych funkcji mediow. Kazda z nich niesie ze sobg pozytywne i negatywne
wartosci, takie, ktore moga ubogacac lub dziata¢ destrukcyjnie. Jedna z gtéwnych
funkcji mediow jest funkcja upowszechniania réoznorodnych tresci (informacyjna,
edukacyjna, estetyczna i kompensacyjna). Media niosa réoznorodne informacje,
ucza i motywuja do ksztatcenia. Uzupetniaja braki edukacji. Dostarczaja przezy¢
estetycznych. Budza i rozwijaja zainteresowania. Pozwalaja na kulturalne spedza-
nie wolnego czasu. Negatywnymi skutkami oddziatywania mediow jest powodo-
wanie dezinformacji; moga tez niekiedy dziata¢ oghupiajaco, zabija¢ aktywnos¢,
rozleniwia¢, odciaga¢ od innych form uczestnictwa w kulturze. Kolejna funkcja

¥ Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Informacja o podstawowych problemach radiofonii
i telewizji w 2010 roku, Warszawa 2001, s. 109.
2 Tamze, s. 110.
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ludyczna (rozrywkowa, relaksowa, estetyczna) — charakterystyczna jest dla
programéw rozrywkowych, ktore poprawiaja samopoczucie, odprezaja, uwrazli-
wiaja na warto$¢ sztuki. Moga rowniez poglgbia¢ nawyk préznowania, bezmysl-
nego spgdzania wolnego czasu, jatowej rozrywki. Odciagajac od zainteresowania
sztuka, ostabiaja aktywno$¢ kulturalna. Natomiast funkcja stymulujaca (estetycz-
na, wychowawcza) pozwala na rozwijanie zainteresowan, pobudza do uczestnic-
twa w kulturze i do jej tworzenia. Z kolei funkcja wzorotworcza (wychowawcza,
edukacyjna)

[...] polega na propagowaniu okreslonych stylow zycia, ideatdéw, wzordw postgpowania i za-
chowania, na upowszechnianiu tresci wychowawczych, na lansowaniu okreslonych sylwetek ludzi
odznaczajacych sig zréznicowanymi warto$ciami i osiagnigciami z réznorodnych dziedzin zycia,
nauki i techniki oraz sztuki.”

Do pozytywnych wzorotworczych funkcji mediow nalezy propagowanie
godnych nasladowania wzorow postgpowania, upowszechnianie tre$ci wycho-
wawczych, stymulowanie do rozwijania aktywnosci, wyrabianie indywidualnych
i zréznicowanych zainteresowan kulturalnych i upodoban artystycznych. Media
moga rowniez upowszechnia¢ negatywne sposoby postgpowania. Zamiast propa-
gowac style godziwego zycia, moga stuzy¢ przejmowaniu negatywnych wzoréw
postepowania i zachowania, np. Slepe nasladownictwo i pogon za ideatem pigkna.
Jak twierdzi Jolanta Klimczak-Ziotek:

[...] wzorce sa elementem ideatow kulturowych przywolywanych przez jednostki w procesie
budowania osobowosci. Stanowia matryce, do ktorej odwotujemy sig, realizujac role spoteczne oraz
tworzac obraz wlasnej osoby (jazn subiektywna), czy weryfikujac opinie o nas samych dokonywa-
ne przez otoczenie (jazn odzwierciedlona)”.*

Ostatnia — funkcja interpersonalna (wychowawcza, informacyjna) pozwala
pozna¢ zycie ludzi z odlegtych krajow, zrozumie¢ ich problemy, psychikg. Od-
biorca nabywa umiejetnosci samookreslenia si¢ w $wiecie.®! Nasuwa si¢ pytanie:
w jakim stopniu media publiczne realizuja wymienione funkcje kulturoznawcze?

Audycje poswigcone kulturze w programach
telewizji publicznej w 2004 roku

W 2004 roku telewizja publiczna wyemitowata 14 105,3 godziny naziemnych
programow ogolnokrajowych, z czego Program 1 wypehit 7 428 godzin, a Pro-
gram 2 — 6 876,5 godz. (w tym 199,2 godziny zajglo pasmo roztaczone, w ktorym

»J. Gajda, S. Juszczyk, B. Siemieniecki, K. Wenta, Edukacja medialna, Torun 2003, s. 56

30 J. Klimczak-Ziotek, Obraz kobiet i mezczyzn w mass mediach — raport z badan, [W:] Ple¢
w zwierciadle mass mediow, red. K. Wodz, Dabrowa Gornicza 2004, s. 90.

%1 J. Gajda, S. Juszczyk, B. Siemieniecki, K. Wenta, dz. cyt., s. 55-57.
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nadawano programy 12 oddzialow terenowych, co stanowito 2,9% tego progra-
mu). W poroéwnaniu z 2003 roku czas emisji Programu 1 w roku 2004 zwickszyt
sie 0 84 godz. (1,1%), za$ Programu 2 zmniejszyt si¢ 0 126,5 godz. (1,8%). Sredni
dobowy czas emisji pierwszego z nich wyniost 20,2 godz., a drugiego — 18,7 godz.
W TVPI premiery stanowilty 68%, 1 ich udziat byl mniejszy o 5% w stosunku do
poprzedniego roku, a w TVP2 udziat premier pozostal na poziomie z 2003 roku
i stanowit 60% rocznego czasu nadawania (dalej: r.cz.n.). Struktur¢ programow
ogolnokrajowych nadanych przez TVP SA w 2004 roku przedstawia tabela nr 1.

Tabela 1. Struktura programéw ogoélnokrajowych (naziemnych) nadanych w 2004 roku przez
TVP SA

TVP1 TVP1 TVP2 TVP2 | Razem | Razem
Rodzaje audycji

Godz. % Godz. % Godz. %
Informacja 527,2 7,1 440,6 6,4 967,8 6,9
Publicystyka 1218,5 16,4 483,0 7,0 1701,5 12,1
Film fabularny 3157,2 42,5 | 2396,5 34,8 | 5553,7 39,4
Film dokumentalny 4747 6,4 602,2 8,7 1076,9 7,6
Rozrywka 197,6 2,6 590,6 8,6 788,2 5,6
Edukacja 191,7 2,5 165,7 2,4 3574 2,5
Poradnictwo 41,4 0,5 296,2 4,3 337,6 2,4
Sport 420,2 5,6 475,0 6,9 895,2 6,3
Religia 123,7 1,6 35,3 0,5 159 1,1
Muzyka powazna 8,1 0,1 74,2 1,0 82,3 0,6
Muzyka rozrywkowa 213,7 29 415,1 6,0 628,8 4.5
Widowisk teatralne 52,5 0,7 45,5 0,6 98,0 0,7
Autopromocja, zwiastuny 230,7 3,1 191,7 2,8 4224 3,0
Platne elementy programu 570,8 7,6 465,7 6,7 1036,5 7,3

Zrodto: Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Informacja o podstawowych problemach radio-
fonii i telewizji w 2004 roku, Warszawa 2005, s. 47.

Z powyzszego zestawienia wynika, ze zar6wno Program 1, jak i Program
2 zachowaty charakter uniwersalny, w kazdym z tych programéw obecne byty
roézne rodzaje audycji.*?

W stosunku do 2003 roku udzial audycji stuzacych rozwojowi kultury, na-
uki i o$wiaty w Programie 1 wzrést o 2,5%, w drugim zas o 9,3%. TVPI1, jak
co roku, przyczyniat si¢ do rozwoju kultury, prezentujac przedstawienia teatralne
w cyklu Teatr Telewizji oraz dzieta kinematografii polskiej i Swiatowej. W cyklu

32 Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Informacja o podstawowych problemach radiofonii
i telewizji w 2004 roku, Warszawa 2005, s. 46-54.
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tematycznym Wiatr historii przypomniano m.in. znaczace dla polskiej kinemato-
grafii filmy: Danton, Kanat, Popiol i diament, Przestuchanie, za$§ w cyklu ekra-
nizacja polskiej klasyki powiesciowej: Zemste, Pornografie oraz Wiernq rzeke,
Noce i dnie i Chilopi.

Aktualne wydarzenia zycia kulturalnego omawiane byty w cyklicznych au-
dycjach publicystycznych: Pegaz, Parapet, Kiss...kulturalny informator subiek-
tywny oraz Hity kultury. W cyklach: Dobre ksiqzki, Ksiqzki na... popularyzowano
czytelnictwo, natomiast w cyklu Wokot wielkiej sceny — sztukg operowa. W cyklu
tematycznym Tiworcy naszej tradycji wyemitowano filmy dokumentalne po§wig-
cone wybitnym tworcom literatury (Antoniemu Slonimskiemu, Juliuszowi Sto-
wackiemu oraz Bolestawowi Prusowi). Najnowszg histori¢ Polski i sylwetki ludzi
zastuzonych dla Polski prezentowano w filmach dokumentalnych (Koniec Jaty,
Godzina 0, Zydzi w Powstaniu Warszawskim, Jestem gotowy na wszystko oraz
Na podobienstwo Jacka). Naukg w Programie 1 popularyzowano w takich audy-
cjach jak SF — Symulacja faktu, Laboratorium.

Do rozwoju kultury przyczyniat si¢ takze Program 2, prezentujac przedsta-
wienia teatralne w cyklu Studio teatralne Dwdjki, widowiska baletowe w cyklu
Zlota dwunastka baletu oraz filmy fabularne w rezyserii wybitnych tworcow kina
polskiego i swiatowego (cykl Wieczor filmowy — Kocham kino). W programie tym
nadano ciekawe filmowe produkcje mtodego pokolenia, prezentowane na Il Festi-
walu Polskiego Kina Niezaleznego.

Wydarzenia kulturalne w kraju komentowano w cyklach: Telewizyjne Wiado-
mosci Literackie, Kocham kino, Camerata, Cafe kultura, Ale Jazda! i Kultura. Syl-
wetki 0sob zastuzonych dla kultury polskiej — Jozefa Tischnera, Jerzego Turowi-
cza, Gustawa Herlinga-Grudzinskiego oraz Magdaleny Abakanowicz — przyblizano
w filmach dokumentalnych. W analizowanym programie wyemitowano takze kon-
certy muzyczne polskich i1 zagranicznych tworcow muzyki (m.in. Tomasza Stanki,
Urszuli Dudziak, Grazyny Auguscik, Anny Marii Jopek i Pata Metheny’ego, Bob-
by’ego McFerrina). Zarowno w Programie 1, jak w Programie 2 relacjonowano
najwazniejsze wydarzenia kulturalne (Lato Filmow — Festiwal Filmowy i Artystycz-
ny w Kazimierzu, Miedzynarodowy Festiwal Szkot Filmowych i Telewizyjnych Me-
diascholl 2004, festiwale filmowe w Gdyni, Wenecji, Cannes i Berlinie).*

W roku 2004 w programach telewizji publicznej nastapit niewielki wzrost
udzialu audycji poswigconych kulturze w stosunku do udziatu obserwowanego
w 2003 roku. W Programie 1 byt to wzrost o jeden punkt procentowy (dalej: pp.)
(4 nowe cykle, tacznie 14 cykli poswigconych kulturze), a w Programie 2 — o blisko
2 pp. (3 nowe cykle; tacznie 15 cykli). Ponadto nadawca starat si¢ przenie$¢ audy-
cje dotyczace problematyki kulturalnej do pasm o wyzszej ogladalnos$ci. W wy-
niku tych dziatan widzowie pierwszego programu mogli oglada¢ w godzinach
wezesniejszych niz dotad spektakle teatralne (przed zmiana godz. 21:20, po zmia-

% Tamze, s. 63-64.
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nie o godz. 20: 30), pozna¢ poglady i opinie o problemach kultury oraz wystucha¢
recenzji dotyczacych nowych pozycji ksiazkowych (przed zmiana godz. 23:25,
po zmianie o 22:00). Podobnie jak w latach ubieglych, nie nadano w zadnym
z programow cyklu audycji ksztalcacych kompetencje widzow w zakresie odbio-
ru dziet kultury.

Kontynuujac analiz¢ zawartosci programowej mediéw publicznych, nalezy
stwierdzi¢, iz w TVP1 nadawca przeznaczyt 53,8 godziny w ciagu miesiaca na cy-
kle poswigcone kulturze, tj. 9,7% miesigcznego czasu nadawania (dalej: m.cz.n.).
Nadawano cykle audycji po§wigcone prezentacji dziet teatralnych i filmowych
(Teatr Telewizji, Kino Europy, Kino polskie — bliski plan, Leksykon kinomana,
Uczta kinomana, Polskie lektury obowiqzkowe) oraz audycje zawierajace infor-
macje o wydarzeniach kulturalnych oraz relacje z ich przebiegu. Prezentowano
takze opinie i komentarze dotyczace zarowno wydarzen kulturalnych, jak i dziet
kultury, omawiano zjawiska, trendy, utwory i dokonania tworcoéw (Ksiqzka na je-
sien oraz Dobre ksiqzki, Raj, Parapet, Kiss... kulturalny informator subiektywny,
Pegaz). Na antenie analizowanego programu byly obecne audycje omawiajace
nowe zjawiska w kulturze masowej i elitarnej (Rozmowy na czasie). Prezentowa-
no roéwniez repertuar teatrow operowych, wydarzen festiwalowych oraz sylwetki
najwybitniejszych artystow sceny operowej i baletowej (Wokodt wielkiej sceny).®*

W Programie 2 nadawca przeznaczy! nieco mniej, bo 31,2 godziny na cykle
poswigcone kulturze, tj. 6% m.cz.n. programu. Wyemitowano 3 nowe cykle au-
dycji (Wielcy rodacy, Kultura, Ale jazda!), w dwoch pasmach czasowych: w pri-
me time 1 poznych godzinach wieczornych. Telewidz mial mozliwos$¢ odbioru
audycji poswigconych prezentacji dziet kultury — filmowych, muzycznych, bale-
towych i teatralnych — tj. Kocham Kino, Wieczor artystyczny, Poranek muzyczny,
Zlota dwunastka baletu oraz Studio Teatralne Dwdjki. Podobnie jak w Programie
1, Dwdjka informowala o aktualnych wydarzeniach kulturalnych, prezentowata
sylwetki tworcow i ich dokonania (Wielcy rodacy, Kultura, Wieczor artystycz-
ny, Telewizyjne wiadomosci literackie, Ogrod sztuk, Cafe kultura, Ale jazda!).
Przeznaczyta czas antenowy na audycje zawierajace informacje o najcickawszych
wydarzeniach muzycznych w kraju, relacje z ich przebiegu, rozmowy z artystami
1 opinie na temat wspotczesnego zycia muzycznego (Camerata). Na antenie Pro-
gramu 2 obecne byly takze cykliczne audycje poswigcone prezentacji wartoscio-
wych nowosci wydawniczych oraz popularyzujace kulture jezyka polskiego (Lu-
bi¢ czyta¢, Ojczyzna polszczyzna).

W pasmie wspdolnym TVP3 Regionalna na audycje o tematyce kulturalnej
przeznaczono okoto 12 godzin, tj. 2,6% m.cz.n. programu wspolnego. Liczba go-
dzin emisji audycji poswigconych kulturze i ich udziat procentowy w programach
regionalnych TVP zostaly przedstawione w tabeli 2.

3 Tamze, s. 186.
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Tabela 2. Audycje o tematyce kulturalnej w programach ramowych TVP SA na jesien 2004 roku

Program TVP SA Czas elzlvivsjgiovdvzl-r)liesiqcu Ud:lil‘;xils;;' $fgs;gc;;y(r: i/z:;sie
s
(erenone TVP SA 644 60
Bialystok 12,5 15,2
Bydgoszcz 3,0 3,7
Gdansk 23 2,8
Katowice 6,0 73
Krakow 3,1 3,7
Lublin 3,5 43
Lédz 3,1 3,8
Poznan 6,8 8,2
Rzeszow 5,3 6,4
Szczecin 2,8 3,4
Warszawa 7,3 8,9
Wroclaw 8,7 11,0

Zrédto: Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Informacja o podstawowych problemach radio-
fonii i telewizji w 2004 roku, Warszawa 2005, s. 187.

W programie TVP3 Regionalna, od jesieni 2004 roku, emitowano cykl pre-
zentujacy wykonania najpopularniejszych arii 1 piesni (Od arii do piosenki) oraz
relacje z festiwalu muzyki powaznej w Lancucie i Migdzynarodowego Festiwa-
lu Hajnowskie Dni Muzyki Cerkiewnej. Nadawano takze audycje poswigcone no-
wosciom ksiazkowym dla dorostych i dzieci, kulturze regionu (Ksiqzki z gornej
potki, Regiony kultury, Ksiqzka tygodnia, Ksiazka dla malucha i\ Ksiqzka miesiq-
ca) oraz historii Opery Narodowej w Warszawie (Operowe opowiesci). W progra-
mie tym obecne byly takze prezentacje muzyki jazzowej i bluesowe;.

W programach oddzialow terenowych telewizji publicznej audycje o tematy-
ce kulturalnej zajmowaty tacznie 64,4 godziny w miesiacu, co srednio dla kazde-
go oddzialu stanowi 5,3 godziny, tj. 6% m.cz.n. Audycje te nadawane byty z r6z-
na czestotliwo$cia, najczesciej raz w tygodniu (facznie 21 audycji), ale tez raz lub
dwa razy w miesiacu. Lacznie w 12 programach oddziatow terenowych TVP SA,
bylto 59 cykli audycji poswigconych roznym dziedzinom kultury (muzyka powaz-
na oraz popularna, film, teatr, tworczo$¢ literacka, sztuki plastyczne i architektu-
ra). Audycje te realizowano w roznorodnych formach: magazyny, felietony, rela-



Magorzata Gruchota — Kulturotwoércza rola mediéw publicznych: upadek czy rozwoj? 45

cje, wywiady, recenzje oraz talk show. Wigkszo$¢ z nich umieszczono w dobrym
czasie antenowym (pasmo 16:30-21:30).

Dotychczasowe analizy prowadza do wniosku, iz podjety przez telewizjg pu-
bliczna wysitek programowy na rzecz obecnosci w programie audycji poswig-
conych kulturze byl niewielki. Udziat tego rodzaju audycji w stosunku do ana-
logicznego okresu 2003 roku wzrost minimalnie. Podobnie jak w 2003 roku,
réwniez w roku 2004 nie nadawano audycji ksztatcacych widzéw w zakresie
kompetencji odbioru dziet kultury. Nalezy odnotowac pozytywna zmiang wpro-
wadzong przez nadawcg, a mianowicie przesunigcie czasu emisji czgsci tych
audycji do prime time i pasm dobrej ogladalno$ci.®

Audycje poswigcone kulturze w programach telewizji publiczne;j
w 2010 roku

W roku 2010 Telewizja Polska SA rozpowszechniata dwa naziemne programy
ogolnokrajowe — Program 1 i Program 2 — oraz 16 programow regionalnych o wspol-
nej nazwie TVP INFO, program satelitarny dla odbiorcow za granica w jezyku pol-
skim TVP Polonia, program satelitarny uniwersalny TVP HD, a takze 3 satelitarne
programy wyspecjalizowane — TVP Kultura, TVP Historia i TVP Sport. W kwiet-
niu 2010 roku telewizja publiczna otrzymata koncesj¢ na rozpowszechnianie progra-
mu serialowo-filmowego: TVP Seriale i informacyjno-publicystycznego: TVP Par-
lament. Ze wzgledu na tematyke niniejszej publikacji dokonam analizy wybranych
programéw (Program 1, Program 2, TVP INFO, TVP Polonia, TVP Kultura).

Telewizja publiczna w analizowanym roku nadata tacznie 191 465,9 godz.
programu. W obu naziemnych programach ogolnokrajowych spotka wyemitowa-
fa 15 969,7 godz. programu, w tym 8200 godz. Programu 1 i 7769,7 godz. Pro-
gramu 2. W poroéwnaniu do 2009 roku czas emisji TVP1 wzrost o 543,6 godz.,
aTVP2: 0 315,1 godz. Sredni dobowy czas emisji pierwszego z nich wyniost 22,5
godz., natomiast drugiego programu: 21,3 godz. Audycje premierowe w Progra-
mie 1 stanowity 58% r.cz.n., za§ w Programie 2: 48%. Wymienione programy
byly wzgledem siebie komplementarne, tzn. tresci i formy wystgpujace w mniej-
szym wymiarze godzinowym w jednym z programéw byty na ogét kompensowa-
ne wyzszym ich wymiarem w drugim, np. w pierwszym programie wigcej bylo
informacji, publicystyki, sportu, edukacji i religii, za$ w drugim filmoéw dokumen-
talnych, poradnictwa, rozrywki i muzyki. Rok 2010 jest kolejnym rokiem, w kto-
rym nie byly nadawane w Programie 2 widowiska teatralne. Oddzialy terenowe
TVP rozpowszechnily facznie 139 113 godz. programow regionalnych i 1942,1
godz. programu w roztaczonej sieci Programu 2.3

% Tamze, s. 187.
% Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Sprawozdanie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji
z dziatalnosci w 2010 roku, Warszawa 2011, s. 62.
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W sprawozdaniu z dziatalnosci programowej za 2010 rok TVP SA zadeklaro-
wata, ze realizowata misje publiczna, zgodnie z definicjq ustawowa (art. 21 ust.2).
Wedhug nadawcy, misja w pierwszym programie zaj¢la 79% r.cz.n., a w drugim
— 80%. W obu naziemnych programach ogdlnokrajowych, podobnie jak w latach
ubieglych, zdecydowanie dominowata rozrywka (Program 1: 44%; Program 2:
49%). Na programy zwiazane z kultura pierwszy z nich przeznaczyt 382,8 godzi-
ny, co stanowi 5% r.cz.n., natomiast drugi — 545,8 godzin (7%).*’

Nadawca zadeklarowat, Zze w programie koncesjonowanym, wyspecjalizowa-
nym TVP Kultura na audycje zwiazane z kultura przeznaczyt 57,8% r.czn., w TVP
Historia — 18.4%, w TVP Sport — 0,0%, za§ w programie uniwersalnym TVP HD
—16,3%. W programach regionalnych na audycje realizujace misj¢ publiczna prze-
znaczono 85% r.cz.n. Ze wzgledu na ich specjalizacje najwigkszy udzial miata in-
formacja i publicystyka. Kultura stanowita 3,8% r.cz.n. — 5343,9 godz.

Z analizy sprawozdan TVP SA wynika, ze w 2010 roku w obydwu pro-
gramach ogolnokrajowych oraz w programach: TVP HD, TVP Polonia, TVP
Kultura i TVP Historia na utwory stowno-muzyczne wykonywane w jezyku
polskim byl przeznaczany odsetek czasu zgodny z art. 15 ust. 2 ustawy.*® Naj-
wyzszy udziat tych utworow stwierdzono w programie TVP HD w dwoch pierw-
szych kwartatach roku (odpowiednio 80% w pierwszym, 90% w drugim). Naj-
nizszy udziat, ale zgodny w ustawa, miat w pierwszych trzech miesiacach 2010
roku — program TVP Historia (37%).% Powyzszy obowiazek ustawowy byt wia-
sciwie wypetniany takze we wszystkich programach oddzialow terenowych TVP
SA w 11 II kwartale 2010 roku. Udziat piosenki wykonywanej po polsku znacz-
nie przekraczat wymagane 33% 1 wahat si¢ od 82% (II kwartat OTVP Lodz) do
100% (I kwartat OTVP Katowice).*

W obydwu programach ogolnokrajowych TVP SA oraz w programach TVP
HD, TVP Polonia, TVP Kultura, TVP Historia i TVP Sport wysoki byt udziat au-
dycji wytworzonych pierwotnie w jezyku polskim (art. 15 ust. 1)*, przy czym
najwigcej tych audycji byto w programie TVP Polonia — $rednio 93% w kwartale,
a najmniej w programie TVP1 — $rednio 43% w kwartale. W programach regio-
nalnych udziat ww. audycji wahat si¢ od 83% w programie OTV Olsztyn do 89%
w OTV Kielce. Z przedstawionych informacji wynika, ze w 2010 roku w wigk-

37 Tamze, s. 63.

38 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r..., art. 15. Art. 15. 2. Nadawcy programéw radiowych i te-
lewizyjnych przeznaczaja co najmniej 33% kwartalnego czasu nadawania w programie utwordw
stowno-muzycznych na utwory, ktore sa wykonywane w jezyku polskim.

% Program TVP Sport nie nadawal utworéw stowno-muzycznych.

40 Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Sprawozdanie..., s. 66.

4 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r..., art. 15. Art. 15. 1. Nadawcy programow telewizyj-
nych przeznaczaja co najmniej 33% kwartalnego czasu nadawania programu na audycje wytworzo-
ne pierwotnie w jezyku polskim, z wylaczeniem serwisow informacyjnych, reklam, telesprzedazy,
transmisji sportowych, przekazoéw tekstowych i teleturniejow.
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szosci programow telewizji publicznej zostat zapewniony wymagany udzial au-
dycji wymienionych w art.15 ust. 1 przywotywanej ustawy.

Audycje uwzgledniajace potrzeby mniejszos$ci narodowych i etnicznych oraz
spotecznosci postugujacej sig jezykiem regionalnym (art. 21 ust. la pkt 8a)* byly
nadawane w pasmie roztaczonym i wspolnym TVP INFO. Byly one tworzone
i rozpowszechniane przez pig¢ oddziatow terenowych TVP SA. Dla mniejszo-
$ci ukrainskiej audycje w jej jezyku narodowym ukazywaty si¢ w programach
emitowanych przez oddzialy terenowe w Bialymstoku i w Olsztynie. Audycje
dla mniejszosci rosyjskiej, bialoruskiej i litewskiej emitowano w programie od-
dzialu terenowego w Biatymstoku, dla niemieckiej — w Katowicach i Opolu,
a dla Kaszubow — w Gdansku. Wszystkie oddziaty terenowe, w pasmie wspolnym
TVP INFO, rozpowszechnialy audycje dla mniejszos$ci ukrainskiej pt. Telenowy-
ny. Kazdy z wymienionych oddzialow rozpowszechnit 8 godzin audycji.*?

Programy ogolnokrajowe Telewizji Polskiej SA — Program 1i2 TVP

Program 1, jak wcze$niej wspomniano, zachowat w 2010 roku charakter uni-
wersalny. Nadawane w nim audycje cechowata réznorodnos¢, dotyczaca zarow-
no tresci, jak i form telewizyjnych. Jego strukturg gatunkowa oddaje wykres nr 1.

Poradnictwo
)

0,4% Religia Fil
Edukacja 1,9% d o
- okumentalny :
1,5% / 4,2% Film fabularny

43,7%

/

Publicystyka
9,9%

Platne elementy
programu
18,2%

Autopromocja
zapowiedzi
3,0%

Widowiska
teatralne

Sport 0.7%

Informacja
5.1% RO;%Zka 6,6% Muzyka
’ 1,5%

Wykres 1. Struktura gatunkowa Programu 1 TVP SA w 2010 roku
Zrédto: Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Informacja o podstawowych problemach radio-
fonii i telewizji w 2010 roku, Warszawa 2011, s. 50.

* Tamze, art. 21. Art. 21 ust. la. ,,Do zadaf publicznej radiofonii i telewizji, wynikajacych
z realizacji misji, nalezy w szczegodlnosci [...]: 8a) uwzglednianie potrzeb mniejszosci narodowych
i etnicznych oraz spotecznosci postugujace;j si¢ jezykiem regionalnym, w tym emitowanie progra-
mow informacyjnych w jezykach mniejszosci narodowych i etnicznych oraz jezyku regionalnym”.
4 Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Sprawozdanie..., s. 66.
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Jak wynika z powyzszego wykresu, audycje informacyjne zajety 6,6% r.cz.n.,
co oznacza §rednio 10,4 godz. tygodniowo (dalej: g.t.). Ich udziat w programie nie
zmienit si¢ w stosunku do poprzedniego (2009) roku. Takze udziat audycji publi-
cystycznych, ktore stanowity 9,9% r.cz.n., $rednio 15,7 g.t., nie ulegl zmianie.
Czas ten wypelniono tematyka spoteczno-polityczna i kulturalna. Filmy fabular-
ne, podobnie jak w latach poprzednich, zajety najwigcej czasu rozpowszechnia-
nia Programu 1. Wypetnity one 43,7% r.cz.n., spadek o 3,6% w stosunku do 2009
roku, $rednio 69 g.t. Wérdd nich dominowaly filmy telewizyjne (24,8%). Filmy
kinowe zajety 14,7% r.cz.n., a filmy animowane 4,2% r.cz.n. Wérod filmow fa-
bularnych najwigcej rozpowszechniono filmow produkeji amerykanskiej (17%),
polskiej (13%) oraz z innych krajow europejskich — 9,2%.

W analizowanym roku filmy dokumentalne stanowity 4,2% r.cz.n. programu
pierwszego (Srednio 6,7 g.t.). Wsrdd nich byty filmy popularnonaukowe (2,9%
r.cz.n. oraz reportaze: 1,3%). Audycje edukacyjne zajety 1,5% r.cz.n.; srednio 2,4
g.t. Audycje poradnicze stanowity 0,4% r.cz.n.; tj.0,6 g.t. Audycje religijne wy-
pemily 1,9% r.cz.n., co oznacza $rednio 2,9 g.t. Na ten rodzaj audycji ztozyty
si¢ m.in. niedzielne transmisje Mszy §w., nabozenstw i uroczystosci religijnych.
Oferta rozrywkowa skladala si¢ gtownie z teleturniejow, kabaretow 1 widowisk
rozrywkowych. Zajeta 3,4% r.cz.n.; $rednio 5,3 g.t.

Audycje prezentujace muzyke lub zawierajace jej omowienia stanowity 1,5%
r.cz.n. programu. W tygodniu nadano $rednio 2,3 godz. Audycje po§wigcone mu-
zyce powaznej, w tym prezentujace utwory muzyki powaznej lub poswigcone
omoéwieniu waznych wydarzen muzycznych — nadawane poza statymi audycjami
publicystyki kulturalnej — zajety 0,2% r.cz.n.; $rednio 0,3 g,t. Nieco mnie wyemi-
towano audycji dotyczacych muzyki rozrywkowej — zajety 1,3% r.cz.n. (Srednio
2 g.t.). Na ich ofertg ztozyly si¢ transmisje koncertow, teledyski i listy przebojow
oraz audycje o muzyce rozrywkowej.

W roku 2010 widowiska teatralne i formy udramatyzowane zajgty w pierw-
szym programie 0,7% r.cz.n. (Srednio 1 g.t.). Przedstawienia nadawano w ponie-
dziatkowym cyklu Teatr Telewizji**. Oferta programowa adresowana do dzieci
i mtodziezy stanowita 6,1% r.cz.n. (srednio 9,6 g.t.). Udzial audycji dla tej grupy
odbiorcéw zmniejszyt si¢ o 1,6% w stosunku do 2009 roku.

Program 2 telewizji publicznej, podobnie jak Program 1, zachowat w 2010
roku uniwersalny charakter. Byt zroznicowany gatunkowo i tematycznie. Jego
strukture gatunkowa przedstawia wykres 2.

4 Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Informacja w 2010..., s. 57-59.
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Wykres 2. Struktura gatunkowa Programu 2 TVP SA w 2010 roku
Zrédto: Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Informacja o podstawowych problemach radio-
fonii i telewizji w 2010 roku, Warszawa 2011, s. 52.

Dane przedstawione na wykresie 2 wskazuja, iz w 2010 roku udziat audy-
c¢ji informacyjnych stanowit 3,5% r.cz.n. ($rednio 5,2 g.t.). Glownym serwisem
informacyjnym byta Panorama. Na audycje publicystyczne przeznaczono 5,7%
r.cz.n.; $rednio 8,6 g.t. Ich udziat wzrést o 2,4% w poréwnaniu do poprzednie-
go — 2009 roku. Publicystyka kulturalna wypetnita 1,6% r.cz.n. Emitowano cy-
kliczne magazyny kulturalne, filmowe, muzyczne oraz literackie. Filmy fabular-
ne zajelty 42% r.cz.n.; $rednio 62,8 g.t. Ich udzial w programie zmniejszyl sig
o 2,8%. Najwigcej czasu przeznaczono na filmy telewizyjne (28,9%), znacznie
mniej na kinowe (12,5% programu). Wérdd filmow fabularnych najwigcej rozpo-
wszechniono filmoéw produkcji polskiej: 22,3%, kolejno filmow z innych krajow
europejskich: 4,1% oraz produkcji amerykanskich: 11,7% r.cz.n. Filmy doku-
mentalne stanowilty 7% r.cz.n.; srednio 10,4 g.t. Ich udzial zmniejszyt si¢ o 1,3%
w stosunku do 2009 roku. Wsrdd filméw dokumentalnych dominowaty filmy po-
pularnonaukowe (5,6%), ktore dotyczyly m.in. kultury, historii, wybitnych po-
staci oraz nauk przyrodniczych. Audycje rozrywkowe stanowity 10,7% r.cz.n.;
$rednio 15,9 g.t. Ich udziat wzrdst o 1,1% w pordwnaniu do poprzedniego roku.
W programie najwigkszy udziat miaty teleturnieje (5,2%) oraz kabarety i audy-
cje satyryczne (3,1%). Audycje edukacyjne zajely 1,1% r.cz.n.; $rednio 1,6 g.t.
Ich udziat zmniejszyt si¢ 0 4,6% w stosunku do roku 2009. Audycje poradnikowe
wypetnity 4,5% r.cz.n.; $rednio 6,7 g.t. W Programie 2 na audycje sportowe prze-
znaczono 2,7% r.cz.n. Ich udziat wzroést o 0,3%. Audycje religijne stanowity 0,6%
r.cz.n.; $rednio 1 g.t. Czas ten wypetniono gldwnie transmisjami Mszy $wigtych.



50 I. Kryzys wartosci i kryzys prawa w mediach

Audycje prezentujace muzyke powazng lub rozrywkowa stanowity 2,6%
r.cz.n.; rednio 3,9 g.t. Ich udziat zmniejszyt si¢ 0 0,5% w stosunku do 2009 roku.
Audycje poswigcone muzyce powaznej zajety 0,3% r.cz.n. Muzyka rozrywkowa
wypehita 2,1% r.cz.n.; $rednio 4 g.t. Wérdéd wymienionych audycji dominowaty
transmisje koncertow. W analizowanym programie audycje dla dzieci i mtodzie-
zy zajely, podobnie jak w poprzednim roku, 3,2% r.cz.n.; $rednio 4,7 g.t. Na ofer-
tg ztozyly si¢ przede wszystkim filmy i seriale, w tym animowane, a takze audy-
cje rozrywkowe i filmy dokumentalne.*

TVP Polonia — program satelitarny Telewizji Polskiej SA

W roku 2010, podobnie jak w latach wcze$niejszych, program TVP Polonia
tworzono dla Polonii i Polakow za granica. Gtownym jego zadaniem byto podtrzy-
mywanie wigzi z rodakami za granica, upowszechnianie jezyka ojczystego, kultu-
ry narodowej, historii, dostarczanie aktualnych informacji o zyciu w kraju, a takze
promowanie Polski i Polakow za granica. Czy powyzsze cele zostaly zrealizowane?

Film fabularny
34,7%

Muzyka
/10,0%

Film
dokumentalny
6.3%

T

Religia .
1,7% Informacja

6,9%

Poradnictwo

3,0% Rozrywka

8,0%
\ Sport

2,9%

Edukacja
4,2%

Publicystyka Ptatne elementy programu Autopromocja
9,8% 8,0% zapowiedzi
4,7%

Wykres 3. Struktura gatunkowa TVP Polonia w 2010 roku
Zrédto: Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Informacja o podstawowych problemach radio-
fonii i telewizji w 2010 roku, Warszawa 2011, s. 58.

Jak wynika z powyzszych wykresow, w 2010 roku w stosunku do 2009 roku
nastapity zmiany w strukturze gatunkowej nadawanego programu. Wzrdst udziat
filmow fabularnych (o 4%), muzyki (o 4%), audycji poradnikowych (o0 2,7%), au-
dycji rozrywkowych (o 0,3%) i ptatnych elementdéw (o 5,1%). Zmniejszyt si¢ na-
tomiast udzial filméw dokumentalnych (o 4,8%), publicystyki (o 7,1%), religii

% Tamze, s. 58.



Magorzata Gruchota — Kulturotworcza rola mediow publicznych: upadek czy rozwadj? 51

(0 0,7%), audycji edukacyjnych (0 2%), informacji (o 0,6%), sportu (o 0,8%) oraz
autopromocji i zapowiedzi (o 1,8%).

Najwigkszy udziat w programie TVP Polonia, podobnie jak w latach wcze-
$niejszych, miaty filmy fabularne (34,7% r.cz.n.; Srednio 58,5 g.t.). Wsrdd nich
przewazaly filmy telewizyjne, ktore zajety 28,9% r.cz.n. Nadawano takze te-
lenowele — 6,5% r.cz.n., filmy kinowe — 3,8% i filmy animowane — 2%. W fa-
bularnej ofercie filmowej (bez koprodukcji) dominowaty filmy produkcji pol-
skiej (33,2%). Udziat filméw fabularnych wyprodukowanych w innych krajach
europejskich wynidst 0,2%. Audycje publicystyczne zajety 9,8% r.cz.n. Publi-
cystyka kulturalna wypetita 2,9% r.cz.n. W ciagu tygodnia na audycje publi-
cystyczne przeznaczano $rednio 16,5 godz. Waznym elementem analizowanego
programu byty filmy dokumentalne, ktore wypehity 6,3% r.cz.n. Filmy popular-
nonaukowe stanowilty 3,8%, a reportaze — 2,4%. W ciagu tygodnia na filmy do-
kumentalne przeznaczano $rednio 10,6 godz. programu. Audycje informacyjne
wypehity 6,9% r.cz.n., (w tym serwisy informacyjne — 6,8%, transmisje waznych
wydarzen 0,1%); $rednio 11,6 g.t.

Muzyka zajeta 10% r.cz.n.; srednio 16,8 g.t. Byly to audycje na temat muzy-
ki rozrywkowej — 9,2% r.cz.n., powaznej — 0,7% r.cz.n. oraz prezentacja wykonan
utworow muzyki powaznej.

Audycje rozrywkowe stanowilty 8% r.cz.n.; Srednio 13,5 g.t. Wsrod nich naj-
wigkszy udzial w r.cz.n. mialy widowiska rozrywkowe — 5%, mniejszy za$ te-
leturnieje — 0,9%, kabarety i audycje satyryczne — 1,5%. Sportowi po§wigcono
2,9% r.cz.n.; $rednio 4,9 g.t. Audycje edukacyjne wypehnity 4,2% r.cz.n., co ozna-
cza $rednio okoto 7 g.t. Audycje religijne stanowity 1,7% r.cz.n.; srednio 2,8 g.t.
Audycje poradnicze zajety 3% r.cz.n.; srednio 5 g.t. W programie ukazywaly si¢
audycje realizowane specjalnie dla $rodowisk polonijnych, na ktére przeznaczo-
no 10,6% r.cz.n. (925,5 godz.). W stosunku do 2009 roku ich udziat w programie
zmniejszyt si¢ 0 5,8%. W 2010 roku w TVP Polonia na audycje premierowe prze-
znaczyta 13% r.cz.n. (22 g.t.). Pozostaty czas wypetnily powtorzenia oraz audycje
rozpowszechnione wczes$niej w innych programach telewizji publicznej. Zaprze-
stano nadawania widowisk teatralnych, gdy jeszcze w 2009 roku przeznaczano na
nie $rednio 1,6 godz. w tygodniu.*

TVP Kultura — program satelitarny koncesjonowany Telewizji Polskiej SA

W 2010 roku telewizja publiczna rozpowszechnita 74 082 godz. programu
TVP Kultura. Strukturg gatunkowa analizowanego programu przedstawia wykres 4.

4 Tamze, s. 59.
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Wykres 4. Struktura gatunkowa TVP Kultura w godz. 6.00-23.00 w 2010 roku

INS — inne nierealizujace specjalizacji pozycje programu, w tym autopromocja i platne pozy-
cje programu

Zrédto: Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Informacja o podstawowych problemach radio-
fonii i telewizji w 2010 roku, Warszawa 2011, s. 61.

W koncesji na rozpowszechnianie wspomnianego programu zobowigza-
no nadawcg publicznego do przeznaczania na audycje i inne przekazy, realizu-
jace specjalizacje, nie mniej niz 70% czasu nadawania programu w godzinach
6.00-23.00. Z zalozenia audycje te powinny sluzy¢ popularyzowaniu i upo-
wszechnianiu réznych dziedzin kultury i sztuki oraz edukacji kulturalnej i ksztat-
ceniu kompetencji do odbioru kultury. Ze sprawozdan programowych za 2010 rok
wynika, ze w TVP Kultura nadawano audycje wylacznie realizujace specjaliza-
cje. W godzinach 6.00-23.00 przeznaczono na nie 76,9% r.cz.n. Najwigcej czasu
wypetnity filmy fabularne — 41%; $rednio 49 g.t. Ponad potowg zajety filmy ki-
nowe, a pozostaty czas — filmy telewizyjne (15,9%) i filmy animowane (0,8%).
W fabularnej ofercie filmowej przewazaly filmy produkcji polskiej. Filmy doku-
mentalne zajety 15,2% r.cz.n. w porze dziennej. Srednio w tygodniu przeznacza-
no na nie 18,1 godz. Muzyka wypehita 12,4% r.cz.n., takze w godz. 6.00-23.00;
srednio 14,8 g.t. W programie obecne byty audycje poswigcone prezentowaniu
1 omawianiu muzyki powaznej i rozrywkowej. Muzyka powazna stanowita 7,3%,
arozrywkowa —4,5% r.cz.n. Audycje publicystyczne o tematyce kulturalnej zajg-
ly 6,2% r.cz.n. w porze dziennej; $rednio 7,4 g.t.

Na widowiska teatralne — 1,9% r.cz.n. w godz. 6.00-23.00 — $rednio w tygo-
dniu przeznaczano 2,3 godz. Audycje rozrywkowe wypehity 2% r.cz.n. w porze
dziennej; $rednio 2,4 g.t. Nadawano takze widowiska rozrywkowe — 1,5% oraz
kabarety i1 audycje satyryczne — 0,4%. Audycje informacyjne dotyczace kultury
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stanowity 0,4% r.cz.n. Srednio w tygodniu zajmowaty one 0,5 godz. W programie
incydentalnie pojawiaty si¢ audycje edukacyjne dotyczace réznych dziedzin kul-
tury i sztuki (0,5% r.cz.n. w godz. 6.00-23.00).

W TVP Kultura nadawano audycje wyspecjalizowane poswigcone kulturze
nie tylko w porze dziennej, ale rdwniez w porze nocnej. Obecna w programie au-
topromocja zajeta 4,4% r.cz.n., a platne elementy programu 5,5%. W 2010 roku
premiery stanowity 32,1% r.cz.n. Srednio w tygodniu audycje premierowe zajmo-
waty 45,6 godzin.*

Podsumowanie

Kultura — przyjmujac za Janem Szczepanskim —

[...] to ogot wytworow dziatalnosci ludzkiej, materialnych i niematerialnych, wartosci i uzna-
wanych sposobow postgpowania, zobiektywizowanych i przyjetych w dowolnych zbiorowosciach,
przekazywanych innym zbiorowos$ciom i nastgpnym pokoleniom.*

Najpehiejsze polskie opracowanie zagadnienia definicji kultury zawarte jest
w publikacji Antoniny Ktoskowskiej Socjologia kultury. Autorka wymienia szes¢
sposobow definiowania kultury.

Programy publicznej telewizji — zgodnie z ustawa z 1992 roku — powinny
stuzy¢ rozwojowi kultury, nauki i o§wiaty, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem pol-
skiego dorobku intelektualnego i artystycznego oraz mie¢ na uwadze potrzeby
mniejszosci narodowych i etnicznych. Wymaga to wtasciwego udziatu audy-
cji pelniacych te funkcje w programie oraz takiego umiejscowienia tych audycji
w ramowce, by szeroka publiczno$¢ miata do nich rzeczywisty dostep.

W 2004 roku na realizacjg¢ powinnos$ci ustawowych, a doktadniej na audy-
cje stuzace rozwojowi kultury, o$wiaty i nauki (art. 21 ust. 2 pkt 5) telewizja pu-
bliczna przeznaczyta w Programie 1 — 19,9%, natomiast w Programie 2 — 26,7%
rocznego programu nadawania. Analogicznie w 2010 roku TVP SA na realizacje
powyzszych audycji przeznaczyta w programie pierwszym — 25%, za$ w drugim
—30,1%. Odnotowano wigc tendencje wzrostowa.

W 2004 roku w Programie 1 telewizja publiczna przeznaczyta 53,8 godzi-
ny w ciagu miesiaca na cykle poswigcone kulturze, tj. 9,7% miesigcznego cza-
su nadawania. W Programie 2 nadawca zarezerwowat 31,2 godziny na audycje
zwiazane z kultura, tj. 6% miesigcznego czasu nadawania. Odpowiednio w 2010
roku TVP1 wyemitowat 31,9 godzin, tj. 5%, natomiast w TVP2 tematyka zwia-
zana z kulturg byta obecna ponad 45 godzin (45,5) w miesiacu, co stanowi 7%
miesigcznego czasu nadawania. Zauwaza si¢ spadek audycji promujacych kul-

47 Tamze, s. 60-61.
8 J. Szczepanski, dz. cyt., s. 47.
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tur¢ w Programie 1, wzrost w Programie 2 TVP. Zarowno w 2004, jak i w 2010
roku telewizja publiczna wywiazata si¢ z ustawowego zapisu zobowiazujacego do
przeznaczania co najmniej 33% kwartalnego czasu nadawania programu na audy-
cje wytworzone pierwotnie w jezyku polskim oraz utwory stowno-muzyczne wy-
konywane w jezyku polskim. Ale nie chodzi tu tylko o statystyki. Kwestig dysku-
syjna sa godziny emisji. Czgsto w pasmach o najnizszej ogladalnosci.

Analizujac podstawy prawne i programy emitowane przez telewizje¢ publicz-
na, mozna wyciagna¢ nastgpujace wnioski.

Wypehianie przez media publiczne funkcji kulturotworczej wpisanej w mi-
sje jako ich podstawg wymaga pewnych zmian 1 nowelizacji przepisoOw prawa.
Po pierwsze, nowelizacji art. 21 ust. 1 Ustawy o radiofonii i telewizji, w szcze-
gblnosci doprecyzowanie definicji misji publicznej. Po drugie, nowelizacji
przepisu art. 15 ust. 2 ww. ustawy. Nadawcy programow telewizyjnych sa zobo-
wiazani do przeznaczania co najmniej 33% kwartalnego czasu nadawania w pro-
gramie utwordw slowno-muzycznych na utwory, ktore sa wykonywane w jezyku
polskim. Czgsto ten przepis jest realizowany w ten sposob, iz wymagane utwory
stowno-muzyczne w jezyku polskim sa nadawane wytacznie lub gtéwnie w porze
nocnej, kiedy krag odbiorcow jest znikomy.

Postuluje okreslenie w ww. ustawie godzin w ciagu doby, w ktérych wymie-
niony obowiazek powinien by¢ realizowany (i wskazanie konkretnych godzin emi-
sji). Przepis art. 15 ust. 2 odnosi si¢ wylacznie do kwoty jezykowej. W zwigz-
ku z powyzszym nadawcy telewizyjni usituja wypehiac jego dyspozycj¢ przez
rozpowszechnianie utworé6w wykonywanych w jezyku polskim, ktore nie zostaty
wytworzone pierwotnie w jezyku polskim. W opinii KRRiT taka interpretacja
przepisu jest nieuprawniona, biorac pod uwagg brzmienie art. 1 ust.1 pkt 5 Usta-
wy o radiofonii i telewizji, w ktorym podkresla si¢ konieczno$¢ popierania krajo-
wej produkcji audiowizualnej. W znowelizowanej ustawie powinien znajdowac sie
przepis, chroniacy w okreslonych typach programéw utwory wytworzone w jezy-
ku polskim, ale z dodaniem okre$lenia ,,pierwotnie”, a wigc analogicznie, jak zo-
stato to okreslone w art. 15 ust. 1 ustawy w odniesieniu do audycji wytworzonych
pierwotnie w jezyku polskim. Ponadto w ramach obowiazujacej kwoty powinien
tez zosta¢ okre$lony wymagany udziat utworé6w nowych (nowo powstatych).*

W podsumowaniu chciatabym takze odnies¢ si¢ do gtosnego wydarzenia me-
dialnego — wyemitowania na zywo spektaklu Teatru Telewizji. W pazdzierniku
2011 roku — po ponad 50. latach przerwy — na antenie Programu 1 Telewizji Pol-
skiej SA powrocono do formuty prezentowania Teatru TV na zywo. Przedstawienie
Boska! z Krystyna Janda w roli gtéwnej, rezyserowane przez Andrzeja Domalika,
spotkalo si¢ z ogromnym zainteresowaniem widzow 1 internautéw. Przed telewi-
zorami zasiadlo 2 776 tys. osob (dane TNS OBOP). Byta to najwigksza widownia

4 Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Informacja w 2010 roku..., s. 111.
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Teatru Telewizji od ponad 11 lat, czyli od poczatku 2000 roku. Pierwsza czgs¢ Bo-
skiej zainteresowata 2 767 tys. widzow TVP1, a druga — 2 786 tys. Srednie udziaty
w rynku widowni wyniosty 19,4% (pierwszy akt — 17,3%, drugi — 21,7%). Kome-
dig ogladat wigc co piaty Polak majacy w tym czasie wiaczony telewizor.*

Widzowie telewizji publicznej po raz pierwszy sami decydowali o formie
i jakosci odbioru spektaklu. Mozna byto obejrze¢ go tradycyjnie w TVP1, w TVP
HD oraz w internecie na stronie www.boska.tvp.pl. Internetowa odstona spekta-
Klu Boska!, podczas ktorej telewizja publiczna umozliwita internautom ogladanie
transmisji z czterech roznych kamer, cieszyta si¢ rekordowa popularnoscia, po-
rownywalng z najwigkszymi imprezami sportowymi.”* W dzien spektaklu przy-
wolywana strona zanotowata 182 tys. odston. Statystyki odtworzen materiatu
wideo — Boska — wskazuja na 118 tys. wyswietlen. Mechanizm transmisji z czte-
rech réznych punktéw widzenia spodobat si¢ widzom uczestniczacym w przed-
stawieniu za posrednictwem strony internetowej. Kazdy z czterech oddzielnych
sygnatdw pokazujacych wydarzenia na scenie zanotowal co najmniej 20 tys.
wyswietlen. Co ciekawe — najwigcej z nich nie uzyskat pokaz realizacyjny (czyli
ten sam, ktory nadawany byl na antenie TVP1), lecz jedna z kamer ,,bocznych”.
Miata prawie 42 tys. wyswietlen.*?

Reakcje i oceng tego wydarzenia obrazuja ponizsze wypowiedzi i komenta-
rze internautéw na blogu Zasiedzisko 1 innych.

Jestem zachwycona! Zachwycona faktem, ze po raz pierwszy od dtuzszego czasu spedzitam
tak przyjemny wieczor przed ekranem telewizora (no, w moim wypadku komputera (!)). Powro-
cit bowiem Teatr TV na zywo!!!. Dzisiejsza ,,Boska” to moim zdaniem doskonaty poczatek powro-
tu tej pigknej tradycji!!! Od dzis, co poniedziatek o godzinie 20:20 na antenie Jedynki bgdzie moz-
na oglada¢ spektakle teatralne Teatru TV, ile z nich bedzie na zywo? Zobaczymy:). [...] Aj, jaki to
byt mity wieczor. Tym bardziej si¢ nim cieszg, wiedzac, ze po raz pierwszy TVP postanowilo trans-
mitowac Teatr TV przez internet, co dla mnie okazato si¢ wyjsciem doskonatym, gdyz polskich ka-
natéw w TV nie posiadam... Ze zniecierpliwieniem czekam na kolejny poniedzialek! Mam nadzie-
j&, ze nie zostang pozbawiona mozliwo$ci ogladania spektakli przez internet... Za tydzien: Nad zfo-
tym stawem.>®

Kolejny komentarz:

Rowniez jestem po tym dzisiejszym przedstawieniu. Cieszg sig, ze godziny emisji wrdcity na
stare tory i ze beda premiery. Dzisiejszy spektakl ogdlnie podobat mi sig, ale czutam tremg aktorow,
efekt grania przed wyjatkowa publiczno$cia znanych oséb teatru i filmu oraz grania na zywo. Ale

0 Boska!” wielkim wydarzeniem medialnym, http://www.tvp.pl/kultura/teatr/teatr-telewizji/
aktualnosci/boska-wielkim-wydarzeniem-medialnym/5544181, [dostep: 30.11.2011].

1 Janda: granie w Teatrze TV na Zywo jest paralizujqce i uskrzydlajqce, http://www.tvp.pl/
kultura/aktualnosci/janda-granie-w-teatrze-tv-na-zywo-jest-paralizujace-i-uskrzydlajace /5649250,
[dostep: 12.12.2011].

52, Boska!” wielkim wydarzeniem..., [dostep: 30.11.2011].

88 Zdecydowanie ,, Boski” powrét Teatru TV, http://zasiedzisko.blogspot.com/2011/10/zdecy-
dowanie-boski-powrot-teatru-tv.html, [dostep: 24.10.2011]. WypowiedZ na blogu.
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poradzili sobie. Jestem wiernym widzem Teatru Telewizji od nie pamigtam kiedy. Te poniedziatki
z teatrem to dla mnie wyjatkowe wieczory.*

Inni internauci napisali: ,,[...] Podzielam rado$¢ z powrotu Teatru TV, [...]
Ciesze sig, ze doczekatam powrotu Teatru Telewizji:)”.®® Nasuwa si¢ pytanie:
w czym wige tkwi sukces Teatru TV na zywo?

Jak stusznie zauwaza Krystyna Janda:

Spektakl grany na zywo ma jednak inne emocje, atmosferg. Spektakle robione w podobny spo-
sob jak filmy, ujecia wielokrotnie powtarzane, poprawiane, potem montowane to zupehie inna sztu-
ka. Wszyscy aktorzy grajacy wiele w teatrze wiedza, co znaczy poprowadzi¢ rolg od poczatku do
konca, konstruowac ja kazdego wieczora. Czuja tg rdznice takze widzowie. Poza tym to dziata na
wyobraznig, to na zywo, bez zadnego poslizgu czasowego, bez ratunku, jesli cokolwiek si¢ zdarzy”

— podkreslita w rozmowie K. Janda.®’

Sukces Boskiej nie byt jednorazowym wydarzeniem. Kolejna premiera Te-
atru Telewizji z 7 listopada 2011 roku — Kontrym — réwniez odnotowata bardzo
dobre wyniki®®. Oby ta dobra passa Teatru Telewizji byta wzorem, ale i skutecz-
nym motywatorem potrzeby intensyfikacji inicjatyw w zakresie kulturotwoérczej
roli mediow publicznych w Polsce.

% clevera, Zdecydowanie ,, Boski” powrdt Teatru TV !, http://zasiedzisko.blogspot.com/2011/10/
zdecydowanie-boski-powrot-teatru-tv.html, [dostgp: 24.10.2011]. Komentarze.

% Piter Murphy, Zdecydowanie ,, Boski” powrét Teatru TV, http://zasiedzisko.blogspot.com/2011/10/
zdecydowanie-boski-powrot-teatru-tv.html, [dostep: 24.10.2011].

% Scathach, Zdecydowanie ,, Boski” powrdt Teatru TV!, http://zasiedzisko.blogspot.com/2011/10/
zdecydowanie-boski-powrot-teatru-tv.html, [dostep: 24.10.2011]. Komentarze.

S Janda: granie w..., [dostep: 12.12.2011].

8 Trwa dobra passa Teatru Telewizji, http://www.tvp.pl/kultura/teatr/teatr-telewizji/aktualno-
sci, [dostep: 8.11.2011]. Dane: TNS OBOP. Sztukg Marka Pruchniewskiego obejrzato 1 408 tys.
0sob w grupie wszystkich widzow, co stanowito 9,2% udziatéw w rynku.
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CZY RZECZYWISCIE KRYZYS?
O KONDYCJI POLSKIEGO TEATRU RADIOWEGO

Wiek XX wywart ogromny wplyw na ksztatt wspotczesnej kultury i sztu-
ki. Jednym z wielu osiagnig¢, jakie przynidst dynamiczny rozwoj cywilizacyjny,
jest pojawienie si¢ nowych mediow. We wspotczesnej przestrzeni komunikacyj-
nej obok ,,starych” mediow, do ktorych tradycyjnie zalicza si¢ prasg, radio, kino
czy telewizjg, pojawiaja si¢ nowe, takie jak internet, telewizja kablowa i satelitar-
na, telewizja wysokiej rozdzielczosci, radia komorkowe czy odtwarzacze lasero-
we.! Jak pisze Maryla Hopfinger:

[...] szybki rozwdj medidéw odmiennych od znanych wczesniej przekazow stownych i obrazo-
wych, ich intensywna obecno$¢ w spotecznej przestrzeni, wszystko to wptyngto na zasadniczg zmia-
ng doswiadczen komunikacyjnych uczestnikow kultury.?

Nowe media moga by¢ zatem uznane — jak twierdzi Tadeusz Miczka — za
»wyznaczniki wspolczesnosci, a doktadniej — stymulatory wspolczesnej kul-
tury i komunikacji’, a ich rozwdj i upowszechnienie obrazuja zmiany doko-
nujace si¢ w sposobach myslenia i dzialania uczestnikéw kultury. Radio sta-
nowi jedng z najwcze$niejszych form nowych mediéw, a zarazem podlega
przemianom w wyniku dostosowywana si¢ do zmieniajacego si¢ otoczenia me-
dialnego. Perspektywy technologiczne, w jakie wkraczaja nowe media, postgpu-
jace zmiany w przestrzeni komunikacyjnej i przeobrazenia w sferze kultury* sta-

! T. Goban-Klas, Telekomunikacja i nowe media, [W:] Problemy spoleczeristwa informacyj-
nego: elementy analizy, ewaluacji i prognozy, red. L. W. Zacher, Warszawa 1997, s. 138—139. Jak
twierdzi badacz, ,,trudno jest poda¢ «jednoznaczne kryterium (kryteria)» wyznaczenia zakresu «no-
wych medidw», jak i opisa¢ ich ,.differentia specifica”. Pozostaje nam sig¢ zda¢ jedynie na intuicjg”.
Jego propozycja definicji nowych mediow jest nastgpujaca: Nowe media to te ,,$rodki stuzace poro-
zumiewaniu si¢ ludzi, ktore pojawily si¢ w ostatnich dziesiatkach lat [...], ktore wykorzystuja elek-
tronikg dla przekazu sygnalow. Ich cecha charakterystyczna jest ciagle i szybkie doskonalenie pa-
rametrow, miniaturyzacja, standaryzacja, obnizenie kosztow jednostkowych, zmniejszenie kosztow
uzytkowania [...] oraz interaktywno$¢” (Tamze).

2 M. Hopfinger, Wprowadzenie, [w:] Nowe media w komunikacji spotecznej w XX wieku. An-
tologia, projekt i red. nauk. M. Hopfinger, Warszawa 2002, s. 9.

3 T. Miczka, Multimedia — ,,multi” w mediach. O nowych formach i wymiarach pluraliza-
¢ji kultury, [w:] Nowe media. Nowe w mediach, red. 1. Borkowski, A.Wozny, Wroctaw 2001, s. 12.

4 Jak podkresla Agnieszka Ogonowska, wspotczesna kulturg charakteryzuje decentralizacja,
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ja si¢ w moim przekonaniu niezbednym kontekstem rozwazan nad kondycja te-
atru radiowego.

Przestrzen komunikacyjna XXI wieku charakteryzuje si¢ nie tylko réznorod-
noscig medidw i technologii, ale rowniez znaczna specjalizacja w obrgbie same-
go medium radiowego. Pierwsze media powstajace u poczatku XX wieku cha-
rakteryzowata masowos¢ — przekaz byl kierowany przez nielicznych nadawcow
do rzesz odbiorcow. Media zaczety ulega¢ coraz dalej idacej pluralizacji, polega-
jacej na dostosowywaniu przekazu przez nadawcow do potrzeb i zainteresowan
okreslonych, czegsto matych, grup odbiorcow. Proces ten objal rowniez radio®,
w ktorym kregi nadawcow ulegly poszerzeniu, grupy odbiorcoOw — specjalizacii,
a przekaz utracit charakter elitarny. Rozglo$nie o waskiej tematyce stanowia kon-
kurencje dla stacji nadajacych program o bardziej ogélnym profilu. Przedmiotem
troski stata si¢ charakterystyka zréznicowanego audytorium i umiejgtne wyko-
rzystanie jego cech w emitowanych tresciach. Powigkszaniu i réznicowaniu si¢
oferty towarzyszylto powstawanie wyspecjalizowanych rozgtosni i programow ra-
diowych, ktore miaty trafia¢ w gusta okre$lonych grup odbiorcéw.® Wyrazny po-
dziat na sektor prywatny i publiczny na polskim rynku radiowym oraz znaczaca
przewaga popularno$ci radiofonii sformatowanej postawity w szczego6lnie trudnej
sytuacji sztuke radiowa, genetycznie zwiazana z radiem publicznym. Teatr radio-
wy, aby przetrwaé, musi by¢ w stanie sprosta¢ wymaganiom stawianym przez

pluralizacja i fragmentaryzacja, co znajduje odzwierciedlenie w ksztalcie tekstow artystycznych, re-
prezentujacych rozne porzadki kultury (A. Ogonowska, Kilka uwag o wspotczesnych zjawiskach kul-
turowych, [w:] tejze, Tekst filmowy we wspolczesnym pejzazu kulturowym, Krakow 2004, s. 11). For-
my wpisane w nowe media, upowszechniane przez nie strategie obrazowania oraz taczace je relacje
maja charakter hybrydyczny. Oznacza to, ze tekst kultury nie jest juz nienaruszalng catoscia, lecz sta-
je sig potencjalnym elementem kolejnych tekstow. Kultura zaczyna przypomina¢ konglomerat roz-
maitych jakosci, ktory coraz wyrazniej przestaje by¢ realizacja okreslonego wzorca, a zatarcie zwiaz-
kow z pierwowzorem utrudnia jego klasyfikacje. Coraz liczniej reprezentowana grupg tekstow stano-
wia twory ,,pograniczne”, stanowigce hybrydy rozmaitych konwencji gatunkowych: przekracza sig
granice gatunkow, stylow, konwencji, co wyraznie wplywa na odbior i przyczynia si¢ do zmiany po-
tozenia tekstu kultury w komunikacji spotecznej. Lev Manovich za jedna z podstawowych cech no-
wych mediow przektadajaca si¢ na catoksztaltt kultury, uznaje hybrydycznos$¢ (L. Manovich, Jezyk
nowych mediow, przekt. P. Cypryanski, Warszawa 2000, s. 14-15).

® Pisat o tym juz Alvin Toffler, dostrzegajac na poczatku lat 80. XX wieku tendencje¢ $rod-
kow przekazu do odmasowienia: ,,bardzo wzrosto [...] zréznicowanie propozycji, poniewaz roz-
ne stacje zaczgly nadawaé programy o waskiej tematyce, przeznaczone dla wybranych grup od-
biorcow, zamiast, jak dotad, do wszystkich radiostuchaczy” (A. Toffler, Odmasowione srodki prze-
kazu, [w:] Nowe media w komunikacji spolecznej w XX wieku, projekt i red. nauk. M. Hopfinger,
Warszawa 2005, s. 443—444. Przedruk z: A. Toffler, Trzecia fala, Warszawa 1986; oryginat pocho-
dzi z 1980 roku).

W radiofonii brytyjskiej istnieje kanat BBC Radio 4 (dawniej Radio BBC 7), poswigcony wy-
tacznie stuchowiskom. Od kilku lat dziata na Stowacji radio nadajace przez cala dobg stuchowiska
i ksiazki audio (Réadio Litera SR08), a w poczatkach 2011 roku Cesky rozhlas uruchomit serwis po-
swigcony stuchowiskom (Hry a literatura ve streamu). Serwis funkcjonuje w ramach portalu radia
Cesky rozhlas 3 — Vltava.
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rozwoj technologiczny oraz dostosowac si¢ do postepujacych zmian dokonuja-
cych sig na wspotczesnej scenie komunikacyjne;.

Niekwestionowanym fundamentem polskiej sztuki radiowej jest Polskie Ra-
dio. Nie ulega jednak watpliwosci, ze w porownaniu z poczatkami dziatalno$ci
rozglosni Polskiego Radia, a takze ze ,,zlotymi latami” teatru radiowego, za ja-
kie uznaje si¢ lata 60. i 70.7, popularno$¢ audycji przygotowywanych w Teatrze
Polskiego Radia znacznie ostabta, czego skutkiem jest rzadsza emisja spektakli
,Teatru Wyobrazni”.® Produkcje Teatru Polskiego Radia charakteryzuje rézno-
rodnos¢ gatunkowa: dziatalno$¢ tej instytucji obejmuje oryginalna i adaptacyj-
na tworczos¢ stuchowiskowa, przygotowywanie powieséci radiowych oraz po-
wiesci czytanych w odcinkach. Zmiang miejsca sztuki radiowej w programie
Polskiego Radia mozna obserwowac na przykladzie najwickszych form teatru ra-
diowego — stuchowisk. Teatr radiowy aktualnie nadawany jest na antenach dwoch
najwigkszych rozgtos$ni ogoélnopolskich Polskiego Radia: Programu I i II i spora-
dycznie na antenie Programu III. W Programie III stuchowiska prezentowane sa
w cyklu Scena teatralna Trojki, ktory do niedawna obecny byt w programie ra-
mowym co tydzien, obecnie tylko raz w miesiacu.’ Na antenie Programu I stu-
chowiska nadal prezentowane sa dwa razy w tygodniu'’, natomiast w Programie
2 zamiast w trzech istniejacych do niedawna cyklach (Wieczor ze stuchowiskiem,
Dramat w Teatrze Wyobrazni*, Powies¢ w Teatrze Wyobrazni'?) emitowane sa juz
tylko w jednym cyklu (Wieczor ze stuchowiskiem’). Co wigcej, data emisji zosta-
ta przesunigta tak, by zastapi¢ jedna z por prezentacji teatru radiowego w Progra-
mie I Polskiego Radia.’ Do roku 2008 stuchowiska nadawato rowniez Radio BIS
w cyklu Bardzo inne stuchowisko. Podsumowujac, nalezy stwierdzié, ze z sied-
miu cotygodniowych emisji stuchowisk na antenie czterech rozgto$ni ogdlnopol-

" Zob. G. Pawlak, Teatr radiowy, [W:] Encyklopedia kultury polskiej XX wieku. Teatr. Widowi-
sko, red. M. Fik, Warszawa 2000, s. 401.

8 Z danych statystycznych dotyczacych emisji stuchowisk w latach 30. wynika, ze nadawa-
ne byly srednio co drugi dzien, a niekiedy nawet codziennie (zob. E. Pleszkun-Olejniczak, Stucho-
wiska Polskiego Radia w okresie pietnastolecia 1925-1939, £.6dz 2000, s. 170). Pod koniec lat 90.
rozgtosnia Polskiego Radia nadawata stuchowiska jedynie w weekendy. W ostatnich latach nasta-
pit pewien renesans stuchowisk radiowych — w 2004 roku pracownicy Polskiego Radia postanowi-
li wprowadzi¢ teatr radiowy do programu takze w dni powszednie, tworzac w ten sposob alterna-
tywg wobec proponowanych przez telewizj¢ programow rozrywkowych. Niestety, czgstsza emisja
stuchowisk nie powiodta si¢ i obecnie Polskie Radio nadaje spektakle audialne znacznie rzadziej
zob. www.polskieradio.pl/teatr.

® Cykl nadawany w niedzielg o godz. 19.05.

10 Obecnie w niedzielg o godz. 21.00 i w $rodg 0 20.00.

1 Cykl nadawany w niedzielg o godz. 20.30.

12 Cykl nadawany w sobotg o godz. 18.00.

B Wieczor ze stuchowiskiem poczatkowo nadawany byt w Programie II w czwartki o godz.
18.00, nastgpnie w piatki po godz. 22.00, a obecnie zostal przesunigty na sobotg na godz. 18.00, za-
stgpujac cotygodniowa emisjg teatru radiowego w Programie 1.

4 Sobota, godz. 18.10
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skich Polskiego Radia pozostaty jedynie trzy w dwoch rozglosniach i jedna co-
miesigczna w Programie I11. Oznacza to, ze sztuka radiowa jest stopniowo margi-
nalizowana w ramoéwkach rozglosni publicznych. Kryzys finansowy nie przekta-
da sig jednak na warto$¢ artystyczna shuchowisk. Teatr Polskiego Radia w ciagu
ostatniego roku wyemitowal wiele znakomitych spektakli radiowych.

Nasz statek wciaz ptynie — mowi dyrektor Teatru Polskiego Radia, Janusz Kukuta — Czy to za-
stuga madrego gospodarowania pienigdzmi, bo obracamy tu w palcach kazda ztotowke? Na pew-
no. Ale nasze sukcesy zawdzigczamy takze aktorom, ktorzy grajq za bardzo niewielkie pieniadze.
Danuta Stenka czy Krzysztof Gosztyla nigdy nie pytaja o honorarium, Gustaw Holoubek i Zbi-
gniew Zapasiewicz robili tak samo. Gdyby aktorzy podniesli swoje zadania, nasze mozliwosci by-
tyby o potowe mniejsze.®®

Teatr Polskiego Radia, aby przetrwac, musi zmierzy¢ si¢ — z jednej stro-
ny — z postgpujaca pluralizacja rynku radiowego oraz wysoka stuchalnos$cia sta-
cji komercyjnych, z drugiej — z wymogami technologicznymi oraz zmianami,
jakie za sprawa nowych mediéw dokonuja si¢ na wspotczesnej scenie komuni-
kacyjnej. Na warunki dzialalnosci Teatru Polskiego Radia skladaja si¢ tak do-
tkliwie odczuwalne czynniki ograniczajace, jak niedostateczne finansowanie, wy-
nikajace z niewielkich wptywoéw abonamentowych. Stabnaca pozycja mediow
publicznych w Polsce, a takze konkurencja przekazow audiowizualnych i nowych
mediow decyduje o tym, ze niemal powszechnie mowi si¢ o kryzysie sztuki radio-
wej, zanikaniu gatunkéw radia artystycznego (stuchowiska i reportazu radiowe-
go) oraz o kryzysie Teatru Polskiego Radia jako instytucji kulturalnej. Catoksztatt
tych problemow trafnie i w artystycznej formie scharakteryzowat Rafat Olbinski,
autor plakatu promujacego zesztoroczng edycje najwigkszego polskiego festiwa-
lu teatru radiowego i teatru telewizji — Festiwalu Dwa Teatry. Plakat przedstawia
dwa drzewa nad przepascia, ktorym odstonigte korzenie uniemozliwiaja czerpa-
nie sokow. Mimo tego galezie obu drzew splataja si¢ ze soba, dajac oazg zieleni
przybierajaca ksztatt serca. Jacek Lutomski, analizujac wymowg plakatu, zazna-
cza, ze jest to metafora sytuacji mediow publicznych, w szczegdlnosci Teatru Pol-
skiego Radia oraz Teatru Telewizji.

Mimo trudnosci Teatr Polskiego Radia otwiera si¢ na zmiany, podejmuje
nowe inicjatywy i tworzy nowe mozliwo$ci rozwoju teatru radiowego. W tym
miejscu trzeba zaznaczy¢, ze nowe media charakteryzuja si¢ nowym, posttra-
dycyjnym uktadem komunikacyjnym. W takiej sytuacji obecnos¢ tekstu kultury
w nowym $rodowisku medialnym oznacza réwniez zmiang statusu autora, a czg-
sto takze rozszerzenie uprawnien odbiorcy. Przejawem takiego oddziatywania jest
m.in. zjawisko poszerzenia krggu nadawcow, ktore wywotuje szczegolne kon-
sekwencje na polu sztuki. Do czasu pojawienia si¢ nowych medidow w centrum

%5 K. Feusette, Audiobooki przyszly nam z odsieczq, ,,Rzeczpospolita. Dwa Teatry. Dodatek
Specjalny”, Sopot 11 czerwca 2010, s. 3.
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przestrzeni komunikacyjnej lokowaly sig¢ sztuki ,klasyczne”, usankcjonowane
tradycja, takie jak literatura, malarstwo czy teatr. Rozwoj sztuk stechnicyzowa-
nych w potaczeniu z powigkszeniem grupy nadawcow spowodowal upowszech-
nienie obok twoérczos$ci wykonywanej przez specjalistow tworczosci amatorskie;j.
Obok wystepujacego dotad jedynego obiegu w kulturze — obiegu profesjonalne-
go, realizowanego przez fachowcow, pojawit si¢ zatem obieg nieprofesjonalny.
Sprzyjal temu proces przenikania sig obszaru sztuki i komunikacji, poniewaz ko-
munikacja ma charakter spoleczny: ,,organizuja ja fachowcy, ale kazdy moze sta¢
si¢ inicjatorem czy autorem jakiego$ powiadomienia”.’® Ma na to wplyw takze
pluralizacja radiofonii, w wyniku ktorej zwigkszyt si¢ dostep do rozgto$ni radio-
wych 0s6b niezwiazanych dotad ze sztuka radiowa.

Do obiegu profesjonalnego tradycyjnie zaliczaja si¢ autorzy i rezyserzy sku-
pieni wokot Teatru Polskiego Radia. Do czotowych autorow spektakli radiowych
zaliczaja si¢ Andrzej Mularczyk i Henryk Bardijewski, a takze doswiadczeni sce-
narzys$ci teatru radiowego: Jerzy Gorzanski, Kazimierz Orto§, Bogdan Loebl,
Marek Lawrynowicz, Piotr Miildner-Nieckowski, Janusz Krasinski, Feliks Netz.
Wsrod rezyserdw dziatajacych po roku 1989 wymieni¢ nalezy wybitnego rezy-
sera Juliusza Owidzkiego, zwiazanego z Teatrem Polskiego Radia nieprzerwanie
od 1949 roku, a takze tworcow mlodszego pokolenia: Janusza Zaorskiego, Hen-
ryka Rozena, Janusza Kukulg, Waldemara Modestwoicza, Andrzeja Piszczatow-
skiego, Andrzeja Zakrzewskiego, Jana Warenycig, Wojciecha Markiewicza, Julig
Wernio. Sposrdd autoréw powiesci radiowcy nalezy wymieni¢ takze Teresg¢ Lub-
kiewicz-Urbanowicz, Dzennet Pottorzycka-Stampf’l.

Czytelnym przejawem wyksztatcania si¢ dwoch obiegéow jest dziatalnos§¢
regionalnych rozgto$ni Polskiego Radia. Analiza prac, zglaszanych na Festiwal
Teatru Polskiego Radia i Teatru Telewizji ,, Dwa Teatry”, pozwala wnioskowac, ze
w latach 2000-2011 swoich sit w teatrze radiowym probowaly wszystkie osrod-
ki regionalne, angazujac do dziatalnos$ci artystycznej dziennikarzy czgsto debiutu-
jacych w sztuce radiowej. Ze wzgledu na wzrastajacy udziat produkcji stuchowi-
skowych oraz wysoki poziom artystyczny przygotowywanych prac, obok Teatru
Polskiego Radia, do obiegu profesjonalnego dotaczyli takze rezyserzy skupieni
w takich o$rodkach, jak Radio Szczecin, Radio Pomorza i Kujaw, Radio Lublin.'’
Radio Szczecin wyksztalcito wlasny styl teatru radiowego dzigki twoérczosci

8 M. Hopfinger, Sztuka i komunikacja..., s. 452.

7 Inne o$rodki, podejmujace proby stuchowiskowe, nie wlaczyly teatru radiowego do obsza-
ru swojej stalej dziatalnosci. Nalezy tutaj wskaza¢ Polskie Radio Koszalin, ktore rozpoczgto udziat
W Festiwalu ,,Dwa Teatry” dwiema interesujacymi propozycjami jednak od 2005 roku nie nadsyta
na festiwal swoich propozycji. W Polskim Radiu Krakow, ktore nadsyla prace na Festiwal od 2003,
tradycjg teatru radiowego do niedawna pielegnowata rezyserka Romana Bobrowska, jednakze ostat-
nie nadestane na Festiwal stuchowisko Radia Krakow pochodzi z 2006 roku. Z kolei Radio Wro-
ctaw w okresie 2000-2011 przygotowato tylko jedno stuchowisko: Janis Joplin — kobieta w czerni
w rezyserii Jacka Kowalskiego (2002).
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Krzysztofa Czeczota'®, absolwenta Wydziatu Aktorskiego PWSTVIT w Lodzi,
ktérego oryginalne proby stuchowiskowe szybko zostaly dostrzezone przez kry-
tykow, oraz Sylwestra Woronieckiego'® — aktora i rezysera teatralnego, ktéremu
wieloletnia praca rezyserska w radiu pozwolita osiagna¢ wysoka wartos$¢ artystycz-
na. W Radiu Merkury z Poznania sztuka stuchowiskowa rozwija si¢ dzigki talen-
towi 1 doswiadczeniu Roberta Mirzynskiego — dziennikarza, ktory od wielu lat
z powodzeniem zajmuje si¢ rezyseria stuchowisk.?” Osrodki regionalne wytonity
rowniez utalentowanych autorow scenariuszy radiowych. Polskie Radio Katowi-
ce, ktore w latach 20002003 nadsytato na Festiwal wiele propozycji*!, obecnie,
po kilkuletniej przerwie, radiowa tworczo$¢ teatralng rozwija dzigki talentowi Fe-
liksa Netza®, przy wspolpracy z rezyserami Teatru Polskiego Radia. Teatr radiowy
w Radiu Biatystok wspiera swa tworczoscia Wiestaw Szymanski, autor zbioru stu-
chowisk 7 po balu (2000).2* Obecnie wartosciowe artystycznie spektakle radiowe
nagrywane sg takze w Polskim Radiu Olsztyn, w ktéorym rezyserii podejmuje si¢
dziennikarz radiowy i pisarz Andrzej Sleszynski?, a od niedawna takze scenarzysta
filmowy, rezyser teatralny i operowy, dyrektor Teatru im. S. Jaracza w Olsztynie, Ja-
nusz Kijowski. Polskie Radio Gdansk, ktore regularnie nadsyta swoje propozycje na
Festiwal, takze korzysta z do§wiadczenia rezyserow Teatru Polskiego Radia, anga-
zujac do pracy Andrzeja Piszczatowskiego, Henryka Rozena czy Janusza Kukute.”

18 Autor i rezyser nagrodzonego Grand Prix Festiwalu ,, Dwa Teatry” Sopot-2008 stuchowiska
Dublin. One way oraz stuchowiska Jeszcze sie spotkamy mfodsi — laureata Grand Prix Dwa Teatry
— Sopot 2010. Sposrod innych stuchowisk Krzysztofa Czeczota pamigta¢ nalezy takze: Gru-7—-0-
Drzien w rezyserii S. Woronieckiego.

19 Rezyser takich stuchowisk jak: Eine kleine A. D. Liskowackiego (2002), Fotoplastykon
Krzysztofa Bizio (2004), Befkot Stawomira Shuty (2005).

20 Zdobywca Grand Prix Festiwalu ,,Dwa Teatry” — Sopot 2001 za shuchowisko Katarzyny
Grocholi Kot mi schudf. Na Festiwalu ,, Dwa Teatry” — Sopot 2004 nagrodzony za rezyserig stucho-
wiska Kapelusz i ciasteczko wedtug opowiadania Jozefa Hena. Postuchaj takze innych stuchowisk
w rezyserii R. Mirzynskiego: Smak i Plaza Marka Zgaifiskiego, Radiowezel Jana Zamojskiego, Cze-
kajqc na... Roberta Mirzynskiego, Note Bog Roberta Trojanowskiego.

2 Maciej Szczawinski Scianka w rezyserii Antoniego Gryzika; Roman Maciuszkiewicz Szes¢
dni tygodnia w rezyserii Antoniego Gryzika; Jerzy Cieslak Parsifal w rezyserii Antoniego Gryzika.

22 Jego stuchowisko Pokdj z widokiem na wojne polsko-jaruzelskq w rezyserii W. Modestowi-
cza nagrodzone Grand Prix Festiwalu ,, Dwa Teatry” w 2007 roku.

2 Postuchaj Wiestaw Szymanski Krqzek w rezyserii Piotra Dabrowskiego oraz Wiestaw Szy-
manski, Madonna w gazete zawinieta w rezyserii autora.

# Postuchaj m.in. Tamara Zwierzynska-Matzke, Sven Matrze Czasami wolam w niebo, ada-
ptacja i rezyseria Magdalena Sleszynska, Andrzej Sleszynski; Andrzej Sleszynski, Marek Markie-
wicz, Marek Kotter, Czy jestesmy sami w kosmosie?, rez. Andrzej Sleszynski; Adam Andryszczyk
Normalka (monodram), rez. Andrzej Sleszynski.

% Postuchaj m.in. Mieczystaw Abramowicz Ulica sieroca, adaptacja i rezyseria Andrzej
Piszczatowski; Andrzej Piszczatowski Jubileusz, rez. A. Piszczatowski; Daniel Odija Melisa, rez.
Krzysztof Gordon; Jarostaw Warzecha Jest super, rez. A. Piszczatowski; Robert Mirzynski Pomost,
rez. J. Kukuta; Mieczystaw Abramowicz, Wojna Swiatéw 2003, rez. A. Piszczatowski; Marek Gaj-
dzinski Matka jest jedna, rez. A. Piszczatowski;
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Podobnie Polskie Radio Rzeszow, ktore, wspotpracujac z Teatrem Polskiego Ra-
dia w zakresie rezyserii, wytonito talent Jana Tulika, poety, prozaika i autora stu-
chowisk® oraz poety i dziennikarza — Jerzego Fafary*’, Polskie Radio Kielce nad-
syla propozycje w adaptacji i rezyserii Bohdana Gumowskiego — reportazysty
i prozaika zwiazanego z dzialem kulturalnym Radia Kielce.?® W Polskim Radiu
Lublin rezyseria stuchowisk od wielu lat zajmuje si¢ Maria Brzezinska — dzien-
nikarka, autorka audycji literackich reportazy®, Polskie Radio L.6dZ reprezentu-
je Jerzy Hutek.*

Coraz dynamicznej zaczyna si¢ rozwija¢ dlugo nieobecny w przestrzeni ko-
munikacyjnej obieg nieprofesjonalny teatru radiowego. Teatr Polskiego Radia po-
dejmuje wspolprace z rezyserami i autorami scenariuszy niezwigzanymi dotad
z teatrem radiowym, a takze otwiera si¢ na tworcow debiutujacych lub poczatku-
jacych w dziedzinie sztuki radiowej, adresujac do nich ofert¢ konkursowa. Kon-
kurs na debiut stuchowiskowy oraz Festiwal ,, Nowe Stuchowiska” 2009 to dwie
inicjatywy, podjete przez Teatr Polskiego Radia i Agencj¢ Dramatu. Pierwsza skie-
rowana byla do autoréw, ktorzy nie probowali dotad swych sit w sztuce radio-
wej. Organizatorom zalezato na pozyskaniu tekstow o tematyce wspolczesnej, pre-
zentujacych rozne oblicza zycia spolecznego i bohaterow w trudnych sytuacjach
zyciowych. Szczegodlne zainteresowanie jury budzily teksty pokazujace punkt
widzenia mtodego pokolenia na dynamiczne zmiany zachodzace w naszym spo-
teczenstwie.®! Konkurs cieszyl si¢ duzym zainteresowaniem debiutantéw: nade-
stano 68 prac, z ktorych jury w sktadzie Krzysztof Sielicki (kierownik literacki
Teatru PR), Marta Sztanka (Agencja Dramatu), Wactaw Tkaczuk (konsultant pro-
gramowy Teatru PR) wybrato sze$¢ najlepszych prac. Zwycigzca konkursu zostat

26 Jego stuchowiska zostaly nagrodzone w konkursie Radia Rzeszow S.A., a nastepnie zreali-
zowane 1 emitowane przez t¢ rozglosnig.

2T Na Festiwalu ,,Dwa Teatry” — Sopot 2003 otrzymat nagrode w kategorii scenariusz orygi-
nalny za stuchowisko Rzeka w rez. H. Rozena. Jego stuchowisko Brzytwy kata Selingera otrzyma-
to Grand Prix na Festiwalu ,, Dwa Teatry” Sopot 2004; Postuchaj takze Jerzy J. Fafara Blekitne oczy
syberyjskich jeleni, adaptacja i rezyseria Henryk Rozen.

% Postuchaj Stanistaw Zak Mtodos¢ Reymonta, adaptacja i rezyseria Bohdan Gumowski; Boh-
dan Gumowski, ...blizniego swego, rez. B. Gumowski; Ryszard Ardenski Wizyta, adaptacja i rezy-
seria B. Gumowski.

2 Postuchaj m.in. Lekki wiezowiec, adaptacja i rezyseria Maria Brzezinska; Stanistaw Buczyn-
ski Treny dla Amelii, adaptacja i rezyseria Maria Brzezinska; Zysete Kuperszmit Przyjaciotki z Ze-
laznej ulicy, rez. Maria Brzezinska/Eugeniusz Rudnik; Promieniowanie ojcostwa. Stuchowisko we-
dtug dramatu Karola Wojtyty, adaptacja i rezyseria M. Brzezinska; Danuta Blesznowska-Lickas Po
grecku i po niemiecku, adaptacja i rezyseria M. Brzezinska; Ryszard Kapuscinski Wszystko jest frag-
mentem, adaptacja i rezyseria M. Brzezinska.

30 Postuchaj m.in. Maurycy Maeterlinck Slepcy, rez. J. Hutek; Stawomir Mrozek Meczeristwo
Piotra Ohey a, adaptacja i rezyseria J. Hutek; Hen Gughes Ma#y swiatek Sammy Lee, adaptacja i re-
zyseria J. Hutek.

% http://mediafm.net/radio/16952,Konkurs-na-debiut-sluchowiskowy-w-Teatrze-Polskiego-Radia.
html [dostep: 10.04.2011]
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Mariusz Bielinski, autor przypowiesci moralistycznej Ksiega psa, natomiast dwie
drugie nagrody otrzymali: Jakub Michalak za stuchowisko Bieda show oraz Tere-
sa Ewa Opoka za kameralny utwor wspotczesny z kontekstem historycznym Osma
dziesie¢ o zmierzchu.

Festiwal ,,Nowe Stuchowiska” adresowany byl do mlodych i uznanych
tworcow teatru dramatycznego oraz pisarzy i poetow najczesciej debiutujacych
w roli autorow radiowych. Festiwal byt wigc skierowany do profesjonalistow do-
swiadczonych w innych niz teatr radiowy dziedzinach artystycznych, a ponadto,
jak podkreslaja Andrzej Brzoska i Krzysztof Sielicki, cztonkowie Rady Progra-
mowej Festiwalu, miat zacheci¢ autorow i rezyserow do Scistej wspotpracy. Na
Festiwal mogly by¢ zglaszane jedynie stuchowiska powstale w wyniku wspot-
pracy debiutujacych lub poczatkujacych w sztuce radiowej autoréw i rezyserow.
Nadestane prace prezentowaly wysoki poziom artystyczny, poruszaty najczesciej
tematy wspoélczesne, dotyczace ksztattowania wlasnej tozsamosci, przezywania
osobistych kryzysow. Do finalu zakwalifikowato si¢ pie¢ stuchowisk, ktore pre-
zentowano stuchaczom na antenie Polskiego Radia przez kolejne dni tygodnia.
Byt to zatem pierwszy w historii Polskiego Radia festiwal sztuki radiowej od-
bywajacy si¢ na antenie.’> Nagrode Gtowna Festiwalu otrzymali tworcy stucho-
wiska Pensjonat: Piotr Manko (autor scenariusza) i Darek Blaszczyk (rezyser).
Ponadto jury w werdykcie podkreslito walory artystyczne realizacji stuchowiska
Strokne Ann Dany Lukasinskiej w rezyserii Anny Wieczur-Bluszcz.

Przestrzen dla sztuki shuchowiskowej ustawowo wyznacza si¢ przekazowi
radiofonii publicznej, wpisujac tworczos¢ audialng w cele dziatalnosci rozgto-
$ni panstwowych. Tymczasem czytelnym przyktadem wyodrebnienia si¢ obiegu
amatorskiego jest powstanie Teatru Radia TOK FM, w ktorym stuchowiska two-
rzyly osoby debiutujace w tym wzgledzie, lecz doswiadczone w innych dziedzi-
nach sztuki, gtéwnie teatru i filmu. Echa przetlomu roku 1989 wywotaty zawegzenie
kregu odbiorcow stacji publicznych, przyniosty wizj¢ impasu sztuki radiowej, ale
réwnoczesnie stworzyly dlugo niedostrzegang przez rozglosnie komercyjne szan-
s¢ popularyzacji i poszerzenia zasiggu odbiorczego teatru radiowego. ,,Prywatne
bowiem — jak zauwaza Krzysztofek — nie musi oznaczac¢ tgpo komercyjne, a misja
niesienia kultury moze by¢ z powodzeniem realizowana takze przez stacje prywat-
ne”.*® Decentralizacja polskiej radiofonii nie tylko sprawila, ze:

32 http://www.e-teatr.pl/pl/artykuly/85141.html [dostep: 11.04.2011]. Prace finalowe to: Za-
pach czekolady, Radostawa Paczochy, w rezyserii Michata Kotanskiego; Pensjonat Piotra Manki
w rezyserii Darka Blaszczyka; Nawigacja nocq Zyty Rudzkiej w rezyserii Maltgorzaty Bogajew-
skiej; Troje w sypialni Ewy Banaszkiewicz w rezyserii Mateusza Dymka; Strokne Ann Dany Luka-
sinskiej w rezyserii Anny Wieczur-Bluszcz.

3 K. Krzysztofek, Radio w publicznej i rynkowej przestrzeni kulturowej, [w:] Radio — szanse
i wyzwania. Materialy Konferencji ,, Kulturotworcza Rola Radia”, Krakow 14-15 lutego 1997, red.
prowadzacy T. Lesniak, oprac. tekstow J.P. Gawlik, Krakow 1997, s. 41.
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[...] radio, bedace niepowtarzalng ,,sztuka wyobrazni”, wykazujace duzy dynamizm i cenne
zdolnosci przystosowawcze do nowych warunkéw medialnych odrodzito sig, przybierajac postaé
radia prywatnego”*,

ale takze stworzyla szeroka ptaszczyzng mozliwosci dokonania renesansu ra-
dia, rowniez w zakresie sztuki audialnej. Wyrazem dostrzezenia tej mozliwosci
stato si¢ uruchomienie przez Radio TOK FM, jedyna polska rozglosni¢ nadajaca
w formacie news & talk, wlasnego teatru radiowego, przetamujace przebiegajaca
w kierunku masowosci przekazu, standaryzacji tresci, seryjnosci przekazu radiofo-
nii prywatnej polaryzacj¢ na polskim rynku medialnym.®

Zatozenia artystyczne Teatru Radia TOK FM odpowiadaly formatowi stacji:
spektakle, przygotowywane przy wykorzystaniu nowoczesnej technologii, podej-
mowaly tematyke na wskro$§ wspolczesna, poruszaty sprawy istotne ze spoteczne-
go punktu widzenia, realizujac je zgodnie z imperatywem aktualnosci.®® Teatr Radia
TOK FM miat by¢ teatrem politycznym, swoistym gltosem w dyskusji nad biezacy-
mi problemami spotecznymi. Ten publicystyczny charakter Teatru Radia TOK FM
znajduje uzasadnienie w strategii marketingowej radia prywatnego. Po roku 1989
mozliwe stato si¢ juz publiczne podejmowanie tematéw politycznych, ale proble-
mem stal si¢ ogromny przyrost informacji oraz konkurencja migdzy mediami pry-
watnymi, ktora wyzwalala strategie walki o uwage stuchacza. W rzeczywisto$ci
nastawionej na informacje¢ i szybki komentarz sztuka radiowa stata si¢ konkuren-
cyjnym $rodkiem wyrazu, a jej marginalny udzial w przekazie medialnym i catko-
wita nieobecno$¢ w rozgtosniach prywatnych tworzyla szans¢ wzbudzenia zainte-
resowania odbiorcow. Siggnigcie po sztuke radiowg miato stanowi¢ skuteczniejszy
sposob pozyskania uwagi odbiorcy i powigkszenia audytorium rozgto$ni niz trady-
cyjne strategie formatowania.*” Jak pisat pomystodawca projektu, Mikotaj Lizut:

Sen o teatrze radiowym $ni mi sig od lat. O teatrze politycznym, grajacym wazna, mocna, kon-
trowersyjna wspolczesna dramaturgi¢. Ten teatr nie musi mowic jezykiem publicystyki, nieczytelne;,
zdezaktualizowanej juz po tygodniu, ktory jest czescia nadobecnego w naszym kraju publicznego

3 J. Mikutowski Pomorski, Audio contra video. Ku czemu dqzy radio?, [W:] Radio — szanse
i wyzwania..., dz. cyt., s. 9.

*Teatr Polskiego Radia przyjat z niepokojem wie$¢ o uruchomieniu przez radio komercyjne te-
atru radiowego. Wybitny rezyser i wieloletni dyrektor Teatru Polskiego Radia Janusz Kukuta, uspo-
kajajac te nastroje, stwierdzat w dyskusji pos§wigconej teatrowi radiowemu: ,,Bardzo dobrze, Ze ra-
dio komercyjne odkryto gatunek zwany stuchowiskiem. 80 lat temu ludzie, ktorzy radio w Polsce
zaktadali, wymyslili to drugiego dnia po zatozeniu i ja bym chcial, Zeby wszystkie rozglosnie nada-
waly stuchowiska, bo to promuje gatunek”. (Debata radiowa z 9 lutego 2009 r, wyemitowana na ante-
nie Programu I Polskiego Radia w ramach programu Rozdroza kultury,; prowadzenie: Andrzej Matul)

% Jak twierdzi pomystodawca projektu i dyrektor artystyczny Teatru Radia Tok FM, Miko-
taj Lizut — ma by¢ to teatr, ktory ,,obchodzi ludzi”. (J. Derkaczew, Radio pionier, ,,Gazeta Wybor-
cza” z2.02.2009 r.)

3" Informacje o ,,Teatrze Radia TOK FM” i spektaklach ukazywaly si¢ od 19 listopada 2008
roku w ,,Gazecie Wyborczej”, ,,Polityce” i na antenie stacji.
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jazgotania. Wazne jest pobudzanie odbiorcy do aktywnosci, do sporu z przedstawiona teza, do wat-
pliwosci. Powinien dotyka¢ cztowieka, jego kondycji, moralnych czy estetycznych rozterek, powi-
nien nas obchodzi¢, a takze ciekawi¢, wzrusza¢ i bawic.*®

Sztuka radiowa przekazujaca tresci publicystyczne miata stanowi¢ dla od-
biorcy przezycie intelektualne i estetyczne, sktania¢ stuchacza do refleksji. Po
emisji kazdego stuchowiska Radio TOK FM umozliwiato stuchaczom wyrazanie
opinii na antenie na temat stuchowiska, umieszczajac w ramowce niemal godzin-
ng dyskusje. Teatr Radia TOK FM, uruchomiony w listopadzie 2008 roku, wy-
emitowatl tylko pierwsza serig, sktadajaca si¢ z dziesigciu stuchowisk, po czym
zawiesit dziatalno$¢. Dotaczyt jednak do obiegu amatorskiego sztuki radiowej
jako jedyna inicjatywa prywatna.

Amatorski obieg sztuki radiowej tworza takze autorzy zwiazani z innymi
zrodtami sztuki stuchowiskowej.*® Warto tu przywota¢ Polski Teatr Radiowy,
stanowiacy odgatezienie Teatru Dramatycznego im. Adama Mularczyka w Fi-
ladelfii.** W inicjatyweg utworzenia teatru radiowego zaangazowano aktorow
Teatru Dramatycznego oraz redakcje¢ rozgtosni radiowej. Pierwszym shuchowi-
skiem Polskiego Teatru Radiowego w Filadelfii byta prapremiera sztuki w trzech
czesciach Dama Karowa piora tamtejszego dziennikarza radiowego, Grzego-
rza Gorskiego (sztuka oparta na wspomnieniach wojennych polskiego weterana
drugiej wojny $wiatowej).* Kolejne stuchowiska to adaptacje polskiej klasyki.*
Ze wzgledu na brak fachowej opieki rezyserskiej przy realizacji stuchowisk pra-
cownicy radia w Filadelfii zwracali si¢ z prosba o pomoc do warszawskich ak-
toréw.*® Z kolei Radiowy Teatr Sensacji to cykl dwudziestominutowych stucho-
wisk o tematyce kryminalnej, sensacyjnej lub fantastycznej przygotowanych
przez Studio Koliber z Wroctawia. Stuchowiska byly emitowane w rozglosniach
Polskiego Radia w Szczecinie, Koszalinie, Bydgoszczy, Lublinie i Rzeszowie,
oraz wydane na ptytach naktadem wydawnictwa Audiobook.pl i odptatnie udo-

3 M. Lizut, Wlqcz sobie teatr, http://wyborcza.pl/1,75475,5962710,Wlacz_sobie_teatr.html
[dostep: 29.05.2011]

% Do obiegu nieprofesjonalnego zaliczaja si¢ takze spektakle radiowe powstajace w ramach
Portalu Pisarskiego. To krétkie formy stuchowiskowe, przygotowane przez debiutujacych pisarzy
i wykonywane przez niezawodowych aktorow. Do tej pory w ramach cyklu Portal Pisarski daje gltos
powstaly cztery stuchowiska: O Nawojce, Maciotku i Lesnym Lichu, Ojciec czas, Wolnos¢ istnieje,
Hugo Turbo. Zob. http://portal-pisarski.pl/news.php w zaktadce ,,Stuchowiska” [dostgp: 29.05.2011].

40 Polski Teatr Radiowy im. A. Mularczyka powstat w grudniu 2001roku. Mysl zatozenia teatru
radiowego zrodzita sig¢ z potrzeby i checi udostgpnienia polskich sztuk teatralnych szerszym krggom
polskojezycznej publiczno$ci. Stuchowiska nadawane sa w programie radiowym ,,Radio Zblizenia”
na fali 1540AM w Filadelfii. Teatr radiowy im. A. Mularczyka nagrywal 1-3 stluchowisk rocznie.
Dotad teatr przygotowal 12 stuchowisk — ostatnie w 2006 roku.

4 Autor rowniez innego stuchowiska, Bimberek, bedacego komedia sensacyjna oparta na mo-
tywach goralskich. Stuchowisko w pigciu czgsciach.

22 A. Fredry, Swieczka zgasta i J. Szaniawskiego, Zegarek.

 http://www.mularczyktheater.org/TeatrRadiowy/trochehistorii.htm [dostep: 29.05.2011]
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stgpnione w internecie w postaci pojedynczych plikow dzwigkowych. Studio
Koliber nagrato tacznie okoto pigciuset stuchowisk, cieszacych si¢ duza popu-
larno$cia. Jednym z gtéwnych autoréw scenariuszy stuchowisk jest Marek Zel-
kowski — pisarz science fiction i fantasy, scenarzysta radiowy oraz dziennikarz.*

W obrebie produkeji przygotowywanych w rozglosni ogdlnopolskiej poja-
wiaja si¢ takze dzieta przygotowywane przez nieprofesjonalistow. Teatr Polskie-
go Radia poszerza wspotprace z autorami scenariuszy, ktorzy nie mieli dotad do-
$wiadczen na polu radiowym, lecz zastuzyli si¢ w innych dziedzinach sztuki.
Sposrad licznych przyktadow warto przytoczy¢ chocby kilka. Milogost Reczek,
przede wszystkim aktor teatralny i filmowy, ale rowniez radiowy, coraz czgsciej
staje si¢ autorem stuchowisk®, Jacek Raginis, scenarzysta i rezyser filmowy, spe-
cjalizujacy si¢ w filmach krétkometrazowych, dokumentach i animacjach, syste-
matycznie pojawia si¢ na antenie radiowej jako autor stuchowisk, a od niedawna
takze jako rezyser.*® Wojciech Tomczyk, autor sztuk teatralnych, scenariuszy fil-
mowych oraz scenariuszy dla teatru telewizji, laureat wielu nagrod za sztukg No-
rymberga®’, jest autorem shuchowiska oryginalnego Fragment wiekszej catosci®.
Wybitng postacia udzielajaca si¢ w autorstwie i rezyserii swoich scenariuszy ra-
diowych jest Tomasz Man, autor i rezyser spektakli teatralnych. Najnowsze
stuchowisko Mana, Sex machine, opowiada o dramatycznej relacji matki i syna:
matka cate zycie po§wiecita synowi, rezygnujac z wlasnych potrzeb, dorosty syn
buntuje si¢ przeciwko despotyzmowi matki, pragnie zatozy¢ wlasna rodzing i nie
znajduje w domu miejsca dla matki. Stuchowisko pobudza do refleksji nad grani-
cami wychowania i moralno$ci, po§wigcenia si¢ i obowiazku. Z Teatrem Polskie-
go Radia wspotpracuje rowniez Ingmar Villqist®™, polski dramatopisarz inspiru-

4 Zob. http://koliberstudio.republika.pl/ [dostep: 29.05.2011].

% Jego stuchowisko Komedia to przewrotna opowies¢ o czterdziestoletnim mezezyznie, ktory
pragnie samotnie $wigtowac swoje urodziny w nowym mieszkaniu. Perypetie bohatera przeplataja
si¢ z poznawaniem prawdy o Zyciu i sobie samym.

4 W roli rezysera radiowego zadebiutowat 15.12.2010 r. we wtasnym stuchowisku Kiedy nie
moge uciec. Traktuje ono o zaangazowaniu Polski w wojng w Iraku i ukazuje nastgpstwa decyzji
0 obecnosci tam polskich wojsk. Autor wykazuje si¢ obiektywnym ukazaniem racji zar6wno strony
irakijskiej, jak i wojsk wystegpujacych w imi¢ misji odbudowy Iraku.

47 Wystawiona rowniez na deskach teatru radiowego.

* Stuchowisko stanowi swoisty rozrachunek z przeszto$cia i odpowiedZ na pytanie o zmiany,
jakie spoteczenstwu polskiemu przyniosto 20 lat wolnosci. Watek rozliczenia z trudna przesztoscia
Tomczyk umiescit w murach jednej z prowincjonalnych uczelni, do ktdrej ma przyby¢ komisja akre-
dytacyjna, co wymaga rozliczenia si¢ pracownikow z przeszto$cia.

4 Nagrodzony za oryginalny scenariusz stuchowiska Matka i lampart na Festiwalu ,, Dwa te-
atry” Sopot — 2005. Jest nie tylko autorem, ale takze rezyserem i tworca adaptacji. Postuchaj m.in.
stuchowiska wedlug dramatu T. Rozewicza Kartoteka w adaptacji T. Mana.

%0 Ingmar Villgist, dramaturg przez dtugi czas zwiazany z Teatrem Wybrzeze, w teatrze radio-
wym debiutowat stuchowiskiem Kompozycja w bi¢kicie (emisja: 3.10.2010). Jego spektakle radio-
we czgsto sg adaptacjami dziet scenicznych. Sztuka Taka fajna dziewczyna jak ty, emitowana 16
marca 2011 roku, w listopadzie 2010 miata swoja prapremiere w Teatrze Polskim w Bielsku Biate;.



68 1. Kryzys wartosci i kryzys prawa w mediach

jacy sig¢ tworczo$cig Henryka Ibsena, Augusta Strindberga, czy Ingmara Berg-
mana. Jego tworczo$¢ dramatyczng cechuje gra konwencjami oraz bohaterami,
umieszczanymi w roznych sytuacjach zyciowych. Waznym autorem stuchowisk
jest takze Tomasz Maciej Trojanowski, tworzacy tandem artystyczny z rezyse-
rem Waldemarem Modestowiczem.® Do kregu mtodszych autoréw stuchowisk,
wspotpracujacych z Teatrem Polskiego Radia, nalezy: Wojciech Chmielewski,
ktory zadebiutowat w 2008 roku stuchowiskiem Kochankowie z Warszawy, opo-
wiadajacym o pelnym rozczarowan spotkaniu kochankow po latach (stuchowi-
sko ilustrowane muzyka Led Zeppelin, Genesis i The Beatles)*? oraz Krzyszto-
fa Bizio, znanego szczecinskiego dramaturga, autora czterech jak dotad stucho-
wisk: Gabloty, Lament, Stodki zapach cynamonu i Trzecia sobota karnawatu.
Warto dodaé, ze jako autor scenariuszy radiowych probuje swych sit takze Wa-
ctaw Tkaczuk, wieloletni kierownik artystyczny Teatru Polskiego Radia.®

Obok grupy autoréw, na state obecnych w w repertuarze Teatru Polskiego
Radia, sa rowniez tacy, ktorzy — cho¢ probuja swych sit w teatrze radiowym —
nie podejmuja trwalej wspotpracy. Krotkotrwata wspolpraca z Magdaleng Wle-
klik, autorka scenariuszy dla teatru telewizji, seriali telewizyjnych oraz filmow
krotkometrazowych, zaowocowata stuchowiskiem Mosty w rezyserii autorki.>
Pawel Wodzinski, rezyser teatralny i scenograf, wspotpracujacy z Pawtem Lysa-
kiem, wyrezyserowat stuchowisko na podstawie dramatu nagrodzonego Gdyrn-
skq Nagrodq Dramaturgicznq Julii Holewinskiej ,, Ciata obce”. Na wyrdznienie

Najnowsze stuchowisko Villigista, Oddychaj ze mnq, stanowi zapis spotkania kobiety i mgzczyzny,
ktoérych taczylto kiedy$ wspdlne zycie, a ktorych histori¢ poznajemy w niedomdéwieniach.

51 Postuchaj nastgpujacych stuchowisk autorstwa T.M. Trojanowskiego w rezyserii W. Mode-
stowicza: Bilans ostateczny;, DNA; Mgla,; Peron, czyli raport o nieprawidlowosciach systemu; Re-
transmisja; Uktadanka; Wirus. Najnowsze stuchowisko Trojanowskiego, Last minute tour (emisja
26.05.2011), to moralitet, ktérego bohaterem jest samotny starzec, walczacy o zachowanie wspo-
mnien o swoim zyciu i osobach, ktére kochat. Peten nienawisci do wlasnej staro$ci ma okazjg pod-
ja¢ sentymentalng podréz w przesztos¢. Bezradno$¢ bohatera komentuje Rapujacy Chor Starcow.

52 Interesujaca jest tematyka stuchowisk Chmielewskiego. Jego drugie stuchowisko, Wybieram
milczenie, po$wigcone zostalo Tomaszowi Mertonowi — niezyjacemu amerykanskiemu mnichowi
trapiscie, ktory w swych pismach zawart sugestywna nauke kontemplacji. Stuchowisko Powiedz im
to, aniele, pochodzace z 2009 roku, opowiada o Zyciu i emigracji Sandora Maraiego, wybitnego pi-
sarza wegierskiego, po wojnie osiadtego w San Diego w Stanach Zjednoczonych. Z kolei stuchowi-
sko Pani Dafina, oparte na wybranych motywach powiesci Milosa Crnjanskiego Wedrowki, utrzy-
mane jest w aurze tajemnicy; Swiat fantastyczny miesza si¢ tutaj ze $wiatem realnym, a miejscem
zdarzen jest XVIII-wieczna Serbia.

% W stuchowisku poetycko-muzycznym Marzy nam sie, Zzesmy znali Fryderyka Chopina Tka-
czuk przypomina wiersze poswigcone Fryderykowi Chopinowi dotyczace tajemnicy tworczosci wy-
bitnego kompozytora. W stuchowisku wykorzystano proze eseistyczna Zbigniewa Herberta, po-
$wigcong malarskim wizerunkom Chopina oraz wiersze wspotczesnych poetow polskich, m.in. Le-
opolda Staffa, Mieczystawa Jastruna, Wiadystawa Broniewskiego, Stanistawa Grochowiaka oraz
wiersze Hansa Magnusa Enzenbergera, Gottfrieda Benna i Borysa Pasternaka.

% Stuchowisko sigga do watku historycznego, wspomnien sierzanta podchorazego Andrzeja
Zupafiskiego ze stynnej akcji o kryptonimie Géral, dokonanej podczas Il wojny $wiatowe;.
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zastuguja rowniez miniatury stuchowiskowe dziennikarza i krytyka teatralnego
Janusza R. Kowalczyka: Na co poetce drut kolczasty i Gluchy telefon. Warto tak-
ze wymieni¢ Krzysztofa Choinskiego — dramaturga, ttumacza i znawcg literatu-
ry francuskiej, autora stuchowiska Piwnica oraz Andrzeja Barta, ktory zadebiu-
towat jako autor i rezyser radiowy stuchowiskiem Boulevard Voltaire®, opowia-
dajacym o dwojgu emigrantow z Polski, pochodzenia polskiego i zydowskiego,
ktorzy w r6znym czasie osiedli w Paryzu.

Zgodnie z teza Maryli Hopfinger, w ostatnich latach obserwujemy funda-
mentalng transformacj¢ komunikacji spotecznej, ktoéra badaczka okresla mianem
rekonfiguracji komunikacji spotecznej, ktorej skutki dostrzega w catoksztatcie kul-
tury. Obecnie dokonujaca si¢ rekonfiguracja jest druga od czasu starozytnej Grecji,
gdy nastapito zasadnicze przeksztatcenie kultury ,,méwionej” w kulturg postuguja-
cg si¢ pismem.® Obecnie dokonuje sig, zdaniem Hopfinger, rekonfiguracja digital-
na: coraz bardziej zaawansowane techniki cyfrowe pozwalaja na stworzenie cyfro-
wych odpowiednikoéw wszystkich znanych dotad sposoboéw i1 form komunikacji,
umozliwiaja zmiang catego uniwersum komunikacji. Jak pisze badaczka,

Digitalizacja, ktéra objgla zaréwno pismo i druk, jak i analogowe media audiowizualne, jest
w moim przekonaniu dla obecnej zmiany tym, czym alfabet fonetyczny byt dla przeksztatcenia oral-
nosci w kulturg pisma i druku.¥”

Digitalizacja wiaze sig¢ $cisle z technologia zarowno w zakresie rejestracji shu-
chowisk, jak i ich odbioru. Teatr Polskiego Radia asymiluje najnowsze i najbar-
dziej rozpowszechnione technologie stosowane w teatrach radiowych za granica.
27 wrzesnia 2009 roku rozpoczeto nadawanie cyklu stuchowisk w systemie prze-
strzennym ,,surround sound”, technologii, ktéra ma stac si¢ przysztoscia Teatru Pol-
skiego Radia 1 ktorej zastosowanie w realizacji stuchowisk systematycznie wzrasta.
Jest to cyfrowa technologia nadawania sygnatu radiowego, stanowigca dzi$ stan-
dardowy element wyposazenia nowoczesnej sali kinowej, rowniez stacje telewi-
zyjne oferuja emisjg programow z dzwigkiem przestrzennym — wielokanatowym.*®

% Stuchowisko zostato zrealizowane we wspotpracy z Narodowym Instytutem Audiowizual-
nym; zostato réwniez zaadaptowane dla Teatru Telewizji.

% S. Bardijewska twierdzi, ze wynalazek druku zaczat szerzy¢ stowo pisane, hibernujace na-
turalne walory dzwigkowe, aktywizowane brzmieniowo jedynie w razie doraznej potrzeby, a nie
przy kazdym przywolaniu. W tym procesie ozywiania stowa, przywracania mu pierwotnych funkcji
w procesie komunikacji, wydobywania potencjatu drzemiacego w jego walorach brzmieniowych,
nie sposob przeceni¢ roli radia, sytuujacego si¢ historycznie migdzy filmem niemym a dzwigko-
wym. Takze teatr radiowy tworzacy dzwigkows iluzj¢ rzeczywistosci oparta na dominujacym sto-
wie, ma w takim uktadzie niebagatelne znaczenie: wykorzystuje stowo zywe, bardziej bezposred-
nie niz druk, nasuwajace skojarzenie z prawdziwym aktem komunikacji. Por. S. Bardijewska, Na-
gie stowo, Warszawa 2001, s. 54).

" M. Hopfinger, Literatura i media. Po 1989 roku, Warszawa 2010, s. 74.

58 W przypadku telewizji istotna technologia jest High Definition — telewizja wysokiej rozdziel-
czosci, ktora wzbogacita film o nowa formacjg obrazow elektronicznych (High Vision). Sa to przed-
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Oznacza to, ze stuchacze Polskiego Radia na falach UKF-FM lub na platformie
Cyfra +, dysponujacy zestawem kina domowego z wlaczonym dekoderem odbio-
ru DOLBY PRO LOGIC II, beda mogli w petni do§wiadczy¢ przestrzennych wra-
zen estetycznych. Jak podkresla Andrzej Brzoska, rezyser dzwigku i wicedyrektor
Teatru Polskiego Radia:

System wiclokanalowy jest przysztoscia radia, moze powigkszy¢ jego audytorium, stwarza
nowe niewyobrazalne mozliwosci dla form artystycznych. Jestem przekonany, ze metoda wielo-
kanatowej realizacji nagran shuchowisk to historyczna szansa nadania tej formie nowego wymiaru
artystycznego. Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom shuchaczy, Teatr Polskiego Radia podejmuje
pionierskie przedsigwzigcie w historii polskiej radiofonii.>®

Nie bez znaczenia pozostaje fakt, ze technologi¢ pioniersko wykorzystano
w emisji cyklu Wielka Klasyka, stanowiacego kontynuacje cyklu Klasyka Drama-
tu Polskiego po poszerzeniu o literatur¢ swiatowa. Technologia wykorzystywa-
na jest zatem nie tylko w stuzbie podwyzszenia autentyzmu kreacji radiowej oraz
zwielokrotnienia wrazen estetycznych, ale ma rowniez na celu pozyskanie wigk-
szego kregu stuchaczy adaptacji dziet nalezacych do kanonu sztuki literackie;.
Jako pierwsze wyemitowane zostato stuchowisko Stanistawa Witkiewicza W ma-
tym dworku w rezyserii Krzysztofa Kolbergera. Cykl Wielka Klasyka jest obecnie
nadawany tylko raz w miesigcu, w ramach niedzielnej emisji stuchowiska w Pro-
gramie | Polskiego Radia o godzinie 21.05, jednakze sa to produkcje powstate
przy wykorzystaniu technologii DOLBY PRO LOGIC II.

O ile podjeta przez Teatr Polskiego Radia proba ma charakter nowatorski
na polskim rynku radiowym, to jednak silnym ograniczeniem jej petnego wy-
korzystania jest wciaz jeszcze zbyt mata techniczna mozliwos¢ odbioru stu-
chowiska realizowanego technika wielokanatowa (odbidr wrazen estetycznych
ptynacych z dzwigku przestrzennego wymaga posiadania zestawu kina domowe-
go z wlaczonym dekoderem odbioru DOLBY PRO LOGIC II). Nalezy podkreslic,
ze wykorzystanie nowych technologii zapisu dzwigku nie idzie w parze — w przy-
padku medium audialnego — z produkcja nowoczesnych odbiornikéw radiowych,
przygotowanych do dekodowania takiego sygnalu. Inaczej dzieje sig w technolo-
gii odbioru filméw w warunkach domowych, gdzie wprowadzaniu nowych jako-
$ci w filmie towarzysza zmiany urzadzen umozliwiajacych dekodowanie sygnatu.
I cho¢ okolicznos¢ ta nie dziwi z punktu widzenia optacalnosci takiej produkc;ji,
to jednak stanowi spore utrudnienie w ksztaltowaniu autonomii osiagnig¢ techno-
logicznych w sztuce radiowej, wymuszajac ,,zapozyczanie si¢” w urzadzeniach
technicznych wyprodukowanych w celu dekodowania sygnatu telewizyjnego.

stawienia nalezace do obrazow cyfrowych, opartych na kalkulacji matrycy numerycznej, cho¢ operuja-
cych ciagle w domenie referencyjnosci mimetycznej. Por. A. Gwozdz, Przez okno technologii. Wpro-
wadzenie, [w:] Widzie¢. Mysle¢. By¢. Technologie mediow, red. A. Gw6zdz, Krakow 2001, s. 24).

% http://www?2.polskieradio.pl/teatr/artykul.aspx?id=291 [dostgp: 21.01.2011]
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W zakresie odbioru Polskie Radio szeroko wykorzystuje niemal powszech-
nie dzi§ dostepna i najszybciej rozwijajaca si¢ technologie radiowa — podca-
sting.®” Na stronie Teatru Polskiego Radia w zaktadce Stuchowiska umieszczo-
no kilkanascie stuchowisk® w formacie MP3, ktorych odbiorca moze wystucha¢
w dowolnym czasie. Ponadto w zaktadce Z featralnego archiwum znalez¢é mozna
starsze sluchowiska, zrealizowane po roku 1950; kilka w catosci i kilka we frag-
mentach.®? Na stronie redakcji poszczegolnych programéw Polskiego Radia udo-
stepnia si¢ takze zapis audialny rozméw z tworcami stuchowisk i przedstawicie-
lami Teatru Polskiego Radia oraz dyskusji poswigconych kondycji radiowej sztu-
ki stowa. Rejestracje audialne zapisane w formie podcastow wzbogacaja roéwniez
artykuty dotyczace wrgczenie najwyzszego odznaczenia przez Teatr Polskiego
Radia tworcom stuchowisk i aktorom — nagrody Wielki Splendor, Honorowy Wiel-
ki Splendor i Splendor Splendorow.

Rozwo6j komunikacji spotecznej podat rowniez w watpliwo$¢ wysoka do nie-
dawna pozycje sztuki w kulturze i sprzyja refleksji nad miejscem sztuki i komu-
nikacji w kulturze. Maryla Hopfinger, rozpatrujac relacje sztuki i komunikacji,
pisze: ,,scena komunikacyjna nie jest chwilowo gorsza jako$ciowo »sztuka«, ale
roznym od sztuki, odrgbnym zespotem zjawisk kulturowych”® i w innym miejscu
konstatuje badaczka: ,,w kulturze wspotczesnej sztuka oraz komunikacja spotecz-
na sytuuja si¢, w moim przekonaniu, nie hierarchicznie, lecz obok siebie i maja
inne zatozenia, cele, zadania”.** Trudno nie zgodzi¢ si¢ z tym sadem réwniez

® Podcasting (Pod-radio) — audycja dzwigkowa zapisana w formacie mp3, publikowana w in-
ternecie, najczesciej w formie regularnie zamieszczanych odcinkéw. Mozna ja odstucha¢ w dowol-
nym momencie, a takze zapisa¢ na dysku wlasnego komputera lub odtwarzaczu mp3. To najszybciej
rozwijajaca si¢ technologia radiowa. Zob. S. Jedrzejewski, Radio w swiecie cyfrowym, [w:] Nowe me-
dia a media tradycyjne, red. M. Jelinski, Torun 2009, s. 55.

& Doktadnie 15 pelnych (dwa shuchowiska na podstawie powiesci Jana Grzegorczyka, w rez.
J. Kukuty: Adieu, czyli przypadki ksiedza Grosera i Trufle, czyli Nowe przypadki ksiedza Grosera, Za-
bitem — shuchowisko na podstawie opowiadania W. S. Reymonta w rez. W. Modestowicza, trzy stu-
chowiska oryginalne Jana Warenyci w rezyserii autora: Kumulacja, Kochanek dr Luli, Zab Madrosci,
Problemat Czelawy — shuchowisko na podstawie opowiadania Stefana Grabinskiego w rez. W. Mode-
stowicza, shuchowisko pasyjne wedtug poezji staropolskiej i piesni wielkopostnych Zale Matki Boskiej
Bolesnej (misterium), Opowies¢ Wigilijna wedhug powiesci K. Dickensa w rez. W Modestowicza,
stuchowisko wedlug poematu Stefana Garczynskiego Wactawa Dzieje w rez. K. Kolbergera, Dacza
wg sztuki . Iredynskiego, stuchowisko wedhug sztuki Carlo Goldoniego Stuga dwoch panow w rez.
H. Rozena, Matka we S. 1. Witkiwicza w rez. J. Warenyci oraz dwa niezwykle wspotczesne i poniekad
nowatorskie stuchowiska: oryginalne stuchowisko T. Mana Ciecie oraz Satanisci z Rudy Slgskiej na
podstawie ksiazki Tryptyk Szatanski, czyli Sekta made in Poland Marka Millera).

2 Janusza Krasinskiego Kochankowie z klasztoru Valdemosa w rez. Andrzeja Lapickiego, Je-
rzy Janicki Koty to dranie rez. Zdzistaw Nardelli, Sylwii Plath Trzy kobiety rez. Helmut Kajzer, Dru-
gi pokoj Zbigniewa Herberta w rez. Janusz Warnecki, Czy pan istnieje, Mr. Johns? na podstawie
opowiadania S. Lema w rez. Michala Meliny).

% M. Hopfinger, Sztuka i komunikacja, [w:] Nowe media..., dz. cyt., s. 455.

64 Tamze, s. 458.
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w odniesieniu do radia. Sztuka audialna jest zasadniczo r6zna od komunikacji ra-
diowej: ma odmienna geneze, cele estetyczne obok poznawczych, wymaga od
nadawcow talentu, a od odbiorcow — szczegdlnych kompetencji.®® Poniewaz jed-
nak radio pelni zaroéwno funkcj¢ srodka przekazu, jak i materii dla sztuki, nie spo-
sob nie dostrzec wzajemnych oddziatywan sztuki radiowej i komunikacji oraz
pewnej grupy zjawisk wspolnych obu obszarom. W XXI wieku, w dobie szcze-
gblnego rozwoju komunikacji spotecznej, roznice migdzy tymi dwoma obszarami
coraz bardziej si¢ zacieraja, a zjawiska wystepujace w sztuce coraz czgsciej znaj-
duja swoje odpowiedniki w obszarze komunikacji spotecznej. Zjawiskiem, kto-
re jest wspolnym do$wiadczeniem sztuki audialnej i komunikacji jest audiobook.
Jak mowi dyrektor Teatru Polskiego Radia, Janusz Kukuta,

[...] pojawilo sig dla nas nieoczekiwane wsparcie w postaci audiobookow. Polacy [...] chea,
zeby do nich méwié, ale nie o sprawach biezacych, bo tg potrzebg moga zaspokoi¢ inaczej. Szuka-
ja dobrych tekstow, opowiadanych nowoczesnie. Czgsto dzwonia i pytaja, gdzie mozna kupié¢ na-
sze stuchowiska®.

Teatr Polskiego Radia otrzymuje coraz wigcej prywatnych zlecen dotycza-
cych realizacji audiobookow. Jak podkresla dyrektor artystyczny Teatru Pol-
skiego Radia, Krzysztof Sielicki, dzieje sig tak, poniewaz Teatr Polskiego Radia
dysponuje najlepszym w Polsce zapleczem technicznym i kadrowym umozliwia-
jacym realizacje takich przedsigwzigc®'.

Audiobook®® to ksiazka w wersji dzwigkowej, wykorzystujaca profesjonal-
ne zaplecze techniczne i glosy doswiadczonych aktorow®. W Polsce audiobo-
oki jako ksigzki nie tylko dla niewidomych” debiutowaty w latach 90. XX wie-
ku, a jako pierwsze na wigksza skale zaczeto je rozpowszechnia¢ Wydawnictwo
RTW, koncentrujac si¢ na arcydzietach literatury §wiatowej, bestsellerach, kry-
minatach i sensacjach. O tym, jak silnie rozwija si¢ rynek audiobookéw w Polsce

8 Zob. J. B. Thompson, Media i nowoczesnosé. Spoleczna teoria mediow, thum. 1. Mielnik,
Wroctaw 2006, s. 11

% K. Feusette, dz. cyt., s. 3

67 Zarejestrowana rozmowa z Krzysztofem Sielickim w posiadaniu autorki.

% Zob. M. Hopfinger, Literatura i media..., dz. cyt. s. 153—157.

% M.in. Piotr Fronczewski, Zbigniew Zapasiewicz, Michat Zebrowski, Maria Seweryn. Coraz
czg$ciej rowniez sami pisarze czytaja swoje ksiazki. Jako pierwszy swoj audiobook nagrat Michat
Witkowski, ktory ksiazke do stuchania traktuje rownoprawnie w stosunku do jej wersji drukowa-
nej i mowi: ,,Juz w trakcie pisania wiem, jak bedzie brzmiat audiobook, wyobrazam go sobie, a po-
tem po prostu nagrywam” (A. Niedek, Literatura samochodowa, ,,Wprost” 4 maja 2008, s. 117).

" Nawet dzisiaj wielu wydawcow positkuje si¢ zasobami biblioteki Zwiazku Niewidomych.
Jak zauwaza dziennikarka dzialu Kultura i Styl w miesi¢czniku ,,Wprost”, Agnieszka Niedek, czg-
sto jest to blad, poniewaz ,,dla niewidomych czyta si¢ inaczej niz dla widzacych. Osoby, ktére same
nie moga czyta¢ ksiazki, lubia mie¢ poczucie, ze lektor siedzi obok nich i przewraca kartki, chca sty-
sze¢ chrzaknigcia, nie zalezy im na sterylnym dZzwigku. Nagrania dla osob widzacych powinny by¢
»ezystsze«” (Agnieszka Niedek, Literatura samochodowa, ,,.Wprost” 4 maja 2008, s. 117).
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swiadcza liczby. Jeszcze w 2003 roku na rynku dostgpnych bylo 60 audiobo-
okow, w 2006 — juz 200, a pod koniec 2007 — 600.” Wtasnie w 2007 roku na-
stapit przetom na rynku audiobookéw — internetowa ksiggarnia Merlin.pl, sie¢
sklepow Empik oraz warszawski Traffic zanotowaly wowczas piecdziesigcio-
procentowy wzrost sprzedazy ksiazek mowionych. Obecnie ksiazki do stucha-
nia dostgpne sa w sprzedazy takze w kioskach i na stacjach benzynowych i cho¢
rynek audiobookéw w Polsce jest jeszcze bardzo maty w stosunku do najbar-
dziej rozwinigtego pod tym wzgledem w Europie rynku niemieckiego, to jednak
bardzo dynamicznie si¢ rozwija. O popularnoéci audiobookow §wiadczy row-
niez ich obecnos$¢ na Migdzynarodowych Targach Ksiazki, gdzie ksiazki do stu-
chania prezentowane sa w szerokim zakresie. Popularnos¢ audiobookéw bardzo
rozwinglo przedsigwzigcie podjete przez ,,Gazetg Wyborcza”. Do wydan gazety
zaczely by¢ dotaczane plyty z kolekeji Mistrzowie Stowa, ktorym towarzyszy-
o przedstawienie sylwetki czytajacego aktora w zataczonej do ptyty ksiazeczce.
Wydano tacznie 27 ptyt, z ktorych tylko 6 byto zapisem petnego tekstu drukowa-
nego, a pozostate to adaptacje.

Najwiekszym wydawca ksiazek dzwigkowych jest jednak sklep internetowy
Audioteka.pl, zajmujacy si¢ wylacznie dystrybucja audiobookow. Nagrania sa do-
stegpne w formacie do pobrania i odtworzenia na komputerze, odtwarzaczach mp3,
w telefonach komorkowych, sprzecie domowym czy odtwarzaczach samochodo-
wych. Audiobook to forma komunikacji, ktorej popularnos¢ u progu XXI wieku
wzrosta do tego stopnia, ze wydanie pltytowe zawierajace czytana wersje utwo-
ru literackiego coraz czg$ciej ukazuje sig¢ wraz z tradycyjna forma publikacji. £a-
czenie premiery ksigzki drukowanej z premiera audiobooka jest pomystem bardzo
popularnym na Zachodzie. W Polsce taka dziatalno$¢ prowadzi m.in. Wydawnic-
two W.A.B, ktére uruchomito seri¢ Audiobooki, w ktérej obok pozycji niezalez-
nych ukazuja si¢ takze towarzyszace wydaniom tradycyjnym (niektore powiesci
autorstwa Marii Nurowskiej”?, Grazyny Plebanek’, Marka Krajewskiego™, prze-
ktady prozy Henninga Mankella™). Prezes serwisu internetowego Audioteka.pl,
uruchomionego w 2008 roku, méwi:

Audiobook to bardzo perspektywiczny produkt, ktory z jednej strony taczy obcowanie z dzie-
tem literackim, a z drugiej czgsto wybitna interpretacja aktorska, (...) nastgpuje renesans ksiazki mo-
wionej w Polsce, a wraz z nim wzrasta zainteresowanie wydawcow, autorow praz wykonawcow, ak-
torow taka forma’®.

™ J. Konikowski, Uchem, nie okiem, ,,Puls Biznesu”, 14 sierpnia 2008, s. 16.

2 Nakarmi¢ wilki, Rosyjski kochanek.

8 Dziewczyny z Portofino, Pudetko ze szpilkami

" Aleja samobdjcow (dwie czesci, wspdtautor: Mariusz Czubaj), Dzuma w Breslau, Glowa Mi-
notaura, Lwowskie sledztwo Eberharda Mocka, Koniec swiata w Breslau, Roze cmentarne (wspot-
autor: Mariusz Czubaj), Widma w swiecie Breslau.

" Mezczyzna, ktory sie usmiechal, Morderca bez twarzy (dwa wydania), Psy z Rygi.

6 J. Konikowski, dz. cyt., s. 16.
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W obszar komunikacji spolecznej szczegodlnie intensywnie wkraczaja au-
diobooki przygotowane na podstawie glosnych nowosci literackich. Dotyczy to
zarOwno poczytnych utwordéw zagranicznych (np. Millenium Stiega Larssona,
Katedra w Barcelonie lldefonsa Falconesa), jak i1 polskich (Lubiewo Michata
Witkowskiego, powiesci Andrzeja Sapkowskiego, Ryszard Kapuscinski Non-fic-
tion Artura Domostawskiego). Glownym nurtem audiobookéw jest klasyka (np.
Michaita Buthakowa — Mistrz i Mafgorzata, Lwa Tolstoja — Wojna i pokoy). Wy-
danie audiobooka jest coraz czegsciej elementem szeroko zakrojonej kampanii
promocyjnej, np. Peter Conradi, Mark Logue Jak zosta¢ krolem. Coraz popular-
niejsze staja si¢ rowniez dzwigckowe wydania wybranych numeréw znanych cza-
sopism, jak ,,Newsweek”, ,,Forbes”. Audioteka.pl umozliwia internautom pobranie
audiobooka na swoj komputer, a konkurencyjne sklepy internetowe, np. Audiobo-
ok.pl, obecny na rynku od 2005 roku, oferuja mozliwo$¢ wystuchania fragmentéw
przed dokonaniem zakupu. Istotna role odgrywaja takze ksiazeczki dodawane do
plyt, zawierajace wywiady, zdjecia i dodatkowe informacje o audiobooku.

Rosnace zainteresowanie shuchaczy audiobookami sprawito, ze Teatr Pol-
skiego Radia podjat si¢ rowniez realizacji wlasnej produkcji tego typu. Audio-
book z zapisem pierwszej czg$ci Trylogii Husyckiej Andrzeja Sapkowskiego,
Narrenturm, stanowi unikatowa superprodukcj¢ Teatru Polskiego Radia, przygo-
towang we wspotpracy z wydawnictwem audioteka.pl. To najwigksza jak dotad
produkcja audiobooka na polskim rynku’”. To wyjatkowe przedsigwzigcie wyko-
rzystuje zapis catos$ci powiesci, bez dokonywania skrotow na tresci pierwowzo-
ru, przez co taczny czas trwania nagrania wynosi niemal 24 godziny. W nagraniu
wzigto udziat 112 aktorow, ktorzy wystapili w 176 rolach, a catos¢ wyrezysero-
wat Janusz Kukuta. Produkcja wykracza poza formutg klasycznego audiobooka —
wykorzystuje elementy stuchowiska i powiesci czytanej, zawiera takze specjalnie
skomponowana muzyke oraz piesni, stworzone przez Andrzeja Skorupg zgodnie
z zamyslem autora na potrzeby produkcji. W obsadzie aktorskiej znalezli si¢ za-
rowno uznani aktorzy, od lat wspotpracujacy z Teatrem Polskiego Radia (Krzysz-
tof Gosztyta, Marian Opania, Henryk Talar, Krzysztof Wakulinski), jak rowniez
mtodzi, ale juz cieszacy si¢ popularnoscia (w roli gltownej — Lestaw Zurek). Bta-
zej Kukla, wspoltworcea serwisu internetowego audioteka.pl, mowit:

Nagranie Narrenturm budzi silne emocje — wzrusza, zatrwaza, fascynuje. Sadzg, ze premiera tej
powiesci w formie audiobooka moze si¢ okaza¢ wydarzeniem, ktore zmieni nie do poznania polski
rynek audiobookéw.”

" http://www2.polskieradio.pl/teatr/artykul.aspx?id=287 [dostep: 11.04.2011]

8 http://www?2.polskieradio.pl/teatr/artykul.aspx?id=287 [dostgp: 11.04.2011]. Oto jak Janusz
Kukuta wspomina pracg nad produkcja: ,,Nigdy wczesniej nie miatem do czynienia z tak wielkim
przedsigwzigciem. Realizowanie tego wspaniatego utworu jest dla mnie nie tylko wyzwaniem arty-
stycznym, ale rowniez intelektualnym. Trylogia Sapkowskiego jest doskonatym przewodnikiem po
historii Dolnego Slaska i wymaga duzego przygotowania, chociazby ze wzgledu na rézne jezyki,
ktorymi sig postuguja bohaterowie powiesci”. (Tamze)
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Jak wynika z powyzszego zestawienia, masowy rozwoj nowych i najnow-
szych mediéw nie musi wcale oznacza¢ wykluczenia starszych praktyk. Mary-
la Hopfinger stusznie zauwaza, ze ,,scena komunikacyjna jest kumulatywna”.”
Nowe praktyki moga takze stanowi¢ cenne uzupetnienie starszych, poniewaz wno-
sza do przestrzeni komunikacyjnej istotne wartosci, wzbogacaja ja i stuza jej sca-
leniu. Lev Manovich obrazuje t¢ prawidtowos¢ przy uzyciu metafory wahadta: za
posrednictwem technik nowych mediow przed uczestnikami kultury odkrywaja
si¢ dawne formy kultury, stanowiace kontekst tego, co wnosza nowe media®. Jak
podkresla Manovich, ,,stare” sposoby przedstawiania rzeczywistosci nie sa jedynie
archeologicznym §ladem, ktory nalezy odkry¢, by odtworzy¢ rys historyczny roz-
woju mediow, lecz zaczynaja funkcjonowac jako istotny kontekst nowych mediow,
ich alaszy i znaczenia®. Dominacja nowych technik zapisu i przekazu nie elimi-
nuje zatem ich starszych odpowiednikow, a jedynie wyznacza im nowe funkcje:
telefonia, komputery czy internet nadal beda sasiadowaé z prasa, radiem, kinem
czy malarstwem. W ten sposob sasiaduja ze soba takze literatura, radio i nowe moz-
liwosci przekazu, jakie oferuje internet, a ksiazka ma szansg przetrwac¢ obok me-
diéw najnowszych. O tym, ze najnowsze media nie wypieraja starszych, lecz moga
stuzy¢ ich wzmocnieniu, niech $wiadczy spostrzezenie Stanistawa Jedrzejewskie-
g0, ze ,,czas spedzony na stuchaniu radia wydtuza sig, nawet jezeli uwzgledni¢
wzrastajace wykorzystanie internetu i innych mediow [...]. A internet, oferujac inne
ustugi muzyczne i dzwigkowe, nawet zwigksza popyt na radio”.%?

Wspolczesny teatr radiowy znajduje si¢ w sytuacji, ktéra nie powoduje jego
upadku, lecz prowadzi do zmiany miejsca i formy. Z jednej strony czynniki kry-
zysogenne, takie jak konieczno$¢ sprostania nowym wymaganiom kulturowym
i komunikacyjnym, silna konkurencja radiofonii komercyjnej, marginalizuja-
ca w przestrzeni medialnej przekazu radia publicznego w ogole, a teatru radio-
wego w szczeg6lnosci, wreszcie — problemy finansowe, z ktérymi nieustannie
boryka si¢ Teatr Polskiego Radia. Z drugiej strony wysoka warto$¢ artystyczna
realizowanych produkcji, r6znorodno$¢ propozycji repertuarowych, podejmowa-
nie nowych inicjatyw, majacych na celu wzbogacenie oferty teatru radiowego, co
czestokro¢ powoduje wkraczanie poza propozycje tradycyjnych nadawcow i sprzy-
ja zwigkszeniu swobody sztywnych dotad norm gatunkowych. Radiofonia publicz-
na pozostata wierna gatunkom, ktore tradycyjnie stanowity o jej specyfice: audy-
cjom dokumentalnym, reportazom, features, stuchowiskom. Przywiazanie do tych
gatunkow do pewnego stopnia ttumacza zobowiazania ,,misyjne” radiofonii pu-
blicznej, zwlaszcza zapis dotyczacy promowania narodowej tozsamosci i kultury,

" M. Hopfinger, Literatura i media..., dz. cyt., s. 22.

80 7. Bauer, Miedzy stuleciami, dz. cyt. s. 24.

81 A. Ogonowska, Hybrydy kultury w ujeciu Lva Manovicha, [w;] tejze, Miedzy reprezentacjq
a symulacjq. Szkice z socjologii mediow, Krakow 2007, s. 203.

82 8. Jedrzejewski, Radio w Swiecie cyfrowym..., dz. cyt., s. 46.
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obecnosci w ofercie programowej wysokiej kultury i popierania tworczosci arty-
stycznej, literackiej i naukowej oraz stuzenie jej rozwojowi.* Trudno nie przyznaé,
ze radiowa sztuka stowa utracita kluczowa niegdys pozycje¢ w programie Polskiego
Radia oraz ogromne zainteresowanie wsrod odbiorcow.® Nie sposob jednakze nie
zgodzi¢ si¢ z faktem, ze teatr radiowy nadal stanowi wazna propozycje w progra-
mie rozglosni i posiada state grono stuchaczy.® Zwielokrotnienie nadawcow teatru
radiowego doprowadzito do wyodrgbnienia si¢ dwoch obiegdw: profesjonalnego
i amatorskiego, co jest szczegdlnym przypadkiem dialogu migdzy sztuka a komu-
nikacja spoteczng. Wszystko to prowadzi do wniosku, Ze pasja i zaangazowanie re-
zyserow, autorow 1 wykonawcow teatru radiowego pozwala utrzymac na wysokim
poziomie artystycznym polska sztuke stuchowiskowa.

8 Art. 21 Ustawy o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992 roku.

8 Z badan przeprowadzonych pod koniec lat 70. wynikata ogromna popularno$¢ stuchowisk
wérod odbiorcow w wieku 16-24 lata (11%) i blisko o potowe mniejsza stuchalno$¢ teatru radiowe-
go wérdd 0sob po pigcdziesiatym roku zycia (zob. A. Kania, Powiesci i stuchowiska radiowe, Wy-
dawnictwa Radia i Telewizji, Warszawa 1969, s. 29). Obecnie proporcje te si¢ odwrocily, a wartosci
procentowe ulegly znacznemu obnizeniu, zwlaszcza wsrdéd mtodych shuchaczy.

8 Szacuje sig, ze w 2004 roku liczba stuchaczy teatru radiowego wynosita w przyblizeniu pig¢-
set tysigcy — po Teatrze Telewizji jest to najliczniejsza widownia w Polsce. Zob. K. Feusette, Plebi-
scyt Programu 1 Polskiego Radia i ,, TeleRzeczpospolitej ”, ,,Rzeczpospolita” z 2 marca 2004 roku.
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KRYZYS WARTOSCI NARODOWYCH: NA PODSTAWIE
NEOENDECKIEJ PUBLICYSTYKI PRASOWEJ

Przemiany polityczne w Polsce w ostatnich dwoch dekadach XX wieku skut-
kowaty ksztattowaniem si¢ rynku wydawnictw ksiazkowych i prasowych o pro-
filu neoendeckim. Pojecie neoendecko$ci oznaczato zwolennikow programu
politycznego bazujacego na ideologii narodowej. W hierarchii warto$ci narod znaj-
dowat si¢ na najwyzszym miejscu, jego interesom podporzadkowane byty intere-
sy innych bytow. Narod byt naturalnym miejscem prawidtowego funkcjonowa-
nia jednostki ludzkiej, stanowiac naturalne srodowisko zycia cztowieka. Optyma-
lizowat jego dziatania duchowe i materialne, pozwalajac na ustalenie wtasciwych
relacji miedzyludzkich.

Pod pojeciem neoendeckiej prasy politycznej znajdowaty si¢ tytuty prasowe,
ktore ideowo wywodzity sig ze srodowisk politycznych majacych rodowod sigga-
jacy dziedzictwa Narodowej Demokracji sprzed roku 1939. Od poczatku Trzeciej
Rzeczypospolitej istniata grupa tygodnikéw i miesiecznikéw o charakterze orga-
néw partyjnych lub spemiajacych funkcje takich organow. Dla integracji srodo-
wiska duze znaczenie miato pismo pod nazwa ,,Gtos Narodu” bedace ideotwor-
czym periodykiem Stronnictwa Narodowego, a potem Stronnictwa Narodowe-
g0 ,,Szczerbiec”. Pismo wychodzito w Warszawie w latach 1989-1993. W gro-
nie najstarszych narodowych tytutéw prasowych znajdowat si¢ tygodnik ,,Mysl
Polska”, ktorego geneza siggata roku 1941. Wydawany dlugie lata na emigracji,
zostat w 1992 roku przeniesiony z Londynu do Warszawy. Pismo stato si¢ orga-
nem prasowym Stronnictwa Narodowo-Demokratycznego. Niektore czasopisma
ewoluowaly, zmieniajac nazwg. Wspomniana ,,My$l Polska” przez krotki czas od
roku 2001 miata swdj odpowiednik — ,,Nowa Mysl Polska”, z zachowana jedno-
Scia szaty graficznej i ogolnego charakteru tygodnika narodowego. Przykladem
bardziej zréznicowanej ewolucji stato si¢ w latach 1992—1993 pismo Stronnictwa
Narodowego ,,0d Nowa”. Dalo podwaliny pod powstanie ,,Gazety Narodowe;j”
(1993) oraz ,,Mysli Narodowej” (1994—-1995).

Zestaw prasy neoendeckiej obejmowat tygodniki i miesigczniki przezna-
czone dla ogodtu czytelnikow o orientacji narodowej.! Wyrazicielami programow

1 Zob.: Bibliografia niezaleznych wydawnictw ciqglych z lat 19761990, red. S. Skwirowska,
s. 155, poz. 1173.
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politycznych poszczegdlnych partii byly nastgpujace periodyki: ,,Gltos Narodu”
(Stronnictwo Narodowe, Stronnictwo Narodowe ,,Szczerbiec”), ,,Mysl Polska”
i,,Nowa Mysl Polska” (Stronnictwo Narodowo-Demokratyczne, Stronnictwo Na-
rodowe, Liga Polskich Rodzin, Ruch Ludowo-Narodowy), ,,My, Nowe Pokolenie”
(Mlodziez Wszechpolska), ,,Nowy Przeglad Wszechpolski” (Stronnictwo Ludowo-
Narodowe, Przymierze Ludowo-Narodowe), ,,0jczyzna” (Stronnictwo Narodo-
we ,,0jczyzna”), ,,Szczerbiec” (Stronnictwo Narodowe ,,Szczerbiec”), ,,Tygodnik
Narodowy Ojczyzna” (Stronnictwo Narodowe ,,Senioralne”), ,,Walka” (Mtodziez
Wszechpolska), ,,Wielka Polska” (Oboz Wielkiej Polski), ,,Wszechpolak™ (Mto-
dziez Wszechpolska). Cz¢$¢ z nich miata jednak ukonkretnionego odbiorce. W tym
wypadku stosowane bylo kryterium wieku (periodyki dla mtodego pokolenia), kry-
terium ,,stopniowalnos$ci” ideologii narodowej (np. dla zwolennikéw programu na-
rodowo-radykalnego) oraz kryterium przynalezno$ci do wybranego wariantu mysli
narodowej (np. mys$l narodowo-ludowa czy mys$l narodowo-katolicka).

Na uwagg zashugiwato istnienie grupy biuletynow partyjnych, majacych nie-
kiedy glebszy charakter i bardziej rozbudowana tres¢ o perswazyjnych, a nie wy-
tacznie informacyjnych elementach. Do tego typu periodykow mozna byto zaliczy¢
,,Biuletyn. Stronnictwo Narodowe”, wydawany w Warszawie od roku 1990, a tak-
ze ,,Biuletyn Stronnictwa Narodowego”, redagowany przez Macieja Winiarskiego,
publikowany w Warszawie w latach 1994—1999. Ten ostatni biuletyn byt miesigcz-
nikiem sygnowanym przez Zarzad Glowny SN. Zawieral wyrazne zastrzezenie,
ze byt przeznaczony do uzytku wewngtrznego. Niektére biuletyny mialy charak-
ter personalny, gdyz w podtytule znajdowato si¢ nazwisko konkretnego naktadcy.
Przyktady stanowily: ,,Lubelskie Wiadomo$ci. Biuletyn LPR”, Lublin 2002, dwu-
tygodnik 20022003 wydawany przez biuro poselskie Roberta Lusni? czy ,,Biule-
tyn Informacyjny Poset Haliny Muras”, Liga Polskich Rodzin, Lancut 20022004,
a takze ,,Biuletyn Ligi Polskich Rodzin Okregu Siedlecko-Ostroteckiego”, Warsza-
wa 2006, sygnowany przez biuro poselskie Bogustawa Kowalskiego. Numer pierw-
szy ukazat si¢ w marcu 2006 roku, czasopismo wychodzito nieregularnie.

O wartosci ideowo-politycznej nadmienionych wyzej tytutdéw prasowych
$wiadczyta aktywno$¢ przywodcow narodowych ugrupowan politycznych, z kto-
rych niemal wszyscy uprawiali publicystyke prasowa. Sktad personalny obejmo-
wat nastgpujace nazwiska: Marian Baranski, Przemystaw Gomy, Jozef Kossecki
— wszyscy od 1989 roku organizacyjnie zwiazani byli ze Stronnictwem Naro-
dowym ,,Szczerbiec”. Dalej wypada wymieni¢ Czeslawa Blocha, ktory wspot-
tworzyt Stronnictwo Ludowo-Narodowe i Przymierze Ludowo-Narodowe. Waz-
na role odegrat Maciej Giertych, nie tylko publikujacy na tamach wielu czasopism
neoendeckich, ale tez wydajacy periodyk ,,Opoka w Kraju”, kontynuujacy trady-
cje ,,Opoki” wydawanej na emigracji przez Jedrzeja Giertycha. Nalezato tez przy-

2 Periodyk wychodzit od marca 2002 do maja 2003. Od poczatku 2003 roku otrzymat podtytut
,,Biuletyn Ruchu Katolicko-Narodowego”.
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wota¢ publicystyke prasowa Romana Giertycha, Bogustawa Kowalskiego, Bogu-
stawa Rybickiego, Wojciecha Wierzejskiego, Jana Zamoyskiego.

W ponizszym teks$cie poszukiwane byly odpowiedzi na pytania o to, czy kry-
zys warto$ci narodowych istniat i byt artykutowany w publicystyce prasowej oraz
— w wypadku odpowiedzi twierdzacych — jak go diagnozowano oraz jakie $rod-
ki zaradcze zalecano podejmowaé, by odwroci¢ jego skutki. We wspotczesnym
przekazie politycznym starano sig restytuowac tradycje Narodowej Demokracji,
adaptowana do nowych warunkow prawno-politycznych, ideowych, obyczajo-
wych. Na tamach neoendeckiej prasy politycznej powracaty pytania o narodowe
imponderabilia w warunkach postmodernizmu, w stanie zagubienia czy relatywi-
zacji dotychczasowych, klasycznych wartosci, wreszcie w sytuacji permanentne-
go ostabiania funkcji narodu i panstwa, co nieustannie byto przedmiotem praso-
wych wypowiedzi. Ogdlna konstatacja dotyczyta stwierdzenia, ze wspdtczesnie
panowat chaos w sferze warto$ci, nastapita destrukcja norm etycznych i zasad
moralnych w zyciu publicznym, brakowato ,,prawdziwych” autorytetow, ktorych
obecnosci nie rekompensowaly autorytety pozorne. Nadmienionej konstatacji
towarzyszyto poczucie wykluczenia spraw narodu i jego derywatow z publiczne-
go dyskursu, w ktorym wszelkie zagadnienia narodowe z gory podlegaty margi-
nalizacji srodkami politycznymi i pozapolitycznymi.

Temat niniejszego szkicu w niewielkim stopniu dotyczyt stanu kryzysu w me-
diach, dostrzeganego w literaturze przedmiotu, szczegoélnie w odniesieniu do
kwestii deontologii dziennikarskiej.* Natomiast pozwalal na koncentracj¢ uwagi
badawczej na zawartosci publicystyki politycznej. Podstawa rozwazan mogta staé
si¢ niemal wylacznie prasa, poniewaz wspotczesni narodowcy, wzorem poprzed-
nikow, koncentrowali si¢ na stowie drukowanym. Mieli zarazem poczucie nie-
sprawiedliwego traktowania w Trzeciej Rzeczypospolitej, zarzucajac jej przywod-
com in gremio dziatania dyskryminujace $rodowiska neoendeckie, co wyrazato si¢
w utrudnianiu czy nawet uniemozliwianiu dostgpu do innych mediow, jak radio czy
telewizja. Czg$¢ wptywowych politykéw neoendeckich w réznym czasie i w r6z-
nych rolach korzystata z mozliwosci uczestnictwa w felietonistyce torunskiej roz-
gloséni radiowej Radio Maryja badz w telewizyjnych programach publicystycznych
prywatnej stacji TV TRWAM, nalezacej do Fundacji Lux Veritatis. Pewna grupa
felietonow radiowych uzyskata nastgpnie formeg wydawnictw ksiazkowych. Wypo-
wiedzi telewizyjne znajdowaly natomiast odzwierciedlenie w tekstach prasowych.

W prasie neoendeckiej od poczatku jej istnienia pojawialy si¢ deklaracje
dotyczace wypehienia luki w przestrzeni komunikacyjnej monopolizowanej przez
media mainstreamowe. W pierwszym numerze periodyku ,,My, Nowe Pokolenie”
znalazla sig¢ nastgpujaca wypowiedz skierowana bezposrednio do czytelnika:

8 Zob.: A. Wagner, Zaufaé mediom? Analiza mechanizméw samopisu prasy w sytuacjach kry-
zysowych, Krakow 2010; 1. Hofman, Miedzy komercjq a misjq. Standardy zawodowe dziennikarzy
a wspolczesny rynek mediow, [w:] Studia nad dziennikarstwem, red. 1. Hofman, Lublin 2011, s. 63-73.
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Masz wtasnie w reku pismo Mtodziezy Wszechpolskiej. Powstato po to, aby zapehié¢ pustke na
rynku wydawniczym. Wérdd licznej makulatury mtodziezowej, reprezentujacej obcy nam $wiatopo-
glad, brakuje pism stawiajacych sobie za cel rozwo6j mlodego pokolenia Polakow. Na naszych tamach
bedziesz mogt znalezé to, czego prozno szukaé w pisemkach dla mediotow.*

Wypowiedz zawierata wazne wskazowki do poznania istoty kryzysowego ogla-
du rzeczywistosci. Po pierwsze, odniesiono si¢ do wspomnianego poczucia krzyw-
dy zwiazanej z nierownym traktowaniem uczestnikow procesow komunikacyjnych
w Polsce wspotczesnej. Nadmieniona luka byta przeciez — w rozumieniu neoen-
deckim — spowodowana dziatalno$cia niejawnych mechanizméw kreowania mysli,
formutowania opinii i ustalania osadow oraz wylaniania sktadu personalnego przy
obsadzie najwyzszych urzedéw w panstwie.® Po drugie, wzmianka o ,,makulaturze”
odnosita si¢ do dos¢ powszechnego w prasowej publicystyce neoendeckiej przeko-
nania o istnieniu prasy ,,polskojezycznej”, o jej bezposrednim wplywie na opini¢
publiczna, na zachowanie elektoratu, na wyniki sondazy przedwyborczych. Poja-
wialy si¢ w niej sugestie dotyczace wykorzystywania prasy do celow niezgodnych
z interesem narodu i panstwa polskiego. Krytykowano opiniotworcze dzienniki i ty-
godniki, zarzucajac im upowszechnianie ,.kosmopolitycznych” idei i wartosci po-
litycznych. Zadano od decydentéw panstwowych, aby umozliwili zréwnowazenie
ich wplywow przez wsparcie prasy narodowej. Po trzecie, wystapit element eksklu-
Zywnego ujmowania spraw narodu z czytelnym podzialem na prase ,,powazng” oraz
,pisemka dla ,,mediotow”. Typologia powyzsza przewijata si¢ w catej prasie neoen-
deckiej, z ta rdznica, ze niekoniecznie pojawial si¢ w niej wspomniany neologizm.

W sposobie myslenia uznanym za spiskowe pojawiaty si¢ nieustannie powta-
rzane stwierdzenia o tym, ze rzad nie rzadzi, lecz steruje, a wszelkie wydarzenia
polityczne sa nastgpstwem dziatania tajnych sit politycznych, ktérych celem jest
przejecie/utrzymanie wladzy panstwowej w Polsce. Ustalano domniemane pra-
widtowosci dziatania poteznych, ukrytych sit politycznych o niepolskim rodowo-
dzie, wymierzone w wartosci narodowe, w dume¢ narodowa Polakow, w patrio-
tyzm, w poczucie tozsamosci narodowe;j.°

Niezmienny byt katalog wartosci konstytuujacych naréd, jak: panstwo, tery-
torium, religia, rodzina, jezyk. Zgodnie z tradycja Narodowej Demokracji, neo-
endecy opowiadali si¢ za demokratyzmem zawierajacym wizj¢ Swiata, w ktorym
ludzie sa potaczeni ponadgrupowa wspdlnota i swoista wigzia wytworzong na
bazie doswiadczenia historycznego. W diagnozach stanu kryzysowego znalazt si¢
staty zestaw stwierdzen na temat postgpujacego procesu relatywizacji terminolo-

4 Miody Polaku, ,My, Nowe Pokolenie” 1999, nr 1, s. 1.

5 K. Korzeniowski, Polska paranoja polityczna. Zrédla, mechanizmy i konsekwencje spisko-
wego myslenia o polityce, Warszawa 2010, s. 165-173.

8 T. Zyro, Czy Polacy sq wcigz narodem wybranym? Ideologia, religia, retoryka, [w:] Retory-
ka i polityka. Dwudziestolecie polskiej transformacji, red. M. Czyzewski, S. Kowalski, T. Tabako,
Warszawa 2010, s. 157-178.
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gii narodowej, zastgpowalnosci pojecia ,,narodu” i jego derywatdw przez poje-
cie ,,spoteczenstwa” czy ,,ludzkosci”, traktowania pojec ,,nar6d”, ,,patriotyzm”,
»ojczyzna” jako wstydliwych, uzywanych przez fanatykoéw politycznych (,,0szo-
loméw” narodowych). Zmierzano do zrehabilitowania (czy raczej przywrocenia
godnosci) nazewnictwu politycznemu. Od poczatku istnienia prasy neoendeckiej
na jej tamach zwracano uwagg na niebezpieczenstwo utrwalania rozumienia po-
j&¢ ,,nacjonalista” i ,,narodowiec” jako synonimicznych z pojgciami: ,,faszysta”,
»hazista”, ale takze ,.terrorysta” czy ,,ekstremista polityczny”.” Bronili si¢ przed
zarzutami idealizacji narodu polskiego, przypominali, ze w przesztoSci 1 wspot-
czesnie ideolodzy i mysliciele narodowi krytykowali megalomani¢ narodowa,
konserwowanie stereotypowych cech polskosci, jak emocjonalno$¢, lenistwo,
zapalczywos$¢. Zachowywali krytycyzm wobec wlasnego narodu, aby chroni¢ go
przed zagrozeniami i ustrzec przed kryzysem i utrata wiary we wtasne sity.

Przekonywano, iz nastapit kryzys §wiadomosci narodowej oraz zapas¢ toz-
samos$ci narodowej ludzi zyjacych we wspolczesnym $wiecie.® Publicysci neoen-
deccy podkreslali, ze narod polski nie byl wyjatkiem pod wzgledem utraty odpor-
nosci na wplywy rozktadowe, ktore przybieraty r6zna, najczesciej zakamuflowana
postac. Zastepcze tematy debat publicznych miaty odwraca¢ uwage od spraw za-
sadniczych. Redakcja miesigcznika ,,Nowy Przeglad Wszechpolski” skierowata do
odbiorcOw nastgpujace spostrzezenia:

Zwracamy tu uwage na okoliczno$¢, ktéra moze pomoc w zrozumieniu narodowego drama-
tu. Oto ktos pierwszy, nie wazne juz, kto — powiedziat: restrukturyzacja to jest to! Reforma — to jest
to! Prywatyzacja — to jest to! — i wciagnat miliony Polakéw do dzieta zbiorowej samozagtady. Mysl
strajkujacego robotnika, rozpaczliwie gtodujacej piclggniarki, kolejarza, nauczyciela, rolnika, gorni-
ka — obraca si¢ wokot jednej i tej samej osi: wszystko bytoby w porzadku, gdyby nas nie okradali.®

Dowodzono, ze brakowato filozoficznej czy historiozoficznej refleksji na te-
mat stanu narodu jako wspolnoty ludzi, jego rangi wsrod innych wspolnot, wreszcie
jego statusu duchowego i materialnego.'® Nardd polski miat natomiast zalety, kto-
rych zabraklo innym, szczegodlnie narodom Europy Zachodniej. Wérod przymiotow
znalazly si¢ pracowito$¢ i sumienno$¢, ktére jednak — zdaniem publicysty neoen-
deckiego — zwickszyly zagrozenie ataku wrogdéw i doprowadzi¢ do stanu, ze

7J. L. Majewski, Mysli przerazonego Polaka, czyli rozwazania o zbiorowej mqdrosci i zbioro-
wej glupocie. List otwarty do Piotra Wierzbickiego, Warszawa 1987.

8 W koncepcjach politycznych Narodowej Demokracji istniato przekonanie o mozliwym kre-
sie istnienia narodow, ale proces ich likwidacji musiat przebiega¢ stopniowo i wynika¢ z przyczyn
naturalnych: ,,Mozliwe, ze kiedys [...] pojgcie narodu naleze¢ bedzie do przesztosci. Jesli to nastapi,
nie bedzie skutkiem przeorganizowania $wiata na zasadach podyktowanych przez jakas wymys$lna
doktryng, ale droga organicznego rozwoju zgodnego z przeznaczeniem ludzkosci”, (A. Doboszyn-
ski), Gospodarka narodowa, Piotrkéw Trybunalski 1937, s. 91.

® Od Redakcji, Ludzie czy ideologia?, ,,Nowy Przeglad Wszechpolski” 2005, nr 34, s. 1.

0W. Wierzejski, O Zyciu, mitosci i polityce, Warszawa 2006, s. 7 i n.
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Polacy, znani z pracowitosci, maja by¢ parobkami, ngdznie optacanymi nie tylko w pozostatych
krajach Unii Europejskiej, ale takze w Polsce, w przedsigbiorstwach i gospodarstwach, ktorych wta-
Scicielami beda obcy.

W odniesieniu do panstwa Stwierdzano istnienie dysfunkcji systemu demokra-
cji politycznej i gospodarczej dziatajacej wedlug porzadku liberalnego. Negatyw-
ny stosunek do demokracji liberalnej prowadzit do sformutowania dwoch konklu-
zji dotyczacych zjawiska kryzysu warto$ci narodowych i ich derywatdw. Po pierw-
sze, dowodzono, ze taki typ demokracji byl przyczyna nadmienionego kryzysu.
Po drugie, przekonywano, ze utrwalal stan kryzysu, petryfikujac system politycz-
ny o cechach anarodowych czy wrgcz kosmopolitycznych. W ocenie neoendec-
kich publicystow demokracja liberalna sprzyjata wielu zagrozeniom dla narodu,
jak utrwalanie systemu politycznego odlegtego od ,,ducha” narodu, sprzyjanie zja-
wisku przerostu procedur biurokratycznych, umacnianie istnienia ,,mafijnych” rza-
dow, preferowanie wladztwa ,,megasekty” ztozonej z liberatow, kosmopolitow, so-
cjalistow, euroentuzjastow, a wigc zwolennikow migdzynarodowek. Uwazano, ze
tworzylta atmosfer¢ wspomagajaca rozwdj pradow myslowych oraz ruchoéw spo-
tecznych o podtozu nihilistycznym, anarchistycznym, feministycznym.'?

O publicystach neoendeckich, nawet bez réoznicowania na poszczegolne pra-
sowe organy partyjne, nalezy powiedzie¢, ze konsekwentnie przekonywali czy-
telnikow o braku prawomocnosci porzadku liberalnego, o nieefektywnos$ci funk-
cjonowania panstwa demokratycznego, o jego obojgtnosci na interesy narodowe.
Niemal wszyscy pisali na temat objawow rzekomej zgnilizny moralnej ogotu de-
cydentow, ktorym przypisywano cechy kosmopolityczne, antynarodowe, antypol-
skie, antychrzescijanskie.®* Czg$¢ z nich probowata znajdowac przyczyny opisy-
wanego w publicystyce stanu klasy politycznej w Polsce. Ich wywody najczgsciej
sprowadzaty si¢ do stwierdzenia, ze panstwem rzadzili politycy o niepolskim ro-
dowodzie, uksztattowani w kulturze anarodowej, dazacy do zlikwidowania tkanki
narodu nowoczesnego i zastgpienia jej inna dowolna struktura.

Oceng demokracji liberalnej taczyli z ocena przebiegu transformacji ustro-
jowej w Polsce do potowy ostatniej dekady XX wieku. W stosunku do klasy po-
litycznej formutowane byty zarzuty celowego utrzymywania narodu polskiego
w nieswiadomosci co do rzeczywistych celow niektorych politykow, partii i ugru-
powan politycznych, gtownie majacych charakter liberalny i socjalliberalny. W jej

1 J. Piwowarski, Jak zlikwidowaé bezrobocie w Polsce?, ,Nowy Przeglad Wszechpolski”
2005, nr 3-4, s. 45.

12 M. Giertych, Réwnosé plci i zagadnienia zycia w Unii Europejskiej, Bruksela 2008. Ksigz-
ka byta tez opublikowana w wersji anglojezycznej: tenze, Gender equality and life issues in the Eu-
ropean Union, Brussels 2008.

18 Tenze, Zagrozenia duchowe. Zbiér artykuléw z , Rycerza Niepokalanej”, Marki-Struga
1993; Partia prawdziwej prawicy. Po prawej stronie Boga, ,,Szczerbiec. Pismo Stronnictwa Naro-
dowego Szczerbiec” 1996, nr 1-2, s. 9-10.
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cztonkach widziano sprawcéw manipulacji w mediach. Na zarzuty skladaty sig
liczne wzmianki na temat funkcjonowania ,,mafijnego systemu politycznego”
i stosowania ,,brutalnego wyzysku i ztodziejskiej gospodarki”, przedstawianego
jako ,,nieuchronny skutek wolnego rynku i demokracji”. Narodowcy dowodzili,
ze wsrdd politykéw sprawujacych wiadze w Rzeczypospolitej Polskiej uwidacz-
nia si¢ przyzwyczajenie do wypehiania dyrektyw plynacych z osrodkow usytu-
owanych poza Polska, czego dowodem byta dawna podlegtos¢ wobec Zwiazku
Radzieckiego i ,,polityki Kremla”, a wspotczesnie takie samo poddanstwo w sto-
sunku do Unii Europejskiej, Migdzynarodowego Funduszu Walutowego, a tak-
ze Grupy Bilderbergu. Thumaczono, ze z ich pomoca utrwalaty si¢ wspomniane
»mafijne” struktury, obecne wsrdd cztonkéw klasy politycznej w Polsce.* Nato-
miast pogon za akceptacja Zachodu utrwalata mechanizm braku rozumienia inte-
resoOw narodu polskiego.

Dla nacjonalistow demokracja oznaczata aprobate wielokulturowos$ci, ktora
byla sprzeczna z wymogiem spdjnosci cywilizacyjno-kulturowej. Odwolywano
si¢ do tworczosci historiozofa Feliksa Konecznego, glosiciela koncepcji wyzszo-
sci cywilizacji tacinskiej nad innymi cywilizacjami. Cywilizacja tacinska oznacza-
fa istnienie jednej etyki chrzescijanskiej, stanowiacej zrodto trwatosci i stabilnosci
narodu. Tymczasem demokracj¢ utozsamiano z funkcjonowaniem rzadu ponadna-
rodowego, na co nie mogl przysta¢ nacjonalista. We wngtrzu panstwa wyrazano
dezaprobatg dla wladzy bez legitymizowania jej przez nardd, na zewnatrz panstwa
dezaprobowano wtadzg ponadnarodowa i ponadpanstwowa, jak Unia Europejska.
Zagrozenie dla narodu widziano w zmieniajacym si¢ ksztalcie otoczenia migdzy-
narodowego. Narody byly ostabione przez globalizacje stosunkéw migdzynarodo-
wych, integracje europejska, ideologig spoteczenstw otwartych, sprzyjajaca wielo-
narodowosci i wielokulturowosci. Tworzenie ,.kultury globalnej” skutkowa¢ miato
uksztattowaniem si¢ homogenicznego $wiata, pozbawionego dotychczasowej wie-
loksztattnej i wielobarwnej mozaiki kulturalnej. Mogta powodowac powstanie kul-
tury kosmopolitycznej, pozbawionej narodowej podstawy.

Rekapitulujac diagnozowany przez narodowcow stan kryzysu demokracji libe-
ralnej, nalezy podkresli¢, iz dla nich ten kryzys byt skutkiem fetyszyzowania pro-
cedur demokratycznych. Co pozwalato im negowac warto$¢ aktu wyborczego, su-
nipulowania odbiorcami. Czytelnikom prasy neoendeckiej, zwolennikom programu
narodowego, przekazywano informacje o tym, ze kazde wybory do instytucji przed-
stawicielskich w Polsce byly wykorzystywane do niepolskich celow, a zwycigzcy
dochodzili do wtadzy politycznej wskutek nierzetelnie przeprowadzonych procedur
wyborczych. Pojecie ,.kryzys” umozliwialo zgtaszanie zastrzezen do sposobu prze-
prowadzania wyborow parlamentarnych czy samorzadowych, a jeszcze bardziej re-

% Oswiadczenie Klubu Parlamentarnego Ligi Polskich Rodzin, Warszawa, dnia 28 kwietnia
2002 roku, druk luzny; M. Gibas, Czy rzqdzi nami mafia?, ,,Wszechpolak” marzec 2003, nr 3, s. 4-7.
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ferendow ogolnokrajowych (szczego6lnie referendum akcesyjnego do Unii Europej-
skiej), a wigec do kwestionowania ich wynikow, uznajac, ze byly niemiarodajne.
Jednoczesnie niejako legitymizowano procedury demokratyczne, poddajac si¢ od
1991 roku weryfikacji politycznej w postaci zglaszania wlasnych list wyborczych
w wyborach do parlamentu, do instytucji samorzadu terytorialnego oraz przedkta-
dania kandydatow do urzedu prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej. We wspomnia-
nych procedurach uczestniczyly niemal wszystkie ugrupowania narodowe, naro-
dowo-katolickie, narodowo-ludowe, a takze ich liderzy, jak Maciej Giertych (SN),
Bogustaw Rybicki (SN ,,0jczyzna”), walczacy o prezydenturg. Wprawdzie nadmie-
niona walka konczyla si¢ na etapie rejestracji komitetdéw wyborczych, ale o ich ak-
tywnos$ci wyborczej wzmiankowano w prasie neoendeckiej, a porazki wyborcze
kwitowano uwagami potwierdzajacymi stan kryzysu wartosci narodowych. Udzia-
towi w demokratycznych wyborach towarzyszyty liczne rozczarowania zwigzane
z niemoznoscia pozyskania stabilnego i trwatego elektoratu

Z kolei sukcesy odniesione przy zabiegach o mandaty poselskie i senator-
skie, o miejsca w Parlamencie Europejskim oraz o mandaty radnych oglaszane
byty jako zwycigstwo nad kryzysotworczymi sitami antynarodowymi. Najlepsze
rezultaty wyborcze odnotowane zostalty w roku 2001, gdy Liga Polskich Rodzin
wprowadzita swoich kandydatow do obu izb parlamentu oraz w roku 2004, kie-
dy lista LPR do parlamentu uzyskata drugi (po Platformie Obywatelskiej) wynik
w wyborach do Parlamentu Europejskiego. Utrzymano status ugrupowania par-
lamentarnego w wyborach 2005 roku, natomiast porazka skonczyty si¢ starania
o mandaty postow w 2007 roku oraz eurodeputowanych w 2009 roku (pod szyl-
dem Libertas Polska). Wspomniane sukcesy starano si¢ dyskontowac politycz-
nie 1 propagandowo. Mimo wskazanych wyzej glosow krytycznych i deklaracji
o braku zaufania do demokracji liberalnej, wypada podkresli¢, ze czynny i bier-
ny udziat politykow narodowych w akcie wyborczym $wiadczyt o gotowosci do
partycypacji w formach systemu przedstawicielskiego. Mial przy tym reperku-
sje w prasie neoendeckiej, w ktorej podczas kampanii wyborczej unikano wzmia-
nek o ,.kryzysowym” charakterze wyboréw. Potwierdzal umiejetnos¢ korzystania
z drog komunikowania tre$ci nacjonalistycznych podczas kampanii wyborczych,
kiedy sprawnie stosowano socjotechniki.'® Zabiegano o gtosy elektoratu, apelujac
,wybierajmy, kiedy mamy wybor, sposrdd tych, ktorzy wykazali si¢ w dziataniu
dojrzatoscia i zrozumieniem narodowych potrzeb™.'® Podkres$lano, iz caty nardd
powinien aktywnie uczestniczy¢é w zyciu politycznym w celu realizacji polskich
interes6w politycznych, gospodarczych, kulturalnych.

15 M. Mazur, Reklama telewizyjna, [w:] Wybory parlamentarne 2001. Scena polityczna — akto-
rzy — programy — strategie, red. J. Sztumski, Katowice 2003, s. 108.

8 K. Motas, Putapki demokracji, ,Nowa My§l Polska” 5-12 T 2003, nr 1-2, s. 4; ABC Pro-
gramu Narodowego. Krajowe Biuro Wyborcze Bogustawa Rybickiego, 1995, druk luzny; Popiera-
my Lige Polskich Rodzin, druk luzny.
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Sukcesd6w wyborczych nie bylo jednak zbyt wiele. Dlatego wspomniane
rozczarowanie demokracja przedstawicielska sktanialo do formutowania zarzu-
tow, poniewaz demokracja: (1) przyniosta pluralizm polityczny; (2) nie trakto-
wata priorytetowo czynnika narodowego w procesie realizowania wladzy pan-
stwowej; (3) utrudniata nacjonalizmowi skuteczna walke o wladzg w panstwie;
(4) ostabiata poczucie wszechpolsko$ci 1 zmniejszata poczucie wartosci narodo-
wej Polakow, przyczyniajac sig do rozwoju ,,mikromanii narodowe;j”; (5) umoz-
liwiata wejscie obcego kapitatu do gospodarki narodowej, przyznajac prawo do
partycypacji w prywatyzacji i reprywatyzacji ziemi i innych dobr bez wzgledu na
przynalezno$¢ narodowa. Przestrzen demokracji politycznej w Polsce byla ciagle
zmienna. Z tego powodu zwigkszala si¢ niechg¢ nacjonalistow do systemu de-
mokratycznego, w ktorym widziano zrodto ostabiania panstwa narodowego,
deprecjonowania narodowego przywodztwa politycznego, zmniejszania szansy
nacjonalistow na dostep do wtadzy politycznej. Upowszechniatl si¢ stereotypowo
powielany poglad, ze nieustannie atakowany byt i ostabiany ,,bezbronny nardd
w jego moralnych i egzystencjalnych podstawach. Reszte mieliby dokona¢ sami
Polacy miedzy soba w ramach porachunkow”.t

Kolejny zestaw publicystyki ,.kryzysowej” dotyczyl zagadnien religijnych
i etyczno-moralnych. Najbardziej wyraziste stwierdzenia o stanie kryzysu kato-
licyzmu przedstawiali tworcy 1 zwolennicy programu politycznego SN ,,Szczer-
biec”. Na tamach tygodnika ,,Glos Narodu” krytykowali przemiany w Kosciele
katolickim, jakie nastgpity wskutek reform dokonanych przez Sobor Watykanski
II. Wyrazali gotowo$¢ do restytuowania Kosciota tradycyjnego podtrzymujace-
go ortodoksyjny, prawowierny katolicyzm. Przyczyng kryzysu wierzenia religij-
nego widzieli w polityce ekumenizmu, ktora — ich zdaniem — bylta niezrozumiata
i szkodliwa dla ogotu katolikow. Marian Baranski oglaszal, ze:

Kosciot juz nie jest ostoja tradycyjnej wiary i moralnosci, fadu, polskosci, znaczacym elemen-
tem zycia publicznego. Kosciot rozwodnit swoja wiare w ustgpstwach ekumenicznych, poktonit sig
Zydom — wrogom Wiary Chrystusowej [...], wdat si¢ w niebezpieczna wspétprace z sitami lewicy, od-
pychajac réwnoczesnie od siebie szczerych swoich obroncow, w tym nade wszystko narodowcow.!'®

W jego ocenie katolicyzm zostatl narazony na ,,rozwodnienie wiary” w na-
stgpstwie absorpcji wptywow zydowskich. Widziat je gtownie w postaci zmian
skutkujacych powstaniem mieszanki religijnej utworzonej z elementoéw katolicy-
zmu, protestantyzmu i judaizmu. Jednoznacznie krytyczne oceniat procesy mo-
dernizacyjne w Kosciele katolickim, zgtaszat zastrzezenia do zmian liturgicznych,

17 0d Redakcji, Ludzie czy ideologia?, ,,Nowy Przeglad Wszechpolski” 2005, nr 3-4, s. 1.

18 M. Baranski, Po wyborach, ,,Glos Narodu” pazdziernik 1993, nr 7, s. 1; Nowa faza ekumenizmu,
,,Glos Narodu” 26 VIII 1989, nr 1, s, 3; Ekumenizm, ,,Gtos Narodu” 1 X 1989, nr 2, s. 6-7; M.B. [M. Ba-
ranski], Wolnomularstwo a Watykan, ,,Gtos Narodu” luty—marzec 1991, nr 2-3, s. 4-7; Polacy! Wste-
pujcie do SN ,,Szczerbiec”, druk luzny, s. 1; Program Stronnictwa Narodowego, Warszawa 1991, s. 1.
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do dziatalnosci laikatu, do ruchu oazowego czy neokatechumenalnego, stawia-
nych w piSmiennictwie prasowym na réwni z ,,ruchami sekciarskimi”.*®

W publicystyce neoendeckiej prasy politycznej zwracano uwage na szczegol-
ng warto$¢ wyznania religijnego dla trwania polskosci. Przywracano znane w tra-
dycji Narodowej Demokracji komplementarne pojmowanie pojec ,,Polak-kato-
lik”. Z wierzenia religijnego czyniono kryterium wigzi etnicznej, potwierdzone
doswiadczeniem historycznym. Zdecydowanie podkreslano, ze katolicyzm byt
zrodtem sity narodu polskiego, gwarantem utrzymania jego tozsamosci, podstawa
do utrzymania wewngtrznej harmonii i jednosci narodowej. Czg$¢ publicystow
siggata do uzasadnien historiozoficznej koncepcji cywilizacji facinskiej w inter-
pretacji F. Konecznego. W katolicyzmie widziano zrodto najwyzszych wartosci
etyczno-moralnych, ktorych deficyt byt negatywnie odczuwany we wspotcze-
snym $wiecie. Na stan kryzysu dawano receptg: przestrzegaé Dekalogu w pro-
cesie edukowania i wychowywania miodego pokolenia Polakdw, pielegnowac
polskie tradycje katolickie, utrwala¢ proces zespalania warto$ci narodowych z ka-
tolickimi. Zalecano ochrong przed globalizmem i jego skutkami. Na famach ,,No-
wego Przegladu Wszechpolskiego” znalazto si¢ wyjasnienie:

Globalizm to nowa totalitarna doktryna, zaktadajaca zniszczenie Kosciota katolickiego, panstw
narodowych, organizacji patriotycznych, narodéw i rodzin. Zostal on opracowany w potowie XX w.
na Zachodzie przez masoneri¢. Globalizm w celu osaczenia i zniewolenia ludzi i catych narodéw po-
stuguje si¢ zawlaszczonymi mediami i instytucjami ekonomicznymi.*

Obserwowany kryzys religijnych warto$ci, a niekiedy takze kryzys wierzenia
religijnego, wreszcie stan upadku moralnosci i obyczajowos$ci opartej na wyzna-
niu religijnym byl faczony z postawa cze¢sci hierarchéw koscielnych. W publicysty-
ce neoendeckiej istniat czytelny podziat na duchownych ,,prawowiernych” oraz du-
chownych ,,modernistow”. Krytykowano cz¢$¢ biskupow za rzekome odstgpstwa
od wartos$ci religijnych i narodowych.?! Duzo negatywnych wypowiedzi publicy-
stycznych o konkretnych hierarchach koscielnych pojawito si¢ przy okazji publicz-
nej debaty na temat przystapienia Polski do Unii Europejskiej. Autor tekstu zada-
wal na tamach tygodnika ,,Mysl Polska” pytanie, jaki jest kler w Polsce Bruksel-
sko — czy rzymskokatolicki?.”> Podobnie nieprzychylne glosy dotyczyly dziatalno-
sci ,.koncesjonowanych katolikow”. Identyfikowano ich z publicystami ,,Tygodni-
ka Powszechnego”, zarzucajac postawg rewizjonizmu wobec dogmatyki katolickiej
przy jednoczesnym ,,stuzalstwie” wzgledem wtadzy panstwowej najpierw w Polsce

¥ Inwazja orientalnego sekciarstwa, ,,Gtos Narodu” 1 11990, nr 3, s. 3-4.

20 J. Piwowarski, Jak zlikwidowaé bezrobocie w Polsce?, ,Nowy Przeglad Wszechpolski”
2005, nr 3-4, s. 45

21 J. Dmowski, Dlaczego Episkopat milczy?, ,,My$l Polska” 29 IV-6 V 2001, nr 1718, s. 15;
Diabel sie w ornat ubral, ,,Ojczyzna” 15 VI I-1 VIII 1993, nr 14-15, s. 1.

22 A. J. Horodecki, Brukselsko — czy rzymskokatolicki?, ,,My$l Polska” 512 XI 2000, nr 45—
46, s. 20.
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Ludowej, a potem w Trzeciej Rzeczypospolitej.?* Obarczano ich odpowiedzialno-
$cig za ostabienie ducha religijnosci w narodzie i doprowadzenie do kryzysu wiary.

Stan kryzysu diagnozowany byt réwniez w odniesieniu do rodziny, ktdrej de-
waluacje od dawna juz obserwowano w zachodnim $wiecie kulturowym. Przeja-
wem dewaluacji byta mala liczba urodzen, rozwody, konkubinaty, singlizm jako
nowy styl funkcjonowania w warunkach zycia ponowoczesnego. Z niepokojem
przyjmowano proby redefiniowania rodziny i jej podstawy, czyli matzenstwa. Do-
magano si¢ zachowania pojgcia ,,malzenstwo” wylacznie do sakramentalnego
zwiazku mezczyzny i kobiety przeznaczonego do prokreacji. Dezaprobowane byty
wszelkie pomysty ograniczenia funkcji rodziny w dziedzinie wychowania dziec-
ka, uznajac, ze wszelkie inne instytucje (tacznie z instytucjami panstwowymi) byty
niewydolne w delikatnej i kruchej materii wychowawczej, a niekiedy takze eduka-
cyjnej.2* Zwracano uwage na wystepowanie dysfunkcji rodziny oraz stabosci szko-
ly, uznajac, ze ich rozktad wywierat negatywny wptyw na kondycje¢ narodu. Na-
rodowcy byli przekonani, ze tajne sity antynarodowe prowadzilty do wywotania
chaosu w sferze wartos$ci rodziny, do ksztattowania si¢ poczucia dezorientacji ak-
sjologicznej, aby utatwiona byta propaganda nihilizmu, immoralizmu, relatywiza-
cji najwazniejszych dobr i interesow narodowych. Konsekwentnie pokazywano,
ze wrogowie Polski podtrzymywali zrodta kryzysu warto$ci, $wiadomi statusu ro-
dziny w narodzie. Pretensje kierowane byty Swiata polityki, wobec systemu szkol-
nictwa i programow edukacyjno-wychowawczych oraz wobec mediow.? Krytyko-
wano elity intelektualne i kulturalne, czg$¢ z nich nazywajac ,,pseudoelitami” i do-
wodzac, 1z utracily status wzorcotwodrczego Srodowiska godnego nasladowania.
Ukazywano usterki i stabosci $wiata opiniotworczego, stwierdzajac, ze intelek-
tualisci, kler, dziennikarze, artysci, sportowcy, ludzie kultury w wigkszosci nie
sprostali wymogom stawianym przed cztonkami wyzszych sfer duchowych.
W ocenie publicystyki neoendeckiej wykazali si¢ bezradnoscia wobec regut po-
prawnosci politycznej, w ktorej widziano wazna czgs¢ sktadowa polityki batamu-
cenia ludzi oddanych narodowi. 2 Im przypisano duza czes$¢ odpowiedzialno$ci za
dezorientacje spoleczenstwa w zakresie podstawowych wartosci.

2 M. Skorupka, Mit opozycyjnosci ,, Tygodnika Powszechnego”, ,,Gtos Narodu”, N 1 X 1989,
nr 2, s. 4; J. L. Majewski, Czy Jedrzej Giertych jest heretykiem? List protestacyjny do redakcji ,, Ty-
godnika Powszechnego”’, Warszawa 1988, s. 4-5 i n..

24 Publicysta miesi¢cznika ,,Nowy Przeglad Wszechpolski” zauwazyt, ze ,,W Zle funkcjonu-
jacym demokratycznym panstwie i spoleczenstwie sprawy rodziny — podobnie jak sprawy socjal-
ne — wymykaja si¢ z regul ekonomii wolnego rynku, jak tez tendencjom obyczajowym wolnoscio-
wym, pojmowanym bardzo szeroko az po samowolg czy swobodg”, Z. P. Cieszkowski, Niepokoje
o rodzine w swiecie wspolczesnym, ,,Nowy Przeglad Wszechpolski” 2005, nr 3-4, s. 40.

3 M. Giertych, O ewolucji w szkolach europejskich, Krzeszowice 2008, s. 5 i n.; Stronnic-
two Narodowe w Telewizji Polskiej podczas kampanii wyborczej jesien 1991 r. (wraz z programem
Stronnictwa), Poznan 1991, s. 1-5.

2 A. Fijatkowski, Ofensywa nihilizmu, ,,Gtos Narodu” 1 X 1989, nr 2, s. 6.
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Publicysci neoendeccy do$¢ nisko oceniali stan etyczno-moralny Polakow.
Zrédet poszukiwali w najnowszej historii, ktorej przebieg mogh sprzyjaé de-
moralizacji kolejnych generacji narodu polskiego, ostabionego fizycznie i du-
chowo wskutek wojen §wiatowych, okupacji oraz istnienia przez kilkadziesiat
lat systemu politycznego zniewalajacego nardd. Do historycznych uwarunko-
wan zlej kondycji moralnej Polakow dotaczali stwierdzenia o demoralizacji,
jaka, ich zdaniem, nastapita w Trzeciej Rzeczypospolitej] w postaci bezdom-
nosci, bezrobocia, rozwarstwienia materialnego cztonkéw narodu, urynkowie-
nia warto$ci materialnych i duchowych, deprecjacji matzenstwa i ostabienia
rodziny, niszczenia autorytetow waznych dla narodu i zastgpowania ich przez
»falszywe autorytety”.”’

W publikacjach neoendeckich pojawily si¢ stwierdzenia o zmniejszeniu,
a niekiedy nawet utracie przez nardd polski naturalnej zdolnos$ci ochronienia
wlasnego bytu duchowego. O tym, ze ostably sily tworcze polskosci swiadczy¢
miat brak reakcji na nadmieniane uprzednio negatywne skutki przemian syste-
mowych w Polsce oraz stosunkowo bierny opor wobec planéw akcesji do Unii
Europejskiej. Czes$¢ publicystow stwierdzata ponadto, ze narod polski od pew-
nego czasu stal si¢ raczej odbiorca niz kreatorem wytworéw cywilizacji 1 kul-
tury ogélnoswiatowej. Przekonywano, ze nardd tracit zdolnosci obronne, skoro
jego czes¢ podczas referendum akcesyjnego opowiedziata sig za przystapieniem
Polski do UE. Obawiano si¢ grozby utraty suwerennosci, moze mniej chodzi-
to o suwerennos$¢ polityczna, a bardziej o duchowa, moralno-etyczng. Stawia-
no pytania o to, czy UE jako instytucja ponadpanstwowa bgdzie domagata sig
transferu lojalnos$ci z obszaru panstwa na obszar subpanstwowy, transnarodowy,
migdzynarodowy. Upatrywano dalszego poglebiania kryzysu warto$ci narodo-
wych, wystawionych na kolejne niebezpieczenstwa. Procesom denacjonalizacji
Europy towarzyszyly procesy umigdzynarodowienia i regionalizacji.

Powyzszym uwagom towarzyszylo stwierdzenie, ze nie sposob diagnozo-
wac stanu kryzysu warto$ci narodowych, obecnego w publicystyce neoendec-
kiej, bez odniesien do Unii Europejskiej. Uczynienie z niej obiektu zaintere-
sowan neoendeckiej publicystyki prasowej spowodowato ustalenie si¢ dwoch
kierunkoéw opisow, zawierajacych odniesienia do przeciwstawnych procesow
zmian: denacjonalizacji i1 renacjonalizacji kontynentu europejskiego. Europg
pojmowano jako pewna norme¢ kulturowa, ztozona z nowoczesnych narodow
i panstw narodowych, ale targana skutkami btedéw popetionych przy procesie

»7 Dwa elementy: uznanie bezrobocia za najwigkszy problem polskiej gospodarki oraz upatry-
wanie przyczyn ubostwa Polakow w czynnikach zewngtrznych zaliczyt Jacek Raciborski do szescio-
elementowego zestawu pogladow identyfikowanych z orientacja narodowo-katolicka. Pozostate ele-
menty stanowity: tezy antysemickie, pozytywny stosunek do politycznego statusu Kosciota katolic-
kiego, pozytywny stosunek do obecnosci symboli religijnych w przestrzeni publicznej, negatywny
stosunek do aborcji, zob.: J. Raciborski, Polskie wybory. Zachowania wyborcze spoteczenstwa pol-
skiego 1989—1995, Warszawa 1997, s. 186—192.
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integrowania kontynentu. Zwracano tez uwage na dwa dalsze zjawiska w posta-
ci destrukturyzacji i restrukturyzacji narodow i kultur, nadmieniano o prébach
tworzenia mutacji kultur, co nastepnie skwitowano stwierdzeniem o sztucznym
dzieleniu Europy.*®

Nie byto watpliwosci, ze oskarzeniom Unii Europejskiej o deprecjacj¢ na-
rodow towarzyszy¢ musialy zarzuty pod adresem zachodniego sasiada Polski.
W narodowodemokratycznej mysli politycznej Niemcy plasowaly si¢ wsrod
prymarnych wrogéw narodu polskiego. Stad nie moglo ich zabrakna¢ w wypo-
wiedziach formulowanych w publicystyce neoendeckiej. W polityce Niemiec
upatrywano osrodek zagrozenia dla Polski i polskosci. O uprzedzeniach decy-
dowaly wspomniane wzgledy tradycji Narodowej Demokracji, do§wiadczenia
pochodzace z dziejow Europy i Polski w XX wieku, poczucie, ze wspotczesni
Niemcy zmierzali do wasalizacji Polski 1 Polakow, a narzedzie polityki uprzed-
miotowienia Polski upatrywano w Unii Europejskiej. Kryzysowe stany relacji
polsko-niemieckich wynika¢ miaty z kwestii rewizjonizmu niemieckiego reali-
zowanego przez polityke historyczna, w ktorej sprawa powojennych przesie-
dlen ludnosci niemieckiej stata si¢ podstawa do formutowania zarzutow o ,,wype-
dzenia”. W prasowym przekazie ujawnialy si¢ fobie antyniemieckie wynikajace
z przekonania, ze dawne militarne narzedzia ekspansji niemieckiej zostaty zasta-
pione przez srodki gospodarcze. Publicysci neoendeccy chgtnie korzystali z ha-
sta ,,Niemcy nas wykupia”, oznajmiajac, ze byli na drodze do realizacji zadania.”

Niemcy staty si¢ protektorem zabiegdéw o wprowadzenie Polski do UE, co
juz uznawane bylo przez publicystow neoendeckich za dowod prowadzenia poli-
tyki antynarodowej. Natomiast Unia Europejska byla dezawuowana zbiorczo, za
wszystkie przypisywane jej btedy polityki demograficznej, ekonomicznej, kultu-
ralnej. Zarzucano zwolennikom integrowania Europy pod firma UE, Ze przyjeli
perspektywe myslowa zaktadajaca negacjg narodu. Poszukiwano przyktaddéw po-
twierdzajacych, ze naréd w Europie (czy to nardd francuski, niemiecki czy wtoski),
mimo stanu kryzysu, przechowat duza czes¢ konstytutywnych elementow wilasnej
tozsamosci, co pozwalato mie¢ nadzieje na renacjonalizacje Europy i umocnienie
panstw narodowych. Przypominano nieustannie, ze nowoczesne narody byly pod-
stawa cywilizacji i kultury europejskiej oraz stanowity gwarancj¢ utrwalania etycz-
nych i moralnych podstaw stosunkéw migdzynarodowych. Dlatego, jak wyjasnia-
no, przedwczesnie zostal ogloszony ich upadek czy nawet Smier¢.*® Z uznaniem

% Zob.: C. Zotedowski, Paradoksy panstwa narodowego, [w:] Paradoksy polityki, red.
M. Karwat, Warszawa 2007, s. 376-386.

2 Zob.: A. Patecka-Frauenfelder, Stereotyp ,, Drang nach Osten” w prasie narodowej na przy-
ktadzie tygodnika ,, Mysl Polska”/”Nowa Mysl Polska” (1989-2003), Torun 2010, s. 291-295.

30 M. Giertych, Wojna cywilizacji w Europie, Krzeszowice 2007, s. 7 i n.; zob.: K. Bondy-
ra, Panstwo narodowe — kryzys czy odrodzenie?, ,,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny”
2010, z. 3, 5. 179-192.
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zwracano uwage na zjawisko utrzymywania si¢ wysokiego poziomu dyskursu o te-
matyce narodowej, ktéra okazywata si¢ najbardziej zywotna sposréd ogotu tema-
tow skupiajacych uwage opinii publicznej.®! Z satysfakcja odnotowano, ze w deba-
tach poswigconych rozmaitym kwestiom narodowym glos zabierali najwybitniejsi
politycy, ideolodzy, mysliciele dajacy wyraz aprobacie dla istnienia narodu, dla jego
praw duchowych i materialnych. Jednoczes$nie konstatowano stan zapdznienia cy-
wilizacyjnego Polski, gdzie nadal zainteresowanie narodem byto spychane na mar-
gines zagadnien politycznych, traktowane jako przejaw zacofania, obskurantyzmu,
niszowych pogladow, niepasujacych do nowoczesnych standardow uprawiania po-
lityki. Dla przywrdcenia wtasciwych proporcji zalecane byto tworzenie i wzmac-
nianie dyscyplin i subdyscyplin naukowych parajacych sie¢ zagadnieniami narodo-
wymi, jak antropologia polityczna, historia narodowa, socjologia narodu.

Neoendecy zwracali uwage na zalezno$¢ migdzy zjawiskiem deprecja-
¢ji narodu 1 jego pochodnych, a procesem niszczenia tradycyjnej, petnej, na-
turalnej struktury spotecznej. Wypowiadali si¢ przeciw idei ,,globalnej spo-
leczno$ci obywatelskiej”. Przekonywali czytelnikéw, ze czlowiek pozbawiony
poczucia wigzi narodowej jest osamotniony, zagubiony, ,,wykorzeniony”, bez-
radny, pozbawiony kreatywnosci. Wskazywali na nietrafno$¢ twierdzen o tym,
ze czlowiek moze oby¢ si¢ bez narodu. Dowodzili wadliwo$ci wywodow na te-
mat $wiata bez narodéw i bez nacjonalizmu. Tlumaczyli, ze w Europie moze ist-
nie¢ niepowtarzalna wspolnota narodow i kultur, tworzacych calos¢, ktora nie
zamykata si¢ przed oddziatywaniem zewngtrznym (np. przez kontrolowany na-
ptyw imigrantéw), ale w granicach utrzymania tozsamosci konkretnych naro-
dow. Byta dopuszczana, a niekiedy nawet zalecana, polityka integrowania si¢
narodow Europy, ale niemal wylacznie na gruncie kulturowym, na bazie chrze-
Scijanstwa. Przyzwalano na pewne formy integracyjne w obrgbie ekonomiki.
Warunkiem sine qua non pozostawata sprawa utrzymania peinej odrebnosci na-
rodow, unikania dazen do zacierania réznic migdzy nimi. Obserwowane ruchy
polityczne w Europie pod koniec pierwszej dekady XXI wieku sktaniaty publi-
cystéw neoendeckich do stwierdzenia nieuchronnosci dokonania si¢ renesansu
poje¢ narodowych, a nastgpnie odrodzenia ducha narodéw europejskich.

31 M. Giertych, European values, Brussells 2007, passim.
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PROBLEM KRYPTOREKLAMY I TRESCI PUBLIC RELATIONS
W DEONTOLOGII DZIENNIKARSKIEJ

Uwaga opinii publicznej to dobro bardzo pozadane, trudne do zdobycia i utrzy-
mania. Ogromne mozliwos$ci czy wrecz korzysci, ktore rodza si¢ ze zwiazkdéw po-
migdzy trescia przekazywanych w mediach komunikatow a zmiang postaw, zacho-
wan, przekonan i pogladéw, wykorzystuje nie tylko dziennikarstwo, ale takze inne
typy komunikowania — public relations, reklama. Dlatego nie brakuje prob wpty-
wania na dziennikarzy i publikacje w mediach. Na ile wptyw taki jest mozliwy i ja-
kie sa szanse na zachowanie przez dziennikarstwo i media (wzglednej) niezalezno-
$ci, to w istocie pytanie nie o jako$¢ mediow, lecz o jako$¢ demokracji. W prasie
lokalnej, w czasopismach skierowanych do konkretnej grupy odbiorcow, w pry-
watnych stacjach radiowych i telewizyjnych coraz czgsciej nie przestrzega si¢ zbyt
surowo granicy miedzy trescia redakcyjna a komercyjna. O ile jednak w przypad-
ku reklamy jej nadawcy maja wpltyw na jej miejsce, formg i zasigg, o tyle podej-
mowane przez sektor PR proby umieszczania w dziennikarskich przekazach wia-
snych komunikatdw, nie sa traktowane jako wystarczajaco przejrzyste i bywa, ze
spotykaja si¢ z niechg¢cia, a nawet wrogoscia, co nie pozostaje bez wptywu na sku-
tecznos¢ tych przekazow. Aby temu sprostaé, sSrodowiska PR i dziennikarze stwo-
rzyli deontologiczne kanony majace zagwarantowac, ze ich wzajemne relacje beda
zgodne z prawem 1 etyczne, czyli stuzace przede wszystkim odbiorcy. Podstawo-
wym zatozeniem jest to, ze czytelnik lub widz ma prawo wiedzie¢, co jest reklama,
co tekstem sponsorowanym, a ktora publikacje oparto na zrodtach PR. Skoro news
stat sig¢ dobrem wytwarzanym i ksztaltowanym przez wszystkie podmioty rynku
medialnego, dostosowujac si¢ do ich partykularnych potrzeb, to wskazanie konse-
kwencji tego zjawiska wydaje si¢ z wszech miar uzasadnione.

Bezposrednim asumptem do napisania artykutu byta wysoce kontrowersyjna
decyzja Ministerstwa Rozwoju Regionalnego, ktore pod koniec 2011 roku zorga-
nizowato konkurs dotacji na promocj¢ Funduszy Europejskich z budzetem 8 min
zk., w ktorym premiowane miaty by¢ projekty ,,pokazujace poprawne realizacje
projektow z FE oraz ptynace z nich korzys$ci”, przy czym publikacje ,,musza miec¢
typowa dla danego tytutu forme redakcyjna, mie¢ wyglad (layout) zintegrowa-
ny ze struktura i grafika tekstow redakcyjnych danego tytutu”.! ,,Ministerstwo

! Fundusze Europejskie 2007-2013, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Portal Funduszy Europejskich,
http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/, dostep. 12.02.2012.
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oczekuje, ze za przydzielane publiczne pieniadze powstana «normalne» artyku-
ty dziennikarskie” — konkludowat Jerzy Baczynski, redaktor naczelny ,,Polityki”.?

Obowiazki dziennikarzy 1 mediow

W swietle badan nad zrodtami dziennikarskich publikacji nie mozna mie¢ wat-
pliwosci, ze opisany przypadek, ktéry nalezy zakwalifikowa¢ jako typowe dziala-
nia public relations i probe lokowania tresci kryptoreklamowych w mediach, stoi
w jaskrawej sprzecznosci z art. 36 ust. 3 Prawa prasowego — ktory stwierdza, iz
,,Ogloszenia i reklamy musza by¢ oznaczone w sposéb niebudzacy watpliwosci,
ze nie stanowia one materiatu redakcyjnego” — i narusza zasady etyczne, o kto-
rych bedzie mowa w dalszej czesci artykutu. Jest on istotny dla poruszanej tema-
tyki z trzech powoddw: z uwagi na jawne naruszenie zasady wolnos$ci prasy i pra-
wa do krytyki, poprzez inicjatywe waznego urzedu publicznego, ktoéry wystepuje
w roli ,,zamawiajacego” pozytywny wizerunek (Funduszy Europejskich), po dru-
gie, dlatego ze ,,zamawiajacy” nie kryje zamiaru upodobnienia swojego przekazu,
a wrecz stawia warunek, ze ma on przybra¢ graficzna i redakcyjna forme publikacji
dziennikarskich, po trzecie, z racji pogwatcenia etycznych norm srodowiskowych,
zakazujacych dziennikarzom i wydawcom tego typu praktyk i mozliwo$¢ manipu-
lacji percepcja odbiorcy. Jednoczesnie trudno nie ulec wrazeniu, zwlaszcza obser-
wujac ekspansje¢ tresci PR, kryptoreklamy i praktyk product placement w prasie,
radiu i telewizji, ze opisany przypadek stanowi zaledwie czubek gory lodowe;.
Public relations sa wszechobecne i1 determinujq tresci przekazywane przez media
w duzo wigkszym stopniu niz dotad mogto si¢ wydawac. Szczegdlne obawy wobec
dziennikarskiej i redakcyjnej niezaleznosci zwiazane sa ze zjawiskiem advertoria-
lu, praktyki polegajacej na merytorycznym i graficznym potaczeniu reklamy i tekstu
redakcyjnego, obecnej szczegodlnie w prasie specjalistycznej, branzowej, ilustrowa-
nej, ale rowniez w tygodnikach opinii. Uzasadnione w tych okolicznosciach pytanie
o standardy towarzyszace przygotowywaniu materiatow PR, majacych trafi¢ do
obiegu publicznego, jest szczegbdlnie wazne dla badaczy technik informowania i ko-
munikowania oraz dziennikarskiej deontologii. Ukryta reklama, ale przeciez takze
jej pseudodziennikarskie, hybrydowe formy, traktowana jest zard6wno przez Usta-
we prawo prasowe, jak i standardy obyczajowe dziennikarzy, jako dziatanie bez-
prawne i naruszajace normy dotyczace wykonywania zawodu. Ustawa prawo pra-
sowe formutuje te wymagania do$¢ ogolnie, zakazujac wprawdzie dziennikarzom
prowadzenia ,,ukrytej dziatalnosci reklamowej wiazacej si¢ z uzyskaniem korzysci
majatkowej, badz osobistej od osoby lub jednostki organizacyjnej zainteresowa-
nej reklama”, (Art. 12.2. pr. pras)?, nie wspomina jednak o optaconych u wydawcy

2 J. Baczynski, Wstyd, Pani Minister, ,,Polityka” nr 2, 11.01.2012, s.7.
3 Prawo prasowe z dnia 1984—01-26 r. ( Dziennik Ustaw 1984, Nr 5, poz. 24) z p6zn. zmianami.
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tekstach, ktore maja ,,udawac” normalne publikacje dziennikarskie. Prawo to od-
wotuje si¢ jedynie do obowiazku przestrzegania nakazow etycznych (art.10.), a te,
mimo ze staraja si¢ chroni¢ dziennikarska niezalezno$¢ i redakcyjna autonomig
przed presja reklamodawcow i zrodet PR, sa coraz mniej skuteczne.

Dzieje si¢ tak zwlaszcza wobec strukturalnego kryzysu, jaki przezywaja
przede wszystkim media drukowane, ktérych newsroomy od blisko dekady zmu-
szone sa do drastycznej redukcji kosztow i coraz ostrzejszej rywalizacji nie tyl-
ko o pierwszenstwo w pozyskiwaniu informacji, ale takze srodkow przeznacza-
nych na sponsoring, kampanie promocyjne, informacyjne, poradnikowe — stowem
subwencjonowanie przekazow prasowych. Czy w takich warunkach mozliwe jest
spetnienie jednej z podstawowych przestanek prawidlowego funkcjonowania sys-
temu demokratycznego, czyli gwarancji wolnosci stowa i swobody dziatania me-
diéw 1 czy stabos¢ polskich medidw, polegajaca na zmniejszeniu intensywnosci
tworzenia wielorako$ci opinii, moze w konsekwencji objawi¢ si¢ ostabieniem
krytyki i kontroli, a przez to stanowi¢ zagrozenie dla demokracji? M. Kunczik
1 A. Zipfel wskazuja, ze tradycyjny obraz dziennikarstwa, kreowany chgtnie przez
samych dziennikarzy, ma wyglada¢ nastgpujaco: dziennikarz z wlasnej inicjaty-
wy zdobywa i1 opracowuje materiaty i informacje, ktore postuza do przygotowa-
nia obiektywnego i bezstronnego tekstu lub programu.* Model takiego dziatania
traktuje dziennikarskq profesj¢ jako misj¢ i ma by¢ gwarantem jej niezaleznosci
i wiarygodnosci, a ta z kolei ma zapewnia¢ powstanie prawdziwego przekazu. In-
formatorom przypisywana jest wylacznie rola pasywna, wykluczajaca kreowanie,
czy wspotkreowanie medialnej agendy, czy tez wptywanie na tres¢ i ksztalt publi-
kacji. Ten idealny obraz od ponad potwiecza zaktoca intensywna dziatalnos¢ in-
formacyjna i opiniotworcza prywatnych i publicznych instytucji, firm, zrzeszen,
jak rowniez organow panstwowych, partii i rzadow, ktore zamiast troski o wol-
na i niezalezna pras¢ wkraczaja na pole zawodowych powinnosci dziennikarstwa,
stawiajac pod znakiem zapytania jego rzetelnos¢ i uczciwosé. Przede wszystkim
jednak rodzi pytanie o to, czy zobowiazania dziennikarzy, ich odpowiedzialno$¢
przed spoteczenstwem i konkretnymi odbiorcami, nie koliduja z lojalno$cia i zo-
bowigzaniami wobec pracodawcow oraz ich reklamowych i piarowskich klien-
tow? Wnioski medioznawcow i komunikologow, ktére sformutowano podczas
Forum Komunikacji w 2005 roku w Stuttgarcie, sa niepokojace. Mianowicie,
informacje prasowe pisane przez specjalistow PR staty si¢ na tyle dobre, ze wie-
lu redaktoréw nie musi w nich nic poprawiaé, gdyz po prostu sa gotowe do pu-
blikacji. ,,Dziennikarze stali si¢ w ten sposob przedtuzonym ramieniem przed-
sigbiorstw i przekazuja swoim czytelnikom sterowane informacje”.® Inna opinia

4 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowaniu, Warsza-
wa 2000, s. 139.

5A. Richter, Dobre PR jest niebezpieczeristwem dla dziennikarstwa, ,,PRoto. Wszystko o Pu-
blic Relations”, http://www.proto.pl/artykuly/PR/Pdf, dostgp 12.02.2012.
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glosi, ze bez samodzielnego researchu dziennikarstwo przeobrazi si¢ w ,,pas trans-
misyjny*, dzigki ktoremu politycy, organizacje i firmy bgda mogli dostarcza¢ ma-
teriaty PR wprost na redakcyjne biurka.® Te oczywiste zagrozenia dziennikarskiej
niezalezno$ci wiaza si¢ takze z naruszaniem norm etycznych i prawnych dotycza-
cych wykonywania zawodu dziennikarza, gdyz prawo prasowe wyraznie wskazu-
je na obowiazek zachowania szczegdlnej starannosci 1 rzetelno$ci przy zbieraniu
i wykorzystaniu materiatow prasowych. Rzecz jasna postulat ten moze by¢ spet-
niony jedynie przy samodzielnym researchu. ,,Szczegodlna starannos$¢” to staran-
no$¢ niezwykta, pilno$¢ i sumiennos¢; natomiast wymog rzetelnosci Jacek Sob-
czak thumaczy jako ‘uczciwo$é, solidnos¢, obowiazkowos¢, konkretno$é¢ i odpo-
wiedzialnos$¢ za stowo’.” Rezygnujac z researchu, pierwszego etapu pracy, dzien-
nikarze w duzej mierze pozbawiaja si¢ wplywu na to, co i jak opublikuja. Jan
Pleszczynski (za Christiansenem, Facklerem i Rotzollem) wymienia wérod dzien-
nikarskich zobowiazan zobowiazania wobec siebie, wobec kolegow z branzy, wo-
bec reklamodawcow, pracodawcy, wobec spoteczenstwa®, zauwazajac, ze media
sa nie tylko instytucja zaufania publicznego, ale takze biznesem, a ich wtasciciele
biznesmenami. Odpowiedzialno$¢ najwazniejszych podmiotow firm medialnych
— wlascicieli mediéw 1 dziennikarzy — sprowadza si¢ zatem do wypracowania
norm etycznych, gwarantujacych wolno$¢ wypowiedzi oraz respektowanie prawa
obywateli do otrzymywania prawdziwych i uczciwych opinii i informacji. Takie
stanowisko zawarte jest w Rezolucji 1003 Zgromadzenia Parlamentarnego Rady
Europy z 1993 roku, bedacej dokumentem, ktory europejskie media zaakcepto-
waty niemal jednomyslnie, uznajac za wzorzec rozwiazan ustrojowych w zakre-
sie etyki dziennikarskiej i zrodto inspiracji dla rozwiazan prawnych, tak na po-
ziomie panstwowym, jak i korporacyjnym.® Zawarta w rezolucji zasada odpowie-
dzialnosci zaktada indywidualne i nieprzymusowe ograniczenie wolnosci (stowa,
prasy) przez warto$ci, normy i idealy 1 w tym sensie ma stuzy¢ wzmacnianiu rze-
czywistej odpowiedzialnosci dziennikarzy i mediow. Wspodtzaleznos¢ te trafnie
oddaje Walery Pisarek, piszac, ze ,,na strazy moralnosci polskiej prasy stoi przede
wszystkim zdolnosé¢ ludzi prasy [...] do oceny wlasnego postepowania jako zgod-

nego lub niezgodnego z przyjetym normami etycznymi”. !0

b Qualitits-Katalysator Recherche , Netzwerkrecherche“, http://www.netzwerkrecherche.
de/nr-Positionen--Positionen-des-netzwerk-recherche/Leitlinien-Recherche-Journalismus, — dostep
12.02.2012.

"J. Sobczak, Prawo prasowe. Podrecznik akademicki, Warszawa 2000, s. 267.

8 J. Pleszczynski, Etyka dziennikarska, Warszawa 2007, s. 89.

9 Rezolucja 1003 Zgromadzenia Parlamentarnego Rady Europy z 1 lipca 1993 r. w sprawie
etyki dziennikarskiej, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1994, nr 3—4, s.155-160.

10°W. Pisarek, Kodeksy etyki dziennikarskiej, [w:] Dziennikarstwo i swiat mediow, red.
Z. Bauer i E. Chudzinski, Krakow 2004, s. 423.



Marek Chylinski — Problem kryptoreklamy i tresci public relations w deontologii... 95

Aksjologia dziennikarska a zasada subsydiarno$ci

Triada warto$ci: wolno$¢, odpowiedzialnos$¢ i profesjonalizm, wyznacza kon-
dycj¢ moralna dziennikarzy w réznych kulturach i systemach medialnych. Jest
ona wyrazem socjologicznej i kluczowej dla poruszanej tematyki orientacji dzien-
nikarstwa na realizacj¢ dobra wspolnego, a nie osobistych lub partykularnych in-
teresow grup lub jednostek. Wolnos¢ stowa wyrazona jest w podstawowym pra-
wie do zbierania i rozpowszechniania wiadomosci oraz opinii. Uczciwie infor-
mujac odbiorcow, dziennikarze stuza ogdlnemu dobru, a intencja ich dziatania
jest umozliwienie odbiorcy samodzielne podejmowanie decyzji i ksztaltowanie
wiasnych pogladow.

Profesjonalizm

Ryec. 1. Triada etyczna dziennikarstwa
Zrédto: Opracowanie whasne

Odwotujac si¢ do dokonanego przez Maxa Webera rozroéznienia miedzy wy-
pemianiem funkcji publicznej, zgodnie z powotaniem i z racji wykonywania za-
wodu, S. Mocek, proponuje klasyfikacje zawodowej aksjologii dziennikarzy na
podstawie etyki przekonan i etyki odpowiedzialno$ci.'* Etyka przekonan zaktada,

'S, Mocek, Wspdlczesna rola odpowiedzialnego dziennikarstwa, [w:] Kto pilnuje straznikow?
Odpowiedzialne dziennikarstwo w demokratycznej Polsce, red. J. Kucharczyk, Warszawa 2011, s. 20.



96 L. Kryzys wartosci i kryzys prawa w mediach

ze stosowane $rodki odpowiadaja zasadom i wewngtrznemu przekonaniu o ich
stusznosci, bez oceny skutkow i konsekwencji takich dziatan, etyka odpowie-
dzialnosci za$ podporzadkowuje srodki zaktadanemu celowi, czyli skutecznos$ci
dziatania. Jednoczes$nie kazda z tych postaw mozna z trudem probowac dostoso-
wac¢ do wymogow etyki normatywnej, tatwiej za$ do etyki sytuacyjnej. Odrzu-
cajac jakikolwiek relatywizm, William L. Rivers i Cleve Mathews w pracy Ety-
ka Srodkow przekazu uznaja dziennikarska uczciwo$¢ za najwazniejsza z cnot
dziennikarskich. Nawet obowiazek przekazywania prawdy, ktéra uchodzi za
fundament zawodowych powinnosci, nie jest ich zdaniem tak wazny, jak uchy-
bienie zasadzie uczciwosci.'> Odnoszac te rozwazania wprost do problemu, czy
dziennikarze powinni uczestniczy¢ w reklamie (na przyktad pisa¢ artykuty spon-
sorowane lub wlacza¢ si¢ w kampanie organizacji o jasno okreslonym profilu
spoteczno-politycznym) Jan Hartman, redaktor naczelny czasopisma filozoficz-
nego ,,Principia”, odpowiedzial, ze warunkiem uczestnictwa dziennikarzy jest
jawnosc¢ takiej dziatalnosci.

Etos krystalicznego, bezstronnego, obiektywnego dziennikarstwa wydaje mi si¢ podszyty
pewnym zarozumialstwem. Dziennikarz zawsze jest po czyjej$ stronie, jest w koncu cztowiekiem.
Daje wyraz swoim przekonaniom i jeli angazuje si¢ w cos$, co jest z nimi zgodne — a z zasady jest
stronnicza dziatalnoscia — to wystarczy, ze jest to czytelne dla publicznosci. Opinia publiczna ma
prawo wiedzie¢, czy dany tekst jest tekstem czysto dziennikarskim, a wigc takim, za ktory bierze
odpowiedzialno$¢ dziennikarz i jego przetozony, czy tekstem sponsorowanym, marketingowym.*

Zawarta w Rezolucji 1003 zasade wolno$ci i samoregulacji wspiera jedna
z najwazniejszych zasad interakcji spotecznych, zasada subsydiarnosci (pomocni-
czosci). Sprowadza si¢ ona do pogladu, ze obowiazkiem spotecznosci jest wspo-
maganie jej czesci sktadowych w naturalnym rozwoju. Istotnym zatozeniem jest
przy tym zakres tej pomocy: spoteczno$¢ nie moze ingerowaé w sprawy, z kto-
rymi poszczeg6lne jednostki sa w stanie poradzi¢ sobie same, lecz jedynie tam,
gdzie pomoc jest niezbedna. Aprobujac te zasadg, nalezy wyrazi¢ przekonanie, ze
kodeksy etyczne dziennikarzy i pracownikow public relations moga by¢ trakto-
wane wylacznie jako instrumenty pomocnicze, uzyteczne wowczas, gdy zawodza
indywidualne mechanizmy samoregulacji i obrony.

»Korupcja newsa”

Stosunki pomiedzy dziennikarstwem a PR zmieniaja sig, a katalizatorem
tych zmian jest niewatpliwie poglebiajaca si¢ profesjonalizacja branzy public re-

12W. L. Rivers, C. Mathews, Etyka srodkow przekazu, Warszawa 1995, s. 52

B P. Luty, O dziennikarzach dobrych i zlych oraz ,, sprzedawczykach”, rozmowa z prof. Janem
Hartmanem, strona WWW. Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich, http://www.sdp.pl/jan-hartman-
o-etyce-dziennikarskiej-rozmowa-dnia. Dostgp 12.02.2012.
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lations 1 wciaz rosnace naktady na subwencjonowanie informacji, co mozna od-
nies¢ do tezy Jamesa T. Hamiltona, ze news staje si¢ cennym dobrem informa-
cyjnym. W badaniach przeprowadzonych w Stanach Zjednoczonych i w Niem-
czech wykazano, ze ponad polowa informacji publikowanych przez prasg, radio
telewizje, inspirowana jest przez PR'. Z obrazem tym kontrastuja wyniki ana-
liz Siegfrieda Weischenberga, Martina Loeffelholza i Armina Scholla, przedsta-
wiajace typy komunikowania w Niemczech. Wynika z nich, ze polowa ankie-
towanych niemieckich dziennikarzy przypisuje niewielki wptyw dziatan PR na
wlasna prace, a tylko 16 proc. wskazuje na duzy albo bardzo duzy wplyw tej
branzy. Dziennikarska samoocena nie odpowiada wigc realiom, co wigcej spe-
cjalisci PR, orientujac si¢ w specyfice pracy redakcyjnej, presji czasu, rywaliza-
cji o aktualno$¢, wiedzac, ze zbyt mata liczba 0séb zatrudnionych w redakcjach
obcigzona jest dodatkowymi obowigzkami zwiazanymi z edycja tekstow i pro-
gramo6w na platformach internetowych, wskazuja, ze informacje pochodzace
z zewngtrznych zrodet coraz rzadziej sa uzupetniane przez dodatkowy research.
Mozna wigc sformutowac generalny wniosek, ze news staje si¢ dobrem wytwa-
rzanym i ksztaltowanym przez wszystkie podmioty rynku medialnego i w kon-
sekwencji dostosowuje si¢ do ich partykularnych potrzeb. Zbigniew Bauer
twierdzi, ze sktonno$¢ dziennikarzy europejskich do publikowania komentarzy,
opinii i analiz wiaze si¢ z przekonaniem, iz rola mediow jest reprezentowanie
spoteczenstwa, a to jest podzielone na wiele zantagonizowanych partii, frakeji,
ugrupowan walczacych o dominacj¢ i prestiz. Na poparcie tej tezy przywotuje
opini¢ Kevina Williamsa, ktory uwaza, ze

[...] zasada ta utorowala droge powszechnej w europejskim dziennikarstwie korupcji, cho¢
przeciez trudno zaprzeczy¢ faktom i powiedzie¢ z catym przekonaniem, ze kupowanie przychylnosci
medidéw jest obce systemowi amerykanskiemu, czy brytyjskiemu, a wtadza polityczna, czy bizneso-
wa nie zazgbia si¢ w taki czy inny sposob z przemystem medialnym [...]. Korupcja ta nie musi mie¢
zreszta ksztattu prostego lapownictwa: korupcja jest bowiem takze uzaleznienie mediow — coraz sil-
niej eksponujacych rolg dziennikarstwa sledczego — od zrédet informacji w stuzbach specjalnych lub
w wymiarze sprawiedliwo$ci wzglednie od przeciekdw ze sfer rzadowych lub biznesowych.®®

Tresci PR od dawna obecne w takich branzach, jak przemyst kosmetyczny,
farmaceutyczny i zdrowia, motoryzacja, sport, turystyka, od pewnego czasu prze-
nikaja rowniez do dziedzin bedacych tradycyjna domena dziennikarstwa. Sa to:
polityka zagraniczna i migdzynarodowe stosunki gospodarcze, polityka energe-
tyczna, ekologia, edukacja.

¥ 1. Sigal, Reporters and Officials, The Organizations and Politcs of Newsmaking, za A. La-
szyn, Skazani na wspolprace, Marketing Serwis/maj/2000, B. Baerns, Offentlichkeitsarbeit oder Jo-
urnalismus?, Koln 1985, s. 7.

5 7. Bauer, Dziennikarstwo wobec nowych mediow, Krakdw 2009, s. 278
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Zaufanie do przedstawicieli roznych zawodgw; Polska
odpowiedzi ‘ogromne zaufanie’/‘dos¢ duze zaufanie’)

Strazak 95%
Farmaceuta — 86%.

Pilot samolotow | 85%
Pielegniarka | 80%
Nauczyciel — 76%

Lekarz e —— ]|,
Rolnik _ 64%
Policjant | ————— 55O

Sedzia 53%
Meteorolog 499%,
Prawnik | 48%
Taksowkarz _ 40%
Doradca finansowy 38%

Dziennikarz e — —— 357,
Duchowny pes— 34%
Pracownik biurowy |—— 3,
Sprzedawca — 7%
Pitkarz |— 5%,
Przywoédca E— 13%
Polityk mm 3%
0% 20% 40%
ETB2011

60% 80% 100%

Wykres 1. Zaufanie do przedstawicieli roznych zawoddéw. Dziennikarzom Polacy ufaja bar-
dziej niz duchownym, ale mniej niz meteorologom

Zrodto: European Trusted Brands 2011, http://www.markigodnezaufania.pl/metodologia
i wynikiEE, dostep. 12.02.2012.

Determinacja konsultanta PR, zainteresowanego umieszczaniem w mediach
informacji o wydzwigku pozytywnym (good news), wystawia na probe dzienni-
karza, ktory przeciwnie, zainteresowany jest informacja negatywna (bad news),
wywolujaca wigksze zainteresowanie odbiorcow. W uproszczeniu mozna wigc
zatozy¢, ze dziennikarz reprezentujacy interesy odbiorcéw skupia si¢ na ,,ztych
wiadomosciach”, a ulegajacy presji PR publikuje wiadomosci dobre. Jako przy-
ktad moze postuzy¢ agenda typowego telewizyjnego programu informacyjnego,
w ktorej informacje oczekiwane 1 wazne (hard newsy) uzupetniane sa przez tak
zwane soft newsy, ktore cho¢ ciekawe, nie maja dla publicznosci wigkszego zna-
czenia. Jezeli natozymy na te zaleznosc¢, opisujaca zwiazki pomigdzy wielko$cia
widowni a spoteczna waga informacji, realia ekonomiczne funkcjonowania me-
didéw, zrozumiemy na czym polega ,,Paradoks Grabnera”.
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0 Plotki, softnewsy, inforozrywka
1]

B

1

& Dziennikarstwo
- sledcze

C

¥

Koszty wytworzenin materialiw dziennikarskich

Ryc. 2. Wielko$¢ docelowej grupy odbiorcéw a koszty wytworzenia materiatdw dziennikar-
skich (,,Paradoks Grabnera”)

Zrédto: Opracowanie whasne, na podstawie Michael Grabner i S. Russ-Mohl, Voodoo Magic
and the Blind Spots of Media Coverage (prezentacja S. Russ-Mohla dokonana w styczniu 2008 r. na
Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego).

Niedozwolone praktyki w wybranych kodeksach dziennikarskich

Deklaracja zasad Amerykanskiego Stowarzyszenia Redaktorow Gazet glosi,
ze ,,dziennikarze i dziennikarki, ktérzy naduzywaja swych prasowych prerogatyw
motywowani celami osobistymi lub zgota niegodnymi, podwazaja zaufanie pu-
bliczne do prasy”®. Z kolei wedtug Kodeksu etyki renomowanego stowarzyszenia
zawodowych dziennikarzy Sigma, Delta, Chi

Dziennikarze nie moga mie¢ zadnych innych zobowiazan wobec 0sob trzecich oprécz obo-
wiazku zaspakajania prawa opinii publicznej do poznawania prawdy. Prezenty, przystugi, bezptat-
ne bilety na $rodki transportu, specjalne traktowanie lub inne przywileje moga poddawac w watpli-
wos¢ rzetelnos¢ dziennikarzy i ich pracodawcow. Nie wolno przyjmowac zadnych warto§ciowych
przedmiotoéw i ustug [...]. Tak zwane przekazy informacyjne ze zrodet prywatnych moga by¢ pu-
blikowane lub oficjalnie rozpowszechniane jedynie po uzyskaniu potwierdzenia ich autentycznosci
i uznaniu, ze s warte publikacji.*’

Redaktor naczelny dziennika ,,Washington Post” przygotowat wlasny zbior
zasad etycznych, obowiazujacych zespot dziennikarzy i redaktorow tego tytutu.

% Deklaracja zasad Amerykanskiego Stowarzyszenia Redaktoréw Gazet, [w:] W. L. Rivers,
C. Mathews, dz. cyt., s. 265.

1 Zasady etyczne dziennika ,, Washington Post”, [w:] W. L. Rivers, C. Mathews, dz. cyt., s. 271.
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Punkt 2 gtosi: ,,Nie przyjmujemy podarunkow od Zrodet informacji. Wyjatki sa
nieliczne (bilety na imprezy artystyczne, ktére mamy recenzowac) lub oczywiste
(zaproszenie na positek)”.!8

Z kolei w Niemczech Stowarzyszenie Dziennikarstwa Sledczego Net-
zwerk Recherche postuluje $cisty zakaz podejmowania przez dziennikarzy
jakiejkolwiek dziatalno$ci zwiazanej z PR. Bardziej realistyczne stanowisko
zajmuje Niemiecka Rada Prasowa, ktora uwaza wprowadzanie tego typu za-
kazoéw za nierealistyczne, zwlaszcza dla dziennikarzy mtodszego pokolenia
i freelanceréw, dla ktorych dodatkowe zrodia przychodow, w postaci zlecen
z agencji PR, stanowig czg¢sto finansowy warunek wykonywania zawodu dzien-
nikarza. Podobna sytuacja panuje w polskich mediach, ktore publikuja teksty
i programy freelancerow, czyli wspolpracownikow niezwiazanych z nimi sta-
ta umowa o prace. Redaktor naczelny ani szef wydawnictwa nie jest formal-
nym pracodawca tych osob i wobec tego nie ma zadnych mozliwosci wyda-
nia zakazu prowadzenia przez nie ukrytej badz jawnej dziatalno$ci public
relations. Oczywiscie moze zrezygnowac ze wspolpracy z taka osoba, jed-
nak zdarza si¢ to rzadko. Niepokojace dla samego srodowiska jest, ze dzien-
nikarstwo i PR, wchodzac w coraz glgbsze interakcje, przenikaja si¢ wza-
jemnie i stapiaja w konglomerat informacyjny, w ktorym wielu ludzi mediow
funkcjonuje otwarcie lub skrycie, wykonujac jednoczes$nie prace dla wlasnej re-
dakcji i firmy PR®. Laczenie dziennikarstwa z praca w PR narusza etykg obu
zawodow. Dziennikarz prowadzacy konferencj¢ prasowa i przekazujacy infor-
macj¢ innym dziennikarzom albo dziennikarz w roli gospodarza biznesowego
eventu wywotuja uzasadnione pytania o wiarygodnos$¢ i zagrozenia wynikaja-
ce z mieszania rol. Analizujac konteksty ,,odpowiedzialnego dziennikarstwa”,
S. Mocek zauwaza, ze profesja dziennikarska nalezy do tej grupy zawodow, kto-
re cieszg si¢ wysokim wskaznikiem prestizu i zbieraja relatywnie niska liczbg
ocen negatywnych i przytacza wyniki badan nad prestizem zawodow ze stycz-
nia 2009 roku. Dziennikarzy duzym powazaniem darzyto 54% badanej popula-
cji, srednim — 36%, a matym — tylko 7%. Jeszcze wyzsze, bo az 74% zaufanie
uzyskali dziennikarze w przytoczonym w tej samej publikacji badaniu Instytu-
tu Spraw Publicznych i MillwardBrown SMG/KRC.* Zupetnie odmienne wyni-
ki przyniosty badania zawodow darzonych przez Polakéw najmniejszym zaufa-
niem, przeprowadzone w 2011 roku na zlecenie European Trusted Brands. We-
dtug nich dziennikarzom nie ufa az 65% Polakow, co w zestawieniu z takimi za-
wodami, jak taksowkarz, doradca finansowy czy sprzedawca samochoddéw po-
kazuje, jak wielki jest elektorat negatywny, oceniajacy rodzime dziennikarstwo.

18 Zasady etyczne dziennika ,, Washington Post”, [w:] W. L. Rivers, C. Mathews, dz. cyt.,s. 271.

19 M. Lukasiuk, Mieszanie rdl, ,,Press” 2006, 16.04, s. 39.

20 K. Antoszewski, J. Kucharczyk , Spoleczny wizerunek odpowiedzialnego dziennikarstwa
[w:] Kto pilnuje straznikéw?..., dz. cyt., s. 42.
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Spoteczne postrzeganie zawodu dziennikarza nie jest zatem jednoznacz-
ne. Taki generalny wniosek mozna wysnu¢ po analizie przeprowadzonych przez
CBOS badan dotyczacych strony etyczno-moralnej tej grupy zawodowej. Pomi-
mo ze wigkszo$¢ ankietowanych uwaza dziennikarzy za uczciwych i wiarygod-
nych (tylko co sz6sty-siddmy respondent odmowit im tych cech), to ich bezstron-
no$¢ 1 obiektywizm budzi zastrzezenia, a wlasnie te przymioty — zdaniem ankie-
towanych — sa najwazniejsze w ich pracy.*!

Zawody darzone NAJMNIEJSZYM zaufaniem wsréd Polakow
(2011)

® Niezbyt duze zaufanie / nie ufam Ogromne / do$¢ duze zaufanie
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Przywodca zwiazkowy
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Wykres 2. Zawody darzone przez Polakow najmniejszym zaufaniem. Dziennikarzom nie ufa
65 proc. Polakow

Zrédto: European Trusted Brands 2011, http://www.markigodnezaufania.pl/metodologia
_i wynikiEE, dostgp:12.02.2012.

Normy etyczne dziennikarzy i wydawcow
a nieuczciwe praktyki rynkowe

W maju 2004 roku w Warszawie obradowat Kongres Migdzynarodowego
Instytutu Prasy, poswigcony przestrzeganiu standardow etycznych przez me-
dia i dziennikarzy. Bill Mitchel, redaktor renomowanego ,,Poynter Online”, wy-
tknat polskim mediom podatno$¢ na korupcje oraz brak skodyfikowanych norm
dotyczacych standardow i dobrych praktyk. Stawomir Gawronski zebrat opi-
nie dziennikarzy i menedzerow PR na temat zjawiska sprzeniewierzania si¢ ety-
ce zawodowej wsrdd dziennikarzy. Przedstawicieli obydwu grup zawodowych

2 Jacy sa, jacy powinni by¢ dziennikarze, Komunikat z badan, BS/68/2002, http://www.cbos.
pl/SPISKOM.POL/2002/K_068_02.PDF, dostep 12.02.2012



102 1. Kryzys wartoéci i kryzys prawa w mediach

zapytano m.in. o wrgczanie upominkow, wptywanie na zmiang tresci, wymu-
szanie publikacji lub wywieranie nacisku na zaniechanie publikacji. Rezultaty
badan okazaty si¢ szczegoélnie interesujace, gdyz powszechna opinia, ze w bran-
zy komunikacji, standardy etyczne zawsze cechowala wysoka elastyczno$c¢®,
a tak zwana postawa makiaweliczna dominuje w budowaniu stosunkéw pracow-
nikdéw PR z otoczeniem, znalazta tylko czesciowe potwierdzenie.

%
30
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10
ﬁ - .
o B
Tak, bardzo  Tak, dodé Tak, dodé Tk bandzo Wigdy Mig
] Cc2Esto reaidio readko wiem/ Trudno
porwiedned

Wykres 3. Czgstotliwo$¢ przekazywania prezentdw dziennikarzom przez specjalistow PR
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: S. Gawronski, Media relations. Wspélpraca dzien-
nikarzy i specjalistow PR, Rzeszow 2006.

Mitchel nie obarczyt jednak dziennikarzy bezposredna odpowiedzialno$cia
za ten stan, podobnie jak Philip Meyer, autor studium przygotowanego na zle-
cenie Amerykanskiego Stowarzyszenia Wydawcow Gazet, ktory stwierdzil, ze
dziennikarze-reporterzy przestrzegaja tradycyjnych norm etycznych w o wiele
wigkszym stopniu niz redaktorzy odpowiedzialni i wydawcy.* Odpowiedzialnos¢
za nieetyczne praktyki lezy po stronie wydawcoéw i nadawcow, ktorych dziatania
ma cechowac nieprzejrzystos¢. Sytuacje t¢ zmieni¢ mialo przyjecie przez bran-
z¢ prasowa w 2005 roku Kodeksu Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy®*. W pre-
ambule do Kodeksu (KDWP) zaznaczono, ze podstawowym celem samoregulacji
i samokontroli, ktorej wyrazem sa przyjete postanowienia, jest upowszechnia-
nie dobrych obyczajow stuzacych lepszej ochronie interesow czytelnikow oraz
konkurentéw przed nieuczciwymi praktykami rynkowymi, a takze umacnianie
spotecznego zaufania do dziatalnosci wydawcow i wydawanej przez nich prasy.
W dokumencie czytamy:

22 Perspektywe moralna dziatalnoéci PR, rowniez w ujgciu historycznym, interesujaco oma-
wia: M. Kunczik. Public Relations. Konzepte und Theorien, K6ln, Weimar, Wien 2002, s.151-159.

3 W. L.Rivers, C. Mathews, dz. cyt., s. 58.

2 Dokument przyjety przez Nadzwyczajne Walne Zgromadzenie Izby Wydawcoéw Prasy
16 listopada 2005 .
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Wydawca sam przestrzega i wymaga przestrzegania od dziennikarzy nast¢pujacych zasad:

1.1.1.  Pisanie o producentach lub ustugodawcach i oferowanych przez nich towarach i ustugach
musi by¢ zgodne ze standardami dziennikarskimi, a takze uzasadnione potrzebami informacyjnymi lub
interesem publicznym oraz charakterem tytutu prasowego.

1.1.2. Materiaty redakcyjne zawierajace analizy i opinie dotyczace rynku papieréw wartoscio-
wych nie moga sugerowac, ze stanowia rekomendacje w rozumieniu odpowiednich przepisow prawa.

1.1.3. Materialy pochodzace od agencji public relations, dziatdbw promocji itp. moga by¢
wykorzystane w publikacji, ale wymagaja zawsze krytycznej oceny, konfrontacji z innymi materia-
tami lub wiedza autora. W przypadku wykorzystania w publikacji fragmentow lub calosci tego typu
materiatdw nalezy wskaza¢ zrodto pochodzenia.

I dalej:

1.1.4. Dziennikarz w zwiazku z przygotowywanym przez niego materialem prasowym nie
moze nawigzywac kontaktow handlowych i gospodarczych, przyjmowa¢ $swiadczen materialnych
Iub osobistych, a takze podejmowac¢ jakichkolwiek zobowiazan majatkowych lub osobistych.

1.1.5. Dziennikarz nie moze przyjmowac prezentdéw, uzyskiwa¢ indywidualnych przywi-
lejow, ani korzys$ci majatkowych lub osobistych, w zwiazku z wykonywaniem czynnosci zawodo-
wych badz w ich trakcie od 0sob innych niz wydawca. Wyjatkiem moga by¢ upominki o niewielkiej
wartosci, rozdawane zwyczajowo i publicznie, takze innym osobom, w celach reklamowych lub
promocyjnych, oznaczone nazwa lub logo ofiarodawcy.

1.1.6. Dziennikarze i inni pracownicy wydawcy sa zobowiazani ewidencjonowaé wszelkie
przedmioty otrzymane zgodnie z umowa w celu promocji, reklamy, testowania lub innego wyko-
rzystania w materiale prasowym. Przedmioty te — jesli zachowuja warto$¢ zbywcza — powinny by¢
zwrocone wlascicielowi lub przekazane przez wydawcg instytucjom publicznym lub organizacjom
pozarzadowym na dziatalno$¢ pozytku publicznego.

Znacznie mniej precyzyjne i jednoznaczne sg zapisy dziennikarskich ko-
deksow obyczajowych, dotyczace relacji z otoczeniem biznesowym, ale pamig-
tajmy, ze dokumenty te powstawaty w innych realiach rynkowych, kiedy zja-
wisko ,,subwencjonowania” tresci dziennikarskich przez PR, bylo w zasadzie
nieznane. Dokumenty te — Kodeks Etyki Dziennikarskiej Stowarzyszenia Dzien-
nikarzy Polskich, Dziennikarski Kodeks Obyczajowy Stowarzyszenia Dzienni-
karzy Rzeczpospolitej Polskiej oraz Karta Etyczna Mediéw, mimo Ze w sposob
0golny, to jednak odnosza si¢ do kwestii nieuczciwych praktyk i konfliktu inte-
reséw. Karta wymienia zasade¢ uczciwosci, to znaczy dziatania w zgodzie z wta-
snym sumieniem i dobrem odbiorcy, nieuleganie wplywom, nieprzekupnos¢,
odmowe dziatania niezgodnego z przekonaniami. Z kolei Kodeks SDP (V. 18.
Konflikt interesd6w) stanowi, ze dziennikarzowi nie wolno zajmowac si¢ akwi-
zycja oraz bra¢ udziatu w reklamie i public relations, a wyjatkiem moga by¢
jedynie akcje spoteczne i charytatywne; materialy redakcyjne musza by¢ czy-
telnie oddzielone od materiatow reklamowych i promocyjnych. Wysoce nagan-
na jest kryptoreklama i zatajanie informacji dla wtasnych korzys$ci.>> W pracy

% Kodeks Etyki Dziennikarskiej SDP, http://www.sdp.pl/Kodeks-etyki-dziennikarskiej-SDP,
dostep:12.02.2012.
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i dziataniu zawodowym dziennikarzy Stowarzyszenia Dziennikarzy Rzeczypo-
spolitej Polskiej:

[...] nie wolno przyjmowac od nikogo zadnych korzysci dla siebie lub rodziny za zamiesz-
czenie lub niezamieszczenie materialu dziennikarskiego. Niedopuszczalne jest zamieszczanie ma-
terialow o charakterze kryptoreklamy. Reklamy w prasie i mediach elektronicznych, w przygoto-
waniu ktorych wspotuczestnicza dziennikarze, powinny by¢ wyraznie oddzielone od informacji
(Punkt VI.).2

Wisrod zasad postulowanych we wszystkich kodeksach wystgpuje powotanie
si¢ na odpowiedzialno$¢ dziennikarzy i mediéw, cho¢ podkresli¢ nalezy, ze wyra-
zem takiej odpowiedzialnosci jest juz samo stworzenie tych dokumentéw. Nie ma
watpliwosci, ze wszystkie wymienione reguly deontologiczne dziennikarstwa sfor-
mulowane zostaty ze szczegdlnym uwzglednieniem aspektu moralnego, cho¢ zro-
dtem wigkszo$ci z nich byto prawo. Wspolna cecha przytoczonych norm jest tez to,
ze organizacje srodowiskowe ustalone imperatywy adresuja przede wszystkim do
swoich cztonkéw. To, czy dziennikarze pozostajacy poza wymienionymi organiza-
cjami wybiora i zinternalizuja okreslony system etyczny, pozostaje kwestia otwarta.

Kodeksy etyczne w public relations

Wtasny alfabet regut zawodowych i srodowiskowych wypracowato takze $ro-
dowisko PR. Najwazniejszymi dokumentami sa w tym przypadku Migdzynarodo-
wy Kodeks Public Relations (zwany Kodeksem Ateniskim) oraz Europejski Kodeks
Postepowania Zawodowego Public Relations. Przywotane dokumenty odwotuja si¢
do Karty ONZ dotyczacej praw cztowieka, a szczegdlnie zapisu o wolnosci wypo-
wiedzi i prawie do informowania. Postanowienia zawarte w tych zbiorach respek-
tuje Kodeks Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations, przyjety w czasie
IT Kongresu PSPR 26 czerwca 1996 roku?’. Analizujac te srodowiskowe normy,
Ewa Hope wskazata ich cechy wspolne. W kazdym z kodeksoéw znajduja si¢ po-
dobnie brzmiace zapisy dotyczace zakazu reprezentowania sprzecznych lub kon-
kurencyjnych interesow, ostrzezenie przed wykorzystywaniem czy postugiwaniem
si¢ nieprawdziwymi informacjami oraz wskazanie, ze dziatania PR, to dziatania
majace przynies¢ korzy$¢ nie tylko firmie, ale rowniez spoleczenstwu.® Zapew-
ne dlatego, ze kodeksy charakteryzuje wysoki poziom ogdlnosci i zaden z nich nie
formutuje szczegotowych zapisow w formie recept postgpowania, Migedzynarodo-

%6 Dziennikarski Kodeks Obyczajowy (Kodeks Etyki Dziennikarzy) , http://www.dziennika-
rzerp.pl/wp-content/uploads/2010/06/kodeks, dostep: 2.02.2012.

" Polskie Stowarzyszenia Public Relations, Kodeks Etyki PSPR http://www.polskipr.pl/o-sto-
warzyszeniu/kodeks-etyki/, dostgp: 12.02.2012.

B E. Hope, Etyczne aspekty Public Relations , epr.pl., 2009—11-20, http://www.epr.pl/etycz-
ne-aspekty-public-relations,etyka-pr,13981,1.html, dostep: 12.02.2012.
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we Stowarzyszenie Public Relations (IPRA) opracowato Kartg Przejrzystosci Me-
diéw (Charter on Media Transparency), ktorej intencja jest zagwarantowanie pet-
nej przejrzystosci dziatan dziennikarskich i PR-owskich.?

1. Materiat redakcyjny jest efektem pracy dziennikarza. Jesli ktokolwiek pta-
ci za tekst lub informacj¢ medialna, to taka informacja nie jest materiatem redak-
cyjnym, lecz np. reklama czy materialem sponsorowanym.

2. Tresci, ktore nie sa materiatami dziennikarskimi, wymagaja wyraznego,
jednoznacznego oznakowania.

3. Niedopuszczalne sa tak zwane ,transakcje wiazane”, polegajace na tym,
ze tekst dostarczony przez PR jest traktowany jako materiat gotowy do emisji,
pod warunkiem, ze dokona si¢ zaptaty za jego emisje lub umiesci reklame w da-
nym medium.

4. Przedmioty i ustugi przekazywane dziennikarzom do prob i testow nie
moga by¢ traktowane jako ukryta forma wptywania na ich opinie. ,,Czas niezbgd-
ny do prébowania powinien zosta¢ z gory ustalony, wszelkie uzyczone produkty
powinny zosta¢ zwrocone a ustugi zaprzestane po zakonczeniu proby”.

5. Prezenty i upominki dla dziennikarzy nie moga budzi¢ najmniejszych po-
dejrzen, ze sa forma korupcji wobec przedstawicieli mediow.

Praktykami korupcyjnymi wobec przedstawicieli mediow zajat si¢ takze
omawiany wczesniej amerykanski kodeks zasad postgpowania doradcéw praso-
wych. W oficjalnej interpretacji jego zasad (w paragrafie 6) zapisano, ze ,,cztonko-
wie nie beda stosowali praktyk korupcyjnych wobec przedstawicieli srodkéw ma-
sowego przekazu [...] mogacych podwazy¢ wiarg¢ w uczciwos¢ tych instytucji.”
Okreslono, czym sa ,,praktyki korupcyjne”. Sa to takie praktyki, ktore ,,w skut-
kach moglyby obligowa¢ przedstawicieli srodkéw przekazu wobec jego klienta
lub pracodawcy, stawiajac owych przedstawicieli w sytuacji konfliktowej”. Zaka-
zane jest takze:

— wreczanie przedstawicielom mediow pienigdzy, rekompensat czy podarun-
kéw powyzej symbolicznej wartosci w celu zapewnienia sobie preferencyjnego
lub uprzywilejowanego traktowania przy publikacji informacji lub komentarzy;

— organizowanie wyjazdow 1 wycieczek dla przedstawicieli srodkoéw przeka-
zu, jesli takie wyjazdy nie sg zwiazane bezposrednio z uzyskiwaniem informacji na
omawiany temat;

— proponowanie gwarantowanej ilosci ogloszen prasowych w zamian za pre-
ferencyjne lub specjalne ustugi w formie przychylnej prezentacji w danym $rodku
przekazu.*

¥ Tenze, Karta Przejrzystosci Mediow — Public Relations a dziennikarstwo, ePr.pl, http://www.
epr.pl/karta-przejrzystosci-mediow-public-relations-a-dziennikarstwo,etyka-pr,13925,1.html., dostgp:
12.02.2012.

30 Oficjalna interpretacja Kodeksu Postgpowania Doradcow Prasowych , dz. cyt., s. 301.
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Wsrod nielicznych panstw na $wiecie, ktore rygorystycznie rozwiazaly te
sprawe jest Szwajcaria, gdzie zgodnie z Karta Sztokholmska, konsultant PR ma
obowiazek dostarczy¢ opinii publicznej wiadomo$ci obiektywnej, integralnej,
transparentnej. Tamtejsze prawo wyraznie zabrania wprowadzania w btad opinii
publicznej, takze przez dziatania public relations. Przepisy mowia, ze:

[...] propaganda, sugestie, manipulacje, ktamstwa, dezinformacja, potprawdy sa zabronione,
a rzad jest zobowiazany do informowania spoteczenstwa systematycznie, catoSciowo, bez ukrytych
tresci, zawierajacych istotne opinie lub negatywne aspekty (opisywanej sprawy — przyp. MC). Prze-
cieki sag wykluczone, a cytowane zrodta musza by¢ jawne.*

Wage problemu docenia rodzime $srodowisko PR. W ramach projektu ,,Podwoj-
ne spojrzenie”, branzowy vortal PRoto zadat swoim czytelnikom pytanie: ,,Czy PR
jest zagrozeniem dla rzetelnego dziennikarstwa?” Jeden z dyskutantow napisat:

[...] agencje posuwaja si¢ do roznorodnych prob wywierania presji (z kopertowymi wiacznie)
na dziennikarzy, doprowadzajac tym do poglebiania si¢ u dziennikarzy niechgci do przedstawicieli
branzy PR, co wigcej, ta niechg¢ moze sig przektada¢ na wszelkie kontakty z osobami odpowiedzial-
nymi za PR w przedsigbiorstwach dziatajacych na rynku. Skutek tego zjawiska jest taki, ze wszy-
scy ci, ktorzy chcea rzetelnie wspotpracowac z mediami, sa narazeni na owa nieche¢ i podejrzenia
w rownym stopniu, co ,,czarne owce” branzy PR.*

Dziennikarze, podobnie jak przedstawiciele innych zawodow spoleczne-
go zaufania, na ogo6t bezbtednie odrozniaja prawde od fatszu oraz dobro od zla
i doskonale wiedza, kiedy przekaz stuzy dobru ogoélnemu, a kiedy jest korzystny
dla konkretnego mecenasa. A jednak zdarza sig, ze ich wybory cechuje moralny
relatywizm, ktory zazwyczaj nie wynika z wewnetrznych przekonan czy zaktoco-
nej aksjologii, lecz ze zmieniajacych si¢ uwarunkowan rynkowych, w ktorych PR
i dziennikarstwo wchodza we wzajemne interakcje.®® Uzasadnione jest przekona-
nie, ze branza PR, formutujac komunikaty przekazywane poprzez media, $wiado-
mie wykorzystuje jednoczes$nie wszystkie wymienione i mozliwe skutki ich dzia-
fania. Zjawisko to zaniepokoito samych dziennikarzy:

Ludzie, ktorzy kiedy$ pracowali w mediach, dzi$ za pieniadze korporacji sami karmig je infor-
macjami, buduja wizerunki, dbaja o przekaz, wzmacniaja marke¢. Produkcja newsa poza mediami to
juz wielka infrastruktura, zyjaca w symbiozie z dziennikarzami.*

81 M. Foa, The Case of Political Communication: The Rise of Spin Doctors, [w:] A Compli-
cated, Antagonistic and Symbiotic Affair. Journalism, public relations and Their Struggle for Public
Attention , Lugano 2007, s. 15.

32 Dobre PR jest niebezpieczenstwem dla dziennikarstwa, PRoto Wszystko o Public Relations,
http://www.proto.pl/artykuly/PR/Pdf, dostgp:12.02.2012.

3 Na temat ekonomicznych determinacji stosunkéw dziennikarstwo PR autor pisat w artyku-
le pt. Dziennikarstwo i public relations. Rownowaga sit w ekonomice zainteresowania publicznosci.
,.Zeszyty Prasoznawcze” 2001, nr 34, s. 21-39.

# J. Cwieluch, Skqd media biorq informacje, ,,Polityka”, 9 sierpnia 2011, http://www.polityka.
pl/kraj/analizy/1518156,2,skad-media-biora-informacje.read#ixzz111, dostgp 18.01.2012.



Marek Chylinski — Problem kryptoreklamy i tresci public relations w deontologii... 107

W zrealizowanych w 2011 roku, w ramach projektu Instytutu Spraw Publicz-
nych, przekrojowych badaniach na temat kondycji i zagrozen dla odpowiedzial-
nego dziennikarstwa, wérod form nacisku dziennikarze wskazali:

— wysylanie gotowych artykulow przygotowanych przez dziaty public rela-
tions firm 1 instytucji;

— advertoriale — teksty bgdace mieszanka przekazu reklamowego i dzienni-
karskiego;

— kryptoreklama;

— uzaleznienie wykupienia reklamy od opublikowania przychylnego firmie
materiatu lub niepublikowanie materiatu krytycznego;

— presja ze strony wydawcow, zeby tresci reklamowe pojawiaty si¢ takze na
stronach redakcyjnych;

— patronat medialny jako system ,korumpujacy krytyke”.®

,»Chinski Mur” pomigdzy redakcja a PR

Rynek mediow i komunikacji spotecznej, podobnie jak inne rynki, ma swoje
specyficzne uwarunkowania i tradycje. Wyjatkowa cecha jest to, ze dziennikarstwo
1 zawod dziennikarza moga podlegac ocenie, zaréwno jesli chodzi o kryteria profe-
sjonalne, jak i etyczne. Komercjalizacja i transgresja mediow dodaty kolejne kry-
terium — ekonomiczne. Dlatego wlasnie autonomia redakcyjna i dziennikarska nie-
zaleznosc¢ obrazowo opisane jako ,,Chinski Mur” oddzielajacy redakcjg od reklamy
i wydawnictwa, wpisane byly w wydawnicze statuty i traktowane jako niezbedny
koszt prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, ktorej elementem jest misja. Zapew-
ne tym tokiem rozumowania podazal K. J. Lutz, szef wydawnictwa ,,Sueddeutsche
Zeitung”, jednego z najbardziej prestizowych doméw wydawniczych w Europie,
stwierdzajac, ze nalezy rozwazy¢ dylemat, czy PR jest koniem trojanskim wspot-
czesnego dziennikarstwa, ktory podstepnie zniszczy ten wyjatkowy obszar komu-
nikacji, czy moze jest niezbgdna forma subsydiowania prasy?®. Lutz wskazat kilka
pryncypiow, ktorymi powinni kierowac si¢ wydawcy prasy i dziennikarze, aby tre-
sci PR nie miaty szans swobodnej penetracji przestrzeni redakcyjnej. Najistotniej-
sze — zdaniem Lutza — jest zharmonizowanie celow ekonomicznych przedsigbior-
stwa 1 kodeksu honorowych zasad dziennikarstwa oraz wyrazne oddzielenie tresci
redakcyjnych od zrodet finansowania dziatalnosci wydawnicze;j.

Oparty na dwoch zroédtach przychodow — reklamie i kolportazu, model finan-
sowania mediow, przede wszystkim wysokonaktadowej prasy, pozwolit na zbu-
dowanie ekonomicznej potegi mediow. W tradycyjnym modelu (Biicher 1926)

% Por.: A. Nizynska, J. Osiecki, Sami o sobie: kondycja i zagrozenia odpowiedzialnego dzien-
nikarstwa, [w:] Kto pilnuje straznikow?...,dz. cyt., s.. 84.

% Por.: K. J. Lutz, PR — A Trojan Horse or a Subsidy for Newspaper Publisher?, [w:] A Com-
plicated, Antagonistic..., dz. cyt., s. 39.
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podkreslano, ze dziennikarstwo stuzy wydawcom gazet do tego, aby tworzone in-
formacje uzupetniaty przekazy reklamowe. Ewolucja tego stanowiska polega na
tym, ze dzi$ probuje si¢ interpretowaé dziennikarstwo jako specyficzng formg bu-
dowania przez nadawcow i wydawcow oraz ich koncerny wszechstronnych re-
lacji z otoczeniem, czego celem jest sprzedaz czasu antenowego i powierzchni
reklamowej swoim klientom. Samych za$§ dziennikarzy, jako niezbednych profe-
sjonalistow, sytuuje si¢ pomiedzy przestrzenia publiczng a organizacja wydawni-
cza konkretnego wlasciciela. Wiele osob dziatajacych w sektorze PR byto wcze-
$niej dziennikarzami, a cz¢$¢ parata si¢ dziennikarstwem s$ledczym. Dzi$ propo-
nuja swoim klientom wykorzystanie ,,rozlegtych kontaktow” i ,,rozleglej wiedzy”
o funkcjonowaniu nowoczesnych korporacji medialnych. Ta ,,wiedza” sprowadza
si¢ do $wiadomosci, ze dziennikarz ma coraz mniej czasu na zdobywanie infor-
macji, a redakcje coraz mniej pieniedzy, zeby zatrudnia¢ profesjonalistow.®” Bez
dziennikarskiego przetworzenia produktoéw PR efektywno$¢ catej branzy drama-
tycznie ucierpi. Media bowiem, to konkretne redakcje, tytuly prasowe, programy,
audycje, portale internetowe, wreszcie konkretne osoby, dziennikarze, ktorym
departamenty komunikacji spolecznej dostarczaja w formie drukowanej lub na
innym no$niku (obecnie najczgéciej za posrednictwem poczty elektronicznej)
zréznicowane i1 dostosowane do ich profili informacje wraz ze szczegoétowymi
danymi, zestawieniami, ilustracjami i grafikami. Identyczna jest za to zawsze in-
tencja nadawcow — rozpowszechnienie pozadanych tresci wsrod masowej pu-
blicznos$ci w formie (ptatnych lub darmowych) dziennikarskich przekazéw. Kon-
sultantom doradza si¢ szybko$¢ (zmieszczenie si¢ w terminie wskazanym przez
dziennikarza), osobiste dostarczenie faktow, liczb, zdje¢, kopii raportow, po-
moc dziennikarzowi przez sprawdzenie faktow i wyjasnienie watpliwo$ci.*® Do-
strzegajac zanikajacy element misji i narastajaca komercje zwiazana z profesja
dziennikarza, Ryszard Kapuscinski w rozmowie z Katarzyna Janowska i Piotrem
Mucharskim wskazywal, czym grozi przemiana dziennikarza w media workera:

Dla niego ta praca nie jest zwigzana z zadna powinnoscia spoleczna, czy obo-
wiazkiem etycznym. On jest od sprzedawania towarow, jak wszyscy pracownicy
sektora ustug. Na $wiecie nikt nie zada od media workerow, by byli komentatora-
mi spraw wielkiego $wiata albo dawali nam jakie$§ objasnienia o walorze poznaw-
czym. Rozlicza si¢ ich z atrakcyjnosci towaru, ktory wyprodukuja.®®

% Por. J. Cwieluch, dz. cyt.

3 Por. M. Bland, A.Theaker, D. Wragg, Jak utrzymac¢ dobre relacje z mediami, Gliwice 2005, s. 8.

% M. Gorlikowski, Teraz My zabijemy generata, wyborcza.pl, 24.11.2009, http://wyborcza.
pl/1,75248,7289953,Teraz My zabijemy generala.html, dostep: 12.12.2911.
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Podsumowanie

Jednym ze skutkow spotecznego i kulturowego oddziatywania mediow jest
wplywanie na opini¢ publiczna. Teza postawiona w tym artykule, ze dziennikar-
stwo jako autonomiczny system informacyjny — niezalezny od dziatan innych
podmiotow — wystepuje bardzo rzadko, a w istocie roznorodno$¢ przekazu in-
formacyjnego moze by¢ zredukowana do oferty wspotksztaltowanej przez PR,
zostala skonfrontowana z badaniami empirycznymi przeprowadzonymi w USA
i w Niemczech oraz konkretnymi przyktadami polskimi. Z punktu widzenia od-
biorcy istotny jest transparentny, akceptowany i przestrzegany zardwno przez
dziennikarzy, jak i branz¢ public relations system etyczny. Artykut analizuje za-
sady deontologiczne, jakie wypracowaty obydwa $rodowiska, wskazujac kon-
sekwencje braku przejrzystos¢ wzajemnych dziatan dla wiarygodnosci mediow.
W toku rozwazan zasygnalizowano takze zagrozenia mogace wynikna¢ z igno-
rowania przyjetych standardow. Zazwyczaj dziennikarze potrafia bez trudu ro-
zeznaé dziatania i techniki PR, a konsultanci PR doskonale wiedza, ze dla osig-
gnigcia celu, jakim jest oczekiwana publikacja, musza trzymac si¢ okreslonych
standardow. Jednoczesnie jednak ,,obie strony tej relacji maja w Polsce duze
sktonnos$ci do dawania i brania, a co gorsza, istnieje w spoleczenstwie duze przy-
zwolenie na tego rodzaju praktyki*’. Kazdy konsultant PR, budujac swoj warsz-
tat pracy, zwraca szczego6lng uwage na ksztattowanie poprawnych relacji z dzien-
nikarzami oraz na to, aby jego dziatalno$¢ byta jak najmniej widoczna. Dowo-
dem na rosnace wplywy tej branzy w mediach jest — zdaniem autora — wtasnie to,
ze public relations nie staty si¢ jak dotad tematem krytycznej dyskusji, inicjowa-
nej przez samych dziennikarzy. Obserwujac wzajemne zwiazki obydwu typow
komunikowania, mozna zaryzykowac twierdzenie, ze jako$¢ dziennikarstwa nie
bedzie zalezata od tego, czy bedzie ono w stanie przeciwstawi¢ si¢ wptywowi PR,
gdyz to jest niemozliwe. Etyczne i profesjonalne dziennikarstwo powinno jed-
nak otwarcie ujawniac ten wptyw odbiorcom oraz ostrzegac¢, gdy jego autonomia,
wolnos¢ stowa, czy swoboda krytyki sa zagrozone.

“E. Hope, Etyczne aspekty..., dz. cyt., dostgp: 12.02.2012.
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»WSZYSTKO NA SPRZEDAZ”? - AKSJOLOGIA REKLAMY

Wspdlczesne badania nad reklama tworza obszar wyraznie interdyscyplinar-
ny: socjologia, psychologia, nauki o komunikacji, ekonomia i teoria rynku, teoria
sztuki uzytkowej, medioznawstwo czy jezykoznawstwo analizuja ztozone mode-
le dziatan, wptywajacych na skutecznos$¢ reklamy. Opis mechanizméw skutecz-
nego oddzialywania na odbiorce jest bowiem istotnym aspektem badan nad rekla-
ma w obregbie wigkszo$ci wymienionych dyscyplin. Pozadanemu przez nadaw-
c¢ poglebieniu dziatan perswazyjnych moze stuzy¢ rowniez precyzyjne okresle-
nie potrzeb 1 wartosci cenionych przez odbiorce reklam. Problematyka aksjolo-
giczna bywa zatem postrzegana jako zagadnienie zblizone do centralnego obszaru
badan marketingowych; rynkowe analizy zachowan konsumenckich w pewne;j
mierze wyrastaja ze zbudowanych przez aksjologi¢ (jako nauke) podstaw. Teo-
ria wartosci zostaje dostrzezona jako istotny aspekt socjologicznych, psycholo-
gicznych czy jezykoznawczych badan nad reklama oraz jako mocny fundament
kampanii, zwlaszcza w fazie definiowania strategii reklamowej pod katem psy-
chograficznej sylwetki oséb z grupy docelowej (styl zycia, osobowo$¢, uznawany
system warto$ci). Pierwszym celem niniejszego opracowania jest zatem proba
okreslenia statusu wartosci we wspotczesnej reklamie.

Reklama, jako jedno z podstawowych narzedzi komunikacji marketingowe;,
postuguje si¢ wartosciami w sposéb szczegolny. Ekspansywnos$¢ dziatan marke-
tingowych sprawia, ze w coraz wigkszym stopniu wzorce komunikacji marke-
tingowej upowszechniaja si¢, utrwalaja w zachowaniach spotecznych. Nie moz-
na wykluczy¢, ze postepujaca marketyzacja zycia spotecznego wywiera coraz sil-
niejszy wptyw na spotecznie uznawany system wartosci. Drugim celem artykutu
jest zatem proba odniesienia si¢ do pytania, czy zjawisko to moze zosta¢ uznane
za jeden z , katalizatorow” (potencjalnego) kryzysu tradycyjnych, spolecznie ak-
ceptowanych wartosci.

Spojny system wartosci stanowi najbardziej stabilna podstawe zycia spo-
lecznosci jezykowo-kulturowej, narodowej. Kryzys warto$ci oznacza zatem ‘sy-
tuacje, w ktorej traca one swoje znaczenie’l, a w konsekwencji nastepuje rozpad
spojnego systemu aksjologicznego i przewarto§ciowanie zasad zycia spotecznego.

Y Inny stownik jezyka polskiego, red. M. Banko, Warszawa 2000.
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Czy mozna stwierdzi€, iz reguly rzadzace reklamowaniem, ,,rozprzestrzeniajac
si¢” na zycie spoleczne, moga zachwia¢ tradycyjnym systemem warto$ci i wywo-
ta¢ kryzys aksjologiczny? Istnieje kilka waznych powodow, by problem sygnali-
zowany w tytule niniejszego artykutu uznac¢ za istotny i reprezentatywny dla dzi-
siejszej rzeczywistosci spolecznej. Sygnalizuje je w kilku punktach.

* Pojecie i status wartosci w badaniach marketingowych zasadniczo réznia
si¢ od pojecia i statusu warto$ci, utrwalonych w badaniach aksjologicznych (filo-
zoficznych, jezykoznawczych, socjologicznych czy psychologicznych). W komu-
nikacji marketingowej wartos$ci zostaja bowiem wpisane w kontekst komercyjny
i wyraznie zrelatywizowane do (realnych badz wykreowanych) potrzeb odbiorcy.

 Status wartosci w reklamie nie charakteryzuje si¢ trwatos$cia; jest zmien-
ny, zalezny od aktualnie obowiazujacych tendencji. Jako przyktad mozna wska-
zac trzy sposoby ,,wkomponowania” warto$ci w obraz reklamowy: konsumpcjo-
nizm, pokonsumpcjonizm i lifestyle advertising.

* Relatywizacja tradycyjnych wartosci w reklamie moze skutkowaé tzw.
inwersja aksjologiczna?, polegajaca na odwroceniu biegunow warto§ciowania; np.
zjawiskom, ktore zwyczajowo sa oceniane negatywnie, przypisuje si¢ w reklamie
warto$¢ dodatnia. W tak skonstruowanych komunikatach pewne state punkty od-
niesienia (dobry—zly, wlasciwy—niewtasciwy) ulegaja zatarciu, sfera aksjologii re-
latywizuje si¢ wzgledem wykreowanych punktéw widzenia.

» Podstawowa typologia wiacza w sfer¢ komunikacji marketingowe;j zaréw-
no dziatalno$¢ czysto komercyjna, jak 1 kampanie spoleczne oraz polityczne. Sfe-
ra wartosci jawi sig¢ w kazdym z tych pdl inaczej. Co istotne, we wspodtczesnym
marketingu zacieraja sig¢ tez granice migdzy dziatalnoscia komercyjna a spotecz-
na, a nawet — polityczna. Konsekwencja tego moze by¢ pewna labilno$¢ aksjolo-
giczna, niejasno$¢ intencji nadawcey i chwiejna ocena komunikatu przez odbiorcg.

* Ekspansywno$¢ wzorcow komunikacji marketingowej sprawia, ze roz-
przestrzeniaja si¢ one za posrednictwem mediow tradycyjnych, nowych mediow,
i kontaktéw interpersonalnych w réznych obszarach i formach komunikowania.
W sferze komunikowania (spotecznego, publicznego) widoczna jest zatem ten-
dencja do marketyzacji.

» Coraz wigksza ilo$¢ generowanych informacji, nasilanie si¢ szumu informa-
cyjnego, ktory niekorzystnie wptywa na efektywno$¢ odbioru nadawanych komu-
nikatow (,,wear out”, ,,zipping”) wymusza wzmozong intensywnos¢ emisji reklam.
Wysoka dynamika procesow konkurencyjnych sprawia z kolei, ze nadawcy poszu-
kuja ciagle nowych instrumentow komunikowania si¢ z otoczeniem, niejednokrotnie
siggajac po agresywne czy wrecz ,,ekstremalne” sposoby przyciagania uwagiiwzbu-
dzania zainteresowania. Tradycyjne metody perswadowania wydaja si¢ bowiem
wielu nadawcom nieefektywne w walce z konkurencja, totez $§miato przekraczaja

2 E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001, s. 52.
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oni kolejne — dotad sankcjonowane tradycja — granice. Prowokacyjnie atakuja row-
niez tradycyjny system wartosci. Zjawisko ,,specjalizujace si¢” w marketingowej
strategii skandalu, szoku, prowokacji otrzymato nazwe shockvertising.

Wskazane powyzej zagadnienia tworza zarys analizy aksjologicznego podto-
za reklamy. Kazde z nich wymaga bardziej szczegoétowego omdwienia.

Marketingowy status wartosci

Wartos¢ jest terminem wieloznacznym. Rozne znaczenia stowa wartos¢ moz-
na usytuowac w obrgbie jako$ci: matematyczno-logicznych, aksjologicznych oraz
ekonomicznych. W obrgbie marketingu prymarne wydaja si¢ ekonomiczne kon-
cepcje wartosci. Jednakze wartosci rozumiane aksjologicznie tworza oczywisty
kontekst kazdego komunikatu reklamowego. Obie koncepcje wartosci moga za-
tem by¢ pomocne w opisie mechanizméw komunikacji marketingowe;.

W ujeciu aksjologicznym warto$¢ bywa definiowana na wiele sposobow;
J. Puzynina, poszukujac definicji wartosci, odwotuje si¢ do ogolnej formuty:
,»wartos¢ czyli ‘to, co jest dobre’, fo moze oznacza¢ cechy, stany rzeczy, dzia-
tania, osoby, przedmioty”.® Istnieje wiele propozycji treSciowego podziatu war-
tosci. Zostaly one opracowane przez filozoféw, psychologéw, jezykoznawcow
(m. in przez Maxa Schelera, Romana Ingardena, Winfrieda Zilliga, Miltona Ro-
keacha, Jadwige Puzyning). Badacze systematyzuja wartosci w kolejnosci od naj-
nizszych do najwazniejszych, dokonuja tez podziatu wartosci na pozytywne i ne-
gatywne. Zaklada si¢ np. istnienie wartosci instrumentalnych (uzytkowych) oraz
ostatecznych (absolutnych). W obrgbie wartosci ostatecznych (wyzszych) wyod-
rebniane sa warto$ci: transcendentne, inaczej metafizyczne (dobro transcendent-
ne, Swietos$¢); poznawcze (prawda); estetyczne (pigkno); moralne (dobro drugiego
cztowieka); obyczajowe (zgodnos¢ z obyczajem); witalne (wtasne zycie); oraz od-
czuciowe — w tym hedonistyczne (poczucie wlasnego szczgscia, przyjemnosci).*
Tak rozumiane warto$ci tworza system, stanowiacy podstawe kulturowa, ducho-
wa, spoteczng okreslonych grup oraz jednostek ludzkich.

Ekonomia natomiast traktuje wartos¢ w najogolniejszym sensie jako ‘sume
pienigdzy lub ilos¢ dobr, na ktére mozna wymieni¢ dany przedmiot lub ktdére mozna
otrzymac za dana czynno$¢’.® Warto$¢ w sensie ekonomicznym jest najczesciej wy-
znaczana w procesie wymiany dobr ekonomicznych. Nalezy jednak podkresli¢, ze
pojecie wartosci nawet w obrebie samej ekonomii cechuje wyrazna wieloznacznosc.
Inaczej mowi sig tu o warto$ci firmy, o modelu zarzadzania przez warto$¢, czy o war-
tosci produktu. Istnieja rézne modele funkcjonowania warto$ci ekonomicznych,

8 J.Puzynina, Jezyk wartosci, Warszawa 1992, s. 69.
4 Tamze, s. 40-41.
> Tamze, s. 68.
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a takze szczegotowe terminy z zakresu ekonomii, np.: wartos¢ wymienna wyraza
zdolno$¢ danego dobra do bycia przedmiotem wymiany na inne dobro; wartos¢ ryn-
kowa jest zas zwiazana z cena, za jaka dane dobro mogloby zosta¢ w danej chwili
sprzedane na sprawiedliwym (niemanipulowanym) rynku; wartos¢ uzytkowa dane-
go dobra wynika z jego adekwatno$ci do potrzeb nabywcy; wartos¢ wytworzona to
kwota, ktora klient jest gotowy zaptaci¢ za wytworzony produkt; ekonomiczna war-
tos¢ dodana to zysk — czyli przewaga wartosci wytworzonej nad kosztami wytwo-
rzenia (por. tez np.: wartos¢ likwidacyjna, odtworzeniowa, ksiggowa 1 in.).

Pojgcie warto$ci w obrebie marketingu wyrasta na gruncie ekonomii, niemniej
system wartosci jako zbidr praw spolecznie (lub indywidualnie) akceptowanych
stanowi gleboka motywacje ludzkich decyzji, totez aksjologia zdecydowanie po-
zostaje w kregu zainteresowan specjalistow z zakresu komunikacji marketingowe;.

Klasyczna teoria marketingu wpisuje warto$ci w kontekst komercyjny i wia-
7e si¢ z postrzeganiem ich jako elementow procesu marketingowego. Philip Ko-
tler proponuje szeroka teori¢ marketingu, rozumianego jako proces tworzenia
1 wymiany wartosci. Rozpatruje jego spoteczny aspekt, okres$lajac marketing jako

[...] proces spoteczny i zarzadczy, dzigki ktoremu konkretne osoby i grupy otrzymuja to, cze-
go potrzebuja i co pragna osiagnac poprzez tworzenie, oferowanie i wymiang posiadajacych war-
to$¢ produktdow.®

Warto$¢ dobra czy ushugi jest pochodna ogdlnej zdolno$ci produktu do za-
spokojenia potrzeb klienta. Wspolczesnie specjalisci z zakresu komunikacji mar-
ketingowej zakladaja wigc, iz w procesie zarzadzania reklama:

Warto$ciami nazywamy zwykle pewne obiekty, takie jak produkty, ustugi, informacje i idee,
ale takze ludzi, grupy spoteczne uwiktane w okre$lone wzory kulturowych zachowan, o ile tylko po-
siadaja one to, co nazywamy wilasno$cia zaspokajania naszych potrzeb i oczekiwan zar6wno jaw-

nych, jak i skrywanych.”

W ujeciu marketingowym warto$cia staje si¢ zatem to, co zaspokaja ocze-
kiwania czy potrzeby odbiorcow. Tak rozumiana warto$¢, ukazana w reklamie,
sktania klienta do okre$lonych dziatan, np. do uczestniczenia w procesie wymia-
ny: produkt za jego ekwiwalent ekonomiczny (najczesciej pieniadz).

Mowiac o wartosci marketingowej (produktu, ustugi), musimy zatem uwzgled-
ni¢ czynniki, ktore sprawiaja, ze klient odczytuje oferte jako co$, co moze zaspo-
koi¢ jego potrzeby. Czynniki te mozna lokalizowac zarowno w grupie wartosci Sci-
sle ekonomicznych, jak i w obrgbie marketingowych wartosci naddanych (doda-
nych), ktére zazwyczaj sa zakorzenione w tresciach aksjologicznych. Marketingo-
we warto$ci naddane (dodane) kreowane sg przez przypisywanie (np. dzigki infor-
macji marketingowej) produktom/ ushugom takich cech, wtasnosci, ktore zapewnia

5 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1999, s. 6.
"W. Smid, Zarzqdzanie reklamq w komunikacji medialnej, Warszawa 2008, s. 183.



Dorota Filar —,,Wszystko na sprzedaz”? — Aksjologia reklamy 115

tym produktom/ustugom przewage nad konkurencja. Marketingowej wartosci nad-
danej nie da si¢ zmierzy¢ w jednostkach czysto ekonomicznych; ma ona wymiar ak-
sjologiczny: sygnalizuje, ze z produktem czy oferta nalezy taczy¢ ‘to co jest dobre’
(prawda, pigkno, zdrowie, dobro drugiego czlowieka itd.). Wartosci naddane pro-
duktu/ustugi sa w duzej mierze kreowane przez komunikaty reklamowe (zwlaszcza
w kampaniach wizerunkowych, realizujacych cel psychograficzny). Przekazywanie
informacji o ustugach, towarach jest w nich splecione z mechanizmem ,,symplifi-
kacji rozktadu wartosci czyli spetnienia warunku tatwej orientacji aksjologicznej”.?

Wyrazista informacja, ukazujaca jednoznacznie pozytywny obraz oferowa-
nych dobr czy ustug, jest najlepszym instrumentem budowania przewagi nad ofer-
tami konkurencyjnymi. Badacze podkreslaja, iz:

Obserwowang od lat na rynkach komercyjnych ogoélna tendencja jest stopniowe przesuwanie
akcentu z konkurowania cena i szeroko rozumiang jakoscia na rzecz wyrdzniania oferty na ptasz-
czyznie przekazywanych do otoczenia informacji. Konkurowanie w warstwie informacyjnej jawi si¢
jako szczegodlnie skuteczne, poniewaz nie wyklucza konkurowania za pomoca innych atrybutéw ofer-
ty. Moze zatem stanowi¢ wsparcie zarowno dla instrumentu cenowego i jakosciowego, jak i — co nie
mniej istotne — autonomiczny wyrdznik oferty poprzez przypisanie jej pewnych niematerialnych atry-
butdw, na przyktad znaczen symbolicznych lub skojarzen, czyli szeroko rozumianego wizerunku.’

Jedna z najwazniejszych tendencji wspotczesnego rynku jest zatem coraz sil-
niejsze i coraz skuteczniejsze wspottworzenie wartosci produktu przez przekazywa-
ng do otoczenia informacje, a wigc — reklamg oraz inne formy komunikacji marke-
tingowej. Sposrod wszystkich instrumentéw komunikacji marketingowej najwigk-
szg zdolno$¢ kreowania warto$ci naddanych, tresci symbolicznych, wyzwalania
skojarzen i emocji ma reklama. Uzywajac jezykowych, wizualnych, dzwigckowych
(i wszelkich innych) technik perswazji, kreuje ona obraz, ktéry wyraza okre§lona
wartos$¢. Oprocz oczywistej wartosci produktu w sensie ekonomicznym (uzytkowe;,
rynkowej, wymiennej) oferta prezentowana w reklamie przedstawia tez warto$¢ nie-
zwiazana (lub luzno zwiazana) z kryteriami ekonomicznymi, budowana na okreslo-
nych odczuciach, przekonaniach, postawach — warto$¢ w sensie aksjologicznym.

Warto$¢ doébr oferowanych odbiorcy (potencjalnemu klientowi) w proce-
sie komunikacji marketingowej moze zatem jawi¢ si¢ jako kombinacja ekonomii
i aksjologii. Analizy zachowan konsumenckich, przyjetego przez cztonkoéw gru-
py docelowej sposobu myslenia, moga wigc stanowi¢ klucz do skutecznej rekla-
my. Pomagaja zbudowac¢ psychograficzny profil oséb z grupy docelowej, w kto-
rym istotny jest uznawany system przekonan, hierarchia wartosci. Upraszczajac,
skuteczna reklama (komunikacja marketingowa) musi oferowa¢ odbiorcy takie
wartosci, na ktore ,,jest popyt”: (w znaczeniu ekonomicznym i aksjologicznym).

§ S. Baranczak, Stowo — perswazja — kultura masowa, ,,Tworczo$¢” 1975, nr 7, s. 53.
° K. Sliwinska, M. Pacut, Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku, War-
szawa 2011, s. 9.
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Mozna oczywiscie zastanawia¢ sig, czy marketingowy status wartosci (pojmo-
wanych aksjologicznie) nie podwaza samej natury tych wartosci. Mozna zauwa-
zy¢ rozbieznosci migdzy statusem wartosci, wyznaczonym przez tradycyjne bada-
nia aksjologiczne, a funkcjonowaniem warto$ci w tym aspekcie marketingu, ktory
wyrasta na gruncie kategorii ekonomicznych. Aksjologia za warto$¢ uznaje jakosci
budujace porzadek duchowo-materialny wokot cztowieka (,,to, co jest dobre™) oraz
ich materialne manifestacje. Marketing za warto$ci uznaje za$ jakoSci posiadajace
zdolno$¢ zaspokajania potrzeb (,,to, czego potrzebuje klient”) oraz ich ekonomicz-
ne ekwiwalenty. Mimo istotnych r6éznic pojgcie wartosci rozumiane w jeden i drugi
sposob laczy cos szczegdlnego — moze ono podlegac silnej indywidualizacji.

Klasyczne aksjologiczne ujecie wartosci'® znajduje zastosowanie w zarzadza-
niu reklama przede wszystkim dlatego, ze klasyfikuje uniwersalne potrzeby aksjo-
logiczne cztowieka, zwiazane z dazeniem do realizacji i manifestacji kluczowych
wartosci (np. pragmatycznych, estetycznych, witalnych, odczuciowych, etycznych).

Do wzorca zachowan marketingowych najbardziej ,,przystawalne” wyda-
ja sie wartos$ci pragmatyczne. Sa one bowiem — jako uzytkowe, instrumental-
ne — w oczywisty sposob wpisane w materialng — w tym ekonomiczna — sfe-
re ludzkiej egzystencji. Komunikaty reklamowe, ktore akcentuja ten typ warto-
$ci, czesto ,,oferuja” odbiorcy ,.korzystng wymiang dobr” — za wymagana kwote
lub wykonanie konkretnych dziatan oferuja ,,czysty zysk”, ,,0szczgdnos¢ czasu”,
,.korzystne rozwiazania” itp. Jednym z wielu przyktadow moze by¢ kampania sa-
mochodéw Actros marki Mercedes-Benz, skierowana do matych i srednich przed-
sigbiorcow. ,,Czysty zysk” — jako hasto przewodnie kampanii — wydobywa kon-
kretne korzysci, np.: leasing z obnizonym kosztem procentowym i niestandardo-
wy terminarz ptatnosci. Warstwa wizualna akcentuje kategorie ,,czystego zysku”,
eksponujac duze napisy: ,,0%” oraz ,,50%"”. Bank Spotdzielczy Rzemiosta w Kra-
kowie zaprasza za$ do skorzystania z lokaty o nazwie Czysty Zysk, gwarantuja-
cej ,,maksymalizacje¢ zysku”, gdyz ,,odsetki kapitalizowane sg codziennie”, a to
»pozwala oszczedza¢ szczegblnie efektywnie”. Kategoria ,,czystego zysku”, kto-
ra jest dodatkowo wzmocniona oferta otrzymania czegos ,,za darmo”, postuguje
si¢ tez firma, prowadzaca ustugi z zakresu pozycjonowania stron internetowych:

Rozpoczynajac wspotprace z Xpansion Media zyskasz nawet do 3 miesigcy pozycjonowania
za darmo! [...]. Dzigki efektywnemu pozycjonowaniu stron internetowych, juz kilku nowych klien-
tow moze zwroci¢ pieniadze zainwestowane w promowanie Twojej strony w Google, a kazdy ko-
lejny klient to czysty zysk.

Blog firmowy Banku Pocztowego sygnalizuje za$ klientowi korzysci hastem
»Zlecenie stale — oszczedno$¢ czasu i pieniedzy”’; tu potaczone zostaja dwa ,,ar-
tykuty”, ktore we wspolczesnym spoleczenstwie ,,przekladaja si¢” na okreslong

10J. Puzynina, dz. cyt.
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warto$¢ ekonomiczna: czas i pieniadze (por. potoczne frazeologizmy: tracié czas,
zyskac¢ na czasie, oszczedzac czas, inwestowac swoj czas). Powyzsze komunikaty
to przyktady zjawiska bardzo powszechnego i oczywistego w marketingu — oczy-
wistym zadaniem reklamy jest bowiem przekonanie odbiorcy, ze ,.to si¢ optaca”.
Wigkszos$¢ z przytoczonych komunikatow eksponuje zatem konkretne korzysci
materialne. Sa to przede wszystkim proste argumenty natury ekonomiczne;j.

Nie zawsze jednak takie argumenty sa najwazniejszym warunkiem skutecz-
nos$ci. Istnieja produkty, ktorych nabywanie jest tylko do pewnego stopnia uza-
sadnione i ,,stymulowane” wymiernymi korzysciami ekonomicznymi. Kupujemy
je bowiem — przede wszystkim — z innych powodow.

Wartoséci hedonistyczne staja si¢ np. oczywistym ,.komponentem” reklam,
ktorych gtéwnym zadaniem jest eksponowanie réznego typu przyjemnosci (per-
fumy, stodycze, uzywki, szybka jazda samochodem, luksusowe wngtrza i ubra-
nia i in.). Odbiorca, ktory oczekuje, ze konsumpcja czy korzystanie z okreslone-
go produktu (ustugi) to przyjemno$¢, chetnie przyjmie komunikat, iz towar zo-
stat ,,wyprodukowany dla przyjemnosci”, przynosi ,,czysta przyjemnos¢” itd. Jako
,fabryka przyjemnos$ci” przedstawia si¢ odbiorcy firma Wedel, hastem ,,Przyjem-
nos$¢ jest blisko” kusi spot marki Okocim, ,,Podwdjna przyjemnos$¢” (dwukomo-
rowe jogurty Premium Frutica) promuje Bakoma, wafelek ,,Princessa Carmelove”
to ,,Przyjemno$¢ na okragto”, serki Arla Buko — ,,Przyjemnos¢ z natury”. Kupo-
wany produkt ma — w intencji nadawcy — w mniejszym stopniu wyraza¢ wartos$¢
ekonomiczna; reklamy sugeruja, ze raczej ulegamy pokusie i — ,.kupujemy przy-
jemnosc”. Wybor — od kogo ja kupi¢ — wiaze si¢ zapewne z oczywistym subiekty-
wizmem kategorii przyjemnosci; kazdy odbiorca ,,znajdzie ja” w innym produk-
cie. Niekiedy jednak roznice migdzy produktami réznych marek nie sg az tak duze.

Kreowanie wartosci naddanej produktu jest wigc szczegdlnie istotne, gdy
konkuruja ze soba marki (firmy, produkty) przedstawiajace podobna oferte. Kaz-
da z nich musi wowczas zosta¢ wyrdzniona, specyfikowana w sposdb wyraznie
odrgbny od oferty konkurencyjnej. Dzieje si¢ to na ptaszczyznie informacyjne;j,
przez wykreowanie odmiennych obrazow konkurujacych towaréw. Przyktadem
moze by¢ kreowanie marek na rynku motoryzacyjnym. Reklamy samochodow
sportowych — zwlaszcza takich marek, jak Ferrari czy Lamborghini — cechuje wy-
soki stopien emocjonalizacji przekazu. Specjalisci z branzy motoryzacyjnej twier-
dza, ze obie marki rywalizuja w tym samym sektorze rynku; z pewnego punktu
widzenia ich samochody sa zatem bardzo podobne. Kazda z obu marek jest jed-
nak kreowana na swoj niepowtarzalny sposob, symbolizuje inne wartosci, wy-
zwala inne emocje; ostatecznie klient otrzymuje oferty reprezentujace auta ,,po-
dobne, ale zupetie inne”. Prezentowany w europejskiej telewizji spot reklamowy
Ferrari 458 Italia podkresla historyczny zwiazek marki z jazda sportowa, wysci-
gowa. Widzimy mezczyzng podchodzacego do samochodu na torze wyscigowym,
a nastegpnie — jego rece na kierownicy. Kierowca prowadzi w sposob agresywny,
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a zarazem bardzo profesjonalny. Wysokie obroty silnika, $cinane ostro zakrety,
zawrotna predkos¢ i dynamika pojazdu u§wiadamiaja odbiorcy, jakie sa podsta-
wowe zalety auta. Po zjezdzie z toru samochod jednak jedzie ptynnie, tagodnie,
bezpiecznie. Jest zatem — wszechstronny.

Spot Lamborghini LP 560—4 réwniez ukazuje auto jadace dynamicznie, ostro,
a za chwilg — tagodnie, delikatnie wchodzace w zakrety. Akcja reklamy wkracza
do jednej z nowoczesnych amerykanskich metropolii. W tle pojawiaja si¢ szero-
kie arterie, drapacze chmur, a takze ,,migawki” pigknych kobiet, zauroczonych
samochodem — nad ich gtlowami wida¢ imiona i numery telefonow, co ma sugero-
wac, jak bardzo ten samochod ,,wptywa” na ple¢ pigkna. Na koniec sceneria zmie-
nia si¢ — auto przejezdza wzdtuz rzedu palm.

Kazda z reklam kreuje nieco inny obraz marki. Kupujac auto, klient ,.kupu-
je” skojarzone z marka tresci naddane; w jednym i drugim wypadku graja tu sil-
ne emocje, wartosci odczuciowe. ,,Profil auta” jest jednak w kazdej z reklam inny.

Oczywistym tworzeniem warto$ci naddanej produktu jest rowniez oferowa-
nie (za posrednictwem reklamy) klientom tresci wpisanych w tradycyjna hierar-
chig wartosci, takich jak: mitos¢, rodzina, przyjazn, wolnos$¢, wzruszenie, trady-
cja, nowoczesnosc, zdrowie.

Skuteczna reklama staje si¢ bowiem kombinacja argumentacji ekonomicz-
nej i aksjologicznej. Towar, produkt, artykul, ustuga — musza reprezentowac okre-
slone wartosci, klasyfikowane w obrgbie aksjologii jako wartosci wyzsze, czy tez
warto$ci absolutne. Oprocz wymiernej warto$ci ekonomicznej dobra te w proce-
sie komunikacji marketingowej zyskuja wigc przypisana sobie wartos¢ naddana
— aksjologiczna (zdrowie, dobro innych oséb, poczucie szczgscia, przyjemnosc,
satysfakcja, pigkno, prawda, szacunek, wysoka pozycja spoteczna itd.). Dzig-
ki warto$ci naddanej moga one reprezentowac bogata i silnie perswazyjna tresc.
Warto$¢ naddang reklamowanych produktow, ustug, dziatan czy postaw mozna
zatem zdefiniowa¢ jako warto$¢ pozaekonomiczna; niewymierng warto$¢ sta-
nowiacg o atrakcyjnosci i1 skutecznos$ci oferty, budowana na okreslonych odczu-
ciach, przekonaniach, wzorcach kulturowych, emocjach czy systemach wartosci
(rozumianych w sensie aksjologicznym). Wchlania ona tresci symboliczne, wy-
korzystuje myslenie mitologiczne, mocne archetypy czy stereotypy, ale tez ekspo-
nuje konkretne dazenia, uzasadnia zachowania, budujac oparte na mocnych prze-
konaniach motywacje, szkicuje zyciowe cele i priorytety odbiorcy, wnika w $wiat
marzen. Odpowiednio zbudowany komunikat reklamowy reprezentuje te warto-
$ci, potrzeby, z ktorymi reprezentant grupy docelowej cheialby si¢ w jakims$ stop-
niu utozsamiaé. Zasadniczym dazeniem tych dzialan jest budowanie identyfika-
cji odbiorcy z oferta.



Dorota Filar —,,Wszystko na sprzedaz”? — Aksjologia reklamy 119

Zmienny status wartosci w reklamie: konsumpcjonizm,
pokonsumpcjonizm, lifestyle advertising

Istotne tlo problematyki aksjologicznej w reklamie stanowig zmienne mody
czy tendencje rynku komunikacji marketingowej. Zagadnienie to chcg ukazaé¢ na
przyktadzie trzech zjawisk, okreslanych przez badaczy jako: konsumpcjonizm,
pokonsumpcjonizm czy lifestyle advertising, poniewaz kazdy z tych trendow ina-
czej ,,wkomponowuje” warto$ci w komunikat reklamowy i kreuje nieco inny sta-
tus tresci aksjologicznych.

Stownik terminologii medialnej opisuje zwiazek reklamy z kultura konsump-
cyjna. Kultura konsumpcyjna wedtug stownika to:

[...] kultura, w ktorej celem cztowieka jest nabywanie i uzytkowanie (konsumpcja) dobr mate-
rialnych, a szczg$cie jest powszechnie definiowane jako zadowolenie z posiadania dobr i moze by¢
osiagnigte za pomoca $rodkow finansowych.*

Warunkiem osiagnigcia satysfakcji jest wigc nabycie reklamowanego pro-
duktu, skorzystanie z oferowanej ushugi nie z przyczyn potrzeb praktycznych,
fizycznych czy zyciowych, ale w zwiazku z praktyka kulturowa.

Reklama tworzy nowa filozofig, zgodnie z ktora warto$ci absolutne utozsamiane sa z przedmio-
tem uzytkowym. Identyfikacja ta otwiera mozliwo$¢ osiagnigcia upragnionych warto$ci przez dzia-
tanie sprowadzajace si¢ do nabycia okreslonego produktu czy ushugi. Oznacza to nobilitacje przed-
miotu, ktory opatruje si¢ konotacjami zwiazanymi z takimi warto$ciami, jak szcze$cie czy prawda.'

Mozliwosci konsumpceyjne, ich styl i rozmiary, decyduja o indywidualnym
sukcesie jednostki; sa takze wskaznikiem sukcesu zbiorowosci. Eksponowanie war-
tosci czysto instrumentalnych jako ostatecznego celu dziatania cztowieka jest cha-
rakterystyczne dla reklam, osadzonych w nurcie okreslanym jako konsumpcjonizm.

Nowoczesna reklama wykorzystuje jednak model kultury pokonsumpcyjne;.
Kultura pokonsumpcyjna identyfikowana jest jako:

[...] kultura, w ktorej cel jednostki jest definiowany jako szczg$cie, osiagnigte za pomoca war-
tosci absolutnych — jak dobro, pigkno, niesmiertelno$¢ — ktorych zdobycie uwarunkowane jest po-
siadaniem przedmiotow materialnych.®

Przedmioty materialne zostaja tu powiazane z warto$ciami wyzszymi. Re-
klama odwotuje si¢ do wartosci wyzszych, wskazujac mozliwo$¢ ich reali-
zacji dzigki przedmiotom. O przedmiotach jako o no$nikach wartosci pisata
Ewa Szczgsna, nazywajac ten zabieg reklamowy ,,reinterpretacja wartosci” lub

1 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Krakow 2006, s. 104.
12 E. Szczgsna, dz. cyt., s. 53.
18 Stownik terminologii..., s. 150.
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,redefiniowaniem wartosci”. Reklama, wykorzystujaca model pokonsumpcyj-
ny, przedstawia produkty i ustugi jako $rodki do osiagnigcia takich wartosci,
jak: pigkno, dobro, mito§¢, niesmiertelnos¢, itp., nie skupiajac si¢ na ich walo-
rach uzytkowych. Cztowiek, nabywajac produkt lub korzystajac z ustug rekla-
mowanych firm, nie robi tego w celach czysto konsumpcyjnych, lecz w wyniku
potrzeby samorealizacji, a jest ona przeciez umieszczona najwyzej w piramidzie
potrzeb Maslowa, ktora zawiera takze potrzeby estetyczne — potrzebg pigkna, har-
monii i potrzeby poznawcze — potrzeby wiedzy, nowosci. Powstaje wigc szereg
reklam, skupiajacych si¢ na wigziach miedzyludzkich, potrzebach samorealiza-
cji, tesknotach odbiorcow, wartosciach. Jako przyktad mozna przywota¢ rekla-
me¢ telefonii komorkowej Era z 2002 r. Na poczatku mata dziewczynka mowi:
»Szukaj w ludziach dobra”. Nastgpnie mtody me¢zczyzna, ubrany w ogrodnicz-
ki i idacy pusta droga: ,,Znajdz sobie wielki cel”. Na telebimie, umieszczonym
w miesécie nad ruchliwa ulica, wyswietla sig ,,Szanuj zielen”. Starszy cztowiek
z sygnetem na palcu, siedzacy wygodnie w fotelu i podpierajacy si¢ laska wy-
powiada stowa: ,,Uwierz w mito$¢ od pierwszego wejrzenia”. Kibic na meczu ze
spuszczona glowa i zawiedziona mina: ,,Nigdy nie $miej si¢ z cudzych marzen”.
Wojskowy: ,,Zrob sobie fajna fryzurg”. Kobieta, ktora iluzjonista dzieli na pot:
,Nie daj si¢ zwies¢ pozorom”. Mlody megzczyzna, za ktorym nadjezdza pociag
w tunelu: ,,Miej zasady”, a dojrzaty mezczyzna w biatym fartuchu (lekarz, nauko-
wiec?): ,,L.am zasady”; kobieta w bieliznie, przegladajaca si¢ w lustrze: ,,Nie trak-
tuj sig zbyt serio”. Kobieta, trzymajaca za reke dorastajacego chopca (fana muzy-
ki rockowej): ,,Nigdy nie zrywaj kontaktu ze swoimi dzie¢mi”. Mgzczyzna w te-
lewizji: ,,Ogladaj mniej reklam”, a mgzczyzna na zebraniu w pracy z ming niezbyt
zainteresowana: ,,Nie obwiniaj si¢, jesli jeszcze nie wiesz, co zrobi¢ ze swoim zy-
ciem”. Dziadek, przedstawiony wraz ze szczg$liwa rodzina: ,,Oceniaj ludzi wedlug
ich serca, a nie portfela”, a drwal w przerwie na positek ,,Zadzwon do mamy”. Ha-
sto konczace reklame: ,,Jest tyle do powiedzenia. Era. Mozesz wigcej”.

Bohaterowie tej reklamy daja ludziom rady, w postaci prostych formut, jak zy¢,
co i kogo ceni¢. Mdwia o podstawowych wartosciach oraz o sposobach utrzymania
wigzi z najblizszymi, gdy jest si¢ daleko od nich. Intencja nadawcy, tworcy reklamy
jest—by warto$ci pozytywne zostaly mocno skojarzone z marka — czyli z siecia Era.

Jesli nawet reklama nie przedstawia konsumpcji jako celu ostatecznego, nie
przestaje stymulowa¢ zachowan konsumpcyjnych i kreowa¢ konsumpcyjnych
wartosci. Badacze zauwazaja, ze ,,zmianie ulega kulturowa warto$¢ codzien-
nosci”.* Swiat przedmiotéw, ustug podlega gloryfikacji — jest ukazywany jako
co$ ,,co nadaje sens ludzkiemu istnieniu”® — konsumpcja staje sie sama w so-
bie zrodtem satysfakcji i szczg$cia lub tez jest wyrazem mitosci, troski, pigk-
na, madrosci.

4 E. Szczesna, dz. cyt., s. 195.
% Tamze.
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Wspolczesna reklama czgsto proponuje odbiorcom atrakcyjne style zycia.
W mniejszym stopniu prezentuje warto$ci uzytkowe produktéw, w wigkszym —
odwotuje si¢ do marzen i tgsknot odbiorcéw za okre§lonymi stylami zycia, to-
tez bywa okreslana terminem lifestyle advertising. Jej zadaniem nie jest ekspo-
nowanie potrzeb materialnych, nawigzuje ona raczej do potrzeb emocjonalnych,
ale przede wszystkim — skupia si¢ na ekspresji osobowosci i realizacji pragnien.
Glownym zatozeniem takiej reklamy jest takze samorealizacja. Ten typ przekazu
wymaga jednak pokonania dos¢ trudnej bariery.

Jednym z wyzwan, na jakie natrafiaja tworcy reklam, jest poczucie sztucz-
nosci, nieautentycznosci przekazu reklamowego. Wigkszo$¢ odbiorcow postrze-
ga $wiat warto$ci kreowanych w reklamie jako przerysowany, umowny, sztucz-
ny. Badacze podkreslaja, ze obraz $wiata w reklamie podlega silnej idealiza-
cji, jest atrakcyjny, ale nieprawdziwy — 1 za taki witasnie jest uwazany przez od-
biorcow. Tymczasem najnowsze tendencje w rozwoju reklamy ida w kierunku
budowania silnego wrazenia autentyzmu, angazowania emocji, budowanych na
warto$ciach trwatych i prawdziwych, takich jak rzeczywista identyfikacja z miej-
scem, spotecznoscia, stylem zycia, albo np. szacunek dla cigzkiej pracy, podziw
dla ludzi, ktérzy potrafia przezwyci¢zy¢ najtrudniejsze przeciwnosci, by budo-
wac wspolne dobro. Wartosci te, rzecz jasna, jak w innych reklamach komercyj-
nych, staja si¢ ,,znakiem towarowym”, stuzac celom marketingowym, ale jed-
noczesnie maja szanse przyja¢ bardzo wyraziste pozory autentyzmu, by¢ przy-
jete przez odbiorcéw jako zakorzenione w autentycznym i nieuproszczonym,
spolecznie utrwalonym sposobie myslenia, stylu zycia. Jako przyktad mozna tu
przywotac spot reklamowy Chryslera z 2011 roku, przeznaczony na rynek tele-
wizji amerykanskiej. Jednym z najistotniejszych elementow komunikatu jest au-
tentyczne miejsce akcji, totez od poczatku odbiorca reklamy widzi miasto — De-
troit, w ktorym produkowane sa samochody tej marki. Kamera usytuowana jest
w pojezdzie przemierzajacym dzielnice miasta. Widzimy dzielnice robotnicze
i pomniki kultury, narrator za§ od samego poczatku probuje wciagnacé nas w gre,
ktorej celem jest udowodnienie wyjatkowosci tego miejsca, ludzi i samochodow.
Gra rozpoczyna si¢ od zadania widzowi pytania (,,Mam do Ciebie pytanie: co to
miasto wie o luksusie? Co miasto, ktore przezyto piekto w swojej historii, moze
wiedzie¢ o pigknych drobiazgach?”), na ktore odpowiedz ustysze¢ mozna juz po
chwili i jest to odpowiedz zaskakujaca (,,Powiem Ci: wigcej niz inni”). Teza po-
stawiona przez narratora jest kontrowersyjna, jednak wygloszona zostaje glo-
sem stonowanym i pewnym, pelnym charyzmy. Obrona tezy jest bardzo skutecz-
na. Narrator opisuje cigzka i uczciwa prace mieszkancow Detroit, ich poswie-
cenie i wyjatkowe dokonania, bez ktorych nie bytoby Motor City. Uzywa bar-
dzo sugestywnych metafor (,,Widzisz, najgor¢tszy ptomien tworzy najtwardsza
stal”). Dopiero po dtuzszej chwili ogladania ruin, blokowisk, ulic i mieszkan-
cOw mozemy zobaczy¢ pigkny czarny samochod Chrysler 200. Kierowca i nar-
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ratorem okazuje si¢ raper Eminem. Bohaterami w reklamie sg mieszkancy mia-
sta, bez ktorych nie udatoby si¢ stworzy¢ wielu fantastycznych rzeczy. Ich twar-
dy charakter pozwolil im przetrwa¢ mimo niekorzystnych warunkow. Artysta
rowniez wychowat si¢ w slumsach na przedmies$ciach Detroit, ale dzigki cigz-
kiej pracy mogl zosta¢ gwiazda. Mimo to nie porzucit miasta i nie przeprowa-
dzit si¢ do innego atrakcyjniejszego miejsca. Dla wielu odbiorcow jest symbo-
lem cigzkiej pracy pomimo przeciwnosci losu. Zatrudnienie go w reklamie bu-
dzi zaufanie widza. Odbiorca, na to, co zobaczyt i ustyszal, musi zareagowaé
podziwem. Nawet na oskarzenia nadawcy wobec ludzi fatszywie opisujacych
zycie w Detroit, dla ktorych inne metropolie sa ,,lepsze” (,,JesteSmy z Ameryki,
ale to nie jest Nowy Jork ani Wietrzne Miasto, ani Miasto Grzechu”). Ze stow
przebija duma i stanowczo$¢ (,,Tacy wlasnie jestesmy, taka jest nasza historia;
prawdopodobnie nie taka, jaka czytate§ w gazetach. Napisana przez ludzi, kto-
rzy tu nigdy nie byli i nawet nie wiedza, do czego jesteSmy zdolni.”). Rekla-
ma jest przyktadem lifestyle advertising. Reklamodawca stara sig¢ ,,sprzeda¢” od-
biorcy styl zycia ludzi pokazanych w reklamie. Z mieszkancow tworzy wyjatko-
wych bohaterow, ktorzy kazdego dnia walcza z przeciwnosciami losu, lecz ni-
gdy si¢ nie poddaja. Producent reklamy, ustami narratora, stara si¢ przekazac, ze
tylko wyjatkowi ludzie, tacy jak mieszkancy Detroit, dla ktorych konstruowanie
samochodow to kawat wiasnej historii, walka o przetrwanie, cigzka praca i twar-
da rzeczywisto$¢, potrafia stworzy¢ prawdziwie doskonaty a zarazem luksusowy
samochod. Odbiorca ma poczu¢ dla nich szacunek i podziw, w dazeniu do samo-
doskonalenia zapragnie by¢ taki jak oni.

Dominujaca w komunikatach reklamowych funkcja perswazyjna podporzad-
kowuje sobie wszystkie komponenty reklamy. Rynkowy imperatyw naktaniania
sprawia, ze marketingowa regula ,,wszystko ma swoja ceng” zagarnia takze sfe-
re aksjologii; w $wiecie reklamy komercyjnej szczescie, zdrowie, dobro wlasne
i bliskich 0sob, pigkno, mito$¢ czy madro$¢ zyciowa w zasadzie nie sa nastep-
stwem ewolucji duchowej cztowieka, raczej —,,nabywa si¢ je” dzigki oferowanym
artykutom czy ustlugom. Im bardziej skuteczna reklama — tym sprawniej ,,ma-
skuje” docelowe wartos$ci nadawcy (np. ekonomiczne) oraz odbiorcy (np. typo-
wo uzytkowe korzysci), eksponujac wartosci domniemane. Nadawca wpisany jest
wigc w domniemane ,,aksjologiczne ramy” uczciwosci, szlachetnosci, troski o do-
bro innych, checi sprawienia radosci itd.; odbiorca za$ ma wierzy¢, ze korzysta-
jac z oferty, kieruje si¢ warto$ciami wyzszymi, takimi jak — mito$¢ do najbliz-
szych, che¢ czynienia dobra, samorealizacja, bezpieczenstwo, madros¢ zyciowa
itd. Tak skonstruowana reklama relatywizuje, zaciera granice migdzy roznymi ty-
pami wartoSci.
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Inwersja aksjologiczna

Ewa Szczgsna uzywa wyrazenia inwersja aksjologiczna, ilustrujac je krot-
kim, wyrazistym przyktadem:

Dzigki kompozycji obrazu mozliwe staje si¢ przewartosciowanie dotychczasowych wartosci,
dokonanie inwersji aksjologicznej. Szkodliwe dla zdrowia papierosy opatrzone zostaja konotacja-
mi zwigzanymi z bigkitem nieba, ktore kojarzy si¢ z czysto$cia, natura, pigkna pogoda, a w krggu
kultury chrze$cijanskiej — takze z boskoscia.'®

Reklama papierosow w Polsce jest obecnie zakazana. Wspotczesnym przy-
ktadem inwersji moze zatem by¢ np. przekonstruowanie stereotypu ,,niezdrowych
stodyczy”, o ktorych potocznie sadzi sig, ze sa smaczne, ale szkodliwe dla zdro-
wia cztowieka: sa kaloryczne, psuja zgby, odbieraja dzieciom apetyt, zle wply-
waja na przemiang¢ materii, zawieraja roslinne tluszcze utwardzone itp. Wiele
reklam buduje natomiast konotacjg ‘stodycze sprzyjaja zdrowiu cztowieka’, po-
dajac kontrargumenty: ,,dodaja energii”, ,,szybko zaspokajaja gt6d”, ,,zawieraja
wapn i witaminy”, ,,sa produkowane z mleka”, ,,z dodatkiem ziaren zb6z, soku
owocowego” itd.

W przyktadzie tym — podobnie jak w omowionym powyzej przyktadzie rekla-
my papierosow — neutralizowane sa negatywne tresci, wynikajace z oceny produk-
tow wedtug kryterium witalnego. Nie jest to jedyne kryterium, ktére moze w re-
klamie ulega¢ kontekstowej relatywizacji. Znalez¢é mozna przyklady inwersyjne-
go przewartosciowania innych ocen — np. moralno-religijnych. Inwersje mozna
dostrzec w reklamie jednej z lubelskich klubokawiarni (,,Archiwum’), promujacej
cykliczne imprezy pod nazwa ,,Sobotnia rozpusta”. Reklama zachgca do udziatu
w ,,Najbardziej grzesznej imprezie w miescie” stowami: ,,Poczuj klimat prawdzi-
wej rozpusty”. Stowo rozpusta ma w jezyku polskim konotacje negatywne, budo-
wane na znaczeniu leksykalnym ‘dazenie do czerpania przyjemnosci erotycznych
lub oddawania si¢ im, wykraczajace poza ogdlnie przyjete normy’.r” Konotacje te
sa aktualizowane przez warstwe wizualng reklamy (plakat przedstawia klegczaca
dziewczyng z glebokim dekoltem, z glowa odchylona do tytu na wysokosci bioder
mezczyzny, ktory wlewa w otwarte usta dziewczyny alkohol z dwoch butelek jed-
noczesnie). W obrebie reklamy rozpusta ma jednak uzyska¢ (w intencji nadawcy)
warto$¢ pozytywna, ma przyciagac, budowac atrakcyjnos¢ oferty. Podobnie leksem
grzeszny (oraz zwiazane z nim stowa grzech, grzesznik, grzeszy¢) ma w polszczyz-
nie konotacje negatywne, budowane na treSciach religijnych, ale tez w catkiem po-
zbawionych tla religijnego kontekstach, w ktorych oznacza ‘co$ ztego’ (np. ,,Czy
to grzech, ze cheg dzi$ zrobi¢ wyjatek? — rozumiane jako — ‘Czy to co$ ztego, ze
chceg dzi$ zrobi¢ wyjatek?”). W reklamie ,,najbardziej grzeszna impreza w miescie”

8 E. Szczesna, dz. cyt., s. 52.
1 Inny stownik jezyka...
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zyskuje — w intencji tworcow — konotacje pozytywne ‘najbardziej ekscytujaca,
atrakcyjna, famiaca granice, dostarczajaca mocnych wrazen’.

Swoista inwersja jest w reklamie powszechna takze w sferze wartosci ekono-
micznych. Odbiorcy reklam przyzwyczaili si¢ juz do zaskakujacych, zrelatywizo-
wanych ocen ilosciowych (mato—duzo): pytanie, czy 30 tysigcy ztotych to duza
czy mala kwota, nie uzyska catkowicie jednoznacznej odpowiedzi (poniewaz: za-
lezy dla kogo; zalezy na co (za co); zalezy kiedy i gdzie itp.). Jednakze wigk-
szos$¢ Polakéw nie moglaby uznaé tej sumy za tak zwana drobna kwote. Jesli za-
tem reklama przekonuje nas, iz mozemy mie¢ jaki$ artykut w cenie ,,juz od 30 ty-
sigcy ztotych” (samochod), mamy do czynienia z nieco manipulacyjna inwersja:
polaczenie leksemow ,,juz od”, sugeruje, ze zostanie przedstawiony wyjatkowo
niski, okazyjny prog cenowy. Czy jednak mozliwe jest, by reklama, jako komuni-
kat perswazyjny, operowala tylko (badz gtownie) warto$ciami w znaczeniu eko-
nomicznym, nie angazujac przy tym bardziej ztozonych mechanizmoéow aksjolo-
gicznych? Bank PKO S.A. oferuje swoim klientom pozyczke ekspresowa. Tekst
reklamy brzmi nastgpujaco:

Pozyczka na nowy telewizor kosztuje dziennie tyle co kefir. 1.86 zt dziennie za 1500 zt pozyczki.

Na pierwszy rzut oka mamy tu tylko sfer¢ wartosci ekonomicznych; zostata
ukazana kwota (1.86 zt dziennie), ktéra mozna wymieni¢ na okreslone dobra — te-
lewizor lub kefiry. Zwroé¢my jednak uwage na nieprzypadkowe — wrecz efektowne
— zestawienie dobr na zasadzie kontrastu: nowy telewizor — produkt zaliczany do
artykutow trwatych, nabywanych poprzez tzw. zakup rozwazny'® oraz kefir — jeden
z najtanszych produktow spozywczych, nalezacy do grupy produktow nabywa-
nych rutynowo, bez wigkszego zaangazowania ze strony klienta.’® Oczywista jest
funkcja perswazyjna tego komunikatu. Ukazana perspektywa tatwego, niewyma-
gajacego wysitku ani wyrzeczen urzeczywistnienia marzenia, przemawia do wy-
obrazni, dla wielu odbiorcéw moze ukazac si¢ kuszaca. Korzys¢, okazja, tatwos¢
realizacji i dostgpno$¢ oferty tworza nacechowanie aksjologiczne — odwotuja sig
do warto$ci okreslanych w perspektywie aksjologicznej jako warto$ci pragma-
tyczne. Che¢ posiadania nowoczesnego sprzetu jest ,,wspomagana” takze warstwa
wizualng reklamy: obrazem ptaskiego telewizora Toshiba. Nie ma zatem watpli-
wosci, ze reklama musi wkracza¢ w sfere aksjologii. Mamy tu do czynienia z ma-
nipulacyjna inwersja ocen (tani-drogi, korzystny-niekorzystny), tym bardziej, ze
ujawniona kwota (1.86 dziennie) to tylko tzw. koszt kredytu, bez splaty samego
kredytu, co nie zostato odbiorcy bezposrednio ujawnione. Wydaje si¢ zatem, ze
stosowanie inwersji aksjologicznej moze sprzyja¢ dzialaniom manipulacyjnym.

18 M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspotczesnym rynku, Warszawa 2007,
s. 16.
¥ Tamze.
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Zacieranie granic, niejednoznacznos$¢ intencji

W potowie lat 60. XX wieku zauwazono, ze termin marketing nie odnosi si¢
jedynie do dziedzin zwiazanych z aktywnoscia ekonomiczna. W zakres tej dzie-
dziny wiaczono réwniez wiedzg o dziataniach nieukierunkowanych na sprzedaz
dobr i ustug, dziataniach, ktorych bezposrednim celem nie jest zysk rozumiany
w kategoriach ekonomicznych (np. finansowy).

Zauwazono wigc i uznano, ze w kategoriach marketingowych mozna rozpatry-
wac np. rywalizacj¢ podmiotow politycznych. Rynek polityczny mozna traktowac
jako ekwiwalent rynku ekonomicznego, na ktérym wystepuja ,.kupujacy” (np.
wyborcy) i ,,sprzedajacy” (np. kandydaci, ugrupowania polityczne). Szczegdl-
ny sektor rynku reklam stanowi tez reklama spoteczna, ktora mozna zdefiniowac
jako ,,proces komunikacji perswazyjnej, ktorego glownym celem jest wywolanie
spotecznie pozadanych postaw lub zachowan™? lub zwalczanie postaw i dziatan
szkodliwych spotecznie. Zasada wymiany: ,,towar za towar” ulega tu zatem prze-
ksztalceniu zgodnie z wzorcem dziatania bezinteresownego czy raczej — dziatania
dla wspodlnego dobra. Roznice migdzy reklama spoteczna a reklama komercyjna
mozna uja¢ w zestawienie, ktore pokazuje §wiat wartosci, zarysowany w obu ty-
pach reklamy:

Reklama komercyjna Reklama spoleczna

1 2 3
na ogol niewielka na ogo6t duza

Z1ozono$¢ postawy
(sita, trwato$¢ i stabil-
no$¢ zmienianej po-
stawy)

czesto gleboki — zrezygnowanie z pew-
nych zachowan na rzecz innych — zaprze-
stanie niebezpiecznej jazdy, zaprzestanie
palenia papierosow

zazwyczaj plytki — zmiana w obrgbie
stosowanego repertuaru zachowan —
np. zmiana marki pitego soku

Pozadany poziom
zmiany postawy

czesto nieprzyjemny, awersyjny — rekla-
zazwyczaj przyjemny, gratyfikuja- my spoteczne mowia czgsto o rzeczach,
cy — reklamy komercyjne mowia o sta- | o ktorych ludzie nie chca mysle¢, ktore
nach przyjemnych i obiecuja przyjem- |wypieraja i do ktorych sami przed soba nie
ne odczucia chea sig przyznag, np. ryzyko zachorowa-
nia na raka, przemoc w rodzinie

Charakter przekazu

odroczona perspektywa i czesto trud-
na do wyobrazenia — ,,przestaniesz pa-
li¢, zmniejszy si¢ w przysztosci niebezpie-
czefistwo zachorowania na serce”

bliska perspektywa korzysci obiecy-
Rodzaj korzysci wanych w reklamie — , kupisz lody,
poczujesz, jakie sa smaczne”

20 D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoleczna, [W:] Propaganda dobrych serc
czyli rzecz o reklamie spolecznej, Warszawa 2008, s. 9.
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1 2 3

che¢ zysku i proba oszukania —

Intencje przypisywa- w konsekwencji niska wiarygodnos¢

cheé pomocy innym — w konsekwencji

ne nadawcy nadawey i brak zaufania wysoka wiarygodno$¢ nadawcy i zaufanie
wigksze budzety — na badania, kreacj¢ | mniejsze budzety — czg¢sto wrecz brak
Budzet i realizacjg srodkow finansowych na badania i profe-

kampanii reklamowe;j sjonalng reklame

Zrédto: D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna, [W:] Propaganda dobrych serc
czyli rzecz o reklamie spotecznej, Warszawa 2008, s. 10.

Reklama spoteczna wydaje si¢ terenem, na ktorym ugruntowuje si¢ §wiat sta-
bilnych, ludzkich warto$ci. Kampanie spoteczne nie promuja wyidealizowanego,
~fatwego” obrazu $wiata, nie stuza postepowaniu zorientowanemu na korzys¢ eko-
nomiczna, checi zysku i oszukania innych. Kampanie spoteczne stanowiag domeng
organizacji non profit. Akcje te, podobnie jak dziatania komercyjne, stuza celom
perswazyjnym, jednakze najistotniejszym elementem marketingu spolecznego jest
odrgbny charakter celow dziatania. Jasne przestanie altruistycznej natury, brak po-
budek egoistycznych (pojmowanych w kategoriach ekonomicznych), dziatanie dla
dobra innych, czgsto z ogromnym uporem i wiara w stuszno$¢ wyznaczonych ce-
low — wszystkie te elementy sprawiaja, ze status wartosci w dzialaniach spotecznych
jest inny niz w reklamie komercyjnej. Sfera aksjologii nie jest relatywizowana do
punktow widzenia, wykreowanych na potrzeby sprzedazy czy budowania wizerun-
ku marki, status warto$ci przestaje zatem by¢ marketingowy — podporzadkowany ce-
lom ekonomicznym i psychograficznym. Wrazliwos¢ etyczna, szlachetno$¢ czy bez-
interesowno$¢ budza zaufanie odbiorcow, eliminujac ,,czynnik ryzyka”, jakim w re-
klamie komercyjnej jest instrumentalne wykorzystanie sfery aksjologicznej odbior-
cy. Kampanie spoteczne ulegaja jednakze coraz wyrazniejszej presji merkatyzacji:

Wspotczesna gospodarka sprawia, ze podmioty rynkowe musza funkcjonowac¢ w warunkach in-
tensywnej zmiennosci parametrow makro- i mikrootoczenia. Jednym z jej przejawow jest wzrost dy-
namiki procesow konkurencyjnych. Dotyczy to takze organizacji sektora non profit, ktére zmuszone
do dziatania w warunkach zaostrzajacej si¢ konkurencji — i to zarbwno wewnatrz sektora, jak posrod
swiadczacych ustugi spoteczne podmiotéw komercyjnych, podejmuja roznorakie dziatania zmierzajace
do wypracowania i utrzymania pozycji rynkowej gwarantujacej stabilna egzystencj¢ i rozwoyj. [...] Sek-
tor organizacji non profit stopniowo i nie bez oporoéw adaptujacy rozwiazania kojarzone wczesniej wy-
tacznie z dziatalno$cia komercyjna, staje przed konieczno$cia modyfikacji i unowoczesnienia strategii
i podejmowanych dziatan marketingowych w zwiazku z zaostrzajaca si¢ konkurencja, a w konsekwen-
cji stabnacym oddziatywaniem dotychczas stosowanych instrumentow konkurowania. Coraz wigcej or-
ganizacji dostrzega niezaprzeczalne korzysci ptynace z wykorzystania spojnie i starannie zaprojektowa-
nej strategii komunikacyjnej, pozwalajacej nie tylko na komunikowanie otoczeniu swej tozsamosci (mi-
sji, wizji, warto$ci, kultury organizacyjnej) oraz wyjasnianie celow i sposoboéw ich osiagania, ale takze
zapewniajacej skutecznos¢ perswadowania okreslonych zachowan i postaw grupom spotecznym stano-
wiacym ich rynki docelowe, a tym samym efektywno$¢ realizacji przyjetych celow marketingowych.?!

21 K. Sliwifiska, M. Pacut, dz. cyt., s. 9.
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Co szczegolnie istotne, akcje spoteczne musza w coraz szerszym zakresie ko-
rzystac¢ z pomocy firm komercyjnych, ktore wiaczaja si¢ do kampanii jako partnerzy
akcji. Ich cele, z zatozenia komercyjne, nie sa realnie zbiezne z dzialaniami orga-
nizacji non profit. Kampanie spoteczne sa dla wielu firm strategicznym instrumen-
tem ukazywania szerszej publicznosci misji czy filozofii firmy, wplecionej w coraz
bardziej popularng koncepcj¢ spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Niekiedy na-
wet mozna dziatania te nazwac kryptoreklama. Nie mozna jednakze lekcewazy¢ ich
efektow, nawet jesli sa podejmowane z pobudek marketingowych. Co istotne:

[...] ukierunkowanie na cele ekonomiczne oczywiscie nie wyklucza osiagania rownolegle
efektow spotecznych, otwarte pozostaje pytanie o granice pomigdzy traktowaniem tych dziatan jako
samoistnego celu a instrumentalnym wykorzystywaniem ich do osiagania celow ekonomicznych.?

W czesci przypadkow, gdy akcje spoteczne nie sa nachalnie zdominowane
przez wizerunkowe dziatania partnerow komercyjnych, swiat wartosci przekazy-
wanych przez kampanie nie ulega relatywizacji. W wielu jednak wypadkach cele
spoteczne sa wykorzystywane przez firmy jako elementy ,,maskujace” dzialal-
no$¢ o charakterze marketingowym. Odbiorca ma na ogo6t swiadomosé, ze pozo-
ry akcji spotecznej sa z powodzeniem nadawane dziataniom

[...] typu cause related marketing i PR-owskim / sponsorskim, generujacym réwniez pewne
efekty spoleczne, jednak stuzacym jednoznacznie merkantylnym (cho¢ w poszczegdlnych przypad-
kach mniej lub bardziej wyraznie zarysowanym w samej konstrukcji komunikatu) celom.?

Plynnos¢ granic i niejednoznacznos¢ intencji decyduja o relatywizacji pre-
zentowanej sfery aksjologicznej. Odbiorca moze identyfikowac si¢ z przekazem,
ale moze tez podejrzewac jego nieautentycznosc¢, zblizajaca dziatanie do marke-
tingowej strategii instrumentalnego postugiwania si¢ warto$ciami.

Marketyzacja komunikacji publicznej

Tradycyjne zasady komunikacji oraz ich podtoze aksjologiczne musiaty ulec
przewarto$ciowaniu w zetknigciu z wzorcami komunikacji marketingowej. Bu-
dowanie polskiego rynku reklam w latach 90. XX wieku od razu wiazato si¢ bo-
wiem z ,,atakiem” nie tylko na tradycyjne formy komunikacji, ale réwniez na nor-
my wynikajace z tradycyjnego warto$ciowania roznych sfer zycia oraz zachowan.
W takiej sytuacji czgsto dochodzito do:

[...] obcesowego tamania funkcjonujacych w polskim spoleczenstwie tabu kulturalnych,
zwlaszcza tych, dotyczacych higieny i funkcji ludzkiego ciata (zywe protesty wsrod odbiorcow bu-
dzity reklamy zbyt dostownie pokazujace tupiez, pryszcze, wyproznianie sig, niestrawno$¢, mie-

22 Tamze, S. 66-67.
2 Tamze, s. 67.
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sigczke). [...] Badania rynkowe wskazywaly wyraznie, ze ludzie nie zycza sobie mowienia w tele-
wizji o menstruacji, nawet w bardzo umowny sposob.**

Reklama ,,wystawita wszystko na sprzedaz”, nie oszczegdzajac tego, co w pol-
skiej kulturze stanowito sferg tabu, wprowadzajac w sferg publicznej komunikacji
to, co dotychczas chronione byto przez granicg ludzkiej intymnosci. Kazda ludzka
utomnos¢, niedoskonatos¢ czy kazdy problem — moga stac sig ,kryterium grupy
docelowej” — a zarazem — tropem wiodacym do ,,luki rynkowe;j” — czyli — do zy-
sku. Obecnie nasila si¢ ekspansja czy ingerencja reklamy w intymne sfery zycia;
tematem publicznej komunikacji reklamowej moze by¢ sztuczna szczgka, prosta-
ta, brak potencji seksualnej u mgzczyzny, menopauza. Reakcja niechgci u odbior-
cy, zazenowanie, zniecierpliwienie czy wrgcz oburzenie — w globalnej skali nie
majq znaczenia. W komunikacji marketingowej ponad ,,tabu komunikacyjnym”,
okreslonym granicami kulturowymi, obyczajowymi — takze aksjologicznymi —
stoi bowiem warto$¢ rozumiana marketingowo i skuteczno$¢ komunikacji, row-
noznaczna z wprowadzeniem produktu na rynek, wykreowaniem nowej potrzeby
konsumentéw czy — zyskiem w kategoriach ekonomicznych.

Zawtaszczanie kolejnych ,,przestrzeni aksjologicznych” przez reklame od-
bywa si¢ niekiedy w sposob, ktory moze by¢ ryzykowny, jesli dojdzie do naru-
szenia reguty szacunku wobec odbiorcow, co jest szczeg6lnie istotne zwtaszcza
w wypadku odbiorcéw ze starszego (i niektorych odbiorcow $redniego) pokole-
nia o ustabilizowanym systemie wartosci. Przyktadem moze by¢ reklama ,,Moja
pierwsza komorka”, eksponowana na wiosng (kwiecien, maj) i przez czgs$¢ od-
biorcéw odczytana jako wyrazna marketyzacja wartosci religijnych. Podsta-
wa gry jezykowej jest tu bowiem homonimiczne skojarzenie pierwsza komor-
ka — Pierwsza Komunia, jednoznacznie sugerujace, ze na Pierwsza Komunig
— w ramach prezentu — ,,na czasie” jest kupi¢ dziecku pierwsza w zyciu komorke
(telefon komorkowy). Czes¢ odbiorcow odczytata jednak to hasto jako przewrot-
nie eksponujace materialna otoczke przezyc¢ religijnych, czy wrecz — eksponuja-
ce przewage materialnego aspektu tego przezycia nad jego aspektem duchowym.

Siggajac po kolejne pomysty, szukajac oryginalno$ci, reklama tamie tez spo-
tecznie akceptowana norme jezykowa, obowiazujaca w komunikacji publiczne;j.
Niejednokrotnie zwracano uwagg, ze komunikaty reklamowe postuguja si¢ je-
zykiem w sposob tamiacy reguly grzecznosci; pojawiaja si¢ zatem wulgaryzmy
i sformutowania razace odbiorcow. Przyktadem moze tu by¢ slogan eksponowa-
ny od sierpnia 2011 na pojezdzie przez wiasciciela lokalnej firmy z Urzgdowa
(woj. lubelskie), zajmujacej si¢ wywozem nieczystosci: ,,Sraj $miato, ja wywio-
zg”. Czg$¢ odbiorcow uznaje ten tekst za razace naruszenie normy jezykowej i re-
gut grzecznosci jezykowej, obowigzujacych w komunikacji publicznej. Niekto-
rzy jednak — zwlaszcza mtodsi odbiorcy, sa sktonni uzna¢ reklamg za zabawna.

2 Wiedza o reklamie, red. M. Siwiec, Warszawa — Bielsko Biata 2009, s. 94.
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Jak w kazdym tekscie i kontek$cie, manifestacja warto§ci moze by¢ w rekla-
mie rozpatrywana w perspektywie uniwersalnej lub indywidualne;j. Z jednej wigc
strony zaréwno tworcg, jak i odbiorcg reklamy mozna wpisa¢ w pewna wspol-
notg, w ktorej przyjete sa teoretyczne modele, ukazujace spotecznie, kulturowo
ugruntowane typologie wartosci, ale z drugiej strony kazdy cztowiek ma swoj in-
dywidualny wariant hierarchii warto$ci. Tak rozumiany relatywizm aksjologicz-
ny moze (cho¢ nie musi) prowadzi¢ do konfliktu dwdch réznych obrazow $wia-
ta. Wydaje sig, ze cz¢$¢ komunikatéw reklamowych §wiadomie rzuca wyzwanie
przyjetym normom spotecznym, stawiajac ponad nimi skuteczno$¢ perswazji. Wie-
lu odbiorcow moze tu jednak odczuwac konflikt dwoch obrazow rzeczywistosci.
Pierwszy z nich to obraz marketingowo zorientowany (sterowany). Jego podstawy
aksjologiczne sa umownie deklarowane przez nadawce, jest to bowiem obraz wy-
kreowany na uzytek doraznych dziatan, dla realizacji funkcji perswazyjnej. Drugi
zas$ to rzeczywisty swiatopoglad odbiorcy; wartosci uznawane, czyli faktycznie re-
alizowane przez kogo$ w zyciu. Nie zawsze oba modele da si¢ ze soba ,,pogodzi¢”.
W hierarchii tradycyjnej tak zwane warto$ci wyzsze znajduja si¢ poza konsumpcja,
w sferze sacrum, do§wiadczenia duchowego. W hierarchii konsumpcyjnej — aksjo-
logia zostaje wykorzystana jako jeden z instrumentow skutecznej perswazji.

Shockvertising

Przekraczanie granic, atakowanie wartosci obyczajowych sa podstawa od-
rgbnej strategii marketingowej o nazwie shockvertising. Za jednego z jej twor-
cow uwaza si¢ Olivero Toscaniego, wybitnego fotografa i prowokatora, ktory
oddat sw¢j talent firmom komercyjnym. Sfery warto$ci, najczesciej atakowane
przez kampanie typu shockvertising to erotyka, religia, $mieré, choroba, cierpie-
nie, ale takze poczucie dobrego smaku, moralnos¢. Kazdy z tych elementdéw osia-
ga w strategii shockvertising posta¢ skrajna. Erotyka staje si¢ wyzywajaca i skan-
dalizujaca (np. ukazanie logo firmy jako elementu wygolonego z wloséw tono-
wych kobiety; Gucci), jest ponadto mieszana z prowokacja religijna (catujacy sie
ksiadz i zakonnica w reklamie Toscaniego; Benetton). Smieré moze byé tematem
eksponowanym w reklamie obuwia; wojna, cierpienie i przemoc — w kampaniach,
reklamujacych ubrania (Benetton).

Co istotne, strategia shockvertising jest Swiadomym atakiem na spotecznie
akceptowany system warto$ci. Cel dziatania firm komercyjnych pozostaje czysto
komercyjny: przyciagnigcie uwagi, pobudzenie emocji i zyskanie w ten sposob
przewagi nad konkurencja. Wielu badaczy sygnalizuje jednakze, iz duza czgsé

2 Uwagi na ten temat ograniczam do kilku podstawowych wnioskow, bezposrednio zwiaza-
nych z tematem mojego artykutu, gdyz zagadnienie shockvertising jest szeroko omawiane w jed-
nym z artykuléw niniejszego tomu.
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odbiorcéw odrzuca taki sposob dziatania, szokowanie ,,w niektorych sytuacjach
moze takze wptywac destrukcyjnie na efektywno$¢ oddziatywania przekazu”.?
Naruszanie stabilnego systemu wartosci spotecznie akceptowanych jest za-
tem czgsto nieskuteczne, powoduje efekt odrzucenia reklamy przez odbiorce, dla
ktorego komunikat jest sprzeczny z przekonaniami, postawami i uznawanym sys-

temem wartoS$ci.

Podsumowanie

Celem niniejszego artykutu bylo przyjrzenie si¢ wybranym zagadnieniom
z zakresu aksjologii reklamy. Przedstawione rozwazania sktaniaja do kilku reflek-
sji podsumowujacych.

Indywidualizacja czy wrecz ,,atomizacja” komunikacji (zwltaszcza w nowych
mediach) w polaczeniu z oczywistym relatywizmem wartosci (zwlaszcza w kon-
teksécie globalnym, w ktorym wspotistnieja rozne kultury, wzorce zachowan, tra-
dycje i systemy wartosci), sprawiaja, ze proba ujednolicenia wnioskow na temat
spotecznego odbioru reklam i ich wptywu na spotecznie sankcjonowane mode-
le aksjologiczne jest niezwykle trudna, zwtaszcza ze reklama komercyjna nieko-
niecznie wystepuje w roli ,,kreatora aksjologii spotecznej”, raczej dziata na granicy
prawdy i fikcji, ,,serio i na niby”, zabawy i powaznego dziatania marketingowego.

Dlaczego status wartosci w reklamie niepokoi czy budzi zastrzezenia odbior-
cOow 1 badaczy? Istotna jest tu skala merkatyzacji zycia. Komunikacja marketin-
gowa, a wraz z niag wzorzec wymiany wartosci ,,towar za towar” rozprzestrzeniaja
si¢ na sfery zycia, ktérych tradycyjnie nie uznajemy za typowo rynkowe. Zaciera-
nie granic, niejasno$¢ intencji nadawcy takze staja si¢ jednym z katalizatorow re-
latywizmu aksjologicznego w reklamie.

Oczywistym podlozem tak rozumianego relatywizmu jest takze zlozono$¢
samej problematyki aksjologicznej. Problem dotyczy wigc tego, co moze dzi$
oznacza¢ wyrazenie ,,aksjologia reklamy”, czy mozna méwic o jakiej$ uksztatto-
wanej hierarchii warto$ci, wpisanej w zjawisko, okreslane ogdlnym terminem re-
klama. Zroznicowanie wewnetrzne powoduje, ze niekiedy odbiorca moze mie¢
problem z jednoznacznym zaklasyfikowaniem i wartoSciowaniem zachowan ko-
munikacyjnych oraz niesionych przez nie warto$ci. Konsekwencja tego staje si¢
niejednoznaczno$¢, relatywizm zachowan komunikacyjnych, marketingowo zo-
rientowane zacieranie granicy miedzy réznego typu wartosciami .

Czy obraz narzucany przez reklame oddziatuje na §wiat wartosci uznawanych
przez odbiorcg? Czy przyttoczony komercyjnymi prawami praktyki marketingo-
wej odbiorca przyjmuje marketingowy wymiar wartosci? Takie pytania dotykaja

26 K. Sliwifiska, M. Pacut, dz. cyt., s.18.
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zasadniczej kwestii: czy mozna dzi$§ mowic¢ o kryzysie sankcjonowanych tradycja
wartoS$ci, czy tracg one swe znaczenie w zetknigciu z przewartosciowaniem tech-
nik, instrumentéw spotecznego komunikowania w reklamie? Ukazany tu relaty-
wizm nie jest z pewnos$cia postacia kryzysu. Badacze nie pozostawiaja jednak wat-
pliwosci, iz celem komunikatow reklamowych jest doprowadzenie do identyfikacji
jak najwigkszej liczby potencjalnych klientéw z ,,odbiorca idealnym” wykreowa-
nym w reklamie. Ewa Szczgsna komentuje t¢ prawidtowo$¢ nastgpujaco:

Reklamowe przedmioty ukazywane sa jako te, do ktorych odbiorca dazy — jako sposob realiza-
cji pragnien. Socjologiczne badania rynku, poprzedzajace powstanie danej reklamy, okreslaja te pra-
gnienia i dazenia, co sprawia, ze nie maja one charakteru jednostkowego, ale ulegaja ustatystycznie-
niu, pozwalajacemu na odnalezienie ich i rozpoznanie jako wlasnych przez kazdego odbiorcg prze-
kazu. Stopien identyfikacji moze by¢ roézny — zalezny od wieku, ptci, osobowosci — jednakze jego
obecno$¢ sprawia, ze wszyscy, do ktorych reklama jest adresowana, rozpoznaja je jako wlasne, tym
bardziej, ze odnosza sig one do pragnien stanowiacych miejsca wspolne dla kazdego cztowieka, bez
wzgledu na czas i przestrzen, w ktorych zyje.?’

2 E. Szczgsna, dz. cyt., s.182.
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FALSYFIKACJA OBRAZU WSPOLCZESNEJ KOBIETY W
SWIETLE REKLAM ZAMIESZCZANYCH W MIESIECZNIKU
»ZWIERCIADLO” W LATACH 1989-2009

Rok 1989 byt dla Polski przetomowy nie tylko pod wzglgdem zmian sys-
temowych obejmujacych sfere polityki, ekonomii czy gospodarki, ale row-
niez stat si¢ poczatkiem wszechogarniajacej transformacji sfery spotecznej
w tym medialnej. Rozpadt si¢ stary system. Poszczegoélne srodki masowego
komunikowania zmienialy si¢ intensywnie. W podobny sposob, tylko wol-
niej, przebiegaly zmiany w systemach wartosci, pogladach i stylach zycia
Polakow oraz w pojmowaniu rdl pici. Dotyczyto to zwlaszcza modyfikacji
pozycji kobiet, ktore znalazly si¢ w nowych realiach i inaczej zaczely postrze-
ga¢ swoja role w spoleczenstwie.

Jednym ze zrodet informujacych o dokonujacych si¢ zmianach byty i sa
srodki masowego przekazu. Pojawita si¢ cala gama nowych stacji radiowych,
telewizyjnych oraz tytuléw prasowych, a w zwiazku z tym zauwazalne na nie-
spotykana dotad skalg zjawisko reklamy.

Mowiac o reklamie, nie mozemy ograniczy¢ si¢ jedynie do zamknigcia
tej formy promocji w ramach komunikowania rynkowego, czysto konsump-
cyjnego nastawionego gtéwnie na konkretny produkt, wskazujacy jego zale-
ty czy tez nieobliczalne zyski z jego zakupu. Nalezy w tym miejscu podkre-
sle¢, iz przekaz reklamowy obecny w naszym zyciu w réznych postaciach
spetnia przede wszystkim funkcje komunikacyjna, kulturotworcza, eduka-
cyjna, estetyczng i jezykotworcza. Odnosi si¢ do ludzkich uczué, przezyé,
namig¢tnosci, pragnien, a takze do sfery racji, a jego moc ukryta jest wtasnie
w obrazie, stowie i dzwigku. Jej znaczenie okazuje si¢ ogromne. Reklama
stanowi bowiem wazny instrument kreowania potrzeb, sposobow ich zaspa-
kajania, stylow zycia, wzoré6w osobowych i symboli (np. kobiecosci — mg-
skosci), niejednokrotnie produkuje ,,zbiorowe marzenia”. Wtasnie owe ma-
rzenia i potrzeby sa szczegdlnie wdzigcznym materiatem dla reklam, kto-
re oferuja gotowe wzorce do nasladowania i wdrukowuja je — pod posta-
cig calkiem nowych, sztucznie wytwarzanych potrzeb — w ludzkie umy-
sty. Dla przyktadu Barbara Pietkiewicz w ksiazce pt.: Portrety kobiet i mez-
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czyzn pisze: ,,Spoteczenstwo tak postrzega kobiety, jak portretuje je telewizja”,
opisuje prasa. A dzisiaj, w czasach rozpasanej komercjalizacji, wizerunek ko-
biety kreowany jest przede wszystkim z mysla o gustach milionéw widzow te-
lewizyjnych i czytelnikow prasowych reklam i milionow nabywcow reklamo-
wanych towarow.! Dlatego tez specjalisci od reklamy wiedza, ze najprostszym
sposobem pozyskania klienta jest odwotanie si¢ do wyznaczajacych hierarchig
i porzadek spoteczny stereotypow, ktore znajduja swe odbicie w codziennych
zachowaniach, podziale obowiazkow domowych i zrytualizowanych formach
zycia spolecznego. To dlatego kobiety w reklamach, w az dwoch trzecich przy-
padkow, przedstawiane sg w trakcie prac domowych, a w pozostalej jednej trze-
ciej ukazywane sa jako obiekt seksualny. Kobiety wystepuja w reklamach trzy
razy czgsciej niz mgzezyzni i niemal zawsze w stereotypowych rolach.? Roéwniez
w jezyku reklam prasowych obecne sa pewne stereotypowe motywy. Wywotuja
one tancuch skojarzen i wnioskowan. Przyktadem najczesciej stosowanego mo-
tywu, posiadajacego zarazem potezna site perswazyjna, jest mtoda i pigkna ko-
bieta, ktora wystepuje w reklamach artykutéw dla mezczyzn, jako element sil-
nie przykuwajacy uwage. Bardzo czgsto motyw ten jest obecny w reklamach sa-
mochodoéw, meskich kosmetykow, w szczegdlnosci wod kolonskich i dezodoran-
tow, maszynek do golenia, a efektem tych produktow ma by¢ zachwyt wlasnie
tej mtodej kobiety. Do innych motywow nalezy motyw troskliwej, opiekunczej
matki lub domu jako miejsca cieptego i przytulnego, ktore maja wywotaé w czy-
telniku sympatyczne skojarzenia. W reklamie ilustracyjnej obok tekstu reklamo-
wego wystepuje takze rysunek lub zdjecie, ktore jest dobrane tak, aby przyciaga-
to wzrok i1 budzito ciekawos¢. Ilustracja jest jedynie dopetlnieniem dobrze dobra-
nego sloganu i zawiera tez elementy informacyjne o produkcie, np.: ceng, produ-
centa, adresy sieci, strony internetowe, konkursy, promocje itd.> Reklama w pra-
sie ma duze pole do popisu i charakteryzuje si¢ duza kreatywnoscia. Oprocz
wielu kolorowych ilustracji powstaja nowe, coraz bardziej wyszukane formy,
takie jak: ksiazeczki, darmowe przepisy, wklejki, paski zapachowe i darmowe
probki kremoéw. Nowe kreatywne formy zapadaja w pamigci czytelnikow i stwa-
rzaja nowe strategie tworcow reklam.* Wobec tego mozna zaobserwowac naste-
pujace sprze¢zenie zwrotne: reklama, aby osiagna¢ swe podstawowe komercyj-
ne cele, odwotuje si¢ do zakorzenionych w mentalno$ci spoteczenstwa stereo-
typow, co w potaczeniu z niezwykle duza sita oddziatywania mediow, owocuje
dalszym ich utrwalaniem. W konsekwencji prowadzi to do zafalszowania obrazu
danej grupy spotecznej, zawodowej, czy jednostki ludzkiej ulegajacej w natural-
ny sposob ciaglym przeobrazeniom.

! A. Twardowska, E. Olczyk, Kobiety w mediach, http:/temida.free.ngo.pl/rapmedia.html.
2 Tamze.
% Tamze.
4 Tamze.
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Role nasze czy narzucone?

,»Zwierciadto” to ekskluzywny magazyn dla nowoczesnych, ale takze wraz-
liwych 1 myslacych kobiet, ktore szukaja w zyciu wartosci. Jest pismem, kto-
re kreuje pigkna wizj¢ $Swiata, pomaga znalez¢ odpowiedzi na najwazniejsze py-
tania. Wyro6znia je unikalna zawartos¢, nie tylko dzigki wyjatkowym zdjeciom,
przestrzennej, nowoczesnej grafice, wysokiemu poziomowi edytorskiemu, ale
rowniez dzigki wspaniatym autorom tekstow.°

Ukazuje sig na polskim rynku wydawniczym od 1957 roku. Jako ilustrowany
tygodnik adresowany do kobiet r6znych generacji, od momentu swego powstania,
prezentowat sprawy bliskie ich zycia. Zaréwno powazne, dotyczace codziennych
problemow, jak i te 1zejsze, dotyczace urody, mody, kobiecych marzen i pragnien.
Tej tradycji — zywej relacji z czytelniczkami, uwaznego §ledzenia spraw i proble-
mow, ktorymi zyje kolejne pokolenie, dostosowywania si¢ do ich zmieniajacych
si¢ potrzeb i zainteresowan — pozostaje wierne do dzisiaj.

Wspotczesne ,,Zwierciadto”, juz jako miesigcznik, wydawane od roku 2002,
obecnie pod red. Manany Chyb i tworzone przez Zespol, to catkowicie nowa ja-
kosé¢, nie tylko w odniesieniu do swej przeszlosci, ale takze do innych kobiecych
tytutow. Szlachetna, przestrzenna grafika, stonowane kolory, wyjatkowe zdjecia,
rzetelno$¢ dziennikarska, staranno$¢ edytorska to nie jedyne jego znaki rozpo-
znawcze. ,,Zwierciadto” nie zatrzymuje si¢ na powierzchni zjawisk, nie ucieka
przed prawdziwymi problemami, dlatego siggaja po nie kobiety wrazliwe, my-
slace, poszukujace. Zadaniem pisma jest wspiera¢ je w ich wewngtrznym rozwo-
ju, inspirowaé, zachgca¢ do szukania wtasnej drogi, uczy¢ czerpania sity z wta-
snego wewngtrznego bogactwa, budowaé odwage bycia soba. Temu wiasnie
stuza artykuty o tematyce psychologicznej zajmujace si¢ emocjami i zlozono$cia
relacji migdzy ludZzmi.b

Nasuwa si¢ wigc pytanie: jaka rolg spehniala i spelnia obecnie zamieszcza-
na w niniejszym czasopi$mie reklama, jakie bylo jej przeslanie, czy jest praw-
dziwa, czy falszywa, czy umacnia stereotypy plci? Prowadzac rozwazania na
powyzszy temat, zaczng od wyjasnienia samego pojgcia ,,stereotyp”. Otoz za
B. Pawlica i E. Widowska cytujacych E. Aronsona stwierdzam, ze ,,stowo to ozna-
cza przypisywanie identycznych cech kazdej osobie nalezacej do danej grupy, bez
uwzglednienia istniejacych w rzeczywisto$ci roznic migdzy cztonkami tej grupy™.’

Idac dalej, zauwazam, ze media wrgcz bombarduja odbiorcow informacja-
mi. Coraz trudniej jest dokona¢ selekcji, odrozni¢ to, co wazne 1 warto$ciowe, od
tego, co jest nieistotne. Z pomoca przychodzi reklama. To dzigki niej dowiaduje-

® http:/www.nexto.pl /e-prasa /zwierciadto.p-171.xml.

5 www.estudent.pl/pracodawcy/zobacz/27584

" B. Pawlica, E .Widowska, Wplyw reklamy na ksztaltowanie stereotypéw spotecznych, ,,Edu-
kacja i Dialog” 2001, nr 4, s. 51.
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my sig, czego ,,potrzebujemy” oraz ,,jak wyglada idealny $wiat, co dobre, co zte,
jak nalezy sig ubra¢, co kupic¢ i kim zosta¢”. To nie najblizsi, ale sztuczny papie-
rowy czy cyfrowy §wiat pokazuje nam, jak zy¢ i co jest dla nas najwazniejsze.®
Mysle, ze takie przestanie reklamy istniato w mediach od dawna. Pomimo tego,
ze reklama wprowadzana byta w polska rzeczywistos¢ nie$miato, matymi krocz-
kami (opieram si¢ tu glownie na reklamie prasowej zamieszczanej w omawia-
nym czasopismie), to nie pozostawata bez wptywu na ksztattowanie wizerunku
wspolczesnego spoteczenstwa, obrazu polskiej kobiety.

Joanna Mizielinska, piszac o kobiecie jako podmiocie i przedmiocie rekla-
my, korzysta z podziatu dokonanego przez rezysera Juliusza Machulskiego w ty-
tule jego filmu: Matki, Zony, kochanki. Z kolei Joanna Bator proponuje podziat na
kobiety tradycyjne i nowoczesne, lub inaczej — na supergospodynie i narcystycz-
ne konsumentki. W ,,zwierciadle stereotypoéw” ukazujq si¢ zony i matki, ktérych
dziatanie bezposrednio unaocznia nam zalety danego produktu; gospodynie ko-
rzystajace z rady eksperta i z sukcesem wyprobowujace nowy $rodek; kolezanki,
z ktorych jedna ma bielsze pranie, czystsza podtoge lub dziecko w lepiej dopranej
bluzce i dzieli si¢ metoda osiagnigcia tych sukcesow z sasiadka. Jako obiekty es-
tetyczne lub/i seksualne kobiety staja si¢ pigkniejsze dzigki zastosowaniu kosme-
tykow, profesjonalistkom pomaga za$ w pracy wlasnie ten, a nie inny dezodorant
lub od$wiezajacy cukierek.

Kobiety, podmioty i przedmioty seksualnego pozadania, sa pelne powabu
i urody, a za sprawa reklamowanego produktu staja si¢ zdolne do budzenia i wy-
korzystywania wzbudzanego pozadania. Joanna Bator wysnuwa z tych obserwa-
cji smutny wniosek: oto okazuje sig, ze jedynym alternatywnym rozwigzaniem
dla kobiety tradycyjnej jest kobieta wyemancypowana i wyzwolona, ale wylacz-
nie w aspekcie niczym nieskrgpowanej konsumpc;ji.®

W latach 1989-1991 ,,Zwierciadlo” wydawane byto jako szestanstostronico-
wy tygodnik zawierajacy praktyczne wskazowki dotyczace urody, sposobow dba-
nia o nig. Mozna bylto znalez¢ w nim przepisy kulinarne, artykuty méwiace o wy-
chowaniu dzieci, urzadzaniu mieszkania, pielggnacji roslin itp. Pojawiajace si¢
tam reklamy odbiegaly daleko od tych znanych nam dzisiaj. Bardziej przypomi-
naty mato efektowna wystawe sklepowa, anizeli ,,przebojowa” reklamg¢ komer-
cyjna. I cho¢ adresowane byly do kobiet, nie postugiwaly si¢ ich ciatem. Przykta-
dem takiej reklamy jest — reklama pomadek Celii.

8 Tamze.
9 http://temida...
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Ryc. 1
Zrodio: ,,Zwierciadto” 1989 r., nr 4

Sylwetki kobiet w roli modelek zauwazamy jedynie na oktadkach oraz w tzw.
uzytecznych artykutach, jak chociazby w zamieszczonym na ostatniej stronie nr 1
z 1989 roku artykule Ze skrawkow futra, w nr. 4 Sweter-Obraz, a takze w bloku: Pro-
ponujemy. Radzimy. Podpowiadamy — artykul Uroda, W slad za modq-Kapelusze.

e

krawkow fotra

Ryc. 2

Rye. 3
Zrodto: ,,Zwierciadto”1989 r., nr 1, nr 4
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Ryc. 4 Ryc. 5
Zrodto: ,,Zwierciadto” 1989 r., nr 8 , nr 28

Rok 1992 nie przyniost diametralnych zmian w reklamowym postrzeganiu
czy kreowaniu wizerunku wspotczesnej kobiety. W dalszym ciagu prezentowane
byty czgsciej same produkty, bez tzw. ,,tta”, czyli pigknych kobiet promujacych
dana rzecz. Jezeli nawet si¢ pojawialy, to dyskretnie, gdzie$ z boku, np.: reklama:
Andromeda Polleny .

Ryc.6
Zrodto: ,,Zwierciadto” 1992 r., nr 2
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W dalszym ciagu panie prezentowaty gtownie aktualne trendy mody przed-
stawiane jako zdjecia z pokazow. Reklamy bardziej proponowaty kobietom pe-
wien styl, podpowiadaty, jakich kosmetykow uzywac: reklama Polleny Urody —
Kwiaty Polskie, czym pachnie¢: reklama perfum Salvador Dale, jak spedzac¢ wol-
ny czas: reklama Maszyny do szycia ,,fucznik”.

b ENIAL = "
| r'PLf\.-:: i p— ‘@;L
& KYIATY o
s PISKN %
P A R F il
Ryc. 7 Ryc. 8

Zrédlo: ,,Zwierciadlo” 1992 r., nr 4 , nr 3

W kolejnych wydaniach, juz miesigcznika, z 1995 roku mozna byto zauwa-
zy¢, ze w reklamach polskich produktow coraz czesciej zaczgly pojawiaé sig ko-
biety, np. w reklamie perfum EVA czy farby do wlosow Triocolor.

raecliceoma . oS¢ odoieni...

k | promiu Digelebese eadamvilosmi, .. !

(drobina [j0 i co -.1,-'|- ey

Ryc. 9 Ryec. 10
Zrodto: ,,Zwierciadto” 1995 r., nr 1



140 I. Kryzys wartosci i kryzys prawa w mediach

Byly to pigkne modelki, ale bardzo subtelne, niesmiate i tajemnicze. Z kolei
w reklamach marek zagranicznych kobiety przyjmowaty postawe bardziej ekstra-
wagancka, czgsto wystepowaly rozebrane, eksponujac tym samym swoje seksow-
ne ciato: — reklama perfum Eden Cacharel.

Rye. 11
Zrodto: ,,Zwierciadto” 1995 r., nr 1

Takie postrzeganie polskiej kobiety i jej nieznaczny udzial w reklamowym
portretowaniu rzeczywistosci stat si¢ podswiadomym wskazaniem, jaka jest jej
rola i miejsce w hierarchii spotecznej, podporzadkowane;j tradycji i bazujacej na
zwiazanych z nig stereotypach. To zadaniem kobiety byto prac, sprzatac, zajmo-
wac si¢ dzie¢mi, matkowa¢ wlasnym mezom. Jedynym luksusem, na jaki mogty
sobie pozwoli¢, uwazanym czgsto za fanaberig, byto siggna¢ po krem POLLE-
NY URODY badz przerobic¢ sobie stary sweter na nowe ,,cacko”. Utrwalaniu po-
wyzszego modelu sprzyjaty przede wszystkim artykulty zamieszczane w prasie
typowo kobiecej (tu: w ,,ZWIERCIADLE”), programy telewizyjne przeplatane
coraz to dluzszymi przerwami reklamowymi, seriale budujace postacie, z ktory-
mi tatwo sig identyfikowaé badz je nasladowa¢. O wizerunku kobiety w reklamie
pisze, ukazujac doskonale specyfikg tamtych lat, Joanna Mizielifiska w artykule
z 1996 roku zamieszczonym w ,,Kwartalniku Pedagogicznym”.

Przychodzimy na §wiat z pigtnem wypisanym na czole. Szpitalna etykietka ,,to dziewczynka” ska-
zuje nas na wieczne wygnanie z kultury i aktywnosci $wiata zewngtrznego, wiazac raz na zawsze z prze-
widzianymi dla nas funkcjami. I na nic nasze okrzyki niezadowolenia na widok kolejnej ré6zowej sukienki
z falbankami w znacznym stopniu ograniczajacej nam ruchy. Nasza zto$¢ bedzie nazwana lgkiem w nie-
mowlectwie, kaprysem, gdy juz bedziemy w stanie wyrazi¢ je stowami. Jestesmy ,,stodkie, delikatne, mi-
lusinskie. ..”’Znaczace, ze te pierwsze proby typizacji pojawiaja si¢ zaraz po urodzeniu, gdy nic nie wska-
zuje, zeby$my w czymkolwiek, oprocz oczywidcie atrybutow anatomicznych, roznity si¢ od chtopcow.!

107, Mizielinska, Kim bedziesz mata dziewczynko? Stereotypowy..., ,,Kwartalnik Pedagogicz-
ny” 1996, nr 1, s. 49.
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Cytujac dalej:

Im stajemy sig starsze, z tym wigksza natarczywoscia uczy sig¢ nas, gdzie jest nasze miej-
sce w spoteczenstwie i jaka rolg¢ mamy w nim odgrywac. Zwigkszaja si¢ oczekiwania, ze bedzie-
my zachowywac¢ si¢ stosownie do plci. Proces socjalizacji kontroluje nas przez okreslenie $wiata
zewngtrznego i naszych z nim zwiazkoéw. Narzedzia kontroli pozostaja czgsto glgboko ukryte. Gdy
spelniamy oczekiwania, jesteSmy chwalone i doceniane, stopniowo wigc stajemy si¢ takie, jak chce
spoleczenstwo — czute, troskliwe, fagodne, konformistyczne, pasywne, wrazliwe, po§wigcajace si¢
dla innych, itp."*

Lata 90. w Polsce to czas, w ktorym nadal zywy byt historycznie uwarunkowa-
ny mit Matki-Polki. Zgodnie z nim kobieta to opiekunka domowego ogniska, kto-
rego strzegta pod nieobecnos¢ meza walczacego o wolnos¢ ojczyzny. Byta straz-
niczka polskiej tradycji, synéw wychowywata w duchu patriotyzmu. Postrzeganie
kobiety przez pryzmat jej macierzynstwa byto i nadal jest wzmacniane przez Ko-
sciot katolicki, ktorego jedna z centralnych postaci jest Matka Boska. Ponadto ko-
bietg na catym $wiecie postrzegano jako osobg ekonomicznie i emocjonalnie zalez-
ng od mgzczyzny, malo kreatywna, przenoszaca swoje ambicje na meza i dzieci. Jej
naturalnym $rodowiskiem miat by¢ dom. Jesli kobieta podejmuje prace, to krzyw-
dzi tym rodzing, a jedyne zawody, jakie wchodza w jej przypadku w gre, to typo-
wo ,.kobiece”, np. sekretarka, pielegniarka, nauczycielka itp. Potoczne wyobraze-
nia nie rozpieszczaty kobiet. Wedtug nich kobieta to osoba, ktora nie mysli logicz-
nie, kieruje si¢ emocjami i intuicja w podejmowaniu decyzji, a atrakcyjnym kobie-
tom przypisuje si¢ ghupote (dowcipy o blondynkach) itd. Natomiast m¢zczyzna kre-
owany byt jako przeciwienstwo kobiet: niezalezny w mysleniu i dziataniu, logiczny
i rozsadny, ambitny az do bolu itp. Wiele rodzin nadal funkcjonowato i nadal zyje
wg tradycyjnego podzialu — mezczyzna pracuje, kobieta zajmuje si¢ domem. Trze-
ba jednak zauwazy¢, ze te stereotypy w wielu aspektach nie przystaja do sytuacji
we wspoélczesnej Polsce. Nasza opinia publiczna nie broni kobietom dostepu do ka-
riery, pojawiaja si¢ wsrdd nich specjalistki w réznych dziedzinach. Kobiety zajmuja
bardzo prestizowe stanowiska, zostaja premierami, ministrami, prezydentami miast.
Wiele kobiet podjecie wlasnej dziatalnosci gospodarczej, studia, samodoskonale-
nie, wiele z nich taczy kariere z obowiazkami domowymi, inne natomiast realizuja
partnerski model rodziny dzielac si¢ obowiazkami z mgzem. Rosnaca grupa kobiet
wyksztatconych, z wysokimi aspiracjami zawodowymi oraz wyraznie gloszaca swe
wymagania wobec partnerdw, pozwala wysnuc teze, ze nowe wzory aktywnosci zy-
ciowych obu pici beda ulega¢ stopniowemu upowszechnieniu.

Rok 1999 przynosi duze zmiany w lansowanym przez reklamy portrecie ko-
biety. Staje si¢ ona bardziej pewna siebie, panuje nad swoim cialem, staje si¢
aktywna i przebojowa, dazy do samorealizacji: reklama perfum firmy ,,EVA” —

1 Tamze, s. 50.
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Active Sport, reklama samochodu Opel Corsa, Funduszu Emerytalnego COM-
MERCIAL UNION,"? kosmetykéw Kolastyna.*®

Rye. 12 Rye. 13
Zrodlo: ,, Zwierciadlo” 1999 ., nr 1, nr 12

Jest to swoisty poczatek reklam funkcjonujacych w prasie i telewizji po dzi§
dzien, w ktorych ukazywany jest stereotyp kobiety nowoczesnej, czgsto trywialne;j,
wyemancypowanej, nastawionej na konsumpcje. Mowia do nas z reklam smukle
pieknosci, ktorym stercza biusty, ISnig fachowo rozjasnione wlosy i nawet najbardziej
wnikliwy obserwator nie dopatrzy si¢ $ladu cellulitu na ich udach. Tocza ciagla wal-
ke z zaskorniakami, warstwa thuszczu na pupie, zmarszczka pod okiem, odrastajacy-
mi wlosami na tydkach, rozdwajajacymi si¢ wlosami na glowie. Kobiety nowoczesne
i wyzwolone zamknigte sa w wigzieniu ciata, ktore musza nieustannie si¢ zmieniaé
iupigksza¢. W reklamach kosmetykow pojawiaja si¢ kobiety-zjawiska, nimfy btadza-
ce po plazach, takach i innych tajemniczych przestrzeniach; ani feministki, ani kaptan-
ki domowego ogniska. Dbaja tylko o swoje ciato. Ironicznie mowi sig, ze w §wiecie
reklamy ludzie nie dozywaja trzydziestki. Tylko nieliczni producenci zdobywaja si¢
na odwagg, by do reklamy kosmetykow zaangazowa¢ dojrzate kobiety, jak chociaz-
by w reklamie nowej linii DOVE. W zasadzie wylacza si¢ je poza nawias oficjalnych
odbiorcow, nie pojawiaja si¢ nawet w reklamach kremow przeciwzmarszczkowych,
cho¢ przeciez sa najczestszymi uzytkowniczkami tych wiasnie preparatow.*

12 Reklama Otwartego Funduszu Emerytalnego — COMMERCIAL UNION, Inwesto-
wanie jest sztukq, ,,Zwierciadto” 1999, nr 6, s. 5.

3 Reklama Laboratorium Kolastyna — Wolniej lata plynq z ,, KOLASTYNA ", ,,Zwier-
ciadto” 1999, nr 9, s. 23.

1 http://temida...
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Ryc. 14
Zwierciadto” 2008 r., nr 5

Wspolczesnie umiejgtnos¢ sprawowania kontroli nad wlasnym ciatem staje
si¢ umiejetnoscia sprawowania kontroli nad wlasnym zyciem. Kobieta nowocze-
sna w reklamie podejmuje wyzwanie, staje si¢ aktywna i kreatywna, spehia si¢
zawodowo: reklama aparatu firmy ,, CANON” oraz telefonu ERY.

STYL W BIANESIE

Ryc. 15 Ryc. 16
Zrodto: ,,Zwierciadto” 2008 r., nr 5

Przybiera wiele twarzy, wchodzi w nowe role. Raz widzimy ja jako seksow-
na uwodzicielke o dtugich wlosach i nogach, duzych oczach, zmystowych ustach,
zebach w kolorze kosci stoniowej, delikatnej skoérze, ksztattnych biodrach i pigk-



144 I. Kryzys wartosci i kryzys prawa w mediach

nym biu$cie: Smak nowej generacji. MIELE. Wszystko inne to kompromis.*® Dru-
ga twarz kobiety mozna by okresli¢ jako unisex, trzecia to typ bezplciowy, czwarta
zas, to kobieta mistyczna. W reklamach pojawia si¢ rowniez typ mtodej dziewczy-
ny, czgsciowo rozebranej, ktora ma przykuc¢ uwage meskiej cze¢sci widowni. Media
propaguja rowniez stereotypowy wizerunek kobiety-wampa reklamujacej luksuso-
we kosmetyki.’* Wizerunek kobiety jest tez istotna czescia spotow reklamowych
skierowanych do mezczyzn. Mloda, seksowna kobieta w reklamie to uosobienie
pickna, zmystowosci, pozadania, seksualnej atrakcyjnosci. W reklamach meskich
kosmetykow taka kobieta akceptujaca produkt jest warunkiem jego jakosci.

Czy naprawde w ,,krzywym zwierciadle”?

Prowadzac rozwazania na powyzszy temat nie sposob odnie$¢ si¢ do oma-
wianych wczeséniej stereotypowych wizerunkéw kobiet w reklamie. Staje sig to
niejako punktem wyijscia do odpowiedzi na pytanie, czy lansowane portrety sa
prawdziwe, czy tez zafatszowane, czy odpowiadaja aktualnemu wizerunkowi pol-
skiej kobiety, czy potrafi ona si¢ z nimi utozsamiac, czy tylko pozostaja utopijnym
marzeniem , by tak zy¢, tak wygladaé, bardziej ,,mie¢” niz ,,by¢’.

O jakie zatem stereotypy mogtoby chodzi¢? Mianowicie o takie, ktore moga
nie$¢ negatywne konsekwencje dla samych kobiet lub zawiera¢ w sobie negatyw-
ne implikacje wychowawcze.!® Ciagle zasypywanie nas obrazami kobiet o nie-
skazitelnej urodzie, niestarzejacych si¢ nigdy, kobiet w pehi spetnionych zawo-
dowo, realizujacych swoje pasje i zainteresowania u boku przystojnego me¢zczy-
zny, kobiet, ktorym wszystko w zyciu si¢ udaje, buduje sfalsyfikowane wyobra-
Zenie na temat naszej plci. Bo przeciez samo zycie doskonale weryfikuje posta-
wy, poglady, wizerunki. W naturalny sposéb ulegamy uplywowi czasu i zaden na-
wet najdrozszy krem nie zatrzyma na naszej twarzy mtodzienczego wygladu dwu-
dziestoletniej dziewczyny. Podejmujac prace zawodowa, zaktadajac rodzing, de-
cydujac si¢ na dzieci — ze nawet przy najbardziej zorganizowanym trybie zycia
i dyscyplinie nie jestesmy w stanie by¢ wiecznie usmiechnigte, wypoczgte, o ide-
alnym makijazu i fryzurze, nie jesteSmy w stanie by¢ po prostu ,,cool”. Ponadto
ukazywanie kobiety jako osoby skupionej jedynie na wiasnym wygladzie i dba-
niu o badz jakoosoby zamknigtej w kuchni i fazience (taki obraz czg¢sto ukazywany
jest w spotach telewizyjnych), jest dla nas krzywdzacy 1 nieprawdziwy, moze po-
wodowac spadek motywacji i osiagnig¢. Kobiety staja si¢ przez to mniej sklonne

% Reklama Sprzgtu ADG Firmy MIELE- MIELE- Wszystko inne to kompromis, ,,Zwiercia-
dto” 2008, nr 5, s. 135.

6 B.Pawlica, E.Widowska, dz. cyt., s. 54.

" Tamze, s.55.

18 E. Mandal, Stereotypy zwiqzane z plciq w reklamie telewizyjnej i prasowej, ,,Kwartalnik Pe-
dagogiczny”1996, nr 3-4, 5.95-96.
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do stawiania sobie ambitnych celow zyciowych, z mniejsza wytrwatoscia podcho-
dza do pokonywania trudnosci. U kobiet, pod wplywem ,,seksistowskiej” rekla-
my, moze ulega¢ obnizeniu samoocena oraz pojawi¢ si¢ zanik wiary w mozliwo$¢
osiagania sukces6w zawodowych. Konsekwencja reklam przedstawiajacych kobie-
ty wytacznie w rolach tradycyjnych gospodyn domowych moze by¢ ogélny spadek
zainteresowania polityka i aktywnym udzialem w Zyciu spotecznym. Przedstawia-
nie kobiet jedynie jako ,,obiektow seksualnych” powoduje u mezczyzn, ogladaja-
cych tego typu reklamy, wigksza sktonnos¢ do instrumentalnego traktowania kobiet
oraz wzrost akceptacji dla przemocy seksualnej.’®

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze §wiat reklamy jest az nazbyt czytelny. Ta
dychotomiczna, czarno-biata rzeczywisto$¢ ma stuzy¢ jak najlepszej promocji pro-
duktu, a co za tym idzie zwigkszonemu popytowi. Ow cel ma by¢ osiagnigty mie-
dzy innymi dzigki nieskomplikowanej tresci spotu. (Sugeruje si¢ w tym miejscu
rowniez reklama telewizyjna.). Jednak warto zwroci¢ uwage na to, iz spot reklamo-
wy, w ktorym to kobieta robi pranie, wykorzystujac do tego celu okreslony proszek,
jest nie tylko reklama tego produktu. Spot niesie ze soba informacj¢ dla widza, iz
,,t0 kobiety zajmuja si¢ praniem w gospodarstwie domowym, to jest ich obowia-
zek”. Jednoczesnie ma stuzy¢ wzmocnieniu wiarygodnosci reklamy w oczach opi-
nii publicznej. Mgzczyzna w reklamie proszku to albo ekspert w dziedzinie prania
(nie wykonuje tej czynnosci, a wie, ktory proszek jest najlepszy), albo typ hazardzi-
sty, ktory zatozyt sig¢ z kobieta o wynik prania (hazard to mgska domena).

Tak kreowane i utrwalane stereotypy sa bardzo odporne na zmiang, gdyz
zmieniajac stereotyp, zmieniamy jednoczes$nie nasza wiedzg o $wiecie. Gdy do-
cieraja do nas informacje, ktore moga zburzy¢ stereotyp, blokujemy doptyw tych
komunikatow. Zrealizowanie bowiem potrzeby bezpieczenstwa, w tym przypad-
ku zwiazane z zachowaniem wczesniej nabytej wiedzy o §wiecie, jest dla nas prio-
rytetowe. Stad tez trwato$¢ stereotypu.

Reklamy czgsto si¢ odwoluja do zachowan innych, ,,zwyktych” ludzi jako do
zroédta normotwérczego. Dziata tu zasada spotecznego dowodu stusznosci jako
utrwalacza stereotypu. Jesli inni ludzie zachowuja si¢ w dany sposob w okreslone;j
sytuacji, to uwazamy owo zachowanie za poprawne, wlasciwe. Ten spoleczny do-
wod stusznosci, tak czgsto wykorzystywany przez reklamodawcg, nie tylko umac-
nia nasze stereotypy, takze informuje nas o tym, iz inne postgpowanie nie jest spo-
tecznie akceptowane.

Czy w tej sytuacji bedzie nam tatwo walczy¢ ze stereotypem mato inteligent-
nej kobiety, ktorej $wiat jest zamkniety w kuchni i fazience? Dla ktorej plama na
swetrze dziecka jest najwigkszym problemem w zyciu, a usunigcie tej plamy naj-
wyzsza forma samorealizacji?

By¢ moze w sukurs przyjda nam coraz czg¢sciej pojawiajace si¢ w krajach Eu-
ropy Zachodniej czy Stanow Zjednoczonych reklamy, ktore nie tylko nie opiera-

9 Tamze, s. 96.
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ja si¢ na stereotypach, ale wrecz je tamia. Reklama bowiem ewoluuje wraz ze spo-
teczenstwem, do ktorego jest kierowana.? I cho¢ reklamodawcy twierdza, ze nie
dyskryminuja, tylko robia reklamy, ktore sa skuteczne i odpowiadaja na zapotrze-
bowanie spoteczne, to w koncowym rozrachunku dochodzimy do przekonania, ze
jednak reklamy nie tylko odzwierciedlaja kulture, ale ja tworza, nie tylko odpo-
wiadaja na nasze oczekiwania, ale je buduja. Rozwijaja rowniez i umacniajg takie
rozumienie plciowosci i 16l z nim zwiazanych, ktore reprodukuje najbardziej pro-
ste, ptytkie i karykaturalne stereotypy. Te za$ ograniczaja mozliwosci zyciowe ko-
biet i dziewczat. Reklama oddziatuje bowiem nie tylko na $wiadomosc, ale i pod-
swiadomos¢, dziata przez swoja czestotliwos$¢, powtarzalnos$é, wszechobecnosé
i lakoniczno$¢ przekazu. Wchodzi brutalnie i nieustannie w nasze zycie nie tylko
wtedy, gdy korzystamy z mediéw czy chodzimy po sklepach, ale gdy podrozuje-
my, leczymy sig, a nawet wtedy, gdy umieramy. Jesli na r6zne sposoby skojarzy si¢
wizerunek kobiety z wygladem, seksualno$cia i pracami domowymi, to skojarze-
nie bedzie ograniczato jej aspiracje i poczucie warto$ci, podobnie jak bedzie zawe-
zato sposob postrzegania jej szans zyciowych przez pracodawcow. Brzydka kobie-
ta bez makijazu? Kobieta, ktora chce zosta¢ informatykiem, politykiem, menedze-
rem? Toz to odstepstwo od normy! Stereotypy plciowe w reklamach nie tylko wigc
wplywaja na rozwdj jednostki, ale rowniez akcentuja, ze pte¢ determinuje to, co
dla jednostki osiaggalne, a co nie. I co rzeczywiscie staje sig osiagalne lub nie. Ste-
reotypy ptciowe ugruntowuja waskie role spoteczne odgrywane przez picie, ogra-
niczajac tym samym pole manewru i mozliwosci zyciowe kobiet i dziewczat. Po-
niewaz przekaz ten jest wszechobecny w naszym codziennym zyciu, staje si¢ nor-
ma, ktorej sprostania oczekuje si¢ od nas. Reklama nie tylko ogranicza mozliwos$ci
kobiet, ale przez ich uprzedmiotowienie naraza je na przemoc i ponizenie.

Wedtug Joanny Bator w Polsce dopiero rozpoczyna si¢ dyskusja na temat ne-
gatywnego wpltywu, jaki na prawdziwe zycie kobiet wywiera ich falszywy wi-
zerunek wykreowany przez media. Jednak nie nalezy si¢ spodziewac, ze z tele-
wizyjnych ekranow kiedykolwiek znikna seriale propagujace tradycyjny model
rodziny lub reklamy, ktére z jednej strony ukazuja stereotypowy podziat rol
w malzenstwie, a z drugiej — kobiety jako nieskomplikowany w obstudze obiekt
seksualny. Mozna si¢ natomiast spodziewac, ze przybedzie reklam reagujacych na
przemiany obyczajowe; ich procentowy udzial w zestawieniu z reklamami ,,trady-
cyjnymi” stanie si¢ miarg dokonujacych si¢ w polskim spoteczenstwie przemian
kulturowych. Nalezy tez mie¢ nadziejg, ze nadejdzie moment, gdy postugiwanie
si¢ stereotypami dotyczacymi kobiet stanie si¢ po prostu ,,politycznie niepopraw-
ne”. Nie wiadomo natomiast, czy, jesli w ogdle, prasa i telewizja uswiadamiaja
sobie koniecznos¢ promocji polskich kobiet.?!

20 B. Pawlica, E. Widowska, dz. cyt., s. 56-57.
2 http://temida...
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Wstep

Przekaz reklamowy, aby pozyska¢ odbiorc¢ w celu zakupu produktu lub
ustugi, musi by¢ komunikatem naktaniajacym, nie moze by¢ to czysta informa-
cja. Takie dziatania uznawane sa za dozwolone i powszechne w ramach obo-
wigzujacego w Polsce prawa. Za najbardziej skuteczny sposob na uzyskanie
reakcji w postaci zakupu, zarowno w literaturze przedmiotu, jak i w branzy prak-
tykow reklamy, uwazane jest wywotanie przez tworcow reklamy silnych emo-
cji. Do budowy odpowiedniego nastroju czgsto wykorzystywane sa takie srodki,
jak: prowokacja, skandal, erotyka lub strach. Zadaniem prawa w tym obszarze
jest kanalizacja wtasciwosci przekazu reklamowego w mediach, czyli uniemoz-
liwienie dotarcia pewnych jego form do odbiorcy komunikatu, m.in. naruszaja-
cych dobra osobiste, szkodzacych trescia matoletnim, wprowadzajacych w btad.
Ale stopien przestrzegania prawa w duzej mierze zalezy od wielu czynnikow
pozaprawnych, w tym od opinii publicznej, czyli reakcji zbiorowosci ludzkich,
w tym przypadku odbiorcéw komunikatu reklamowego. Pigtno negatywnej opi-
nii publicznej znacznie dluzej istnieje w §wiadomosci spotecznej niz odbyta kara
sadowa. Z drugiej strony niektére normy prawne nie zakazuja przekazu rekla-
mowego, ktory jest negatywnie odbierany przez spoteczenstwo.

Normy moralne, obyczajowe i prawne
w kontekscie norm spotecznych

W kazdym spoteczenstwie mozna wyr6ézni¢ wiele norm postgpowania.
Norma to ’ogolnie przyjeta, ustalona regula, zasada, przepis, prawidto, stan-
dard, dyrektywa albo wzoér zachowania si¢’. Normq spotecznq nazywa si¢ nor-
me regulujaca stosunki na wzglednie rozlegltym obszarze lub w ciagu zycia
kilku pokolen. Wskazuje ona adresatom, jak powinni postgpowaé w okreslo-
nych okolicznos$ciach i jakiego postgpowania powinni sig¢ wystrzegac¢. Zdaniem
G.C. Homansa:
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Norma jest ideq [istniejaca] w umystach czltonkoéw grupy, idea, ktora moze byé wyrazona
w formie twierdzenia wskazujacego, jak cztonkowie lub inni ludzie powinni post¢gpowac¢ w da-
nych warunkach.!

Duze zainteresowanie badaczy skupia si¢ wokot problematyki norm moral-
nych. Normy moralne bardziej niz jakiekolwiek inne wywotuja poczucie powin-
nosci, ktorej niespelnienie rodzi wyrzuty sumienia, zgorszenie, niesmak, a spetie-
nie wywotuje uznanie, wdzigcznos¢, podziw. Cechg rodzajowa norm moralnych
wedlug Leona Petrazyckiego jest imperatywno$¢, albowiem zrédlem norm mo-
ralnych sa emocje dotyczace obowiazku.? Normy moralne nakazuja lub zalecaja
pewien sposob postepowania, ale nie daja nikomu uprawnienia, aby te nakazy eg-
zekwowac. Postuszenstwo wobec nich jest wymuszane przez instytucje spoteczne.

Nastepna, czgsto wyrdzniana przez badaczy systeméw normatywnych kate-
goria norm spotecznych to normy obyczajowe. Sktadaja si¢ na nie reguty wska-
zujace, jak powinno si¢ postepowac i jakiego postgpowania nalezy si¢ wystrzegac
w sferze szeroko rozumianej obyczajowosci 1 zwyczajow spolecznych. Do tego
typu norm zalicza si¢ zazwyczaj normy mody i etykiety.

Norma prawna natomiast to reguta zachowania skonstruowana z przepisow
prawnych, stanowiaca ich istotna tre$§¢. Daje ona odpowiedz na pytanie, kto,
w jakich warunkach i jak powinien postapi¢. Samo stowo norma moze by¢ uzyte
w rozmaitych znaczeniach, dla prawnika zasadniczym znaczeniem stowa norma
jest znaczenie uaktywnione w wypowiedzi wyrazajacej wskazanie komus jakie-
go$ postepowania. Normy spoteczne, jak moralnos$¢, obyczaje, zasady wspotzy-
cia spolecznego, nie r6znia si¢ od siebie w tym sensie, ze wszystkie sag normami
postepowania, czyli wskazowkami, jak nalezy si¢ zachowac.?

Prawo zajmuje niewatpliwie istotne miejsce w catoksztatcie norm warunku-
jacych zachowania sig ludzi, ale nie jest jedynym zespotem norm badz regut okre-
slajacych zachowania si¢ poszczegdlnych osob i grup spotecznych. Moze zdarzy¢
si¢ tak, ze w pewnych sytuacjach dana osoba moze si¢ zdecydowa¢ na postgpo-
wanie sprzeczne z normami prawnymi, ale np. zgodne ze zwyczajem lub norma
religii, ktorej jest wyznawca.* Pewne sfery zycia nie sa rOwniez regulowane przez
prawo lub odwrotnie norma prawna znajduje zastosowanie tam, gdzie np. moral-
no$¢, obyczaje lub estetyka nie maja zastosowania. Czgsto roéwniez bywa tak, ze
kilka rodzajow norm spotecznych reguluje podobnie powinnos¢ okreslonego za-
chowania, np. zakaz zabijania innych ludzi jest do§¢ uniwersalny, jesli chodzi
o normy moralne, kulturowe i religijne — zatem normy prawne sa przestrzegane
bez uciekania si¢ do egzekwowania zawartych w nich sankcji prawnych.

1 C.G. Homans, Human Group, New York 1950, s. 56.

2 Por. L. Petrazycki, Teoria prawa i panstwa w zwiqzku z teoriq moralnosci, t. I, oprac. J. Lan-
de, Warszawa 1959, s. 209-2101 212.

3 Por. H. Rot, Wstep do nauk prawnych, Wroctaw 2002, s. 27.

4 Por. Tamze, s. 20.
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Same sankcje za przekroczenie norm prawnych i norm moralnych sa od-
mienne. Z przekroczeniem normy prawnej wiaze si¢ pociagnigcie sprawcy do od-
powiedzialno$ci karnej przewidzianej odpowiednimi przepisami. Pogwatcenie
normy moralnej lub obyczajowej zagraza wyrzutami sumienia i czgsto rowniez
potgpieniem ze strony otoczenia. W odmienny tez sposob stwierdza si¢ obowig-
zywanie norm prawnych i norm moralnych.® Aby okresli¢, jakie normy praw-
ne obowiazuja, trzeba odnies¢ si¢ do zrodet prawa danego kraju. Aby natomiast
ustali¢, co obowiazuje w zakresie moralnosci, trzeba mie¢ §wiadomos¢, jakie
w danym spoleczenstwie sg stosowane kryteria dobra i zta, sprawiedliwosci i nie-
sprawiedliwosci oraz stuszno$ci i niestusznosci.

Relacje sankcji prawnych i sankcji opinii publiczne;j

Termin opinia publiczna oznacza wedtug J. Wroblewskiego wszelkie prze-
jawy opinii spotecznej, wyrazonej w taki sposob, ze mozna je przypisa¢ cate-
mu spoteczenstwu lub grupom spotecznym.® Opinia ta zazwyczaj jest sformuto-
wana w bardziej lub mniej sformalizowanej postaci. Opinia publiczna zwigzana
jest takze z polityka tworzenia i stosowania prawa. W ramach polityki tworzenia
prawa, od strony proceduralnej, chodzi o sposoby, za pomoca ktérych opinia pu-
bliczna moze wywiera¢ wplyw na tre$¢ ustanawianych norm prawnych, np. w de-
mokratycznym panstwie prawnym jest to referendum. Ponadto prawodawca musi
uwzgledni¢ stanowisko opinii publicznej dotyczace zjawisk spotecznych beda-
cych przedmiotem regulacji prawnej, gdyz w przysztosci moze to mie¢ wplyw
na skuteczno$¢ stanowionych norm prawnych. Z punktu widzenia polityki stoso-
wania prawa, wplyw opinii publicznej moze by¢ rozpatrywany jako uczestnictwo
czynnika spolecznego w procesie stosowania prawa, np. udziat fawnikow jako re-
prezentantow spoteczenstwa w procesie sadowym.

Przyjmuje si¢ takze, ze postugujac si¢ prawem, mozna wplywaé na opini¢
publiczng w taki sposob, aby stanowita ona istotny czynnik zachgcajacy do prze-
strzegania prawa. Biorac pod uwagg ten punkt widzenia, ogot zachowan ludzkich
mozna podzieli¢ na:

— zachowania zakazane przez prawo i jednoczesnie potgpiane w opinii pu-
blicznej, np. zabojstwo, gwatt;

— zachowania zakazane przez prawo, lecz nie potgpiane w opinii publicznej,
np. nieposzanowanie przepisow meldunkowych;

— zachowania niezakazane przez prawo, lecz potgpiane w opinii publicznej
np. prostytucja, alkoholizm;

® Por. A. Kojder, Godnos¢ i sita prawa, Warszawa 2001, s. 229.

5 Por. J.Wroblewski, Opinia publiczna a polityka prawna. Wybrane zagadnienia teoretyczne,
[w:] Opinia publiczna i Srodki masowego przekazu a ujemne zjawiska spoleczne, red. B. Holyst,
Warszawa 1981, s. 71.
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— zachowania, do ktérych zaréwno i prawo, jak i opinia publiczna maja sto-
sunek indyferentny, rozwod.

Sankcje opinii publicznej pojawiaja si¢ najczesciej juz na wezesnym etapie
socjalizacji cztowieka, gdy dorastajace jednostki danego spoteczenstwa ucza si¢
umiejetnosci kontrolowania swoich dziatan popedowych i impulsywnych. Sankcje
prawne sa niejako do nich wtoérne, pojawiaja si¢ w bardziej zaawansowanych sta-
diach procesu uspotecznienia. Za ich pomoca mozna o wiele skuteczniej wplywac
na zachowania jednostkowe i zbiorowe.

Sankcja opinii publicznej to pigtno, ktore istnieje dluzszy czas w $wiado-
mosci spotecznej, czgsto dluzej niz odbyta kara sadowa. Bardzo czesto przy-
czyna zachowan legalistycznych nie jest obawa przed kara za czyn prawnie za-
kazany, ale strach przed spolecznym napigtnowaniem. Jezeli natomiast istnieje
niezgodnos$¢ migdzy normami prawnymi a spotecznym poczuciem sprawiedli-
wosci, to fakt uwiktania w konflikt z prawem jest pozytywnie odbierany w opi-
nii publiczne;.

Istnieje rowniez prawidtowosé, ktora mozna okresli¢ jak zasade ,,btednego
kota”, tzn. ,ze prawo przekazuje kontrolg nad pewnymi zachowaniami opinii pu-
blicznej, a opinia publiczna domaga si¢, aby zachowania te podlegaty kontroli
prawnej. Pojawia si¢ pewna zaleznos¢, tzn. im silniej ludzie potepiaja jakies za-
chowania, tym czgsciej proponuja wobec ich sprawcow zastosowanie surowych
sankcji prawnych (rygoryzm moralny prowadzi do rygoryzmu prawnego).’”

Funkcje i cele przekazu reklamowego

Zmiany polityczno-gospodarcze okresu transformacji oraz likwidacja mono-
polu panstwa w dziedzinie mediow elektronicznych umozliwity gwattowny roz-
woj przekazu reklamowego zarowno w dziedzinie reklamy komercyjne;j, jak i re-
klamy spotecznej. Reklama nie jest dziatalnoscia jednorazowsa i spontaniczna.
Czesto ma charakter globalny, a przede wszystkim ma charakter celowy i ciagly
i wykorzystuje wszelkie dostgpne srodki przekazu.

Reklama to nieustannie zmieniajace si¢ zjawisko, ktore wkracza w roézne
dziedziny zycia dotychczas dla reklamy niedostepne, jak kultura, polityka, ety-
ka. Samo stowo pochodzi z taciny — clamo, reclamo oznacza <wotanie, krzyk,
wielokrotne powtarzanie lub zwracanie uwagi’.®! Reklama spetnia wiele funkcji.
Inaczej reklame zdefiniuje socjolog, inaczej psycholog czy ekonomista i zupet-
nie na co innego bedzie zwracat uwage prawnik. Wigkszos¢ reklam charakteryzu-
je sig¢ celami komercyjnymi, ale istnieja rowniez reklamy spoteczne i polityczne.
Funkcjonuja réwniez reklamy taczace cele komercyjne z celami spotecznymi.

" A. Kojder, dz. cyt., s. 308.
8 A. Benedict, Reklama jako proces komunikacji, Wroctaw 2005, s. 15.
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Reklama najczegsciej jest forma ptatna, gdyz reklamodawca ptaci mediom za
nadanie komunikatu reklamowego, a tym samym ma nad komunikatem peina
kontrole.®

Celem reklamy jest skuteczne oddziatlywanie na odbiorcg. Aby byta ona zdol-
na pozyska¢ odbiorce i go zdoby¢, musi by¢ sugestywna. Zadaniem obowiazuja-
cych norm prawnych, jak juz byto powiedziane we wstepie, w takich sytuacjach
jest swoista kanalizacja wtasciwosci przekazu reklamowego, czyli uniemozliwie-
nie dotarcia pewnych jego form do odbiorcy komunikatu, m. in. naruszajacych
dobra osobiste i wprowadzajacych w btad.

Reklama sprzeczna z prawem — analiza aktow prawnych

Art. 22 Konstytucji RP z 1997 roku stanowi, ze ograniczenie wolno$ci dzia-
talno$ci gospodarczej jest dopuszczalne tylko w drodze ustawy i ze wzgledu na
wazny interes publiczny.

Zgodnie z ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, reklama moze row-
niez stanowi¢ czyn nieuczciwej konkurencji. Sa tutaj wyrdzniane nastgpujace ro-
dzaje reklamy:

— sprzeczna z prawem,

— wprowadzajaca w blad;

— w niedozwolony sposob odwotujaca si¢ do uczug;

— ukryta;

— naruszajaca prywatnos¢;

— poréwnawcza;'”

Czynow nieuczciwej konkurencji jest zatem wyrdznionych wiele i co waz-
ne, dopusci¢ moze si¢ ich takze agencja reklamowa lub inny przedsigbiorca, kto-
ry reklamg opracowal.

Reklama sprzeczna z prawem, ktdra jest omawiana w niniejszym artykule,
moze polegac na:

— reklamowaniu produktéw lub ustug, ktorych reklamy prawo zabrania, lub
dla ktorych reklamy prawo ustanawia $ciste ramy (reklama alkoholu, lekow, ustug
adwokackich);

— reklamowaniu produktéw lub ustug z uzyciem pewnych zakazanych okre-
slen 1 nazw (np. z uzyciem stowa bank w przypadku reklamy ushug innego pod-
miotu niz banku);

— naruszaniu zasad prowadzenia reklamy w $rodkach masowego przekazu
(np. reklama lekéw wydawanych wytacznie z przepisu lekarza).

® Por. M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spolecznej, Krakow
2004, s. 12-13.

10" Por. Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dz.U. z 2003
nr 153, poz.1503, art. 16 ust.1.
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Odnosnie do pozostatych typow reklam, to dopuszczalna jest w przypad-
ku reklamy pewna tzw. przesada i nie jest ona traktowana jako wprowadzanie
w btad, w mysl zatozenia, Zze normalny, kierujacy si¢ zdrowym rozsadkiem czto-
wiek zrozumie jej przestanie: reklamy, w ktorej np. ptyn do ptukania ,ma sitg
dynamitu” nie zrozumie dostownie. Jednak reklame zachwalajaca zwykta dla pew-
nej grupy produktow cechg jako wyjatkowa uznaje si¢ za wprowadzajaca w blad.

Réwniez wprowadzenie reklamy podprogowej, specyficznego rodzaju rekla-
my ukrytej, jest zakazane, co wynika z ustawy o radiofonii i telewizji. Reklama
podprogowa to taka reklama, w ktorej przekazywanie treSci reklamowych naste-
puje ponizej progu $wiadomosci cztowieka (np. obraz reklamowanego produktu
pojawia si¢ pomigdzy klatkami filmu na utamek sekundy, tak, by widzowie nie
zdazyli §wiadomie ,,zobaczy¢” reklamy, lecz by jednoczesnie byta ona zarejestro-
wana przez ich podswiadomo$¢).

Reklama naruszajaca prywatno$¢ (np. masowe przesytanie klientowi reklam
poczta elektroniczng) i reklama poréwnawcza (umozliwiajaca rozpoznanie kon-
kurenta) w warunkach okreslonych dobrymi obyczajami rowniez nie sa sprzecz-
ne z prawem.

Reklamy niektorych produktow Iub ustug podlegaja szczegdlnym rygorom
prawnym, w szczegdlnosci dotyczy to: reklamy alkoholu, tytoniu, lekow, gier lo-
sowych i zywnosci. Ponizej omowione zostang trzy pierwsze rodzaje; ich wage
podkresla potencjal rynkowy, sa one wspierane profesjonalng reklama, ktéra jed-
nak w kazdym z tych przypadkow podlega istotnym ograniczeniom, a nawet bez-
wzglednym zakazom.

Reklama alkoholu

Napojem alkoholowym jest produkt przeznaczony do spozycia zawierajacy
alkohol etylowy pochodzenia rolniczego w stgzeniu objgtosciowym przekracza-
jacym 0,5% alkoholu.

Reklama napojoéw alkoholowych jest w Polsce zabroniona, za wyjatkiem re-
klamy piwa, ktora jest dozwolona pod warunkiem, iz:

— nie przedstawia os6b matoletnich;

— nie jest kierowana do matoletnich;

— nie taczy spozywania alkoholu ze sprawnoscia fizyczna badz kierowa-
niem pojazdami;

— nie zawiera stwierdzen, ze alkohol posiada wtasciwosci lecznicze, jest
srodkiem stymulujacym, uspakajajacym lub sposobem rozwiazywania konflik-
tow osobistych;

— nie zacheca do nadmiernego spozycia alkoholu;

— nie przedstawia abstynencji lub umiarkowanego spozycia alkoholu w ne-
gatywny sposob;
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— nie podkresla wysokiej zawartosci alkoholu w napojach alkoholowych
jako cechy wptywajacej pozytywnie na jako$¢ napoju alkoholowego;

— nie wywoluje skojarzen z: atrakcyjnoscia seksualna, relaksem lub wypo-
czynkiem, nauka lub praca, sukcesem zawodowym lub zyciowym.

Powyzsze ograniczenia nie dotycza reklamy prowadzonej wewnatrz po-
mieszczen hurtowni, wydzielonych stoisk lub punktow prowadzacych wytacz-
nie sprzedaz napojow alkoholowych, a takze na terenie punktéw prowadzacych
sprzedaz alkoholu przeznaczonego do spozycia w miejscu sprzedazy. A zatem,
dozwolona jest reklama np. wodki w pubie, w hurtowni napojoéw alkoholowych
albo w wydzielonym stoisku alkoholowym w sklepie.

W odniesieniu do hurtowni i sklepéw branzowych reklama moze by¢ prowa-
dzona wewnatrz pomieszczen. Nie powinna by¢ wigc dostgpna dla innych oséb
niz odwiedzajacy dany punkt sprzedazy. Nalezy podkresli¢, ze wszystkie wy-
mienione wyzej zakazy dotycza osob fizycznych, 0sob prawnych oraz jednostek
organizacyjnych nieposiadajacych osobowosci prawnej, ktore uczestnicza w pro-
wadzeniu reklamy nie tylko w charakterze zleceniodawcy, ale takze zlecenio-
biorcy niezaleznie od sposobu i formy jej prezentacji.

W powyzszym kontelkécie wypada przypomnie¢, ze kto wbrew postanowie-
niom zawartym w art. 13 powotanej wyzej ustawy prowadzi reklamg lub promo-
cje napojow alkoholowych podlega grzywnie od 10 000 do 500 000 ztotych.

Reklama tytoniu

Reklama wyrobow tytoniowych jest publiczne rozpowszechnianie wizerun-
kéw marek wyroboéw tytoniowych Iub symboli graficznych z nimi zwigzanych,
a takze nazw i symboli graficznych firm produkujacych wyroby tytoniowe, nie-
r6ézniacych si¢ od nazw i symboli graficznych wyrobow tytoniowych, stuzacych
popularyzowaniu marek wyrobdw tytoniowych. Za reklame nie uwaza si¢ infor-
macji uzywanych do celow handlowych pomigdzy firmami zajmujacymi si¢ pro-
dukcja, dystrybucja i handlem wyrobami tytoniowymi.

Ograniczenia dotyczace reklamy wyrobow tytoniowych zawarto w Ustawie
z dnia 9 listopada 1995r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu
i wyrobow tytoniowych, ( Dz.U. z 1995 1. Nr 96, poz. 1107) oraz w Ustawie z dnia
28 listopada 2003 r. 0 zmianie ustawy o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzy-
wania tytoniu i wyrobow tytoniowych (Dz.U. z 2003 r. Nr 229 poz.2274).

Zgodnie z art. 2 Ustawy z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia:

— ,,wyroby tytoniowe” to wszelkie wyprodukowane z tytoniu wyroby, takie jak
papierosy, cygara, cygaretki, tyton fajkowy, machorka i inne, zawierajace tyton lub
jego sktadniki, z wylaczeniem §rodkow farmaceutycznych zawierajacych nikotyne;

1 Zgodnie z Ustawq o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi z dnia
26 pazdziernika 1982 r. Dz. U. 2002 r. Nr 147 poz. 1231 ze zm., art,13ust.1 i 2
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— rekwizyty tytoniowe” za$ to artykuty i przyrzady przeznaczone do uzy-
wania tytoniu, jak papiero$nice, cygarniczki, bibutki papierosowe, urzadzenia do
zwijania papierosow, fajki oraz przybory do ich czyszczenia i nabijania, popiel-
niczki, obcinacze do cygar itp. (z wylaczeniem zapalniczek i zapatek).

Wspomniana ustawa zabrania reklamowania i promocji wyrobow tytonio-
wych, rekwizytéw tytoniowych i produktow imitujacych wyroby lub rekwizyty
tytoniowe oraz symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu w: telewizji, radiu, ki-
nach i innych publicznych miejscach, w prasie i na plakatach. Zabrania si¢ spon-
sorowania przez firmy tytoniowe dziatalnosci sportowej, kulturalnej, o§wiatowej,
zdrowotnej i spoleczno-polityczne;.

Reklama wyroboéw tytoniowych w formie graficznej dozwolona jest z licz-
nymi ograniczeniami. Po pierwsze, na opakowaniu niezbg¢dna jest swoista anty-
reklama, np. ,,palenie tytoniu powoduje raka”, ,,palenie tytoniu powoduje choro-
by serca”. Istnieje rOwniez nakazany prawem obowiazek umieszczania na jed-
nostkowych opakowaniach papierosoOw informacji o zawartosci substancji smoli-
stych i nikotyny w dymie papierosowym. Widoczny i czytelny napis o szkodliwo-
$ci uzywania tytoniu powinien zajmowac co najmniej 20% powierzchni reklamy.

Reklama papierosow wzbudza znaczne emocje, poniewaz toczy si¢ walka
o olbrzymie zyski koncernéw tytoniowych, a takze o zdrowie obywateli, gdyz
spozycie wyrobow tytoniowych prowadzi do uzaleznienia. Szczegdlnie niebez-
pieczne wydaja si¢ kampanie reklamowe skierowane do mtodych osob, ktore uza-
lezniajac sig, maja jeszcze wiele lat, zycia przed soba, i moga by¢ wieloletnimi na-
bywcami tytoniu. W innych krajach Unii Europejskiej obserwuje si¢ trend do roz-
szerzania zakazow reklamy tytoniu, a nie ich liberalizacji.

Reklama produktow leczniczych

Podstawowe znaczenie dla regulacji farmaceutykow ma Ustawa prawo far-
maceutyczne z 6 wrzesnia 2001 r. (Dz. U. z dnia 31 pazdziernika 2001 r.) Pro-
duktem leczniczym, w Swietle Ustawy prawo farmaceutyczne, jest kazda substan-
cja lub mieszanina substancji, przedstawiana jako posiadajaca wtasciwosci zapo-
biegania czy leczenia chorob wystgpujacych u ludzi lub zwierzat lub podawana
w celu postawienia diagnozy lub w celu przywrocenia, poprawienia czy tez mo-
dyfikacji fizjologicznych funkcji organizmu przez dziatanie farmakologiczne, im-
munologiczne lub metaboliczne.

Prowadzenie reklamy produktow leczniczych jest objgte na terytorium Pol-
ski rowniez wieloma ograniczeniami. Reklama produktu leczniczego jest dziatal-
no$¢ informacyjna i zachgcajaca do stosowania leku, majaca na celu zwigkszenie
liczby przepisywanych recept, dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji produk-
tow leczniczych. Obejmowac ona moze w szczegdlnosci dziatania polegajace na:
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— prowadzeniu reklamy produktu leczniczego, kierowaniu do publicznej
wiadomosci oraz prowadzeniu reklamy w stosunku do osob uprawnionych do
wystawiania recept oraz 0sob prowadzacych zaopatrzenie w produkty lecznicze;

— odwiedzaniu 0so6b uprawnionych do wystawiania recept i osob prowadza-
cych zaopatrzenie w produkty lecznicze przez przedstawicieli handlowych i me-
dycznych;

— dostarczaniu probek produktow leczniczych.!?

Zasadnicze znaczenie ma podzial na dzialalno$¢ reklamowa kierowana do
publicznej wiadomosci oraz do 0sob uprawnionych do wystawiania recept. Przy
zachowaniu $cisle okreslonych wymogow co do formy i tresci przekazu reklamo-
wego ten pierwszy przekaz moze dotyczy¢ wytacznie produktow leczniczych nie
na recepte. Reklama produktéw leczniczych wydawanych wylacznie na podsta-
wie recept moze by¢ kierowana wytacznie do 0s6b uprawnionych do tej dziatal-
no$ci — nigdy za$§ do publicznej wiadomosci.

Reklama produktu leczniczego nie moze by¢ kierowana do dzieci i nie moze
polega¢ na prezentowaniu produktu leczniczego przez naukowcow, osoby petnia-
ce funkcje publiczne badz osoby posiadajace wyksztalcenie medyczne lub farma-
ceutyczne lub sugerujace posiadanie takiego wyksztatcenia (ani na odwotywaniu
si¢ do zalecen naukowcdow, osob petniacych funkcje publiczne, 0sob posiadaja-
cych wyksztatcenie medyczne lub farmaceutyczne lub sugerujacych posiadanie
takiego wyksztalcenia).

Istnieje réwniez wyrazny zakaz kierowania do publicznej wiadomosci rekla-
my dotyczacej produktow leczniczych:

— wydawanych wytacznie na podstawie recepty;

— zawierajacych srodki odurzajace i substancje psychotropowe;

— umieszczonych na wykazach lekow refundowanych, zgodnie z odrgbnymi
przepisami, oraz dopuszczonych do wydawania bez recept o nazwie identycznej
z umieszczonymi na tych wykazach.

Firmy farmaceutyczne moga osobom uprawnionym do wystawiania recept
(lekarzom) oraz osobom prowadzacym obrét farmaceutykami (np. wtascicielom
aptek) oferowac jedynie przedmioty o znikomej warto$ci materialnej, opatrzo-
ne znakiem reklamujacym dang firme lub produkt leczniczy. Inne dziatania, takie
jak obiecywanie korzysci materialnych oraz organizowanie wycieczek sa niedo-
puszczalne.

Organem nadzorujacym przestrzeganie przepisow w zakresie reklamy jest
Gtowny Inspektor Farmaceutyczny.

12 Ustawa prawo farmaceutyczne z 6 wrzesnia 2001 r. (Dz. U. z dnia 31 pazdziernika 2001 r.
ze zm.), art. 52.
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Opinia publiczna o reklamach — analiza raportow badan

Nawet gdy reklama nie jest sprzeczna z przepisami prawa, moze jednak stano-
wi¢ czyn nieuczciwej konkurencji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami lub
uchybia godnosci cztowieka. Bedzie to reklama naruszajaca obowiazujace w Polsce
reguty moralnosci, jak reklama wykorzystujaca obrazliwe stowa, ilustracje, itp.; lub
tez reklama zmierzajaca do obejscia zakazu reklamy okre§lonych towaréw przez
ukrycie jej pod forma reklamy dozwolonej. Przyktadem takiej reklamy moze by¢
reklama napoju bezalkoholowego, jezeli powoduje ona u odbiorcéw (w sposob za-
mierzony przez reklamodawce) wrazenie, ze reklamowany jest napoj alkoholowy.

Od czasu swojego pojawienia si¢ w mediach reklamy wzbudzaja kontrower-
sje. Dotyczy to zwlaszcza reklam telewizyjnych. Mimo iz reklamodawcom za-
rzucano czasem wykroczenia, ktére mozna stwierdzi¢ jednoznacznie i obiektyw-
nie (np. reklamowanie produktow, co do ktérych obowiazywat zakaz; podawanie
nieprawdziwych informacji), krytyka czesciej wynikala z subiektywnej interpreta-
cji przekazu reklamowego czy przewidywanych jego konsekwencji. Twierdzono
wigc, ze reklama narusza dobre obyczaje, jest wulgarna, zawiera elementy porno-
graficzne, ma negatywne konsekwencje dla wychowania dzieci. W ostatnim czasie
zarzucano niektérym reklamom telewizyjnym, ze przedstawiajac kobiety w sytu-
acjach erotycznych, prezentuja wytacznie megski punkt widzenia, sg dla kobiet po-
nizajace, powielaja i utrwalajg stereotypy dotyczace rdl spotecznych i w ten sposob
stajg si¢ narzedziem dyskryminacji. Pojawily si¢ propozycje, zeby powotac jed-
nostke zajmujaca si¢ kontrolg reklam, pilnujaca przestrzegania ,,dobrych praktyk”.
Mogtaby ona mie¢ charakter publiczny, przy KRRiTV, albo branzowy.

Jak wynika z badan CBOS-u, wigkszo$¢ Polakoéw nie lubi reklam, tylko co
szosty (17%) ma do nich pozytywny stosunek.'®* Najwigksza grupa respondentow
(44%) czuje si¢ przymuszana do ogladania lub wystuchiwania reklam, mimo ze
za nimi nie przepada, dotyczy to rowniez reklam spotecznych. Ponad dwie pia-
te badanych (45%) jest zdania, ze w telewizji pojawia si¢ duzo reklam zawieraja-
cych nieprawdziwe, zmyslone dla potrzeb kampanii informacje, a niewiele mniej
0s0b (41%) sadzi, iz w wielu reklamach pokazywany jest Swiat z ktorym przecigt-
ny widz si¢ nie identyfikuje

Co szosty respondent (17%) uwaza, ze w telewizji jest duzo reklam pokazu-
jacych kobiety w sposob je ponizajacy, a co dziewiaty (11%) jest przekonany, ze
czesto w sposob uchybiajacy ich godnosci ukazuje si¢ mezczyzn. Postrzeganie
reklam jako wulgarnych czy ponizajacych zalezy zaréwno od $rodowiskowych
norm, jak i od indywidualnej wrazliwos$ci. W przypadku wigkszosci polskich od-
biorcoOw granice akceptacji zwykle nie sa przekraczane, nawet jesli chodzi o re-
klamy spoteczne.

18 CBOS, Reklama i pte¢, 2005, s. 5-6.
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Wyniki te potwierdzaja tez i inne badania przeprowadzone w 2003 roku juz nie
tylko na grupie polskiej, ale i w Czechach, na Stowacji i na Wegrzech. W bada-
niach tych okazato sig, ze co szosty (17%) Polak twierdzi, ze reklamy z elementami
erotycznymi oburzaja go na tyle, ze powinny by¢ zakazane. Polacy sa mato toleran-
cyjni wobec reklam zawierajacych elementy erotyczne badz pokazujacych nagie
cialo — w sumie przeszto potowa badanych (52%) deklaruje, Ze nie lubi tego typu
reklam: 26%, ze ich nie lubi, cho¢ im nie przeszkadzaja, 17% uwaza, ze sa oburza-
jace 1 powinny by¢ zakazane, a kolejne 9% nie lubi ich i im przeszkadzaja.

Reklama alkoholu powinna by¢ zakazana w opinii 37% Polakow w wieku 15
1 wigcej lat (dwa lata temu uwazato tak 43% respondentow). 12% podziela opi-
nig, ze powinna by¢ zakazana, ale tylko w niektorych mediach. Dla 28% reklama
alkoholu jest dopuszczalna, o ile nie wykorzystuje skojarzen z dzie¢mi i mtodzie-
za. Dla 23% alkohol to taki sam produkt jak inne, dlatego tez nie widza oni powo-
dow, aby nie mogt by¢ reklamowany.

Najbardziej rygorystyczni sa Polacy w przypadku alkoholu wysokoprocen-
towego — 41% uwaza, ze reklama alkoholu wysokoprocentowego powinna by¢
catkowicie zabroniona, a jedynie 21% jest zdania, ze alkohol wysokoprocento-
wy powinien by¢ reklamowany bez zadnych ograniczen. Najmniej zdecydowa-
nych przeciwnikow ma reklama piwa — tylko 29%. Ciekawe, Ze Polacy sa bardziej
przeciwni reklamie piwa bezalkoholowego (33%). Przeciwne reklamie alkoholu
sa zdecydowanie czgsciej kobiety niz mgzczyzni. Niechg¢ do reklam alkoholu ro-
$nie wraz z wiekiem i spada wraz z wyksztatceniem.

W zwiazku ze zmiang przepisow dotyczacych reklamowania piwa (piwo
moze by¢ reklamowane w telewizji po 20.00, dozwolona jest reklama piwa
w radiu, w kinie oraz na billboardach. Blisko 30% respondentéw nie wiedziato
o zmianie i nie potrafilo jej oceni¢, natomiast pozostali podzielili si¢ na dwie gru-
py. Niecate 30% Polakéw uznato, ze zezwolenie na reklamowanie piwa po go-
dzinie 20.00 jest zdecydowanie niestuszne, natomiast 20% ocenito je jako raczej
niestuszne. Uzasadniajac swoj sprzeciw, respondenci stwierdzili, ze zupehie nie
powinno by¢ reklam alkoholu (25%), wyrazaja troske¢ o dzieci i mtodziez (21%),
moéwig o szkodliwosci alkoholu (8%) i o tym, Ze reklama mimo to namawia do
jego zakupu i spozycia.’®

Natomiast druga polowa spoteczenstwa akceptuje nowe przepisy, przy czym
18% catkowicie je popiera, natomiast 33% uwaza je za raczej stuszne, gtownie
dlatego, ze ,,piwo to taki sam produkt jak inne” (11%), ,.kto bedzie chcial i tak
si¢ napije” (11%). Poza tym czg$¢ respondentow uwaza, ze reklama pozwala le-
piej pozna¢ produkt i kazdy produkt konsumpcyjny powinien by¢ reklamowany.

Z uwagi na wciaz toczace si¢ spoleczne dyskusje na temat tego, co mozna,
a czego nie mozna, czy tez nie powinno si¢ reklamowaé, w badaniu uwzglednio-

¥ TNS OBOP, Czy Polacy lubiq reklamy z motywami erotycznymi?, 2003, s. 11.
% Demoskop, Postawy polskich konsumentéw wobec reklamy zewnetrznej, 2000, s. 15.
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no pytania dotyczace postaw wobec reklamy zewngtrznej, dodane zostato pytanie
na temat postulatu zakazu lub zgody na reklamowanie za pomoca plakatow ulicz-
nych czterech rodzajow produktow:

—  papierosow;

— piwa bezalkoholowego;

— bielizny damskiej;

— Dbielizny meskie;j.'®

Zdecydowana wigkszo$¢ (niemal 90%) respondentdéw nie chciataby przyj-
mowac lekow, ktorych dzialanie nie zostato wcze$niej sprawdzone na ludziach.
W tej kwestii przynalezno$¢ do jakiejkolwiek grupy spoteczno-demograficznej
nie ma znaczenia — panuje tu jednomys$lnos¢. Nie jest zaskoczeniem, ze ponad
70% badanych, a wigc zdecydowana wigkszo$¢ utrzymuje, ze testowanie lekow
jest wskazane. Jednak, w tym miejscu mozna zauwazy¢ pewna niekonsekwencje
Polakéw. Po pierwsze, odsetek zwolennikow testow jest o niemal 20% nizszy niz
tych, ktorzy chcieliby uzywac tylko tych lekow, ktore pomyslnie przeszty testy na
ludziach. Po drugie, kategoria rzeczywiscie zdeklarowanych zwolennikow takich
procedur liczy tylko 24%.

Jeszcze bardziej zastanawiajace jest, ze o ile zauwazalna byla statystycznie
istotna zalezno$¢ migdzy wiekiem a wiedza na temat testow klinicznych, o tyle
w odniesieniu do przyzwolenia wobec testowania na ludziach takiego zwiazku
z wiekiem nie wida¢. Poparcie dla prowadzenia takich testow wydaje sig silnie
uwarunkowane wyksztalceniem: w grupie 0séb z podstawowym wyksztatceniem
przyzwolenie netto (saldo miedzy ,,tak” a ,,nie”’) wynosi 43% — taka jest przewa-
ga zwolennikow nad przeciwnikami, a wsrod najwyzej wyksztatconych jest niemal
dwukrotnie wyzsze (80%). Przyzwolenie na prowadzenie badan klinicznych na lu-
dziach rosnie takze wraz ze wzrostem stopnia urbanizacji. Wydaje si¢, ze postawy
wobec problemu moga wiazac si¢ z kilkoma zjawiskami.

Po pierwsze, moze dochodzi¢ do konfliktu na poziomie jednostkowym migdzy
oczekiwaniem na najlepsze leki, a Igkiem przed uczestniczeniem w ich testowaniu.
Wyraza¢ to si¢ moze zdaniem ,,leki tak, ale niech inni testuja”. Po drugie, pozytyw-
nemu stosunkowi do procedur wprowadzania lekow sprzyja otwartos¢ innowacyj-
na, charakterystyczna dla os6b mtodych i wyksztatconych. W bardziej tradycyjnych
spotecznos$ciach wiejskich i matomiasteczkowych mniejszy jest tez kontakt ze skala
zjawisk, z jakimi musi sobie radzi¢ wspotczesna medycyna. Przecigtny mieszkaniec
wielkiego miasta jest bardziej (ze wzgledu na szerszy krag kontaktow spolecznych)
narazony na zetknigcie si¢ z groznymi chorobami, stad tez moze by¢ bardziej przy-
chylny pozytywnej wobec prob zwigkszenia szans skutecznego leczenia.

Postawy Polakow wobec testow klinicznych nowych lekéw okre§lono jako
»egoistyczne”.t Jedynie 4% zdecydowanych byloby na udziat w badaniu sku-

16 Tamze, s. 16.
1 Raport z badania opinii publicznej na temat spolecznego postrzegania badan klinicznych
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tecznosci nowego leku. Wynik ten jest na dodatek statystycznie nieistotny! Odse-
tek ten rosnie niemal dziewigciokrotnie (i nabiera w niektorych grupach istotnosci
statystycznej), jesli dzigki udziatowi w tescie respondenci mieli szansg (ale nie-
koniecznie pewno$¢) na poprawe wlasnego stanu zdrowia. Postawy, ktore okre-
slono jako egoistyczne, sa zdecydowanie silniejsze w grupie 0sob z wyzszym wy-
ksztatceniem, a stabsze — u tych z niskim. Wydaje si¢ wskazywac to na nieufnos¢,
sceptycyzm wobec ,,niebezpiecznych” nowinek. A moze jest to tez swoista wiara
w nieuchronnos$¢ losu czy nieskutecznos¢ lekow.

Interesujaca jest w tym kontek$cie waga, jaka Polacy przywiazuja do badan
klinicznych nad nowymi lekami i preparatami. Ot6z ponad 90% zgadza sig, ze ko-
rzysci z prowadzenia testow nowych lekow to postgp w medycynie, za§ 81%, ze
efektem jest tez edukacja lekarzy. Niecale 60% docenia korzysci finansowe dla
kraju, jakie wynikaja z prowadzenia w Polsce tych testow. Na ten aspekt zwraca
uwagg statystycznie istotny odsetek mieszkancow Wielkopolski i Matopolski —
regionow tradycyjnie uwazanych za oszczedne. Jest to takze wazne dla wigkszej
grupy mezezyzn (62%) niz kobiet (52%).

Zwrbdcono rowniez uwage na wysoka akceptacje dla korzysci spotecznych
oraz ambiwalencje w kwestiach materialnych wsrod badanych osob.

Podsumowanie

Reklama jako komunikat perswazyjny jest obecna w polskiej rzeczywisto-
$ci spotecznej juz od wielu lat, zarowno w formie komercyjnej, jak i spoteczne;.
Bezwzgledny zakaz reklamowania okre$lonych towardw, jak alkohol i papiero-
sy, mogltby doprowadzi¢ do zjawiska tozsamego z prohibicja w latach trzydzie-
stych ubieglego stulecia w Stanach Zjednoczonych. Sprzedaz tych produktéw
nadal odbywataby si¢ w tzw. podziemiu, tylko ceny owych specyfikow bytyby
wielokrotnie wyzsze niz ceny rynkowe. Jednakze ustawodawca nie moze zosta-
wi¢ petlnej swobody rynkowej w zakresie sprzedazy alkoholu, papieroséw, a tak-
ze lekow, ze wzgledu na niebezpieczenstwo zwigzane z przedawkowaniem lub
naduzyciem, w szczego6lnos$ci przez osoby nieletnie. Konieczna jest swoista re-
glamentacja mozliwo$ci reklamowania i sprzedazy tego typu produktéw za pomo-
ca przepisow prawa okreslona w artykule jako kanalizacja przekazu reklamowego.
Mimo braku mozliwo$ci egzekucji przez aparat panstwowy sankcje norm moral-
nych i obyczajowych w postaci krytycznej opinii publicznej istnieja dtuzszy czas
w $wiadomosci spolecznej, czgsto dtuzej niz odbyta kara sadowa. Na podstawie
powyzszego mozna wysnu¢ wniosek, ze przyczyng zachowan legalistycznych nie

w Polsce, Stowarzyszenie na rzecz Dobrej Praktyki Badan Klinicznych w Polsce http://www.gcppl.
org.pl/ma_struktura/docs/raport z badania opinii_publicznej na temat spo3ecznego postrzega-
nia_badan_klinicznych w_polsce.pdfpobrano dnia: 15.04.2010r.
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jest obawa przed karg za czyn prawnie zakazany, ale strach przed spotecznym na-
pigtnowaniem. W branzy reklamowej spoleczne napigtnowanie nie zawsze moze
by¢ odczytane jako szansa na sukces (np. reklamy firmy Benetton), ale moze réw-
niez stac si¢ catkowitym fiaskiem promoc;ji sprzedazy. Niezgodno$¢ reklamy z pra-
wem moze natomiast wiazac si¢ z dotkliwa sankcja karna, np. w postaci wysokiej
grzywny, ale pozytywny odbior spoteczny moze doprowadzi¢ do wysokiej sprze-
dazy. Stad mozna zaryzykowac, w niewielkim stopniu zwiazane z postawa legali-
styczna, stwierdzenie, ze z punktu widzenia zyskow w sprzedazy bardziej oplacal-
ne wydaja si¢ dziatania reklamowe tamiace normy prawa powszechnie obowigzu-
jacego, ale niepotgpiane w opinii publicznej (np. w zartobliwy sposéb pokazany bi-
gamista, ktory obu zonom kupuje te same sukienki, ale myla mu si¢ rozmiary), niz
dziatania reklamowe zgodne z prawem, ale napigtnowane spotecznie (np. reklama
alkoholu, ktory poleca alkoholik).



Olga Biatek-Szwed

Katolicki Uniwersytet Lubelski, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej

GRANICE PRYWATNOSCI
WE WSPOLCZESNYCH MEDIACH

Proba ustalenia granic pomiedzy sferami zycia prywatnego i publicznego sta-
nowi istotny problem we wspoétczesnych mediach, szczegdlnie masowych. Z tego
powodu granice te bywaja réznie wytyczanie — stosownie do pozycji spolecznej
i do publicznego statusu 0sob, ktorymi dziennikarze si¢ w danym momencie zaj-
muja. Inaczej traktowana jest przez pras¢ osoba znana, popularna, a odmiennie
podchodzi si¢ do 0s6b anonimowych.

Kwestia ustalania granic pomigdzy prywatna a publiczna sfera zycia ludzkie-
go interesowata wielu badaczy. Niektorzy z nich swoje poszukiwania rozpoczy-
nali od prob zdefiniowania prywatnosci. Inni dochodzili do wniosku, ze prywat-
nos$¢ jest obszarem niedefiniowalnym i w zwiazku z tym niemozliwe jest ustalenie
jej granic. Na przyktad wedtug Zbigniewa Zaleskiego, psychologa z Katolickiego
Uniwersytetu Lubelskiego, prywatnosc¢ jest wtasciwie niedefiniowalna:

To norma wyczuwana przez autora, ktory ma co$ do sprzedania, i publicznos¢, ktora jest cieka-
wa innych. Granice prywatno$ci wyznacza niepisany kod kulturowy, ktorego uczymy si¢ od dziecka.!

Podobnie sadza antropolodzy, dla ktorych widzenie-podgladanie egzystencji
drugiego cztowieka jest czynno$cia zdeterminowana kulturowo, tzw. ,,widzeniem
kulturowym”.? W konteks$cie antropologicznym trudno jest wigc mowic o jakich-
kolwiek uniwersalnych granicach, zalezne sa one bowiem od miejsca i czasu so-
cjalizacji czlowieka. Postgpowanie, ktore jest poprawne w jednym kraju, moze
by¢ etycznie naganne w drugim, o innej kulturze i innym systemie warto$ci.

Przyktadem na powyzsze konstatacje niech bgda kontrowersje zwiazane
z wizerunkiem kobiety umieszczanym w kontekscie erotycznym, z ktorym w kul-
turze zachodniej walcza ugrupowania feministyczne. Jak bowiem wiadomo,
historie o widocznym podtekscie seksualnym z udziatem kobiet sa obecnie czgstym
chwytem reklamowym, z ktorym odbiorca spotyka si¢ w licznych tytutach prasy
masowej. Jednakze medioznawca, Tomasz Goban-Klas zwracat uwagg, ze kazdy
czytelnik subiektywnie dekoduje podgladany tekst, zdjecie lub reklamg, i zdarza

LE. Gietka, Celebryci, ,,Polityka” 16.09.2006, nr 37, s. 4—12.
2 Zob. Wstep do kulturoznawstwa, red. E. Baldwin, B. Longhurst, S. McCracken, M. Ogborn,
G. Smith, przekt. M. Kaczynski, J. Lozinski, T. Rosinski, Poznan 2007, s. 415-416.
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sig, ze moze to robi¢ w sposob, ktorego nie przewidziat ani dziennikarz, ani wy-
dawca. Goban-Klas podkreslat, ze recepcja tego samego materialu uzalezniona
jest od rynku, a przede wszystkim od kodu kulturowego, obowiazujacego w da-
nym spoteczenstwie oraz od wieku, ptci i wyksztatcenia odbiorcy. To, co dla jed-
nych jest osiagnigciem niewystarczajacym, dla innych moze by¢ miara sukcesu.
Na terenie jednego kraju opublikowany wizerunek nagiej kobiety moze by¢ przez
inne kobiety odebrany nawet pozytywnie, podczas gdy ten sam obraz na terenie
innego, odmiennego kulturowo panstwa bedzie odebrany negatywnie; przyktado-
wo — zdaniem medioznawcy — wizerunek podgladanej, nagiej kobiety dla miesz-
kanki Stanow Zjednoczonych i Europy moze by¢ przyktadem propagowania mg-
skiej hegemonii w $wiecie, natomiast dla obywatelki Ameryki tacinskiej oraz
krajow arabskich moze funkcjonowac jako symbol zainteresowania, a nawet ado-
racji i partnerskich stosunkéw kobiety i mezczyzny.?

Zgodnie z kodem obowiazujacym w naszej strefie kulturowej na przyktad pa-
trzenia czynno$¢ zostata obwarowana licznymi ograniczeniami. Interesujace, ze
od najmtodszych lat wpaja si¢ dzieciom, iz nie nalezy podglada¢ tego samego,
co najbardziej ciekawi prase masowa, to znaczy: przygladac si¢ obcym, osobom
nieszczesliwym, uposledzonym i kalekim, podstuchiwa¢ rozmow, czytaé pamigt-
nikow i cudzych listow.* Zabrania si¢ rowniez naruszania tzw. miru domowego,
czyli wchodzenia bez pukania do cudzych mieszkan oraz samowolnego narusza-
nia prywatnos$ci obcych posesji, co rowniez bywa tamane przez reporterow, szcze-
goblnie zajmujacych si¢ dziennikarstwem $ledczym, i fotoreporterow-paparazzich.
Wymienieni dziennikarze naruszaja prywatnos¢ osob trzecich zwykle juz w trak-
cie zbierania informacji. Stosuja liczne, niekonwencjonalne metody reporterskie,
takie jak: podstuch, ukryta kamera, prowokacja dziennikarska, podszywanie sig
pod inne osoby, zmiana tozsamos$ci, wymuszanie oraz kupowanie i wykradanie in-
formacji oraz zdjeé. Szczeg6lnie w odniesieniu do paparazzich praktyki fotogra-
ficzne zdaja si¢ kluczowym zagadnieniem w konteks$cie rozpatrywania granic pry-
watnosci w rozwinigtych medialnie spoteczenstwach. Fotografia moze bowiem by¢
zaro6wno zrytualizowana, prywatna czynnoscia, jak i reprezentacja tego, co domo-
we, pogwalceniem prywatnosci. Jest praktyka, ktorej produkt — zdjecie — bywa za-
réwno obrazem, jak i materialnym artefaktem.

Z efektami dziatalno$ci paparazzich czytelnik najczgsciej spotyka si¢ na ta-
mach tabloidow. Redakcje brukowcoéw sa swiadome, ze fotografia kompromitu-
jaca lub demaskujaca stany podniecenia bohaterow ma najwigksza sile przycia-
gania czytelnika, ale rdwniez jest najpotezniejszym instrumentem oddzialywania
i manipulacji. W bulwaréwkach brak odpowiedniego zdjgcia moze zdyskwalifiko-
wac nawet najlepszy warsztatowo material. Fotoreporteréw z gatunku paparazzich

8 Zob. T. Goban-Klas, Kobiety a media, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1985, nr 3, s. 21-30.

4 Zob. A. Ogonowska, Voyeryzm telewizyjny. Miedzy ontologiq telewizji a rzeczywistosciq te-
lewidza, Krakoéw 2006, s. 17, 52.
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Magdalena Sroda nazwata mysliwymi, ktorzy codziennie wyruszaja tropi¢ ludzka
zwierzyne i nekajace ja nieszczescia. Sroda podkreslata, ze dla paparazzich nie ist-
nieja dziatania, ktore mozna by okresli¢ jako nieetyczne i niegodne reportera, dla-
tego najatrakcyjniejsza bedzie dla niego: ,,twarz kobiety, ktora wlasnie dowiaduje
si¢ o $mierci bliskiej osoby. Cho¢by dziecka. Pokazac ja z bliska, w malowniczych
i autentycznych grymasach. Oto zadanie dla prawdziwego tropiciela!”® Susan Son-
tag, amerykanska autorka powiesci, scenariuszy filmowych, dziennikarka i krytyk
literacki robienie zdje¢ przyrownata do dokonywania gwattu na fotografowanym
cztowieku. Janusz Majcherek, publicysta ,,Tygodnika Powszechnego™ i ,,Rzeczpo-
spolitej”, osoby pracujace jako paparazzi oskarzal o tamanie jednej z siedmiu zasad
Karty Etycznej Mediow, to jest zasady nakazujacej: ,,poszanowanie ludzkiej god-
nosci, praw, dobr i prywatno$ci”.® Majcherek zarzuca rowniez polskim paparaz-
zim wystgpowanie przeciwko artykutowi Il Dziennikarskiego Kodeksu Obyczajo-
wego przyjetego przez SDRP, zakazujacemu: ,,ponizania przed opinia publiczng”.’

Nalezy wigc przyjaé, ze problemem ustalenia granic pomig¢dzy sferami zycia
prywatnego a publicznego zajmowata si¢ tez Magdalena Sroda. W swoich roz-
wazaniach nawiazywata do ksiazki Hannah Arendt pt. Kondycja ludzka, w kt6-
rej do spraw publicznych, nieobjetych klauzula dyskrecji, zalicza si¢ dziatania
reprezentantow $wiata polityki, kultury, mediow i wielkiego biznesu ukierunko-
wane na autopromocjg, podparte socjotechnika i medialnym marketingiem. Pry-
watno$¢ zas, nieodtacznie powiazana z natura, biologia, cielesnoscia, fizjologia,
zyciem intymnym i wszelkimi naturalnymi funkcjami czlowieka, jak:

[...] odZzywianie, reprodukcja, wychowanie dzieci, choroby, winna by¢: [...] zakryta, tajna, nie-
dyskursywna, nie na pokaz, pelna milczenia lub zindywidualizowanych form komunikacji. Nie ma
tam dyskursu, argumentow, racji; nie ma ,,rynku”, wymiany, transcendencji, mitow.®

Zgodnie z intencjami Srody i Arendt prywatnos¢ to takze biografia, historia
cztowieka i jego rodziny, indywidualne do§wiadczenia i porazki. Wreszcie pry-
watno$¢ to rowniez sfera uczu¢: ,,sfera pragnien, namigtnosci, przezy¢, tych prze-
lotnych i tych glebokich, radosnych i najbolesniejszych, wstydliwych”.°

Rozwazan nad sposobem definiowania granic sfery zycia prywatnego pod-
jat si¢ takze krakowski specjalista prawa cywilnego, Antoni Kopff, ktory uznat,

5 M. Sroda, Zasada powszechnego ujawniania, ,,Tygodnik Powszechny” 19.03.2000, nr 12,
s. 1, 4.

5J. A. Majcherek, Etos inteligencki, etos dziennikarski. Miedzy misjq a komercjq, [w:] Dzien-
nikarstwo media spoleczenstwo, red. S. Mocek, Warszawa 2005, s. 307-324; Por. R. D. Grabowski,
Konflikt miedzy prawem do intymnosci i Zycia prywatnego a prawem do informacji, [w:] Dzienni-
karski etos. Z wybranych zagadnien deontologii dziennikarskiej, red. R. D. Grabowski, Z. Kobylin-
ska, Olsztyn 1996, s. 207.

7J. A. Majcherek, dz. cyt., s. 307-324.

8 M. Sroda, dz. cyt., s. 1.

9 Tamze, s. 4.
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ze jednym z kryteriow moze by¢ rozny zakres ,,usprawiedliwionego zaintereso-
wania” si¢ dana osoba, inny dla 0s6b publicznie znanych'’, inny dla nieznanych.
Takie tez ujecie granic zycia prywatnego zaakceptowat i przyjat Sad Apelacyjny
w Lodzi (w wyroku z 18.02.1998), w ktoérym stwierdza sig, ze:

[...] sfera prywatno$ci cztowieka zwiazana jest z systemem aksjologicznym $rodowiska czy
spotecznosci, w ktorej 6w czlowiek funkcjonuje. System prywatnosci wyznaczaja takze wzgledy
historyczne, kulturowe, spoteczne. Inne sg granice sfery prywatnosci przecigtnego cztowieka, rolni-
ka, robotnika, a inne aktora, polityka, pisarza czy w koncu osob publicznego zainteresowania, ktore
przez swoje czyny staly si¢ postaciami historycznymi traktowanymi na réwni z osobami publiczny-
mi, bez wzgledu na pejoratywne konotacje, ktore sa tego zrodtem.

W odniesieniu do politykdw i przywddcow zwiazkowych, hierarchéw Koscio-
fa katolickiego i innych zwiazkéw wyznaniowych, aktorow, sportowcow, dzien-
nikarzy, znanych biznesmendéw i menadzeréw, wybitnych naukowcéw 1 dzia-
faczy spotecznych mozna wrecz mowi¢ o postgpujacej dekonspiracji prywatno-
§ci.’> W imieniu subiektywnie interpretowanego prawa do wolnosci wypowiedzi
zdarza sig, ze media bezprawnie wkraczaja w sfer¢ prywatng osob publicznych.

10 Pojecie ,,0s0by publicznej” jest pojeciem niedookreslonym, ktorego definicja sprawia bada-
czom trudnosci. Zdaniem Agaty Wojcieszczak dzieje sig tak, poniewaz po pierwsze juz klopotliwe
wydaje si¢ okreslenie, kim sa osoby publiczne, od ktérego momentu osobg prywatng mozemy uwa-
za¢ za publiczna i odwrotnie, do ktéorego momentu osobg publiczna powinno si¢ za takowa uwazac.
Autorka zwracata uwagg: ,,Powszechnie przyjmuje si¢ jednak, ze osobami publicznymi sa osoby pel-
niace funkcje publiczne, osoby uczestniczace w sprawowaniu wladzy. Kwestia sporna pozostaje jed-
nak rozstrzygnigcie, czy kazdy funkcjonariusz publiczny staje si¢ automatycznie osoba publiczna.
Rownoczesnie kazda osoba ubiegajaca sig o urzad publiczny przestaje by¢ osoba prywatna z chwila
zgloszenia swojej kandydatury na konkretne stanowisko. Katalogu osob publicznych nie mozna jed-
nak zamknag¢, nie zaliczywszy do niego znanych osobisto$ci, wszystkich 0sob, ktore dzigki swoje-
mu zachowaniu czy tez pochodzeniu wyr6zniaja si¢ sposrod innych cztonkow spoteczenstwa.” Zob.
A. Wojcieszczak, Wolnosé¢ stowa a ochrona danych osobowych, [W:] Prawna ochrona danych oso-
bowych w Polsce na tle europejskich standardow, red. G. Gozdziewicz, M. Szabtowska, Toruf 2008,
s. 252; Por. M. Puwalski, Prawo do prywatnosci osob publicznych, Torun 2003, s. 17.

1 Wyrok SA w Lodzi z dnia 18 lutego 1998 r., I ACa 38/98, niepubl., Cyt.za: Media a dobra
osobiste, red. J. Barta, R. Markiewicz, Warszawa 2009, s. 193—-194.

12 Janusz Barta i Ryszard Markiewicz, po doktadnej analizie literatury fachowej i orzecznic-
twa, wskazali, kto powinien liczy¢ si¢ z ograniczeniem wlasnej prywatnosci:

— osoby petniace okreslone funkcje publiczne,

— osoby publiczne utozsamiane z osobami powszechnie znanymi (co nie znaczy, ze znane
przez wszystkich),

— osoby stanowiace obiekt zwigkszonego zainteresowania publicznego.

Wedlug Barta i Markiewicza powyzsze charakterystyki odnosza si¢ do:

— politykow, wyzszych urzednikow panstwowych czy samorzadowych, szefow korporacji za-
wodowych, osobistosci zycia religijnego,

— artystow (aktoréw, muzykow, piosenkarzy) i sportowcow,

— wybitnych naukowcow, odkrywcow,

— bohateréw wojennych,

— znanych przedsigbiorcéw 1 menadzeréw. Zob. Media a dobra osobiste, dz.cyt., s. 79-80.
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Dlatego zdaniem Antoniego Kopffa osoby publiczne powinny znaé i rozumie¢ de-
terminujace ich ograniczenia, winny liczy¢ si¢ ze wzmozonym zainteresowaniem,
a wigc zmniejszeniem ochrony ich dobr osobistych, w tym prawa do prywatnosci,
szczegolnie jesli przez swoja dziatalno$¢, na przyktad polityczna, maja jakikol-
wiek wplyw na egzystencje innych obywateli. Takze zakres dopuszczalnej krytyki
jest wobec 0s6b publicznych, zwlaszcza politykow, szerszy niz w stosunku do oséb
prywatnych. Dlatego polityk, jak i kazdy inny celebryta, musi wykazywac¢ wigk-
szy stopien tolerancji wobec stawianych mu zarzutow. Kopff podkreslat, ze oso-
ba powszechnie rozpoznawana musi mie¢ swiadomos¢ konsekwencji uczestnictwa
w zyciu publicznym, bowiem, kiedy ,,zycie jednostki zaczyna dotyczy¢ innych lu-
dzi [...] staje sie przedmiotem ich usprawiedliwionego zainteresowania.”® Jednak
Kopff zaznaczat takze, iz informacja prywatna podana do wiadomosci publicznej
przez dziennikarza powinna by¢ usprawiedliwiona i zrozumiata w $wietle catej
opisywanej sprawy. Konkludujac: nie kazda informacja z zycia prywatnego i ro-
dzinnego, a tym bardziej tzw. ,,poddobro osobiste”4, moze by¢ przedmiotem pu-
blikacji. W kazdym przypadku dziennikarz winien wykaza¢ konieczno$¢ upublicz-
nienia tej wiasnie kontrowersyjnej wiadomosci, a do tego wyjasni¢ jej zwiazek
z dziatalnoscia publiczng opisywanej osoby. Catkowitej ochronie podlegaja nato-
miast intymne aspekty zycia cztowieka (tzn. informacje na temat jego stanu zdro-
wia, orientacji i zycia seksualnego), ktorych podgladanie jest niedopuszczalne na-
wet wtedy, gdy wykazuja one zwiazek z dziatalno$cia publiczna.'® Takze w orzecz-
nictwie sadowym, podobne jak u Antoniego Kopffa, pojawia si¢ przyzwolenie na
publikowanie informacji z zycia prywatnego i rodzinnego w niektorych okreslo-
nych przez ustawodawce przypadkach. W wyroku z 13 lipca 1977 roku®® Sad Naj-
wyzszy wskazal, ze osoba, ktora decyduje si¢ na podjecie dziatalnosci publicznej
musi by¢ przygotowana na publiczna oceng tej dziatalnosci ze wszystkimi tego
konsekwencjami. Na ten sam temat wypowiedziat si¢ tez Trybunat Konstytucyjny,
stwierdzajac, ze sfera zycia prywatnego osob znanych podlega pewnym ogranicze-
niom i uzasadnionemu zainteresowaniu opinii publicznej. Trybunat Konstytucyj-
ny zauwazyt rowniez, ze zaden obywatel nie jest przeciez zobligowany do ubiega-
nia si¢ o funkcj¢ publiczna i jej pdzniejszego piastowania. Uwaga powyzsza do-
tyczy przede wszystkim wspomnianych juz politykow, ale rowniez cztonkow elit
towarzyskich i finansowych, aktorow i piosenkarzy, popularnych komentatorow.

B8 A. Kopff, Ochrona sfery zycia prywatnego w $wietle doktryny i orzecznictwa, ,,ZNUIJ. Pra-
ce Prawnicze” 1982, z. 100, s. 37.

14 Antoni Kopff, omawiajac kwestie naruszania dobr osobistych, wspominat o istnieniu jeszcze
wezszej kategorii, zwanej przez niego ,,poddobrem”, czyli sfery intymnej, do ktorej zaliczat wszel-
kie informacje, ktorych ujawnienie powoduje uczucie wstydu, zazenowania, a czasami Igk. ,,Poddo-
bra” obejmuja wiadomosci ukryte, nieujawniane nawet najblizszym cztonkom rodziny.

15 Zob. W. Kacprzyk, dz.cyt., s. 121-122. Por. P. Sut, Czy sfera intymnosci jest dobrem osobi-
stym chronionym w prawie polskim?, ,,Palestra” 1995, nr 7-8, s. 51-52.

6 Zob. E. Nowinska, Wolnos¢ wypowiedzi prasowej, Warszawa—Krakow 2007, s. 152
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Sprawy prywatne bgdace przedmiotem ochrony nie sg tatwe do oznaczenia,
a czasami ich styk z dzialalnos$cia publiczna bywa niejednoznaczny. Trudnosci na-
strecza kwestia podgladania takich miejsc, jak teatr, kino czy muzeum; wszystkie
wymienione sa miejscami publicznymi, ale jesli kto$, nawet osoba powszechnie
znana, przebywa w nich prywatnie, nie moze bez udzielenia przez siebie zgody zo-
sta¢ sfotografowany. W $wietle tych ustalen watpliwa i niezgodna z obowiazuja-
cym prawem wydaje si¢ dziatalno$¢ paparazzich, a szczegdlnie wykonywane przez
nich voyeurystyczne fotografie znanych aktorow czy piosenkarzy podczas spaceru
na ulicy, w trakcie zakupow w centrach handlowych, w restauracjach i barach lub
na wczasach w znanych kurortach — a tego typu zdjecia sa przeciez podstawa tablo-
idoéw 1 kolorowych magazynow. Natomiast jesli ktos udaje si¢ w miejsce publicz-
ne w charakterze osoby urzedowej, np. podczas otwarcia nowej placowki, wer-
nisazu, kolacji z zagranicznym go$ciem, moze zosta¢ sfotografowany. Podobnie
osoba przebywajaca prywatnie na ulicy, miejskim placu, skwerze, bez wyrazenia
zgody nie moze by¢ na fotografii obiektem pierwszego planu, ale juz bedac obiek-
tem drugiego planu nie musi udziela¢ fotoreporterowi zgody na wykonanie zdjg-
cia. Znamienne, ze w licznych krajach stopien dostepnosci do informacji 1 wize-
runku znanych osob jest bardzo r6zny. Ewa Nowinska opisywata skrajne podejscia
wystepujace w Stanach Zjednoczonych i we Francji. Najwigksza swobode zauwa-
zyta w USA, natomiast Francje uznata za kraj wyrozniajacy si¢ pod wzgl¢dem naj-
szerszej ochrony sfery prywatnej osob publicznych — przyjmuje si¢ tam, ze ,,jej za-
kres powinien by¢ zblizony do zakresu przystugujacego zwyktym obywatelom”.’

Inwigilacja 0s6b publicznych przez media to zjawisko nienowe; zdaniem
dwach krakowskich profesorow, Janusza Barta i Ryszarda Markiewicza,

[...] juz od dawna pokusa, a nawet celem, szeroko rozumianej prasy byto dostarczanie informa-
cji ze sfery prywatnego zycia réoznych osob. [...] [Bowiem — przyp. O.B.S.] Wielu wydawcow pra-
sowych [...] traktuje sensacjg 1 niedyskrecj¢ jako najbardziej wartosciowy w mediach towar, przy-
ciagajacy najliczniejsze rzesze odbiorcow. Sprzyjaja temu tez nowoczesne $rodki techniczne umoz-
liwiajace ingerowanie w sfer¢ prywatnosci.'

Naruszanie chronionych prawem interesow najczgsciej jest zwiazane z inwi-
gilacja prywatnej sfery zycia cztowieka, dotyczacej rodziny, dzieci, chordb, ka-
lectwa i utomno$ci, wieku, wyznania, narodowosci i preferencji seksualnych.®

" Tamze, s. 150.

18 Media a dobra osobiste, dz.cyt., s. 66—67.

¥ Ochrona prywatnos$ci wywodzi si¢ glownie z art. 47 Konstytucji (Dz. U. 1997, nr 78, poz.
483), ktory glosi, ze: ,,Kazdy ma prawo do ochrony prawnej zycia prywatnego, rodzinnego, czci i do-
brego imienia oraz do decydowania o swoim zyciu osobistym.” oraz z art. 23-24 Kodeksu cywilnego
(Dz. U. 1964, nr 16, poz. 93), dotyczacego ochrony dobr osobistych. Prawo prasowe z 1984 wprowa-
dzito chroniacy sfere zycia prywatnego art. 14 ust. 6 (Dz. U. 1984, nr 5, poz. 24), wyjasniajacy, ze:
,,Nie wolno bez zgody osoby zainteresowanej publikowac informacji oraz danych dotyczacych pry-
watnej sfery zycia, chyba ze wiaze sig to bezposrednio z dziatalnoscia publiczna innej osoby.”
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Obszarem najdoktadniej chronionym, ale i najczesciej podgladanym jest ten,
zwiazany z uczuciami i sfera intymna. Voyeurystyczne materialy dziennikarskie
czesto naruszaja dobra osobiste obywatela?’, mimo ze ochrona prywatnosci czto-
wieka wydaje si¢ dobrem dobrze chronionym, co zapewniaja nastgpujace artyku-
ty: artykut 47 Konstytucji*', artykut 23 Kodeksu cywilnego® oraz artykut 14 ustep
6 Prawa prasowego®.

Ktopot z wytyczaniem wszelkich granic, niezaleznie od ich prowenienc;ji, do-
strzegalt rowniez Jean Baudrillard, jeden z inicjatorow nurtu postmodernistyczne-
go w teorii spotecznej, radykalny krytyk globalizacji 1 wspolczesnej kultury. Su-
gerowal on nawet, ze ludzie coraz rzadziej potrafia nie tylko przestrzegac, ale
i dostrzegac jakiekolwiek granice; dzieje sig tak niezaleznie od tego, czy koncen-
truja si¢ oni na problemach etycznych, moralnych, spotecznych i prywatnych, czy
tez staraja si¢ rozpozna¢ granicg miedzy tym, co jest rzeczywistoscia, a tym, co
jest jej reprezentacja.?* Wedlug Jeana Baudrillarda to otaczajaca cztowicka rze-
czywisto$¢ przyczynia si¢ do zatarcia granic mi¢dzy elementami ,,sztucznymi”
(symulacjami), a ,,prawdziwymi” (rzeczywisto$cia). Na plaszczyznie medialne;
niedookreslenie granic jest istotne przede wszystkim w konteks$cie przekraczania
tabu i ustalonych norm moralnych. Media bowiem, szczego6lnie te nastawione na
inwigilacje prywatnosci, jak tabloidy oraz pisma ,,kolorowe”, rozrywkowe przede
wszystkim skierowane do kobiet, biora udziat w symulacjach rzeczywistych sy-
tuacji, to znaczy doprowadzaja do nadmiernego wyeksponowania obrazow, ktore
do tej pory chronito tabu i nieskodyfikowane normy zycia spotecznego. W swietle
powyzszego wywodu warto odwota¢ si¢ m.in. do interpretacji pierwszej poprawki
do Konstytucji USA, stanowiacej jedna z ciekawszych wyktadni relacji media —
osoby petniace funkcje publiczne. Jak zauwazyta Justyna Balcarczyk-Myczkow-
ska, nalezy zawsze zauwaza¢ calkowicie inne

2 Artykut 23 Kodeksu cywilnego (Dz. U. 1964, nr 16, poz. 93) zawiera przyktady niektorych
dobr osobistych takich, jak: zdrowie, wolno$¢, czes¢, swobodg sumienia, nazwisko lub pseudonim,
wizerunek, tajemnicg korespondencji, nietykalno§¢ mieszkania, tworczo$¢ naukowa, artystyczna,
wynalazcza i racjonalizatorska.

1 Dz. U. 1997, nr 78, poz. 483. Por. A. Lewinski, Prawna ochrona danych osobowych w Pol-
sce na tle europejskich standardow. 10-lecie polskiej Ustawy o ochronie danych osobowych, [w:]
Prawna ochrona..., s. 9-16. Tam Andrzej Lewinski szczegdtowo wyjasniat, co tak naprawdg gwa-
rantuje kazdemu z nas art. 47 Konstytucji: ,,zapewnia kazdemu ochrong prawna zycia prywatnego,
rodzinnego, czci i dobrego imienia oraz decydowania o swoim zyciu osobistym. W tym artykule
konstytucji obok dobra w postaci zycia prywatnego wyrdzniono rowniez zycie rodzinne i zycie 0so-
biste. Te trzy wymienione w konstytucji wartosci sktadajq si¢ na ogdlna nadrzedna warto$¢ w posta-
ci prawa do prywatnosci.” Lewinski omawiajac art. 47 Konstytucji, nawiazywat rowniez do art. 30
Konstytucji, ktory ,,gwarantuje nienaruszalno$¢ godnosci cztowieka”.

2 Dz. U. 1964, nr 16, poz. 93.

B Dz. U. 1984, nr 5, poz. 24.

24 Zob.za: M. Stawska-Murmyto, Skaqd si¢ wzigl Wielki Brat?, ,Kultura Popularna” 2003,
nr 2, s. 20.
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[...] od rodzimego podejsécie do katalogu sytuacji, w ktorych rozpowszechnianie czyjego$ wi-
zerunku jest dozwolone. W §wietle prawa amerykanskiego nie stanowi naruszenia right of publicity
zamieszczenie zdjgcia (badz utrwalonego w inny sposdb wizerunku) wowczas, gdy przekaz ten ma
charakter informacyjny. W prawie amerykanskim nie ma wigc koniecznosci tworzenia jakiegokol-
wiek katalogu sytuacji, zaistnienie ktorych wylaczaloby bezprawno$¢ (jak ma to miejsce w prawie
polskim na tle normy art. 81 ust. 2 Ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach po-
krewnych), lecz za kazdym razem ocenia si¢ charakter publikacji jako takiej.

Warto tez pamigtac, ze na gruncie prawodawstwa amerykanskiego 6w za-
kres ,,charakteru informacyjnego” bywa pojmowany bardzo szeroko. Jak pod-
kresla badaczka z Uniwersytetu Wroctawskiego, w jego granicach mieszcza sig
zarowno informacje dziennikarskie w klasycznym rozumieniu, jak i komentarze
odautorskie czy typowe plotki i spekulacje. Podstawa jest, by wszystkie infor-
macje dotyczyty ludzkiej aktywnos$ci. Zgodnie z amerykanskim orzecznictwem:

[...] media stuza zaspokajaniu spotecznego zapotrzebowania na informacje, ktore to sa ko-
nieczne lub stosownie do stawienia czota naglacym problemom.?

Jak mozna wigc dostrzec, w swietle pierwszej poprawki do Konstytucji USA,
nieograniczony jest katalog informacji, ktore sa atrakcyjne dla odbiorcy mediow,
w tym i plotki, tabloidowego faktoidu, bowiem w ujeciu doktryny amerykanskiej:

[...] plotka jest czgScia faktow o przekazie informacyjnym, gdyz kolumny plotkarskie otwiera-
ja ludziom oczy na mozliwosci oraz niebezpieczenstwa i tym samym sg autentycznie informacyjne.’

Zdaniem Justyny Balcarczyk-Myczkowskiej jedynym wymogiem przesa-
dzajacym o tym, ze dana publikacja pozostanie pod ochrong pierwszej i czter-
nastej poprawki do Konstytucji USA jest jakikolwiek zwiazek z ,,czynieniem
uzytku z czyjej$ osobowosci a przekazem informacyjnym, natomiast w przy-
padku braku tegoz powiazania rozpowszechnienie wizerunku nie wiazatoby sig
z celem komunikacyjnym, lecz komercyjnym, co przesadzatoby o bezprawno-
$ci publikacji”.?8

Michat Pawel Markowski obwiescit nawet kres podziatu przestrzeni spotecz-
nej na publiczng i prywatng oraz przestrzegat przed bagatelizowaniem znaczenia
tabu oraz przed zniesieniem dystansu, ktory pozbawia cztowieka poczucia odle-
glodci 1 perspektywy. Najlepszym przyktadem odrealniania rzeczywistosci byla
ijest dla tego badacza pornografia. Jak zauwazat, kontakt intymny ogladany z na-
zbyt bliskiej odlegtosci staje si¢ odrealniony, przechodzi w sfer¢ hiperrzeczywi-

% J. Balcarczyk-Myczkowska, Prawo do komercyjnego wizerunku w Internecie w swietle pra-
wa Stanow Zjednoczonych, ,,CBKE e-Biuletyn” 4.04.2004, nr 3, s. 3.

¢ Paulsen v. Personality Posters, Inc. 299 NYS 2d 501, 506 (1968)

2 R. A. Possner, The high of privacy, 12 GA L. Rev 393, 396 (1978), za: C. Fernandez, The
righ of publicity on the Internet, “Marquette Sports Law Journal” 1998, vol. 8.

28 J. Balcarczyk-Myczkowska, dz. cyt., S. 4.
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stosci® i w efekcie przestaje fascynowaé. Markowski dawat wige do zrozumienia,
ze nalezy wiedzie¢, ,,co0” i ,,w jaki sposob” podgladac.’*® Podobnie Jean Baudril-
lard przestrzegat przed podgladaniem sytuacji moralnie dwuznacznych. Uwazal,
ze nadmierna ciekawo$¢ moze doprowadzi¢ do ,,degeneracji kultury i spotecznej
schizofrenii”.® Francuski krytyk ponowoczesnosci przyrownat wspotczesna egzy-
stencj¢ do zycia na pustkowiu, w otoczeniu pozoroéw rzeczywistosci i licznych jej
modeli.** Rezultatem takiej egzystencji bywa dominacja wyobrazen nad realny-
mi obrazami, a cztowiek atakowany jest przez liczne symulakry, wystepujace pod
postaciami: materiatow prasowych, filmow i tekstow reklamowych. Media, mimo
czgsto powtarzanych deklaracji, nie odzwierciedlaja rzeczywistego $wiata, tylko
go tworza; w dodatku zapeiaja go stylizowanymi na autentyczne postaciami-so-
bowtorami, ktore — jak zapewnial Baudrillard — odpowiedzialne sg za wzbudzanie
w czytelniku poczucia niedosytu, braku oraz ,,gtodu” prawdziwej rzeczywistosci.
Wspolczesna prasa pragnac usatysfakcjonowaé swojego odbiorcg, stara si¢
zaoferowac mu jak najwigksza dawke ,,rzeczywistosci” w rzeczywistosci; by tego
dokona¢ czerpie z bogatego arsenalu $rodkow dostgpnych wspolczesnym me-
diom: podglada, inwigiluje oraz sktania do intymnych zwierzen. Tok rozwazan
Baudrillarda wskazuje na brak zainteresowania prawda zarowno we wspotcze-
snym $wiecie, jak 1 w mediach. Francuski socjolog zdawat si¢ méwic¢, ze niepo-
trzebny jest autentyzm, poniewaz oryginat i tak przegra z kopia, a sztuczne od-
wzorowanie wydarzen stanie si¢ rzeczywistoscia, a nawet hiperrzeczywistoscia,
o ktorej niejednokrotnie wspominal w swoich pracach. Dopetnieniem mysli Je-
ana Baudrillarda niech bedzie konstatacja na temat podgladacza i podgladanego.
Jesli wigc w mediach masowych §wiadomie fatsz mylony jest z prawda, ,,fakt pra-
sowy” (inaczej mowiac faktoid) ze zdarzeniem autentycznym, wizerunek realne-
go $wiata z jego kreacja medialna, z konwencja, to i podgladacz moze sta¢ si¢

# Jean Baudrillard hiperrzeczywisto$§¢ uwazat za stan nadprodukcji obrazéw i symulacji,
w ktore zmienia si¢ wspotczesna rzeczywistos¢. Zob. Ch. Baker, Studia kulturowe. Teoria i prakty-
ka, przekt. A. Sadza, Krakéw 2005, s. 242;

30 Zob. M. P. Markowski, Krétka encyklopedia postmodernizmu, [w:] Postmodernizm, red.
M. A. Potocka, Krakow 2003, s. 79-101.

31'W poczatkowym okresie pracy naukowej Baudrillard znajdowat si¢ pod wptywem my$li mark-
sistowskiej 1 neomarksistowskiej (nowoczesnos$¢ symbolizowana przez proces mechanicznej produk-
cji, istnienie reprezentacji rzeczywistosci i przedstawienia), dopiero z czasem skierowat si¢ ku spra-
wom ponowoczesnym stanowigcym konglomerat réznych form, ku symulakrom, symulacji, hiperre-
alnosci. Miejsce marksistowskiej kategorii bazy i nadbudowy zajela fascynacja spoteczenstwem, zde-
terminowanym ekspansja nowych technologii, nieustannym przeptywem strumienia informacji. Zob.
A. Szahaj, Jean Baudrillard — miedzy rozprawq a ironiq, [w:] Zniewalajqca moc kultury. Artykuly
i szkice z filozofii kultury, poznania i poetyki, Torun 2004; Por. J. Baudrillard, Pakt jasnosci. O inteli-
gencji zta, przekl. S. Krolak, Warszawa 2005; M. Drozdz, Media. Teorie i fikcje, Kielce 2005.

32 Zob. A. Bielik-Robson, Podglqdanie, czyli gléd rzeczywistosci, ,,Tygodnik Powszechny”,
dodatek ,,Kontrapunkt” 15.10.2000, nr 42, s. 9, 12; Por. M. Buchowski, O potrzebie gwiazdorstwa,
,»Charaktery” 2001, nr 5, s. 19-20.
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podgladanym, a podgladany podgladaczem. W takim przypadku zostanie zakwe-
stionowana tradycyjna, dwudzielna, biegunowa i linearna struktura komunikacji.
A wtedy, jak wyjasniat Michatl Pawet Markowski, komunikacja zakresli w przy-
szto$ci koto, co uniemozliwi odréznienie i umiejscowienie nadawcy oraz odbior-
cy. Markowski taka cyrkulacje komunikatu nazywat ,,antykopernikanska rewolu-
cja”, gdzie: ,,nie ma juz ani transcendentnej instancji, ani stonca, ani $wietlistego
zrodta wiedzy i wladzy — wszystko wychodzi od ludzi i wraca do nich”.® Jesli wige
wszystko determinowane jest przez cztowieka, to otrzymuje on réwniez prawo po-
dejmowania decyzji na temat ksztaltu i sposobu wytyczania granic. Jednakze przed
nazbyt wielka dowolnoscia w doborze komunikatow i przed czynieniem z cztowie-
ka demiurga, uzurpujacego prawo do subiektywnego ustalania konwencji, np.: we
wspolczesnej prasie, przestrzegat Andrzej Mencwel. Zwracal on uwagg na poziom
owych konwencji. Sugerowat, ze czgsto bywaja one ,,knajpiane”, sa osadzane w jar-
marcznym dowcipie i biesiadnej gadaninie. Jednoczesnie Mencwel byt swiadomy
tego, ze bez owych konwencji nie bytoby sztuki, literatury, a takze i wspolczesne;j
prasy masowej, a szczeg6élnie wydawnictw tabloidowych, niejednokrotnie narusza-
jacych prywatno$¢ osob trzecich.* Z tego powodu priorytetowym problemem staje
si¢ dzi$§ zanikajaca prywatno$¢, szczeg6lnie osob publicznych, ktora moze by¢ kon-
sekwencja wielu czynnikow. Ewa Winnicka do najwazniejszych czynnikow ograni-
czajacych prywatno$¢ osob trzecich zaliczyta: budowanie spoteczenstwa demokra-
tycznego, jawnego i otwartego, fascynacje prywatnoscia innych, konkurencje mig-
dzy popularnymi tytulami prasowymi w Polsce, ciagla potrzebe odreagowywania
czasOw i stylu prezentowanego przez prasg w latach realnego socjalizmu.®

Stale zanikajaca prywatnosc¢, brak sztywno wytyczonych granic sfery spraw
publicznych i1 prywatnych powinny uswiadamia¢ dziennikarzom potrzebg po-
siadania umiejetnosci rozgraniczania tematow, ktore maja prawo podejmowac,
a ktore nadal powinny stanowi¢ obszar tabu. Proby uwrazliwienia reporteréw na
mozliwe konsekwencje wynikajace z ich pracy oraz stosowanych metod (np. pod-
gladania) podejmowane byty juz wczeséniej. Izabela Dobosz w swojej pracy dok-
torskiej napisanej ponad ¢wier¢ wieku temu wskazywata nieetyczne dziatania
dziennikarzy, majace na celu inwigilacj¢ prywatno$ci innych 0sob.* Z kolei Pawet
Kwiatkowski, charakteryzujac specyfike zawodu dziennikarskiego, podkreslat, iz
mato jest takich zawodow, ktore codziennie rodza pytania natury etycznej, kazde-
go dnia zmuszaja do refleksji i podejmowania wyboréw, dokonywania selekcji.*”

3 M. P. Markowski, dz. cyt., s. 79-101.

3 Zob. A. Mencwel, Przejrzyste okna prywatnosci, ,,Rzeczpospolita” 22-23.12. 2001, nr 299,
s. D2-D6.

% Zob. E. Winnicka, Polityka i zte obyczaje, ,,Polityka” 8.04. 2006, nr 14, s. 6-13.

% Zob. I. Dobosz, Dziatalnosé srodkéw masowego przekazu a odpowiedzialnosé za naruszenie
dobr osobistych (na tle procesow prasowych w PRL w latach 1960—-1975), Krakow 1977.

8" Zob. P. Kwiatkowski, Przedsigbiorstwo Apokalipsa. O etyce dziennikarskiej, Poznan 2003,
s. 4243,



Olga Biatek-Szwed — Granice prywatnoéci we wspotczesnych mediach 171

Nie zawsze w zgodzie z wlasnym sumieniem sa fotoreporterzy, szczegdlnie
paparazzi, ludzie skupieni zawodowo na robieniu zdje¢ inwigilujacych i skandali-
zujacych, zdje¢ tragicznych wypadkow, na wykonywaniu fotografii przedstawia-
jacych bohateréw w krepujacych dla nich sytuacjach. Poza granicami Polski naj-
wigcej oskarzen, a nawet obelg pod adresem paparazzich pojawito si¢ po tragicz-
nej $mierci ksigznej Diany w paryskim tunelu Alma w 1997 roku. Wtedy tez na
tamach mediow rozpoczeto debatg nad zagrozeniami wyptywajacymi z brutalne-
go wkraczania mediow w sfer¢ prywatna. Uznano, ze praktyki stosowane przez
paparazzich sa nieetyczne, niebezpiecznie ingeruja w prywatnos¢ podgladanych
0s0b 1 moga przyczyni¢ si¢ do tragedii.

Podobny brak refleksji, nieumiejgtnos¢ wyczuwania umownych granic oraz
nazbyt wnikliwa ingerencja w cudza prywatno$¢ obecna jest rowniez i w pol-
skich mediach. Przyktadem tego sa zdjgcia, ktore wstrzasngly srodowiskiem
dziennikarskim. W maju 2004 roku w kilku polskich tytutach prasowych poja-
wity si¢ zdjecia zabitego w Iraku korespondenta TVP Waldemara Milewicza.*®
Poza ,,Super Expressem” — ktory takie zdjgcie zamiescit na pierwszej kolumnie,
wraz z podpisem ,,To miata by¢ jego ostatnia wojna” (opublikowano je rowniez
— wedtug ustalen Ewy Kotaczynskiej) w trzech pismach lokalnych: w ,,Expre-
sie Bydgoskim” (takze na pierwszej kolumnie), w ,,Dzienniku Zachodnim™ (na
trzeciej stronie), w ,,Kurierze Lubelskim” (na szostej). Natomiast ,,Rzeczpospo-
lita” na jedynke

[...] wybrata zdjgcie przedstawiajace ostrzelany samochdd, w ktorym przez wybita szybe wi-
da¢ twarz Milewicza, a obok samochodu wida¢ montazyst¢ TVP — Mounira Bouamrane, jego gto-
wa i ramiona przykryte byty derka.®

Publikacje, a szczego6lnie ta z ,,Super Expressu”, spowodowaly krytyke ze
strony calego $rodowiska dziennikarskiego, w tym i Grzegorza Lindenberga,
tworcy oraz pierwszego prezesa i redaktora naczelnego ,,Super Expressu”. ,,Jest
nam za Was wstyd” — napisali do ,,Super Expressu” przedstawiciele redakcji pro-
gramow informacyjnych TVP, Polsatu, TVN 24, TV 4, Radia Zet i radiowej Troj-
ki. Rada Etyki Mediow uznata, ze ,,Super Express” naruszyt zasade kierowania
sie dobrem odbiorcy, narazitl bowiem czytelnikdéw na wstrzas. Stowarzyszenie
Dziennikarzy Polskich zarzucito redakcji ,,Super Expressu” naruszenie zasad ety-
ki dziennikarskiej i norm obyczajowych.

3% Zob. K. Dec, Senator bral kokaine, ,,Super Express” 11.12.2009, nr 290, s. 1-3; Senator
moze weiqgac, ,,Super Express” 5.02.2010, nr 30, s. 6. Por. A. Wieczerzak-Krusinska, Co wolno se-
natorowi, ,,Press” 31.12.2009-31.01.2010, nr 1, s. 44—46; M. Janicki, W. Wtadyka, Prasa na bruku,
,Polityka” 9.01.2010, nr 2, s. 32-37.

% E. Kotaczynska, Media w Polsce wobec terroryzmu po 11 wrzesnia 2001 roku, praca magi-
sterska napisana pod kierunkiem prof. dr hab. Iwony Hofman, Zaktad Dziennikarstwa, Wydziat Po-
litologii, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2009, s. 118.
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Kilka lat pézniej, w potowie grudnia 2009 roku podobna krytyka towarzy-
szyla publikacji, takze zamieszczonej w ,,Super Expressie”, innego, rownie kon-
trowersyjnego materialu jak fotografia zmartego Waldemara Milewicza, tj. zdjgc¢
Krzysztofa Piesiewicza, a na stronach internetowych tabloidu takze filméw z jego
udziatem. Zdaniem niektorych medioznawcow filmy te oraz zdjgcia naruszyty
sfer¢ prywatnosci oraz ponizyly i o$mieszyly senatora; natomiast zdaniem in-
nych, ktorzy podkreslaja, ze owszem pokazano materiat z prywatnego domu po-
lityka, czego czyni¢ nie wolno, ale jednocze$nie zwrécono uwage na niezgodne
z prawem zachowanie senatora. Sprawa od poczatku byta skomplikowana i dtugo
budzita kontrowersje wsréd medioznawcow, etykow, jak i samych dziennikarzy.*

Zbyt natarczywa penetracja zycia prywatnego moze mie¢ swoj finat w sa-
dzie. I mimo ze w Polsce walka z koncernami medialnymi nie nalezy do najta-
twiejszych, coraz cze$ciej zapadaja wyroki korzystne dla powoda. Przyjmuje sig,
ze po roku 1990 aktor Bogustaw Linda byt pierwsza polska gwiazda poszkodowa-
na w wyniku dziatalno$ci paparazzich. Linda wbrew swej woli i wiedzy znalazt
si¢ na famach tygodnika ,,Halo”, gdzie opublikowano jego zdjecie z corka. Foto-
grafia zostata zrobiona przez fotoreportera ukrytego na drzewie, ktory podgladat
prywatna posesj¢ aktora. Zdjecie byto atrakcyjne dla prasy plotkarskiej, ponie-
waz Linda wystgpowat na nim z nieletnia corka, a do tego ubrany byt ,,po domo-
wemu” — w kapcie, ktore nie pasowaty do jego wizerunku ,,macho”, lansowane-
go w tamtym okresie zard6wno przez media, jak i — zdaje sig¢ — przez samego arty-
ste. Natychmiast po publikacji ztozyt przeciwko pismu pozew do sadu. W 1996
roku sprawa trafita na wokande, a proces zakonczyt sie ugoda pozasadowa.*! Na-
tomiast rekordowe, jak na razie, pod wzgledem finansowym zados¢uczynienie za-
sadzono od redakcji dziennika ,,Fakt” za umieszczenie 17 pazdziernika 2005 roku
zdjgcia niewinnego, jak si¢ pozniej okazalo, czlowieka pod tekstem opisujacym
histori¢ pedofila. Redaktor naczelny tabloidu, Grzegorz Jankowski, zostat zobli-
gowany do zaptacenia 200 tys. zlotych na rzecz Wojewodzkiego Szpitala Zespo-
lonego w Koninie. Stanistawa Pigule, redaktora naczelnego tygodnika lokalnego
,,Przeglad Koninski”, ktory byl m¢zczyzna ze zdjgcia, publikacja narazita na nie-
przyjemnosci, a nawet agresje. Wedlug werdyktu Sadu Okregowego w Warsza-
wie byla to klasyczna sprawa o ochrong dobr osobistych. Wyrok zostat wydany
6 kwietnia 2006 roku, a uprawomocnit si¢ 12 maja 2006 roku.*’ Z ,,Faktem” uda-
lo sig¢ rowniez wygrac¢ Joannie Brodzik. Aktorka posadzona o alkoholizm zmusi-
fa brukowiec do zaptacenia 35 tys. zlotych na cele charytatywne oraz do zamiesz-
czenia przeprosin na pierwszej stronie. Sentencja wyroku sadu na temat sprawy
Joanny Brodzik brzmiala jednoznacznie: ,,Nie mozna narusza¢ prywatnosci zna-

40 Tamze, s. 118.

4 Zob. W. Orlinski, Humphrey Linda, ,,Gazeta Wyborcza” 10.01.2007, nr 8, s. 14; Por. E. Giet-
ka, Wyznania paparata, ,,Polityka” 15.08.2009, nr 33, s. 89.

2 7Z0b. Naczelny ,, Faktu” ma zaplaci¢ 200 tys. z1, ,,Gazeta Wyborcza” 17.05. 2006, nr 114, s. 9.
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nej osoby tylko dlatego, ze ludzie chca o niej czyta¢”.® | Fakt” przegrat tez z ak-
torka Anna Mucha i piosenkarka Kayah. Kayah urazita tres¢ trzech artykutéw na
temat jej intymnych zwiazkow z mezczyznami, opublikowanych w styczniu, lu-
tym i marcu 2006 roku. Wedtug piosenkarki oraz jej adwokata materiaty przygo-
towane przez dziennikarzy nie tylko naruszyty prawo do prywatnosci artystki, ale
rowniez byly niezgodne z prawda. Gazeta musiata zaptaci¢ Kayah 50 tys. ztotych
oraz na pierwszej kolumnie opublikowac przeprosiny.

Z ,Faktem” procesowali si¢ tez Edyta Gorniak i jej byly maz Dariusz Kru-
pa, ktorzy domagali sig¢ przeprosin i 350 tys. ztotych zado$éuczynienia.** GOr-
niak 1 Krupie udato si¢ wczesniej wygraé z ,,Super Expressem”, ktdrego wydawca
przeprosit artystke oraz zaptacit 75 tys. ztotych zado§¢uczynienia za cykl artyku-
16w na temat pobytu piosenkarki w szpitalu potozniczym. Wyrok zapadt 29 wrze-
$nia 2006 roku w warszawskim Sadzie Apelacyjnym, ktory orzekt, ze artysci ,,nie
sq osobami publicznymi i maja prawo do prywatno$ci”*. Miesiac pozniej, w paz-
dzierniku 2006 roku, rowniez ,,Super Express” zaptacit 100 tys. zlotych Jerzemu
Buzkowi za sugestie na temat jego powiazan z Jozefem Jedruchem oraz przyjmo-
wania od niego gratyfikacji finansowych, szefa sp6tki Konsorcjum Finansowo-In-
westycyjnego ,,Colloseum”. 24 marca 2009 roku Sad Okrggowy dla Warszawy-
Pragi nakazat ,,Super Expressowi” przeprosi¢ Dorote ,,Dodg” Rabczewska oraz
zaptacic jej 25 tys. zt. Gazeta zostat ukarana za dokonanie fotomontazu i kompu-
terowej obrobki zdjecia piosenkarki i za komentarz sugerujacy, jakoby piosenkar-
ka przybyta na rozdanie Telekamer 2008 w same;j sukience, bez bielizny. Jak pisat
reporter ,,Gazety Wyborcze]” —

[...] chodzito o majtki, a wlasciwie o to, ze ich nie wida¢ na zdjeciach w ,,SE” do relacji z roz-
dania Telekamer 2008. Celebrytka byta ubrana w zwiewna sukni¢ z gigbokim rozcigciem. [...] ,,SE”
w oskarzycielskim tonie donidst, ze Doda zapomniata zatozy¢ majtek.*s

Réwniez tego samego dnia, czyli 24 marca 2009 marca, sprawe¢ z ,,Super
Expressem” wygrata aktorka, Malgorzata Kozuchowska, ktora otrzymata 40 tys.
zt zados$Cuczynienia za publikacje jej zdje¢ topless.

Przegrane sprawy, a doktadniej wysoko$¢ odszkodowan, maja szans¢ uczuli¢
wydawcow na problem naruszania prywatnosci innych oséb. Wiadomo bowiem,
ze pod wptywem niektorych proceséw redakcje zaczely zwraca¢ wigksza uwage
na szkolenia swoich pracownikow z zakresu prawa prasowego. Byly redaktor na-
czelny dziennika ,,Super Express”, Tomasz Lachowicz*' na tamach branzowego

4 M. Chylifiski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo, Warszawa 2007, s. 339.

4 Zob. P. Machajski, ,, Fakt” przegral z Kayah, ,,Gazeta Wyborcza” 2.03.2007, nr 52, s. 9.

4 M. Chylinski, S. Russ-Mohl, dz. cyt., s. 339.

4 B. Wroblewski, Doda ma czesé, godnosé i majtki, ,,Gazeta Wyborcza” 25.03.2009, nr 71,

47T. Lachowicz od lipca 2007 roku nie petni juz funkcji redaktora naczelnego ,,Super Expressu”.



174 L. Kryzys wartosci i kryzys prawa w mediach

miesigcznika ,,Press” wyjasnial, ze redakcja nauczona ,.kosztownym” doswiad-
czeniem postanowila ztagodzi¢ formutg pisma i zapewni¢ swoim dziennikarzom
systematyczne szkolenia w zakresie Prawa prasowego, dzigki ktorym udalo sig
jej wyeliminowac ,,sporo btedow budzacych watpliwo$¢ sformutowan w nad —
i podtytutach oraz w podpisach pod zdjgciami.”® W przeciwienstwie do ,,Su-
per Expressu”, ,,Fakt” nie zamierza rezygnowac z brutalnej inwigilacji i nicze-
go zmieniaé w zakresie swojej polityki redakcyjnej. Michat Fijota, rzecznik za-
rzadu Axel Springer Polska, zapewnial, Ze ,,znani aktorzy nadal beda inwigilowa-
ni i stale powinni sie liczy¢ z mozliwoscia ograniczenia sfery ich prywatnosci”.*®

Naruszanie granic prywatnosci we wspoélczesnej prasie powinno by¢ rzad-
kos$cia, poniewaz dziennikarze nie maja nieograniczonego dostgpu do informa-
cji z obszaru spraw intymnych aktorow, politykow czy piosenkarzy, a tym bar-
dziej do ich dystrybucji. Artykut 14 ustgp 6 Prawa prasowego wyraznie okresla,
co dziennikarz moze napisa¢ w swoim materiale, a czego mu nie wolno. Praw-
dopodobnie gdyby znajomos$¢ Prawa prasowego, ale i $wiadomos¢ potrzeby ist-
nienia, a przede wszystkim przestrzegania granic ,,tego, co wolno”, a czego ,,nie
nalezy” pokazywac, byta wigksza, mozliwe, ze nie dosztoby do niektorych pu-
blikacji. Z perspektywy tylko tych kilkunastu wymienionych wyzej przypadkow
wydaje si¢ kwestia oczywista koniecznos$¢ przestrzegania granic migdzy sprawa-
mi prywatnymi a publicznymi oraz us§wiadomienia ich znaczenia dziennikarzom.

8 U. Podraza, Paragrafem w tabloidy, ,,Press” 15.03—-14.04.2007, nr 3, s. 62.
4 Tamze, s. 63.
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Katolicki Uniwersytet Lubelski

OCHRONA PRAWNA JEZYKA POLSKIEGO
W DZIALALNOSCI PRASOWEJ

Podejmujac rozwazania na tak sformutowany temat, nalezy zada¢ pytanie
o to, jaki jest wspolczesnie najskuteczniejszy sposob zaistnienia w przestrzeni pu-
blicznej? W $wietle przekazow, jakie codziennie otrzymujemy za posrednictwem
prasy drukowanej oraz elektronicznych srodkow przekazu, odpowiedz wydaje si¢
oczywista — arogancja, chamstwem, nieprzestrzeganiem utartych konwenansow
i powszechnie uznanych wartosci. W ten sposob rozbudza si¢ ciekawos$¢, sku-
pia uwagg innych i zyskuje si¢ naturalny postuch. Idealnym do osiagnigcia tego
celu $rodkiem jest jezyk, ktory stanowi najlepsze narzedzie porozumiewania si¢
w kontaktach miedzyludzkich. Jezyk posiada nie tylko wartos¢ uzytkowa, stuzac
przekazywaniu informacji i opinii, ale jest takze elementem tozsamosci narodo-
wej 1 juz tylko z tej racji powinien podlegac¢ szczegdlnej ochronie.

Jezyk ojczysty to bezcenne dobro kazdego narodu. Wyraza si¢ w nim jego zbiorowa pamigc,
tradycja, historia i kultura. Jezyk jednoczy nardd, pozwala budowaé jego moralna sit¢ i trwaé¢ mimo
zmiennych kolei losu. Jako synteza warto$ci narodowych stanowi podstawe tozsamosci narodu.

Na terytorium naszego panstwa mieszkancy postuguja si¢ jezykiem polskim,
ktory stanowi podstawowy element narodowej tozsamosci i jest dobrem narodo-
wej kultury, a walka z jezykiem polskim na przestrzeni dziejow zawsze byta ele-
ment polityki wynaradawiania. Nie mniejsze zagrozenia wynikaja dzisiaj z pro-
cesu globalizacji. Dlatego troska o jezyk podyktowana jest nie tylko konieczno-
$cig przestrzegania pewnych standardow komunikowania mysli, uczu¢ i emocji,
ale takze trwaniem narodu §wiadomego swoich zrodet, odrgbnosci i tozsamosci.

Niestety wraz z rozwojem kultury masowej w ostatnich latach nasility sig
takze zjawiska degradacji jezyka polskiego. Cztowiek, zmagajacy si¢ z rzeczywi-
stoscia dnia codziennego, zaj¢ty karierg i pogonia za pienigdzmi, staje si¢ podat-
ny na podsuwane mu rozwiazania i fatwo pozwala si¢ zdominowac przez nega-
tywny model kultury masowej, ktéry wspoltworza wszechobecne $rodki masowe-
go przekazu, co prowadzi do zubozenia jezyka i upadku kultury stowa. Zjawisko
to ma charakter powszechny i obejmuje wszystkie grupy spoleczne. Szczegdlnie

! List pasterski Episkopatu Polski ,,Bezcenne dobro jezyka ojczystego” z 12 stycznia 2010r.,
http://www.episkopat. pl/?a=dokumentyKEP&doc=2010112 1, dostgp 16 czerwca 2011.
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niepokojaca jest jednak wulgaryzacja jezyka i lekcewazenie kultury narodowe;j.
Profesorowie i wyktadowcy wyzszych uczelni juz dawno zauwazyli, ze w wyni-
ku obnizania wymagan edukacyjnych w zakresie jezyka polskiego i historii na-
rodowej zanika znajomos¢ przesztosci oraz umiejetnos¢ poprawnego méowienia
i pisania w jezyku ojczystym.? Tego rodzaju zagrozenia w kontek$cie zmian struk-
tury wlasnos$ciowej na rynku polskich mediow oraz kolejnych reform szkolnictwa
wszystkich szczebli prowadzacych do ograniczania przekazywanych i wymaga-
nych tre$ci, musza budzi¢ niepokdj.

W zwiazku z tym szczegdlna rola przypada dziennikarzom z racji ich ogrom-
nego wpltywu na spoteczenstwo, jaki maja za posrednictwem $rodku masowego
przekazu. Prawodawca w art. 12 ust. 1 pkt 3 Ustawy z 26 stycznia 1984r. Pra-
wo prasowe® zobowiazat dziennikarzy do dbatosci o poprawnos$¢ jezyka i unika-
nie uzywania wulgaryzméw. Od razu jednak nalezy doda¢, ze bez zauwazalnego
skutku. Obowiazek ten zostal powtoérzony w odniesieniu do redaktora naczelnego
w art. 25 ust. 4 pp. Szersza regulacjg stuzaca ochronie jezyka polskiego w mediach
elektronicznych zawiera art. 18 ust. 7 Ustawy z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i te-
lewizji*, zgodnie z ktorym ,,Nadawcy dbaja o poprawno$¢ jezyka swoich progra-
mow 1 przeciwdziataja jego wulgaryzacji.” Z kolei art. 21 ust. la pkt 1 tej ustawy
wskazuje, ze jednym z zadan publicznej radiofonii i telewizji jest upowszechnianie
wiedzy o jezyku polskim®. Jednoczes$nie ustawa dopuszcza w art. 25 ust. 1, aby jed-
nostki publicznej radiofonii i telewizji tworzyly i rozpowszechniaty programy dla
odbiorcoéw za granica w jezyku polskim, jak rowniez i w innych jezykach.

W trosce o stworzenie warunkow dla twdrczosci radiowej i telewizyjnej w je-
zyku polskim ustawodawca natozyt na nadawcow programow telewizyjnych obo-
wiazek przeznaczania co najmniej 33% kwartalnego czasu nadawania programu na
audycje wytworzone pierwotnie w jezyku polskim, z wytaczeniem serwisow infor-
macyjnych, reklam, telesprzedazy, transmisji sportowych, przekazow tekstowych
i teleturniejow (art. 15 ust. 1 urt). Ponadto na nadawcow programoéw radiowych
i telewizyjnych natozono obowiazek przeznaczania co najmniej 33% kwartalnego

2 Por. List pasterski Episkopatu Polski ,,Bezcenne dobro jezyka ojczystego” z 12 stycznia
2010r., http://www. episkopat.pl/?a=dokumentyKEP&doc=2010112_1, dostep 16 czerwca 2011.

8 Ustawa prawo prasowe z 26 stycznia 1984 r., Dz. U. 1984, nr 5, poz. 24 z p6zn. zm.

4 Ustawa o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992 r., Dz. U. 1993, nr 7, poz. 34 z p6zn. zm.

5 Zgodnie z art. 21: ,,1. Publiczna radiofonia i telewizja realizuje misj¢ publiczna, oferujac, na
zasadach okreslonych w ustawie, calemu spoteczenstwu i poszczegdlnym jego czgsciom, zréznico-
wane programy i inne ustugi w zakresie informacji, publicystyki, kultury, rozrywki, edukacji i spor-
tu, cechujace si¢ pluralizmem, bezstronno$cia, wywazeniem i niezalezno$cia oraz innowacyjnoscia,
wysoka jakoscia i integralno$cia przekazu. l1a. Do zadan publicznej radiofonii i telewizji, wynikaja-
cych z realizacji misji, o ktorej mowa w ust. 1, nalezy w szczegdlnosci: 1) tworzenie i rozpowszech-
nianie programow ogoélnokrajowych, programow regionalnych, programow dla odbiorcow za grani-
ca w jezyku polskim i innych jezykach oraz innych programéw realizujacych demokratyczne, spo-
teczne i kulturalne potrzeby spotecznosci lokalnych”.
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czasu nadawania w programie utworoOw stowno-muzycznych na takie, kto-
re sa wykonywane w jezyku polskim (art. 15 ust. 2 urt). Krajowa Rada Radio-
fonii i Telewizji ma mozliwos¢ doprecyzowania lub modyfikowania tych regut.
Sankcja za naruszenie przepisow w zakresie rozpowszechniania w odpowied-
nich proporcjach programéw wytworzonych pierwotnie w jezyku polskim jest
kara pienigzna naktadana w formie decyzji administracyjnej przez Przewodnicza-
cego Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w wysokosci do 50% rocznej opta-
ty za uzywanie czestotliwosci przeznaczonej do dostarczania ushugi medialne;,
a w przypadku gdy nadawca nie uiszcza optaty za czgstotliwo$¢, karg pienigzng
w wysokosci do 10% przychodu nadawcy, osiagnigtego w poprzednim roku po-
datkowym, przewidziana w art. 53 ust. 1 urt.

Co prawda normy przytoczonych ustaw nie precyzuja, o jaki jezyk chodzi,
niemniej — z uwagi chociazby na wynikajace z art. 10 ust. 1 pp obowiazki dzien-
nikarza shuzby spoteczenstwu i panstwu oraz dziatania w granicach okre§lonych
przepisami prawa — nie moze budzi¢ watpliwosci, ze chodzi o jezyk polski. Dba-
10$¢ o poprawnos$¢ jezyka i unikanie uzywania wulgaryzmow nawiazuje wprost
do postanowien Ustawy z 7 pazdziernika 1999 r. o jezyku polskim®, w ktérym zo-
stala ona wyrazona w pelnym zakresie. Zgodnie z jej art. 3 ust. 1:

Ochrona jezyka polskiego polega w szczegdlnosci na:

1) dbaniu o poprawne uzywanie jezyka i doskonaleniu sprawnosci jezykowej jego uzytkow-
nikéw oraz na stwarzaniu warunkoéw do wlasciwego rozwoju jezyka jako narzedzia migdzyludz-
kiej komunikacji;

2) przeciwdziataniu jego wulgaryzacji;

3) szerzeniu wiedzy o nim i jego roli w kulturze;

4) upowszechnianiu szacunku dla regionalizméw i gwar, a takze przeciwdzialaniu ich zanikowi;

5) promocji jezyka polskiego w §wiecie;

) wspieraniu nauczania jezyka polskiego w kraju i za granica.

Obowiazek ochrony jezyka polskiego zostat nalozony na wszystkie organy
wladzy publicznej oraz instytucje i organizacje uczestniczace w zyciu publicz-
nym. Chociaz postanowienia zawarte w przytoczonym artykule stanowia ogdlna
deklaracjg intencji ustawodawcy i jednocze$nie wezwanie do ochrony jezyka pol-
skiego, to jednak pozbawione sa jakiejkolwiek skonkretyzowanej sankcji na wy-
padek niezastosowania si¢ do tego wezwania.’

Ochrona jezyka polskiego nie ogranicza ochrony innych jezykow, ktorymi
postuguje si¢ prasa. Rozwiazanie takie wydaje sig¢ oczywiste z uwagi na rolg prasy
w spoleczenstwie informacyjnym. Prasa bowiem uczestniczy w zyciu spotecz-
nym, ksztattujac i upowszechniajac wzorce zachowan, chgtnie przyjmowane
ipowielane przezjej odbiorcow. Jezyk polskito takze regionalizmy i gwary, pozosta-

5 Ustawa z 07 pazdziernika 19991 o jezyku polskim, Dz. U. 1999, nr 90, poz. 999
z p6zn. zm.
7 Por. P. Mostowik, W. Zukowski, Ustawa o jezyku polskim. Komentarz, Warszawa 2001, s. 45.
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jace pod ochrong prawa. Zgodnie z art. 3 ust. 1 pkt4 Ustawy z 7 pazdziernika 1999 .
o ochronie jezyka polskiego ochrona ta polega w szczegolnosci na upowszechnia-
niu szacunku dla regionalizméw i gwar, a takze przeciwdziatania ich zanikowi.
Tym samym prasa moze legalnie postugiwac si¢ okreslona odmiana j¢zyka pol-
skiego, w postaci regionalizméw lub gwar typowych dla danego regionu czy gru-
py kulturowe;.

Prawodawca uznat ochrong jezyka polskiego za obowiazek wszystkich orga-
néw 1 instytucji publicznych RP i powinnos¢ jej obywateli. Oznacza to, ze

Dziennikarze maja obowiazek przestrzegania postanowien ustawy z racji bycia obywatelami
RP, jak réwniez z racji uczestnictwa w zyciu publicznym. Powinni oni podnosi¢ a nie obniza¢ po-
ziom kultury, a przede wszystkim powinni sami postugiwac si¢ poprawna polszczyzna.®

Jezyk poprawny to taki, w ktoérym brak btedow: jezykowych, frazeologicznych, gramatycz-
nych, semantycznych (znaczeniowych), stylistycznych, a w szczegélnosci — leksykalnych i orto-
graficznych. Bledy jezykowe polegaja na nie§wiadomym odstgpstwie od wspolczesnej normy je-
zykowej, usankcjonowanej zwyczajem jezykowym i poczuciem jezykowym s$rodowisk uznanych
przez spoteczenstwo za uzytkownikow kulturalnej odmiany danego jezyka narodowego. Zwykto sig
twierdzi¢, ze ta tzw. kulturalna odmiana danego jezyka to ,,j¢zyk ogoélny”, ktdrego nie sposob utoz-
samia¢ z jezykiem potocznym.®

Poprawno$¢ jezyka nakazuje zatem dbatos¢ o jego czystos¢, ktora przejawia
si¢ m. in. w unikaniu zapozyczen wyrazéw obcych wplatanych w wypowiedz ,,dla
ozdoby” albo po to tylko, zeby przyciagna¢ uwage odbiorcy. Podobnie rzecz ma si¢
z wprowadzaniem do publicznego obiegu jezyka wlasciwego marginalnym grupom
spotecznym jgzyka subkultur albo nowomowy. Zachwaszczenie jezyka polskiego
zwrotami pochodzacymi z jezyka rozmaitych grup czy subkultur nie moze by¢ wy-
mowka dla dziennikarza, usprawiedliwieniem przemawiania do odbiorcow w takim
jezyku', tym bardziej, ze obowiazki dziennikarza w tym zakresie zostaty okreslo-
ne w sposob niebudzacy watpliwosci. Z drugiej strony, nalezy mie¢ $wiadomosc, ze
zadaniem prasy, ktora dziennikarze ci tworza, jest opisywanie rzeczywistosci, ktorej
czgScia niewatpliwie jest jezyk potoczny z réznymi jego mutacjami. Nie oznacza to
oczywiscie, ze taki jezyk ma dominowa¢ w prasie, niemniej jednak nie mozna uda-
wac, ze nie istnieje. Odejscie od standardu jezyka literackiego i odwotanie si¢ do
jezyka potocznego moga usprawiedliwia¢ wymogi wlasciwe réznym gatunkom
prasowym, ch¢¢ podkreslenia czy zaakcentowania czegos szczegdlnego.

Uwazam, ze dziennikarze zawodowo zajmujacy si¢ dziennikarstwem, a wigc
profesjonalisci, powinni dawac przyktad poprawnej i urozmaiconej polszczyzny.
Tymczasem wymog dbatosci o poprawno$¢ jezyka stanowi i dla nich powazne
wyzwanie, ktoremu nie wszystkim niestety udaje si¢ sprostac.

$1. Dobosz, Prawo prasowe. Podrecznik, Warszawa 2006, s. 227.
¥ Szerzej M. Zielinski, Wykiadnia prawa. Zasady, reguty, wskazoéwki, Warszawa 2008, s. 148.
10Zob. 1. Dobosz, dz. cyt., s. 226
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Dbatos¢ o poprawnosé¢ jezyka w przypadku dziennikarza to wymog szczegdlnie trudny do
spelnienia, zwlaszcza gdy przekaz kieruje on do odbiorcy prostego, stabo wyksztatlconego, niewy-
robionego, poshugujacego si¢ na co dzien stownictwem bardzo prostym i ubogim w tresci. Dazac do
bycia zrozumianym przez takiego odbiorcg, dziennikarze niektérych pism (zwtaszcza ,,tabloidow”)
w sposob mniej lub bardziej §wiadomy gotowi sa zaakceptowaé odstgpstwo od norm jezykowych.!

W $wietle okreslonych przez prawodawce wymogdéw minimalnych wyrazo-
nych w postaci normatywnej nie wydaje, zeby stanowilo to wystarczajaca przy-
czyne do prymitywizowania jezyka i obnizania wymagan stawianych dziennika-
rzom, wrgez przeciwnie. Zdaje sobie oczywiscie sprawg z tego, ze styl, jakim
powinni poshugiwac si¢ dziennikarze bedzie rozny w zaleznosci od grupy docelo-
wej, do ktorej kierowany jest przekaz, ale nawet w takim przypadku nie zwalania
to dziennikarzy z obowiazku dbalo$ci o poprawnos¢ jezyka i unikania wulgary-
zmow, nawet gdyby musieli zrezygnowac z postugiwania si¢ jezykiem literackim.

Kolejnym, poza dbatoscia o poprawnos¢ jezyka, wymogiem postawionym
przed dziennikarzami jest unikanie uzywania wulgaryzméw. Przepis art. 12 ust.
1 pkt 3 pp nie zakazuje ich wprost, nakazujac jedynie ich unikanie. Oczywistym
jest, ze pojecie ,,unikania uzywania” wulgaryzmoéw nie jest rownoznaczne z ich
,hieuzywaniem”, ktore ma charakter kategorycznego zakazu.

Waulgaryzmem jest wyraz albo zwiazek frazeologiczny uznawany przez ogét uzytkownikoéw
jezyka za nieprzyzwoity, ordynarny, razacy pod wzglgdem moralnym lub estetycznym. Stosowanie
wulgaryzmow jest odbierane jako brak kultury i szacunku do odbiorcy.'?

Nie mozna jednak nie zauwazy¢, ze wspotczesna polszczyzna coraz czg-
sciej akceptuje wyrazenia i zwroty uznawane jeszcze niedawno za trywialne
i wulgarne. Wynika to z faktu, ze jezyk polski, jak kazdy inny jezyk naturalny
ma charakter zywy i ewoluuje wraz z rozwojem cywilizacyjnym. ,,Reaguje na
wplywy innych jezykow, na rozwdj nauki, techniki, na zmiany spoteczne i po-
lityczne, asymilujac nowe stowa i nazwy potrzeb spotecznych”.®® Dlatego tez
to, co jeszcze kilka czy kilkanascie lat temu mogloby zosta¢ uznane za wulga-
ryzm, na state weszto do jezyka ogolnego i nie wzbudza juz takich emocji. Pro-
ces ewoluowania jezyka rozumie prawodawca, dlatego nie zakazuje on opero-
wania w dziatalno$ci prasowej wulgaryzmami, a jedynie nakazuje ich unikania,
w celu minimalizacji tego zjawiska. Zreszta i sama konstrukcja przepisu art. 12
ust. 1 pkt 3 pp, ktory mowi o dbaniu o poprawno$¢ jezyka i unikaniu uzywania

1 J. Sobezak, Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2008, s. 488.

12 M. Zielinski, dz. cyt., s. 190.

B8 E. Ferenc-Szydetko, Ochrona prawna jezyka polskiego. Wybrane problemy, [w:] W kregu
teoretycznych i praktycznych aspektow prawoznawstwa. Ksiega jubileuszowa Profesora Bronista-
wa Ziemianina, Szczecin 2005, s. 426. Nie bez znaczenia jest proces integracji europejskiej, pro-
wadzacy do ograniczenia suwerennosci panstw i narodow, co wiaze sig, z jednej strony — z unifika-
cja jezykoéw narodow Europy, a z drugiej strony — do wskazania jednego lub dwoch jezykow urze-
dowych Unii Europejskie;.
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wulgaryzmow, nie zaktada osiagnigcia celu, ktérym powinno by¢ poprawne uzy-
wanie jezyka, ile raczej stanowi dyrektywe, ktora w swojej dziatalnosci powin-
ni kierowac si¢ dziennikarze. Wulgaryzm, jako specyficzny $rodek ekspres;ji, be-
dzie celowy w niektorych materiatach prasowych do opisu pewnych zjawisk czy
postaw, w ramach cytatu czy w funkcji napigtnowania brutalizacji zycia. Nato-
miast z pewnos$cia wulgarnosci nie mozna zaakceptowaé na gruncie obowiazuja-
cego porzadku prawnego jako statego elementu poetyki prasowej, a tym bardziej
w celu epatowania odbiorcy nieprzyzwoitym stownictwem.!* Pewne stowa czy
wyrazenia maja przeciez charakter wulgarny niezaleznie od tego, czy weszty do
jezyka niektorych grup spotecznych i w zwiazku z tym przestaty wywotywacé po-
wszechne zgorszenie. Fakt, ze prymitywizm jezykowy, wyrazajacy si¢ chociazby
uzywaniem wulgaryzmow w miejscach publicznych, przez osoby publiczne czy
w dzialalno$ci prasowej, nie sankcjonuje przyjmowania takich zachowan za obo-
wiazujacy standard. Wulgaryzmy wiasciwe dotychczas srodowiskom marginesu
spotecznego sa przez media sankcjonowane i w ten sposob wnikaja do przestrze-
ni publicznej. Dzieje si¢ tak z uwagi na to, ze wulgaryzmy sg bardziej ekspresyjne
oraz tak ro6zne od jezyka ogdlnego, powszechnie przyjetego. Dzigki temu tatwiej
szokowac, a to, co szokuje, przyciaga odbiorce.

Media, zwlaszcza telewizja, publikuja liczne programy, zwtaszcza filmy pelne wulgaryzmow.
Na ekranie telewizora czgsto pojawiaja sig siarczyscie klnacy stréze prawa — policjanci i detektywi.
Zespoty hip-hopowe tworza i publikuja teledyski z piosenkami petnymi wulgaryzmow, klng akto-
rzy i aktorki, arty$ci i politycy.

Nie upowaznia to jednak do postugiwania si¢ przez dziennikarzy jezykiem
marginesu spotecznego ani tym bardziej do zastgpowania poprawnej polszczyzny
jezykiem pozbawionym finezji i pewnego stylu.

Panstwo stara si¢ powstrzymaé¢ wulgaryzacj¢ jezyka, niestety bez zauwa-
zalnych rezultatow. W przypadku, kiedy na skutek uzywania wulgaryzmow do-
chodzi do naruszenia czci lub dobrego imienia, osoby tym pokrzywdzone moga
poszukiwaé¢ ochrony dobr osobistych posrod srodkéw wihasciwych prawu cywil-
nemu i karnemu. Oddziatywanie na cztowieka wulgarnym stownictwem moze
bowiem narusza¢ jego dobro osobiste w postaci szeroko pojetej wolnosci i kom-
fortu psychicznego pozwalajacego mu prawidtowo funkcjonowa¢ w otoczeniu
spotecznym, bez epatowania go nieprzyzwoitym stlownictwem, ktoérego sobie nie
zyczy w kontaktach interpersonalnych. Dlatego kazdy, kto poczuje si¢ dotknigty
wulgaryzacja przekazu prasowego, moze poszukiwaé ochrony na podstawie prze-
pisow odnoszacych si¢ do dobr osobistych, w szczegdlnosci domagac si¢ zakazu
dalszych naruszen.

14 Zob. J. Sobczak, dz. cyt., s. 489.
B E. Ferenc-Szydetko, dz. cyt., s. 430.
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Powszechnie przyjmuje sig, ze dobro osobiste, to dotyczaca konkretnej jednostki wartosc,
atrybut, pozwalajacy prawidtowo funkcjonowac w spoteczenstwie, otoczeniu. Niewatpliwie mozli-
wo$¢ swobodnego, nieskrgpowanego funkcjonowania w otoczeniu doznaje uszczerbku w razie od-
dziatujacej na jednostke opresji w formie agresywnego jezyka. Szczegdlnie silnie bedzie si¢ to wy-
razalo w przypadku dzieci i mtodziezy. Oczywiscie przy ocenie, co jest wulgaryzmem, a co tylko
barwnym kolokwializmem, nalezy bra¢ pod uwage kryteria obiektywne, a nie indywidualna wraz-
liwo$¢ danej osoby, a takze zwaza¢ na charakter medium i rodzaj materiatu prasowego. Inaczej be-
dzie traktowany program dla dzieci, serwis informacyjny, a inaczej program muzyczny prezentuja-
cy muzyke hip-hop czy program satyryczny.*®

Na gruncie prawa karnego w odniesieniu do dziatalnosci prasowej mozna za-
stosowac przepis art. 140 Kodeksu wykroczen'’, zgodnie z ktorym ,,Kto publicz-
nie dopuszcza si¢ nicobyczajnego wybryku, podlega karze aresztu, ograniczenia
wolnosci, grzywny do 1500 ztotych albo karze nagany”, ale przepis ten nalezy do
rzadko stosowanych w stosunku do skali zjawiska. Wykroczenie, o ktorym mowa,
ma charakter formalny; aby go dokona¢, nie jest potrzebne wystapienie jakiego-
kolwiek skutku. Zachowanie sprawcy moze polegac tylko na dziataniu, na co wy-
raznie wskazuje uzyty w przepisie czasownik ,,dopuszcza si¢”. Karalno$¢ samego
zachowania sig, a nie jego rezultatu, jest wynikiem faktu, Zze juz samo zachowa-
nie sprawcy jest na tyle razace, ze spoteczne niebezpieczenstwo tego czynu jest
znaczne, niezaleznie od innych jego konsekwencji.

Odpowiedzialno$¢ za wykroczenie z art. 140 KW zachodzi w stosunku do
osoby, ktora publicznie dopuszcza si¢ nieobyczajnego wybryku, ktorym jest kaz-
dy uczynek odstajacy od uznawanych powszechnie norm zachowania, natomiast
nieobyczajno$¢ to sprzecznos¢ z szeroko pojetymi standardami obyczajowymi, nie
tylko z obszaru seksualnos$ci.'® Przez zachowanie nieobyczajne rozumie si¢ zatem
czyn, ktory narusza zasady wspotzycia spolecznego, w zakresie dobrych obycza-
jow 1 jest zdolny do wywotania zgorszenia (majacego wymoweg negatywnej, po-
tepiajacej reakcji otoczenia) u przecietnego obywatela.’® Dopuszczenie si¢ takie-
go wybryku pociaga za soba odpowiedzialno$¢ tylko wtedy, kiedy popetniony byt
on publicznie. Pojecie ,,publicznie” oznacza sytuacje, w ktorej dziatanie moze by¢
dostrzezone (mozliwos¢ dostrzezenia musi by¢ w pelni realna) przez nieokreslona
liczbg nieoznaczonych z gory oso6b. Warunek publiczno$ci spetnia juz sama moz-
liwo$¢ dostrzezenia takiego zachowania przez przypadkowego przechodnia. Pu-
blicznie mozna dziata¢ rowniez w miejscu niepublicznym, jezeli zachowanie mo-

16 1.. Syldatk, B. Kosmus, Komentarz do art., 12 [w:] Prawo prasowe. Komentarz, B. Kosmus,
G. Kuczynski, Warszawa 2011, s. 208-209.

1 Kodeks wykroczen z 20 maja 1971 r., tekst jednolity z 16 marca 2010r., Dz. U. 2010, nr 46,
poz. 275.

18 Zob. M. Mozgawa, Komentarz do art. 140, [w:] red. M. Mozgawa, Kodeks wykroczen. Ko-
mentarz. Tom IV, LEX 2009.

19 Zob. D. Egierska-Mitoszewska, Nieobyczajny wybryk. Art. 140 KW w teorii i praktyce, [w:]
Zagadnienia wykroczen 1979, z. 4-5, s. 67.
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glo by¢ dostrzezone z miejsca publicznego, np. dziatanie w otwartym oknie. Oso-
ba dotknigta wulgarnym przekazem jest pokrzywdzonym i moze ztozy¢ donie-
sienie o popetieniu wykroczenia, a nastgpnie bra¢ w udzial w takim postgpowa-
niu jako strona. W odniesieniu do mediéw elektronicznych uporczywa wulgaryza-
cja jezyka moze spowodowac cofnigcie koncesji na podstawie art. 38 ust. 1 pkt 2
i 3urt.?! Prawo prasowe nie zawiera analogicznej regulacji do prasy drukowane;.

Tworzacy prase dziennikarze, z uwagi na sitg jej oddzialywania, powinni da-
wac¢ przyktad poprawnej i urozmaiconej polszczyzny. Usprawiedliwianie psucia
jezyka jego ewolucja czy niskim poziomem intelektualnym odbiorcow przekazy-
wanych tresci, w czym i dziennikarze maja swoj udziat, nie znajduje uzasadnienia
na gruncie wymogow okreslonych przez prawodawcg.

Psucie jezyka przez uzywanie wulgaryzmow, za§miecanie kalkami jezykowymi [...], popel-
nianie bledow stylistycznych i gramatycznych obniza standardy jezyka, dezawuuje jego kulturg
ijest wyrazem prymitywizmu.??

Tymczasem dziennikarze maja by¢ straznikami jezyka, strzec jego czysto-
$ci, a przez powstrzymywanie si¢ od uzywania wulgaryzmow maja promowac
poprawna i pigkna polszczyzng. Nalozenie na dziennikarzy takiego obowiazku
nie dziwi, poniewaz za posrednictwem prasy oddziatuja oni na szerokie rzesze
odbiorcow przekazywanych im tresci, ksztattujac i upowszechniajac wzorce za-
chowan, ktore chetnie sa przyjmowane i powielane. Nieznajomo$¢ obowiazuja-
cych regul, splycanie jezyka, ograniczanie go do obrazliwych czy wulgarnych
stow, postugiwanie si¢ niezrozumiatym stownictwem, a takze wprowadzanie ko-
lokwializmow 1 zapozyczen, przenosi si¢ na odbiorcéw przekazywanych tresci.
Brak troski o poprawno$¢ mowienia i pisania oraz niedostateczna znajomos$¢
regut stosowania jezyka polskiego $wiadczy nie tylko o poziomie intelektual-
nym dziennikarza, ale wrecz uderza w fundamenty narodowej tozsamosci. Dla-
tego tak wazne jest, zeby z prasy, radia i telewizji ptyngta poprawna, kultural-
na mowa, audycje za$ lub inne przekazy nie propagowaty dziatan sprzecznych
z prawem, z polska racja stanu ani postaw i pogladéw sprzecznych z moralno-
$cia 1 dobrem spotecznym. W zwiazku z tym coraz czgsciej podkresla sig, ze ist-
nieje pilna potrzeba wprowadzenia do systemu ksztatcenia dziennikarzy zasad
poprawnej polszczyzny i uwrazliwiania ich na wszelkiego rodzaju wynaturze-
nia jezykowe.

20 Zob. D. Egierska-Mitoszewska, dz. cyt., s. 67

2 Por. art. 38 ust. 1 urt ,,Koncesje cofa sig, jezeli: 2) nadawca razaco narusza warunki okreslo-
ne w ustawie lub w koncesji; 3) dziatalnos¢ objgta koncesja jest wykonywana w sposob sprzeczny
z ustawa lub z warunkami okreslonymi w koncesji, a nadawca, pomimo wezwania Przewodniczace-
go Krajowej Rady, w wyznaczonym terminie nie usunat stanu faktycznego lub prawnego niezgod-
nego z warunkami okreslonymi w koncesji lub w ustawie”

22 E. Ferenc-Szydetko, Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2010, s. 109.
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Normy odnoszace si¢ do ochrony prawnej jezyka polskiego, chociaz poza-
dane i stwarzajace dodatkowy bodziec dbatosci o kulture jezyka, maja wytacznie
charakter deklaratywny, poniewaz sg to normy pozbawione sankcji. Nie zwal-
nia to jednak od podejmowania wysitkbw majacych na celu przeciwstawienie
si¢ degradacji jezyka oraz wigkszej dbatosci o poprawnos¢ wypowiedzi i uni-
kanie uzywania wulgaryzméw. Nie oznacza to osiagnigcia celu, jaki dziennika-
rzom wyznaczyt prawodawca, ale wskazuje na konieczno$¢ podjecia dziatan do
tego zmierzajacych.

W ramach podsumowania przytocze wypowiedz, z ktora w pelni si¢ utoz-
samiam:

Coraz trudniej o czysta, precyzyjna polszczyzng. Instrumenty prawne maja jej stuzy¢, ale z na-
tury rzeczy nie moga by¢ wystarczajaco skuteczne. Nalezy pamigtac, ze kryteria poprawnosci jgzy-
kowej nie sa przedmiotem bezposredniego zainteresowania prawa; btad jezykowy nie jest przestep-
stwem. Ale w interesie budowania przez panstwo tadu spotecznego lezy, by jezyk byl precyzyjny,
jasny i kulturalny. Dobry jezyk jest jednym z filarow sity narodu.?

W zwiazku z tym dziennikarz nie moze kierowac¢ si¢ wylacznie prawami ryn-
ku, ale takze troska o jako$¢ i poziom jg¢zyka, ktorym komunikuje si¢ z otoczeniem.

B E. Ferenc-Szydetko, Ochrona prawna jezyka polskiego..., s. 432.
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SPOSOB POWOLYWANIA SKEADU ORAZ OCENY
DZIALALNOSCI KRRiT JAKO ZRODLO KRYZYSU
RADIOFONII I TELEWIZJI W POLSCE.
PROPOZYCJE WYJSCIA Z SYTUACJI KRYZYSOWEJ.
ZARYS PROBLEMATYKI

Wstep

Tematem publikacji jest kryzys wspotczesnych mediow elektronicznych
(z zawezeniem do radiofonii i telewizji oraz obszaru Rzeczypospolitej Polskie;j).
W tytule zawarta jest teza, ze jednym ze zrodet tego kryzysu jest konstytucyjny or-
gan, jakim jest Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji (KRRiT). Jakie sa tego przy-
czyny? Jakie rozwiazania nalezy zastosowac, aby zakonczy¢ kryzys we wspot-
czesnych, polskich mediach elektronicznych? Znalezienie odpowiedzi na te pyta-
nia bedzie przedmiotem dalszych rozwazan.

Zanim przejdg do istoty rzeczy, pozytecznym wydaje si¢ przyblizenie definicji
terminu ,,kryzys”. Jest to termin uzywany powszechnie. Wydawac by si¢ mogto, ze
jest tez w powszechnym odbiorze identycznie rozumiany. Z terminami uzywany-
mi powszechnie bywa jednak tak, ze dla kazdego maja nieco odmienne znaczenie.

Wiadystaw Kopalinski definiuje ,kryzys” jak ,,moment, okres przelomu,
przesilenie, decydujacy zwrot; okres zalamania gospodarczego™. Zgodnie z defi-
nicja podana przez Stownik wyrazow obcych: ,kryzys” to stowo pochodzace z j¢-
zyka greckiego: gr. krisis, od kriné — <rozrdézniam, rozstrzygam’. Oznacza ,,mo-
ment rozstrzygajacy, punkt zwrotny, okres przetomu”.> Stownik wspéolczesnego
Jezyka polskiego podaje nast¢pujaca definicje: ,,okres przetomowy, rozstrzygaja-
cy, objawiajacy si¢ zazwyczaj silnym pogorszeniem si¢ sytuacji w danej dziedzi-
nie”.? Z kolei Nowa encyklopedia powszechna definiuje kryzys jako ,,przesilenie,
moment rozstrzygajacy, okres przetomu, zatamanie si¢ dotychczasowe;j linii roz-
woju”. Autor tego hasta zaznacza przy tym, ze wigkszej precyzji termin ,,kryzys”
nabiera po dookresleniu go przez to, jakiej sfery zycia kryzys éw dotyczy. Przy-
ktadowo, ,,kryzys spoteczny” oznacza: ,,stan kumulacji napig¢ i konfliktow spo-
tecznych, ktorych rozwiazanie wymaga wyjscia poza stosowane do tej pory roz-

1 'W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, http://www.slownik-
online.pl/kopalinski/9166D6B09B9554CFC12565ED00458E4F.php [dostep: 2011-06—16; godz. 24].

2 Stownik wyrazéw obcych PWN, red. E. Sobol, Warszawa 2002, s. 617.

3 Stownik wspolczesnego jezyka polskiego, Warszawa 1998, t. 1, s. 434 (hasto: kryzys 1.).
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wigzania”.* Dla potrzeb niniejszej publikacji przyjmuje, ze ,.kryzys” to pewien
okres (nie za$ moment), przetomu, ktory zapoczatkowato zatamanie si¢ dotych-
czasowe]j linii rozwoju, za$ wyjscie z tego okresu (zakonczenie ,.kryzysu”), wy-
maga stosowania innych niz do tej pory rozwiazan. Taka definicja pozwala na po-
stawienie kilku kolejnych pytan. Kiedy i dlaczego nastapito zalamanie si¢ dotych-
czasowe]j linii rozwoju polskich mediow elektronicznych? Na czym kryzys 6w
polega? Skoro zakonczenie sytuacji kryzysowej wymaga wyjscia poza stosowane
do tej pory rozwiazania — jakie rozwigzania majace zazegna¢ sytuacje kryzysowa
zastosowano do tej pory i czy okazaty si¢ skuteczne?

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji — powstanie i zadania

KRRIT zostata utworzona na podstawie art. 5° Ustawy z dnia 29 grudnia
1992 r. o radiofonii i telewizji (WRTv)®. Dziatalno$¢ KRRIT zostata formalnie za-
inaugurowana 28 kwietnia 1993 r.”. Ustawodawca postawit przed KRRIT nastg-
pujace zadania: 1. ogdlne — stanie na strazy wolnosci stowa w radiu i telewizji,
samodzielnosci nadawcow i interesow odbiorcow oraz zapewnienie otwartego
i pluralistycznego charakteru radiofonii i telewizji (art. 6 ust. 1 uRTv); 2. szcze-
gbétowe — a) projektowanie w porozumieniu z premierem kierunkow polityki pan-
stwa w dziedzinie radiofonii i telewizji, b) okreslanie, w granicach upowaznien
ustawowych, warunkow prowadzenia dziatalnosci przez nadawcow, c¢) podejmo-
wanie, w zakresie przewidzianym ustawa, rozstrzygnie¢ w sprawach koncesji na
rozpowszechnianie i rozprowadzanie programéw, d) sprawowanie w granicach
okreslonych ustawa kontroli dziatalnosci nadawcow, e) organizowanie badan tre-
$ci i odbioru programow radiowych i telewizyjnych, f) okreslanie optat abona-
mentowych, oplat za udzielenie koncesji oraz wpis do rejestru, g) opiniowanie
projektow ustaw oraz umoéw miedzynarodowych dotyczacych radiofonii i tele-
wizji, h) inicjowanie postgpu naukowo-technicznego i ksztalcenia kadr w dzie-
dzinie radiofonii i telewizji, 1) organizowanie i inicjowanie wspotpracy z zagrani-
ca w dziedzinie radiofonii i telewizji, k) wspotpraca z wlasciwymi organizacjami
i instytucjami w zakresie ochrony praw autorskich, praw wykonawcow, praw pro-
ducentow oraz nadawcow programow radiowych i telewizyjnych (por. art. 6 ust. 2
p. 1 — 10 uRTv). W sktad KRRiT wchodzito wowczas dziewigciu cztonkow po-
wotywanych: czterech przez Sejm, dwdch przez Senat i trzech przez Prezydenta,

4 Nowa encyklopedia powszechna PWN, Warszawa 1997, t. 4, s. 145.

5 Art. 5.:,, Tworzy si¢ Krajowa Radg Radiofonii i Telewizji, zwana dalej ,,Krajowa Rada”, jako
organ panstwowy wilasciwy w sprawach radiofonii i telewizji”.

5Dz.U. z 1993 1. Nr 7, poz. 34 (tekst pierwotny).

T P. Wisniewski, Radiofonia i telewizja — narzedzia stuzqce realizacji misji Kosciota. Prawo
i praktyka w Polsce 1989 — 2008, Lublin 2010, s. 84; oraz podane tam zrdodta.
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sposrod 0sob wyrdzniajacych si¢ wiedza i doswiadczeniem w zakresie Srodkdw
masowego przekazu (por. art. 7 ust. 1 uRTv).®

Tak wazny organ nie mogt oczywiscie pozosta¢ poza kontrola, dlatego usta-
wodawca postanowit, ze KRRiT bedzie przedstawiata corocznie Sejmowi, Sena-
towi i Prezydentowi RP sprawozdanie ze swej dzialalnos$ci oraz informacjg o pod-
stawowych problemach radiofonii i telewizji (por. art. 12 ust. 1 uRTvV), za§ w wy-
padku odrzucenia tego sprawozdania przez Sejm i Senat kadencja wszystkich
cztonkéw KRRIiT bedzie wygasata w ciagu 14 dni, liczonych od dnia ostatniej
uchwaty, z zastrzezeniem, ze wygasnigcie kadencji KRRiT nie nastapi, jezeli nie
zostanie potwierdzone przez Prezydenta RP (por. art. 12 ust. 4 i 5 uRTv).

W dziewigcioosobowym sktadzie KRRiT pracowata do grudnia 2005 r. 30
grudnia 2005 r. weszta w zycie Ustawa z dnia 29 grudnia 2005 r. o przeksztatce-
niach i zmianach w podziale zadan i kompetencji organow panstwowych wiasci-
wych w sprawach tacznosci, radiofonii i telewizji®.

Na mocy art. 21 ust. 1 w zwiazku z art. 24 tej ustawy kadencja wszystkich
dotychczasowych cztonkow KRRiT wygasta 30 grudnia 2005 r. Przy czym usta-
wa stanowita, ze przeciwnie niz to byto postanowione w art. 7 ust. 4 zdanie dru-
gie uRTv, dotychczasowi cztonkowie KRRiT nie bgda peili swoich obowiaz-
kéw do czasu powotania ich nastepcow.

Sejm, Senat i Prezydent mieli niezwlocznie po ogloszeniu ustawy powotac
nowych cztonkow KRRiT. Zgodnie z nowa trescia art. 7 ust. 1 uRTv, ktdrego re-
dakcje ustalit art. 6 p. 2) ppkt. a) ustawy o przeksztalceniach i zmianach w podzia-
le zadan 1 kompetencji organéw panstwowych wlasciwych w sprawach tacznosci,
radiofonii i telewizji, w sktad KRRiT wchodzi teraz pigciu cztonkow powotywa-
nych: dwoch przez Sejm, jeden przez Senat i dwoch przez Prezydenta — oczywi-
Scie, spos$rod osob wyrdzniajacych si¢ wiedza i doswiadczeniem w zakresie §rod-
koéw spotecznego przekazu. Od dnia powstania do dzisiaj w sktadzie KRRiT zasia-
dato 45 o0sob (trzy osoby — Jan Szafraniec, Robert Kwiatkowski i Witold Grabo$
— byly powotywane w jej sktad dwukrotnie — za kazdym razem przez inny upraw-
niony organ)'’: 1. Marek Markiewicz, 2. Maciej Itowiecki'?, 3. Ryszard Bender®,

8 W akapicie tym przywolywana jest pierwotna redakcja tekstu uRTv.

9Dz.U. 22005 . Nr 267, poz. 2258.

10 Informacje za: http://www.krrit.gov.pl/bip/KRRiT/HistoriaKRRiT/tabid/66/Default.aspx;
przy czym na stronie tej jest 46 pozycji, co moze sugerowac, ze osob zasiadajacych w KRRiT bylo
46, podczas gdy byto ich 45, réznica wzigla sig stad, ze J. Szafranca i R. Kwiatkowskiego umiesz-
czono w wykazie jeden raz, podajac przy nazwisku obie kadencje, natomiast W. Grabosia umiesz-
czono dwukrotnie pod poz. 13 i 45, co skorygowatem w swoim zestawieniu.

1 Powotany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 19.04.1993-23.09.1994, Przewodnicza-
cy KRRiT w okresie: 19.04.1993-01.03.1994.

12 Powotany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 19.04.1993-23.09.1994, Zastgpca Prze-
wodniczacego KRRiT w okresie: 19.04.1993-23.09.1994.

13 Powotany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 19.04.1993 — 22.07.1994, Przewodni-
czacy KRRIT w okresie: 30.03.1994-21.07.1994.
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4. Lech Dymarski®, 5. Marek Siwiec'®, 6. Andrzej Zarebski'®, 7. Bolestaw Su-
likY, 8. Ryszard Miazek'8, 9. Jan Szafraniec’®, 10. Janusz Zaorski*’, 11. Tomasz
Kwiatkowski?!, 12. Henryk Andracki®, 13. Witold Grabo$?, 14. Michat Strak*,
15. Marek Jurek®, 16. Robert Kwiatkowski?, 17. Witold Knychalski?’, 18. Jan
Sek?, 19. Adam Halber®, 20. Waldemar Dubaniowski*’, 21. Juliusz Braun®,
22. Jarostaw Sellin®2, 23. Wtodzimierz Czarzasty®®, 24. Aleksander Luczak®,

4 Powotany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 03.04.1993-02.04.1995.

%5 Powotany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 03.04.1993-10.01.1996.

% Powotany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 01.04.1993-21.04.1999, Sekretarz KRRiT
w okresie: 19.04.1993-21.04.1999.

1 Powotany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 03.04.1993-21.04.1999, Zastgpca Prze-
wodniczacego KRRiT w okresie: 10.05.1995-28.12.1995, Przewodniczacy KRRiT w okresie:
28.12.1995-21.04.1999.

18 Powotany przez: Senat RP, cztonek w okresie: 01.04.1993-10.05.1996, Zastgpca Przewod-
niczacego w okresie: 11.01.1996-10.05.1996.

9 Pierwszy raz powotany przez: Senat RP, cztonek w okresie: 01.04.1993-05.04.1995, drugi
raz powolany przez Prezydenta RP, cztonek w okresie: 14.04.1995-18.04.1999.

2 Powotany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 22.07.1994-10.05.1995, Przewodnicza-
cy KRRiT w okresie: 22.07.1994-10.05.1995.

2 Powotany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 26.09.1994—10.04.1995.

22 Powolany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 26.09.1994—18.04.1997.

% Pierwszy raz powotany przez: Senat RP, cztonek w okresie: 05.04.1995-05.04.2001, Za-
stgpca Przewodniczacego w okresie: 14.10.1998-06.07.1999, drugi raz powotany przez: Sejm RP,
cztonek w okresie: 04.08.2010— .08.2016 — w tym dniu uptynie szescioletni okres kadencji cztonka
KRRIiT, Zastgpca Przewodniczacego KRRiT od 21.09.2010.

2 Powotany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 03.04.1995-02.04.2001.

% Powotany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 10.05.1995-09.05.2001, Przewodnicza-
cy KRRiT w okresie: 10.05.1995-28.12.1995.

26 Pierwszy raz powolany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 16.02.1996-02.04.1997, drugi
raz powotany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 19.04.1997-25.06.1998.

¥ Powotany przez: Senat RP, cztonek w okresie: 12.07.1996-01.04.1997, zmart 12.09.2006 r.

2 Powolany przez: Senat RP, cztonek w okresie: 03.04.1997-08.05.2003, Zastgpca Przewod-
niczacego w okresie: 13.07.1999-08.05.2003.

¥ Powotany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 10.04.1997-24.07.2003.

3 Powotany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 11.09.1998-30.04.2003.

% Powotany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 21.04.1999-06.05.2005, Przewodniczacy
KRRIiT w okresie: 06.07.1999-26.03.2003.

32 Powotany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 21.04.1999-06.05.2005.

3 Powolany przez Prezydenta RP; czlonek w okresie: 10.05.1999-19.01.2005, Sekretarz
KRRIiT w okresie: 23.03.2000-26.08.2004.

% Powotany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 12.04.2001-30.12.2005 — kadencja skroco-
na na mocy art. 21 ust. 1 w zwiazku z art. 24 Ustawy Sejmu RP z 29 grudnia 2005 r. o przeksztatce-
niach i zmianach w podziale zadan i kompetencji organow panstwowych w sprawach tqcznosci, ra-
diofonii i telewizji i jej ogloszeniem 30 grudnia 2005 r. (Dz. U. z 2005 roku Nr 267 poz. 2258), Za-
stgpca Przewodniczacego w okresie: 05.06.2003-30.12.2005.
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25. Lech Jaworski®, 26. Danuta Waniek®, 27. Stawomira Lozinska®, 28. Tomasz
Goban-Klas*®, 29. Ryszard Ulicki*®, 30. Ryszard Stawinski*’, 31. Anna Szydtow-
ska-Zurawska®, 32. Andrzej Kneifel®, 33. Andrzej Zielinski®, 34. Stanistaw Je-
drzejewski*, 35. Tomasz Borysiuk®, 36. Lech Stanistaw Haydukiewicz*®, 37. Wi-
told Kotodziejski?’, 38. Elzbieta Kruk*, 39. Wojciech Dziomdziora®, 40. Piotr

% Powotany przez: Senat RP, cztonek w okresie: 25.04.2001-30.12.2005 — kadencja skroco-
na na mocy art. 21 ust. 1 w zwiazku z art. 24 Ustawy Sejmu RP z 29 grudnia 2005 r. o przeksztal-
ceniach i zmianach w podziale zadan i kompetencji organow panstwowych w sprawach tqcznosci,
radiofonii i telewizji i jej ogloszeniem 30 grudnia 2005 r. (Dz. U. z 2005 roku Nr 267 poz. 2258).

% Powotana przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 15.05.2001-30.12.2005 — kadencja skro-
cona na mocy art. 21 ust. 1 w zwiazku z art. 24 Ustawy Sejmu RP z 29 grudnia 2005 r. o przeksztal-
ceniach i zmianach w podziale zadan i kompetencji organow panstwowych w sprawach tqcznosci,
radiofonii i telewizji i jej ogloszeniem 30 grudnia 2005 r. (Dz. U. z 2005 roku Nr 267 poz. 2258),
Przewodniczaca KRRiT w okresie: 26.03.2003-30.12.2005.

8" Powotana przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 30.04.2003-30.12.2005 — kadencja skro-
cona na mocy art. 21 ust. 1 w zwiazku z art. 24 Ustawy Sejmu RP z 29 grudnia 2005 r. o przeksztal-
ceniach i zmianach w podziale zadan i kompetencji organow panstwowych w sprawach tqcznosci,
radiofonii i telewizji i jej ogtoszeniem 30 grudnia 2005 r. (Dz. U. z 2005 roku Nr 267 poz. 2258).

3 Powotany przez: Senat RP, cztonek w okresie: 08.05.2003-30.09.2004.

% Powotany przez: Sejm RP, czlonek w okresie: 24.07.2003-30.12.2005 — kadencja skroco-
na na mocy art. 21 ust. 1 w zwiazku z art. 24 Ustawy Sejmu RP z 29 grudnia 2005 r. o przeksztat-
ceniach i zmianach w podziale zadan i kompetencji organow panstwowych w sprawach tqcznosci,
radiofonii i telewizji i jej ogloszeniem 30 grudnia 2005 r. (Dz. U. z 2005 roku Nr 267 poz. 2258).

4 Powotany przez: Senat RP, cztonek w okresie: 18.11.2004-30.12.2005 — kadencja skroco-
na na mocy art. 21 ust. 1 w zwiazku z art. 24 Ustawy Sejmu RP z 29 grudnia 2005 r. o przeksztat-
ceniach i zmianach w podziale zadan i kompetencji organow panstwowych w sprawach tqcznosci,
radiofonii i telewizji i jej ogloszeniem 30 grudnia 2005 r. (Dz. U. z 2005 roku Nr 267 poz. 2258).

“ Powotany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 19.01.2005-31.07.2005.

42 Powotany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 06.05.2005-30.12.2005 — kadencja skroco-
na na mocy art. 21 ust. 1 w zwiazku z art. 24 Ustawy Sejmu RP z 29 grudnia 2005 r. o przeksztal-
ceniach i zmianach w podziale zadan i kompetencji organow panstwowych w sprawach tqcznosci,
radiofonii i telewizji i jej ogloszeniem 30 grudnia 2005 r. (Dz. U. z 2005 roku Nr 267 poz. 2258).

4 Powotany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 06.05.2005-30.12.2005 — kadencja skroco-
na na mocy art. 21 ust. 1 w zwiazku z art. 24 Ustawy Sejmu RP z 29 grudnia 2005 r. o przeksztal-
ceniach i zmianach w podziale zadan i kompetencji organow panstwowych w sprawach tqcznosci,
radiofonii i telewizji i jej ogloszeniem 30 grudnia 2005 r. (Dz. U. z 2005 roku Nr 267 poz. 2258).

4 Powotany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 1.08.2005-30.12.2005 — kadencja skro-
cona na mocy art. 21 ust. 1 w zwiazku z art. 24 Ustawy Sejmu RP z 29 grudnia 2005 r. o przeksztal-
ceniach i zmianach w podziale zadan i kompetencji organow panstwowych w sprawach tqcznosci,
radiofonii i telewizji i jej ogloszeniem 30 grudnia 2005 r. (Dz. U. z 2005 roku Nr 267 poz. 2258).

* Powolany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 27.01.2006-04.08.2010.

4 Powolany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 27.01.2006-04.08.2010.

4" Powotany przez: Senat RP, cztonek w okresie: 30.01.2006—-04.08.2010, Przewodniczacy
KRRIiT od 23.10.2007 r.—04.08.2010 .

4 Powotana przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 31.01.2006-26.09.2007, Przewodnicza-
ca KRRiTw okresie: 31.01.2006-28.03.2006 r. oraz 17.05.2006 r—26.09.2007 r.

4 Powolany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 31.01.2006-18.09.2007.
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Marian Boron®, 41. Barbara Bubula®, 42. Jan Dworak>?, 43. Krzysztof Luft®3, 44,
Stefan Jozef Pastuszka®, 45. Stawomir Rogowski.®® Obecny sktad KRRiT: Jan
Dworak — Przewodniczacy KRRiT, Witold Grabo$ — Zastepca Przewodniczacego
KRRIT oraz Krzysztof Luft, Stefan Jozef Pastuszka, Stawomir Rogowski.*

Konstytucja RP z 1997 r. stanowi, co nastgpuje: zadaniem KRRiT jest stanie na
strazy wolnoS$ci stowa, prawa do informacji oraz interesu publicznego w radiofo-
nii i telewizji. Realizujac to zadanie, KRRiT wydaje rozporzadzenia, a w sprawach
indywidualnych podejmuje uchwaty (por. art. 213 ust. 11 2). Cztonkowie KRRiT
sa powolywani przez Sejm, Senat i Prezydenta RP. Cztonkowie KRRiT nie moga
naleze¢ do partii politycznej, zwiazku zawodowego ani prowadzi¢ dziatalno$ci
publicznej niedajacej si¢ pogodzi¢ z godnoscia pelnionej funkcji (por. art. 214 ust.
112). Zasady i tryb dziatania KRRIiT, jej organizacjg oraz szczegotowe zasady po-
wolywania jej czlonkdéw okresla ustawa (art. 215).

Wedtug aktualnej redakcji tekstu uRTv (z 12 stycznia 2012 r.)*, KRRiT liczy
pigciu cztonkéw powolywanych: dwoch przez Sejm, jeden przez Senat i dwoch
przez Prezydenta, sposrod osob wyrdzniajacych si¢ wiedza i do§wiadczeniem
w zakresie srodkow spotecznego przekazu (art. 7 ust. 1 uRTv). uRTv stawia przed
KRRIT nastgpujace zadania (jedno ogoélne i pigtnascie szczegdtowych™): 1. zada-
nie ogdlne — KRRIT stoi na strazy wolnosci stowa w radiu i telewizji, samodziel-
nos$ci dostawcoéw ustug medialnych 1 interesow odbiorcOw oraz zapewnia otwar-
ty i pluralistyczny charakter radiofonii i telewizji; 2. zadania szczegdlowe: a) pro-
jektowanie w porozumieniu z prezesem Rady Ministrow (premierem), kierun-
koéw polityki panstwa w dziedzinie radiofonii i telewizji; b) okreslanie, w gra-
nicach upowaznien ustawowych, warunkow prowadzenia dziatalnosci przez do-
stawcow ustug medialnych; ¢) podejmowanie, w zakresie przewidzianym ustawa,
rozstrzygnig¢ w sprawach koncesji na rozpowszechnianie programéw, wpisu do
rejestru programoéw, zwanego dalej ,,rejestrem”, oraz prowadzenie tego rejestru;
d) uznawanie za nadawcg spotecznego lub odbieranie tego przymiotu, na warun-
kach okreslonych ustawg; e) sprawowanie w granicach okreslonych ustawa kon-

50 Powotany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 18.09.2007-04.08.2010.

5 powotana przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 26.09.2007-04.08.2010.

52 Powotany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 04.08.2010-3.08.2016 — w tym dniu
uplynie szescioletni okres kadencji cztonka KRRiT, Przewodniczacy KRRiT od 10.08.2010 .

% Powotany przez Prezydenta RP; cztonek w okresie: 04.08.2010-3.08.2016 — w tym dniu
uptynie sze$cioletni okres kadencji cztonka KRRiT.

% Powotany przez: Senat RP, cztonek w okresie: 04.08.2010-3.08.2016 — w tym dniu uptynie
sze$cioletni okres kadencji cztonka KRRiT.

% Powotany przez: Sejm RP, cztonek w okresie: 04.08.2010-3.08.2016 — w tym dniu uptynie
szescioletni okres kadencji cztonka KRRiT.

% http://www.krrit.gov.pl/bip/KRRiT/HistoriaKRRiT/tabid/66/Default.aspx

5"T,j. uRTv z dnia 18 lutego 2011 r. (Dz.U. z 2011 1.Nr 43, poz. 226) z p6zn. zm.

58 Pigtnascie, chociaz art. 6 ust. 2 uRTv zgodnie z numeracja zawiera punkty od 1 do 13, ale
obok 3 jest p. 3a, obok p. 6 jest p. 6a. Oprocz p. 7 jest 7a ktory jednak utracit moc. Zatem 13 +2 = 15.
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troli dziatalnosci dostawcow ustug medialnych; f) organizowanie badan tresci
i odbioru programéw radiowych i telewizyjnych; g) ustalanie wysokosci optat
za udzielenie koncesji oraz wpis do rejestru; h) ustalanie, na zasadach okreslo-
nych w ustawie o optatach abonamentowych, wysokosci optat abonamentowych;
1) opiniowanie projektow ustaw oraz umow migdzynarodowych dotyczacych ra-
diofonii i telewizji; k) inicjowanie postgpu naukowo-technicznego i ksztatcenia
kadr w dziedzinie radiofonii i telewizji; 1) organizowanie i inicjowanie wspotpra-
cy z zagranica w dziedzinie radiofonii i telewizji, w tym wspolpracy z organa-
mi regulacyjnymi panstw cztonkowskich Unii Europejskiej, wtasciwymi w spra-
wach uslug medialnych; m) wspoélpraca z wlasciwymi organizacjami i instytu-
cjami w zakresie ochrony praw autorskich, praw wykonawcow, praw producen-
tow oraz dostawcow ustug medialnych; n) przeprowadzanie jawnych i otwartych
konkursow na stanowiska cztonkow rad nadzorczych w jednostkach publicznej
radiofonii i telewizji; o) propagowanie samoregulacji lub wspotregulacji w za-
kresie §wiadczenia ustug medialnych objetych ustawa, w tym przedstawianie, na
wniosek dostawcy ustugi medialnej, opinii o kodeksie dobrych praktyk, p) upo-
wszechnianie umiejgtnosci $wiadomego korzystania z mediow (edukacji medial-
nej) oraz wspoélpraca z innymi organami panstwowymi, organizacjami pozarza-
dowymi i innymi instytucjami w zakresie edukacji medialne;j.

KRRIiT na podstawie ustaw 1 w celu ich wykonania wydaje rozporzadzenia
i uchwaty (wigkszoscia 2/3 glosow ustawowej liczby cztonkdéw — art. 9 ust. 112
uRTv). KRRIT przedstawia corocznie do konca marca Sejmowi, Senatowi i Pre-
zydentowi sprawozdanie ze swej dziatalno$ci za rok poprzedzajacy oraz informa-
cje o podstawowych problemach radiofonii i telewizji. Sejm i Senat przyjmuja lub
odrzucaja sprawozdanie KRRiT. Uchwata o przyjgciu sprawozdania moze zawie-
ra¢ uwagi i zastrzezenia. W wypadku odrzucenia sprawozdania przez Sejm i Senat
kadencja wszystkich cztonkow KRRiT wygasa w ciagu 14 dni, liczonych od dnia
ostatniej uchwaty, z zastrzezeniem, ze wygasnigcie kadencji KRRiT nie nastgpuje,
jezeli nie zostanie potwierdzone przez Prezydenta RP (por. art. 12 ust. 1 oraz 3-5).

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji
— powotywanie cztonkéw w praktyce

Analiza sktadu osobowego i zmian personalnych w KRRiT dowodzi, ze or-
gan ten byl i jest nadal upolityczniony (moze bardziej wlasciwym bytoby sto-
wo: upartyjniony). Wobec tego porzadkowanie rynku mediow elektronicznych
w Polsce odbywato si¢ w kontekscie personalnych przepychanek oraz politycz-
nych sporéw i przetargéw, w ktére cztonkowie KRRiT byli wielokrotnie uwikta-
ni.> Za potwierdzenie tej tezy niech postuza ustalenia sejmowej Komisji Sledczej

% W. Sonczyk, Media w Polsce. Zarys problematyki, Warszawa 1999, s. 111.
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do zbadania ujawnionych w mediach zarzutow dotyczacych przypadkow korupcji
podczas prac nad nowelizacja ustawy o radiofonii i telewizji (Komisja $ledcza).®

Podczas przestuchania przed Komisja $ledcza 18.03.2003 r. Juliusz Braun —
wowczas Przewodniczacy KRRiT — odpowiadajac na pytanie, cztonka tejze ko-
misji, posta Zbigniewa Ziobro: ,,Czy zaprzeczy pan tezie, ze w 9-osobowych ra-
dach nadzorczych duzych® mediow publicznych uksztaltowat si¢ parytet polega-
jacy na tym, ze trzy osoby wywodza si¢ ze srodowisk bliskich SLD, trzy ze sro-
dowisk bliskich PSL, a dwie ze srodowisk bliskich Unii Wolnosci? Czy zaprze-
czy pan takiej tezie?” Odpowiedziat: ,, Tak bylo...”.> Odpowiadajac na kolejne py-
tanie posta, Z. Ziobro przewodniczacy J. Braun potwierdzit, ze analogiczna zasa-
da obowiazywala przy obsadzaniu rad nadzorczych publicznych mediow lokal-
nych.% Z kolei Z. Ziobro zapytat J. Brauna: ,,czy prawda jest, ze dotad byto tak, ze
prezesa Telewizji Publicznej rekomendowat SLD, a prezesa Radia — PSL?” uzy-
skujac potwierdzenie tej tezy.* Konczac ten watek przestuchania, poset Z. Zio-
bro postawil nastepujaca teze: w mediach publicznych na przestrzeni ostatnich lat
uksztattowata sig nieformalna (faktyczna) koalicja 0sob zwiazanych z SLD, PSL
i dawniej tez poniekad z Unia Wolnosci przy obsadzie stanowisk kierowniczych.
J. Braun teze t¢ potwierdzil.®® Zdaniem posta Z. Ziobry wskazuje to na ,,mocne”
upolitycznienie mediow publicznych.®®

Senator Krystyna Czuba ujawnita, ustyszana podczas konferencji w Krakowie
3 Iutego 2001 r. od dziennikarza Tomasza Lisa wypowiedZ dotyczaca w telewizji
publicznej jako telewizji, w ktorej ,,0d szczytow po same doty istnieja de facto ko-
misarze polityczni”. Zdaniem cytowanego przez Senator dziennikarza media pu-

bliczne byly wowczas catkowicie ,,zawlaszczone przez dwie partie polityczne”.®

% Uchwata Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 10 stycznia 2003 r. w sprawie powotania
Komisji Sledczej do zbadania ujawnionych w mediach zarzutow dotyczacych przypadkéw korup-
cji podczas prac nad nowelizacja ustawy o radiofonii i telewizji. [Tekst za: http://orka.sejm.gov.pl/
proc4.nsf/uchwaly/1241 u.htm].

1 Ogolnopolskich.

02 Tak bylo w tej chwili nie zawsze. Zwlaszcza po tym, co si¢ stato z Unia Wolnosci, trud-
no czgsto tego rodzaju statystyke stosowac. I bardzo trudno by mi byto powiedzie¢, kto, w jakich
radiach czuje si¢ jeszcze zwiazany z Unig Wolnosci srodowiskowo, a kto na przyktad z Platforma
Obywatelska”.

8 Nazywanych takze malymi mediami publicznymi.

5 Juliusz Braun: ,,Je$li chodzi o praktyke, ktora miata miejsce, to mogg powiedzieé, ze rzeczy-
wiscie tak mozna tg praktyke odczytywac. (...)”.

© Juliusz Braun: ,, Tak jak pan posel to powiedziat, czyli formutujac pytania, czy zaprzeczg
i z zastrzezeniem 0so6b zwiazanych, ja mogg odpowiedzie¢ tylko, Ze nie zaprzeczg”.

% Protokot z 20 posiedzenia Komisji $ledczej (18.03.2003 r.).

57 P. Wisniewski, Przedstawiciele zwiqzkéw wyznaniowych w organach paristwowych nadzo-
rujqcych radiofonie i telewizje, [w:] W. Depo, M. Leszczynski, T. Guz, P. Marzec red, Veritatem In
caritate. Ksiega Jubileuszowa z okazji 70. urodzin Ksiedza Biskupa Profesora Jana Srutwy, Lublin
2011, s. 1038.
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Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji
— realizacja zadan w praktyce

W okresie Polskiej Rzeczpospolitej Ludowej (PRL), pod rzadami Ustawy
z 2 grudnia 1960 r. o Komitecie do spraw Radia i Telewizji ,, Polskie Radio i Tele-
wizja "%, gospodarke czgstotliwo$ciami prowadzono w stopniu znikomym. Obo-
wiazujaca zasada byl woluntaryzm w przydziatach calych zakresow czestotliwo-
sci. Dominujacy wplyw na te¢ dziedzing zyskaly stuzby specjalne cywilne i woj-
skowe. Nie opracowano Krajowej Tabeli Przeznaczen Czgstotliwosci.®® W roku
198 dokonano uzgodnien migdzynarodowych™, zgodnie z ktorymi Polska otrzy-
mata prawo do szesciu sieci radiowych o zasiggu ogdlnokrajowym, ztozonych
z nadajnikéw duzej mocy.”

W dniu inauguracji dziatalnosci KRRiT sytuacja w eterze wygladata naste-
pujaco: swoje programy emitowali nadawcy komercyjni, ktdrzy nie posiadali wy-
maganej przez uRTv koncesji, a jedynie zezwolenia wydane przez Ministra L.acz-
nosci. Wéroéd nadawcow tych znajdowaty sig np., podmioty zwiazane z Koscio-
fem katolickim.”

Przed KRRIT stangto teraz zadanie podwojne: 1. wykonanie zobowigzania ja-
kie na nig natozyt ustawodawca (w art. 59 ust. 3 w zwiazku z art. 63 ust. 7 uRTv),
do uregulowania, w ramach procesu koncesyjnego, prawnej sytuacji nadawcow,
ktorzy uzyskali zezwolenie na zakladanie urzadzen do nadawania programow ra-
diofonicznych w trybie przewidzianym w Ustawie o stosunku Panstwa do Ko-
sciota katolickiego — przy czym ustawodawca zakreslit szeSciomiesigczny okres
na uregulowanie prawnego statusu nadawcéw dziatajacych bez koncesji (okres
ten uptywat 30 czerwca 1993 roku)™; 2. przeprowadzenie procesu koncesyjnego
w zakresie posiadanych czestotliwosci.

Przystepujac do procesu koncesyjnego, KRRiT dysponowata bardzo ograniczo-
nailo$cia czgstotliwosci przekazanych jej przez Ministra Laczno$ci. Wobec zaistnia-
tego stanu faktycznego KRRiT przyjeta nastepujace zatozenia odno$nie do radiofo-
nii: 1. stacje matej mocy (o zasiggu kilkunastu km) beda przeznaczone dlanadawcow
lokalnych, 2. stacje duzej mocy (zasiggi 50—70 km) sa przeznaczone dla nadawcow
regionalnych, ponadregionalnychiogo6lnopolskich, 3. dolny zakres czgstotliwosci fal
ultrakrotkich (66—74 MHz) nie bedzie rozwijany (KRRiT zamierzata doprowadzic¢

% Dz.U. N. 54 poz. 307 z p6zn. zm.; J. Sobczak, Radiofonia i telewizja. Komentarz do usta-
wy, Zakamycze 2001, s. 577.

% P. Wisniewski, Radiofonia i telewizja..., s. 84 oraz, podane tam zrodfa.

0 Przypomniat o tym Witold Grabo$ — Wiceprzewodniczacy KRRiT w latach 1998 — 1999 oraz
od 21.09.2010 podczas senackiej debaty nad sprawozdaniem KRRiT w roku 1999.

™ Stenogram 35 posiedzenia Senatu RP IV kadencji (1997 — 2001) p. 4 porzadku dziennego.
www.senat.gov.pl/arch.htm-2005-04-09-12.%.

2 P. Wisniewski, Radiofonia i telewizja..., dz. cyt., s. 85 oraz podane tam Zrodta.

8 Tamze.
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do konwersji na czgstotliwos¢ w gornym zakresie — 87, 5—108 MHz) — w nieprze-
kraczalnym terminie do 2000 r. Zdaniem KRRiT pojemnos¢ gornego zakresu fal
ultrakrotkich miata umozliwi¢ budowe pigciu radiowych sieci ogolnokrajowych
(trzech radia publicznego i dwdch komercyjnych)™. Tymczasem KRRiT otrzymata
siedem wnioskow, ktore dotyczyly komercyjnych programow ogolnokrajowych.”™

Prowadzac proces koncesyjny, w roku 1993 KRRiT uznala, ze zakres czgsto-
tliwosci telewizyjnych umozliwia budowg trzech sieci ogdlnokrajowych (dwoch
telewizji publicznej i jednej komercyjnej). 15.03.2003 roku Juliusz Braun, 6w-
czesny Przewodniczacy KRRIT stwierdzil, ze w zakresie telewizji analogowej nie
ma takich zasobow czestotliwosci w dyspozycji RP, ktére pozwolityby zbudowaé
od podstaw nowa telewizjg¢ naziemna.”® Tymczasem KRRIT otrzymata dziesig¢
wnioskéw telewizyjnych dotyczacych programéw ogdlnokrajowych’.

W dziedzinie radia KRRiT postanowita jednoczes$nie udzieli¢ koncesji na
rozpowszechnianie ogolnokrajowych programow radiofonicznych za pomoca
stacji nadawczych duzej mocy dziatajacych w zakresie fal ultrakrotkich Spotce
Radio Muzyka Fakty (Uchwata KRRiT n. 6/ 94 — zatacznik A) i Spoétce Radio
Zet (Uchwata KRRiT n. 8/ 94 — zalacznik A) oraz udzieli¢ Radiu Maryja kon-
cesji (Koncesja nr 6 wydana 23 czerwca 1994 r.) na rozpowszechnianie ogo6lno-
krajowego programu radiofonicznego za pomoca stacji nadawczych matej mocy
(60 stacji na 66 czgstotliwosciach). KRRiT na wtasny koszt zaméwita w Instytu-
cie Lacznosci sporzadzenie projektu sieci dla Radia Maryja’.

KRRIiT postanowita udzieli¢ koncesji na rozpowszechnianie ogolnokrajowe-
go programu telewizyjnego Polskiej Telewizji Satelitarnej Polsat (Uchwata KRRiT
nr 2/ 94 — zatacznik A) oraz uwzgledni¢ w dostgpnym zakresie wniosek Polskiej
Korporacji Telewizyjnej (Canal Plus Polska) w postgpowaniu o przyznanie kon-
cesji na rozpowszechnianie programu telewizyjnego za pomoca stacji malej mocy
(Uchwata KRRIiT nr 3/ 94 — zalacznik A). 12 grudnia 1994 r. KRRIT przyznata
koncesj¢ Prowincji Warszawskiej Zakonu Braci Mniejszych Konwentualnych (Oj-
cow Franciszkanow) na rozpowszechnianie programu telewizyjnego pod nazwa
Telewizja Niepokalanow. Telewizja Niepokalanow otrzymata jeden kanat z lokali-
zacja stacji w Bartnikach koto Sochaczewa. W roku 1997 KRRiT rozszerzyta za-
sieg Telewizji Niepokalandw, przyznajac jej kanaly telewizyjne w Lodzi i w Kra-
kowie, a z poczatkiem roku 1998 kolejne w: Warszawie, Opolu i Gorlicach w Ma-

™ Tamze, s. 86 oraz podane tam zrodta.

™ Radio Zet, RMF FM, Radio Eska, Radio Albedo, Polstudio, Radio Maryja, Stanley Mali-
nowski.

6 P, Wisniewski, Radiofonia i telewizja..., dz. cyt., s. 152, oraz podane tam zrodfa.

" Polskie Konsorcjum Telewizyjne TV7, Ogélnopolska Telewizja Prywatna S.A., Polska Kor-
poracja Telewizyjna, Prywatna Telewizja Polska, Antena 1, Zjednoczone Przedsigbiorstwa Rozryw-
kowe, NTP Plus, Kuria Prowincjonalna Ojcow Franciszkandw, Top Canal Media, Polska Telewi-
zja Satelitarna Polsat.

8 P. Wisniewski, Radiofonia i telewizja..., dz. cyt., s. 88, oraz podane tam zrodta.
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topolsce. W wyniku tego rozszerzenia Telewizja Niepokalanow obejmowata wow-
czas swoim zasiggiem 5,4% powierzchni RP, docierajac do 13,4 % ludnos$ci — na-
dajac program z 3 nadajnikéw matej mocy oraz 2 nadajnikow duzej mocy?™.

Przy udzielaniu koncesji KRRiT musiata pamigta¢, ze uRTv nakltada na nia
obowiazek: zapewnienia otwartego i pluralistycznego charakteru radiofonii i te-
lewizji oraz przeciwstawiania si¢ wszelkim dziataniom zmierzajacym do zmo-
nopolizowania przekazéw radiowych i telewizyjnych zar6wno w sensie instytu-
cjonalnym, jak i programowym, politycznym, ideowym czy $wiatopogladowym.
Przeciwdziatajac probom naruszenia wolno$ci stowa ze strony innych podmio-
tow, sama KRRiT powinna takze powstrzymac si¢ od takich dziatan. A to ozna-
cza konieczno$¢ prowadzenia polityki koncesyjnej, ktora dostep do radia i telewi-
zjiumozliwi réznym grupom spotecznym, niezaleznie od narodowosci, wyznania,
$wiatopogladu czy przekonan politycznych.®

KRRIT utrzymuje, ze dokonujac na podstawie powyzszych kryteriow oceny
wnioskéw oraz wyboru wnioskodawcdw spetniajacych je w stopniu najpetnie;j-
szym, starala si¢ podejmowac decyzje kompleksowe zmierzajace do stworzenia
maksymalnej — z punktu widzenia dostgpnych czgstotliwosci i1 potencjatu rynku
reklamowego — liczby nadawcoéw rozpowszechniajacych zréznicowane progra-
my zorientowane na zaspokajanie roznorodnych potrzeb widzoéw i stuchaczy.®!

Tyle faktow (z koniecznosci, ze wzgledu na ograniczona objetos¢ niniejszej
publikacji, w duzym skrécie) oraz zapewnien samej KRRiT. A jak proces ten
ocenialy organy sprawujace kontrole nad KRRiT oraz spoteczenstwo. Zagad-
nienie to jest bardzo szerokie. Z racji wczesniejszych moich zainteresowan oraz
pogtebionej znajomosci zagadnienia w tym zakresie omowig je tutaj w skrocie,
tytutem przyktadu na podstawie nadawcow bedacych wilasnoscia Kosciota ka-
tolickiego.

Od momentu powstania KRRiT byta oceniana przez Sejm, Senat i Prezy-
denta RP kilkunastokrotnie. Po raz pierwszy w roku 1994 — sprawozdanie obej-
mowato okres od inauguracji dziatalnosci — od 28 kwietnia 1993 r., do kon-
ca tego roku. Ostatni raz w roku 2011, a sprawozdanie obejmowalo dzialal-
nos¢ KRRiT w roku 2010. Sejm RP odrzucil sprawozdanie KRRiT pig¢ razy,
w latach: 2004, 2008, 2009, 2010 i 2011%2, za§ w pozostatych latach sprawoz-

" P, Wisniewski, Radiofonia i telewizja..., dz. cyt., s. 153—154 oraz podane tam zrodta.

80 J.Sobczak, Radiofoniaitelewizja...,dz. cyt.,s. 132—133. A. Matlak, Radiofoniai telewizja, [w:]
J. Barta, R. Markiewicz, A. Matlak, Prawo mediow, Warszawa 2005, s. 137. P. Wisniewski, Radio-
fonia i telewizja..., dz. cyt., s. 651 170.

81 Tamze, s. 87—88 oraz podane tam Zrodta.

82 Uchwata Sejmu RP z dnia 1 lipca 2004 r. r. w sprawie sprawozdania KRRiT z rocznego okre-
su dziatalnosci. M.P. N. 29 poz. 484. Uchwatla Sejmu RP z dnia 27 czerwca 2008 r. w sprawie spra-
wozdania KRRiT z dziatalno$ci w 2007 r. M.P. N. 51 poz. 454. Uchwata Sejmu RP z dnia 11 wrze-
$nia 2009 r. w sprawie sprawozdania KRRIT z dziatalnosci w 2008 r. M.P. N. 59 poz. 794. Uchwa-
ta Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 10 czerwca 2010 r. w sprawie sprawozdania Krajowej
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dania KRRiT przyjmowat®. Senat RP przyjat sprawozdanie KRRiT osiem razy
w: 1995, 1996, 1997, 2003, 2004, 2005, 2006 i 2007 r.**. Uchwaty o odrzuceniu
sprawozdania KRRiT Senat RP podejmowat dziesig¢ razy w: 1994, 1998, 1999,
2000, 2001, 2002, 2008, 2009, 20101 2011 r.%%. Prezydent RP jeden raz potwier-
dzit uchwaty Sejmu i Senatu o odrzuceniu sprawozdania KRRiT?¢. Uczynit to

Rady Radiofonii i Telewizji z dziatalnosci w 2009 roku. M.P. N. 43 poz. 612. Uchwata Sejmu Rze-
czypospolitej Polskiej w sprawie Sprawozdania Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dziatalno-
$ci w 2010 roku z dnia 30 czerwca 2011 r. M.P. N. 61 poz. 583.

8 Uchwata Sejmu RP z dnia 2 lipca 1994 r. w sprawie przyjecia sprawozdania KRRIT z rocz-
nego okresu dzialalno$ci wraz z informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji. M.P.
N. 39 poz. 327. Uchwata Sejmu RP z dnia 26 maja 1995 r. w sprawie sprawozdania KRRiT z rocz-
nego okresu dzialalno$ci wraz z informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji. M.P.
N. 27 poz. 320. Uchwata Sejmu RP z dnia 8 sierpnia 1996 r. w sprawie sprawozdania KRRiT
z rocznego okresu dziatalno$ci wraz z informacja o podstawowych problemach radiofonii i tele-
wizji. M.P. N. 54 poz. 485. Uchwatla Sejmu RP z dnia 20 czerwca 1997 r. w sprawie sprawozda-
nia KRRIiT z rocznego okresu dziatalnosci. M.P. N. 38 poz. 372. Uchwata Sejmu RP z dnia 24 lipca
1998 r. w sprawie sprawozdania KRRiT z rocznej dziatalnosci. M.P. N. 25 poz. 365. Uchwata Sej-
mu RP z dnia 24 czerwca 1999 r. w sprawie sprawozdania KRRiT z rocznej dziatalnosci. M.P. N.
23 poz. 330. Uchwata Sejmu RP z dnia 30 czerwca 2000 r. w sprawie sprawozdania KRRiT z rocz-
nej dziatalnosci. M.P. N. 20 poz. 409. Uchwata Sejmu RP z dnia 27 lipca 2001 r. w sprawie spra-
wozdania KRRIiT z rocznej dziatalno$ci. M.P. N. 24 poz. 415. Uchwata Sejmu RP z dnia 6 czerwca
2002 r. w sprawie sprawozdania KRRiT z dziatalnosci za 2001 r. M.P. N. 25 poz. 408. Uchwata Sej-
mu RP z dnia 12 czerwca 2003 r. w sprawie sprawozdania KRRiT z dziatalnosci za 2002 r. M.P. N.
25 poz. 408. Uchwata Sejmu RP z dnia 8 lipca 2005 r. w sprawie sprawozdania KRRiT z rocznego
okresu dziatalnosci. M.P. N. 41 poz. 549. Uchwata Sejmu RP z dnia 21 lipca 2006 r. w sprawie spra-
wozdania KRRiT z rocznego okresu dziatalnosci. M.P. N. 51 poz. 549. Uchwata Sejmu RP z dnia
29 czerwca 2007 r. w sprawie sprawozdania KRRiT z dziatalnosci w 2006 r. M.P. N. 42 poz. 463.

8 Uchwata Senatu RP z dnia 12 maja 1995 r. w sprawie przyjecia sprawozdania KRRIT wraz
z informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji. M.P. N. 25 poz. 298. Uchwata Se-
natu RP z dnia 16 kwietnia 2003 r. w sprawie przyjgcia sprawozdania KRRiT. M.P. N. 20 poz. 296.
Uchwata Senatu RP z dnia 24 czerwca 2004 r. w sprawie przyjecia sprawozdania KRRiT. M.P. N. 29
poz. 485. Uchwata Senatu RP z dnia 3 czerwca 2005 r. w sprawie przyjecia sprawozdania KRRiT.
M.P. N. 34 poz. 468. Uchwata Senatu RP z dnia 24 maja 2006 r. w sprawie przyjgcia sprawozdania
KRRIiT. M.P. N. 36 poz. 391. Uchwata Senatu RP z dnia 11 lipca 2007 r. w sprawie sprawozdania
KRRiT. M.P. N. 43 poz. 494.

8 Uchwata Senatu RP z dnia 1 lipca 1994 r. w sprawie odrzucenia sprawozdania KRRiT.
M.P. N. 39 poz. 328. Uchwala Senatu RP z dnia 22 maja 1998 r. w sprawie odrzucenia sprawozda-
nia KRRiT. M.P. N. 16 poz. 230. Uchwata Senatu RP z dnia 7 maja 1999 r. w sprawie odrzucenia
sprawozdania KRRiT. www.senat.gov.pl-2005-09-20. Uchwata Senatu RP z dnia 7 czerwca 2001
r. w sprawie odrzucenia sprawozdania KRRiT. M.P. N. 20 poz. 320. Uchwata Senatu RP z dnia
6 czerwca 2002 r. w sprawie odrzucenia sprawozdania KRRiT. M.P. N. 24 poz. 400. Uchwata Sena-
tu RP z dnia 26 czerwca 2008 r. w sprawie sprawozdania KRRiT. M.P. N. 50 poz. 437. Uchwata Se-
natu RP z dnia 31 lipca 2009 . w sprawie sprawozdania KRRiT. M.P. N. 50 poz. 716. Uchwata Se-
natu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 28 maja 2010 r. w sprawie sprawozdania Krajowej Rady Ra-
diofonii 1 Telewizji M.P. 2010 nr 42 poz. 601. Uchwata Senatu Rzeczypospolitej Polskiej w sprawie
sprawozdania Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 16 czerwca 2011 r. M.P. N. 57 poz. 570.

8 Postanowienie Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 14 czerwca 2010 r. w sprawie
wygasnigcia kadencji wszystkich cztonkéw Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji M.P. 2010 nr 44
poz. 624.
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wykonujacy obowiazki Prezydenta RP Marszatek Sejmu Bronistaw Komorow-
ski w roku 2010.

W okresie od 10 stycznia do 31 marca 2000 r., na zlecenie Sejmu RP, NIK
przeprowadzita kontrole 1/00/002/DEN pod nazwa Dziatalnos¢ KRRiT oraz in-
nych organow w zakresie realizacji koncesji dla Radia Maryja. Sejm wnosit
o ustalenie przyczyn, dla ktorych Radiu Maryja w ciagu pigciu lat od uzyskania
koncesji nie stworzono warunkow dla zrealizowania wynikajacych z tej koncesji
praw, mimo licznych interwencji samego Radia i zainteresowanych srodowisk.
Synteza ustalen kontroli: w 1994 r. KRRiT zobowiazata si¢ udostgpni¢ Radiu
RMF FM, Radiu Zet i Radiu Maryja czgstotliwos$ci niezbedne do objgcia zasig-
giem rozpowszechniania programu, co najmniej 80% terytorium kraju, chociaz
w chwili podejmowania uchwat w sprawie ustalenia warunkéw udzielenia kon-
cesji radiowych dla tych nadawcow nie dysponowala odpowiednia dla obiecane-
go zasiggu liczba stacji nadawczych i czgstotliwosci przekazanych przez Mini-
stra L.acznosci. Zobowiazanie to zostalo powtérzone w decyzjach koncesyjnych
przewodniczacego KRRiT, mimo iz nie bylo podstawy prawnej do zamieszcze-
nia w koncesjach takich zobowiazan. O tym, co moze rozstrzygac¢ koncesja, sta-
nowi uRTv, ktora nie przewiduje mozliwos$ci zamieszczania w koncesji przyrze-
czenia (promesy) przyznania nowych czgstotliwosci. Tak wigc organ koncesyj-
ny nie mogt przyzna¢ czgstotliwosci, ktorymi nie dysponowat ani nawet przyrzec
takiego przyznania. W §wietle art. 156 § 1 pkt 2 k.p.a., wydanie decyzji admini-
stracyjnej bez podstawy prawnej stanowi podstawe do stwierdzenia jej niewaz-
nosci. Poniewaz jednak nie zostata stwierdzona niewazno$¢ decyzji przewodni-
czacego KRRiT w sprawie przyznania koncesji niepublicznym nadawcom ogo6l-
nokrajowym, podjete zobowiazanie nalezato realizowac¢, gdyz nadawcy — z pet-
nym zaufaniem do konstytucyjnego organu panstwa — uznawali stusznie, ze jest
wigzace dla KRRiT. Mimo przyznania Radiu RMF FM, Radiu Zet i Radiu Ma-
ryja takiego samego statusu nadawcy ogoélnokrajowego i mimo obiecania im ta-
kiego samego zasiggu nadawania, KRRiT gospodarowata czgstotliwosciami
W sposob niezapewniajacy rOwnomiernego — w miar¢ mozliwosci technicznych
— zwigkszania tego zasiggu, dopuszczajac do powstawania nadmiernych réznic
w rozwoju sieci nadawczych poszczegélnych rozglosni. Wyniki kontroli prze-
prowadzonej przez NIK staty si¢ tematem debaty sejmowej w kwietniu 2001 r.
Jej efektem byto przyjecie 26 kwietnia 2001 r. Uchwaly Sejmu RP w sprawie nie-
rownoprawnego traktowania nadawcow radiowych przez KRRiT w zwiqzku z re-
alizacjq koncesji radiowych®’.

W dniach od 19 lipca 2004 r. do 28 pazdziernika 2004 r. NIK, na zlecenie Sej-
mu RP3, przeprowadzita kontrole¢ pod nazwa Dziafalnos¢ KRRiT w zakresie do-

8 P. Wisniewski, Radiofonia i telewizja..., dz. cyt., s. 116-120, oraz podane tam zrodta.
8 Uchwata Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 27 maja 2004 r. w sprawie zlecenia Naj-
wyzszej Izbie Kontroli przeprowadzenia kontroli dziatalnosci Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji
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tyczqcym prowadzonych w latach 2001-2003 postepowan koncesyjnych w spra-
wach rozpowszechniania programow radiowych i telewizyjnych. Jej wynikiem
jest Informacja o wynikach kontroli dzialalnosci KRRiT w zakresie dotyczqcym
prowadzonych w latach 2001-2003 postepowan koncesyjnych w sprawach roz-
powszechniania programow radiowych i telewizyjnych.® Ocena kontrolowanej
dziatalnosci jest negatywna. Co wynika ze stwierdzenia przez NIK istotnych nie-
prawidtowosci w procesie koncesjonowania dziatalnosci niepublicznej radiofo-
nii i telewizji. NIK stwierdzita, ze w wydawanych w latach 2001-2003 w decy-
zjach koncesyjnych Przewodniczacego KRRiT zamieszczano nielegalnie posta-
nowienia naktadajace na koncesjonariuszy obowiazki i ograniczenia niemajace
umocowania w przepisach uRTv. KRRiT zamieszczala w koncesjach nieprzewi-
dziane uRTv warunki programowe, przez co ksztattowata bezprawnie programy
rozpowszechniane przez nadawcow niepublicznych. Takie postgpowanie nie tyl-
ko nie znajdowato podstaw w obowiazujacym prawie, ale stato takze w sprzecz-
nos$ci z natozonymi na ten organ ustawowymi zadaniami stania na strazy wolno-
$ci stowa w radiu i telewizji, samodzielnosci nadawcow i interesow odbiorcoéw
oraz zapewnienia pluralistycznego charakteru radiofonii i telewizji. Zamieszcza-
nie w koncesjach zapisow odnoszacych si¢ do spraw wilasnosciowych w spot-
kach koncesjonariuszy zapewniato KRRiT mozliwos$¢ decydowania o zmianach
wiascicielskich w tych spotkach, co wykraczato poza jej ustawowe kompeten-
cje. Przyjety tryb oceniania wnioskow koncesyjnych i rozstrzygania o udzieleniu
lub rozszerzeniu koncesji (badz odmowie jej udzielenia lub rozszerzenia) nie za-
pewniat rzetelnosci i obiektywizmu tych rozstrzygni¢¢. Wynikato to z braku we-
wngetrznych procedur okreslajacych przebieg postgpowania koncesyjnego i zasad
oceny wnioskow koncesyjnych. KRRiT nie zachowywata wymaganej termino-
wosci rozpatrywania wnioskow koncesyjnych (prawie w potowie zbadanych po-
stgpowan koncesyjnych). Przyczynami tych nieprawidlowosci byly migdzy inny-
mi: niewystarczajaca wspolpraca z organami administracji tacznos$ci oraz opie-
szato$¢ Przewodniczacego KRRiT w wydawaniu decyzji koncesyjnych. Jedna
trzecia zaskarzonych decyzji koncesyjnych zostata uchylona przez sady admini-
stracyjne. Podwazato to zaufanie do KRRIiT jako organu panstwa. Podstawowa
przyczyna uchylania przez sady decyzji Przewodniczacego KRRiT, jak réwniez
poprzedzajacych ich wydanie uchwat KRRiT, byto naruszanie w postgpowaniach

w zakresie dotyczacym prowadzonych w latach 2001-2003 postgpowan koncesyjnych w sprawach
rozpowszechniania programéw radiowych i telewizyjnych. M.P. N. 24 poz. 411.

% NIK, Departament Nauki, O$wiaty i Dziedzictwa Narodowego: Informacja o wynikach kon-
troli dziatalnosci KRRiT w zakresie dotyczqacym prowadzonych w latach 2001-2003 postepowarn
koncesyjnych w sprawach rozpowszechniania programow radiowych i telewizyjnych. Nr ewiden-
cyjny 132/2005/P/04/183/KNO; KNO-41012/ 2004. Podpisana przez dyrektora Departamentu Na-
uki, O$wiaty i Dziedzictwa Narodowego Grzegorza Buczynskiego. Zaakceptowana przez wicepre-
zesa NIK Zbigniewa Wesotowskiego. Zatwierdzona przez prezesa NIK Mirostawa Sekutg. W maju
2005 r. http://bip.nik.gov.pl/pl/bip/wyniki kontroli wstep/inform2005/2005132/px_2005132.pdf
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koncesyjnych przepisow prawa materialnego i rygoréw procedury administracyj-
nej. W uzasadnieniach wyrokow zarzucano KRRIiT: brak jasnych kryteriow oce-
niania wnioskow o udzielenie konces;ji i rozstrzygania w postgpowaniach konce-
syjnych, arbitralno$¢ w podejmowaniu rozstrzygnig¢ koncesyjnych oraz powierz-
chownos$¢ uzasadnien decyzji koncesyjnych i niewyjasnianie w nich motywow
okreslania warunkéw zapisanych w koncesjach.”

Proces koncesyjny podlega kontroli nie tylko przez kompetentne organy
panstwowe, ale takze przez spoleczenstwo. Senator Krystyna Czuba twierdzita
w maju 1998 r.: ,,Katolicka wigkszo$¢ czuje, ze jest dyskryminowana”.®! Wydaje
si¢, ze poglady senator K. Czuby podzielata znaczna cz¢$¢ polskiego spoteczen-
stwa. Dobitnie §wiadczy o tym obfita korespondencja obywateli z KRRiT w spra-
wie Radia Maryja: od 1 marca 1995 r. do 1 marca 1996 r. — 4 148 pism. Kolejne
20 076 osob interweniowalo w sprawie pogorszenia si¢ odbioru na Slasku, de-
legacja z Lublina przywiozta pismo w imieniu 6020 podpisanych pod nim osob.
Pod koniec trzeciej dekady stycznia 1997 r. do KRRiT nadestano koresponden-
cje zawierajaca 33 500 podpisow. Od 1 marca 1997 roku do 1 marca 1998 roku
do KRRiT zwrdcito si¢ listownie, telefonicznie i osobiscie 23 189 oso6b. W roku
1999 wyrazy poparcia ztozyto 12 912 stuchaczy i sympatykow tej rozglosni.
Poza osobami fizycznymi naptywata takze korespondencja od stowarzyszen i in-
stytucji. Rada Miasta Tychy zwrdcila si¢ w sprawie przydzielenia czgstotliwosci
dla Radia Maryja na Slasku. Marszatek Senatu Adam Struzik zwrocit si¢ z pros-
ba o rozszerzenie warunkow koncesji dla Radia Maryja na ziemi chetmskie;j.
Wsrod osob interweniujacych byli takze: Marian Krzaklewski (6wczesny prze-
wodniczacy NSZZ Solidarnos¢) oraz 111 postoéw i senatoréw.”?> Koncesja Radia
Maryja byta realizowana przez 7 lat, bo obietnice ztozone w 1994 r. zostaty zre-
alizowane wlasciwie dopiero w 2000 r., i to dzigki pomocy 6wczesnego Mini-
sterstwa Lacznosci, a nie dzigki bezposrednim staraniom KRRiT — uwaza poset
Marek Jurek.®

Podobnie byto w przypadku Telewizji Niepokalanéw. Wyrazy poparcia przy-
sytaty zardwno instytucje, jak i osoby fizyczne: burmistrz, wojtowie, przewodni-
czacy Rady Miasta z Rzeszowa, Przemysla i okolic (1996), Rada Miasta Lublina
(1996). Odnosnie do 0sob fizycznych KRRiT podaje nastgpujace dane: 1996 1.—20
listdéw podpisanych przez 1 422 osoby, 1997 r. — 16 pism zbiorowych z podpisami

P NIK, Departament Nauki, O$wiaty i Dziedzictwa Narodowego: Informacja o wynikach kon-
troli... s. 2-3. Por.: P. Wisniewski, Radiofonia i telewizja..., dz. cyt., s. 120—121, oraz podane tam
zrodia.

% Stenogram 12 posiedzenia Senatu RP IV kadencji (1997-2001) p. 7 porzadku dziennego.
www.senat.gov.pl

2P, Wisniewski, Radiofonia i telewizja..., dz. cyt., s. 122—124 oraz podane tam zrodta.

9 Stenogram 22 posiedzenia Sejmu RP IV kadencji (2001-2005) p. 33 porzadku dziennego
(24.05.2002 1.).
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2 763 osob. Takze Konferencja Episkopatu Polski kilkakrotnie zwracala si¢ do
KRRIT w sprawie Telewizji Niepokalanow.**

Polityka rozdziatu czgstotliwosci, a co za tym idzie dbania o rozwoj istnieja-
cych stacji telewizyjnych — zdaniem posta Marka Jurka — prowadzona jest w spo-
sob sprzyjajacy koncentracji mediow w rekach ,,uktadu wiadzy” istniejacego w
Polsce. W roku 2001 stacja najhojniej obdarowang czgstotliwosciami przez KRRiT
byta TV 4, ktéra kiedy dostawata koncesjg, znana byta pod zupelnie inna nazwa.
W chwili obecnej stata si¢ jedynie wersja programowa, mutacja, drugim progra-
mem ogodlnopolskiego komercyjnego programu telewizyjnego (Telewizji Polsat).
Pomimo tego, ze KRRIiT jako doktryng przyjeta zapobieganie koncentracji na ryn-
ku mediow, nie ma nic przeciwko temu, zeby w praktyce po cichu takiej kon-
centracji sprzyjac, kiedy jest to korzystne politycznie albo kiedy jest to korzyst-
ne w zwalczaniu nielubianych stacji — utrzymywal Posel.® M. Jurek wskazywat
na okolicznosci, ktore jego zdaniem dowodza dyskryminacji podmiotéw katolic-
kich. Postowi chodzito zwtaszcza o sie¢ naziemna, uniwersalna i powszechnie do-
stepna. Telewizja Niepokalandw (pdzniej jako Telewizja Puls) w roku 2001 ,,z ob-
fitego rogu” KRRIT dostata jedna czgstotliwo$¢ w Czestochowie. W tym kontek-
scie Posel postawit pytanie:

[...] dlaczego jest tak, ze druga wersja programowa programu ogoélnopolskiego, ktory podob-
no [...] w ogodle drugiej wersji programowej mie¢ nie powinien, ma 30% pokrycie terytorium kraju,
a telewizja katolicka w katolickim kraju na pluralistycznym rynku, na ktérym jest bardzo wiele sta-
cji telewizyjnych, [...] na tak szerokim rynku telewizja katolicka ma zaledwie 17% naziemnego po-
krycia terytorium kraju®?

Telewizja katolicka od roku 1994 jest niszczona. Poczatkiem tego procederu
bylo przyznanie Telewizji Niepokalandéw ,,koncesji pozornej”, bo opiewajacej na
Skierniewice — niewielkie miasto i lasy Puszczy Bolimowskiej — twierdzit poset
M. Jurek. Nastgpny etap to przyznawanie jednej czestotliwosci rocznie przez ko-
lejne lata. Kolejny etap mial — zdaniem posta Jurka — polega¢ na zamrozeniu i nie-
przydzielaniu Zzadnemu podmiotowi czgstotliwosci, ktore w ciagu roku 2002 miat
ztozy¢ jeden z kodowanych nadawcoéw prywatnych.?” To jest pluralizm, jaki [...]
uprawia KRRiT” — podsumowat poset Jurek.”®

Sytuacja powtorzyta si¢ na przetomie grudnia 2011 r. i stycznia 2012 r. Tym
razem chodzilo o koncesje na nadawanie telewizji na tzw. multipleksie (naziem-
nie cyfrowo). Zgodnie z informacja ,,Naszego Dziennika” z 12 stycznia 2012 r.

9 P. Wisniewski, Radiofonia i telewizja..., dz. cyt., s. 166—167 oraz podane tam zrodta.

% Stenogram 22 posiedzenia Sejmu RP IV kadencji (2001-2005) p. 33 porzadku dziennego
(24.05.2002 1.).

% Tamze.

" Chodzilo o stacj¢ Canal+, ktora oglosita rezygnacje z naziemnego rozpowszechniania swo-
jego programu.

% Stenogram 22 posiedzenia Sejmu RP IV kadencji p. 33 porzadku dziennego.
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przewodniczacy KRRiT Jan Dworak otrzymat ponad 6 tysigcy protestow w zwiaz-
ku z ,,arbitralna odmowa koncesji na nadawanie cyfrowe dla Telewizji Trwam”. Jak
doniost ten dziennik, sprzeciw wobec ,,dyskryminacji tej katolickiej stacji” wyrazi-
ly organizacje spoteczne, wsrdd nich: Stowarzyszenie na rzecz Zréwnowazonego
Rozwoju Polski oraz Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich, a takze osoby fizycz-
ne. Sprawa zostata poruszona takze na forum Unii Europejskiej (UE) — we wtorek
10 stycznia 2012 r. eurodeputowani z ramienia Prawa i Sprawiedliwos$ci oraz So-
lidarnej Polski wystali w tej sprawie zapytanie pisemne do Komisji Europejskie;j.®

Pomysty na wyjscie z sytuacji kryzysowe;j

Zazegnanie sytuacji kryzysowej wymaga przede wszystkim odpartyjnienia
sktadu KRRiT. Bedzie ono mozliwe dopiero wowczas, gdy zmieni si¢ sposob po-
wotywania sktadu KRRiT. Ponizej, z koniecznosci skrotowo, omowie dwie pro-
pozycje — poszukujac odpowiedzi na pytanie, czy speiniaja one warunki koniecz-
ne do odpartyjnienia KRRiT?

Pierwszy znany jest publicznie jako ,,projekt tworcéw”. Przewiduje on zasta-
pienie abonamentu optata audiowizualna. Zarzadzaniem srodkami pochodzacymi
z oplaty zajmowaltby si¢ Fundusz Mediow Publicznych. Szefa Funduszu na pig-
cioletnia kadencj¢ powotywaltby Komitet Mediow Publicznych (w konkursie). Li-
kwidacji uleglaby KRRiT. W to miejsce ,,tworcy” proponuja powotanie kilku in-
stytucji: Komitetu Mediow Publicznych — liczacego 50 0os6b powotywanych w lo-
sowaniu na pigcioletnia kadencjg sposrod liczacego 250 osob tzw. zasobu kadro-
wego komitetu (75 osob wskazanych przez organizacje pozarzadowe, 75 przez
ogolnopolskie stowarzyszenia tworcze — filmowe, literackie, muzyczne, sztuk
wizualnych i teatralne, 25 przez ogdlnopolskie stowarzyszenia dziennikarzy, 25
przez Konferencj¢ Rektoroéw Akademickich Szkot Polskich, 25 przez Konferen-
cje Rektorow Uczelni Artystycznych, 25 przez Zwiazek Gmin Wiejskich RP, Unig
Miasteczek Polskich, itp.). Kolejna instytucja bytaby Rada Mediéw Publicznych
— siedmioosobowe ciato wybierane przez Komitet Mediéw Publicznych na pig-
cioletnia kadencj¢ w otwartym konkursie. Rada sta¢ ma na strazy niezalezno$ci
medidw, okresla¢ ich obowiazki, uchwala¢ kodeks etyki mediow i pilnowac pie-
nigdzy. Wybiera¢ ma (w konkursie) dyrektorow telewizji, radia oraz nowej insty-
tucji — portalu mediow publicznych, w ktorym bytyby dostgpne archiwa mediéw
publicznych (dla ptacacych optatg audiowizualng). Ostatnia nowgq instytucja miat-
by by¢ Instytut Mediéw Publicznych — ciato opiniodawczo-doradcze Rady Me-
diéw Publicznych. Szefa Instytutu miataby wybiera¢ (w konkursie) Rada Mediow
Publicznych. Instytut badatby jako$¢ programow.'®

% J. Dytkowski, Tysiqce protestow u Dworaka, http://www.naszdziennik.pl/print.
php?dat=20120112 &id=po05.txt&typ=po [dostep: 2012-01-12 godz.: 19.20]
100 http://wyborceza.pl/1,75515,7725130,Projekt_tworcow.html
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Projekt ten poddat ostrej krytyce profesor Tadeusz Kowalski.'’! Jego zda-
niem tworcy, chcac naprawi¢ media radykalnie, odsuwaja od nich politykow.
Czynia to za pomoca bardzo kontrowersyjnych rozwiazan. Zty stan mediow pu-
blicznych to przede wszystkim konsekwencja niskiej kultury politycznej i nie-
wlasciwego doboru ludzi. Proponowane rozwiazania moga by¢ odczytane jako
zanegowanie regul demokracji. Przestanie wynikajace z projektu jest takie: de-
mokracja sobie nie radzi, system odpowiedzialnosci politykow za to, co robia
z mediami publicznymi, nie obowiazuje — zrobmy losowanie zamiast wyborow.
Komitet Mediéw Publicznych ma by¢ wybrany w sposob wtasciwie niedemo-
kratyczny. Nie bedzie efektywnym nadzorem nad mediami publicznymi, ponie-
waz ma si¢ spotykac¢ co najmniej dwa razy w roku i pracowac spotecznie. Cia-
o uformowane przez przypadek, zbierajace si¢ rzadko, nie bedzie w stanie wni-
kliwie zapoznawac¢ si¢ z bardzo obszernymi i specjalistycznymi dokumentami
obrazujacymi sytuacje kilkudziesigciu przedsigbiorstw. To moze prowadzi¢ do
tego, ze Rada Mediéw Publicznych bedzie mogta tatwo Komitet zmanipulowac.
Srodowisko twérczo-naukowo-samorzadowo-pozarzadowe to nie jest petna re-
prezentacja spoteczenstwa — to kolejny zarzut. Moze sig sta¢ tak (doswiadczy-
li tego Holendrzy), ze przedstawiciele roznych organizacji w Komitecie Mediow
Publicznych beda si¢ legitymizowaé¢ w swoich §rodowiskach tym, ze co§ w te-
lewizji zatatwia dla swoich. Prowadzi to do tzw. pilaryzacji telewizji — podziatu
na drobne segmenty reprezentujace rozne organizacje majace wptyw na telewi-
zje. Kazda organizacja ma swoje 5 minut na antenie. To byloby nie do ogladania
dla normalnego widza.'??

Drugim dokumentem jest projekt Ustawy o zmianie ustawy o radiofonii i te-
lewizji oraz ustawy o oplatach abonamentowych'” autorstwa grupy postow re-
prezentowanych przez poset Platformy Obywatelskiej (PO) Iwone Sledzinska-
-Katarasinska.

Projekt nie przewiduje zmian w sposobie powotywania cztonkéw KRRiT.

Przewiduje on natomiast, ze zarzady spolek medialnych (Polskiego Ra-
dia SA i Telewizji Polskiej SA) beda liczyly od jednego do trzech cztonkow.

101 Prof. Tadeusz Kowalski byt szefem rady nadzorczej telewizji publicznej. Teraz zasiada
w radzie programowej telewizji publicznej, jest szefem Filmoteki Narodowej, wyktada na Uniwer-
sytecie Warszawskim na Wydziale Dziennikarstwa. W 2008 r. eksperci pod jego kierunkiem przy-
gotowali projekt ustawy o mediach publicznych. Prezydent L. Kaczynski skutecznie go zawetowat.
[za:] Piekio dobrych intencji. Ustawa twércéw o mediach publicznych. z prof. Tadeuszem Kowal-
skim Rozmawiala Agnieszka Kublik, http://wyborcza.pl/1,75515, 7718496,Pieklo_dobrych_inten-
cji_ Ustawa tworcow_o_mediach.html

12 Tamze.

1% Druk nr 3139 z adnotacja: wptynat 18-05-2010, skierowano dnia 09-06-2010 do Ko-
misji Kultury i Srodkéw Przekazu, I czytanie odbylo si¢ 22-06-2010, wystuchanie publiczne
06-07-2010, sprawa niezamknigta [za:] http://orka.sejm.gov.pl/Druki6ka.nsf/0/274CA9C33FOE-
9317C125773E00424247/$file/3139.pdf



Piotr Wisniewski — Sposob powotywania sktadu oraz oceny dziatalno$ci KRRiT... 203

Kadencja zarzadu bedzie trwata cztery lata. Cztonkéw zarzadu, w tym prezesa za-
rzadu, bedzie powotywata i odwotywata KRRiT, w drodze uchwaty, na wniosek
rady nadzorczej. W sktad zarzadu bedzie mozna powotla¢ wytacznie osoby, ktore
wygraly konkurs przeprowadzany przez rade nadzorcza. Projekt przewiduje tak-
ze, ze: rady nadzorcze Telewizji Polskiej SA i Polskiego Radia SA beda liczyty
7 cztonkow: 4 wytonionych w konkursie przeprowadzonym przez KRRiT, spo-
srod kandydatow posiadajacych kompetencje w dziedzinie prawa, finanséw oraz
mediow, zgtoszonych przez uczelnie akademickie, i 3 wyznaczonych przez mini-
strow witasciwych do spraw kultury i ochrony dziedzictwa narodowego, Skarbu
Panstwa oraz finansoéw publicznych. Natomiast rady nadzorcze spotek radiofonii
regionalnej liczy¢ maja 5 cztonkow: 3 wytonionych w konkursie przeprowadzo-
nym przez KRRiT sposrod kandydatow posiadajacych kompetencje w dziedzinie
prawa, finansow oraz mediow, zgtoszonych przez uczelnie akademickie dziataja-
ce w danym regionie, 1 wyznaczonego przez ministra wlasciwego do spraw kul-
tury i ochrony dziedzictwa narodowego oraz 1 wyznaczonego przez ministra wia-
sciwego do spraw Skarbu Panstwa.

Przeciwko temu projektowi zaprotestowato ,,srodowisko tworcow”, kilka-
dziesiat 0sob — migdzy innymi rezyserzy Agnieszka Holland, Krzysztof Krauze
1 Jacek Bromski. Zdaniem ,,tworcow” jest to projekt, ktory pozwala jednej partii
przeja¢ media publiczne od innej. Upolitycznia media publiczne jeszcze bardziej
niz do tej pory.'%

Sprawa reformy KRRiT zostata odlozona ze wzgledu na uptyw VI kadencji
Sejmu (2007-2011). Sejm VII kadencji zainaugurowat prace 8 listopada 2011 r.
Do 12 stycznia 2012 r. do Komisji Kultury i Srodkéw Przekazu (KSP) nie wpty-
nat projekt zadnej ustawy, uchwaty czy tez innego aktu prawnego dotyczace-
go KRRiT', Przedmiotem szerszego zainteresowania mediow i spoteczenstwa
KRRIT stata si¢ w zwiazku z przyznawaniem czg¢stotliwos$ci na naziemne nada-
wanie telewizyjnych programéw cyfrowych (tzw. multipleks). A $cislej odmowa
przyznania koncesji dla Fundacji Lux Veritatis nadawcy programu pod nazwa Te-
lewizja Trwam.

Podsumowanie

Dziatalnos¢ KRRIT zainaugurowana 28 kwietnia 1993 r. od poczatku bu-
dzita liczne kontrowersje, wywotywata protesty i spory. Budzit je zarowno sktad
KRRIiT, jak i jej dzialalno$¢ — zwlaszcza udzielanie koncesji na nadawanie ogol-
nopolskich programéw radiowych i telewizyjnych. W sktad KRRiT od dnia in-

104 http://wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci/1,80708,8046686,Protest_tworcow_przeciwko

ustawie _medialnej _autorstwa.html
105 Por. dane z internetowej strony KSP: http://www.sejm.gov.pl/Sejm7.nsf/agent.xsp?symbo-
1=KOMISJAST& NrKadencji=7&KodKom=KSP [dostegp: 2012-01-12 godz. 19.39.].
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auguracji dziatalno$ci do 30 grudnia 2005 r. wchodzito dziewigciu cztonkow po-
wotywanych: czterech przez Sejm, dwdch przez Senat i trzech przez Prezydenta
— réwniez sposrod osob wyrdzniajacych si¢ wiedza i doswiadczeniem w zakresie
srodkow masowego przekazu. Obecnie w sktad KRRiT wchodzi pigciu cztonkdéw
powotywanych: dwoch przez Sejm, jeden przez Senat i dwoch przez Prezyden-
ta — réwniez, sposrod osob wyrodzniajacych si¢ wiedzg i doswiadczeniem w za-
kresie srodkow spotecznego przekazu. W praktyce w sktad KRRiT powolywani
byli przedstawiciele aktualnej parlamentarnej wigkszos$ci lub osoby przez t¢ wigk-
szo$¢ rekomendowane. Doprowadzito to do upartyjnienia KRRiT. Wobec tego
porzadkowanie rynku mediéw elektronicznych w Polsce odbywato si¢ w kontek-
$cie personalnych przepychanek oraz politycznych spordéw i przetargéw, w ktore
cztonkowie KRRIiT byli wielokrotnie uwiktani.

Udzielajac koncesji, KRRiT miata pamigta¢, ze uRTv naktada na nig obo-
wiazek: zapewnienia otwartego i pluralistycznego charakteru radiofonii i tele-
wizji oraz przeciwstawiania si¢ wszelkim dzialaniom zmierzajacym do zmo-
nopolizowania przekazow radiowych i telewizyjnych zar6wno w sensie insty-
tucjonalnym, jak i programowym, politycznym, ideowym czy $wiatopoglado-
wym. Tymczasem zdaniem przedstawicieli wielu srodowisk polityka rozdziatu
czestotliwosci, a tym samym dbanie o rozwdj istniejacych stacji telewizyjnych
prowadzone byly w sposéb sprzyjajacy koncentracji mediow w rekach uktadu
wladzy istniejacego Polsce. KRRiT gospodarowata czgstotliwosciami w sposob
niezapewniajacy rownomiernego — w miar¢ mozliwosci technicznych — zwigk-
szania zasiggu rozgtosni radiowych i stacji telewizyjnych, dopuszczajac do po-
wstawania nadmiernych réznic w rozwoju sieci nadawczych poszczegolnych
rozglos$ni.

Niestety zaproponowane srodki zaradcze okazaty si¢ nieadekwatne do skali
kryzysu, a nawet mogty go pogtebi¢. Tak byto w przypadku ,,projektu tworcow”,
ktorzy proponowali likwidacje KRRiT i powotanie kilku instytucji, w tym naj-
wazniejszej Komitetu Mediéw Publicznych — liczacego 50 oséb powolywanych
w losowaniu na pigcioletnia kadencje sposrdd liczacego 250 osob tzw. zasobu
kadrowego Komitetu. Takie rozwiazanie oznaczato, ze ,tworcy”, chcac napra-
wi¢ media radykalnie, odsuwaja od nich politykow. Czynia to za pomoca bardzo
kontrowersyjnych rozwiazan. Zty stan mediow publicznych to przede wszystkim
konsekwencja niskiej kultury politycznej i niewtasciwego doboru ludzi. Tymcza-
sem proponowane rozwigzania mogty by¢ odczytane jako zanegowanie regut de-
mokracji.

Projekt grupy postow Platformy Obywatelskiej (PO) nie przewiduje zmian
w sposobie powotywania cztonkow KRRiT. Zmiany mialy dotyczy¢ powotywa-
nia rad nadzorczych i zarzadow mediow w drodze konkurséw. Projekt ten zostat
oceniony negatywnie jako taki, ktory pozwala jednej partii przeja¢ media publicz-
ne od innej. Upolitycznia media publiczne jeszcze bardziej niz do tej pory.
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Czy zatem jest sposob na odpartyjnienie mediow w Polsce? Moze podpo-
wiedz znajdziemy w panstwach cztonkowskich UE?

Sposréd dwudziestu szesciu panstw czlonkowskich, ktére wraz z Polska
(jako panstwem dwudziestym siddmym) tworza UE, w dwudziestu pigciu pan-
stwach ciato samoregulacji w zakresie mediow elektronicznych (odpowiednik
polskiej KRRiT) powotywane jest przez organy wiladzy ustawodawczej (parla-
ment jedno- lub dwuizbowy) oraz wladzy wykonawczej (prezydenta, rzad, a na-
wet monarchg) — przy czym zastosowanych modeli i rozwiazan jest dwadzie-
$cia pig¢. Cialo samoregulacyjne powotywane jest wspolnie przez organy wia-
dzy ustawodawczej i wykonawczej lub tylko przez organ (organy) jednej z tych
wladz, najczesciej prezydenta lub rzad, ale w niektorych panstwach obowiazek
ten spoczywa na jednej osobie — ministrze odpowiedzialnym za polityke medial-
ng!%, Zatem rozwiazania te niewiele roznia si¢ od zastosowanych w Polsce. Moz-
na wigc przyjac, ze nie spetnilyby oczekiwan. Jedynie na Litwie przyjeto inne roz-
wiazanie. Litewska Komisja Radia i Telewizji (Lietuvos radijo ir televizijos komi-
sija) sktada sig z 13 cztonkow, ktorych powotuja: prezydent (jednego), Sejm (Se-
imas), na wniosek Komisji Edukacji, Nauki i Kultury oraz Komisji Rozwoju Spo-
leczenstwa Informacyjnego (trzech) oraz po jednym przedstawicielu enumera-
tywnie wyliczone podmioty: Litewskie Stowarzyszenie Artystow, Litewska Unia
Filmowcow, Zwiazek Litewskich Kompozytorow, Zwiazek Litewskich Pisarzy,
Zwiazek Litewskich Teatréw, Unia Litewskich Dziennikarzy, Litewskie Stowa-
rzyszenia Dziennikarzy, Litewska Konferencja Episkopatu, Litewskie Stowarzy-
szenie Wydawcow Prasy Periodycznej!'”’.

Czy rozwiazanie to nie przypomina nieco propozycji ,,tworcow”, ktora spo-
tkata sig z zarzutem, ze grozi pilaryzacja radia i telewizji?

106 E. Stasiak-Jazukiewicz, M. Jas-Koziarkiewicz, Politvka medialna w Unii Euro-

pejskiej, Warszawa 2011, s. 544. Jest to monografia sktadajaca si¢ z dwoch czgsci. W czgscei
pierwszej przedstawiona zostala polityka medialna UE oraz charakterystyka polityk medial-
nych dwudziestu siedmiu — w tym Polski, panstw cztonkowskich UE. Obszerna cz¢§¢ dru-
ga stanowi omowienie polityki medialnej wszystkich panstw cztonkowskich UE na pod-
stawie tych samych kryteriow oraz klucza kategoryzacyjnego opartego na pigciu punk-
tach. Punkt czwarty obejmuje pokazanie zakresu kompetencji krajowych podmiotéw poli-
tyki medialnej, w tym administracji publicznej oraz instytucji kontrolnych i cial samoregula-
cji. Owe ciata samoregulacji zakresem zadan i kompetencji odpowiadaja polskiej KRRiT. In-
formacje na temat cial samoregulacji znajduja si¢ (przy czym zawsze podaj¢ tylko strong, na
ktorej informacja si¢ zaczyna; ze zrozumiatych wzgledéw pomijam informacje dotyczace Pol-
ski): Austria (s. 124), Belgia (s. 145), Butgaria (s. 161), Cypr (s. 175), Czechy (s. 188), Dania
(s. 201), Estonia (s. 216), Finlandia (s. 226), Francja (s. 242), Grecja (s. 267), Hiszpania (s. 285),
Holandia (s. 298), Irlandia (s. 312), Litwa (s. 332), Luksemburg (s. 344), Lotwa (s. 359), Malta
(s. 375), Niemcy (s. 396), Portugalia (s. 432), Rumunia (s. 445), Stowacja (s. 458), Stowenia
(s. 471), Szwecja (s. 482), Wegry (s. 495), Wielka Brytania (s. 515), Wtochy (s. 538).

7M. Jas-Koziarkiewicz, Litwa, [w:] E. Stasiak-Jazukiewicz, M. Jas -Koziarkiewicz, Polityka
medialna w Unii Europejskiej. .., s. 332.
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Jakie zatem rozwiazania moga zosta¢ zaakceptowane przez wigkszos$c?
Oczekiwanie na podniesienie kultury politycznej w Polsce? Powszechne wybo-
ry cztonkow KRRIiT, na wzor propozycji powszechnych wyboréow odnowionego
urzedu rzecznika praw obywatelskich?!® Ten temat pozostawiam do ewentualne;j
analizy w innym miejscu.

108 [...] nowa instytucja, mysle, ze taka bardzo wazna to wprowadzenie... przeksztalcenie
Rzecznika Praw Obywatelskich w Rzecznika Praworzadnosci i Praw Obywatelskich wybierane-
go bezposrednio. Chodzi o to, zeby osoba sprawujaca ten urzad miata prawo do zaskarzania np.
orzeczen sadowych [...]” — fragment rozmowy Krzysztofa Grzesiowskiego z postem PiS Mariu-
szem Blaszczakiem w Polskim Radio S.A. Program Pierwszy. Audycja ,,Sygnaly dnia”, poniedzia-
ek 20.06.2011 r. godz. 7% [za:] http://www.polskieradio.pl/7/129/Artykul/388824.
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KONSEKWENCJE KRYZYSU EKONOMICZNEGO
W PRASIE LOKALNEJ I REGIONALNEJ
NA PRZYKLADZIE MEDIOW SZCZECINSKICH

Najdramatyczniejszym dziataniem, ktére moze podjaé wydawca gazety
w reakcji na kryzys ekonomiczny, jest zamknigcie tytutu. Wtasciciel decydu-
je si¢ na taki krok, jesli nie moze lub nie chce nadal finansowaé pisma przy-
noszacego straty. Zanim do tego dojdzie, redakcja probuje wdrozy¢ $rodki za-
radcze. W Szczecinie doszto do sytuacji, kiedy probowano na wiele sposobow
odwroci¢ trend spadkowy w sprzedazy jednego z dwoch duzych dziennikow re-
gionalnych. W roku 2007 oficjalnie zamknigto ukazujacy si¢ samodzielnie tytut,
jednak wcigz w $wiadomosci odbiorcow oraz ogtoszeniodawcoéw podtrzymy-
wana jest jego marka. Na przyktadzie szczecinskiego rynku zostana przesledzo-
ne kolejne kroki, ktére moze podja¢ wydawca w celu ratowania tytutu. W pu-
blikacji ukazane zostanie tto, ktore doprowadzito do obecnej sytuacji, wskazane
zostang konsekwencje kryzysu w prasie regionalnej oraz $srodki zaradcze po-
dejmowane przez wydawcow. W podsumowaniu zostanie zaproponowana defi-
nicja ,,spirali kryzysowej w prasie” — zjawiska, ktore moga sprowokowaé wy-
dawcy prowadzacy nieprzemyslana polityke zwalczania efektow pogorszenia
sytuacji gospodarczej.

Przyczyny kryzysu w prasie regionalnej

Jesli okresleniem ,,kryzys w prasie” mozna nazwaé sytuacje, kiedy spadaja
naktady tytutléw prasowych, na polskim rynku dziennikéw regionalnych mamy do
czynienia z corocznym poglebianiem si¢ tego stanu. Stanistaw Nowicki wskazu-
je, ze w poszczegodlnych latach sprzedaz ptatnych dziennikow regionalnych syste-
matycznie spadata w stosunku do roku poprzedniego o: 0,8 proc. w 2001 r. (w po-
rownaniu do spadku o 2,7 proc. w segmencie ptatnych dziennikow ogoélnopol-
skich), 4 proc. w 2002 r. (odpowiednio — spadek sprzedazy platnych dziennikdéw
ogolnopolskich o 7,9 proc.), 4,2 proc. w 2003 r. (wzrost sprzedazy ptatnych dzien-
nikow ogolnopolskich o 1 proc.), 7,9 proc. w 2004 r. (odpowiednio wzrost o 35,1
proc.), 7,4 proc. w 2005 r. (spadek o 2,3 proc.), 5,2 proc. w 2006 r. (wzrost 0 5,7
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proc.), 5 proc. w 2007 r. (wzrost sprzedazy ptatnych dziennikow ogdlnopolskich
0 2 proc.)t. Odmienne tendencje na rynku dziennikow regionalnych i ogélnopol-
skich sa jeszcze bardziej wyraziste, jesli przyrowna¢ dynamik¢ zmiany sprzedazy
gazet w ciagu osmiu lat. W stosunku do roku 2000 sprzedaz ptatnych dziennikow
regionalnych spadta o 30 proc., natomiast sprzedaz ptatnych dziennikow ogélno-
polskich wzrosta o 28,6 proc®. Z zestawien wynika, ze radykalne zmniejszenie
liczby rozpowszechnionych egzemplarzy dziennikow regionalnych jest konse-
kwencja wprowadzenia na rynek 22 pazdziernika 2003 r. ogblnopolskiego dzien-
nika ,,Fakt” (a takze powiazanego z tym zwigkszenia liczby wydan z dwdch do
pieciu w tygodniu bezptatnej gazety ,,Metro” wydawanej przez wiasciciela ,,Ga-
zety Wyborczej” Agore sp. z 0.0.)%. Tabloid wydawany przez Axel Springer Pol-
ska sp. z 0.0. mogt konkurowac nie tylko z naturalnym rywalem na polskim rynku
prasowym — ,,Super Expressem”, ale rowniez z dziennikami regionalnymi. Ele-
mentami tej strategii byly: niska cena (w wysokosci 1 zt), wydawany w czwar-
tek atrakcyjny dodatek z programem telewizyjnym, lokalne kolumny mutowane,
,»powazniejsze” strony publicystyczne z opiniami ekspertow, a nawet caty doda-
tek publicystyczny ,,Europa”.*

Wazng przyczyna zmian w prasie regionalnej jest zmniejszenie przezna-
czonej na media drukowane puli w budzetach reklamodawcow. Zjawisko to jest
zwiazane z rozwojem internetu i zdobywaniem przez to medium coraz wigkszej
popularno$ci wsérod reklamodawcow oraz — w szerszym kontekscie — kontynu-
acji ogolnej tendencji wzrostu dominacji mediéw elektronicznych®. Bernard Po-
ulet zaznacza, ze

[...] tradycyjne media informacyjne znalazty si¢ w $miertelnym zagrozeniu ze wzgledu na po-
jawienie si¢ ogromnej liczby nowych ‘no$nikow’, ktore nie przekazuja informacji. Wigkszo$¢ z nich
to wytworcey i firmy zajmujace si¢ rozpowszechnianiem tresci rozrywkowych i ustug: wyszukiwar-
ki, takie jak Google, czy portale spotecznosciowe, na przyktad Facebook czy MySpace.®

Sami dziennikarze podkreslaja, ze ,,zdaniem ekspertow, spadek koniunktury
potwierdza dtugoterminowa tendencje¢ odchodzenia reklamodawcoéw od reklamy
w prasie na rzecz internetu”.” Piotr Zaremba pisze w ,,Rzeczpospolitej” (we frag-

LS. Nowicki, Zainteresowanie prasq codzienng w Polsce. Tendencje i zroznicowani korzysta-
nia z prasy codziennej i co z tego wynika dla przysztosci czytelnictwa prasy, ,,Zeszyty Prasoznaw-
cze” 2008 nr. 1-2, s. 16.

2 Tamze.

3 J. Myslinski, Kalendarium polskiej prasy, radia i telewizji, Warszawa 2004, s. 160.

4 R. Filas, Polski rynek prasy codziennej w I dekadzie XXI wicku (w szczegdlnosci po roku
2003), ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2008, nr 3—4, s. 12.

5 R. Filas, Rosnie dominacja mediow elektronicznych — nowa faza przemian polskiego rynku,
,.Zeszyty Prasoznawcze” 2003, nr 34, s. 7-34.

& B. Poulet, Smier¢ gazet i przyszlosé informacji, Wotowiec 2011, s. 41.

"J. Wierzchowska, Krwawa jesien polskiej prasy, ,,Bloomberg Businessweek Polska” 2011, nr 4.
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mencie tekstu wyréznionym znaczacym $rodtytutem Internet morderca): ,,Dane
sa bezlitosne. Po pierwsze, sposrod mediow zyskuje tylko internet [...]. Traci lek-
ko nawet telewizja (i nieco zapomniane radio). Gazety traca porzadnie”.®

Nie bez znaczenia dla sytuacji regionalnych redakcji prasowych byt rowniez
ogolnoswiatowy kryzys gospodarczy, ktorego poczatek ekonomisci wyznaczaja
na potowe wrzesnia 2008 r., kiedy prasa opublikowata informacje o upadku ame-
rykanskiego banku Lehman Brothers. Autorzy analizy Kryzys gospodarczy w wy-
branych tytulach prasowych. Raport medialny 15 I1X—15 X 2008 wskazuja, ze:

[...] w pierwszych dniach kryzysu, za ktore przyjmuje si¢ 15—16 wrze$nia, a wigc dni przeka-
zywania pierwszych informacji o spektakularnym upadku Banku Lehman Brothers, reakcje mediow
i analitykow rynku byly niezdecydowane. Prorocze wrecz okazaty sig stwierdzenia Jana Krzysztofa
Bieleckiego, ktory 1 wrzeénia na tamach ,,Rzeczpospolitej” stwierdzit, ze kryzys gospodarczy czai
si¢ tuz za rogiem.’

Konsekwencje kryzysu oraz srodki zaradcze
podejmowane przez wydawcow

Reakcja wydawcy na ostabienie wynikow sprzedazy egzemplarzowej i obni-
zenie dochodow z ogloszen moze by¢ sprzedaz tytutu. W Polsce doszto do wielu
takich transakcji, przy czym nalezy pamigtac, ze nie wszystkie byty podyktowa-
ne ztymi wynikami gazet. Wiele tytutow zostato sprzedanych w momencie, kiedy
miaty one dobra pozycj¢ na rynku prasowym i dzigki temu wlasciciele mogli wy-
negocjowac¢ wysoka ceng sprzedazy. W Szczecinie duze koncerny prasowe pro-
wadzity rozmowy z przedstawicielami obu tytutéw przez kilka lat. Negocjacje te
zakonczyly si¢ przejgciem przez zagraniczny koncern ,,Glosu Szczecinskiego”.
Aby uzupehi¢ tto przemian wlasno$ciowych w tej gazecie, warto wskazacé, ze jej
konkurent w segmencie dziennikow regionalnych — ,,Kurier Szczecinski” — pozo-
stat w rekach tych samych wtascicieli od czasu likwidacji RSW Prasa-Ksiazka-
Ruch. Pierwszy numer ,,Kuriera Szczecinskiego” ukazat si¢ w 7 pazdziernika
1945 r. W maju 1960 r. gazeta stala si¢ popotudniowka (w roku 1994 wrécita do
wydawania porannego). Komisja Likwidacyjna Robotniczej Spotdzielni Wydaw-
niczej Prasa-Ksigzka-Ruch 1 marca 1991 r. przekazata majatek ,,Kuriera” spot-
dzielni pracowniczej.'” W roku 2000 dziennikarze podjgli decyzj¢ o zmianie for-
my wlasnosci, powolali podmiot pod nazwa Kurier Szczecinski sp. z o.0., ktory
do dzi$ jest wydawca gazety.

8 P, Zaremba, Gazety umierajq w ciszy, ,,Rzeczpospolita”, 20-21 sierpnia 2011 r.

® Kryzys gospodarczy w wybranych tytutach prasowych. Raport medialny 15 IX—15 X 2008,
Press Service Monitoring Mediow, Poznan 2008, s. 3.

D, Gdanska, Transformacja dziennikéw poczytelnikowskich (1982—1992), ,,Zeszyty Praso-
znawcze” 1992, nr. 1-2, s. 109.
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W przypadku ,,Glosu Szczecinskiego” droga rozwoju, szczegdlnie po roku
1990 byta o wiele bardziej skomplikowana. Pierwszy numer ,,Glosu Szczecinskie-
go” ukazat si¢ 22 sierpnia 1947 r. Do roku 1990 dziennik byt oficjalnym organem
Polskiej Zjednoczonej Partii Robotniczej z winieta opatrzona charakterystycznym
hastem ,,Proletariusze wszystkich krajow taczcie si¢”. Na podstawie ustawy o li-
kwidacji RSW Prasa-Ksiazka-Ruch Komisja Likwidacyjna zawarla ze Spotdziel-
nia Pracy Gtos Szczecinski umowe o ostatecznym przekazaniu tytutu*. Podmiot
ten byt wydawca ,,Glosu Szczecinskiego” do 2000 r. Dziennikarze podjeli wtedy
decyzje o sprzedazy udzialow spotdzielczych, w tym prawa do tytutu i majatku'?
na rzecz Orkla Press Polska nalezacej do obecnego w Polsce od 1990 1.2 koncernu
Orkla Media z siedziba w Norwegii. Z danych Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy
wynika, ze 2000 r. byt dla dziennika jednym z najgorszych pod wzgledem spadku
sprzedazy (spadek z 27 tys. 232 egz.!* do 23 tys. 170 egz.”®, czyli o0 4 tys. 62 egz.,
0 14,92 proc.), jednocze$nie w tym czasie swoje najwigksze triumfy $wiegcit kon-
kurencyjny ,,Kurier Szczecinski”. Nowy wilasciciel stat si¢ wydawca tytutu, praco-
dawca dla 0sob zatrudnionych w redakcji oraz wtascicielem nalezacych do ,,Gto-
su” udzialow w nieruchomosci do wielu lat tradycyjnie zwiazanych z prasa — ka-
mienicy potozonej w centrum miasta, przy pl. Hotdu Pruskiego 8. W roku 2002
prezesem wydawcy ,,Glosu Szczecinskiego” — spotki Szczecin Press — zostat An-
drzej Kociszewski, prezes Gazeta Pomorska Media sp. z 0.0., podmiotu wydajace-
g0 ,,Gazete Pomorska” (bydgoski dziennik nalezacy do grupy Orkla Press Polska).
Proces fuzji miat doprowadzi¢ do stworzenia organizmu zdolnego zarzadza¢ kil-
koma redakcjami w réznych miastach. W roku 2005 tytut przejeta Media Pomor-
skie sp. z 0.0. Byt to krok w kierunku potaczenia tych tytulow w jeden, silniejszy
1 mogacy skutecznie konkurowaé na rynku i jednoczesnie generujacy nizsze kosz-
ty utrzymania. W roku 2006 struktury Orkla Press Polska zakupit brytyjski fun-
dusz inwestycyjny Mecom Group plc.r” W roku 2007 nowy wiasciciel zmienit na-

L E. Ciborowska, Transformacja prasy bytej PZPR, ,,Zeszyty Prasoznawcze”, 1992, nr. 1-2, s. 92.

12R. Cieslak, Przeobrazenia prasy regionalnej w Zachodniopomorskiem na przykladzie ,, Glo-
su Szczecinskiego”, [w:] Srodki masowego komunikowania a spoleczerstwo, red. M. Gierula, Ka-
towice 2006, s. 134.

8 B. Klimkiwicz, Krajobraz medialny w Polsce: struktura wlasnosci i pluralizm mediow, [w:]
Wiasnos¢ medialna i jej wplyw na pluralizm oraz niezaleznos¢ mediow, red. B. Klimkiewicz, Kra-
kow 2005, s. 75.

14 Komunikat Zarzadu Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy o wysoko$ci naktadow i dystrybu-
cji pism kontrolowanych przez ZKDP w 1999 roku.

% Komunikat Zarzadu Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy o wysoko$ci naktadow i dystrybu-
¢ji pism kontrolowanych przez ZKDP w 2000 roku.

16 Nastepnie wlasciciel podjat decyzjg o sprzedazy udziatow w nieruchomosci i przeniesieniu
redakcji do wynajmowanej kamienicy przy ul. Nowy Rynek 3.

17 Spotka z siedziba w Londynie, notowana na Londynskiej Gieldzie Papierow Warto$ciowych.
Wiasciciel ponad 300 tytutéw prasowych oraz 200 serwisow internetowych w Holandii, Danii, Nor-
wegii i Polsce (http://www.mecom.com/Businessoverview.aspx — dostgp 10 stycznia 2012 1.).
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zw¢ spotki na Media Regionalne sp. z 0.0. Ostatni numer ,,Glosu Szczecinskiego”
ukazat si¢ 11 stycznia 2007 r. Od 12 stycznia 2007 r. wydawany jest ,,Glos Dzien-
nik Pomorza” z trzema mutacjami — szczecinska (dawniej ,,Glos Szczecinski’), ko-
szalinska (dawniej ,,Glos Koszalinski”) i stupska (dawniej ,,Gtos Pomorza”). Wy-
dawca nowego tytulu sa Media Regionalne sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie. Me-
dia Regionalne sa rowniez wydawca bezptatnego tygodnika ,,MM Moje Miasto”
ukazujacego si¢ w Szczecinie (od 12 pazdziernika 2006 r.), Lublinie (od 30 marca
2008 r.) i Zielonej Gorze (od 21 pazdziernika 2010 r.).

W szerszej perspektywie przejgcie tytulu przez koncern zagraniczny jest
przejawem ogolnej tendencji panujacej na rynku prasy, czyli koncentracji wta-
snosci medidow. Jako przyczyny tego zjawiska mozna wskazaé¢ za Peterem J. An-
dersonem: che¢ redukcji kosztow (np. druku oraz pozyskania reklamodawcow)
przez laczenie si¢ mniejszych wydawcow z duzymi koncernami, oczekiwane
maksymalizowanie biezacych zyskoéw (np. w wyniku tworzenia wspdlnych new-
srooméw dla wielu redakeji), oczywistej sktonnosci przedsigbiorstw nastawio-
nych na zysk do przejmowania innych rentownych firm, dazenie do eliminacji
konkurencji.'

Wiasciciele bedacego w lepszej sytuacji rynkowej ,,Kuriera” réwniez mieli
propozycje kupna ich dziennika. W tym przypadku jednak cztonkowie spotdzielni
pracowniczej, a pozniej spotki nie zgadzali si¢ na przejgcie. Zdecydowali sig row-
niez uchwali¢ zapis zabraniajacy sprzedazy udziatéw poza spotka, co oznaczato
zamknigcie drogi nie tylko do sprzedazy tytutu jako catosci, ale rowniez do po-
wolnego wykupywania udziatow od poszczegolnych pracownikow i spadkobier-
cow. Do takiej wlasnie transakcji doszto jednak w roku 2004, kiedy koncern ku-
pit dziewigtnascie udzialow, czyli 0,5 procenta kapitatu zaktadowego od spadko-
biercy niezyjacego udziatowca.’ Byt to jednak jedyny taki przypadek i nie pocia-
gnat za soba dalszych skutkow.

Najbardziej zauwazalna zmiana bedaca efektem podejmowania przez wy-
dawce $rodkéw zaradczych w sytuacjach kryzysowych jest unowocze$nienie
szaty graficznej gazety. W roku 1999 dziennikarze ,,Gtosu Szczecinskiego” pod-
jeli decyzje o wprowadzeniu nowego layoutu, ktory zupetlie odmienit wizerunek
tytutu. Zmiany objety nie tylko sposob famania kolumn, uktad tematyczny ko-
lumn, uktad dodatkéw tematycznych, ale rowniez tak podstawowe elementy wi-
zerunku, jak winieta pisma (wraz z logo) i charakterystyczna kolorystyka. Wpro-
wadzono takze nowgq filozofig¢ przygotowywania artykulow przez dziennikarzy,
wybierania konkretnej tematyki tekstow, zdjeé. ,,Glos Szczecinski” wprowadzit
rowniez kolor na wszystkich kolumnach. Dziatanie takie miato na celu zmiang

18 P. J. Anderson, Wyzwania dla dziennikarstwa, [w:] Przysztos¢ dziennikarstwa w dojrzalych
demokracjach, red. P. J. Anderson, G. Ward, Warszawa 2010, 76-77.

® P. Chrzaszcz, Orkla przejmuje udzialy w , Kurierze Szczecinskim”, http://wyborcza.
pl/1,75248,1927223 .html (dostep 10 stycznia 2012 r.).
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niekorzystnego trendu spadkowego w sprzedazy dziennika, od$wiezenie wize-
runku gazety bedacej wczesniej organem Polskiej Zjednoczonej Partii Robotni-
czej oraz pozyskanie dzigki temu nowego czytelnika.

Z perspektywy czasu nalezy ocenié, ze proba ta — mimo ze ryzykowna —
w tamtym okresie byla najlepszym wyjsciem, na jakie mogta zdecydowac sig re-
dakcja. Podobne rozstrzygnigcia podejmowali rowniez wlasciciele innych dzien-
nikow regionalnych. Zmiany wprowadzono w gazecie po badaniach przeprowa-
dzonych wsrdd odbiorcow. Nie udato sig jednak odwrocié¢ niekorzystnego trendu,

[...] postulowana przez respondentoéw reforma graficzna, odnowienie i unowoczesnienie gazety,
wraz ze zmiana uktadu jej zawarto$ci przyniosty efekt odwrotny od zaktadanego i oczekiwanego.?

Warto zwréci¢ uwage, ze mimo dalszego spadku sprzedazy zespot redak-
cyjny osiagnal inne zaplanowane cele zwiazane z jakos$cia produktu dostarcza-
nego odbiorcy, m.in. uporzadkowano uktad tresci w gazecie i wigcej miejsca po-
$wigcono opiniom czytelnikow.

Decyzja, ktora wydawcy czesto sa zmuszeni wprowadzi¢ w zycie, a kto-
ra przynosi natychmiastowe oszczg¢dnos$ci, jest zmiana w strukturze zatrudnie-
nia. Najczesciej efektami takiego posunigcia sa zwolnienia pracownikéw, zmia-
na sposobu zatrudnienia z etatowego na oparty na umowach cywilnoprawnych
oraz przyjmowanie tzw. wspotpracownikdéw niezwiazanych z redakcja pisemna
forma kontraktu. Z do$wiadczen rynku szczecinskiego mozna wnioskowac, ze
zwolnienia dotykaja gtéwnie pracownikow redakeji pracujacych w ramach kon-
cernu i sa zwiazane z reorganizacjami struktur redakcyjnych. W ,,Glosie Szcze-
cinskim” pierwsza duza fala zmian kadrowych miata miejsce po przejeciu tytutu
przez koncern Orkla w 2000 r. Byta ona zwiazana z restrukturyzacja firmy, kto-
ra wezesniej funkcjonowata jako spotdzielnia pracownicza i sposob jej organi-
zacji w praktyce uniemozliwiat zwolnienie nawet nieefektywnych pracownikow.
Nowy wlasciciel podpisat dokument okreslany jako ,,pakiet socjalny”. Byly tam
zawarte m.in. gwarancje zatrudnienia na trzy lata, ustalenia dotyczace wysokosci
funduszu wynagrodzen oraz dodatkowych $wiadczen pracowniczych. W umowie
znalazt si¢ rowniez zapis o mozliwosci przedterminowego zwolnienia, jesli pra-
cownik odmowi przyjecia nowych warunkoéw pracy i placy. Zmiany takie nasta-
pily, gdy nowy wiasciciel zdecydowat si¢ na reorganizacj¢ struktury redakcji, co

[...] oznaczato koniecznos¢ zmiany kompetencji dziennikarskich i odmienne podejscie do za-
rzadzania tematyka, ale wymagato jednocze$nie zmian w strukturze zatrudnienia — gtéwnie szere-
gu odwotan ze stanowisk kierowniczych.?!

2 R. Cieslak, Przeobrazenia prasy regionalnej..., dz. cyt., s. 141.

2 Tenze, Ksztattowanie zespolow redakcyjnych oraz pozycja dziennikarzy prasy regionalnej
w sytuacji rozwoju rynku i zmian wiasnosciowych mediow po 1989 roku (przyktad Szczecina), [w:]
Media a demokracja, red. L. Pokrzycka, W. Mich, Lublin 2007, s. 259.
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Kolejne zwolnienia przeprowadzono w 2006 r., w czasie laczenia trzech
dziennikow regionalnych ze Szczecina, Koszalina i Stupska w jeden tytut ,,Glos
— Dziennik Pomorza”. Posadg stracit wtedy co piaty pracownik, a potowg zwol-
nionych stanowili dziennikarze?. Trzecia fala zwolnien dotkngla pracownikoéw
w 2010 r., kiedy doszto do potaczenia dwoch szczecinskich redakceji nalezacych
do jednego wydawcy (Media Regionalne sa wydawca ptatnego ,,Glosu — Dzien-
nika Pomorza” oraz bezptatnego tygodnika ,, MM Moje Miasto”). Powstal wtedy
jeden wspdlny dla obu tytutdow newsroom. Analizujac ten element polityki wal-
ki ze skutkami kryzysu, trudno poda¢ doktadne liczby zwolnionych pracowni-
kow. W takich przypadkach czgsto bowiem pracownicy otrzymuja propozycje
zerwania umowy O pracg za porozumieniem stron, przej$cia na p6t lub na jedna
czwarta etatu, pozostania w redakcji jako wspotpracownicy, czgsto tez sami re-
zygnuja, nie godzac si¢ na oferowane im warunki lub na zmiany w redakcji. Zda-
rza si¢ rowniez, ze w miejsce zwolnionego pracownika etatowego przyjmowa-
ny jest wspotpracownik niegenerujacy dodatkowych kosztow. Zasadniczo moz-
na stwierdzi¢, dla wydawcow ze jedna z gtdéwnych zalet ptynacych z koncentra-
cji mediow jest oszczednosé przede wszystkim pochodzaca z mozliwos$ci ogra-
niczenia zatrudnienia.

Przedsigwzigciem wymagajacym dtugofalowej strategii i niezbgdnych srod-
koéw finansowych jest powotanie do zycia nowego tytutu, ktory bytby przezna-
czony dla czytelnikéw i reklamodawcow niezainteresowanych juz wydawanym
pismem. W ten sposob postapita w Szczecinie spotka Media Regionalne, otwie-
rajac nowa, osobna redakcje bezptatnego tygodnika lokalnego redagowanego
niezaleznie od ptatnego dziennika regionalnego. Decyzja ta byla zapewne po-
dyktowana spodziewana tendencja wzrostowa rynku gazet bezptatnych, rozwo-
jem tego sektora prasy w skali globalnej oraz faktem, ze ten typ prasy nie wpty-
wa znaczaco na zwyczaje czytelnikow w danym kraju, wigc nie stanowi zagro-
zenia dla juz wydawanych dziennikéw regionalnych.” Pierwszy numer ,MM
Moje Miasto Szczecin” ukazat si¢ 12 pazdziernika 2006 r., a redaktorem naczel-
nym zostal Maciej Gladysiewicz, wezesniej petniacy te funkcje w ,,Glosie Szcze-
cinskim”. Po konsolidacji redakcji ,,Glosu” i ,,MM Moje Miasto” jego stanowi-
sko przejat Bogdan Stech, ktory zostat jednoczesnie szefem szczecinskiej redak-
cji ,,Glosu — Dziennika Pomorza”. Tytut zgtoszono do Zwiazku Kontroli Dystry-
bucji Prasy jako tygodnik. Nalezy jednak doda¢, ze od 2007 r. ukazuje si¢ ponie-
dziatkowe wydanie jako ,,Bezptatny dodatek MM Moje Miasto”. Pismo dystry-
buowane jest w granicach administracyjnych Szczecina.

22 A. Szynol, Obcy kapital w polskiej prasie ze szczegolnym uwzglednieniem dziennikéw regio-
nalnych w dwadziescia lat po przetomie, [w:]| Dziennikarstwo i media. Przestrzenie komunikowania,
red. 1. Borkowski, K. Stasiuk-Krajewska, Wroctaw 2010, s. 92.

B 1. S. Fiut, Prasa bezplatna w Polsce w latach 1989-2009. Nowe zjawisko rynkowe i czytel-
nicze, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2009, nr 34, s. 23-24.
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Mutacje sublokalne sa jedna z glownych cech charakterystycznych projek-
tu redakcyjnego ,,MM Moje Miasto”. W pierwszym okresie istnienia tytutu przy-
gotowywano dwanascie wydan dzielnicowych. Do roku 2011 mutowana byta
pierwsza strona tygodnika, co sprawiato, ze czotdwka i czgsto jedynym mate-
riatem na pierwszej stronie byt tekst poswigcony tematyce lokalnej — dzielnico-
wej lub wrecz osiedlowej. Taka organizacja struktury pisma wyraznie odrézniata
MM Moje Miasto” od szczecinskiego wydania ,,Gtosu — Dziennika Pomorza”.
Tematyka sublokalna, silny akcent na teksty interwencyjne, promowana blisko$¢
czytelnika sprawiaty, ze tytut miat sta¢ si¢ atrakcyjny dla reklamodawcow planu-
jacych wykupienie powierzchni ogloszeniowej i zamieszczenie reklamy przezna-
czonej dla konkretnego odbiorcy — mieszkanca wyznaczonego obszaru miasta.
To kolejna ptaszczyzna odrdzniajaca ten tytut od duzego dziennika regionalnego.
Pomyst wydawania bezptatnego pisma w celu zagospodarowania niszy czytelni-
czej 1 rynku reklamowego znalazt zastosowanie takze w innych miastach. Oprocz
projektu ,,MM Moje Miasto™** nalezy wspomnie¢ o roéwniez nalezacych do
Mediéw Regionalnych tygodnikach ,, Teraz”* (Bialystok, Gorzow, Kielce, Ko-
szalin, Opole, Radom, Rzeszow, Stupsk, Torun) oraz wydawanym przez grupe
Polskapresse ,,Echo Miasta™ (Katowice, Krakow, 1.6dz, Poznan, Trojmiasto,
Warszawa, Wroctaw, Bielsko Biata, Czgstochowa, Glogdéw, Leszno, Legnica,
Lubin, Jelenia Gora, Chojnice, Lebork, Wejherowo, Debica, Skierniewice).

Laczenie tytuléw lub zespoléw redakcyjnych jest kolejnym elementem
walki wydawcow z efektami kryzysu ekonomicznego. Na szczecinskim rynku
prasowym doszto do dwoch znamiennych sytuacji bedacych przyktadami pro-
cesu koncentracji w mediach. Pierwszym — i najbardziej spektakularnym — jest
fuzja trzech tytulow regionalnych oznaczajaca jednoczesnie ich formalng likwi-
dacje. W roku 2006 wydawca podjal decyzje o potaczeniu trzech tytuléw naleza-
cych do norweskiego koncernu Orkla, a ukazujacych si¢ w Szczecinie, Koszali-
nie i Stupsku. W efekcie fuzji powstat ,,Glos — Dziennik Pomorza”. Tytut ukazu-
je sig¢ od 12 stycznia 2007 r. Powstat z potaczenia dziennikéw ,,Glos Koszalinski/
Gtos Stupski”, ,,Glos Pomorza” oraz ,,Glos Szczecinski”, ktore ukazywaly sig do
11 stycznia 2007 r. jako odregbne tytuty prasowe. Ich naktad i sprzedaz sa rowniez
od tego dnia raportowane wspdlnie do Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy.*’

Konsolidacja tytutow miata wiele skutkéw, w tym rowniez negatywnych dla
dziennikarzy. Przeprowadzono zwolnienia grupowe w spoélce, ktore objety za-

24104 tys. 924 egz. rozpowszechnione bezptatnie ogétem w marcu 2011 r. wedlug danych
Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy.

2160 tys. 566 egz. rozpowszechnione bezptatnie ogotem w marcu 2011 r. wedtug danych Zwiaz-
ku Kontroli Dystrybucji Prasy (raportowane ,, Teraz”: 149 tys. 566 egz. oraz,,Teraz Opole™: 11 tys. egz.).

26 321 tys. 176 egz. rozpowszechnione bezptatnie ogotem w marcu 2011 r. wedtug danych
Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy.

¥ Komunikat Zarzadu Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy o wysoko$ci naktadow i dystrybu-
cji tytutow kontrolowanych przez ZKDP w 2007 roku.
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rowno pracownikow pionu redakcyjnego, jak i administracyjnego. Od dnia pota-
czenia redakcja w Szczecinie stracita samodzielno$¢ w strukturze przez podpo-
rzadkowanie jej redaktorowi naczelnemu urz¢dujacemu w Koszalinie. W Szcze-
cinie urzeduje szef redakcji w randze zastgpcy redaktora naczelnego ,,Gtosu
— Dziennika Pomorza”. Wydawca zyskat jednak w portfolio silny dziennik re-
gionalny ukazujacy si¢ na terenie dwoch wojewodztw. Interesujacym posunig-
ciem bylo — mimo formalnej likwidacji tytutu i uczynieniu mutacji regionalnej
z wczesniej osobnej gazety — podtrzymywanie promocji marki w §wiadomosci
odbiorcow. Dzigki takim zabiegom potocznie wciaz dla okreslenia szczecinskiej
mutacji ,,Gtosu — Dziennika Pomorza” uzywany jest tytul ,,Gtos Szczecinski”.

W dniu ukazania si¢ nowej gazety 6wczesny redaktor naczelny Marek Kro-
mer podkreslat, ze:

Wszystko wokot nas si¢ zmienia. Samochody, lodowki, telewizory staja sig coraz tadniejsze, co-
raz bardziej funkcjonalne. Gazeta tez jest produktem.

Innym, bo zaspokaja inne potrzeby, ale jednak produktem.

I tez, chcac podobac sig¢ Czytelnikom, musi si¢ zmienia¢. Chcemy wydawac¢ dla naszych Czytel-
nikéw gazetg o wigkszej liczbie stron, bardziej kolorowa, z bardziej nowoczesna szatg graficzna. |[...]

Tak wigc dzisiaj otrzymajq Pafstwo gazetg, w ktorej bedzie wigeej ciekawszych i lepiej uporzad-
kowanych informacji, bardziej kolorowa, z bardziej nowoczesna szata graficzna.

Tak, jak sobie wymarzylismy...

Przygotowania trwaly wiele tygodni, my dziennikarze wlozylismy w to mnéstwo pracy, ale oce-
na jej efektow nalezy jak zwykle do naszych Czytelnikow.

Sadzimy, ze powinniscie by¢ Panstwo zadowoleni. Zmieniamy szatg graficzna, aby byla bardziej
przejrzysta i ulatwiala czytanie. W gazecie bgdzie wigcej uporzadkowanych informacji, ale znajdzie
sig¢ tez miejsce na rozrywke i poradnictwo. |...]

,,Glos Szczecinski” to gruntownie odnowiona gazeta.

Gazeta o wigkszej liczbie kolumn, wigkszej liczbie lepiej uporzadkowanych informacji, koloru.?

Wazna zmiang dla szczecinskiego wydania ,,Glosu” byta metamorfoza stro-
ny graficznej i winiety, wraz z logiem. Zostata ona dostosowana do wymogow
gazety-matki. W ten sposob nie tylko ujednolicono potaczone tytuty. Uzyskano
mozliwos$¢ przygotowywania wspolnych kolumn dla wszystkich wydan, co po-
zwolito na kolejne oszczednosci. W ten sposob redagowane sa gldwnie kolum-
ny zawierajace wiadomosci z kraju i ze Swiata, strony sportowe oraz dodatki te-
matyczne. Warto doda¢, ze ujednolicenie posunigto tak daleko, ze zmieniono
nawet adresy internetowe serwisOw poszczegdlnych gazet, aby tworzyty jedno-
lita strukture: adres www.glosszczecinski.pl zastapiono domena www.gs24.pl,
na wzor www.gk24.pl (,,Gtos Koszalinski”) i www.gp24.pl (,,Gtos Pomorza”).

Gruntowna zmiang w szacie graficznej gazety wida¢ przy poréwnaniu pierw-
szych stron ,,Glosu Szczecinskiego” i szczecinskiej mutacji ,,Gtosu — Dziennika
Pomorza”.

2 M. Kromer, 70 jest zupelnie nowy , Glos”!, http://www.gs24.pl/apps/pbcs.dll/article? A-
ID=/20070111/SZCZECIN/70109013 (dostgp 29 maja 2011 r.)
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Ryc. 1. Porownanie pierwszych stron ,,Glosu Szczecinskiego” z 8 listopada 2006 r., nr 251
(17880) i szczecinskiej mutacji ,,Glosu — Dziennika Pomorza” z 17 kwietnia 2007 r., nr 81 (81).

Redakcje korzystaja z mozliwosci, jakie daje ujednolicenie tytulow row-
niez w przypadku publikacji na pierwszych stronach. Ten sam tekst moze ukazac
si¢ z innym tytulem i poprawkami redakcyjnymi (ryc. 2) lub wrgez bez zadnych
zmian, z tym samym tytutem i zdjeciem (ryc. 3).
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Nie mozna ocenié, jak fuzja pism wptyngta na wyniki kazdego z nich osob-
no. Wydaweca raportuje jedynie naktad i sprzedaz ,,Gtosu — Dziennika Pomorza”
jako calosci. Analizujac jednak wezesniejsza sytuacjg trzech gazet, mozna zauwa-
zy¢, ze chociaz sprzedaz potaczonych tytutdow jest nizsza niz notowaty one osob-
no w chwili fuzji, to trend spadkowy zostal spowolniony i trudno zaktada¢, ze
gdyby nie potaczenie, dzienniki radzityby sobie lepiej.

25 000

15000 —

000
5000

1997 194 199 2000 2000 2002 000 2004 A0S 2006 2007
=———Gloa Secpecitill  ——0los Pomorzs ——— Glos. Koeabrialed Glos Shupald

Wykres 1. Rozpowszechnianie ptatne razem ,,Glosu Szczecinskiego”, ,,Glosu Koszalinskie-
g0”/,,Gtosu Stupskiego” i ,,Gtosu Pomorza” w latach 1997-2007

Opracowanie wtasne na podstawie danych publikowanych przez Zwiazek Kontroli Dystry-
bucji Prasy.

Tabela 1. Rozpowszechnianie ptatne razem ,,Gtosu Szczecinskiego”, ,,Glosu Koszalinskiego™/
,,Gtosu Stupskiego” i ,,Glosu Pomorza” w latach 1997-2007

Rok Glos Szczecinski Glos Pomorza Glos Koszalinski/Glos Stupski
1997 28 771 27 085 32 862
1998 27 476 26 509 32 840
1999 27232 28 191 31988
2000 23170 28 073 31482
2001 20 865 24 633 29 748
2002 20934 23172 27 849
2003 19 068 22 671 25921
2004 17 464 20 838 23397
2005 15120 18219 22414
2006 13555 16 604 21233
2007" 11266 14 446 19 580

Opracowanie wlasne na podstawie danych publikowanych przez Zwiazek Kontroli Dystrybu-
cji Prasy. * Dane za 2007 r. obejmuja okres do 11 stycznia 2007 r.



222 11. Stare i nowe media lokalne

Tabela 2. Rozpowszechnianie ptatne razem ,,Glosu — Dziennika Pomorza” w latach 2007-2011

Rok Glos — Dziennik Pomorza
2007 42909
2008 41741
2009 42930
2010 39 314
2011" 38 607

Opracowanie wilasne na podstawie danych publikowanych przez Zwiazek Kontroli Dystrybu-
cji Prasy. * Dane z 2011 r. obejmuja okres styczen—marzec.

Trzy tytuty w 1997 r. w sumie sprzedawaty si¢ w liczbie 88 tys. 718 egz. Poz-
niej jednak — szczegolnie od 2000 r. wszystkie stosunkowo rownomiernie tracity
na sprzedazy. W styczniu 2007 r. ich zsumowane rozpowszechnianie ptatne wy-
dania wynosito 45 tys. 292 egz. Przy tak duzym spadku i utrzymujacym sig tren-
dzie decyzja o potaczeniu tytulow wydaje sig¢ jedna z drég prowadzaca do urato-
wania wszystkich trzech redakcji.

Krokiem pozwalajacym na wdrozenie oszcz¢dnosci w kosztach druku jest li-
kwidacja mutacji regionalnych. W Szczecinie tradycyjnie dwa dzienniki regio-
nalne mialy po trzy mutacje: szczecinska, swinoujska (obejmujaca poéinoc woje-
wodztwa) oraz stargardzka (z tekstami z poludnia). Po wprowadzeniu nowego
podzialu administracyjnego kraju 1 stycznia 1999 r. obie gazety utworzyly dodat-
kowa mutacj¢ koszalinska. W ramach oszczedno$ci wydania terenowe stopniowo
likwidowano, przesuwajac informacje regionalne do wewngetrznych kolumn gaze-
ty. W ,,Glosie Szczecinskim” proces ten zakonczono ostatecznie w 2007 r., kiedy
wydanie obejmujace zasiggiem dawne wojewodztwo szczecinskie samo stato si¢
mutacja regionalng ,,Gtosu — Dziennika Pomorza”. Wydawca ,,Kuriera Szczecin-
skiego” podjat tg decyzje w 2010 r. Warto zaznaczy¢, ze obie redakcje pozostawi-
ty swoje oddziaty w Stargardzie (,,Glos” i ,,Kurier”) oraz w Swinoujsciu (,,Glos™),
a takze sie¢ korespondentow regionalnych w wigkszo$ci miast powiatowych wo-
jewodztwa zachodniopomorskiego (,,Kurier”) lub bytego szczecinskiego (,,Gtos”).

Podsumowanie

Wydawcy w trudnej sytuacji musza decydowac si¢ na konkretne $rodki za-
radcze, a ich wprowadzanie nigdy nie jest tatwe i bezbolesne. Wiele dziatan po-
dejmowanych przez wydawcow jest ekonomicznie uzasadnionych z punktu wi-
dzenia tytutu jako catosci, natomiast zmiany te sa trudne do zaakceptowania przez
dziennikarzy jako jednostki. Zwolnienia prowadzone w celu likwidacji przerostu
zatrudnienia tatwo moga doprowadzi¢ do sytuacji, kiedy zostanie przekroczona
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granica wyznaczajaca liczebno$¢ zespotu dziennikarskiego niezbedna do przygo-
towywania produktu atrakcyjnego dla czytelnika. Zmiany jako$ciowe w zawarto-
$ci tytutu sa zauwazalne przez odbiorcow, ktérzy moga nie zaakceptowac¢ nowych
rozwiazan, ktorych jedyna zaleta jest oszczgdnosc.

Powazne i realne niebezpieczenstwo dla tytutu pojawia sig, kiedy wydawca
doprowadza do sytuacji, ktéra mozna nazwac ,,spirala kryzysowa”.? Sam kryzys,
czy to ekonomiczny, czy jakosciowy, nie musi doprowadzi¢ do upadku gazety. Po-
wazny problem pojawia si¢, kiedy dochodzi do sytuacji, gdy podjete $rodki zapo-
biegawcze — zamiast doprowadzi¢ do poprawy kondycji tytulu — generuja kolejne
spadki sprzedazy lub obnizenie dochodow z ogloszen. Wydawca jest wtedy zmu-
szony do poczynienia kolejnych cig¢, ktore przektadaja si¢ na pogorszenie sytuacji
gazety. Dzialania te moga doprowadzi¢ do zatamania programu naprawczego i ko-
niecznos$ci likwidacji tytutu. Do takich przypadkéw moze dojs¢, gdy kroki zmie-
rzajace do poprawienia wynikow polegaja jedynie na szukaniu oszczg¢dnosci moz-
liwych do wykazania w krotkim okresie. Naleza do nich przede wszystkim: zwol-
nienia pracownikdw, zmiana struktury zatrudnienia przez wprowadzenie wigkszej
liczby stazystow i obnizenie kryteriow przyje¢ nowych pracownikow oraz cigcia
w sferze wynagrodzen powodujace odptyw bardziej doswiadczonych i efektyw-
nych pracownikow, oszczednosci zwiazane z jakoscia materiatdéw dziennikarskich
(zarowno tekstowych, jak i graficznych), zmniejszanie liczby kolumn, zmniejsza-
nie liczby mutacji, stosowanie materiatow i technik poligraficznych gorszej jako-
$ci, zmiana siedziby na bardziej oddalona od centrum lub porzucenie siedziby tra-
dycyjnie zwiazanej z obecnos$cia prasy, zaprzestanie organizowania cyklicznych
akcji promujacych tytut. Takie dziatania umozliwiaja wykazanie jednorazowych
oszczednoscei, jednak w dtuzszej perspektywie przektadaja si¢ na poglebianie kry-
zysu: spada jakos¢ produktu oferowanego czytelnikom, to powoduje zmniejszenie
sprzedazy, co z kolei niesie ze soba mniejsze zainteresowanie reklamodawcow ty-
tutem. Spadek przychodéw zmusza wiascicieli do kolejnych cigc.

% Na to zjawisko na gruncie prasy francuskiej zwrocit uwage B. Poulet, opisujac $rodki zarad-
cze stosowane przez wydawcow wobec kryzysu na rynku prasy informacyjne;j: ,,Wszystkie te lekar-
stwa sa niejednokrotnie gorsze od samej choroby. W tym zwariowanym wyscigu do zréwnowaze-
nia bilansu dzienniki traca swoj wizerunek i zubozaja tresci, zniechgcajac tym samym coraz liczniej-
szych czytelnikow. Wejscie w tg piekielna spiralg rownoznaczne jest z okrojeniem oferty w celu za-
tatana dziur finansowych. W ostatecznym za$ rozrachunku traci si¢ czytelnikow, pograzajac sig je-
dynie w coraz wigkszym deficycie” (B. Poulet, dz. cyt., s. 27).
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Wykres 2. Propozycja schematu definiujacego pojgcie ,,spirala kryzysowa w prasie”
Opracowanie wlasne

Spirala kryzysowa nie jest jedyna przyczyna ewentualnego upadku tytutu,
jest jednak realnym niebezpieczenstwem obecnie, kiedy gazeta postrzegana jest
jako produkt, i zarowno wydawcy, jak i redaktorzy oraz dziennikarze zdaja sobie
sprawg, ze zapewnienie przychodéw na odpowiednim poziomie jest niezbgdne do
zapewnienia ciaglosci funkcjonowania redakcji. W takiej sytuacji wiasciciele ty-
tutu tatwo moga ulec pokusie wprowadzenia szybkich i nieprzemys$lanych zmian.
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GMINA WIRTUALNA CZY REALNA? — INTERNET JAKO
WSPOLCZESNA PRZESTRZEN PUBLICZNA
W POLSCE I NORWEGII

Struktura, materiat, metody

Praca podzielona jest na dwie cze$ci: teoretyczng i analityczng. W czeg-
$ci teoretycznej omowione zostaly aspekty budowania cyfrowej sfery lokalne;.
Cze$¢ analityczna bazuje na przedstawieniu wykorzystania nowych technologii
komunikacyjnych w wybranych gminach w Polsce i Norwegii. W pracy wyko-
rzystane zostaty: metody jako$ciowe i ilo§ciowe oraz analiza zawarto$ci wybra-
nych stron internetowych. Badania przeprowadzono w nastgpujacych gminach:
1) Polska — powiaty: dzierzoniowski; $widnicki; watbrzyski (badania prowadzo-
no w latach 2002-2010); 2) Norwegia — regiony Buskerud i Akershus (badania
prowadzono w latach 2008-2010). Analiza zostala przeprowadzona na podstawie
1) wywiadow z politykami; urzednikami; dziennikarzami; przedsigbiorcami;
2) ankiet telefonicznych przeprowadzonych wsrod mieszkancow; 3) raportow
z badan i danych statystycznych (np.: SSB; TNS GALLUP; ISF; NIBR; SMG
KRC; GEMIUS). Przed przystapieniem do badan sformutowane zostaly nastg-
pujace pytania badawcze: Czy, i jak nowe technologie komunikacyjne zmienity
funkcjonowanie lokalnego samorzadu w Polsce oraz Norwegii? Czy nowe tech-
nologie komunikacyjne wspieraja lokalne komunikowanie polityczne? Czy nowe
technologie komunikacyjne sa wykorzystywane, jako platforma lokalnej deba-
ty spotecznej? Czy nowe technologie komunikacyjne sa wykorzystane gtownie,
jako narzedzie przekazywania informacji (dominujaca komunikacja jednostron-
na)? Czy nowe technologie komunikacyjne wspieraja budowanie tozsamosci i de-
mokracji lokalnej?

Wprowadzenie

W dzisiejszej, bardzo ztozonej przestrzeni komunikacyjnej funkcjonuja roz-
ne sposoby wywierania wpltywu na decyzje wtadz przez mieszkancow. Na po-
ziomie narodowym najwazniejszymi formami oddzialywania politycznego jest
uczestnictwo w wyborach oraz tworzenie ré6znego rodzaju organizacji promujg-
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cych interesy poszczeg6élnych grup. Obecnie, zar6wno na poziomie lokalnym, jak
i narodowym, pojawiaja si¢ nowe i zarazem alternatywne dla tradycyjnych me-
diow formy wywierania wptywu na odbiorcow.

W wielu rozwinigtych systemach demokratycznych to lokalne wtadze rozpo-
czely dziatania zmierzajace do zbudowania nowych i alternatywnych miejsc spo-
tkan rzadzacych z rzadzonymi. Czgsto sa to inicjatywy pojedynczych osob badz
konkretnych grup, ktére wypracowaly sposoby wywierania nacisku na politykow.
Miejsca wykorzystywane dla debaty sa bardzo r6zne: od komunikacji za posrednic-
twem mediow, przez otwarte spotkania, wykorzystanie technologii informacyjnych,
az do powotywania mniej lub bardziej statych rad i komisji z udziatem obywateli.

Problematyka dotyczaca dialogu pomigdzy reprezentantami a mieszkanca-
mi dotyka najwazniejszych kwestii zwiazanych z demokracja, jak chociazby rola
rady gminy w polityce lokalnej. Obecnie w wigkszos$ci krajow europejskich to-
czy si¢ debata poswigcona modelowi wspodtczesnego rzadzenia/zarzadzania (ang.
governance). Dla wielu uczestnikow dyskusji podstawa ,,sprawnego rzadzenia”
jest czesty 1 skuteczny kontakt migdzy przedstawicielami gminy a jej mieszkan-
cami. Wiedza i do§wiadczenie mieszkancoéw moga przyczyni¢ si¢ do podjgcia
stusznych i korzystnych dla gminy decyzji. Niektorzy twierdza nawet, ze zakrojo-
ny na szerokg skale dialog migdzy politykami a mieszkancami w sferze publicz-
nej moze przyczynic si¢ do podwazenia suwerennej roli rady gminy. Odnosi sig to
przede wszystkim do tych sytuacji, kiedy rezultat prowadzonego dialogu bedzie
mial bezposredni wptyw na ksztalt polityki. Jeszcze inni twierdza, ze rola rady
gminy i tak jest juz ostabiona, a alternatywne formy uczestnictwa mieszkancow
w zyciu politycznym sa konieczne do wzmocnienia demokracji.

Rozw6j nowych technologii informacyjnych jest bez watpienia jednym z prio-
rytetow reform przeprowadzanych nie tylko w norweskiej, ale tez i §wiatowej ad-
ministracji.> Kwestia administracji elektronicznej obecna jest na agendach wszyst-
kich miedzynarodowych instytucji i mozna nawet mowic o globalnej reformie ad-
ministracyjnej. Nowe technologie komunikacyjne wptywaja na strategiczne zarza-
dzanie nie tylko w gminie, ale takze w catym sektorze publicznym. Presja dotycza-
ca wprowadzania administracji elektronicznej na coraz to szerszym obszarze jest
bardzo wyrazna. Po pierwsze, mieszkancy oczekuja lepszego, szybszego i catodo-
bowego dostepu do ustug. Po drugie, wzgledy ekonomiczne sktaniaja gminy do
zwigkszania efektywnosci prowadzonych dziatan, a po trzecie — politycy zaczyna-
ja dostrzegac potencjat i site nowoczesnych technologii informacyjnych.

Zwigkszenie obszaru oddziatywania/dziatania sektora publicznego przyczy-
nito si¢ tez do tego, ze nowe technologie komunikacyjne staty si¢ jednym z ob-

1S. Segaard, & G. @degard, Mote mellom moderne teknologi og lokaldemokrati. Utredning og
evaluering av seks e-demokratiprosjekter i norske kommuner, pod red. ISF, Oslo 2010.

2L. E. Rose, Local Government and Politics. In: Heidar, K. (ed.), Nordic Politics. Comparative
Perspectives. Universitetsforlaget, Oslo 2004.
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szarOw priorytetowych wspolczesnej reformy administracji publicznej. Panstwa,
gminy i miasta, ktore wczesniej nastawione byty glownie na produkcje, obecnie
w coraz wigkszym stopniu ukierunkowane sa na ustugi i komunikacje. Wyzwa-
niem dla gmin jest cigzaca na nich odpowiedzialno$¢ za strategiczne obszary po-
lityczne 1 w takiej sytuacji odpowiednie wykorzystanie potencjatu drzemiacego
w technologiach cyfrowych moze stanowi¢ wazny element dla rozwoju catej gmi-
ny. Dotyczy to nie tylko polityki zdrowotnej, spotecznej, rynku pracy czy gospo-
darki, ale takze budowania aktywnej sfery publicznej.®

Wraz z ewoluujaca demokracja zmieniaja sig¢ nie tylko sposoby zarzadzania
w gminie, ale takze postrzeganie jej promocji i reprezentacji obywatelskiej. No-
woczesne technologie informacyjne same w sobie nie beda wplywac¢ na podej-
scie obywateli do zaangazowania spotecznego i partycypacji, ale moga by¢ wy-
korzystywane do stwarzania warunkow dla bardziej zaangazowanej, zintegrowa-
nej i transparentnej kultury demokratyczne;j.*

Wprowadzenie administracji elektronicznej moze ponadto wplywaé na zmia-
ny instytucjonalne w gminie.® Po pierwsze, dotycza one sposobu wewngtrznej or-
ganizacji pracy sektora publicznego — nowoczesne technologie komunikacyjne
moga by¢ wykorzystywane dla poprawienia wspotpracy i integracji pomigdzy po-
szczegolnymi poziomami zarzadzania wewnatrz i na zewnatrz urzedu. Po drugie,
sa to zmiany polegajace na zwigkszeniu dostepnosci w sieci informacji o dzia-
aniu instytucji publicznych. Ponadto sektor publiczny bedzie starat si¢ zorgani-
zowacé swoja dziatalnos$¢ tak, aby mieszkancy mogli przeprowadzi¢ jak najwig-
cej spraw samodzielnie, wykorzystujac do tego celu wiasnie mozliwosci nowych
technologii komunikacyjnych.

Demokracja elektroniczna pozwala na bardziej szczegotowa oceng tego, co
dzieje si¢ w sektorze publicznym. Najwazniejszymi elementami demokracji elek-
tronicznej sa:

— wigkszy wglad w polityke i administracje;

— zwigkszenie uczestnictwa mieszkancéw w debatach publicznych;

— latwiejszy dostegp do informacji.

Wszystkie wspomniane powyzej elementy przyczyniaja si¢ do poglebienia
wiedzy mieszkancow z zakresu lokalnej polityki, gospodarki czy uwarunkowan
spotecznych regionu, co z kolei przektada si¢ na zwigkszenie wptywu obywateli
na ksztatt lokalnej sfery publiczne;.

3 D.A. Christensen & J. Aars, Teknologi og demokrati. Med norske kommunerpa nett, Notat
29-2002, Rokkansenteret, Bergen 2002.

4 A.V. Haug, Local Democracy Online: Driven by Crisis, Legitimacy, Resources, or Communi-
cation Gaps? ,,Journal of Information Technology And Politics” 2007, vol. 4, nr. 2.

5 A. Gronlund & A. Andersson, E — government research 2003-2006: Improvements and is-
sues. In: D. Norris, (ed.) Current Issues and Trends in E — Government Research, 1dea Group,
Hershey 2007, s. 247-288.
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W literaturze poswigconej demokracji cyfrowej czytamy o rosnacych ocze-
kiwaniach w stosunku do nowych technologii, dotyczacych strukturalnych kon-
sekwencji ich wprowadzenia, a takze konkretnych mozliwosci, ktore technologia
moze dawa¢. Komunikacja przy uzyciu internetu pozwala mieszkancom taczy¢
si¢ w sieci, znajdowac informacje w roznych zrodtach i uczestniczy¢ w wielu ptat-
formach komunikacyjnych. Komunikacj¢ w sieci cechuje symetria (mozemy za-
zwyczaj wysytac tyle samo informacji, ile otrzymujemy) oraz ,,nomadyczno$¢”
(z sieci mozna korzysta¢ zdalnie i z kazdego miejsca). Dostgp do internetu, pra-
wie kazdemu stwarza mozliwo$¢ uczestniczenia w r6znych publicznych przedsig-
wzigciach. Poza tym nowe technologie komunikacyjne pozwalaja na szybszy roz-
wo0j administracji publicznej. Interaktywnos¢ komunikacji w sieci powoduje, ze
administracja staje sia bardziej otwarta i obywatelska partycypacja szersza. Takie
sa mozliwosci zastosowania nowych technologii komunikacyjnych przez gminy,
jednak z obserwacji rzeczywisto$ci wynika, ze wykorzystanie tych technologicz-
nych ,,nowosci” jest raczej skromne. Internet, jako narz¢dzie komunikacji, otwie-
ra nowe mozliwosci demokratycznego uczestnictwa, jednak udogodnienia tech-
niczne same w sobie do tego nie prowadza.®

Wspotczesna demokracja —
aktywna partycypacja czy bierna akceptacja

Partycypacja to jeden z najwazniejszych elementéw demokracji i jest $cisle
zwiazana z wieloma procesami, ktore tacza sig¢ z komunikacja i dostgpem do spo-
tecznych proceséw decyzyjnych. Procesy te, w wigkszym lub mniejszym stopniu,
wykorzystuja nowe technologie komunikacyjne jako wsparcie, mimo ze same
w sobie nie sa od nich zalezne.

Nowe technologie komunikacyjne, wraz ze swoim potencjatem, moga stwo-
rzy¢ nowe formy demokratycznego dialogu pomigdzy oddalonymi od siebie:
mieszkancami, organizacjami, wladza.

Zdaniem Habermasa’ podstawa wspolczesnej demokracji jest wiasciwie
skonstruowany dyskurs publiczny, co z kolei jest konieczne do osiagnigcia kon-
sensusu spotecznego albo chociazby podjgcia decyzji akceptowanej przez wigk-
szos¢. Poglad ten opiera si¢ na zalozeniu, ze nikt indywidualnie nie moze znac
wszystkich danych, nie moze tez przewidzie¢ wszelkich mozliwych konsekwen-
cji konkretnego rozwiazania albo prowadzonej polityki.

Otwarty proces komunikacji z powszechna debatg publiczng bedzie pro-
wadzit do podejmowania lepszych decyzji. To, jakie znaczenie przypisuje si¢

5D.A. Christensen & J. Aars, dz. cyt., s. 12.
" J. Habermas, The structural transformation of the public sphere: an inquiry into a category
of Bourgeois society, Polity, Cambridge 1989.
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technologiom cyfrowym, zalezy od tego, jak definiuje si¢ pojecie demokracji.
W rozwazaniach teoretycznych poswigconych réznym typom demokracji (bez-
posredniej, dyskursywnej, konkurencyjnej) relacja zachodzaca pomigdzy demo-
kracja a technologia traktowana jest w odmienny sposob przez zwolennikow kon-
kretnego jej typu.®

Tabela 1. Charakterystyka réoznych typéw demokracji

Demokracja Demokracja Demokracja

bezpos$rednia konkurencyjna dyskursywna
Cel

Suwererymoscrquarodu/ Wolnos¢ jednostki Autonomia
réwnos¢
Podstawa legitymizacji Decyzja wigkszosci Pociaganie do Debata publiczna
ety ! yAawie odpowiedzialnosci p

Rola obywateli Podejmujacy decyzje Wyborcy Opinia publiczna
Mandat reprezentantow Zwiazany Niezwiazany Interaktywny
Najwazniejszy element
komunikacyjny . . .
wykorzystania Decyzja Informacja Dyskusja
technologii IT

Zrédto: D.A. Christensen & J. Aars, Teknologi og demokrati. Med norske kommunerpa nett,
Notat 29-2002, Rokkansenteret, Bergen 2002.

Jak pokazuje przedstawione powyzej zestawienie, zwolennicy demokracji
bezposredniej o znaczeniu nowych technologii komunikacyjnych dla wlasciwego
wypetniania zasad demokratycznych dyskutuja czgsto. Nowym technologiom in-
formacyjnym przypisuje si¢ rolg kluczowa, stanowia one fundament szerszej par-
tycypacji i mowi sig o nich, iz sa szansa na odejscie od starej hierarchii i posred-
niej reprezentacji. Rozwoj technologii dat zwolennikom demokracji bezposrednie;j
nowe argumenty: internet stwarza mozliwos$¢ natychmiastowej komunikacji, wigc
poglady poszczegdlnych obywateli moga by¢ szybko i efektywnie odnotowywane
za jego posrednictwem. Taka perspektywa sprzyja szybkiemu dziataniu i jest zo-
rientowana na jednostke. Politycy zyskuja nowe narzedzia pozwalajace im poznac
i szybko zinterpretowac ,,wole narodu”. Elektroniczne badanie opinii publicznej,
codzienne glosowania internetowe to gtdéwne sktadniki demokracji jutra. Czy za-
tem samodzielny ,,obywatel cyfrowy” zastapi tradycyjne kolektywne instytucje re-
prezentacyjne? Christensen i Aars sugeruja, ze jest to mozliwe.®

8 S. Segaard & G. @degard, dz. cyt., s. 21-23.
9D.A. Christensen & J. Aars, dz. cyt., s. 20.
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Model demokracji konkurencyjnej jest nieco bardziej defensywny. Po-
wszechne i aktywne uczestnictwo mieszkancéw w zyciu spotecznym nie jest ce-
lem samym w sobie. Najwazniejsze jest wspotzawodnictwo pomigdzy poszcze-
g6lnymi elitami o glosy wyborcow. Jako$¢ demokracji jest weryfikowana co
cztery lata, kiedy podczas wyborow politycy sa oceniani za swoja pracg. W tym
modelu demokracji strategie informacyjne ro6znia si¢ od tych z modelu opisane-
go powyzej. Zbyt duza otwarto$¢ moze by¢ problemem — istnieje prawdopodo-
bienstwo, ze politycy beda si¢ bardziej interesowaé promowaniem wilasnego wi-
zerunku, niz wzigciem odpowiedzialnosci za swoje dziatania, co moze wzmacnia¢
juz istniejace konflikty albo stwarza¢ nowe. Jednak nowe technologie komunika-
cyjne moga by¢ takze pozytecznym narzedziem wykorzystywanym do przekazy-
wania informacji oraz zdobywania poparcia dla polityki elit. Rozwoj technolo-
gii komunikacyjnych przyczynia si¢ do poprawy warunkow pracy przedstawicieli
wladzy 1 w ten sposob stwarza przyjazny klimat dla sprawowania politycznego
kierownictwa. Dodatkowo nowe technologie komunikacyjne moga stuzy¢ uspraw-
nieniu ustug publicznych, przy wykorzystaniu chociazby badan opinii klientow.

W demokracji dyskursywnej nowe technologie komunikacyjne nie sa pojmo-
wane jako agregat indywidualnych preferencji, a raczej interpretowane sa jako na-
rzegdzie dyskusji politycznej, co czgsto wykorzystywane jest do wypracowywania
konsensu w spornych kwestiach politycznych. Demokracja dyskursywna nie defi-
niuje ,,woli ludu” jako niezmiennego elementu, lecz jako opini¢ formowana pod-
czas debaty publicznej, podczas ktorej konfrontowane sg ze soba rézne argumenty
1 wypracowywane wspolne stanowisko. Z perspektywy teorii komunikacji gtow-
nym zalozeniem demokracji dyskursywnej jest aktywna strategia informacyjna.
Najwazniejsze jest stworzenie nowych przestrzeni, umozliwiajacych nieskrepo-
wana komunikacje. Dla tak definiowanej sfery publicznej szczeg6lnie wazny jest
rozwo6j mediow, a zwtaszcza nowych technologii komunikacyjnych, ktorych naj-
wicksza sita spoczywa wilasnie w ich uniwersalnosci, powszechnosci dostepu
i interaktywnosci. Komunikacja sieciowa stwarza duze mozliwos¢ dla aktywnej
partycypacji. Umozliwia nie tylko komunikacj¢ jednostronna, co jest domena
wigkszos$ci mediow tradycyjnych, ale pozwala rowniez mieszkancom przeistoczy¢
si¢ z pasywnych odbiorcow informacji w aktywnych uczestnikow debaty.

Zainteresowanie demokracja elektroniczna skupito si¢ w wielu krajach szcze-
goblnie na zarzadzaniu na poziomie lokalnym, co moze mie¢ kilka uzasadnien. Po
pierwsze, polityka na poziomie lokalnym staje si¢ wowczas bardziej przejrzysta.
Po drugie, tatwiej jest oceni¢ mozliwosci i skutecznos¢ nowych rozwiazan komu-
nikacyjnych, odnoszac je na poczatku do ,,matych”, lokalnych spraw. Po trzecie,
takze na poziomie lokalnym istnieje wiele kwestii wymagajacych od gminy prze-
prowadzenia szerokich konsultacji wérod mieszkancow, co dzigki wykorzystaniu
potencjatu nowych technologii komunikacyjnych moze by¢ zrealizowane o wie-
le szybciej i sprawniej.
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Badania prowadzone w norweskich i polskich gminach pokazaly, ze prak-
tyczne zastosowanie nowych technologii komunikacyjnych stalo si¢ jednym
z wazniejszych elementéw budowanych wspoélczesnie strategii rozwoju gminy
i dla wigkszo$ci komunikacja z lokalna spoteczno$cia przy uzyciu internetu jest
dzi$ standardem.'® Z wigkszo$cia pracownikow i politykdw mozna skontaktowaé
za pomoca poczty elektronicznej. Wigkszo$¢ instytucji gminnych ma wtasne stro-
ny internetowe, jednak zakres i poziom informacji umieszczonych na poszcze-
goblnych stronach jest wyraznie zroznicowany. Na stronach niektoérych gmin znaj-
dziemy wyczerpujace, szczegotowe sprawozdania, podczas gdy na innych spotka-
my tylko lakoniczne informacje. Wiele gmin traktowato na poczatku prowadzenie
swoich stron internetowych jako dodatkowa, poboczna dziatalno$¢, przypomina-
jaca raczej inicjatywy o charakterze hobbystycznym, zdecydowanie mniej istot-
na niz codzienna, tradycyjna praca gminnych urzednikoéw czy politykoéw (np. wy-
dawanie decyzji/pozwolen; rozpatrywanie skarg; spotkania komisji etc.). Obec-
nie komunikowanie w sieci dla wielu gmin stato si¢ jednym z istotniejszych dzia-
tan i coraz czesciej spotykamy si¢ z wyrazna jego profesjonalizacja: wigcej gmin
aktywnie wykorzystuje nowe technologie komunikacyjne, a mieszkancy chetnie
korzystaja z oferowanych im przez witadze i urzednikow ustug, ktére swiadczo-
ne sa droga elektroniczna. Jednak nadal nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze
nowe technologie komunikacyjne same w sobie zmienity sposob funkcjonowania
gmin (zarowno w Polsce, jak i w Norwegii). Nowe technologie komunikacyjne
raczej wspierajq tradycyjny, formalny, przedstawicielski przekaz polityczny, co
oznacza, ze wykorzystywane sa przede wszystkim jako narzg¢dzie informacyjne
i weiaz dominuje jednostronny przekaz komunikacyjny, pozbawiony miejsca na
otwarta dyskusje¢ 1 partycypacje¢. Gminy korzystaja z nowych technologii komu-
nikacyjnych, gdyz najwazniejsze jest dla nich zapewnienie mieszkancom odpo-
wiedniego poziomu ustug. Polityczna partycypacja obywateli wydaje si¢ drugo-
rzgdna z perspektywy polityki gminy. Gmina skupia si¢ przede wszystkim na od-
powiedniej jako$ci dostarczanych ustug, czemu ma shuzy¢ zastosowanie nowych
technologii komunikacyjnych. Rola obywateli nie jest w tym przypadku akcento-
wana, tak jak ,,rola wspotwlascicieli”. !t

Gminy, korzystajac z nowych technologii komunikacyjnych, dobrze radza so-
bie z informowaniem mieszkancow o podstawowych problemach dotyczacych lo-
kalnej demokracji, ale raczej nie umozliwiaja mieszkancom wywierania wpltywu
na ksztatt tejze demokracji. Proby zwigkszenia obywatelskiego zaangazowania

10 Por. L. Pratchett, M. Wingfield & R. K. Polat, Local Democracy Online: An Analysis of Lo-
cal Government Web Sites in England and Wales. ,International Journal of Electronic Government
Research” 2006, 2 (3), 75-92; 1. Biernacka-Ligi¢za, Local communication matters? — local informa-
tion services in the creation of the civic society — the case of Poland, paper presented at the IAMCR
Conference: Communication and Citizenship: Rethinking Crisis and Change, Braga, July 2010.

1 D.A. Christensen & J. Aars, dz. cyt., s. 17-19.
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— przez dyskusje na forach czy bezposrednie podejmowanie decyzji — sa rzadkie,
a sposob ich przeprowadzania jest niejasny i nie funkcjonuje wlasciwie.

Z przeprowadzonej analizy wynika, iz zar6wno norweskie, jak i polskie gmi-
ny nie podaja informacji o wynikach (i ich wplywie na polityke gminy) dyskusji
prowadzonej w sieci. Ponadto rozmowy prowadzone na forach wydaja si¢ mato
,»~Zobowiazujace” i raczej wnioskow z nich wyptywajacych nie traktuje si¢ priory-
tetowo. Warto doda¢, ze o ile na stronach gmin norweskich toczaca si¢ debata pu-
bliczna jest zauwazalna, to w polskich realiach jest to wyjatkowo rzadkie zjawi-
sko i najczgsciej ma miejsce wowczas, gdy poddawany dyskusji problem wiaze sig
z powaznymi konsekwencjami spolecznymi — jego realizacja bytaby niemozliwa
bez akceptacji spotecznosci lokalnej (np. zmiany w sieci szkoh). Moze to by¢ wy-
nikiem tego, iz fora internetowe w zaden sposob nie sa powiazane z politycznym
procesem decyzyjnym w gminach, a lokalni politycy nie angazuja si¢ w debaty pu-
bliczne. Dyskusja poswigcona polityce lokalnej w dalszym ciagu opiera si¢ na me-
diach tradycyjnych, a nowe technologie komunikacyjne sg jedynie wsparciem dla
tego obszaru. Saagard? i Winsvold®® stwierdzaja, ze lokalni politycy w niewiel-
kim stopniu angazuja si¢ we wprowadzanie nowych rozwigzan komunikacyjnych
w gminie, a gmina funkcjonuje w sieci przede wszystkim jako ,,dostawca” ustug.

Internet stanowi najczesciej wsparcie dla politykow — zwlaszcza w kampanii
wyborczej, jednak wciaz nie jest on najistotniejszym or¢gzem lokalnej demokracji.
Politycy w dalszym ciagu traktuja priorytetowo prase, radio i telewizje, starajac
si¢ faczy¢ mozliwosci ICT z tradycyjnym przekazem medialnym. O czym moga
$wiadczy¢ chociazby niezbyt udane proby wprowadzenia elektronicznej platfor-
my komunikacyjnej w Modalen (projekt Multimedia Modalen) czy Molde (pro-
jekt D:mo). Jedynym sukcesem w norweskich gminach okazat si¢ projekt wpro-
wadzony w Vestfold, ktory dotyczyt komunikacji lokalnych politykow ze swoimi
wyborcami poprzez blogi. Warto zatem zastanowi¢ sig, czy taka sytuacja pokazu-
je, iz wykorzystanie nowych technologii komunikacyjnych wzmacnia rol¢ admi-
nistracji w polityce lokalnej, a nie politykow samych w sobie? Analiza raportow
z badan prowadzonych w roznych systemach politycznych zdaje si¢ potwierdzaé
powyzsza hipotezg. Wspodlczesna administracja dysponuje wieloma elektronicz-
nymi narzedziami, ktore daja jej mozliwos$¢ prezentowania interesow poszczegol-
nych grup mieszkancow, jednak potencjal ten nie jest w petni wykorzystywany“.

12S. Segaard & G. @degérd, dz. cyt., s. 23.

18 M. Winsvold, Municipal websites in the local public debate: Supplying facts or setting agen-
da? ,Nordicom Review” 2007, No 2, s. 7-23.

14 Por. 1. Snellen, E-knowledge Management in Public Administration: the An Agenda for the
future. ,,Knowledge Management in Electronic Government Lecture Notes in Computer Science”,
vol. 2003, 2645; L. Torpe & J. Nielsen, Digital Communication between Local Authorities and Citi-
zen in Denmark. ,,Local Government Studies” 2004, vol. 30 (2), s. 230-244; R. Guzik, Polskie mia-
sta i gminy wiejskie w Internecie — geografia spoleczenstwa informacyjnego, [w:] Rozwoj miast i za-
rzqdzanie gospodarka miejskq. Miasta w okresie przemian, red. J. Stodczyk, Opole 2004.
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Cyfrowa sfera publiczna

W ciagu zaledwie kilku lat internet stal si¢ przestrzenia publiczna, w ktorej
moga by¢ wymieniane informacje, gdzie moze by¢ prowadzona dyskusja na roz-
ne tematy od bardzo intymnej wymiany mysli poczawszy, na powszechnej deba-
cie publicznej skonczywszy.

W dzisiejszej ,,cyfrowej” rzeczywistosci trudno sobie wyobrazi¢ gming, kto-
ra nie oferowalaby swoim mieszkancom serwisu w sieci (okoto 98 % norweskich
1 78% polskich gmin prowadzi wlasne strony internetowe). Wiele miejsca stro-
ny te poswigcajq ustugom publicznym i temu, co oferuje gmina (e-administracja/
e-zarzadzanie). Na stronach gminnych mozna znalez¢ m.in.: informacje dotycza-
ce szkot, przedszkoli, ustug socjalnych. Sa tam formularze, adresy e-mail, nume-
ry telefonéw czy linki do roznych instancji i podmiotow gospodarczych dziata-
jacych nie tylko w gminie, ale rowniez poza nig. Mieszkancy za pos$rednictwem
strony gminy moga bezposrednio skontaktowac si¢ z poszukiwang osoba/instytu-
cja, uzyskujac o wiele szybciej odpowiedz na wazne dla siebie pytania. Znacznie
mniej jest na stronach gmin informacji o zyciu politycznym i budowaniu demo-
kracji w danej gminie, czyli raczej nie mozna mowi¢ o wzorcowej e-demokracji.'®
Dominuja doniesienia z posiedzen rady/zarzadu gminy i komisji dzialajacych
w lokalnym parlamencie. Mozemy takze odnalez¢ dane mowiace o tym, kto pia-
stuje w gminie jakie stanowisko.

Cecha zdecydowanie wyrézniajaca lokalna komunikacje, opierajaca si¢ na
wykorzystaniu nowych technologii komunikacyjnych, jest interaktywnos$¢. Zgod-
nie z teorig, komunikacja w sieci to nie tylko przekaz informacyjny, ale takze
przestrzen do dyskusji i debaty migdzy ludzmi badz podmiotami, ktore fizycz-
nie znajduja si¢ daleko od siebie. W zwiazku z tym nowe technologie komuni-
kacyjne wydaja si¢ cennym narzgdziem dla demokratycznej partycypacji i budo-
wania silnej dwustronnej komunikacji, stad widzimy wciaz rosnace oczekiwania
wobec tego rodzaju komunikacji, jesli chodzi o ksztatt i jako$¢ lokalnej demokra-
cji. Jednakze pomimo tych teoretycznych mozliwosci i oczekiwan spotecznych,
na gminnych stronach internetowych nadal dominuja tre$ci bedace tradycyjnym

przekazem informacyjnym typu ,,jeden do wielu”.*®

Elektroniczna gmina — informacja, ustugi, polityka

Wszystkie gminy, w ktorych prowadzono badania (Asker, Drammen, Rollag,
Moss, Fredrikstad, Dzierzoniow, Swidnica, Strzegom, Jaworzyna Slqska, Wal-
brzych) posiadaja strony internetowe, na ktérych znajdziemy wiele niezbednych

% M. Winsvold, dz. cyt., s. 10.
8. Torpe & J. Nielsen, dz. cyt., s. 235.



234 I1. Stare i nowe media lokalne

informacji. Strony sa czg¢sto uaktualniane i pojawiaja si¢ na nich aktualnosci z zy-
cia gminy. Jednak w wigkszosci sa to doniesienia o charakterze urzgdowym, ofi-
cjalnym, sprawozdawczym. Zbiezne dla polskich i norweskich stron gminnych jest
to, ze zamieszczane sa na nich przede wszystkim informacje praktyczne, zarowno
te dotyczace ksztattujacej si¢ demokraciji, jak i te wprowadzajace nierzadko zawi-
e sprawy dyskutowane podczas posiedzen rady miejskiej i komisji. Prezentowane
informacje sa zazwyczaj podzielone na poszczegodlne obszary dziatania w gminie,
np.: edukacja, opieka socjalna, inwestycje, polityka lokalna, prawo lokalne; sport,
kultura etc.. Ponadto na stronach gminnych odnajdziemy rézne formularze wnio-
skow (np. wydanie dowodu osobistego, przyznanie miejsca w przedszkolu etc.).
Jednak nie we wszystkich gminach norweskich i niestety w bardzo niewielu pol-
skich mozna sktada¢ wnioski online, poniewaz nie sg jeszcze spelnione wymogi
bezpieczenstwa, w tym glownie te, dotyczace ochrony danych osobowych i pod-
pisu elektronicznego. W Norwegii procent gmin, ktore jeszcze nie stwarzajq takiej
mozliwosci, jest znikomy (mniej niz 5%) 1 najczgsciej zwiazany z trudnym doste-
pem do Internetu ze wzgledu na uksztattowanie terenu. Jednak samorzady bardzo
intensywnie pracuja nad zmiang tej sytuacji i mozna oczekiwaé, ze wkrotce we
wszystkich gminach podania bgdzie mozna wysyta¢ droga elektroniczna.

Jezeli chodzi o sam przekaz, to strony gminne dzialtaja raczej jak wirtualne ta-
blice ogloszen niz platforma do dyskusji pomigdzy gming a mieszkancami. Wigk-
szo$¢ analizowanych stron gminnych jest bardzo rozbudowana (niezaleznie od
wielko$ci gminy) i dostarcza szczegotowych informacji nie tylko dotyczacych dzia-
alnosci urzedu, ale rowniez jednostek podleglych gminie i organizacji pozarzado-
wych skupionych wokot niej. Jak juz zostato wezesniej wspomniane gminne strony
internetowe, zarowno w Polsce, jak i w Norwegii, stuza raczej przekazywaniu infor-
macji — komunikacja jednokierunkowa — od gminy do mieszkancéw. Nie stanowia
one przestrzeni dialogowej. Komunikacja dwukierunkowa migdzy gming a miesz-
kancami lub migdzy politykami a wyborcami raczej nie funkcjonuje na plaszczyz-
nie gminnej strony internetowej. W obu krajach miejscem wirtualnej debaty dla
lokalnej spotecznosci jest najczgsciej strona lokalnej gazety, lokalny portal informa-
cyjny lub strona partii politycznej. W Norwegii dyskusje najczesciej inicjuja lokal-
ne albo regionalne gazety a czasami partie polityczne. W Polsce natomiast funkcje
lokalnej agory petnia komercyjne portale informacyjne, ktore w Norwegii sa rzad-
koscia. Nalezy jednak podkresli¢, ze debata publiczna przy wykorzystaniu nowych
technologii komunikacyjnych nie jest zbyt powszechna na poziomie lokalnym.

Wigkszo$¢ analizowanych gmin prezentuje na swoich stronach interneto-
wych informacje o oferowanych przez siebie ustugach. Mieszkaniec moze odna-
lez¢ w serwisie gminnym prawie wszystkie informacje poswigcone funkcjonowa-
niu i kompetencjom najistotniejszych jednostek w gminie: od godzin otwarcia po-
szczegolnych instytucji (np.: basen; biblioteka; kino; teatr etc.), przez informacje
o dziataniu przedszkoli, §wietlicy szkolnej, informacje podatkowe, wiadomosci
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z kuratorium po aktualnosci z biura planowania przestrzennego. Na gminnych stro-
nach internetowych przeczytamy takze o planowanych badz juz zrealizowanych
imprezach kulturalnych, spotkaniach z artystami, koncertach, treningach odbywa-
jacych si¢ w lokalnym klubie sportowym, rozgrywkach ligi okregowej itp. Ponadto
strona internetowa bardzo czgsto petni takze funkcjg terminarza, ktory przypomina
mieszkancom o wszelkich istotnych terminach (np. sktadania podan o przyznanie:
miejsca w przedszkolu, dotacji dla przedsigbiorcow, grantow badawczych etc.).
Informacje publikowane na gminnych stronach internetowych sa zazwy-
czaj regularnie uaktualniane, dlatego tez mieszkancy moga $ledzi¢ wszelkie do-
niesienia o oferowanych ustugach publicznych na biezaco. Ponadto dodatkowe
dane zamieszczone w gminnych serwisach informacyjnych pozwalaja takze zo-
rientowac sig, gdzie szukac bardziej szczegdétowych opracowan danego proble-
mu, jesli sprawa wymaga dalszego rozpatrzenia. Zainteresowani odnajda nazwi-
ska i numery telefonéw osob/instytucji, z ktérymi powinni si¢ skontaktowac.
Poza treSciami poswigconymi dziatalnosci ustugowej gminy na wielu stro-
nach zamieszczane sg takze wyniki przeprowadzanych przez urzedy i instytucje
badan opinii publicznej (np. gmina Asker zamieszcza wyniki prowadzonych przez
kilka lat badan dotyczacych przedszkoli; gmina Dzierzoniéw kazdego roku publi-
kuje na swoich stronach wyniki badan poswigconych ocenie jakosci pracy urzedu).
Na stronach wszystkich objetych badaniem gmin norweskich odnajdziemy
odnosniki do serwisow roéznych stowarzyszen dzialajacych na ich terenie, co tym
samym daje mozliwos$¢ zorientowania si¢ w dzialalnosci lokalnych organizacji
pozarzadowych. W réznym stopniu na stronach pojawiaja si¢ takze informacje
o ofercie poszczegodlnych organizacji. Niektore z tych stowarzyszen maja bardzo
rozbudowane strony, inne nie maja ich w ogole, a zakres ich dziatalnosci opisany
jest jedynie w serwisie gminnym. Listy organizacji pozarzadowych sg sporzadza-
ne przez gminy norweskie, a ich prezentacja polaczona jest z prezentacja gminy.
Informacje o dziatalnos$ci organizacji pozarzadowych publikowane sa w wydawa-
nych przez lokalne samorzady informatorach, broszurach, raportach etc.
Niestety w Polsce zamieszczanie informacji poswigconych dziatalnosci in-
stytucji pozarzadowych na stronach gminy nie jest tak powszechna praktyka,
jak w przypadku Norwegii, co z pewnoscia wptywa niekorzystnie na ksztatto-
wanie odpowiedniego poziomu debaty publicznej, a co za tym idzie ostabia tak-
ze ksztaltujaca si¢ w Polsce lokalna demokracje.

Polityka w sieci — bierny przekaz czy aktywna partycypacja

Strony internetowe gminy prezentuja przede wszystkim to, co dzieje si¢ w za-
rzadzie gminy i na sali obrad rady gminy, natomiast polityka prowadzona przez
poszczegdlne partie zostawiona jest partiom politycznym. To partie polityczne
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odpowiedzialne sa za dostarczenie swoim wyborcom odpowiedniej jako$ci serwi-
su informacyjnego poswigconego ich dziatalnosci.

Jesli chodzi o publikowanie na stronie gminy informacji dotyczacych istotnych
dla mieszkancow kwestii z zakresu lokalnej polityki, to gminne strony interneto-
we dostarczaja najbardziej aktualnych informacji. W Polsce sposob ich prezento-
wania jest czesto daleki od ideatu i wymaga od odbiorcy szerokiej wiedzy i spraw-
nego nawigowania w internecie, gdyz nie zawsze tatwo jest dotrze¢ do interesu-
jacych odbiorcg. W Norwegii lista spraw poruszanych na posiedzeniach rady/za-
rzadu gminy oraz komisji podlegtych radzie prezentowana jest w serwisach elek-
tronicznych w taki sposob, aby mieszkaniec — po pierwsze, szybko do nich dotart
—a po drugie, nie miat trudnosci z ich zrozumieniem. Na stronach odnajdziemy tak-
ze informacje poswigcone aktualnym kwestiom politycznym. Obszar dedykowany
lokalnej polityce jest zdecydowanie bardziej rozbudowany na stronach gmin norwe-
skich. Ostatnio gminy w Norwegii podjety wyzwanie ,,transmisji obrad rady miej-
skiej na zywo”, ktdra jest najczesciej prowadzona za posrednictwem strony interne-
towej lokalnej gazety (ze wzgledu na jej popularnos¢ wsrod lokalnej spotecznoscei).

Jednak trzeba zaznaczy¢, ze gminy nadal sa obecne w internecie przede
wszystkim jako dostawca ustug publicznych. Aspekt polityczny jest nie tyle po-
mijany, co trudno dostgpny. W wielu gminach informacje dotyczace lokalnej po-
lityki nie sa w ogole zamieszczane na stronach gldwnych serwiséw. Chcac zna-
lez¢ informacje o dziatalno$ci gminy jako organizacji politycznej lub informacje
o politykach gminnych, trzeba przejs¢ ze strony gminy na podstrony partii poli-
tycznych lub dotrze¢ bezposrednio do nich, korzystajac z przegladarki interneto-
wej lub komercyjnych serwiséw informacyjnych.

W serwisach informacyjnych wszystkich gmin norweskich z fatwo$cia moz-
na odnalez¢ listy z nazwiskami politykow (wraz z ich numerami telefonéw i ad-
resami poczty elektronicznej), jednak nie zawsze mozna doszukac si¢ informacji
o tym, jakie partie polityczne reprezentuja. Ponadto na stronach internetowych
norweskich gmin czgsto odnajdziemy linki do stron lokalnych partii politycz-
nych. W przypadku polskiej przestrzeni komunikacyjnej jest to rzadkie, a nawet
bardzo rzadkie zjawisko. W wielu przypadkach prezentacja lokalnych politykow
na stronie gminy ogranicza si¢ do podania listy cztonkéw rady miejskiej z infor-
macja, jaka parti¢/stowarzyszenie reprezentuja (np. gmina Watbrzych), ponad-
to dotarcie do tej listy bywa czesto nie lada wyzwaniem. Nalezy jednak podkre-
sli¢, ze sytuacja ta poprawia sig i coraz czg$ciej gminni politycy nie sa juz tylko
»alfabetycznym spisem nazwisk”, ale mozemy réwniez zobaczy¢, jak wyglada-
jaiczym si¢ zajmuja. Politycy za posrednictwem strony internetowej gminy za-
checaja, aby napisac¢ do nich list (droga elektroniczna) lub wybra¢ si¢ na spotka-
nie do biura rady. Wszystkie potrzebne dane kontaktowe znajdziemy wtasnie na
stronie gminy (np. gmina Dzierzoniow).
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Zbiezne dla polskich i norweskich serwisow gminnych jest oczywiscie prze-
kazywanie relacji z posiedzen rady, zarzadu gminy i obrad komisji, cho¢ nie we
wszystkich gminach w takim samym stopniu szczegétowosci. Pojawiaja si¢ tak-
ze informacje o posiedzeniach i porzadek obrad roznych instancji, a o podjetych
decyzjach mozna si¢ dowiedzie¢ jeszcze w tym samym dniu, korzystajac wtasnie
z sieci. Pod tym wzgledem mate gminy nie r6znig si¢ od duzych: w taki sam spo-
sob i1 z podobna czgstotliwoscia o uchwatach rady gminy/miasta informuja mate
gminy Rollag czy Strzegom, jak duze Drammen czy Walbrzych. Réznica nato-
miast jest w iloéci informacji. Duze gminy, z zalozenia powinny mie¢ wigcej in-
formacji do przekazania, tym samym nalezatoby oczekiwaé, ze ich serwisy in-
ternetowe sa lepiej i bardziej profesjonalnie zorganizowane, co nie zawsze jest
takie oczywiste. Dla przyktadu strona internetowa Watbrzycha, bytej stolicy wo-
jewodztwa, owszem przepetniona jest informacjami z ré6znych obszaréw zycia
gminy. Jednak poruszanie si¢ po niej jest trudne i aby odnalez¢ informacje do-
tyczace chociazby polityki gminnej, zmuszeni jesteSmy ,,przedzierac si¢” przez
kolejne pigtra zaktadek, a koniec i tak wydaje si¢ mato satysfakcjonujacy, gdyz
docieramy do alfabetycznego spisu radnych,

Jesli chodzi o lokalna polityke i jej obecno$¢ w wirtualnym $wiecie, to nale-
zy podkresli¢, ze w tym obszarze pomigdzy Norwegia a Polska jest znaczna r6z-
nica, ktora moze wynika¢ z wielu czynnikow.

Po pierwsze — z r6znej struktury partyjnej na poziomie lokalnym. W Norwe-
gii wladza na szczeblu lokalnym zazwyczaj spoczywa w rekach reprezentantow
wiodacych partii politycznych, ktére rzadza na szczeblu centralnym. W Polsce
wtadza na poziomie lokalnym czgsto jest sprawowana przez przedstawicieli nie-
wielkich lokalnych komitetéw wyborczych.

Po drugie — z zainteresowania mieszkancow lokalna polityka i partycypacja.
Z badan przeprowadzonych przez SMG KRC wynika, ze polscy internauci nie in-
teresuja si¢ polityka ani politykami (badania opublikowane w 2010 roku). Pol-
scy internauci nie komentuja artykutéw o polityce, nie odwiedzaja stron interne-
towych rodzimych partii.

W roku 2009 zaledwie 1% internautéw odwiedzit strong Prezydenta Polski,
2% strong premiera, 3% strong dowolnego ministerstwa, tyle samo odwiedzito
strony wiodacych partii politycznych czy polskiego parlamentu. W poréwnaniu
do ponad 80% internautéw korzystajacych z portalu Nasza-Klasa zainteresowa-
nie polityka wypada raczej skromnie.

Jedynym przejawem aktywnos$ci pozostaje czytanie artykuldw dotyczacych
polityki na portalach informacyjnych, do czego przyznaje sig co czwarty internau-
ta. Biorac jednak pod uwagg to, ze artykuly o polityce zajmuja zwykle pierwsze
miejsce w dziennym porzadku informacyjnym portali, trudno to uznac za sukces.
Zwhaszcza, ze ich komentowaniem zainteresowanych jest zaledwie 4% internau-
tow. Sa to najczesciej bezrobotni, emeryci i renci§ci oraz osoby uczace sig.
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Rowniez aktywno$¢ spoteczno-polityczna internautow jest bardzo ograni-
czona. W 2009 roku jedynie 2% uzytkownikow internetu napisato e-maila do po-
lityka lub do jego biura. Podobny odsetek podpisatl w internecie petycj¢ dotycza-
ca roznego rodzaju spraw publicznych.

Wedtug badanych tymi, ktorzy najlepiej wykorzystuja potencjat internetu,
sa politycy szczebla centralnego (np. Janusz Palikot), natomiast wigkszo$¢ bada-
nych (78%) przyznata, ze politycy szczebla lokalnego prawie wcale nie korzysta-
ja z komunikacji w sieci, ograniczaja si¢ jedynie do udostgpniania adresu mailo-
wego i odpowiedzi na listy mieszkancow, czasem maja swoje strony internetowe,
sporadycznie pisuja blogi czy ,,uaktywniaja” si¢ na portalach spolecznosciowych.

Strony internetowe poszczegdlnych partii politycznych sa o wiele bardziej
zrdznicowane niz strony internetowe gmin i réznice te niekoniecznie musza by¢
zwiazane z wielkoscia partii. Wynika to raczej z posiadanej przez nich wiedzy
z zakresu projektowania stron internetowych, ktora jest niezbedna, zeby zaprojek-
towac i uaktualnia¢ taka strong. We wszystkich gminach jedna albo wigcej partii
politycznych ma swoja wilasng strong internetowa, a wigkszo$¢ materiatu na niej
zamieszczonego stronie to informacje. Moze to by¢ prezentacja najwazniejszych
kandydatéw czy zarzadu partii, jej programu albo opinii dotyczacych aktualnych
problemow lokalnych. Niektore partie prezentujq przeprowadzone przez siebie
ustawy i te, nad ktérymi chca pracowac w przysztosci.

Na wigkszosci stron internetowych lokalnych partii politycznych znalezé
mozna informacje o osobach, ktérych zadaniem jest nawiazywanie kontaktu
i mozliwos$ciach nawiazania kontaktu z reprezentantami partii (najczegsciej po-
jawiaja si¢ dane kontaktowe przewodniczacego oddziatu lokalnego partii). Nie
mozna jednak powiedzie¢, ze informacje te otwieraja przestrzen dla dialogu.
Mozna nawigza¢ kontakt — telefoniczny albo za posrednictwem poczty elektro-
nicznej — z przewodniczacym albo innymi osobami w partii. To, czy bedzie on
dwukierunkowy — pomigdzy wyborca 1 cztonkiem partii czy migdzy mieszkan-
cem a politykiem — albo czy przyczyni si¢ do publicznej debaty w internecie, za-
lezy od tego, jak partie traktuja takie zgloszenia.

W Polsce bardzo niewiele partii stwarza mieszkancom mozliwos¢ aktywne-
go uczestnictwa w dialogu politycznym za posrednictwem sieci. W Norwegii lo-
kalna debata polityczna prowadzona w sieci jest nieco bardziej widoczna, jednak
internet rowniez nie stanowi dominujacego okna dialogowego dla lokalne;j sfe-
ry publicznej. Analizujac debate prowadzona w gminach poddawanych badaniu,
mozna wskaza¢ niewiele przyktadow odrebnych, lokalnych foréw dyskusyjnych
(zarowno w polskich, jak i norweskich gminach), na ktérych sa omawiane lokal-
ne problemy polityczne i na ktérych uzytkownicy internetu przedstawiaja wazne
dla siebie sprawy. Nie wydaje si¢ takze, aby fora funkcjonujace w przestrzeni pu-
blicznej byty w pelni wykorzystywane przez lokalng spotecznos¢. Nie jest tez za-
sada, ze to najwigksze partie polityczne moga poszczyci¢ si¢ najbardziej prezny-
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mi forami dyskusyjnymi lub innymi technikami umozliwiajacymi debatg w sieci.
W niektorych gminach to wtasnie te najmniejsze partie oferuja swoim wyborcom
szeroki wachlarz ustug komunikacyjnych i partycypacyjnych na stronach inter-
netowych. Uzasadnieniem takiego stanu rzeczy moze by¢ prawdopodobnie fakt,
ze cztonkowie danej partii sa bardziej otwarci na nowoczesne techniki komuni-
kacyjne i postrzegaja platforme cyfrowa, jako istotne miejsce debaty polityczne;j.

Jak wynika zaprezentowanej z powyzej analizy, gminy obj¢te badaniem wy-
korzystuja przede wszystkim aspekt informacyjny komunikacji w sieci. Jednakze
przekazywana za posrednictwem stron gminnych informacja nie jest ograniczona
tylko do prezentacji ustug publicznych lub wydarzen kulturalnych majacych miej-
sce na terenie gminy. Pojawiaja si¢ takze wzmianki o podejmowanych uchwatach
rady gminy badz rady miasta. Ponadto niektoére z gmin przed posiedzeniami pu-
blikuja takze liste spraw, ktorymi danego dnia beda si¢ zajmowac si¢ (np. Asker,
Drammen, Dzierzoniow).

Cecha wspdlna analizowanych gmin jest przede wszystkim to, Ze internet jest
wykorzystywany jako kanal informacyjny, a nie jako kanat partycypacji. Jeze-
li mieszkancy maja uczestniczy¢ w dyskursie politycznym, informacja jest takze
wazna, gdyz prawdziwe uczestnictwo wymaga szerokiego dostepu do informacji,
aby odbiorca i uczestnik dyskusji mogt wyrobi¢ sobie wtasne zdanie na temat be-
dacy przedmiotem debaty. Uczestnictwo wymaga jednak, poza pasywnym prze-
kazem tresci, takze skupienia si¢ na aktywnej roli obywatela w budowaniu lokal-
nej demokracji. Jezeli mieszkancy maja zosta¢ wiaczeni w proces formowania po-
lityki, wazne jest, aby znali swoje prawa, obowiazki i mozliwosci wptywania na
polityke lokalna. Mieszkancy gminy powinni wiedzie¢, jakich informacji wtadze
od nich oczekuja, w jakim stopniu ich opinie zostang wystuchane i wykorzystane,
kiedy moga otrzymac informacje zwrotne.

Morrison i Newman pokazuja, ze projekt majacy na celu zblizenie migdzy
mieszkancami a politykami, polega i powinien polega¢ na czyms$ innym niz ta-
czenie oczekiwan odbiorcy z interesami komercyjnymi. Obywatele musza mie¢
jasnos¢ tego, jakie sa ich prawa wynikajace z konstytucji. Wazne jest tez, zeby
dziatania podejmowane przez gminy nie sprowadzaly si¢ do tego, ze rola oby-
watela bedzie tozsama z rola konsumenta, a ich zaangazowanie polityczne be-
dzie polegato przede wszystkim na formutowaniu zadan. Spoteczna rola obywa-
tela pelniona przez niego w gminie powinna wigza¢ si¢ z odpowiedzialno$cia za
wlaczanie si¢ do politycznej dysputy. Mieszkancy gminy powinni by¢ réwno-
prawnymi partnerami w procesie budowania lokalnej demokracji, w ktorym takie
same wymagania stawiane sa zar6wno mieszkancom, jak i politykom. Mieszkan-
¢y nie powinni zgadza¢ si¢ na bycie jedynie ,,wystuchanymi”. Wzmocnienie roli
obywatela w spoleczenstwie lokalnym polega nie tylko na tym, Ze mieszkancy sa
wystuchiwani lecz przede wszystkim na dostrzezeniu ich odpowiedzialnosci i zo-
bowiazan wynikajacych z bycia obywatelem demokratycznego spoteczenstwa.
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Jednak aby mieszkancy mogli uczestniczy¢ w debacie politycznej jako osoby do-
starczajace informacji politykom, sami musza by¢ dobrze poinformowani. Uczest-
nictwo w debacie politycznej wymaga wywazonej, rzetelnej informacji po to, aby
uczestnicy mieli mozliwos¢ prezentowania wlasnych pogladow mogli swoje ar-
gumenty skonfrontowac¢ z argumentami innych oséb. Jednak, poszukujac infor-
macji i opinii, nalezy pamigta¢, ze internet dostarcza fragmentarycznej wiedzy
i czgsto mieszkancy czerpig informacje z ograniczonej liczby zrdédel, ktore nie-
rzadko moga poglebic juz istniejace uprzedzenia.'’

Rola gminy jako ,,dostawcy” informacji poprzez strony internetowe jest bar-
dzo wazna, poniewaz w ten sposob mieszkancy szybko otrzymuja potrzebna wie-
dz¢ na temat problemoéw politycznych 1 maja tym samym podstawg do wyro-
bienia sobie wiasnych pogladow na kwestie polityczne i spoteczne. Taka baza
wiedzy jest konieczna, aby mieszkancy mogli sta¢ si¢ obywatelami poinformowa-
nymi, mogacymi w petni uczestniczy¢ w dyskusji politycznej. Swoje zadanie do
spelnienia maja tutaj takze lokalne partie polityczne.

Informacja jest wazna podstawa uczestnictwa w politycznym zyciu gminy.
Nowe technologie komunikacyjne, ktore bazuja na odmiennej formie przekazu niz
tradycyjne kanaly wykorzystywane dotychczas w komunikowaniu politycznym,
daja mieszkancom mozliwo$¢ ksztattowania lokalnej polityki. W badanych gmi-
nach jednak pozostaje wciaz duzo do zrobienia w tym obszarze. Mozliwosci za-
proszenia mieszkancow do udziatu w wirtualnych debatach politycznych (np. gru-
py dyskusyjne; blogi politykéw) prowadzonych na stronach gminy czy lokalnych
partii politycznych sa raczej rzadko spotykane w Norwegii, a w Polsce trudno do-
szuka¢ si¢ chocby kilku przyktadow. Prawdopodobnie nie wynika to ze $wiadomie
obranej przez gming strategii, a raczej z tego, ze potencjal internetu wciaz nie jest
w petni wykorzystywany przez gminy. Wyglada na to, ze uptynie jeszcze trochg
czasu, zanim komunikacja w sieci bedzie traktowana przez gminy i lokalne spo-
tecznosci jako platforma do dyskusji, bardziej dostgpna niz tradycyjne i powszech-
nie obowigzujace formy partycypacji (np. spotkania otwarte, zebrania partyjne itp.).

Internet a wielko$¢ gminy

Najwicksze gminy maja zazwyczaj najbardziej rozbudowane strony interneto-
we. Znalez¢ mozna na nich szczegdtowa prezentacje¢ lokalnej administracji, gmin-
nych ustug oraz aktualne informacje przydatne mieszkancom. Nie oznacza to, ze
mniejsze gminy nie maja dobrych stron internetowych, zblizonych pod wzgledem
tresci do tych wigkszych. Wida¢ jednak, ze najwicksze gminy maja w swoich ser-
wisach najwigcej informacji. Po prostu maja wigcej do zaoferowania: wigcej szkot,

17J. Morrison & D. Newman, Consultation and Participation in New Labour’s Britain and
Beyond. ,International Review of Law” 2001, Vol. 15, No 2, pp. 171-194.
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przedszkoli, wydarzen kulturalnych, o ktérych mozna poinformowac i wigcej ba-
dan opinii uzytkownikéw, ktore mozna zamie$ci¢ w sieci. Potrzeba informacji
jest wigc najwigksza w duzych gminach i prawdopodobnie wlasnie one moga zy-
ska¢ na prowadzeniu wlasciwej komunikacji w sieci. Christensen i Aars w swo-
im badaniu po$§wigconym wykorzystaniu nowych technologii komunikacyjnych
przez norweskie gminy pokazali, ze jezeli chodzi o roznice, chociazby pod wzgle-
dem obecnosci mieszkancow w internecie i zakresu informacji o lokalnej demo-
kracji, to znaczaca rolg w tym przypadku odgrywata wiasnie liczba mieszkancow
w poszczegolnych gminach.'® Trzeba zauwazy¢, ze wiele matych gmin osiagngto
bardzo dobre rezultaty w komunikacji z lokalng spotecznoscia, stosujac nowe tech-
nologie komunikacyjne. Jednak wielko$¢ gminy ma kluczowe znaczenie dla budo-
wania cyfrowego wizerunku gminy. Male gminy cho¢ nierzadko bardzo aktywne
i ambitne, to nie zawsze dysponuja wystarczajacym zakresem ustug, aby inwesty-
cja w technologie elektroniczne byta dla nich optacalna. Christensen i Aars uwaza-
ja, ze jezeli administracja elektroniczna ma w niedlugim czasie zastapi¢ tradycyj-
na, to konieczna jest szeroka wspolpraca migdzy gminami, ktora jak pokazuja po-
zytywne przyktady minionej dekady, pozwala na w miarg ptynne przechodzenie
z tradycyjnego na elektroniczny system zarzadzania gmina.

Internet i jego wykorzystanie®®
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Zrodto: Internet World Statistics 2010

'8 D. A. Christensen & J. Aars, dz. cyt.
® Dane statystyczne cytowane w tej czeSci pracy pochodza z badan prowadzonych przez:
I. Biernacka-Ligigza; S. Segaard & G. @degard, dz. cyt.; SMG KRC 2009.
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Internet stat si¢ otwarta przestrzenia komunikacyjna dla zwyktych obywate-
li okoto 18 lat temu w Norwegii i okolo 10 lat temu w Polsce. Dzisiaj dla wigk-
szo$ci ludzi przegladanie stron internetowych i czytanie e-maili jest statym ele-
mentem codziennej rutyny, polowa gospodarstw w Polsce (55%) i prawie wszyst-
kie w Norwegii (95%) maja dostgp do internetu. Postgp w rozwoju nowoczesnych
technologii komunikacyjnych jest bardzo szybki i sa one czgsto wykorzystywane
w firmach, gospodarstwach domowych i w sektorze publicznym.

Dla mieszkancow prezentowanych gmin (zaréwno polskich, jak i norwe-
skich) internet na poczatku tego stulecia nie byt zbyt waznym zrodtem informa-
cji o sprawach lokalnych. Niewielu sposrod nich czytato wypowiedzi burmistrza/
wojta lub innych politykow zamieszczane na stronach internetowych (ok. 6 %
Norwegow i mniej niz 1% Polakow). Tylko 3 % mieszkancow Norwegii uczestni-
czyto w internetowych debatach politycznych.

Dzi$ sytuacja wyglada nieco inaczej, zwlaszcza jesli chodzi o internet, jako
zrodto informacji. Dla mieszkancow wielu gmin polskich internet jest wtasnie
tym podstawowym miejscem, gdzie poszukuja oni interesujacych ich danych
o regionie (ok. 35%). Jednak nie poszukuja oni tych informacji na stronach gmin-
nych, lecz raczej korzystaja z komercyjnych serwiséw informacyjnych, np. www.
doba.pl; www.swidniczka.pl. W Norwegii nadal glownym Zrodlem wiedzy o gmi-
nie jest prasa lokalna (57%). Oczywiscie wydaniom papierowym coraz czgsciej
towarzysza edycje elektroniczne. Obecnie prawie kazdy lokalny tytul ma swoja
strong w internecie (np. ,,Drammen Tidende” — www.dt.no; ,, Tygodnik Dzierzo-
niowski” — www.td24.pl)

Jak zatem wida¢, mozliwosci dyskutowania o lokalnej polityce w sieci jest
niewiele, ponadto sa one czgsto powigzane z konkretnymi partiami politycznymi,
gdyz to na ich stronach najczesciej funkcjonuja fora dyskusyjne. Poniewaz nie-
wielu mieszkancow jest cztonkami partii politycznych, nie mozna oczekiwacé, ze
uczestnictwo w istniejacych grupach dyskusyjnych bedzie znaczace. Mozna si¢
jednak spodziewac, ze w dobie powszechnego dostepu do internetu, liczba osob,
ktore ,,widziaty” lub ,,czytaty” zamieszczone w sieci wypowiedzi burmistrza/waj-
ta lub innych politykow lokalnych, bedzie juz wysoka — jednak tak nie jest. Z wy-
powiedziami lokalnych politykow zapoznato si¢ w internecie tylko 10 % miesz-
kancoéw Norwegii 1 5% mieszkancow Polski. Pozytywnie wyr6znia si¢ tu Rollag
i Drammen, ale nawet w Rollag, w ktérym odsetek ten byt najwiekszy, wynosit on
jedynie 14%. Rollag i Drammen sa tez gminami, w ktorych najwigcej mieszkan-
cOW przyznaje, ze internet jest waznym zrodtem informacji o polityce lokalne;j.

Wigkszo$¢ ankietowanych (55 % Norwegow i 76% Polakow) stwierdzito, ze
internet nie jest waznym zroédtem informacji o polityce lokalnej. Biorac pod uwa-
g¢, ze ponad 61 % uznalo, ze lokalna gazeta jest waznym zroédtem informacji, mo-
zemy wysnu¢ wniosek, ze internet jako zrodto informacji o polityce lokalnej i are-
na wymiany pogladow na tematy polityczne wciaz jest w fazie rozwoju.
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Podsumowanie

Jak juz wielokrotnie wspominano, internet dla wigkszosci polskich i norwe-
skich gmin jest gtownie narzedziem stuzacym przekazywaniu informacji i zapew-
nieniu ustug (w Norwegii spotkamy si¢ z bardzo wysokim poziomem e-ustug).
Komunikacja cyfrowa bardzo rzadko jest wykorzystywana jako plaszczyzna do
debaty. W Polsce miejscem debaty sa najczesciej: komercyjne strony informacyj-
ne (np. doba.pl; swidniczka.com), strony lokalnych mediow, portale spoteczno-
sciowe (Facebook; Twittwer; NK), rzadko strony partii politycznych/politykdéw
a najrzadziej strony gminne. W Norwegii kolejno$¢ najczgstszych miejsc deba-
ty publicznej w lokalnej przestrzeni komunikacyjnej przedstawia si¢ nastgpujaco:
strony lokalnych mediow — glownie prasa (np. ww.dt.no; www.budstika.no), por-
tale spolecznosciowe (Facebook; Twittwer), czasem strony partii/politykow (blo-
gi-projekt prowadzony z inicjatywy wtadz w Vestfold), rzadko strony gminne. Jak
zatem wida¢, w Norwegii najwigksza rol¢ w budowaniu demokracji i tozsamo-
sci lokalnej nadal odgrywa lokalna prasa (dostgpna zarowno w wersji drukowa-
nej, jak i elektronicznej), gdzie czytelnicy znajduja informacje, a takze maja moz-
liwo$¢ uczestniczenia w debacie. W Polsce natomiast duza popularnoscia ciesza
si¢ lokalne serwisy informacyjne (czgsto komercyjne inicjatywy badz dodatkowa
dziatalno$¢ lokalnych wydawcow/nadawcdw), ktore niejednokrotnie wygrywaja
z prasg batali¢ o prymat bycia lokalna trybuna.

Norwescy politycy lokalni sa zdecydowanie bardziej widoczni w internecie
niz polscy i o wiele tatwiej dotrze¢ do informacji o lokalnych partiach politycz-
nych, ponadto dbajq one o dostarczanie swoim wyborcom aktualnych informacji.

Zarowno Polacy, jak 1 Norwegowie nie poszukuja informacji o lokalnej poli-
tyce w internecie. Odmienna jest tylko motywacja tego zachowania. Norwegowie
po prostu znajduja ja w lokalnej prasie, a Polacy nie wykazuja wigkszego zainte-
resowania tym obszarem.

Wyniki badan pokazuja wigc, Ze internet u progu nowego tysiaclecia w nie-
wielkim stopniu byt uzywany przez politykoéw jako mozliwe zrédto informacji
politycznej lub platforma stuzaca debacie politycznej. Obecnie jego popularnosc¢
zdecydowanie wzrasta. Jednak widoczne jest to na szczeblu polityki krajowe;,
gdzie czgsto to wlasnie obecnos¢ polityka w sieci decyduje o jego sukcesie.

W przypadku lokalnej polityki, gdzie poszczegolni politycy nie sa juz anoni-
mowi, znani przez wyborcow tylko z przekazu medialnego, komunikacja w sieci
nie jest juz tak istotnym elementem kontaktu z wyborca. Potwierdza to przeprowa-
dzona analiza, ktora pokazuje, ze internet nie jest traktowany jako wazne Zrodto
informacji o polityce lokalnej w ktorejkolwiek z analizowanych gmin i cho¢ moz-
na wskazac¢ roznice pomigdzy poszczegdlnymi krajami i obszarami, to nie sg one
nazbyt wyrazne. Uczestnictwo w debatach politycznych online takze nie jest po-
pularne. Fora dyskusyjne tworzone sa przez gazety, partie polityczne lub przez ko-
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mercyjne portale informacyjne nie sa czgscia gminnych serwisow informacyjnych.
Wynika to z tego, ze gminy ktada nacisk na informacje dotyczace glownie aspek-
tow ustawodawczych, uchwatodawczych i wykonawczych samorzadu. Istotniejsze
dla kazdej gminy sa wszelkie kwestie administracyjne, niz stwarzanie przestrzeni
do debaty politycznej. Ten obszar gminy pozostawiaja partiom politycznym.

Jezeli wspomniany wczesniej ,,silny wymiar” demokracji ma zostac jeszcze
bardziej wzmocniony wtasnie przez wykorzystanie nowych technologii komu-
nikacyjnych, to niezbedne jest wspotdziatanie roznych podmiotéw i dazenie do
osiagnigcia konsensusu. Podstawa legitymizacji musi by¢ debata publiczna,
a mandaty powinny by¢ przyznawane wybranym przedstawicielom gminy tylko
w porozumieniu z tymi, ktorzy beda reprezentowani. Najwazniejsza rola miesz-
kancow jest wige budowanie opinii publicznej i dlatego, oprocz informacji i ustug,
najistotniejszym obszarem wykorzystania nowych technologii komunikacyjnych
powinna by¢ wilasnie debata.

Ponizsza tabela prezentuje przeglad najwazniejszych ,,przestrzeni”, w kto-
rych powinny by¢ wykorzystywane nowe technologie komunikacyjne z podkre-
sleniem elementu dialogu jako waznego wymiaru demokracji.

Tabela 2. Wykorzystanie nowych technologii komunikacyjnych w demokracji dyskursywnej
(przyktady)

Udzial komunikacji Elektroniczne fora

o ksigga gosci.

e transmisje audiowizual-
ne z obrad poszczegdlnych
organéw politycznych.

o konferencje online;
o dyskusje bezposred-
nie.

E-mail elektronicznej w .. . -
. . opiniotworcze Lokalne sieci
politycznym procesie
decyzyjnym

o listy e inicjatywy o listy dyskusyjne; e wiadomosci lokalne;
dyskusyjne ustawodawcze; e konsultacje e informacje z gmin,
(komunikacja e elektroniczny dziennik | spoteczne online; innych instytucji
dwukierunkowa); |uchwat; e ewaluacja online; publicznych, firm etc.

e debata nad
problemami wspdlnymi
dla gminy;

e komunikacja za po-
$rednictwem

e-maila.

Zrodto: R. Samuelsen, (2001): Det interaktive demokrati: IK T-stottet samhandling i og med
det offentlige styringsverket i lys av demokratiteoretiske perspektiver, IMEDIA — Norsk Regnesen-
tral, Oslo.

Przeprowadzona powyzej analiza potwierdza wstgpne zatozenie, Ze interne-
towe wyzwania dla gmin nie dotycza strony informacyjnej, cho¢ i na tym polu
prawdopodobnie jest wiele do zrobienia, ale przede wszystkim komunikacji
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dwustronnej i wzajemnej wspotpracy pomigdzy gminami, instytucjami i miesz-
kancami. Zarowno mate, jak i duze gminy powinny ze soba lepiej wspotpraco-
wac w celu rozwiazywania roznego rodzaju problemow technologicznych. Naj-
wigkszym wyzwaniem bgdzie wykorzystanie nowych technologii komunikacyj-
nych do wzmocnienia zaangazowania politycznego i partycypacji mieszkancow,
zwlaszcza w dyskusji o przysztosci gminy. Gminy, prowadzac serwis informacyj-
ny w internecie, powinny skupic si¢ nie tylko na przekazywaniu informacji, jak to
miato miejsce dotychczas, ale na prowadzeniu spotecznych konsultacji i aktyw-
nej partycypacji mieszkancow. Chcac zrealizowac powyzsze cele, niezbgdne jest
zastosowanie odpowiednich metody pracy i o wiele wigksze zaangazowanie, nie
tylko ze strony gminnej administracji, ale takze ze strony politykow.

Nowe technologie komunikacyjne stwarzaja rézne mozliwosci rozwoju dla
lokalnych spotecznosci i cho¢ nie wszystkie techniki sa jeszcze w pelni dopraco-
wane, to wiele juz wykorzystywanych narzedzi jest bardzo pomocnych w proce-
sie budowania lokalnej partycypacji i demokracji. Nie oznacza to, ze powinnismy
zignorowa¢ wady nowych technologii komunikacyjnych albo zapomnie¢ o trady-
cyjnych formach uczestnictwa (np. chat z jednej strony nadaje si¢ nie tylko do roz-
mow nastolatkow, ale takze do prowadzenia dyskusji na tematy polityczne/ spo-
teczne, z drugiej natomiast taka forma dyskusji moze by¢ zbyt chaotyczna).

Nalezy rowniez przyjrze¢ si¢ informacji pod wzgledem autentycznosci, a tak-
ze wiarygodnos$ci, co wiaze si¢ z czgstym jej uaktualnianiem. Ponadto trzeba pa-
migtaé o anonimowos$ci w sieci, co takze moze mie¢ istotny wplyw na ksztatt
debaty publicznej. Wspomniane powyzej problemy sa wpisane w komunikacje
sieciowa, a wyzwaniem dla wszystkich z nich korzystajacych jest znalezienie od-
powiedniego ich rozwigzania, m.in. dzigki réznym formom rejestracji, ktore jed-
noczes$nie umozliwia zachowanie anonimowosci w samej debacie, gdyz moze si¢
to przyczynic si¢ do wigkszego poczucia bezpieczenstwa.

Jak zatem wida¢ z powyzej zaprezentowanej analizy, nadal brakuje realnych
mozliwosci uczestnictwa w lokalnej debacie publicznej prowadzonej w sieci i za-
daniem gminy oraz innych instytucji budujacych lokalna sferg publiczna jest po-
szerzenie oferty ustug i mozliwosci komunikacji w internecie, bo to przeciez nie
sie¢, ale rozne formy prowadzonej w niej aktywnosci powinny aktywizowac lo-
kalne spotecznosci i tym samym przektadac si¢ na spoteczna partycypacjg.
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POLONIJNE MEDIA W IRLANDII WOBEC
KRYZYSU EKONOMICZNEGO. ICH NOWA ROLA,
POSEANNICTWO I WALKA O PRZETRWANIE
NA PRZYKLADZIE TYGODNIKA , KURIER POLSKI”

Wszedzie tam, gdzie klade swdj kapelusz, to méj dom...*

Data 1 maja 2004 roku weszta do kronik dziejow Polski i Polakow, w tym
takze do annalow prasoznawcow. Emigracyjna goraczka podarowata dziesiatkom
tysiecy Polakdéw druga ojczyzng — Irlandig. Wielka fala imigrantdw sprawita, ze
powstato na Wyspie wiele polskich przedsigbiorstw, zaktadow ustugowych, ekip
budowlanych 1i... polonijnych czasopism. Znaczace sukcesy finansowe redakcji
tworzonych przez polskich dziennikarzy dla Polakéw w Irlandii® zachecity do za-
interesowania si¢ rynkiem mediow na Wyspach réwniez duzych wydawcow. Od
2006 roku polski czytelnik—imigrant stal si¢ wazny takze dla brytyjskich i irlandz-
kich wydawcow na rynku mediow i reklam, by wymienic¢ tylko wydawcow ,,Eve-
ning Herald” czy ,,Irish Sun”.

Polacy na emigracji a pojgcie multikulturowos$ci

Emigracje towarzysza cztowiekowi od poczatku jego §wiadomego bytowa-
nia. Oczywiscie — jak twierdzi zdecydowana wigkszos¢ Polakow w Irlandii — le-
piej jest mieszka¢ w swoim rodzinnym kraju i by¢ wolnym od trosk. Wspaniale
bytoby takze, gdyby kazdy Polak czul si¢ w Polsce jak u siebie, otoczony przyja-
znymi urzgdami, troskliwym rzadem i wcielajacymi w Zycie nowe, lepsze prawo
(dla wszystkich) parlamentarzystami. To oczywiscie utopijne marzenia, przynaj-
mniej na razie, ale wierzy€ i trzeba, 1 warto. Trudno jednak wini¢ cztowieka, ze
stara si¢ zy¢ tam, gdzie jest mu po prostu lepiej. Od niego tez zalezy, co ze swo-
im imigranckim zyciem zrobi. Jednym stowem wolnos¢ duszy, serca i migracji!

! W oryginale wspomniany cytat brzmi: ,,Wherever [ Lay My Hat (That’s My Home)”. Jest to
tytut piosenki amerykanskiego piosenkarza soul Marvina Gaye’a z albumu ,,That Stubborn Kinda
Fellow” z roku 1962.

2 Okres prosperity to okres od stycznia 2005 do wrze$nia 2008 roku — przypomina autor.
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Rozne sg takze przyczyny emigracji. Firma Gemius® zapytata Polakow na
Wyspach Brytyjskich o to, jakie czynniki wplynely na podjecie decyzji o emigra-
cji do Anglii i Irlandii. Z zebranych danych wynika, ze migracja na Wyspy Bry-
tyjskie w latach 2004 — 2006 byta spowodowana przede wszystkim mozliwo$cia
znalezienia lepiej ptatnej pracy. Tak stwierdzito az 62 % respondentéw. Na dru-
gim miejscu emigranci wymienili kwesti¢ doskonalenia i nauki jezyka angielskie-
20 (44 %). Trzecim waznym powodem emigracji byta ch¢¢ zdobycia nowych do-
$wiadczen (39 %). Czwartym elementem emigranckiej uktadanki byta ,,szansa na
bezproblemowe znalezienie pracy” (36, 5 %), piatym za$ ,,sytuacja polityczno-
ekonomiczna w Polsce” (33,2 % wskazan). Dla Polakow emigrujacych po roku
2004 sporego znaczenia zaczely nabiera¢ takze takie aspekty spoteczno-kultural-
ne, jak poznanie innej kultury (16 % odpowiedzi) oraz powody osobiste (27 %).

Prawdziwa wedrowka nowych ludow zjednoczonej Europy nastapita po wej-
sciu do struktur UE 10 kolejnych panstw. 1 maja 2004 roku Republika Irlandii,
obok Szwecji 1 Wielkiej Brytanii, otworzyla rynek pracy bez zadnych ograni-
czen. Szmaragdowa Wyspa stata si¢ celem podrozy dla dziesiatek tysigcy emi-
grantow, przede wszystkim Polakow, Litwinow i Stowakow. Wielu przybyszy na
Wyspe z bojaznia zadawato pytanie: kiedy Irlandczycy przestana nas lubic i to-
lerowaé. Moralne dylematy w tej materii nie opuszczaty takze Polakow. Krzysz-
tof Schramm, prezes Fundacji Kultury Irlandzkiej, zwrocit uwage na t¢ kwestig:

Patrzac na dzisiejszych Irlandczykow, widze wyrazng zmiang w ciagu ostatnich 15-20 lat.
Mtode pokolenie Irlandczykéw uznaje wielokulturowo$é za element bycia modnym, globalnym
obywatelem $wiata, w duzej czgsci zatraca sig taki swojski irlandzki charakter, zwlaszcza w du-
zych miastach. Sami Irlandczycy dostrzegaja wyraznie ilo$¢ emigrantow, jak i pozytywny efekt na-
pltywu cudzoziemcow przede wszystkim dla gospodarki. Wyrazem tego sa nie tylko liczne festi-
wale roznych kultur, czy obecno$é cudzoziemcow w paradach Sw. Patryka, ale i istniejacy od nie-
dawna nowy gabinet ministerialny, do spraw mniejszosci w Irlandii. Zdarza sig, ze mtode pokole-
nia Irlandczykow uwazaja siebie za lepszych od cudzoziemcow, takie nastawienie charakterystycz-
ne jest zwlaszcza dla gorzej wyksztalconych grup, szukajacych jakiegos dowartosciowania. My-
sle, ze i wsrod Polakow takie myslenie i nastawienie wobec obcych jest rozpowszechnione. Irlandia
przekroczyta swoj Rubikon i stala sig¢ krajem z mniejszo$ciami, z plusami, jak i minusami tego zja-
wiska. Tego odwrocic¢ sig juz nie da. Czerpig wiele z obcych kultur, od kuchni, przez wielonarodo-
wy personel w sklepach, przez kolorowe twarze na ulicach miast. Polska taki skok ma przed soba,
ciekawe jak sami si¢ zachowamy, gdy do kraju przyjada tysiace kolorowych [...]. Ciekawe, jak my
si¢ wowczas zachowamy. Irlandczycy swoj egzamin zdaja dobrze, to sygnat, Zze sa otwarci, sa tole-
rancyjni, oby tylko nie utracili w tym swojej tozsamosci, cho¢ w tym przypadku jestem optymista
i wierzg, ze irlandzka tradycja nie zginie.*

% Firma Gemius SA w roku 2008 opublikowata raport na temat Polakow mieszkajacych na
Wyspach Brytyjskich. Internetowe badanie, ktore przeprowadzono metoda CAWI, miato da¢ odpo-
wiedz na pytanie: Czy Polacy sa sktonni wraca¢ do kraju z emigracyjnej tutaczki? Ankieterzy Ge-
mius przebadali 1 074 Polakow.

4 K. Schramm, Irlandia ,,multi — kulti ", ,,Kurier Polski” 2008, wyd. 35 (104).
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Irlandia — miejsce szczegolne

Na podstawie danych Narodowego Spisu Powszechnego przeprowadzone-
go w 2006 przez Central Statistic Office (irlandzki odpowiednik GUS), liczba Po-
lakéw zamieszkujacych Irlandi¢ wynosita 63 tysiace. Jedna trzecia Polonii za-
mieszkiwala w stolecznym Dublinie i jego okolicach. Kolejne miasta o duzym
nasyceniu Polonii to Cork i Galway. W sktad najliczniejszej procentowo grupy
wiekowej wchodzity osoby migdzy 29 a 35 rokiem zycia.® W zgodnej opinii ir-
landzkich urzednikow dane cenzusu byly znacznie zanizone (o minimum 100 ty-
sigcy), poniewaz 65 % Polakow zamieszkujacych Wyspe z roznych powoddw nie
spotkato si¢ z ankieterami. Miesiace pomigdzy letnimi wakacjami lat 2006 1 2007
przyniosty apogeum fali emigracji Polakéw plynacej na Szmaragdowa Wyspe.
W tym okresie §miato mozna mowi¢ o znaczacej liczbie Polakéw w Republice Ir-
landii. W pazdzierniku 2007 roku 6wczesny irlandzki minister do spraw integracji
Conor Lenihan powiedziatl w jednym z wywiadow, ze ,,faktyczna liczba Polakow
w Irlandii moze sigga¢ 200 000”.> Wraz z fala recesji i znacznym spowolnieniem
gospodarczym, zanotowanym w roku 2008 i nastepnych, liczba Polakow miesz-
kajacych w Irlandii zaczgta si¢ powoli zmniejszac.

Polskie media i organizacje na Wyspie

Pomimo niesprzyjajacych warunkow ekonomicznych i topniejacego w desz-
czu recesji 1 zapasci branzy budowlanej rynku pracy, polska spotecznosé, po kry-
zysowych jesiennych miesiacach 2008 roku, okrzepta, wrastajac wraz z innymi
mniejszosciami w nowa tkanke multikulturalnego irlandzkiego spoteczenstwa.
Podstawowymi narzedziami komunikacji Polakéw w Republice Irlandii staty sig¢
portale internetowe (m.in. Gazeta.ie, Nadajemy.ie, Wyspa.ie, PolishExpress.ie,
Polonie.eu czy WaterPOL.org), ktére obok serwiséw informacyjnych zapewnia-
ly swoim czytelnikom takze dostgp do wielu tekstoéw poradnikowych z zakresu
prawa pracy, podatkow oraz opieki spotecznej. W potaczeniu z rzadowymi witry-
nami, dostgpnymi takze w jezyku polskim, tworzyty one rzetelny przewodnik po
irlandzkich realiach. Polonia w Irlandii moze takze poszczyci¢ sig¢ programami
radiowymi w jezyku polskim. Do tej pory (tj. do kwietnia 2011 r.) z szeSciu au-
dycji prezentowanych w jezyku polskim nadawanych w irlandzkich rozglosniach
w eterze nadawane sa wciaz trzy programy: Polska Tygodniowka prowadzona
przez Tomasza Wybranowskiego’, a nadawana w dublinskim radiu NEAR 90 Fm,

5 Dane zaczerpnigte ze strony internetowej irlandzkiego cenzusu demograficznego z 2006
roku: http://www.cso.ie/census/documents/PROFILES%200F%20NATIONALITIES%201-5.pdf

5 K. Sullivan, Hustling to Find Classrooms For All in a Diverse Ireland, ,,The Washington Post
20077, wydanie z 24 pazdziernika.

" Przygotowania do realizacji ,,Polskiej Tygodniowki” rozpoczety sig na przetomie 2005 1 2006
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120 minut na godzine Jacka Jaszczyka® i Siwy Dym DJ Siwego, ktorych stuchac
mozna na antenie radia 103.2 Dublin City.

Polonijna prasa w Irlandii (lata 2005-2010) — zarys problemu

Dynamicznie powigkszajaca si¢ liczebnos¢ polskiej diaspory na Szmarag-
dowej Wyspie powodowaly coraz wiekszy apetyt na informacj¢ prasowa w j¢-
zyku ojczystym. ,,Polscy Irlandczycy”, jak mawiaja pieszczotliwie o naszych ro-
dakach na Wyspie sami Irlandczycy, poszukiwali informacji o najwazniejszych
wydarzeniach z Polski, wiesci z rynku pracy, tematow zwiazanych z irlandzka
przedsigbiorczos$cia i srednim biznesem®, jak rowniez tekstow zwiazanych ze sfe-
ra irlandzkich podatkéw, systemem ubezpieczen, prawem pracy oraz regulacja-
mi i przepisami opieki socjalnej. Ten ostatni temat wlasciwie w ogole nie istniat
w $wiadomosci Polakow w Irlandii w latach 2004-2008. W tamtym okresie sytu-
acja panujaca na irlandzkim rynku pracy byta stabilna i jedna z najlepszych w Eu-
ropie.'” Kazda liczba 0sob chcacych podja¢ pracg na Wyspie byta zagospodaro-
wywana od razu. W latach 2004-2006 w Irlandii na zrynku zatrudnienia brako-
wato pracownikow:

W okresie 2001-2006 liczba 0s6b zatrudnionych na pot etatu wzrosta 0 23% z 287 tys. do 332
tys. W tym samym okresie liczba 0sob zatrudnionych na peten etat wzrosta o 16% z 1 435 tys. do
1665 tys.™

Spora liczba agencji rekrutacyjnych oraz pracodawcy zaczgli poszukiwac pu-
blikatoréw w jezykach ,,nowych cztonkéw Unii”, aby zamieszcza¢ w nich reklamy
1 ogloszenia z ofertami pracy. W sposob naturalny te potrzeby zaczgtly skutecznie
zaspokajac¢ polskie media. Niespela rok po akcesji zaczglty powstawac pierwsze

roku. Poprzedzily je treningi i szkolenia pod czujnym okiem manager radia NEAR 90,3 Fm — Sally
Galiana. Trzon redakcji stanowia do chwili obecnej Katarzyna Sudak (odpowiedzialna za realizacjg
techniczng programu) i Tomasz Wybranowski, autor ramowki programu i jej prowadzacy. Pierwszy
program pojawil si¢ w eterze w 6 czerwca 2006 roku.

8 Redaktor Jacek Jaszczyk w roku 2005 byt prezenterem w Radiu Sunlight. Pierwszej audycji
120 na godzine shuchacze mogli wyshucha¢ na antenie w kwietniu 2006 roku.

® Polacy znajdowali zajecie gtownie w takich sektorach irlandzkiej gospodarki, jak: shuzba
zdrowia, bankowo$¢, ochrona 0séb i mienia, sektor budowlany, przetworstwo, hotelarstwo i tury-
styka, wreszcie ogrodnictwo i rolnictwo.

10" Poziom bezrobocia w Irlandii w tamtym czasie byt bardzo niski. Stopa bezrobocia, ktora
wynosita 4,4% w 2006 r. nalezata do najnizszych w Unii Europejskiej. Jest to konsekwencja polity-
ki makroekonomicznej, ktora od potowy lat 80. ubieglego wieku byta nastawiona na tworzenie no-
wych miejsc pracy.

1. Grabowska-Lusinska, Analiza irlandzkiego rynku pracy w kontekscie proceséw migracyj-
nych po 1 maja 2004 r. ze szczegolnym uwzglednieniem naptywu Polakow, ,,Formerly ISS WOR-
KING PAPERS?”, seria: PRACE MIGRACYJNE No 25/83, s. 7.
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tytuty prasowe adresowane do irlandzkiej Polonii. Z fala emigrantéw na Szma-
ragdowa Wyspe w poszukiwaniu ,,lepszej strony zycia” przyjechalo takze wielu
polskich dziennikarzy i redaktorow. Wigkszo$¢ z nich miata juz wczesniej kon-
takt z praca w redakcjach i agencjach prasowych, jak rowniez w studiach radio-
wych i telewizyjnych. Od marca 2005 roku zaczely powstawaé pierwsze polonij-
ne pisma adresowane do rodakéw w Wielkiej Brytanii i Irlandii. Polacy, ktorych
los rzucit w ten zakatek Europy, nie ukrywali, Ze polonijna prasa staje si¢ ich part-
nerem i przewodnikiem na Nowej Ziemi. Michat Kaczmarczyk potwierdza to spo-
strzezenie, opierajac si¢ na wynikach badan opublikowanych pod tytulem Emi-
gracja zarobkowa Polakow do Irlandii'*:

Ankietowani emigranci wskazywali prasg jako jedno z popularniejszych zrodet informacji na
temat rynku pracy i dostgpnej na nim oferty. W opinii Polakéw mieszkajacych w Irlandii media pol-
skojezyczne pehnia takze istotna funkcjg integracyjna, bedac elementem dobrze rozwinigtego syste-
mu informacji i samopomocy. M.in. dzigki silnej pozycji prasy polonijnej w Republice, osoby, ktore
pracowaly w Irlandii, wskazywaly na zauwazalna obecnos$¢ Polakow za granica.®®

W latach 2005-2011 na prasowym rynku irlandzkim ukazywaty si¢ nastgpu-
jace polonijne tytuly: ,,Polska Gazeta™* (2005-2010; pierwszy w historii polonij-
ny tygodnik w Irlandii, ktory zaczat ukazywac si¢ od kwietnia 2005 roku), ,,Szpi-
la” (pierwszy kolorowy miesigcznik, ktorego pierwszy numer ukazat si¢ w sierp-
niu 2005 za$ ostatni w lipcu 2006); tygodnik ,,Strefa Eire” (jego pierwszy numer
trafit do czytelnikow 26 pazdziernika 2005, ostatni jego 12 lutego 2006); dwuty-
godnik ,,Polski Express” (2006 — wrzesien 2009), tygodnik ,,Fakty” (jego pierw-
szy numer ukazat si¢ pod koniec czerwca 2006; tacznie ukazalo si¢ niespelna 12
numerow, tego pierwszego i jak do tej pory ostatniego ,,polonijnego brukowca”
na Wyspie, ktory powstat z inicjatywy wydawcow tygodnika ,,Polska Gazeta” *°;

12 Badanie zostato przeprowadzone na zlecenie Zwigzku Biur Porad Obywatelskich wiosna
2006 roku.

18 M. Kaczmarczyk, System medialny w Irlandii. Zarys problematyki, Oficyna Wydawnicza
Humanista, Sosnowiec—Katowice 2009, s. 79.

4 Wymieniam je w kolejno$ci ukazywania.

5 Piotr Stotwinski, politolog i kronikarz polskiej imigracji w Irlandii na swoim blogu tak oto
napisat o tym czasopi$mie: ,,Mialem nadzieje ze bgdzie to dobra alternatywa dla ,,Polskiej Gaze-
ty”, ktore poziom niestety systematycznie spada, w zwiazku z czym ostatnio do czytania nadaja si¢
w niej jedynie drobne ogloszenia. Tymczasem... szok. Kiedy przejrzatem jej zawarto$¢ — zrobito mi
sig niezmiernie zal drzew — $cigtych Zeby mozna bylo toto wydrukowaé. Wydawany w Polsce po-
dobnie brzmiacy tytut ,,Fakt” — w poréwnaniu z irlandzkimi ,,Faktami” — to szczyt intelektualne; fi-
nezji. Czytac zreszta nie ma co — wigkszos$¢ gazety to obrazki. Z zadrukowanej czgSci mozemy sig
dowiedzie¢, ze niejaki ,,tofik” (pod tekstami prézno szuka¢ imienia i nazwiska autoréw) przepro-
wadzat akcje majaca na celu ,,znalezienie kandydatki na jedna noc”. Wyszto mu, ze z Polkami nie
da rady, ale z Irlandkami — jak najbardziej. [...] Kolejny tekst — juz jawnie wysmiewajacy Irlandki.
Tym razem nie ich ,,dostgpnos¢” a tusze. Autorka poréwnuje je m.in. do wielorybow. Wstyd. Do-
brze, ze Irlandczycy w przewazajacej wigkszosci nie znaja polskiego.”
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nie nalezy myli¢ go z innym tygodnikiem: ,,Fakt Dla Irlandii”, ktory ukazywat sig
pbzniej), tygodnik ,,Zycie w Irlandii” (pierwszy numer ukazal sie 5 lipca 2006 roku
2006-2008), tygodnik ,,Anons” (pozniejszy ,,Kurier Polski”, 17 lipca 2006 roku
ukazat si¢ pierwszy numer jeszcze pod pierwsza nazwa), miesiecznik ,,Wyspa”
(wrzesien 2006—styczen 2008), ,,Nasz Glos” (kwiecien 2007 do chwili obecnej,
bezptatne pismo kolportowane na terenie Irlandii i Irlandii Potnocnej, poczatkowo
dwutygodnik, nastgpnie tygodnik®), miesigcznik ,,Sofa” (20062007, ubozsza wer-
sja, zaledwie 24 strony, konkurencyjnej ,,Wyspy”),}” ,,Fakt dla Irlandii” ' (2008—
2009), ,,Polski Wizjer” 1 (2008-2010), miesi¢cznik ,,MIR” (2009—obecnie), mie-
sigcznik ,,Polonia Extra” (2010 — obecnie), tygodnik ,,Polska Times”* (czerwiec
2010—grudzien 2010); ,,Gazeta Polska” (2010 — obecnie; pierwszy numer tygodni-
ka ukazat si¢ we wrze$niu 2010 roku i podobnie jak ,,Polska Times” jest ,,spadko-
bierca” ,,Polskiej Gazety”?'). zachowujac prawie identyczng szate graficzna i tresci
(ten sam uktad gazety, podobne nazwy dziatow i nazwiska redaktorow i dziennika-
rzy publikujacych swoje teksty).

Recesja... Najpierw imigranckie media

Od 1 stycznia 2005 roku do 31 marca 2011 roku na terenie Republiki Ir-
landii ukazywato si¢ siedemnascie polonijnych tytutdow prasowych, ktére swoim

W grudniu 2009 r. zalozyciele pisma sprzedali tytut wydawcom polskiego ,,Super Ekspre-
su” (jest to widoczne m.in. po adresie mailowym jego obecnego redaktora naczelnego oraz po licz-
nych przedrukach z tej gazety).

17 Polacy na Wyspie tytut ,,Sofa” kojarza glownie z powodu pomystu redaktora naczelnego pi-
sma Wojciecha Wrony, ktory zaapelowal, by polski byt jednym z jezykdéw urzgdowych w Irlandii.

18 Wydawcy ukazujacego si¢ w Polsce dziennika ,,Fakt” nawiazali wspotpracg z irlandzka
agencja reklamowa ,,Ethnic Media”. Wigkszo$¢ udziatow tygodnika nalezato do wydawcy dzienni-
ka ,,Fakt” w Polsce. Czytelnicy niewiele mogli znalez¢ lokalnych informacji z Irlandii. Krélowatly
glownie przedruki z polskiej edycji ,,Faktu”.

¥ Poczatkowo bezptatny polsko-angielski tygodnik wydawany jako ,,Kerry Wizjer”, ale wraz
ze wzrostem obszaru, na jakim pismo byto kolportowane, zmieniano nazwy dwukrotnie na ,,Mun-
ster Wizjer” i ,,Polski Wizjer”. Po pewnym czasie wprowadzono oplatg i zrezygnowano ze stron
w jezyku angielskim. Przez ostatnich kilka numeréw ukazywat si¢ jako dwutygodnik wraz z pro-
gramem telewizyjnym.

2 Gazeta powstata w wyniku sporu w tonie dziennikarzy i wtascicieli ,,Polskiej Gazety”. Po
zaangazowaniu do wspotpracy redaktora naczelnego ,,Wyspy” i grono dziennikarzy zwiazanych
z tym miesigcznikiem, gazeta zmienita swoj image i podniosta walor merytoryczny (wywiady z lu-
minarzami $wiata polityki, kultury i nauki, reportaze i felietony, wiesci z Polski, wreszcie blok po-
rad dla Polonii).

2! Gazeta zachowata niemal w calo$ci szatg graficzna ,,Polskiej Gazety”, jej uktad (identyczne
nazwy dziatldw) i niezbyt wysoki poziom merytoryczny adresowany do tak zwanych ,,Marianow” —
cytat za wydawcami i redaktorem naczelnym pisma. ,,Marian” to potocznie imigrant z Polski, mo-
gacy wasy (atrybut polskiej sarmackosci), zawodowe wyksztatcenie i niemajacy umiejgtnosei ko-
munikatywnego porozumiewania si¢ w jezyku angielskim.
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zasiggiem pokrywaly takze spory obszar Irlandii Pétnocnej. Kilka pism w ogra-
niczonym naktadzie trafiato takze do Polonii w Londynie. Tak bylo w przypadku
tygodnika ,,Kurier Polski”, ktory mogli takze bez problemu otrzyma¢ Polacy za-
mieszkujacy Irlandi¢ Potnocna (Belfast, Derry, Enniscorthy). Do tego nalezy do-
dac blizej nieokreslona liczbg periodykow wydawanych lokalnie. # Z wymienio-
nych siedemnastu tytutdéw az dwanastu juz nie ma na rynku, za$ ich dziennikarze
zasilili inne redakcje. Z pigciu, ktére sa obecnie dostgpne dla czytelnikow, dwa
powotano do zycia w 2010 roku. Wszystkie mozna naby¢ lub otrzymac niemal
wylacznie w tzw. ,,polskich sklepach” rozsianych po catym kraju.?

Na rynku prasowym wciaz ukazuja si¢ ,,Gazeta Polska” (nieprzerwanie od
kwietnia 2005, cho¢ wczesniej, jak juz wspominatem, pod szyldem ,,Polska Ga-
zeta”), ,,Nasz Glos” (bezptatny tygodnik, satelita polskiego ,,Super Ekspresu”™),
kolorowy magazyn ,,Kurier Polski” (do wrzes$nia 2009 roku tygodnik, pdzniej do
konca 2010 roku dwutygodnik, od stycznia 2011 miesigcznik), dwutygodnik ,,Po-
lonia”, ktore ukazuje sig niestety nieregularnie, oraz miesigcznik ,,MIR”.**

Polonijne organizacje i media na Wyspie
— ,,obok siebie” a jednak ,,z boku”

Rozwazajac kwestie polonijnych tytutéw ukazujacych sie w Irlandii, trzeba
takze poswigci¢ troche czasu na charakterystyke polonijnych organizacji na Wy-
spie. Ich dzialalno$¢ czesto oddziatuje na srodowisko dziennikarzy. Dziata tu-
taj kilkanascie organizacji i stowarzyszen, ktore sa fundamentem dla irlandzko-
polskiej integracji. Najwazniejszym celem ich bytu i dziatan jest dbanie o roz-
woj kulturalny Polonii, podtrzymywanie kontaktow z Macierza, wreszcie promo-
cja rodzimych literackich i muzycznych talentoéw. W samej tylko stolicy Irlandii
dziata kilka takich osrodkéw. Do grona najwazniejszych i najwigkszych zaliczy-
my Polski Osrodek Kulturalny POSK, Forum Polonia, Art Waves, Polska Spo-
tecznos¢ w Irlandii (The Polish Community in Ireland), Mad Art Studio, D-Light
Studios oraz Centre for Creative Practice prowadzone przez zdobywczynig na-
grody Social Entreprenuers 2006 — Monike Sapielak, ktora kieruje takze uznang

22 7 reguty naktad tych pism ograniczony byt do kilkuset egzemplarzy. Kolportowano te pisma
jedynie na terenie jednego miasta lub hrabstwa, tak dziato si¢ dla przyktadu z magazynem wydawa-
nym przez Stowarzyszenie WaterPol w Waterford.

2 Wyjatkiem od tej reguty byt miesigcznik ,,Wyspa”, ktory w pierwszym okresie swojego ist-
nienia (wrzesien 2006 — kwiecien 2007) byt takze dostgpny w sieci ksiggarn Eason, a takze w sie-
ci sklepow Spar i Centra.

2 Oprocz wymienionych tytutow, ktore dostgpne sa (i byty) na terenie Dublina i catej Irlan-
dii, polscy czytelnicy z Cork, Waterford, Limerick oraz Killkenny maja do dyspozycji lokalne po-
lonijne czasopisma.

K. Sudak, Nagroda dla Moniki Sapielak, miesigcznik ,,Wyspa” 2007; wyd. 11.
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i glto$na nie tylko na Wyspie Art Polonia. Najwigkszym przedsigwzigciem Art Po-
lonii i M. Sapielak byt ,,Festiwal Polish pARTy Summer”, ktory odbyt si¢ w lipcu
2007 roku. Pomystodawczyni i koordynatorka imprezy uwaza, ze byta to kolejna
udana inicjatywa Art Polonii:

Trudno opisa¢ to wydarzenie, bedace z jednej strony kreowaniem nowych form wspotpracy
W nowo zaistnialtej przestrzeni, a rOwnoczesnie organicznym procesem, majacym na celu zaprezen-
towanie tak wielu i tak réznych form tworczosci zardowno profesjonalnej, jak i offowej czy amator-
skiej. Festiwal, ktory powstal dzigki spontanicznej odpowiedzi ponad czterdziestu polskich twor-
cOw na moje zaproszenie do udziatu w naszym programie to eksperyment.?

W gronie liczacych si¢ polonijnych placowek kultury na Szmaragdowej Wy-
spie nalezy wymieni¢ takze D — Light Studio, ktore prowadzone jest przez znana
fotograf mody Agnieszke Stoinska. W dorobku M. Sapielak i A. Stoinskiej znala-
zty sig liczne warsztaty, koncerty, przedstawienia, jak i wspotorganizacja pierw-
szego w Irlandii Photography Festival, ktory odbyt si¢ w lipcu 2010 roku. W pa-
migci uczestnikow kameralnego Festiwalu Brunona Schulza pozostanie prezenta-
cja Sklepow cynamonowych po polsku i po angielsku.?’

Najstarszym i wciaz dziatajacym stowarzyszeniem polonijnym na Wyspie
jest Towarzystwo Irlandzko-Polskie (The Irish Polish Society, w skrocie IPS),
ktore zalozono w 1979 roku. Bodzcem i zacheta do wigkszej aktywnosci licza-
cej wowczas niespelna dwiescie osob irlandzkiej Polonii byt przyjazd papieza
Jana Pawta II do Irlandii. Pod koniec lat 70. ubieglego wieku na Wyspie nie ist-
niata zadna oficjalna polska instytucja ani placowka dyplomatyczna. Po wpro-
wadzeniu stanu wojennego w Polsce Towarzystwo zorganizowato akcje pomocy
(w latach 1981-1983). Wiodarze organizacji zatozyli fundusz ,,Aid to Poland”,
ktorego celem bylo wspieranie rodakéw w kraju. Dzigki wspdlnym wysitkom Po-
lonusow i Irlandczykow wystano 20 kontenerow z lekami, srodkami sanitarnymi
1 pierwszej pomocy, zywnoscig oraz odzieza. Spotkania cztonkéw Towarzystwa
poczatkowo odbywaly sie sporadycznie:

Ich liczba ograniczyta si¢ do zaledwie kilku wraz z nielicznych nabozenstwami odprawiany-
mi w jezyku polskim. Sytuacja zmienita si¢ zasadniczo w 1986 roku. Zakupiono i wyremontowa-
no budynek gregorianski przy Fitzwilliam Place w Dublinie. Stato si¢ to mozliwe dzigki zapisowi

%M. Sapielak, Festiwal Polish pARTY Summer; miesigcznik ,,Wyspa” 2007, wyd 12.

27 Festiwal Brunona Schulza odbyt si¢ 3 maja 2009 w dublifiskim Liberty Hall Theatre. Pu-
blicznos$¢ wystuchata fragmentow Sklepow cynamonowych w oryginale i po angielsku. Nastgpnie
odbyty sig projekcje filmowe. Jako pierwszy pokazano obraz Benjamina Geissera Finding the pic-
tures — The Story opowiadajacego o poszukiwaniach i odnalezieniu malowidet Sciennych wykona-
nych przez Schulza w ostatnim okresie zycia. Nastgpnie odbyta si¢ projekcja krétkometrazowego
filmu animowanego braci Quay Street of Crocodiles inspirowanego proza Schulza. Ukoronowaniem
wieczoru byt koncert polskiego Bester Quartet (dawniej Cracow Klezmer Band — na zdjgciu).Ze-
spot zagrat utwory z repertuaru Johna Zorna, zainspirowane tradycyjna muzyka zydowska. O wy-
darzeniu donosit tygodnik ,,Kurier Polski” i redakcja programu radiowego ,,Polska Tygodniowka”.
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w testamencie Wandy Petroneli Brown, Polki, ktora wyszta za maz za Irlandczyka i osiedlita si¢
w Irlandii po I Wojnie Swiatowej. Dom Polski — otwarty w1987 — stal si¢ siedziba Towarzystwa.

— napisala Anna Pospieszynska, dziennikarka portalu Apeiron Magazine.
Z przykroscig nalezy doniesc, ze irlandzka Polonia jest podzielona i targana we-
wnetrznymi konfliktami. Te konflikty sa takze widoczne w relacjach pomiedzy
niektoérymi redakcjami.

Od ,,Anonsu.ie” do ,,Kuriera Polskiego”

Tygodnik ,,Kurier Polski” na polonijnym rynku wydawniczym Irlandii poja-
wil sig¢ w lipcu 2006 roku. Poczatkowo wydawany byt pod nazwa ,,Anons.ie”,
p6zniej ,,Anons Polski”. W czasopi$mie ukazywaty si¢ informacje na temat aktu-
alnych wydarzen na Wyspie, ktore dotyczyly przede wszystkim Polonii. Na ko-
lumnach tygodnika pojawiaty si¢ wiadomosci z Irlandii, ze skrotem najwazniej-
szych wydarzen politycznych (strony 4-5), przeglad prasy irlandzkiej*® (strony
6-7), rubryka ,,Z Polski” (strony 8-9), kacik LSwiat” (str. 10), ,,Reportaz Kurie-
ra” (str. 11), ,,Hrabstwa pisza”, czyli informacje z innych zakatkow Wyspy niz
stolica (strony 12—13), ,.Irlandia z bliska” po$wigcona historii Irlandii i jej naj-
ciekawszym miejscom (strona 14), ,Kultura i Rozrywka”, z rozbudowanym
serwisem zapowiedzi koncertowych i teatralnych, z obowiazkowa recenzja kon-
certow rockowych i wywiadami z artystami (strony 15-16), ,,Biznes Partner” (stro-
ny 19-22), ,,Rozrywka i horoskopy” (str. 34) oraz ,,Sport Kurier” (strony 35-39).

Nie brakowato takze redakcyjnych podpowiedzi, jak inwestowa¢ zarobiony
kapital, czy artykuléw poswieconych funkcjonowaniu gietdy, czy mechanizmom
wolnorynkowym. W wsrdd Polakow, jeszcze przed nadej$ciem kryzysu, panowa-
o przekonanie, ze zarobione na Wyspie euro wczesniej czy pdzniej trzeba bedzie
zainwestowac w Polsce. Te wzgledy zdecydowaty o powstaniu bezplatnego, czte-
rostronicowego suplementu ,,Biznes Partner”?, ktory bedac integralna czescia pi-
sma zawierat cenne wiadomosci dotyczace sytuacji gospodarczej w Polsce i Irlan-
dii. ,,Biznes Partner” przekazywat informacje o najlepiej rozwijajacych si¢ w Pol-
sce branzach, zmianach i nowych zapisach prawnych, wreszcie mozna byto prze-
czyta¢ fachowe porady uznanych ekonomistoéw, konczac na kursach walut i tygo-
dniowych komentarzach poswigconych ruchom na gietdzie. W tym czasie ,,Kurier
Polski” wspotpracowat z redakcja ,,Gazety Prawnej”. W dodatku ,,Biznes Part-
ner” prezentowano takze nowinki ze $wiata nowych technologii. Nie zabrakto
miejsca dla drobnych ogloszen, wsrdd ktérych najwigcej byto ofert pracy. Waz-
ne byto takze to, ze wspomniany dodatek ukazywat si¢ w dwoch wersjach jezy-

28 Na kolumnach pojawialy si¢ glownie, przettumaczone na jezyk polski artykuty gazet ir-
landzkich, glownie z dziennika ,,Irish Times”, a takze z pism ,,Observer” i ,,Belfast Telgraph”.
» Po raz pierwszy ten dodatek ukazat sig 13 wrzesnia 2007 r., w numerze 55.
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kowych. Byt to strzat w dziesiatke, poniewaz po dwujezyczny suplement siggali
czgsto Irlandczycy. Maty oddzwigk reklamodawcow i czytelnikow sprawit, ze po
raz ostatni dodatek ukazat si¢ 26 czerwca 2008 r. w 91 wydaniu tygodnika. Wy-
dawca ,,Kuriera Polskiego” Wojciech Szmigielski miat nadziejg powroci¢ do tego
tematu w nowym roku 2009,* ale do tego nigdy juz nie doszto.

Od poczatku istnienia tygodnika redakcja starata si¢ by¢ jak najblizej swo-
ich czytelnikow. Wydawcy, szefowie oraz redaktorzy okreslali to z pelng po-
waga 1 $wiadomoscia mianem (misji pisma). Wydawca czasopisma Wojciech
Szmigielski w setnym numerze ,,Kuriera Polskiego” wypowiedziat si¢ w cotygo-
dniowym raporcie:

W dzisiejszych czasach kazdy medialny wytwor, niewazne czy to magazyn, tygodnik, dzien-
nik (gdy mowa o prasie), portal internetowy, stacja radiowa, czy telewizyjny kanal, to towar, ktérego
istnienie na rynku zwiazane jest z wola nabywcy. To nabywca—czytelnik decyduje o tym, czy dany
tytut utrzyma sig na fali, czy tez pochtona go odmgty zapomnienia. ,,Kurier Polski” (przypomng jed-
nak, ze startowali$my pod nazwa ,,Anons Polski”) wciaz istnieje. Napawa nas to duma i rado$cia!
Nasz tygodnik towarzyszy przez te dwa lata Naszym Czytelnikom! ,,Kurier Polski” jest kupowany,
jest czytany, jest potrzebny. Pragniemy, aby kazdy nowy numer przynosit Czytelnikom wigcej infor-
macji, porad, wreszcie felietondw do przemyslen i tekstow zwiazanych z naszym zyciem imigranc-
kim po$rod obcej nam kultury, sztuki i jezyka, ktore staramy si¢ dla Was oswajaé.®t

Do kazdego numeru gazety, poczawszy od wydania numer 51 (12 sierpnia
2007) do 100 (4 wrzesnia 2008), dotaczany byt dodatek telewizyjny.*> Najpierw
wydawcy zlecali druk specjalnego dodatku, gdzie mozna byto nie tylko $ledzi¢ ty-
godniowy program telewizyjny najwazniejszych polskich stacji, ale takze opisy
najciekawszych programéw. Od 11 wrzes$nia 2008 r. do tygodnika dotaczany byt
bijacy rekordy popularnosci ,,Tele Tydzien”.*®* Wspomniane zabiegi sprawily, ze
,.Kurier Polski” sprzedawat si¢ znakomicie. Od 78—82 % naktadu trafiato do rak
czytelnikow. * Wydawcow sta¢ byto na druk w Polsce w jednej z najlepszych pol-
skich drukarni (w bydgoskiej Agorze) i transport kotowy (zapewniany przez za-
mojska firme¢ Polonia Transport).

Pierwszym wydawca ,,Kuriera Polskiego” byta firma Irish Polish Art Agen-
cy. Funkcje redaktora naczelnego pisma najpierw petnita Aneta Antczak (pozniej
podjeta wspoltprace z ,,Polska Gazeta”), zas od czerwca 2008 r. Tomasz Wybra-
nowski. Tygodnik w latach 2006-2009 miat liczne grono wspodtpracownikow,

30 Korespondencja mailowa pomigdzy Wojciechem Szmigielskim a Tomaszem Wybranow-
skim, 28 czerwiec 2008 r.

3L'W. Szmigielski, /00 wydan Kuriera, ,,Kurier Polski” 2008, wyd. 31 (100).

32 Nosit on nazwe ,,TeleWizja”, liczyt 24 strony. Na pierwszej stronie dostepna byta takze in-
formacja z logiem pisma: ,,Bezptatny dodatek tylko z tygodnikiem «Kurier Polski».

% Specjalne hasto przez dwa tygodnie zdobito gore tytutowej strony ,,Kuriera Polskiego™:
,,Tele Tydzien Rewelacja! Od dzi§ dodatkowo 108 stron!”. Potem logo i oktadka kolejnego wyda-
nia ,,Tele Tygodnia” pojawiala si¢ na pierwszej stronie pisma w formie zapowiedzi i przypomnienia.

W latach 2006-2008 naktad , Kuriera Polskiego” wahat si¢ migdzy 5 a 7,5 tysiaca egzemplarzy.
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ktorym ptacono regularnie wierszowki i honoraria. Byli to m.in. Lidia Bar¢, Anna
Dobiecka, Piotr Stotwinski, Tomasz Piwonski, Arkadiusz Zimon, Jolanta Czar-
necka, Krzysztof Schramm, Agata Bialek, Jacek Beren, Katarzyna Tomaszewska,
Artur Opolski, Chris Wolny. Tygodnik byt kolportowany zaréwno w Republice Ir-
landii, jak i w wigkszych miastach Irlandii Potnocnej. Cena 2 euro za egzemplarz,
plus wptywy z reklamy plasowaty wydawnictwo w gronie najlepiej zarabiajacych
polskich tytutow prasowych na rynku irlandzkim. Z wydawcami pisma wspolpra-
cowaly dwie irlandzkie firmy zajmujace si¢ pozyskiwaniem reklam od klientow
irlandzkich. Byly to Carat Agency i Ethnic Media Ud (United). ,,Kurier Polski”
zatrudniat takze szefa dzialu reklamy, ktory dodatkowo pozyskiwat polskich re-
klamodawcow, gtownie z branzy ustugowej (przede wszystkim ustug, takich jak-
salony pigknosci, zaktady fryzjerskie, firmy ochroniarskie, doradztwo finansowe,
pozyczki), opieki zdrowotnej, sektora bankowego. W potowie roku 2008 w do-
brze funkcjonujacej machinie ,,celtyckiego tygrysa” cos zaczelo szwankowac.

Kronika zapowiedzianej zapasci

,»,Nad Dublinem unosi si¢ wszechogarniajacy odor rozktadu” — w taki oto deka-
dencki sposob niemal sto lat temu mtody James Joyce patrzyt na Dublin. Zdaniem
moich irlandzkich przyjaciot ta ztowrogo brzmiaca fraza jest wciaz aktualna. Czyz-
by Joyce mial okaza¢ sig¢ wieszczem? Irlandzka gospodarka od roku 1997 zaskaki-
wala caty kontynent dynamika rozwoju. Szmaragdowa Wyspa przodowata w ran-
kingu inwestycji zagranicznych. Zachgcone niskim (na poziomie 12,5%) podatkiem
korporacyjnym i przychylnoscia wiadz takie tuzy jak IBM, Dell, Toshiba, Micro-
soft, HP czy Toyota budowaly tutaj wielkie montownie i fabryki. Problem bezro-
bocia wilasciwie nie istnial. Praca czekata na kazdego. Sielanka trwata do wrzes$nia
2008 roku. Irlandia, jako pierwszy kraj ze Starego Kontynentu, wpadta w recesyj-
na dziurg. Gwozdziem do trumny okazaty sig irlandzkie banki. Mit celtyckiego ty-
grysa pryst niczym banka mydlana. Stato si¢ to w czarny poniedziatek, 6 pazdzier-
nika 2008 r. Tego dnia amerykanska gietda zakonczyta dzien 10 % strata. Znacznie
ucierpialy na tym banki irlandzkie. Najwigksze straty zanotowatly Irish Life i Per-
manent TSB, tracac po 23%, i Anglo Irish Bank, ktorego akcje poszty w dot o 21%.
Bank of Ireland stracit najmniej, cho¢ 14,85% to i tak bardzo duzo. Strata ban-
kéw, nazywana przez fachowcow toksycznymi aktywami, wyniosta az 54 mld euro.
Nieuczciwymi dtuznikami irlandzkich bankow byli przede wszystkim spekulanci
z sektora nieruchomosci, ktorzy zaciagneli pozyczki w czasie wielkiego zapotrze-
bowania na apartamenty i domy. Po zatamaniu koniunktury ,,albo nie mogli, albo
po prostu nie chcieli” (cytat za dziennikiem ,,Irish Times”) uregulowa¢ swoich zo-
bowiazan. Gabinet Briana Cowena przejat ,,toksyczne aktywa” szesciu bankow.*

% T. Wybranowski, Irlandzkie by¢ albo nie by¢, ,,Przeglad” 2011, wyd. 10.
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Byta to najwigksza finansowa akcja ratunkowa w historii Irlandii. Rzad odkupit za-
dtuzenia bankowe za posrednictwem specjalnie do tego powotanej agencji rzadowe;j
NAMA (National Asset Management Agency). Zagrozone plajta banki otrzymaty
od wspomnianej agendy pomoc rowna ,,toksycznemu” zadluzeniu. W irlandzkim
skarbcu juz w 2008 r. brakowato pieni¢dzy. By akcja ratowania bankow si¢ powio-
dta, rzad wyemitowat obligacje skarbowe. Emitentem byta wlasnie NAMA. War-
to$¢ rynkowa niesciggalnych dtugéw wynosita pod koniec 2008 r. 54,3 mld euro.
7 mld euro musza pokry¢ podatnicy. Po burzliwych debatach w irlandzkim parla-
mencie, prezydent Irlandii Mary McAleese podpisata 2 pazdziernika 2008 r. ustawe
0 objeciu panstwowymi gwarancjami cato$ci wktadow w krajowych bankach. Mia-
ta ona obowiazywac¢ przez dwa lata (do konca roku 2010). Rzadowy parasol gwa-
rancyjny roztozono nad wszystkimi zobowigzaniami krajowych bankdow, takze wo-
bec ich kredytodawcow zagranicznych. Posunigcie Cowena i Lenihana wzbudzito
niepokdj Unii Europejskiej oraz rzadu Wielkiej Brytanii. Dziennik ,,Financial Ti-
mes” decyzj¢ irlandzkiego rzadu nazwat ,,rodzajem ekonomicznego nacjonalizmu”.

Jest Zle, a bedzie... coraz gorzej

Tymczasem po dwoch latach sytuacja stala sig jeszcze gorsza. Rynek nieru-
chomosci ani drgnie, apartamenty i domy, na ktoére nie ma chetnych, traca na war-
tosci, Irlandia za$, by wypetnia¢ swoje zobowiazania wobec obywateli, musi po-
zyczaé prawie 780 mln euro... dziennie!* nad Szmaragdowa Wyspa zawista wi-
zja bankructwa. Ustawa o objgciu panstwowymi gwarancjami catos$ci wktadow
w krajowych bankach miata obowiazywac dwa lata. Przez ten czas irlandzki rzad
wpompowat grube miliardy w ratowanie systemu bankowego. Efektow jednak
nie wida¢. Banki wciaz nie moga stana¢ na nogi, spoteczenstwo zas ubozeje i wal-
czy z widmem bezrobocia. Ale nie tylko niesciagalne dlugi ciagna banki na dno.
Do ich ruiny doktadaja si¢ rowniez ich szefowie, ktdrzy nie baczac na krytyczna
sytuacje, potrafia wyplaca¢ sobie niebotyczne, siggajace czasem nawet 2—3 min
euro premie albo odprawy (sic!). Ministerstwo finanséw przygotowato plan awa-
ryjny. Jego gtdéwnym punktem jest zejscie w ciagu najblizszych czterech lat z de-
ficytem budzetowym ponizej dopuszczalnego przez Brukselg poziomu 30% PKB.
W roku 2010 przekraczal on 13%, ale jesli uwzgledni¢ koszt ratowania bankow,
to wyniost az 32% PKB. Poziom zadluzenia, jaki osiagnela Irlandia na koniec
roku 2010, jest wynikiem nienotowanym w krajach rozwinigtych. Aby to zmienic,
rzad kosztem wielkich wyrzeczen catego spoteczenstwa (m.in. zwolnienia 30 tys.
pracownikoéw sfery budzetowej, obnizenia pensji minimalnej, znacznych cigé¢ za-
sitkow socjalnych, podwyzek cen paliw, podwyzszenia podatkow) chece zaoszcze-
dzi¢ w ciagu najblizszych czterech lat minimum15 miliardéw euro.

% Tamze.
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Hamletyczne pytania wydawcow polskiej prasy na Wyspie

Kryzys w branzy medialnej zaczat by¢ odczuwalny w Irlandii od potowy roku
2008. Oznakg pierwszych czarnych chmur nad branza byly problemy z domami
reklamowymi, ktore coraz czgéciej negocjowaly stawki za umieszczenie reklam
w prasie dla imigrantow, w tym takze w polskich tytutach. Wszyscy wydawcy
uwazali, ze to tylko wakacyjna zadyszka. Niestety po okresie kanikuly bylto co-
raz trudniej o reklamy potentatow telefonii cyfrowej w Irlandii (O2, Meteor i1 Vo-
dafone) czy bankow (Bank of Ireland, PSB i AIB). Bolesnie odczut to takze ,,Ku-
rier Polski”. Dla przyktadu bank PSB wotat zaptaci¢ wydawcom tygodnika kary
umowne niz reklamowac¢ produkty banku na tamach gazety. W pazdzierniku 2008
roku ze wspotpracy wycofata si¢ agencja reklamowa Carat. Oznaczato to koniec
emisji reklam m.in. 02, Vodafone i Bank of Ireland. Pod koniec roku ze wspotpra-
cy zrezygnowata takze firma Ethnic Media Ud (United)*, ktora wolata si¢ skupi¢
na ratowaniu projektu ,,Fakt dla Irlandii”, cho¢ do tej pory szefom tej agencji rekla-
mowej nie przeszkadzato pozyskiwanie reklam dla wigkszosci polskojezycznych
tytutéw ukazujacych si¢ w Irlandii. Mniejsze zbiory ze ,,zniw reklamowych” od-
bity znacznie si¢ na dziataniu redakcji i atmosferze wokot pisma. Najpierw zmie-
nit si¢ wydawca’®® pisma, ktorym zostata firma White Eagle Agency prowadzona
przez Dariusza Adamowicza. Pierwszym pociagnigciem starych i nowych wydaw-
cow bylo znalezienie tanszej drukarni w Irlandii Pétnocnej 1 zmniejszenie nakta-
du do 3 tys. egzemplarzy. Przestano wyptaca¢ wigkszo$¢ honorariow dla wspot-
pracujacych dziennikarzy i redaktoréw. Pensja ptacona byta regularnie tylko re-
daktorowi naczelnemu, wspotpracownikom z Polski oraz w niepelnym wymiarze
tylko dwom dziennikarzom odpowiedzialnym za kolumng porad i szpalty sporto-
we. Zmniejszono liczbg stron z 32 do 24 i zmieniono uklad tematyczny tygodni-
ka oraz czesciowo layout.®® Pojawity si¢ przeglady wydarzen z Polski i ze $wia-
ta. Okrojono bloki informacyjne poswigcone wydarzeniom z Irlandii i Irlandii
Potnocnej tylko do dwoch stron. ,,Wiesci z Wyspy” uzupetiano przedrukami thu-
maczen z prasy irlandzkiej i brytyjskiej. ,,Tele Tydzien”, ktéry jako dodatek za-
czeta takze dodawac¢ do swoich wydan ,,Polska Gazeta”, zastapiono zblizonym te-
matycznie pismem ,,To i Owo”.** Podwyzka ceny ,,Kuriera Polskiego” z 2 euro

%" Grupa Ethnic Media Ud jest przedsigbiorstwem, ktorego grupa docelowa sa emigranci z Pol-
ski, Litwy, Nigerii oraz Chin. Korporacja dziata na rynku reklamowym i wydawniczym od 21 lat.

38 Stato si¢ to pod koniec sierpnia 2009 roku. Wydanie ,,Kuriera Polskiego” z dnia 28 sierp-
nia bylo juz bezptatne, w stopce redakcyjnej zas pojawita si¢ juz nazwa nowej firmy i nazwisko
D. Adamowicza.

% Najpierw liczbe stron zmniejszono z 40 do 32. Od stycznia 2010 ,,Kurier Polski” liczy? juz
tylko 24 strony, by w konicu zamykac si¢ 16 stronami. Zmniejszenie naktadu i odchudzenie tygodni-
ka dawato oszczgdnosci w granicach 3,54 tys. euro miesigcznie.

4 To i Owo” jako wktadka tygodnika zamieszczone zostato w numerze 70 (139), ktéry uka-
zal si¢ 25 czerwca 2009 roku.
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do 2,40 euro, ktora wprowadzono w kwietniu 2009 r. nie przyniosta spodziewa-
nych efektow. ,,Kurier Polski” znajdowat coraz mniej nabywcow. W tym samym
czasie przestal sig¢ ukazywaé inny platny tygodnik ,,Zycie w Irlandii”. Aby zatrzy-
mac czytelnikdw i pozyska¢ nowych, wciaz pozostajacych w strefie oddziatywania
,,Polskiej Gazety”, wydawcy i redaktorzy pisma postanowili coraz wigcej miejsca
poswigca¢ poradom z zakresu spraw socjalnych (gtownie zasitkéw i1 dodatkow),
prawa pracy (wspotpracy i wymianie barterowowej z dwiema kancelariami praw-
nymi) i rynku pracy (szkoleniom i przekwalifikowaniom Polakow pozostajacych
bez pracy). Dodatkowo co kwartat w znanych broszurach reklamowych ,,Irlandzki
Przewodnik™ zaczely si¢ takze pojawia¢ artykuty poradnikowe i thumaczenia for-
mularzy zwiazanych z zasitkami i dodatkami dla bezrobotnych.*

,,Kurier Polski” — Nowe otwarcie

4 wrzesnia 2009 r., po 5-tygodniowej ,,wakacyjnej” przerwie, ukazat si¢ 145
numer ,,Kuriera Polskiego”. Liczyt on 16 stron i po raz pierwszy w historii moz-
na go byto otrzymac za darmo. Ze wspotpracy z wydawca wycofalo sig kolejnych
trzech dziennikarzy. Zycie redakcyjnie praktycznie zamarto. Pismo stalo sie ,,nie-
regularnym”* dwutygodnikiem. Od 4 wrze$nia 2009 r. do 3 wrzesnia 2011 uka-
zaly si¢ 24 wydania pisma (do numeru 168). ,,Kurier Polski” mogt si¢ ukazywac
dzigki ofiarnos$ci redaktora naczelnego i czworki dziennikarzy, ktorzy za swoja
prace nie pobierali wynagrodzenia, majac poczucie misji i przywiazanie do tytu-
hu, ktory wspotworzyli. Wpltywy z reklam nie pokrywaty kosztow sktadu i druku
gazety. Ostatnie wydania ,,Kuriera Polskiego” wydrukowano w naktadzie 1,2 tys.
egzemplarzy. Na poczatku wrzesnia 2010 wydawcy postanowili czasowo wstrzy-
ma¢ wydawanie gazety. Po odejsciu wigkszos$ci dziennikarzy gazete reaktywo-
wano w listopadzie 2011 r. jako miesigcznik. Do tytutu dobrze znanego — ,,Kurier
Polski” — dodano czton ,,magazyn”.

Zamiast epilogu (Swiatto w tunelu)

Wydawcy czasopism na Szmaragdowej Wyspie, i to nie tylko polscy, wciaz
doswiadczajq uderzen ostawionej prze neoliberatéw ,,niewidzialnej reki rynku”.
Dotychczasowi wrogowie tacza sity, by przetrwac. Tak stato si¢ 2 lipca 2009 r.,
kiedy to zadebiutowal bezptatny dublinski dziennik ,,Metro Herald”, ktory zro-
dzit si¢ z potaczeniu dwoch rywalizujacych ze soba darmowych dziennikow ,,Me-
tro Ireland” i ,,Herald AM”. Sam kryzys ekonomiczny odbija si¢ na wyspiarskiej

# Jako inserty do kilku wydan , Kuriera Polskiego™ trafity dodruki i zwroty ,,Irlandzkich Przewod-
nikéw” nr 1 1 2 wydawanych jeszcze przez miesigeznik ,,Wyspa” i firme Polish Business Centre Ltd.

42 Kiedy pieniadze z reklam pozwalaty na druk i pokrycie kosztow dystrybucji, to wtedy wy-
dawca decydowat sig na druk kolejnego wydania.
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prasie emigracyjnej w sposob dwojaki. Przede wszystkim gospodarka, ktora dra-
matycznie poszta w dot, obnizyta w branzy prasowej wptywy z reklam. Po dru-
gie za$, zla sytuacja panujaca na irlandzkim rynku pracy zmusita spora grupe
imigrantow (gtownie Polakow, Czechow, Stowakow, Litwinow i Anglikow) do
powrotu do rodzinnego kraju. Trzeba przypomnie¢, ze w czerwcu 2009 roku
bez pracy w Irlandii pozostawato 12,2 % Irlandczykéw i statych rezydentow*®
(w kwietniu 2011 roku rzesza bezrobotnych wynosila juz 14,6 %). Nie jest nato-
miast prawda, ze prasa polonijna zachwiata si¢ z powodu drozejacych na Wyspie
kosztéw druku i dystrybucji. W wielu wypadkach ceny druku zostaty obnizone
z powodu kryzysu. Branza irlandzka pod tym wzgledem jest bardziej elastyczna.
Coraz wigcej potencjalnych czytelnikow polskich pism rejestrowato si¢ w urzg-
dach Social Welfare* jako bezrobotni, w dodatku bardzo czgsto wielu z nich po-
zbawionych prawa do zasitku.® Pod koniec pierwszego kwartatu roku 2011 bez-
robotnych i zarejestrowanych imigrantow pozostawato prawie 51 tys. 0sob.

Nie jest jednak beznadziejnie, patrzac bowiem w przysztos¢, dojrze¢ mozna
zielone §wiatto nadziei dla tych redakc;ji, ktore przetrwaja kryzys. Te pisma, ktore
nie padna pod ciosami kryzysu finansowego, recesji gospodarczej i odplywajace;j
rzeki rodakow, beda miaty okazje do ,,nowego otwarcia”. Musimy pamigtac, ze
na Wyspie wciaz mieszka, pracuje albo poszukuje nowej pracy niemal 150 tysiecy
Polakéw. Mato tego! Rozczarowani brakiem perspektyw i normalnego rozwoju
w Polsce powracaja do Irlandii ci Polacy, ktorzy zdecydowali si¢ opusci¢ Wyspe
na przetomie lat 2008 1 2009, a wigc wtedy, kiedy kryzys zaatakowat najmocnie;j.

Polonijna prasa moze przetrwa¢ w Irlandii, gdy spelni dwa warunki. Po
pierwsze, wydawcy i redaktorzy ktas¢ beda wigkszy nacisk na aktywizacje Pola-
koéw, pod drugie, wigksza uwage poswigci si¢ sprawom integracji w ramach no-
wego spoteczenstwa irlandzkiego. Pod pojeciem petnej integracji rozumiem pet-
noprawny i §wiadomy udziat Polakéw na Wyspie w kwestiach politycznych, go-
spodarczych, politycznych i tozsamo$ciowych w szerokim aspekcie spoteczen-
stwa multikulturowego.

 Dane za irlandzkim urzedem statystycznym Central Statistic Office z pazdziernika 2009 roku

# Irlandzkie odpowiedniki polskich Urzedoéw Pracy.

% Pod koniec pierwszego kwartatu roku 2009 w lokalnych biurach Social Welfare az 43 tys.
emigrantow z krajow tzw. ,,nowej Unii” zarejestrowalo sig jako osoby bezrobotne. Najgorsza sytu-
acja na rynku pracy ma miejsce w Cork, Limerick i pétnocnym Dublinie.



Struktura publikacji Wspélczesne media — kryzys w mediach
uwzglednia zarowno specyfike zawartego w tytule zagadnienia,
jak i to, ze stalo sie ono przedmiotem analiz przeprowadzanych
przez badaczy réznych dyscyplin naukowych — m.in. politologow,
prawnikow i jezykoznawcow — ktora to ,wieloglosowos$¢” pozwala
na zobaczenie zjawiska z réznych perspektyw badawczych. [...]

Media sa — z jednej strony — podmiotem odpowiedzialnym za
ksztaltowanie sie obrazu kryzysu w ogole oraz obrazu poszcze-
gblnych jego przejawow. Z drugiej za$, sa tez przedmiotem od-
dzialywania czynnikow, ktore kryzys wywoluja. [...] Dzieki tej
monografii Czytelnik otrzyma argumenty potwierdzajace teze, ze
media sg rodzajem kodu komunikacyjnego, za pomoca ktorego
tworzony jest obraz kryzysu oraz obraz sytuacji uznawanych za
kryzysowe. A takze odnajdzie odpowiedZ na pytania dotyczace
diagnozowanego wspolczesnie kryzysu funkcjonowania mediow.

TIwona Hofman
Danuta Kepa-Figura
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