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Od redaktora

Biezacy numer Zeszytow Prasoznawczych gromadzi rozmaitego charakteru pra-
ce, poswigcone réznym tematom. Dziat ,,Rozprawy i artykuty” przynosi przede
wszystkim prébe odpowiedzi na pytanie, jak dalece klasyczna juz dzisiaj teoria
gustu Pierre’a Bourdieu moze by¢ pozyteczna przy badaniu wspotczesnych me-
diéw. Z rozumowan i analiz Kamila L.uczaja wyciagam pozytywny wniosek: rze-
czywiscie mozna przeprowadzi¢ stratyfikacje reklamy prasowej pod katem prze-
znaczenia jej dla odbiorcow o okreslonym kapitale kulturowym, a co wazniejsze
—mozna ja przeprowadzi¢ na podstawie jej cech tematyczno-strukturalnych.

Ewa Bobrowska twierdzaco odpowiada na pytanie, czy zwolennicy Radia Ma-
ryja i Telewizji Trwam tworza wspélnote dyskursywna. Znowu wniosek wydaje
sig¢ oczywisty, ale dowdd przeprowadzono, badajac ich twérczos¢ propagandowsa
i mozna potem zastosowac te metode przy analizie wspélnot mniej widocznych,
dopiero powstajacych, jeszcze watpliwych. W sumie artykut Bobrowskiej pole-
cam jako ciekawe studium z pogranicza socjologii, jezykoznawstwa, komuniko-
logii i psychologii spotecznej, badajace wciaz uzyteczne medium — polityczne
hasta na transparentach.

Mniej metodologicznie skomplikowane procedury zastosowata Iwona Hof-
man, zastanawiajac sie nad tym, w jakim stopniu rzadko u nas spotykana spot-
dzielcza forma wiasnosci stuzy interesom najwazniejszego dzis i najpowazniej-
szego polskiego tygodnika opinii — Polityki, i niejako przy okazji przypomniata
dzieje tego bardzo zastuzonego czasopisma. Natomiast Magdalena Hodalska kon-
tynuuje zainteresowanie Zeszytéw Prasoznawczych tabloidami. Mimo ze od ich
pojawienia sie na polskim rynku prasowym mineto lat ponad dwadziescia — nie-
odmiennie sa dla polskich prasoznawcéw wdzigcznym (bo weiaz zaskakujacym)
obiektem badan.

Kolejny, dziat Zeszytow ,,Prasa na swiecie” przynosi artykut Lidii Pokrzyckiej,
poswiecony mediom malenkiej Islandii. Jak sadze, badacze zainteresowani syte-
mami medialnymi znajda w nim zarysy dos¢ oryginalnego modelu, a wyktadow-
cy przedmotu ,,prasa na swiecie” wdzieczni beda autorce za pomoc w zapetnieniu
kolejnych paru minut wyktadu. Natomiast Agnieszka Mucha przybliza niemiec-
kojezycznym badaczom nie tylko problem piarowskich dziatan niemieckich ,,zie-
lonych”, ale takze informacje o stosowanym w polskim prasoznawstwie podej-
sciu do zagadnienia reklamy politycznej.



VI OD REDAKTORA

Bardzo obszerna w tym numerze czg¢$é Materiatow przynosi trzy konkretne
analizy medialnych przesiewzie¢:

Artur Trudzik przedstawia wyniki badan zastuzonego dla rozwoju polskiej
muzyKki popularnej czasopisma Tylko Rock. Zastosowat on metode analizy zawar-
tosci o tyle ciekawie pomyslana, ze prowadzona na olbrzymim korpusie catosci
publikacji. Byt w stanie ilosciowo uchwyci¢ raczej formalne i og6lne cechy cza-
sopisma, takie dane, jak autorzy, gtéwne tematy, gatunek poszczegoélnych tekstow
itd., ale wynik godny jest uwagi — nie mowiac juz o tym, ze pracowitos¢ autora
imponuje.

Natomiast Marlena Jankowska-Bulla oraz zespét trzech autorow: Karolina
Brylska, Tomasz Gackowski, Jacek Wasilewski czynnosci analityczne rozumieja
troche inaczej — nastawieni sa raczej na poréwnawcze badania struktur intere-
sujacych ich fenomendw (ilosciowej analizy zawartosci tez nie unikajac). Przy
czym artykut Jankowskiej-Bulli o telewizji $niadaniowej ktadzie nacisk na kwe-
stie genologiczne (najwazniejsze — jak sadze — przy badaniu kultury masowej),
a Brylskiej, Gackowskiego i Wasilewskiego analiza programdw informacyjnych,
poswieconych pewnej demonstracji, nie stroni od wyciagania politologicznych
a nawet etycznych wnioskdw.

Prezentowany numer Zeszytow — jak przystato na naukowa edycje — nie zaj-
muje sie sprawami biezacymi. Jego lektura ma dostarczy¢ wiarygodnych, szcze-
gotowych informacji na tematy medioznawcze, przy czym takich, ktore nie sa
widoczne na pierwszy rzut oka, oraz pomdc przy rozstrzyganiu gtéwnie metodo-
logicznych kwestii. Redakcja stara sie unika¢ zaangazowania w sprawy biezace...

A jednak tak si¢ ztozylo, ze druk poswieconego mediom mniejszosci naro-
dowej, niezbyt obszernego tekstu Doroty Skotarczak: ,,Czasopisma ormianskie
w Polsce” zbiega sie z mijajaca 24 kwietnia 2015 roku setng rocznica rozpoczecia
pierwszego w XX wieku ludobdjstwa, zorganizowanej przez wiadze panstwowe
rzezi, ktéra wyprawito Ormianom imperium osmanskie. W jej rezultacie zgineto
okoto péttora miliona ludzi.

Wojciech Kajtoch
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KAPITAL KULTUROWY ODBIORCOW
A GRAFICZNA FORMA REKLAMY
PRASOWEJ

KAMIL LUCZAJ

Uniwersytet Jagiellonski
Instytut Socjologii

ABSTRACT
Cultural capital of the audience and the graphic form of press advertisements

This article attempts to empirically verify the theory of aesthetic taste formulated by Pierre
Bourdieu. The research material consists of press advertisements. 2140 advertisements from
five nationwide magazines aimed at different audiences were analyzed using the content analy-
sis technique, which was enriched with qualitative elements. The analysis was conducted from
August 2012 to September 2013. The article is part of a larger research project analyzing the
aesthetics of Polish press advertisements. Results of the analysis indicate that the hypotheses,
which can be derived from Bourdieu’s work, are accurate. Advertisements addressed to people
with higher levels of cultural capital are simpler in relation to the form, and they often refer to
global culture (they avoid local contexts). Moreover, this type of advertising is likely to take
place in the city and people presented there, as opposed to advertising addressed to poorer and
less educated people, are not the average people as they usually appear with the attributes of
social prestige.

Key words: press, advertisement, aesthetics, content analysis

Celem artykutu jest empiryczna weryfikacja hipotez, wyptywajacych z kulturo-
wego paradygmatu badania gustu estetycznego, za ktérego prekursora uznaje sie
Pierre’a Bourdieu. Materiat badawczy stanowi w tym wypadku reklama prasowa,

< Adres do korespondencji: Instytut Socjologii Uniwersytetu Jagielloniskiego, ul. Grodzka 52,
31-044 Krakéw, kamil.luczaj@gmail.com.
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bedaca przypuszczalnie forma statycznych przedstawien wizualnych najbardziej
popularna wsrdd tych, z ktorymi stykaja sie przecietni cztonkowie spoteczenstwa.
Reklamy posiadaja ponadto typowe cechy dziet sztuki, proces ich powstawania
przypomina proces tworczy (Golka 1994), a konsumenci moga zaptaci¢ wiecej,
gdy reklama i estetyczne wiasciwosci produktu spetniaja ich wymagania (Das,
Baisya 2008, s. 24-30).

Artykut sktada sie z pieciu czesci. Pierwsza stuzy przedstawieniu konteks-
tu teoretycznego, w ktérym prowadzone byto badanie. Druga omawia materiat
badawczy. Trzecia wyjasnia, jakie metody i techniki badawcze zostaty wykorzy-
stane. W ostatnich dwdch czesciach przedstawione zostaty empiryczne rezultaty
badania oraz ich interpretacja.

KapitaZ kulturowy i gust estetyczny

W teorii Pierre’a Bourdieu ,,gust jest dyspozycja nabyta w celu «rozrézniania»
i «osadzania», jak twierdzi Kant, lub, jesli kto woli, ustalenia lub podkreslenia
réznic poprzez ustalenia dystynkcji” (Bourdieu 2005, s. 572). Gust jest wiec
zbiorem wszystkich preferencji estetycznych, ktdre wptywaja na zycie cztowieka
w tak znacznym stopniu, ze Bourdieu nazywa go ,,kultura przeksztatcona w na-
turg, czyli kultura ucielesniona” (Bourdieu 2005, s. 237). Podstawowa funkcja
gustu polega na réznicowaniu grup spotecznych, dlatego — kategoryzujac przed-
mioty i jakosci estetyczne — gust w ujeciu Pierre’a Bourdieu kategoryzuje takze
ludzi. W obrebie wydzielonych juz grup gust jest natomiast czynnikiem, ktory za-
pewnia ich spdjnos¢ (Bourdieu 2005, s. 300). Pozwala takze cztonkom tych grup
czerpac przyjemnos¢ z obranego trybu zycia. Z tego wzgledu Bourdieu nazywa
gust ,,stosunkiem bezposredniej zazytosci z przedmiotami w dobrym guscie”,
a takze ,,poczuciem, ze nalezy sie do $wiata bardziej ogtadzonego i utadzonego,
do swiata znajdujacego uzasadnienie swojego istnienia w swojej doskonatosci,
swojej harmonii, swoim pieknie” (Bourdieu 2005, s. 100-101).

Omawiana teoria ktadzie znaczny nacisk takze na okreslenie gustu jako zjawi-
ska obecnego we wszystkich sferach zycia. Gust nie jest tu ograniczony do sfery
sztuki, lecz decyduje o ludzkich wyborach w roznych zyciowych dziedzinach.
Bourdieu poréwnywat m.in. wydatki na zywnos¢, kulture, autoprezentacje i re-
prezentacje (odziez, przybory toaletowe, stuzba), ktére ponosza przedstawiciele
réznych klas spotecznych (Bourdieu 2005, s. 232). Zdaniem Bourdieu roznice
gustow sa trwale, poniewaz bazuja na uksztattowanych w toku zycia sposobach
myslenia o swiecie i na hierarchiach wartosci, co w ostatecznym rozrachunku
powoduje, ze ,,kazda grupa sktonna jest dopatrywac si¢ wtasnych wartosci w tym,
co tworzy jej wartos¢” (Bourdieu 2005, s. 305).

W licznych pracach poswieconych tematyce gustu estetycznego Bourdieu wy-
roznia jego trzy rodzaje: gust nizszy (ludowy), gust sredni oraz gust wyzszy (le-
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gitymizowany). W kulturze anglosaskiej przyjeto si¢ mowi¢ o guscie: lowbrow,
middlebrow i highbrow.

Gust ludowy, zdaniem Bourdieu, powstat w zwiazku z koniecznoscia ekono-
miczna. W tym wypadku trudno méwic¢ o autentycznym guscie, gdyz przymus
ekonomiczny ogranicza spektrum przedmiotéw, ktére mozna posiada¢ lub podzi-
wia¢. Z tego powodu cechami pozadanymi przez posiadaczy gustu ludowego sa:
uzyteczno$¢ przedmiotow, realizm przedstawien, a takze bogate zdobienia i kicz,
ktore sprawiaja, ze przedmiot wydaje sie bardziej wartosciowy, niz jest w rze-
czywistosci. Typowe dla tego gustu sa landszafty, ogrodowe krasnale, a takze
zdobione meble.

Przeciwienstwem gustu ludowego jest gust wyzszy, regulowany wytacznie
przez schematy kulturowe. Charakteryzuja go: minimalizm, upodobanie do nie-
powtarzalnosci (odrzucenie przecigtnosci), do wiasciwosci formalnych, ktorych
ocena wymaga kompetencji kulturowej (np. intertekstualnos¢), a takze do znacz-
nej wartosci ekonomicznej, ktéra nie jest jednak podkreslana w ostentacyjny spo-
sob. Typowymi produktami znajdujacymi zainteresowanie wsrod posiadaczy tego
typu gustu sa wytwory kultury wysokiej (opera, malarstwo awangardowe) oraz
produkty przemystu wysokich technologii.

Pomigdzy gustem ludowym a legitymizowanym znajduje sig¢ gust sredni, kto-
ry nie jest jednak ich usredniona forma. Gust ten tworzony jest przez ,,ideologie
pracowitej ascezy” oraz ,,dobra wole kulturowa”. Mieszczanska asceza przejawia
sie gtdwnie w ciaglym dazeniu do zajecia wyzszej pozycji spotecznej. W dziedzi-
nie estetyki ideologia ta jest zaprzeczaniem prawdziwego znawstwa, ktore $ci-
$le wiaze si¢ z bezinteresownoscig i swoboda wyboru (Bourdieu, Passeron 2006,
s. 315). Za$ dobra wola kulturowa to uznawanie kultury prawomocnej (obejmu-
jacej tak roznorodne dziedziny zycia, jak prawo, medycyna, sztuka, technika czy
rozrywka) bez jej poznania i zrozumienia, ktére jest odwrotnie proporcjonalne
do kompetencji kulturowych (Bourdieu 2005, s. 396; Bourdieu, Passeron 2006,
s. 120). Ze wzgledu na oba opisane wyzej czynniki — cechy gustu $redniego to
eklektyzm, codziennos¢, typowos¢. Jako przyktady wytworéw spetniajacych te
kryteria Bourdieu wymienia kamyki, toczone drewno, felietony, eseje, a takze
fotografie (Bourdieu 1990).

W odniesieniu do podstawowych elementéw graficznych reklamy prasowej
— z teorii kapitatu kulturowego mozna wyprowadzi¢ szereg falsyfikowalnych hi-
potez, dotyczacych jakosci pozadanych przez posiadaczy kazdego z gustéw. Do-
konam teraz analizy siedmiu hipotez!, ktére prezentuje ponizsza tabela.

1 W badaniu pominieto gust $redni, poniewaz trudno byto znalez¢ odpowiednie przykiady prasy
przeznaczonej dla odbiorcéw przejawiajacych te forme gustu (sam Pierre Bourdieu czesto rezygnuje
z opisu posredniej formy, traktujac roznice gustu jako roznice dychotomiczna). Kapitat kulturowy
w terminach operacyjnych rozumiem jako hierarchiczna os, bedaca wypadkowa dwéch zmiennych
spoteczno-demograficznych uzywanych w badaniach prasoznawczych i marketingowych: rodzaju
wyksztatcenia i miejsca zamieszkania. Jeden z biegunow tej osi (typ idealny osoby posiadajacej
,»Wysoki” kapitat kulturowy) stanowi osoba z wyksztatceniem wyzszym, zamieszkujaca duze miasto.
Modelowy ,,niski” (lub: ,,ludowy”, trzymajac si¢ terminologii Pierre’a Bourdieu) poziom kapitatu
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Tabela 1. Hipotezy badawcze

KAMIL LUCZA]

Jakosci pozadane

Jakosci pozadane

niedostowny

tualnych, komunikat
dostowny

Cecha reklamy (legitymizowany (ludowy kapitat Rezultfat
: badania
kapital kulturowy) kulturowy)

Liczba Obrazy Hipoteza

H1 elementow Obrazy proste wieloelementowe potwierdzona
Brak elementow
Elementy metaforycz-

. ; L metaforycznych . .

Konstrukcja ne, nawiazania inter- | . 7 Hipoteza nie-
H2 - . i nawiazan interteks- .

komunikatu tekstualne, komunikat potwierdzona

H3 | Rodzaj postaci

Przedstawienia zna-
nych 0s6b oraz postaci
posiadajacych oznaki
prestizu spotecznego

Przedstawienia
»ZWyktych ludzi”

Hipoteza
potwierdzona

H4 Sceneria

Akcja reklamy prze-
biega w duzym mie-
scie

Akcja reklamy prze-
biega na prowincji

Hipoteza
potwierdzona

H5 Symbolika

Reklama zawiera ele-

menty kosmopolitycz-

ne; podkresla wysoka
jakos¢ produktu

Reklama zawiera
nawiazania lokalne;
reklamowane sa
produkty przecigtne

Hipoteza
potwierdzona

Stylistyka

He reklamy

Nieklasyczna stylisty-
ka reklamy;
nieklasyczna
kolorystyka

Realistyczna styli-
styka reklamy; typo-
wa kolorystyka

Hipoteza po-
twierdzona czes-
ciowo (w zakre-
sie kolorystyki)

H7 | Tresci erotyczne

Brak nawiazan
erotycznych/subtelne
nawiazania erotyczne

Dostownos¢
seksualna

Hipoteza
potwierdzona
czesciowo

Zrédto: opracowanie wiasne.

Materia/ badawczy i dob6r proby

Artykut opiera si¢ na analizie czterech tytutéw prasowych, prowadzonej w okre-
sie sierpien 2012 — wrzesien 2013. Badanie poszczegdlnych reklam wykonane
zostato przy uzyciu analizy tresci (Goban-Klas 1997; Lisowska-Magdziarz 2004)
oraz narzedzi semiologicznych i hermeneutycznych (Goffman 1979; Williamson
1994; Rose 2010). Zgromadzone dane umozliwity udzielenie odpowiedzi na dwie
grupy pytan (Rose 2010, s. 126), dotyczacych odpowiednio:

kulturowego wiazathy si¢ z wyksztatceniem podstawowym (lub wrecz brakiem wyksztatcenia) oraz
zamieszkiwaniem obszaréw wiejskich.
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(a) artystycznych elementdéw kompozycji

(b) relacji pomiedzy elementami znaczacymi a znaczonymi, ktére mozna wy-
odrebni¢ w konkretnych obrazach.

Operat stanowity wszystkie miesieczniki, tygodniki i dwutygodniki uwzgled-
nione w Polskich Badaniach Czytelnictwa w 2012 roku. Zasada doboru préby
byta nastepujaca: analizie poddawano reklamy pochodzace z najbardziej poczyt-
nego czasopisma, ktore spetniato jedno ze szczegdtowych kryteriow. Kryteria te
zostaty ustalone w nawiazaniu do siatki poje¢ teoretycznych stanowiacych pod-
stawe badania. Zalezato mi na wiaczeniu do préby czasopism adresowanych do
czterech roztacznych kategorii spotecznych, tworzacych dwie opozycyjne pary:
czasopisma ,,kobiece” i ,,meskie” oraz czasopisma skierowane do 0s6b z wyso-
kim i niskim kapitatem kulturowym. Jako wskazniki tego ostatniego potraktowa-
fem dwie zmienne: poziom wyksztatcenia modelowego czytelnika oraz miejsce
jego zamieszkania.

Wsréd czasopism kobiecych zdecydowatem sie analizowaé lidera rankingu
miesiecznikéw, magazyn Twdj Styl. Czasopismo to, z punktu widzenia zatozo-
nych celéw badawczych, posiada dodatkowa zalete, poniewaz mozna traktowac
je réwniez jako magazyn dla posiadaczek legitymizowanej formy kapitatu kultu-
rowego. Rynek czasopism dla mezczyzn oferuje niestety znacznie mniejsza licz-
be tytutéw. Brakuje na nim przede wszystkim ogdélnotematycznego czasopisma,
ktore bytoby czytane przede wszystkim przez mezczyzn (Mielczarek 2007, s. 57).
Wsrod czasopism skierowanych do mezczyzn najwyzej w rankingu Polskich Ba-
dan Czytelnictwa (10. miejsce) znalazt si¢ Komputer Swiat. Tytut ten, podobnie
jak Twoj Styl, skierowany jest do lepiej wyksztatconych oséb, zamieszkujacych
obszary miejskie.

Wsrod miesiecznikdéw nie mozna byto wskaza¢ czasopisma dla osob posiada-
jacych dominujacy lub ludowy typ kapitatu kulturowego, ktére nie bytoby silnie
nakierowane na pte¢. Znacznie tatwiej byto znalez¢ tytuty prasowe pasujace do
tych zatozen wsréd tygodnikow.

Jako czasopismo reprezentujace dominujacy typ kapitatu kulturowego wybra-
no Newsweek, najlepiej sprzedajacy sie z segmentu tygodnikdw opinii. W prdbie
znalazt sie takze najbardziej poczytny polski tygodnik, Tele Tydzies, docierajacy
do poréwnywalnej liczby kobiet i mezczyzn. Struktura wyksztatcenia jego czy-
telnikéw odpowiada zas niemal idealnie strukturze w populacjiz. Do proby wia-
czono jeszcze jedno czasopismo, ktorego wskazniki czytelnictwa nie nalezaty do
najwyzszych, jednak umozliwito ono poréwnanie tytutéw prasowych, skierowa-
nych do kobiet posiadajacych rézne typy kapitatu kulturowego®. Segmentem ryn-

2 Dodatkowa zaleta wyboru czasopisma poswieconego telewizji jako wyznacznika ludowego
typu kapitatu kulturowego jest jego tematyka. Wiele badan w réznych czesciach $wiata pokazato
bowiem, ze czytelnictwo idzie zazwyczaj w parze z wysokim kapitatem kulturowym, ogladanie tele-
wizji za$ z niskim (por. np. Veenstra 2010).

3 Por6éwnanie takie nie byto mozliwe w przypadku prasy ,,meskiej”, poniewaz brakowato tam
zaréwno czasopism ogdlnotematycznych, jak tez czasopism skierowanych do mezczyzn z relatywnie
niskim poziomem wyksztatcenia.
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ku, gdzie mozna byto znalez¢ produkty adresowane przede wszystkim do kobiet
posiadajacych niski poziom wyksztatcenia oraz mieszkajacych na wsi, okazaty
si¢ dwutygodniki*. Zdecydowatem sie wiaczy¢ do analizy czasopismo Takie Jest
Zycie. Spetniato ono bowiem wymogi badania w zakresie miejsca zamieszkania
czytelnikdw (wies: 40%) oraz ich wyksztatcenia (czytelnicy z wyksztatceniem
podstawowym lub zasadniczym zawodowym: 50%).

Na podstawie przedstawionych kryteriow wybrano wiec pie¢ znaczaco rdz-
niacych sie od siebie czasopism. Mozna je pogrupowac wedtug dwdch kryteriow.
Jezeli przyjmiemy, ze zmienna organizujaca materiat powinna by¢ pte¢ modelo-
wego czytelnika, uzyskamy trzy grupy czasopism: ,meskie” (Komputer Swiat,
Newsweek), ,.kobiece” (Twoj Styl, Takie Jest Zycie) oraz ,nieokreslone” (Tele
Tydzien). Jezeli za$ jako kryterium przyjmiemy poziom kapitatu kulturowego,
nalezy podzieli¢ wybrane pisma na przeznaczone dla 0séb z legitymizowanym
kapitatlem kulturowym (Komputer Swiat, Newsweek, Twoj Styl) oraz ludowym
kapitatem kulturowym (Tele Tydzier, Takie Jest Zycie).

Ze wzgledu na fakt, ze jednostka analizy nie jest egzemplarz czasopisma, lecz
pojedyncza reklama, analizie poddano kazdy numer czasopisma Takie Jest Zycie,
co drugi numer Tele Tygodnia oraz co trzeci numer Newsweeka, ktdre ukazaty si¢
w przeciagu 12 miesiecy od 4 wrzesnia 2012 roku, oraz wszystkie numery obu
miesiecznikow.

Ostatecznie w probie znalazto si¢ 2140 reklam. Najwigcej pochodzito z Two-
jego Stylu (31%), Tele Tygodnia (23,8%), Newsweeka (23,2%). Reklamy pocho-
dzace z Komputer Swiat oraz czasopisma Takie Jest Zycie stanowity po ok. 10%
préby, mimo iz w ich przypadku analizie poddano wszystkie numery, ktére uka-
zaly sie w przeciagu 12 miesiecy. Obserwacje poddano wiec wazeniu, aby wy-
réwnac proporcje w probie®.

Reklamy podzielono ponadto na ,,graficzne” i ,,tekstowe”. Wyrdzniono szesé
form reklam, ktére wymieniono w tabeli 2. Za graficzne uznano te reklamy,
ktore skladaty sie wylacznie z obrazu, zawieraty przewage warstwy graficznej
lub taczyty elementy tekstowe i graficzne w podobnych proporcjach. Z analizy
wylaczono natomiast reklamy z wyrazna przewaga tekstus, sktadajace sie tylko
z tekstu oraz reklamy zawierajace wiele elementow (np. reklamy dzwonkéw te-
lefonicznych), ktérych ze wzgledu na liczne niespdjnosci nie mozna byto dobrze
skategoryzowac. Reklamy ,,graficzne” i ,,tekstowe” wystepowaty w badanej pro-

4 Obserwacja dotyczaca tego, ze grupy docelowe miesigcznikéw maja relatywnie wyzszy status
niz grupy docelowe tygodnikéw i dwutygodnikéw, zostata potwierdzona w szeregu badan praso-
znawczych (Filas 1997, s. 35; Filas 2010).

5 Zastosowano nastepujace wagi: Komputer Swiat — 1.87814, Newsweek — 0.81247, Twoj Styl —
0.60631, Tele Tydzies — 0.82577, Takie Jest Zycie — 1.60238.

5 Do kategorii ,,przewaga tekstu” trafiaty reklamy, gdzie cho¢ wystgpowaty pomniejsze elemen-
ty graficzne (mate obrazki, figury geometryczne, liternictwo), to byty one mniej wazne niz tekst. Do
tej grupy trafiaty wiec szczegoélnie czesto mate reklamy. Réwniez tu znalazty si¢ wszystkie reklamy,
ktérych grafika ograniczata si¢ do prezentacji opakowania produktu.
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bie w podobnych proporcjach. Dalsze analizy opieraja si¢ przewaznie na danych
dotyczacych 51% reklam, ktdre zawieraty gtownie tresci graficzne.

Tabela 2. Odsetek roznych form reklamy w poszczeg6lnych czasopismach

Czasopismo
. Takie Oa6k
Kompu- Twoj Tele gotem
. INewsweek | Jest
ter Swiat Styl | Tydzien| . .
Zycie
Reklama nie zawiera Liczg})- 2 5 1 2 0 10
elementéw innych niz| 98¢
tekst % 0.5% 1.2% 0.2% | 0.5% 0% 0.5%
Reklama nie zawiera Licz?p- 9 1 14 1 0 25
elementéw innych niz|  N9S¢
obraz % 2.2% 0.2% 35% | 0.2% 0% 1.2%
Reklama faczy ele- | Liczeb-| o4 133 | 129 | 140 | 226 | 761
menty tekstowe i wi- | nosé
zualne. Nie wystepuje
wyraznaprzewagaant o, | 35905 | 330 | 31.9%| 34.7% | 55.9% | 37.7%
tekstu, ani obrazu
Reklama taczy ele- | Liczeb-
menty tekstowe N0%é 171 149 100 168 72 660
i wizualne. Wystepuje
wyrazna przewaga % 42.4% | 37,1% | 24.8%| 41.6% | 17.8% | 32.7%
tekstu
Reklama taczy ele- | Liczeb-
menty tekstowe n0%é 36 61 119 10 10 236
i wizualne. Wystepuje
wyrazna przewaga % 8.9% 15.1% | 29.5%| 2.5% 2.5% 11.7%
obrazu
Reklama zawiera Liczeb- 53 54 41 83 926 327
bardzo wiele réznych | nosé
elementow % 13.1% 13.4% | 10.1%| 20.5% | 23.8% | 16.2%
Liczeb-| - yon | 403 | 404 | 404 | 404 | 2019
Razem: nosc
% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Zastosowane techniki i narzedzie badawcze

Badanie przeprowadzono za pomoca metody analizy tresci (zawartosci). Klasycz-
na wersja tej metody opiera sie na ideach zaproponowanych przez Bernarda Be-
relsona (Berelson 1952). W jego rozumieniu analiza tresci byta ,,technika badaw-
cza stuzaca do obiektywnego, systematycznego i ilosciowego opisu jawnej tresci
przekazéw informacyjnych” (za: Cartwright 1997, s. 286). Zdaniem wigkszosci
metodologéw jest to definicja wystarczajaca, jezeli potraktuje sie zawarte w niegj
terminy w sposéb dos¢ szeroki. Zwykle ,,przekazy informacyjne” rozumie sie
jednak jako wyrazenia jezykowe. Proponowana tu analiza tymczasem ma zupet-
nie inny charakter. Wyrazenia jezykowe zawarte w reklamach byty analizowane
tylko jako kontekst, a wiasciwy przedmiot stanowita analiza obrazu. Dlatego tez
moje badania sa analiza tresci w rozumieniu Berelsona, tylko jesli rozszerzy sie
znaczenie ,,tresci informacyjnych” takze na przedstawienia graficzne.

Moja analiza tylko czesciowo spetnia takze inny Berelsonowski postulat, kto-
ry dotyczy ilosciowego charakter badania. W znacznej mierze prowadzone bada-
nie miato charakter ilosciowy — kiedy informowato, jakie kolory dominuja w re-
klamach czy w jakiej scenerii znajduja si¢ ich bohaterowie, jednak nie zawsze
taka analiza dostarczytaby materiatu niezbednego do odpowiedzi na postawione
pytania badawcze. Badania przedstawien wizualnych wymagaty bowiem analizy
semiotycznej, dotyczacej znakow, ktdre pojawiaty si¢ w poszczegélnych rekla-
mach. Analiza taka musiata uwzglednia¢ kontekst kulturowy, w ktérym badano
reklamy, wymagata siegniecia do licznych tekstow kultury, z ktorych korzysta-
ja przedstawienia reklamowe. Wiele kategorii klucza kategoryzacyjnego nie ma
wigc charakteru ilosciowego.

Klucz ten zawierat piecdziesiat jeden kategorii, ktére podzielono na pie¢
grup. Pierwsza (A) zawierata informacje og6lne na temat reklamy (m.in. mar-
ka produktu, forma reklamy). Druga czes¢ (B) koncentrowala si¢ na pytaniu:
,CO przedstawia reklama?”. Kategorie szczeg6towe w tej czesci byty zwiazane
z ludzmi, zwierzetami, innymi przedmiotami znaczacymi i ksztattami widocz-
nymi w reklamie, a takze przedstawieniami samego produktu. Trzecia czgéé¢ klu-
cza kategoryzacyjnego (C) odpowiadata na pytanie, za pomoca jakich srodkow
graficznych przedstawiono te elementy reklamy. Pytania szczeg6towe dotyczyty
m.in. kolorystyki, rozmiaru reklamy, scenerii. Czwarta czes¢ (D) zwiazana byta
z semiotycznymi elementami reklamy. Sktadajace sie na nia kategorie dotyczyty
takich aspektéw reklamy, jak wykorzystane symbole i znaki, a takze nawiazania
intertekstualne. Ostatnia czes¢ (S) stwarzata mozliwos¢ dodatkowej, opcjonalnej,
interpretacji hermeneutycznej reklamy.

Dane wprowadzano bezposrednio do bazy utworzonej w programie SPSS,
dzieki prostej aplikacji komputerowej napisanej specjalnie na potrzeby niniejsze-
go badania (por. rysunek 1). Aplikacja wyswietlata po kolei reklamy, ktére zna-
lazty sie w bazie, oraz zadawata wszystkie pytania, zgodnie z procedura zawarta
w kluczu kategoryzacyjnym.
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Rysunek 1. Aplikacja do kodowania danych

Ilosciowe wyniki badania

Jedna z najwazniejszych kategorii klucza kategoryzacyjnego byta ,,prostota” re-
klamy. Jako reklame prosta kodowano obraz, ktory (1) zawierat wyrazna przewa-
ge elementdw graficznych nad tekstowymi oraz (2) przedstawiat niewielka liczbe
elementow (np. but lub butelka perfum na jednolitym tle). Az 85,2% reklam nie
mozna byto jednak nazwac prostymi.

Rozktad reklam prostych i standardowych w poszczegélnych czasopismach
jest zgodny z hipoteza dotyczaca kapitatu kulturowego. Najwiekszy odsetek re-
klam prostych znajdowat si¢ bowiem w Twoim Stylu i Newsweeku (odpowiednio:
21,4% oraz 20%) oraz w Komputer Swiat (18%), czyli czasopismach przeznaczo-
nych dla posiadaczy wysokiego kapitatu kulturowego. W czasopismach skiero-
wanych do posiadaczy ludowego kapitatu kulturowego odsetek ten byt znacznie
nizszy (Tele Tydzies — 8,6%); Takie Jest Zycie — 4,7%)’.

W kluczu kategoryzacyjnym znalazia si¢ rdwniez inna zmienna, ktéra moz-
na potraktowa¢ jako ,,negatywny” wskaznik prostoty reklamy (,,reklama zawiera
bardzo wiele réznych elementéw™). Zmienna ta powstata w wyniku odpowiedzi
na omawiane juz pytanie o forme reklamy (por. tabela 2). Okazato sig, ze w czaso-

7 Sita zwiazku pomigdzy dwiema grupami czasopism a prostota reklamy mierzona wspotczynni-
kiem Phi wyniosta 0,188. Zwiazek jest istotny statystycznie na poziomie 0,000 (istotnos¢ statystycz-
na podawana w catym artykule dotyczy tego poziomu).
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pismach z grupy lowbrow reklamy tego typu stanowity srednio 22,1% wszystkich
reklam, podczas gdy w pozostatych czasopismach tylko 12,2%. A zatem ustalono,
ze zgodnie z przewidywaniami wyptywajacymi z teorii Bourdieu gust ludowy
jest bardziej sktonny zaakceptowacé eklektyczne potaczenia wielu elementdw niz
gust legitymizowany?®. Ponadto wsrdd reklam skierowanych do odbiorcow z wyz-
szym poziomem kapitatu kulturowego byto o potowe wigcej reklam utrzymanych
w odcieniach szarosci lub w czerni i bieli niz w pozostatej grupie (14,3%, w po-
rownaniu do 9%). Reklamy skierowane do odbiorcow lowbrow nie tylko zawie-
raja wiecej elementdéw, lecz sa rowniez bardziej kolorowe.

Badanie nie potwierdzito pierwszej czesci hipotezy kulturowej dotyczacej
konstrukcji komunikatu oraz nawiazan metaforycznych® i intertekstualnych?.
Cho¢ w Tele Tygodniu i Takie Jest Zycie reklamy z odniesieniami metaforycznymi
pojawiaty sie rzadziej niz w pozostatych czasopismach, to sita zwiazku pomie-
dzy grupa czasopism a uzyciem metafory byta minimalna. Wynikato to z matej
liczby reklam zawierajacych jakiekolwiek metafory (11,5% reklam graficznych).
Warto zauwazy¢ jednak, ze odsetek reklam zawierajacych metafory w kazdym
czasopismie byt zgodny z przewidywaniem. W czasopismie Takie Jest Zycie tylko
7,6% reklam zawierato metafory, a w Tele Tygodniu odsetek ten byt nieznacznie
wyzszy (8,6%). W Komputer Swiat az 21,9% reklam mozna okresli¢ jako metafo-
ryczne, a w Twoim Stylu i Newsweeku odsetek ten wynidst 10,3%.

Tresci intertekstualne pojawiaty sie¢ w analizowanych reklamach jeszcze rza-
dziej niz metafory (5,3%). Zdecydowanie najmniej nawiazan intertekstualnych
zauwazono w czasopismie Takie Jest Zycie (2,1%), jednak odsetek tego typu tre-
$ci w pozostatych tytutach uktadat sie w sposéb inny, niz mozna to byto przewi-
dzie¢ na podstawie teorii Bourdieu (Tele Tydzies przewyzsza pod tym wzgledem
czasopisma typu highbrow). Pastisz — wbrew przewidywaniom — wystepowat
nieznacznie czesciej w reklamach skierowanych do posiadaczy niskiego kapitatu
kulturowego.

W badaniu sprawdzono takze, czy reklama przedstawia podstawowa funkcje
produktu (jak w przypadku jadacego samochodu), czy tez przedstawia produkt
w kontekscie innego typu (np. reklamujaca sie¢ komorkows abstrakcyjna postaé
rysunkowa z gitara). Analizowana hipoteza badawcza (H2) zaktadata bowiem, ze
poza wigkszym nagromadzeniem nawiazan intertekstualnych i tresci metaforycz-
nych, reklamy skierowane do 0s6b z wyzszym kapitatem kulturowym powinny
by¢ trudniejsze do interpretacji, a wiec nie przedstawia¢ produktu w dostowny
sposab.

8 Sitazwiazku pomiegdzy dwiemagrupami czasopismaforma reklamy mierzonawspdtczynnikiem
Phi wyniosta 0,287. Zwiazek jest istotny statystycznie.

® Reklamy przedstawiajace produkt, inny przedmiot lub miejsce w sposéb niedostowny (np.
elegancko ubrany mezczyzna siedzacy w mikroskopijnym domku dla dzieci, ktory symbolizuje brak
wystarczajacej przestrzeni do pracy).

10 Reklamy nawiazujace do znanego tekstu kultury (np. listonosz ucharakteryzowany na Super-
mana lub ,,James Bond” reklamujacy zegarki).
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Ta czesé hipotezy sprawdzita si¢ w przypadku Komputer Swiat (31,5% reklam
w kontekscie innym niz podstawowy), Newsweeka (19,5%) oraz Tele Tygodnia
(14,6%) i Takie Jest Zycie (10,2%). Nietypowy okazat sie jednak Twoj Styl, gdzie
tylko 8,4% reklam miato niestandardowa forme. Obserwowany w tym wypad-
ku efekt to rezultat konwencji. W czasopismie tym reklamy modowe i reklamy
kosmetykdw stanowity bowiem az 50,9% procent wszystkich reklam. Te dwie
kategorie kobiecych produktoéw sa zas prezentowane w sposob silnie skonwen-
cjonalizowany.

Wsparcie zyskata natomiast hipoteza dotyczaca znanych postaci oraz postaci
cieszacych sie prestizem spotecznym (H3), ktdre znacznie czesciej pojawiaty sig
w reklamach skierowanych do posiadaczy gustu legitymizowanego niz ludowego.
Znane postaci dwukrotnie czesciej pojawiaty si¢ w czasopismach skierowanych
do highbrow niz w pozostatej grupie (20,9% reklam wizualnych, w poréwnaniu
do 7,6%). Rowniez jezeli podzielimy wszystkie postaci na te 0 migdzynarodowej
stawie i znane gtéwnie w Polsce, okaze sie, ze te pierwsze czesciej sa wykorzy-
stywane w czasopismach dla posiadaczy legitymizowanego kapitatu kulturowego
(48,8% wszystkich znanych postaci w tej grupie reklam posiada stawe miedzy-
narodowa, w poréwnaniu do 25% w drugiej grupie), a drugie w pozostatych cza-
sopismach (75% wszystkich znanych postaci posiada tu stawe krajowa, w po-
réwnaniu do 51,2% w drugiej grupie)*?. Rozktad postaci cieszacych sie wysokim
prestizem spotecznym (ocenianym na podstawie ich atrybutdw??) jest jeszcze $cis-
lej zwiazany z typem czasopisma. W czasopismach z grupy highbrow najwiecej
bylo przedstawien os6b o wysokim (61,2%) oraz $rednim prestizu spotecznym
(35,5%)*. Osoby o niskim prestizu spotecznym stanowity zas grupe marginalna
(3,3%). Zupetnie inaczej byto w przypadku czasopism lowbrow, gdzie 0séb o ni-
skim (43,2%) i srednim (41,7%) prestizu spotecznym byto znacznie wiecej niz
tych, posiadajacych wysoki prestiz (15,1%)%.

1 Sita zwiazku pomiedzy dwiema grupami czasopism a pojawieniem si¢ znanej postaci mie-
rzona wspotczynnikiem Phi wyniosta 0,182. Zwiazek jest istotny statystycznie. Nalezy zauwazy¢
jednak, ze odsetek reklam tego typu w Komputer Swiat (13,1%) i Tele Tygodniu (16,7%) nie jest
zgodny z przewidywaniami.

12 Sita zwiazku pomiedzy dwiema grupami czasopism a rodzajem znanej postaci mierzona
wspotczynnikiem V Cramera wyniosta 0,214. Zwiazek ten nie jest jednak istotny statystycznie
(przypuszczalnie ze wzgledu na niska liczbe obserwaciji, dla ktérych mozna byto ustali¢ wartos¢ tej
zmiennej; N = 102). Podane wartosci procentowe nie uwzgledniaja reklam, gdzie pojawity si¢ za-
réwno postaci znane, jak i nieznane. Ponownie ze schematu wytamat si¢ Komputer Swiat, gdzie nie
znajdziemy ani jednej postaci 0 miedzynarodowej stawie.

13 Np. osobe w garniturze pracujaca umystowo, aktora/aktorke, osobe posiadajaca kosztowne
ubranie lub wyposazenie domu kodowano jako posiadajace wysoki prestiz, osobe pracujaca fizycz-
nie, wrozke lub osobe ubrana skromnie — jako posiadajaca niski prestiz, natomiast osobe ubrana
przecigtnie i niewyrdzniajaca si¢ — jako posta¢ posiadajaca sredni prestiz.

4 Whytaczono obserwacje, gdzie nie mozna bylo ustali¢ prestizu spotecznego. Podane wartosci
procentowe obliczono na podstawie 384 reklam.

15 Sita zwiazku pomigdzy dwiema grupami czasopism a prestizem spotecznym znanej postaci
mierzona wspdtczynnikiem Eta wyniosta 0,566. Zwiazek jest istotny statystycznie.
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W badaniu potwierdzono hipoteze dotyczaca zwiazku scenerii miejskiej z kul-
tura highbrow (H4). W reklamach przeznaczonych dla odbiorcéw posiadajacych
niski kapitat kulturowy akcja znacznie czesciej dziata sie w scenerii naturalnej
(w czasopismie Takie Jest Zycie w 57,6% reklam, w Tele Tygodniu — 42,6%) niz
w przypadku pozostatych czasopism (w Newsweeku — 23,6%, Komputer Swiat
— 23%, Twoim Stylu — 21,4%)%®. Przestrzen miejska byta zas nadreprezentowana
w czasopismach skierowanych do posiadaczy wysokiego kapitatu kulturowego
(w Newsweeku w 38,2% reklam, w Komputer Swiat — 35,1%, Twoim Stylu —
30,1%). Dla poréwnania: w Tele Tygodniu sceneria miejska pojawia sie w 24,6%
reklam, a w czasopismie Takie Jest Zycie w zaledwie 9,1%?.

Okazato si¢ takze, ze zgodnie z kolejna hipoteza (H5) reklamy skierowa-
ne do posiadaczy legitymizowanego kapitatu kulturowego czesciej podkreslaja
Swiatowa renome i ekskluzywny charakter produktu. Byto tak ponad dwukrotnie
czesciej w przypadku reklam skierowanych do tego typu odbiorcow (13,5% re-
klam) w poréwnaniu ze skierowanymi do odbiorcéw lowbrow (5,9%). Wymiar
lokalny produktu byt za$ akcentowany w 29,8% reklam z czasopism lowbrow
(i 15,7% highbrow)*. Obserwacje te sa zgodne z wczesniejszymi badaniami pro-
wadzonymi w ramach paradygmatu kapitatu kulturowego. Douglas Holt, badajac
amerykanskie wzory konsumpcji, udowodnit, ze posiadacze ludowego kapitatu
kulturowego czesciej zwracaja uwage na lokalny kontekst kulturowy (gazety, re-
stauracje), podczas gdy posiadaczy legitymizowanego kapitatu kulturowego inte-
resuje wymiar ponadlokalny (Holt 1997, s. 336; Holt 1998, s. 12-13).

Ponadto tylko 5,7% reklam z czasopism skierowanych do odbiorcéw z ni-
skim poziomem kapitatu kulturowego podkreslato, ze produkt jest luksusowy,
podczas gdy taka wymowe miato az 35,7% reklam z czasopism skierowanych do
posiadaczy legitymizowanego kapitatu kulturowego®. Przystepna cene produktu
podkreslato zas az 41,9% reklam typu lowbrow i 16,5% reklam typu highbrow?.

Klucz kategoryzacyjny zawierat takze pytanie, ktdre oceniato, czy produkt
jest obiektywnie ekskluzywny (kosztuje wiecej niz podobne produkty). Tylko
1,4% reklam w Tele Tygodniu i Takie Jest Zycie spetniato to kryterium, w porow-
naniu z 23% w czasopismach skierowanych do zamozniejszych i lepiej wyksztat-

16 Whytaczono obserwacje, gdzie nie mozna bylo ustali¢ prestizu spotecznego. Podane wartosci
procentowe obliczono na podstawie 373 reklam.

17" Sita zwiazku pomigdzy grupa czasopism a przestrzenia, w ktorej dzieje sie reklama, mierzona
wspotczynnikiem V Cramera wyniosta 0,282. Zwiazek jest istotny statystycznie.

8 Sita zwiazku pomiedzy grupa czasopism a nawiazaniami do swiatowej renomy produktu mie-
rzona wspotczynnikiem Phi wyniosta 0,119. Zwiazek jest istotny statystycznie.

19 Sita zwiazku pomiedzy grupa czasopism a nawiazaniami do lokalnego charakteru produktu
mierzona wspdtczynnikiem Phi wyniosta 0,167. Zwiazek jest istotny statystycznie.

2 Sita zwiazku pomigdzy grupa czasopism a zawarta w reklamie sugestia, ze produkt jest luksu-
sowy mierzona wspoétczynnikiem Phi wyniosta 0,340. Zwiazek jest istotny statystycznie.

2 Sita zwiazku pomiedzy grupa czasopism a zawarta w reklamie sugestia, ze produkt jest
dostepny dla wszystkich (w korzystnej cenie), mierzona wspétczynnikiem Phi wyniosta 0,280.
Zwiazek jest istotny statystycznie.
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conych czytelnikow??. Ponadto okazato si¢, ze w czasopismach skierowanych do
highbrow postaci rasy innej niz kaukaska pojawiaty sie pieciokrotnie czesciej
(2,8%, w poréwnaniu do 0,5%). Obserwacja ta w inny sposéb potwierdza teze
Pierre’a Bourdieu, ze gust ludowy zwiazany jest z kontekstem lokalnym, a legity-
mizowany chetniej akceptuje obcos¢.

Kolejna hipoteza, dotyczaca zwiazku nowoczesnej stylistyki reklamowej z gu-
stem odbiorcow posiadajacych wysoki kapitat kulturowy oraz tradycyjnej styli-
styki z gustem odbiorcow o niskim kapitale kulturowym (H6), nie zostata catko-
wicie potwierdzona, cho¢ badanie dostarcza pewnych argumentow na jej korzys¢.
Pierwszy etap testowania tej hipotezy polegat na sprawdzeniu, czy nowoczesha
stylistyka (abstrakcyjne, nierealistyczne przedstawienie lub prostota) reklamy ko-
responduje z wysokim kapitatem kulturowym jej odbiorcow, a forma tradycyjna
z niskim. W czasopismie Takie Jest Zycie rzeczywiscie odnotowano najwyzszy
odsetek reklam tradycyjnych (87,9%%), za to Newsweek i Twoj Styl publikowaty
ich wyraznie mniej (odpowiednio 71,9% i 71,3%). Najnowoczesniejszym czaso-
pismem okazat si¢ Komputer Swiat (tylko 53,1% reklam tradycyjnych), co nalezy
ttumaczy¢ konwencjami przedstawiania artykutéw komputerowych. Ze schema-
tu wytamat si¢ jednak Tele Tydzier (30,6% reklam nowoczesnych, 69,4% trady-
cyjnych), nieznacznie wyprzedzajacy pod tym wzgledem pozostate czasopisma
z grupy highbrow.

Poréwnujac jednak pie¢ tytutéw prasowych w blokach, otrzymujemy istotny
statystycznie zwiazek (por. tabela 3)?*. Podobne rezultaty przyniosto pytanie o to,
czy dana reklama stara sie podkresli¢ nowoczesnos¢ produktu. Az 79,9% rekla-
mowanych w Komputer Swiat produktow spetniato to kryterium, a 72,8% reklam
z czasopisma Takie Jest Zycie podkreslato tradycyjny charakter produktu.

Alternatywnym wskaznikiem upodobania czytelnikow kategorii lowbrow do
reklam tradycyjnych jest rozktad kolorystyki reklam w poszczeg6lnych tytutach.
Podczas gdy w Tele Tygodniu i Takie Jest Zycie zdecydowanie przewazaty kolory
wyrazne i zywe (76,7%), stuzace do wytworzenia obrazu realistycznego®, w po-
zostatych tytutach takie zestawienia kolorystyczne stanowity tylko 59,1%. Tu
popularne bylty raczej kolory pastelowe (20,8%) i inne kompozycje, przewaznie
czarno-biate oraz ztozone z odcieni szarosci (20,1%)%. Oczywiscie ze wzgledow
historycznych te inne zestawienia mozna traktowac jako kompozycje tradycyj-

2 Sita zwiazku pomiegdzy grupa czasopism a ekskluzywnoscia produktu mierzona wspot-
czynnikiem Phi wyniosta 0,302. Zwiazek jest istotny statystycznie.

2 Pominigto pojedyncze reklamy, ktérych charakteru nie mozna byto ustali¢ (N = 926).

% Sita zwiazku pomiedzy dwiema grupami czasopism a stylistyka reklamy mierzona
wspotczynnikiem Phi wyniosta 0,147. Zwiazek jest istotny statystycznie.

% Sita zwiazku pomiedzy grupa czasopism a tonacja kolorystyczna reklamy mierzona wsp6t-
czynnikiem V Cramera wyniosta 0,184. Zwiazek jest istotny statystycznie.

% \We wszystkich reklamach graficznych z czasopism highbrow 4,9% stanowity reklamy, gdzie
dominujaca kolorystyka byly odcienie szarosci. W przypadku reklam skierowanych do odbior-
cow z niskim kapitatem kulturowym byto to tylko 1% reklam. Obrazy czarno-biate wystepowaty
w podobnych proporcjach w obu grupach czasopism (odpowiednio: 9,4% i 8% reklam graficznych).
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ne, a nie nowoczesne, jednak we wspoiczesnej reklamie prasowej stanowia one
wyjatek od powszechnie przyjetych schematow, dlatego sklasyfikowano je jako
nowoczesne ($cislej: nieklasyczne).

Tabela 3. Odsetek reklam posiadajacych tradycyjna i nowoczesna stylistyke,
publikowanych w obu grupach czasopism

Adresaci czasopisma
Wysoki Niski Og6lem
kapitat kapitat

kulturowy | kulturowy

Z punktu widzenia Tradveyi Liczebnos¢ | 406 234 640
wiasciwosci graficz- radycyjna % 64.5% 79.1% 69.2%
nych jest to reklama Liczebnosé | 223 62 285
tradycyjna czy Nowoczesna
HOWOCZESNa? % 355%  |209%  |30.8%

) Liczebnos¢ | 629 296 925
Ogotem

% 100% 100% 100%

Zré6dto: opracowanie whasne.

Ostatnia testowana hipoteza dotyczyta podtekstu erotycznego reklamy (H7).
Klucz kategoryzacyjny zaktadat r6zne mozliwosci pojawienia si¢ takiego pod-
tekstu (np. para heteroseksualna w rozerotyzowanej pozie, taki podtekst bez
udziatu postaci ludzkich). Po zsumowaniu wszystkich mozliwosci okazato sie, ze
podtekst erotyczny byt obecny w 15% reklam.

Interesujacy wydaje sie rozktad tresci erotycznych pomiedzy poszczeg6lny-
mi czasopismami. Zgodnie z hipoteza zwiazana z kapitatem kulturowym tresci
erotyczne powinny by¢ znacznie bardziej widoczne w czasopismach skierowa-
nych do stabiej wyksztatconych czytelnikdw. Gdy poréwnamy odsetek tresci ero-
tycznych w czasopismie Takie Jest Zycie i w Tele Tygodniu (odpowiednio 19,1%
i 12%) oraz Komputer Swiat i Newsweeku (8,4% i 4,6%) — dane potwierdzaja te
hipoteze?. Wynik ten jest ponadto zanizony ze wzgledu na fakt, ze wiele tresci
erotycznych ,,ukryto sie” w wieloelementowych reklamach (np. na catostronico-
wych reklamach dzwonkdw telefonicznych czesto pojawiaja sie mate elementy
erotyczne).

Zaskakujacy moze si¢ wyda¢ wynik Twojego Stylu, gdzie co piata reklama
(21,5%) zawiera podtekst erotyczny. W przewazajacej wigkszosci (93%) sa to
reklamy, gdzie kontekst ten wprowadzono przez przedstawienie kobiecego cia-

2" Sita zwiazku pomiedzy grupa czasopism a nawiazaniami erotycznymi (z pominieciem
Twojego Stylu) mierzona wspétczynnikiem V Cramera wyniosta 0,155. Zwiazek jest istotny sta-
tystycznie.
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ta, co odréznia je od erotyzmu prezentowanego w czasopismie Takie Jest Zycie
(77,8% reklam z podtekstem erotycznym przedstawia pare heteroseksualna) czy
Newsweeku (w 25% reklam erotycznych podtekst ten zostat wyrazony bez udzia-
tu postaci ludzkich)?. Ze wzgledu na konwencjonalne przedstawienia zawarte
w Twoim Stylu reklamy zamieszczone w tym czasopismie réznity sie od innych
reklam skierowanych do highbrow.

W swietle zebranych danych hipoteza zwiazana z kapitatem kulturowym jest
wiec w tym swoim fragmencie adekwatna jedynie czesciowo. Na jej obrone warto
jednak doda¢, co wykazata jakosciowa analiza tych obrazéw, ze erotyka zawar-
ta w Twoim Stylu jest znacznie bardziej subtelna niz w pismach typu lowbrow.
W pierwszym wypadku kobiety najczesciej odstaniaja rézne czesci swoich ciat,
lecz wykorzystanie cielesnosci stuzy reklamie ubran badz kosmetykéw, w drugim
za$ sugestia dotyczy bezposrednio seksu (sa to zazwyczaj reklamy esemesowych
serwisOw matrymonialnych).

PozostaZe wyznaczniki reklam typu lowbrow

Dzigki dodatkowym kategoriom zawartym w narzedziu badawczym mozna wska-
za¢ takze inne elementy odr6zniajace reklamy legitymizowane od ludowych. Te
ostatnie byty zazwyczaj mniejsze i prezentowaty ,,wstydliwe” produkty, znajdu-
jace si¢ na marginesie kultury konsumpcyjnej (np. pozyczki chwiléwki), a takze
bardzo kontrowersyjne ubezpieczenie na zycie oferowane przez firme 4Life Di-
rect (,,Kto zaptaci za Twoj pogrzeb?”).

Wyrazny zwiazek pomiedzy kapitatem kulturowym odbiorcow a wielko$cia
reklamy (por. tabela 4)?° wynika prawdopodobnie z czynnikéw ekonomicznych.
Im mniejsza reklama, tym nizszy jest koszt jej produkcji i emisji®®. Reklamodawcy
promujacy (niedrogie z zasady) produkty, skierowane do mniej zamoznych o0séb,
musza sie zas liczy¢ z kosztami. Podobnie obecnos¢ reklam pozyczek chwil6-
wek w tej grupie czasopism wynika z opartej na wyznacznikach ekonomicznych
segmentacji odbiorcow prasy. Reklamy takie znalazly sie tylko w Tele Tygodniu
i dwutygodniku Takie Jest Zycie, poniewaz w ten spos6b mogty dotrze¢ do poten-
cjalnych klientow, ktorych trudno bytoby znalez¢ wsrdd czytelnikow pozostatych
czasopism uwzglednionych w analizie.

% QOdsetek ten stanowi réwniez argument na rzecz tezy, ze reklamy prezentowane w Newsweeku
sa mniej dostowne i trudniej je zinterpretowac.

2 Sita zwiazku pomiedzy dwiema grupami czasopism a rozmiarem reklamy mierzona wsp6t-
czynnikiem V Cramera wyniosta 0,671. Zwiazek jest istotny statystycznie.

% Na czynniki ekonomiczne wskazuje tez analiza tfa, ktdre stosowano w poszczegdlnych gru-
pach czasopism. W przypadku czasopism highbrow w 41,5% byty to zdjecia (lowbrow: 14,8%),
podczas gdy jednobarwne tto, tansze w produkcji, zastosowano w 59,2% reklam z drugiej kategorii
(41,7% reklam skierowanych do odbiorcéw highbrow).
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Tabela 4. Liczebnosé reklamy w obu grupach czasopism

Adresaci czasopisma
O wysokim kapi- | O niskim kapitale| ~ Ogolem
tale kulturowym kulturowym
Liczebnos¢ 423 41 464
Cata strona
% 66.5% 10.6% 45.4%
i Liczebnos¢ 112 135 247
PGt strony
% 17.6% 35.0% 24.2%
Jedna trzecia Liczebnos¢ 24 33 57
strony % 3.8% 8.5% 5.6%
Mniej niz jedna Liczebnos¢ 13 164 177
trzecia strony % 2.0% 42.5% 17.3%
Dwie Sasiednie Liczebnos¢ 49 2 51
strony (peine) % 7.7% 0.5% 5.0%
Fragmenty dwdch Liczebnos¢ 5 1 6
sasiednich stron % 0.8% 0.3% 0.6%
Fragment reklamy . N
publikowanej Liczebnos¢ 8 9 17
w kilku czesciach
(na stronach nie-
sasiadujacych ze % 1.3% 2.3% 1.7%
soba)
Reklama ma Liczebnos¢ 2 1 3
niestandardowy
rozmiar (np. tzw. % 0.3% 0.3% 0.3%
rozktadéwka)
Liczebnos¢ 636 386 1022
% 100.0% 100.0% 100.0%

Zré6dto: opracowanie whasne.

W reklamach, ktdre zamieszczono w Tele Tygodniu lub Takie Jest Zycie,
znacznie czesciej pojawiaty sie tez figury geometryczne (53,2% reklam w porow-
naniu do 35,6% w pozostatych czasopismach)3. Wyjasnienie tej kwestii wiaze sie
najprawdopodobniej z nizszym kosztem produkcji reklamy. Mozliwe jednak, ze
ma to tez zwiazek z wczesniej tu opisanym upodobaniem posiadaczy gustu ludo-
wego do reklam zawierajacych bardzo duzo réznych elementdw.

8 Sita zwiazku pomigdzy dwiema grupami czasopism a wystepowaniem ksztattdw geometrycz-
nych mierzona wspétczynnikiem Phi wyniosta 0,173. Zwiazek jest istotny statystycznie.
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Tabela 5. Wykorzystanie ksztattow geometrycznych w poszczegélnych grupach czasopism

Adresaci czasopisma
O wysokim O niskim Og6lem
kapitale kapitale
kulturowym | kulturowym
. Liczebnosé¢ 409 181 590
Czy w reklamie Nie
ZY W % 64.4% 46.8% 57.7%
znajduja sig ksztatty - —
geometryczne? Tak Liczebnos¢ 226 206 432
% 35.6% 53.2% 42.3%
i Liczebnos¢ 635 387 1022
Ogotem
% 100% 100% 100%

Zré6dto: opracowanie whasne.

Podziat na czasopisma lowbrow i highbrow uwidacznia si¢ takze, jezeli pod
uwage wezmiemy atrakcyjnosc fizyczna bohaterow (m.in. zdrowa cera, atletyczna
lub szczupta budowa ciata). Tylko 2,4% reklam przedstawiajacych ludzi, a pocho-
dzacych z tej drugiej kategorii czasopism zawiera wizerunek osoby nieatrakcyjnej,
podczas gdy w przypadku czasopism lowbrow jest to az 28,6%%. Obserwacja ta
potwierdza hipoteze Bourdieu moéwiaca, ze gust ludowy poszukuje tego, co zwy-
czajne, codzienne i typowe. Kwestionariusz badat tez, czy wyglad modelek i modeli
wydaje sie nienaturalny (np. poprawiony przez program graficzny). W tym wypad-
ku nie uzyskano istotnych statystycznie rezultatéw, cho¢ modelki z Twojego Stylu
byly okreslane jako nienaturalne znacznie czesciej (35,6%) niz modelki pojawiaja-
ce si¢ w reklamach zamieszczanych w innych pismach (2,1-5,1%).

W czasopismach skierowanych do oséb z nizszym kapitatem kulturowym
zwraca uwage jeszcze jedna cecha. Wystepuje w nich znaczna nadreprezentacja
przedstawien seniordéw. Podczas gdy w czasopismach skierowanych do posiada-
czy legitymizowanego kapitatu kulturowego nie ma ich wcale (Komputer Swiat,
Twoj Styl) lub prawie wcale (Newsweek — 3,1% reklam przedstawiajacych ludzi),
postaci takie pojawiaja si¢ dos¢ czesto w pozostatych czasopismach. W Tele Ty-
godniu wizerunek seniora jest obecny w 16,7% reklam przedstawiajacych ludzi,
natomiast w czasopismie Takie Jest Zycie w niemal co trzeciej reklamie tego typu
(29,3%)*. Owa nadreprezentacja jest zwiazana z profilem czytelnika analizowa-
nych czasopism. By¢ moze jednak nie jest to jedyny czynnik decydujacy o niej.
Obok wyjasnienia demograficznego, mozna przynajmniej rozwazy¢ wyjasnienie

3% Sita zwiazku pomiedzy grupa czasopism a atrakcyjnoscia fizyczna bohateréw reklamy mie-
rzona wspoétczynnikiem V Cramera wyniosta 0,411. Zwiazek jest istotny statystycznie. W analizie
nie brano pod uwagg reklam, w ktérych pojawialy si¢ zaréwno osoby atrakcyjne, jak i nieatrakcyjne,
oraz takich, gdzie nie mozna byto ustali¢ ich atrakcyjnosci (N = 531).

3 Sita zwiazku pomigdzy grupa czasopism a przedstawieniem postaci seniora mierzona wspot-
czynnikiem Phi wyniosta 0,383. Zwiazek jest istotny statystycznie.
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kulturowe. Wsrad czytelnikow pozostatych czasopism réwniez znajduja sig osoby
w bardziej zaawansowanym wieku, jednak ich wizerunki nie przystaja do ideo-
logii nowoczesnos$ci i konsumpcji, ktéra promowana jest na tamach tych pism.

Tabela 6. Wizerunki senioréw w poszczegblnych czasopismach

Czasopisma
ch\aniJgtter Newsweek| Twoj Styl Ty-[jezlieeri Ta;;/ecileest Ogotem
Nie Liczebnosé¢ 85 95 206 85 123 594
Senior % 100% | 96.9% 100% | 83.3% | 70.7% | 89.3%
Tak Liczebnos¢ 0 3 0 17 51 71
% 0% 3.1% 0% 16.7% | 29.3% | 10.7%
) Liczebnos¢ 85 98 206 102 174 665
Ogotem
% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna wyprowadzi¢ dwa gtdwne wnios-
ki. Pierwszy dotyczy trzech czynnikéw, ktdre wpltywaja na konstrukcje graficzna
reklamy. Oprocz walordw czysto estetycznych nalezy bowiem wskazaé¢ czynniki
ekonomiczne, ktére omdwitem na przyktadzie reklam pochodzacych z czasopis-
ma Takie Jest Zycie, oraz czynniki konwencjonalne, szczeg6lnie wyraznie wi-
doczne w Twoim Stylu i Komputer Swiat.

Ekonomia

Estetyka Konwencje

Reklama

Wykres 1. Czynniki okreslajace wlasciwosci graficzne reklamy

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Drugi wniosek dotyczy elementdw, ktdre mozna potraktowaé jako wyznacz-
niki gustu wysokiego i niskiego. Reklamy skierowane do 0s6b z wyzszym po-
ziomem kapitatu kulturowego sa prostsze (w swej formie), czesciej odwotujg sie
do kultury globalnej (unikaja lokalnosci). Ponadto reklamy tego typu czesciej
»dzieja sie” w miescie, a ich bohaterami — w przeciwienstwie do reklam skiero-
wanych do o0séb ubozszych i gorzej wyksztatconych — nie sa przecietne osoby,
lecz postaci, ktdre wyposazono w atrybuty prestizu spotecznego.

Przedstawione tu badanie posiada oczywiscie pewne ograniczenia. Najwaz-
niejsze z nich dotyczy szczegélnego pola badania. Zgodnie z terminologia przyje-
ta przez Gillian Rose, mozemy wyrdznic trzy ,,obszary” obrazu: ,,0bszar samego
obrazu”, ,,0bszar zwiazany z postrzeganiem obrazu przez r6zne publicznosci”
oraz ,,0bszar wytwarzania obrazu” (Rose 2010, s. 33; Matuchniak-Krasuska
2010, s. 46). Niniejsze badanie dotyczyto wytacznie pierwszego obszaru.

W szczegdlnosci przeprowadzone badanie nie obejmowato dyskursow i prak-
tyk, ktére towarzysza akceptowanym wzorcom estetycznym (Atkinson 2011;
Holt 1997; Holt 1998; Friedman 2012). Zbadanie dwoch pozostatych obszaréw
wymaga podejscia metodologicznego, ktore przewidywatoby zastosowanie me-
tody eksperymentalnej i przeprowadzenie wywiadéw pogtebionych. Zaprezen-
towany materiat stanowi jednak pierwszy krok w kierunku stworzenia bardziej
kompleksowego studium recepcji polskiej reklamy prasowe;.

Drugie gtéwne ograniczenie dotyczy wyboru poszczegdlnych tytutéw praso-
wych traktowanych jako ,,rezerwuary” reklam skierowanych do oséb posiadaja-
cych wysoki i niski kapitat kulturowy. Najbardziej wiarygodnym metodologicznie
sposobem weryfikacji przedstawionych tu rezultatéw byloby przeprowadzenie
badania na podobnych tytutach prasowych lub tez tytutach, ktore ukazuja sie
w innym kraju. Takie badanie jest jednak czasochtonne i wymaga znacznych
srodkoéw finansowych.

Zamiast tego w kluczu kategoryzacyjnym zamieszczono grupe pytan o to, do
jakiej kategorii spotecznej skierowana jest reklama (kobiety — mezczyzni, osoby
zamozne — 0soby niezamozne, mieszkancy miast — mieszkancy wsi). W sposéb
empiryczny zweryfikowano, ze reklamy pojawiajace sie w poszczeg6lnych tytu-
fach prasowych spetniaty zatozone kryteria. Reklamy zamieszczone w czasopis-
mach highbrow byly znacznie czesciej kierowane do mieszkancoéw miast niz wsi
(42,9% oraz 0,5%)*. W przypadku pozostatych reklam zaleznos¢ byta odwrotna
(7,7% oraz 19,1%). Reklamy adresowane do highbrow cze$ciej sugerowaty takze,
ze sa skierowane do 0séb dobrze wyksztatconych niz do oséb niewyksztatconych
(16,5% oraz 3,9%). Réwniez w tym wypadku odwrotne proporcje widoczne byty
w reklamach skierowanych do lowbrow (4,7% oraz 34,3%)%. Z kapitatem kultu-

3 W pozostatych przypadkach nie mozna byto okresli¢ wartosci tej zmiennej (,, Trudno powie-
dzie¢”). Sita zwiazku pomigdzy grupa czasopism a szacowanym miejscem zamieszkania odbiorcéw
reklamy mierzona wspotczynnikiem V Cramera wyniosta 0,467. Zwiazek jest istotny statystycznie.

% Sita zwiazku pomiedzy zatozonym wyksztatceniem odbiorcéw a grupa czasopism mierzona
wspotczynnikiem V Cramera wyniosta 0,424. Zwiazek jest istotny statystycznie.
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rowym byla zwiazana takze zatozona zamozno$¢ odbiorcow reklamy. W czaso-
pismach z pierwszej grupy prawie potowa reklam (49,2% sugerowata taka grupe
docelowa). Tymczasem w czasopismach lowbrow wyraznie dominowaty reklamy
skierowane do niezamoznych odbiorcéw (81,4%)%*. O trafnosci potaczenia Tele
Tygodnia i dwutygodnika Takie Jest Zycie w jedna kategorie moze $wiadczyé
fakt, ze w obu tytutach czesto pojawiaty sie te same lub analogiczne reklamy.

Réwniez zatozona wstepnie pte¢ czytelnika okazata sie silnie zwiazana z ko-
munikatem reklamowym prezentowanym w poszczegdlnych tytutach®. Wsrod
czasopism ,,kobiecych” az 47,9% reklam byto skierowanych do kobiet (a 4% do
mezczyzn). Wsrdd czasopism ,,meskich” 12,5% reklam byto skierowanych do
mezczyzn (a 3,5% do kobiet). W tej grupie znalazto sie tez duzo reklam neutral-
nych ptciowo. Zgodnie z przewidywaniami Tele Tydzies okazat si¢ czasopismem
neutralnym piciowo (75% reklam nie posiadato okreslonego ptciowo komunika-
tu, 13,1% byto skierowane do kobiet, 11,9% do mezczyzn).
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STRESZCZENIE
Kapital kulturowy odbiorcéw a graficzna forma reklamy prasowej

Artykut stanowi prébe empirycznej weryfikacji teorii gustu estetycznego, sformutowanej przez
Pierre’a Bourdieu. Materiatem badawczym jest reklama prasowa. 2140 reklam z pieciu ogol-
nopolskich czasopism, skierowanych do réznych grup odbiorcéw, zbadano za pomoca iloscio-
wej analizy zawartosci, wzbogaconej o elementy jakosciowe. Artykut stanowi czes¢ wigkszego
projektu badajacego estetyke polskiej reklamy prasowej. Wyniki analizy wskazuja, ze hipo-
tezy, ktére mozna wyprowadzi¢ z prac Bourdieu, okazaly si¢ trafne. Reklamy skierowane do
0s6b z wyzszym poziomem kapitatu kulturowego sa prostsze w formie i czesciej odwoluja sie
do kultury globalnej (unikaja lokalnosci). Ponadto akcja reklam tego typu czesciej dzieje sie
w miescie, a ich bohaterami — w przeciwienstwie do reklam skierowanych do 0s6b ubozszych
i gorzej wyksztatconych — nie sa osoby przecietne, lecz wyposazone w atrybuty prestizu spo-
tecznego.

Stowa kluczowe: prasa, reklama prasowa, kapitat kulturowy, teoria gustu, analiza zawartosci
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STRUKTURY ZNACZENIOWE

W HASEACH NA TRANSPARENTACH
OBRONCOW RADIA MARYJA

| TELEWIZJI TRWAM

EWA BOBROWSKA

Uniwersytet Jagiellonski
Instytut Pedagogiki

ABSTRACT

Semantic structures in slogans on the banners of Radio Maryja
and TV Trwam activists

The paper poses the question whether a discourse community, which applies the same rules of
discourse that shape the world view generated in the statements, has been established among
the listeners of Radio Maryja. Former examinations of the subject do not answer this ques-
tion as their character is that of a survey, which does not allow to reach the deeper semantic
structures used by the respondents. The analysis of slogans written on the placards carried by
supporters of Radio Maryja during manifestations is an attempt of reconstruction of such struc-
tures. The outcome of the analysis indicates a coherence of patterns used in the slogans as well
as their similarity to those published in “Nasz Dziennik”. Therefore it seems that the hypothesis
about the existence of a discourse community around Radio Maryja is highly feasible.

Key words: discourse community, stereotypical definition of situation, slogan, Radio Maryja

Radio Maryja utrzymuje sig¢ na rynku medialnym nieprzerwanie od przeszto dwu-
dziestu lat. Mimo ze skupia wokot siebie stosunkowo nieliczne grono odbior-

P<  Adres do korespondencji: Instytut Pedagogiki Uniwersytetu Jagielloniskiego, ul. Batorego 12,
31-135 Krakoéw, ewa.bobrowska@uj.edu.pl; irekbobrowski@gazeta.pl
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cow?, jego obecnos¢ na scenie publicznej jest bardzo wyrazista. Radio Maryja
(dalej RM) pojawia sie na liscie najczesciej cytowanych medidow?, a jego zwo-
lennicy wyro6zniaja sie duza zdolnoscia podejmowania wspdlnych dziatan, dzigki
czemu niechetna do prowadzenia jakichkolwiek polemik rozgtosnia nieustannie
0 sobie przypomina. Kontrowersyjne poglady wygtaszane czy to na antenie, czy
tez w innych, zwiazanych z RM, mediach wzbudzaja coraz to nowe fale dysku-
sji w prasie®. Rozgtosni przypisywana jest przy tym duza sita oddziatywania nie
tylko bezposrednio na stuchaczy, ale réwniez na szersze zycie publiczne. Uwaza
sig na przyktad, ze stata si¢ ona najbardziej rozpoznawalnym medium katolickim,
ktore zdominowato obraz Kosciota w Polsce (Zigba, Nosowski 2012).

Juz z tych pokrotce wymienionych powodéw RM wydaje si¢ zjawiskiem god-
nym wielostronnych analiz. Badania mu poswigcone sa jednak stosunkowo nie-
liczne. Wymieni¢ tu mozna raczej krotka liste bardziej lub mniej systematycznych
analiz tresci podawanych — czy to w samym RM, czy tez, czesciej, w zwigzanych
z nim mediach, a takze badania prowadzone wéréd ich odbiorcow — w wigkszosci
sondazowe®.

Wiedza na temat stuchaczy RM jest w rezultacie bardzo skromna. Znany jest
sktad publicznosci rozgtosni, opisane sa tez opinie jej odbiorcéw o wybranych
kwestiach. Otwarte pozostaje jednak pytanie, czy opinie te sa 0sadzone w podzie-
lanych przez stuchaczy gtebszych strukturach znaczeniowych, ktére wptywaja
na przyjmowana przez nich wizje swiata. Innymi stowy, czy stuchacze postuguja
sie tym samym, wyrdzniajacym sie pod jakimis istotnymi wzgledami dyskursem,
ktory okresla ich stosunek do spraw publicznych.

Aby udzieli¢ petnej odpowiedzi na tak sformutowane pytanie, trzeba by prze-
prowadzi¢ pogtebione badania na duzych probach odbiorcow RM. W tym krot-
kim szkicu stawiam sobie znacznie skromniejsze zadanie. Jest on oparty na ma-
teriale pochodzacym z jednej demonstracji zorganizowanej przez zwolennikéw
RM. Analizie poddane zostana napisy zamieszczone na niesionych przez nich
transparentach. Gtéwnym celem jest ustalenie, czy razem tworza one spojny prze-
kaz, a jesli tak, to jakie gtebsze struktury znaczeniowe o tym decyduja. Analiza
jest wiec proba wprowadzenia do badan nad odbiorcami RM problemu, ktéry

! Ocenia sie, ze Radia Maryja stucha 2-4% spoteczenstwa, czyli okoto péttora miliona os6b
(CBOS 2011).

2 W 2007 roku RM znalazto si¢ na 5 miejscu wsrdd najczesciej cytowanych radiostacji, a w 2011
—na 7 pozycji (Instytut Monitorowania Mediéw 2007; 2011).

3 O tym, jak kontrowersyjnym zjawiskiem jest RM, moze swiadczyé¢, ze wedle badan ogéInopol-
skich dobra opinia cieszy sie zaledwie u 18-25% respondentéw (zaleznie od roku badania), podczas
gdy inne stacje radiowe zastuguja na taka ocene w opinii ponad 70% badanych (CBOS 2012, 17).

4 Ukazaty sie¢ dotad dwie publikacje ksiazkowe (Bobrowska 2007; Krzeminski 2009), a takze
pare artykutow (Pokorna-Ignatowicz 2003; Kawiernikowa 2006; Gtowinski 2011). Gtéwnym zr6d-
tem wiedzy o odbiorcach RM sa badania CBOS (2003; 2008; 2011), a takze wczesniejsze badania
OBP (Filas, Siwek 1996; 1997; 1998), pewien wglad w postawy odbiorcoéw daja tez badania I. Krze-
minskiego (2004) dotyczace antysemityzmu.
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dotad nie byt podejmowany, a jest jedna z centralnych kwestii stawianych w me-
dialnej dyskusji 0 RM.

Odbiorcy RM sa grupa, ktdra nie tylko sama wyrdznia sie w przestrzeni pub-
licznej, ale réwniez zostata 0znaczona czy wrecz naznaczona przez przeciwnikéw
rozgtosni. Zgodnie z funkcjonujacym stereotypem stuchacze sa ludzmi, ktérzy
wyrzekli si¢ swej autonomii na rzecz charyzmatycznego przywodcy — ojca Ta-
deusza Rydzyka. Sa karni i niezdolni do samodzielnych ocen spraw publicznych,
to zas pozostaje w $cistym zwiazku z ich fanatyczna religijnoscia. Mdwi sie na
przyktad o ,,partii” Rydzyka, co ma oznacza¢, ze stuchacze gtosuja zgodnie z jego
zaleceniami®.

Badania nie potwierdzaja jednak tych stereotypowych przekonan. Pokazuja
wprawdzie, ze pod wieloma wzgledami poglady stuchaczy RM sg ze soba zgod-
ne i przystaja do tych, ktére prezentowane sa na antenie, ludzie ci nie sa jednak
jednomyslni, a wielu z nich gtosuje inaczej, niz jest to zalecane na antenie. Zda-
rza si¢ nawet, ze udzielaja poparcia partiom uznawanym tu za przeciwnikow
(CBOS 2008; 2012a). Interpretujac te dane, Mirostawa Grabowska zauwaza
w cytowanym raporcie podobienstwo miedzy stuchaczami RM oraz ludzmi za-
angazowanymi w prawicowe ruchy religijne w USA. Tym, co ich taczy, jest kon-
serwatywne nastawienie do rzeczywistosci potaczone z tradycyjna religijnoscia.
W wiekszosci sa to przy tym ludzie ,,gorzej wyksztatceni, ubozsi, spoza wielkich
miast”. W Polsce — jak zauwaza autorka — wiasnie RM ,,daje gtos” tym, jeszcze
nie tak dawno temu niemym w przestrzeni publicznej ludziom: ,,Do roku 1989
istnieli tylko prywatnie, po 1989 mogli zaistnie¢ publicznie i zaistnieli” (CBOS
2008, s. 15).

Grabowska wskazuje w ten sposob na spoteczna baze rozgtosni. Nasuwa sie
jednak pytanie, czy wieloletnie istnienie rozgtosni przyczynito si¢ do powstania
wokot niej zbiorowosci postugujacej si¢ w opisie rzeczywistosci spotecznej po-
dobnymi kategoriami. Inaczej moéwiac, czy wyksztalcita sie wspolnota dyskur-
sywna o wiasnych regutach dyskursywnych i wynikajacej z nich wspélnej wizji
$wiata (Bobrowski 2004; Gajda 2001). Gdyby doszto do jej wytworzenia, 0zna-
czatoby to, ze stuchacze sa nie tyle — jak gtosi stereotyp — karnymi wykonawcami
polecen 0. Rydzyka, ile ludzmi, ktérzy w podobny sposéb interpretuja rzeczy-
wistos¢ spoteczna. To wihasnie mogtoby powodowaé duza zgodnos¢ w wyraza-
nych przez nich opiniach, nie wykluczajac pewnych réznic w ocenie konkretnych
faktow. Postugiwanie sie podobnymi kategoriami nie wymusza bowiem pelnej
jednomyslInosci w kazdej sprawie, wyznacza jednak pewne granice mozliwej ich
interpretacji.

Wyksztatcenie sie takiej wspdlnoty oznaczatoby jednoczesnie, ze rola, jaka
odgrywa RM, jest znacznie bardziej czynna niz tylko dostarczanie platformy, na

5 O sile oddziatywania tych stereotypéw swiadczy reakcja Ireneusza Krzeminskiego, w ktorym
zdumienie wzbudzito to, ze odbiorcy RM potrafia ze soba dyskutowac na antenie. Jak sam przyznat
— zanim przystapit do badania, nigdy wczesniej nie stuchat tej rozgtosni (Krzeminski 2009).
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ktorej moga si¢ wypowiadac publicznie srodowiska przedtem nieme. Na podsta-
wie dostepnych badan nie sposéb jednak rozstrzygnaé tej kwestii, gdyz sondaze
opinii z natury rzeczy nie siegaja do gtebszych struktur znaczeniowych, rejestru-
jac gtéwnie to, co pojawia sie na powierzchni wypowiedzi respondentow.

Przypuszczenie, ze stuchacze RM tworza — wyrdzniajaca si¢ na tle innych
— wspolnote dyskursywna, wydaje si¢ bardzo prawdopodobne. Dziata¢ tu moze
caly szereg czynnikow. Zaréwno te, na ktére wskazata Grabowska, wynikajace
z podobienstwa potozenia spotecznego oraz poziomu wyksztatcenia stuchaczy,
jak i to, ze bardzo czesto korzystaja oni jednoczesnie takze z innych zwiazanych
z rozgtosnia mediow, przede wszystkim Naszego Dziennika (dalej ND) oraz
TV Trwam, niechetnie siegaja natomiast do takich, ktore nie zaliczaja sie do kon-
glomeratu RM (CBOS 2003). Przemawia za tym takze lektura publikowanych
w kregu RM wyznan stuchaczy, ktérzy opisuja wptyw, jaki rozgtosnia wywarta na
ich zycie. W wielu wypadkach méwi sie¢ w nich o przetomowym znaczeniu kon-
taktu z RM, wywotanej przez to zasadniczej odmianie ich zycia, a jednoczesnie
utracie zaufania do innych, niezwiazanych z rozgtosnia mediéw (Maria-Francisz-
ka 2004).

Argumenty te mozna si¢ jednak stara¢ podwazy¢. Wiadomo, ze wsréd od-
biorcéw przewazaja ludzie mniej wyksztatceni i niezamozni, ale sa wsrod nich
takze wyksztatceni mieszkancy duzych miast. Nie mozna tez zapomnie¢, ze sto-
sunek stuchaczy do rozgtosni nie jest jednolity. Obok podobnych do wspomnia-
nych wyznan odbiorcow RM spotka¢ mozna deklaracje osob, ktore twierdza, ze
dystansuja sie od nadawanych tutaj tresci spoteczno-politycznych, koncentrujac
si¢ jedynie na programach dotyczacych wiary (Wisniewski 2013). Specyfika RM,
ktore taczy tresci religijne ze spoteczno-politycznymi, powoduje zatem, ze czesé¢
stuchaczy moze swiadomie unika¢ tych ostatnich. Zwtaszcza ze prezentowany
na antenie punkt widzenia na sprawy publiczne jest bardzo specyficzny. Wynika
z tego, ze jesli wokdt RM miataby sie wyksztatci¢ wspolnota dyskursywna, two-
rzy¢ ja moze tylko trudna do oszacowania grupa zwolennikéw w obrebie szerszej
publicznosci RM®,

Bardzo dogodna okazja, dajaca sposobnos¢ dotarcia do takiej grupy, sa rézne-
go rodzaju publiczne demonstracje organizowane przez zwolennikow RM. Moz-
na powiedzie¢, ze w takich sytuacjach stuchacze sami si¢ selekcjonuja — ci, ktrzy
przychodza na manifestacje, daja tym samym wyraz swemu poczuciu identyfi-
kacji z rozgtosnia. Do najbardziej zaangazowanych z pewnoscia naleza auto-
rzy haset na transparentach. Analiza napiséw na transparentach moze si¢ wiec

& Czynnik ten w sondazach opinii nie byt uwzgledniany, co ttumaczy sig stosunkowo mata liczba
0s0b, ktore objete byty badaniem.
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przyczyni¢ do ustalenia, czy wokdt RM wytworzyta sie wspdlnota dyskursywna
0 wiasnej wizji $wiata spotecznego.

Demonstracja, z ktorej pochodza hasta rozpatrywane w tym szkicu, jest szcze-
golnie pod tym wzgledem korzystna. Zostata bowiem zorganizowana w celu
»obrony TV Trwam”. Byla jedna z calej serii ulicznych manifestacji sprzeciwu
wobec niekorzystnej dla tej telewizji decyzji KRRIiTV, ktéra — jak wiadomo —
nie przyznata jej koncesji na tworzonej platformie cyfrowej. Bez wiekszych
watpliwosci mozna zatem przyjac, ze uczestnikami tych wystapien byli gtéwnie
zwolennicy RM i zwiazanej z nia telewizji. Wybrana przeze mnie demonstracja
odbyta sie w dniu 21 kwietnia 2012 roku w Warszawie, co nadato jej og6lnopol-
ski charakter. Podobnie jak wiekszo$¢ innych, byta poprzedzona uroczysta msza
Swicta. Jej range wzmocnit jednak fakt, ze celebransem byt biskup Antoni Dy-
dycz. W swej homilii jednoznacznie popart on protestujacych i udzielit legity-
mizacji zgtaszanym przez nich postulatom. Przyniesione przez demonstrujacych
liczne transparenty zostaty rozwinigte juz podczas mszy. Zanim jednak przystapie
do przedstawienia umieszczonych na transparentach haset, kilka stéw na temat
sposobu ich analizy.

G1téwnym celem analizy jest — jak wspominatam — ustalenie, czy w napisach
na transparentach wykorzystywane sa te same struktury znaczeniowe organizuja-
ce sposOb przedstawiania $wiata spotecznego. Pojawia sie tu jednak pewna trud-
nos¢, ktora wynika z tego, ze hasta sa bardzo skrétowa forma wypowiedzi, a co
wiecej, dominuje w nich funkcja perswazyjna oraz dyrektywna (Pisarek 1981).
Trzeba wiec najpierw rozwazy¢, czy uzasadnione jest zatozenie, ze hasta zawiera-
ja jakis opis rzeczywistosci, a jesli odpowiedz bedzie pozytywna — znalez¢ sposéb
na poréwnanie ich ze soba.

Pierwsza kwestia jest stosunkowo tatwa do rozwigzania. Podobnie jak rdzne-
go rodzaju slogany, hasta na transparentach zwieraja dwa podstawowe rodzaje na-
kazdéw: ,,masz wiedziec, ze jest tak, jak mowimy” oraz ,,musisz dziata¢ w okreslo-
ny sposéb” (Gtowinski 1994; Kochan 2002, s. 74). W przypadku, gdy wszystkie
hasta sa zaczerpniete z jednej demonstracji o jasno sformutowanym celu, ktéry
jest scisle zwiazany z konkretnym wydarzeniem (nieprzyznaniem koncesji TV
Trwam), uzasadnione jest zatozenie, ze wszystkie odnosza sie do tego wydarze-
nia i na r6zne sposoby go interpretuja. Mozna wiec zatozy¢, ze definiuja t¢ sama
sytuacje.

W tym miejscu rodzi sie jednak druga trudnos¢. Poniewaz — jak juz zaznaczy-
fam - hasto jest bardzo skrotowa forma wypowiedzi, zawarta w nim definicja sy-
tuacji jest na pewno czastkowa. Pojedynczy napis na transparencie zwraca uwage
na jakis szczegdlny aspekt sytuacji, nie moze jednak zawiera¢ petnego jej opisu.
Powstaje pytanie, jak wobec tego mozna poréwnywac rézne hasta.

Wydaje sie, ze mozna znalez¢ pewne rozwiazanie. Dla zrozumienia tak krot-
kich form wypowiedzi konieczna jest znajomos¢ szerszego kontekstu, w jakim sa
osadzone (Kochan 2002). W przypadku analizowanych haset, bedzie to przede
wszystkim wiedza na temat spornej decyzji KR, a takze aktualnego uktadu po-
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litycznego, elementdw historii Polski, a nawet konfliktu zwiazanego z katastrofa
smolenska. Tego rodzaju wiedza stanowi¢ bedzie zewnetrzny kontekst, do ktore-
go odwotuja sie hasta.

Zasadne jest jednak uznanie, ze napisy na transparentach tworza takze kontekst
dla siebie nawzajem. Demonstranci nie wystepuja indywidualnie, ale jako uczest-
nicy zbiorowego dziatania — przynoszac ze sobg transparenty, biora wiec udziat
w formutowaniu pewnego wspdlnego przekazu, ktéry w wyniku demonstracji ma
zaistnie¢ w przestrzeni publicznej. To wtasnie upowaznia do rozpatrywania haset
we wzajemnych zwiazkach. Nie znaczy to jednak, ze zawsze taki spdjny przekaz
rzeczywiscie zostanie wygenerowany. Kazdy napis na transparencie jest niezalez-
nie przygotowywany przez jednego lub grupe demonstrantow, w punkcie wyjscia
trzeba wigc przyjac zatozenie, ze moga one by¢ ze soba sprzeczne.

Skrotowos¢ haset, o ktorej juz wspominatam, powoduje przy tym, ze kazde
z nich moze sie odnosi¢ do innego aspektu sytuacji. Przyktadowo, jedne napisy
moga by¢ skoncentrowane na przyczynach wydarzenia, inne na tym, jakie bede
jego konsekwencje, jeszcze inne na tym, jakie dziatania nalezy podja¢. Chcac po-
réwnywac je ze soba i ustala¢ zwiazki znaczeniowe miedzy nimi, kazdemu hastu
trzeba wiec przypisa¢ funkcje, jaka petni w budowaniu petnego obrazu sytuacji’.
Jesli wyobrazimy sobie, z jakich elementow sktada si¢ petna definicja jakiejkol-
wiek sytuacji (np.: wydarzenie gtdwne, okolicznosci je poprzedzajace, przewi-
dywane skutki itp.), uzyskamy rodzaj matrycy, na tle ktérej mozna rozmiesci¢
poszczegOlne hasta i dzieki temu okresli¢ ich funkcje w definiowaniu sytuacji,
a nastepnie stwierdzi¢, czy tacza je zwiazki znaczeniowe.

Jezeli w wyniku tak przeprowadzonej analizy okaze sig, ze hasta ,,wspotpra-
Cuja” ze soba, mozna uzna¢, ze u ich podstaw stoi wspolna stereotypowa definicja
sytuacji, czyli pewien podzielany przez uczestnikow demonstracji schemat, ktory
organizuje to, jak postrzegaja oni t¢ konkretna sytuacje (Bobrowska 2005). Jesli
jednak hasta beda przeczy¢ sobie wzajemnie, bedzie to znaczyto, ze wprawdzie
protestujacy wystepuja w tej samej intencji — obrony TV Trwam, ale réznie rozu-
mieja sens wydarzenia, ktore stato si¢ przyczyna demonstracji.

Pozostaje jeszcze wyjasni¢, dlaczego analizie poddawane sa wytacznie hasta
na transparentach. Mogtoby sie wydawac, ze powinno sie takze uwzgledni¢ wy-
powiedzi méwcow i reakcje uczestnikéw demonstracji: wznoszone przez nich
okrzyki, czy tez to, w jakich momentach nagradzali swych lideréw oklaskami.
Z pewnoscia uwzglednienie tych elementéw wzhogacitoby zrozumienie przeka-
zu, jaki ostatecznie zostat wprowadzony do przestrzeni publicznej. Taka analiza
miataby jednak inny cel od tutaj zamierzonego. Gtéwne postawione pytanie doty-
czy tego, czy zwolennicy RM postuguja sie pewnym wspélnym dyskursem. Spo-
$réd réznych srodkéw wyrazu stosowanych podczas demonstracji tylko hasta na
transparentach moga by¢ podstawa dla sformutowania odpowiedzi na to pytanie.

7 Zastosowana metoda nawiazuje do tej, jaka przyjat w swych analizach wiadomosci prasowych
van Dijk (1988).
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Ich najwazniejsza cecha jest bowiem to, ze zostaty uprzednio przygotowane i nie
mozna ich zmieni¢ pod wptywem panujacej atmosfery. Jak pisze Radost lvanova:

Raz zapisany na papierze czy tkaninie slogan pozostaje niezmienny. W tym sensie
nie moze udziela¢ odpowiedzi na zadna idee, mysl czy zadanie podniesione przez
mowce. Slogan ze swej strony jest jednak sui genris ekspresja postawy anonimo-
wej osoby albo matej grupy ludzi wobec idei i zadan wiecu. Slogan jest rodzajem
indywidualnego lub grupowego wariantu albo wersji oficjalnego punktu widzenia
organizatoréw i méwcow (lvanova 1991, s. 29)8.

Hasta sa wicc rodzajem zapisu przekonan szeregowych uczestnikdw demon-
stracji, a $cislej rzecz ujmujac — sa zapisem ich wiasnej interpretacji wydarzenia,
ktore stato si¢ jej powodem.

* * *x

Wychodzac z przedstawionych zatozen, uporzadkowatam zebrane hasta wedle
prostego klucza®. Sformutowac¢ go mozna w postaci nastepujacych pytan:

1. Co wiasciwie sig stato, czyli co jest powodem demonstracji?

2. Co byto w tym niewtasciwego, czyli jakie wartosci lub reguty zostaty na-

ruszone?

3. Jakie beda tego konsekwencje?

4. Kto ponosi za to odpowiedzialnos¢?

5. Jakie sa inne okolicznosci towarzyszace temu wydarzeniu?

6. Jak nalezy na to zareagowac?

Sa one na tyle dostosowane do zebranego materiatu, ze, poza jednym wyjat-
kiem, wyczerpaty kwestie poruszone w hastach’®. Kazdemu z nich przypisana
zostata zatem funkcja w definiowaniu sytuacji, by nastepnie ustali¢, czy tacza je
zwiazKi znaczeniowe.

Analiza haset potwierdzita przypuszczenie, ze sa one silnie ze soba powia-
zane. Tym, co je taczy, jest przede wszystkim przekonanie, ze decyzja KRRIiTV
(dalej KR) oznacza probe wykluczenia z zycia publicznego najcenniejszych, na-
rodowych wartosci. Ich nosicielem jest wspolnota skupiona woko6t RM oraz Tele-
wizji Trwam, jest to wigc wspolnota o wyjatkowym znaczeniu, ktora swiadomie
prébuje si¢ zmarginalizowaé. W czesci haset przekonanie to jest bezposrednio
wyrazone, w wielu innych stanowi ukryte zatozenie. Wokét niego rozwija sie
catosciowy obraz sytuacji i w tym sensie stanowi ono jadro jej definicji. Od niego
zacznijmy wiec omawianie haset.

8 Ttumaczenie moje — E.B.

9 Zapis demonstracji otrzymatam z Klubu Tygodnika Powszechnego w Krakowie, za co w tym
miejscu pragne podzigkowac. Do analizy haset sktonit mnie ks. prof. Wiestaw Przyczyna, kt6ry zadat
mi pytanie, na ile zawarte w nich tresci sa zgodne z przestaniem mszy $w. (byly one pokazywane juz
podczas poprzedzajacej demonstracje mszy $w.). W sumie zebrane zostaty 62 hasta.

10 Cze$¢ hasel, jak mozna bedzie zauwazy¢, odpowiadata na wigcej niz jedno z wymienionych
pytan, potwierdzajac zwiazki znaczeniowe miedzy nimi.
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Przekonanie, ze nieprzyznanie koncesji TV Trwam na platformie cyfrowej
jest jej dyskryminacja, a wiec dziataniem nieuzasadnionym, naruszajacym za-
sade rownego traktowania podmiotéw zycia publicznego, w wielu hastach jest
wyrazane wprost:

» Dyskryminacja TV Trwam.

Wraz z TV dyskryminowani sa jej odbiorcy, w hastach zréwnani po prostu
z katolikami.

» Dos¢ dyskryminacji katolikdw w przestrzeni publicznej.

« Stop religijnemu apartheidowi.

* Rzqdy Tuska — katolikom knebel w usta.

» Janie Dworaku wolnosci nie szanujesz katolikéw kneblujesz.

Z punktu widzenia zewnetrznego obserwatora wspdélnota skupiona wokoét
RM jest tylko jedna z partykularnych grup, obejmujaca stosunkowo nieliczna
cze$¢ spoleczenstwa. Jest ono wprawdzie w wiekszosci katolickie, oprocz TV
Trwam moze jednak korzysta¢ z innych, katolickich mediéw. Biorac to pod uwa-
ge, mozna by sadzi¢, ze jesli w hastach moéwi sie o religijnym apartheidzie, to
jest to skutkiem skrétowej formy wyrazu, narzucajacej potrzebe postugiwania sie
wyrazistymi okresleniami. Bez watpienia zwolennicy TV Trwam sa katolikami,
a w prostym hasle nie ma miejsca na rozréznienia w obrebie tej szerokiej grupy.
Kolejne hasta przekonuja jednak, ze nie jest to przypadkowe. Wtasnej wspolnocie
nadawane jest bowiem tak duze znaczenie, ze jej przetrwanie okazuje si¢ gwaran-
tem zachowania wartosci zaréwno religijnych, jak i narodowych:

« Polacy! Brorimy swojej wspélnoty! Brozimy wolnosci! Brozimy Radia Ma-

ryjal

» Brosmy niepodleg/osci! Najwyzszy czas!

» Telewizja Trwam i Radio Maryja ratunkiem dla Polski.

« W obronie Trwam grzmi Podlasie — Nie szkodzcie Polsce! A zasie!

Wystepujac w obronie TV Trwam, walczy sie wiec w istocie o los narodu:

» Tylko pod tym krzyzem, tylko pod tym znakiem Polska jest Polskq a Polak

Polakiem.
Przekonanie to znajduje wyraz zardbwno wtedy, gdy — jak w zacytowanych
dotad hastach — uwaga jest skoncentrowana na dyskryminowanej wspdlnocie, jak
i wtedy, gdy wskazuje si¢ na osoby odpowiedzialne za kwestionowana decyzje.
Gtéwnym dazeniem przypisywanym tym ludziom jest che¢ wykluczenia z zy-
cia spotecznego wspdélnoty RM, a wraz z nig wartosci religijnych i narodowych.
Mozna wigc powiedzie¢, ze tresci wyrazone w kolejnej grupie napiséw stanowia
zwierciadlane odbicie tych, ktdre juz zostaty omoéwione:
» Katolicy obudZcie sie. Tusk nie chce da¢ koncesji dla Trwam, by zabi¢
Boga i prawde.

« Komorowski — namiestniku, Tusk — Europejczyku wraz z porazkg obywa-
telskq. Nie udafo sie zaborcom i dzis nie uda sie wynarodowi¢ Polakow,
Polska nie zginie.
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« Tusk-Palikot! Nie niszczcie Polski, Kosciofa, rodzin, szkofy, katolickich

mediow! Tak robig zaborcy i zdrajcy!

Sens wydarzenia, ktére stato si¢ powodem demonstracji, nie sprowadza si¢
wiec po prostu do tego, ze ulubiona telewizja utracita szanse na transmitowa-
nie swego programu z platformy cyfrowej. Decyzji KR nadawane jest znacznie
glebsze znaczenie. Jest ona widziana jako cios wymierzony w najbardziej zywot-
ne srodowisko ludzi zachowujacych polskie wartosci. Polskos¢ definiowana jest
przy tym przez odwotanie do religii. Polak to jednoczesnie katolik.

Mozna przy tym zauwazy¢, ze oprdcz szefa KR, Jana Dworaka, zarzuty kie-
rowane sa réwniez do premiera, prezydenta, a nawet posta Janusza Palikota. Od-
powiedzialnos¢ za kwestionowana decyzje jest wiec rozszerzana na tych, ktorzy
nie uczestniczyli bezposrednio w jej podejmowaniu, zaliczani sa jednak do elity
wiadzy. Jest to kolejna istotna cecha definicji sytuacji. Jest ona zbudowana na wy-
raznej opozycji miedzy, z jednej strony, wspélnota skupiona wokdt RM, a z dru-
giej — szeroko rozumiang elita wiadzy. Byto to widoczne w juz przytoczonych
hastach, jeszcze bardziej wyrazne staje sie w tych, ktdre opisuja szerszy kontekst,
w jakim doszto do nieprzyznania koncesji TV Trwam. Samo to zdarzenie jest tu
przedstawiane jako zaledwie jeden z przejawOw znacznie gtcbszego, rozdzieraja-
cego polskie spoteczenstwo konfliktu, w ktdrym stawka jest przetrwanie narodu.

Bezposrednio jest to wyrazone na rozbudowanym transparencie, przedstawia-
jacym wizerunki czotowych politykéw zaréwno z SLD, PSL, jak i PO (Donald
Tusk jest wyraznie ucharakteryzowany na diabta), pod ktdrymi umieszczony jest
napis sformutowany w pierwszej osobie liczby mnogie;j:

¢ Nie ma w Polsce demokracji: Fasadowg demokracje zamienimy na ,,syfi-

lizacje™. Totalna cenzura naszym orezem. Zdemontujemy Polske. Dostar-
czymy Europie parobkéw.

Intencja przypisana politykom jest wiec zniszczenie wiasnego narodu. Podob-
ne tresci znacznie bardziej lakonicznie wyrazone sa takze w innych hastach:

» Republika ruska to kraj rzqdzony przez Tuska.

¢ Lepiej byé martwym niz czerwonym.

Widaé wyraznie, ze konflikt definiowany jest w kategoriach grupowych. Roz-
grywa sie migdzy powiazana wspdlnymi intencjami elita wiadzy, ktora zawltasz-
czyla panstwo, a wspélnota skupiona wokét RM. Dramatyzm sytuacji pogtebia
fakt, ze znaczna czes¢ Polakow jest obojetna albo nawet wspiera tych, ktorzy pro-
buja ich wynarodowi¢. Stad w hastach pojawiaja sie wezwania, by sie opamietali:

» Maryjo ratuj katolickq Polske i obudz sumienia Polakéw.

Obok haset odwotujacych si¢ do wartosci religijnych, pojawiaja si¢ takie, kto-
re maja bardziej pragmatyczny charakter:

» Lepiej byé Rydzyka moherem, niz Tuska frajerem.

» Spadnie z oczu fuska, gdy was Tusk wytuska™.

1 Na dole dopisek: wytuskac¢ = oszukac, oszwabic.
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W jeszcze innych znajdujemy odwotanie do zasady wolnosci stowa. Poniewaz
decyzja KR uznawana jest za dyskryminacje TV Trwam, w jej obronie powinni
wystapi¢ nie tylko bezposrednio pokrzywdzeni, ale réwniez wszyscy ci, ktérym
zalezy na przestrzeganiu tej zasady:

 If you want be free fight for Trwam TV.

* Trwam = wolnos¢ sfowa.

W przytoczonych wezwaniach skierowanych do ludzi, ktérzy nie sa cztonka-
mi wspdlnoty RM, kazdorazowo wskazuje sie na co$, co potencjalnie moze by¢
podstawa porozumienia. Zwolennicy RM odwotuja si¢ do uspionego, ale jednak
dajacego sie obudzi¢ sumienia Polakdw, przestrzegaja przed skutkami narusze-
nia wolnosci stowa czy tez powotuja sie na wiasciwie rozumiany wiasny interes.
Tego rodzaju pomost taczacy RM z reszta spoteczenstwa znika w kolejnej grupie
haset, w ktorych wiasna wspolnota jest przedstawiana jako trwajaca w opozycji
do $wiata pograzonego w moralnym chaosie:

e My nardd — oni ziomale Nergala.

« Moher against Babylon.

Pomimo tych drobnych réznic, hasta buduja spdjny obraz sytuacji. Jej defi-
nicja oparta jest na dwojakich opozycjach. W pierwszej — silniejszej — wiasna
wspdlnota jest przeciwstawiana elitom wiladzy, w drugiej ta sama wspdlnota jest
przedstawiana na tle obojetnej czy wrecz zdeprawowanej reszty spoteczenstwa.
W obu realizowany jest prosty schemat my — oni.

Tego typu opozycja, w ktorej wiasng grupe przeciwstawia sie tak czy inaczej
zdefiniowanym im, jest jedna z cze$ciej wystepujacych w réznego rodzaju ha-
stach i sloganach (Musiotek-Kosinska 1996), w tym wypadku przybiera ona jed-
nak szczeg6lna posta¢. Dazenia wspolnoty RM i elity wiadzy sa bowiem przed-
stawiane jako nie tyle niezgodne ze soba, ile wzajemnie sie wykluczajace. Jesli ta
pierwsza chroni wartosci religijne i narodowe, to dazeniem tej drugiej jest wiasnie
ich zniszczenie. W konflikcie decydujace znaczenie maja wiec Kierujace ludzmi
intencje, one za$ okazuja sie ze soba sprzeczne. Schemat my — oni staje sie w re-
zultacie alternatywa my albo oni.

Ten sam schemat organizuje obraz relacji migdzy wspolnota RM a cztonkami
spoteczenstwa, ktorzy nie zaliczaja si¢ do elity wiadzy, gdyz u podstaw oceny
tych ludzi stoi to, jaki jest ich stosunek do stron wyréznionych w dominujacym
konflikcie. Opozycja miedzy wspblnota RM a pozostatymi cztonkami spoteczen-
stwa jest jednak na tyle stabsza, ze w hastach wyrazana jest nadzieja na ich ,,opa-
migtanie si¢”, czyli powrét do wartosci wyznawanych w kregu RM, podczas gdy
taka nadzieja nie pojawia sie¢ w odniesieniu do elity wladzy. Wydaje sie wiec, ze
gtéwnym problemem jest odsuniecie tej ostatniej od wptywow na spoteczenstwo.
Mozna nawet powiedzie¢, ze jest to warunkiem osiagniecia celéw przyswiecaja-
cych wspolnocie RM. Potwierdzenie tej interpretacji znajdujemy w kolejnych na-
pisach sformutowanych tym razem w formie nakazow i ostrzezen skierowanych
wprost do przeciwnikow RM:

« Zmykaj matole, idg katole.
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e Pusé¢ Tusku Trwam na cyfrowy pas, bo pokochamy Cie, jak Ty nas!

» Jestwojna Polakéw z pupilami Moskwy i sfugusami Niemiec. Targowicza-
nami i popfuczynami po czerwonej zarazie. Jeszcze wierzgacie, wkroétce
konwulsja i agonia. Nie pomoze wam osfona medialna TVNikczemnej,
Gazety Wyborczej i sprzedajnych, dyzurnych kanalii medialnych. Na-
miestnicy kondominium, zaprzarcy i pozyteczni idioci VON RAUS.

W podobnym duchu sformutowane sa wezwania skierowane do cztonkéw

wiasnej wspolnoty:

* Nie bedzie Dworak plu nam w twarz.

«  Wytrwamy i wygramy?*2,

Na demonstracji pojawiata sie takze nieliczna grupa haset smolenskich. Fakt,
ze niektdrzy uczestnicy wystapienia zorganizowanego w obronie TV Trwam
przyniesli je ze soba, jest niewatpliwie znaczacy. Swiadczy o tym, ze katastrofa
stanowi dla nich dopetnienie kontekstu, w jakim nalezy widzie¢ decyzje KR. Po-
niewaz jednak w pozostatych hastach trudno znalez¢ jakies wskazéwki, czy stato
sig to czescia podzielanej takze przez innych definicji sytuacji, te, ktore dotycza
katastrofy smolenskiej, traktuje jako oddzielna grupe i w dalszych rozwazaniach
nie bede ich bra¢ pod uwage. Dodam jednak dla porzadku, ze mozna je pogrupo-
wa¢ wedle stopnia nasilenia oskarzen. Poczawszy od takich, jak:

» Jestesmy pomnikiem smoleriskim.
poprzez takie, jak:

« Katyn 1940/2010. Pamietamy.

a skonczywszy na:

* Mordercy! Znamy prawde.

» Tusk — uczestnik zbrodni na polskim prezydencie.

Trudno rozstrzygna¢, czy najbardziej dramatyczne i ztowrogie napisy, jak na
przyktad:

« Tusk — idziemy po Ciebie! Ziemia jest okrqgfa — znajdziemy Ciebie! Nie

staniesz przed TrybunaZem Stanu. Obiecujemy!®3,
nalezy wiazac z katastrofa smolenska, czy tez wpisuja Si¢ one w omawiana wyzej
definicje sytuacji. Poprzestane zatem na ich odnotowaniu.

Powrdémy teraz do gtéwnego watku naszych rozwazan. Z przedstawionych
hasel wytania sie spojna definicja sytuacji. Stresci¢ ja mozna nastepujaco. Decy-
zja KR jest wymierzona nie tylko w sama TV Trwam, czy nawet jej odbiorcow,
ale w polski naréd. Pojecie ‘narodu’ nie odnosi sie jednak po prostu do polskie-
go spoteczenstwa. Wielu jego cztonkéw odwrdcito sie od wartosci narodowych,
a rzadzaca z ich przyzwolenia elita wrecz dazy do ich zniszczenia. Opor tym
dziataniom stawia wspdlnota RM. Tym wiasnie ttumaczy si¢ niekorzystna dla
TV Trwam decyzje, za ktora odpowiedzialnos¢ jest przypisywana nie tylko KR,
ale catej grupie ludzi zaliczanych do elity wiadzy. Konflikt rozgrywa sie wiec

2 \Wytrwamy — pisane jak logo TV Trwam.
13 Przy tym znak Polski Walczacej .
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przede wszystkim na osi wspdlnota RM — wiadza. Pozostali cztonkowie spote-
czenstwa sa widziani albo jako bezwolni poplecznicy rzadzacych, albo tez — po-
tencjalni stronnicy RM, ktérzy — jesli zrozumieja wilasna sytuacje — stana z nia
w szeregu w walce z nieprzyjazna wiadza.

Taki obraz sytuacji zwiazanej z nieprzyznaniem koncesji TV Trwam jest
wprawdzie rozbudowany, bo nie koncentruje sie na samym tym wydarzeniu,
ale opisuje takze szerszy kontekst, niewatpliwie jednak jest uproszczony. Bra-
kuje w nim zwlaszcza odniesien do argumentacji przedstawionej przez KR. Jest
to o tyle wazne, ze w uzasadnieniu decyzji podkreslano, iz niezaleznie od woli
cztonkdw Rady TV Trwam nie mogta uzyskac koncesji na multipleksie. Fundacja
nie spetnita bowiem warunkéw konkursu. W szczegélnosci nie dostarczyta doku-
mentéw $wiadczacych o jej kondycji finansowej, a to byto jednym z wazniejszych
wymagan stawianych podmiotom ubiegajacym sie 0 miejsce na platformie'4,

Milczenie na ten temat w hastach ma znaczace konsekwencje. Nie podwaza sie
w nich ani twierdzenia KR o niespetnieniu przez Fundacje wymagan stawianych
w konkursie, ani tez przyjetych w nim procedur. Samo istnienie takich procedur
nie jest brane pod uwage i w rezultacie kwestionowana decyzja jest widziana jako
bezposredni skutek niecheci cztonkéw KR wobec TV Trwam. Podobnie, czyli
jedynie przez pryzmat ludzkich intencji opisywany jest takze szerszy kontekst,
w jakim zapadta kwestionowana decyzja.

To wiasnie sprawia, ze w definicji sytuacji schemat my — oni przybiera znacz-
nie bardziej radykalna posta¢: my albo oni. W hastach nie pojawia si¢ bowiem
zadna ptaszczyzna taczaca strony konfliktu i tym samym nie ma mowy o czyn-
nikach, ktére mogltyby mediowac ich sprzeczne intencje. Panstwo, ktore poten-
cjalnie mogtoby wystepowac w takiej roli, okazuje sie niewiarygodne, bo zostato
zawlaszczone przez jedna, zwalczajaca RM grupe. Skutkiem tego wspoélne reguty
obowiazujace w sferze publicznej — takie, jak wspomniana w kilku hastach zasada
wolnosci stowa — staja si¢ jedynie postulatem, ktorego spetnienie wymaga wy-
kluczenia z gry tej wiasnie grupy. Podziaty dychotomiczne rozszerzaja si¢ — jak
widzielismy — takze na pozostatych cztonkdw spoteczenstwa, ktérych ocena jest
uzalezniona od tego, po ktdrej stronie konfliktu sie opowiadaja.

14 Raport, w ktérym znajduje si¢ uzasadnienie tej decyzji, jest opublikowany na stronie KRRiTV
(raport_krrit_mux1.doc). Czytamy w nim miedzy innymi: ,,Jednym z gtéwnych kryteriéw w proce-
sie przyznawania koncesji byta ocena zdolnosci finansowej wnioskodawcéw do poniesienia kosztow
inwestycji nadawania na multipleksie cyfrowym. Koszty budowy infrastruktury multipleksu szacuje
sie na ok. 600 min ztotych. Oznacza to obciazenie kosztami nadawania nadawcy jednego programu
na poziomie ponad 7 min zt rocznie przez okres 10 lat. Do tego dochodzi koszt udzielenia dziesig-
cioletniej koncesji w wysokosci ok. 12 min zt. Kryterium finansowego nie spetniat wniosek Fundacji
Lux Veritatis, (...) w informacjach docierajacych do KRRIT pojawily si¢ rozbieznosci do dzisiaj
niewyjasnione. Majatek Fundacji w przewazajacej czesci obarczony jest zadtuzeniem, pozyczka
w wysokosci ponad 68 min zt udzielona jej przez zakon — Warszawska Prowincje Redemptorystow.
Warunki tego zadtuzenia nie zostaty jednak udokumentowane przez wnioskodawce. W odpowiedzi
na wniosek o nadestanie dokumentacji dotyczacej warunkéw obstugi dtugoterminowego zadtuzenia,
Fundacja powotlata sig na klauzulg poufnosci i odméwita przedstawienia umowy pozyczki KRRiT”.
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Mozna by powiedzie¢, ze tego typu uproszczenia sa naturalnym skutkiem
skrotowej formy wyrazu, a takze dominujacej w hastach funkcji perswazyjnej.
Uproszczony i tym samym wyostrzony obraz sytuacji z wigksza sita przemawia
do wyobrazni, anizeli taki, w ktérym uwzglednione sa niuanse. Niewatpliwie jest
to wazny argument i nie mozna go pomina¢. Z drugiej strony jednak trudno nie
zauwazy¢, ze zrekonstruowana definicja sytuacji realizuje schemat, ktéry stoi
u podstaw znacznie bardziej rozbudowanych wypowiedzi publikowanych w ND
— gazecie zaliczanej do konglomeratu RM (Migas 2005), ktéra mozna uzna¢ za
jedno z waznych zrédet wiedzy o dyskursie, ktérym postuguja si¢ zwiazani z RM
ludzie. Schemat ten przedstawi¢ mozna w postaci prostego rysunku (patrz rys. 1).

Zataczony schemat ukazuje gtéwne cechy stereotypowej definicji sytuacji, na
ktorej zbudowane sa publikowane w ND wypowiedzi dotyczace potozenia, w ja-
kim znalazta sie wspdlnota RM. Obraz tej wspdlnoty jest w nich przedstawiany
w relacji do dwoch podstawowych elementdw: elity wiadzy oraz polskiego spo-
teczenstwa. Relacje micdzy RM a elita wtadzy realizuja opozycje my albo oni.

Bardziej ztozone sa natomiast te, ktore tacza wspdlnote RM z reszta spo-
teczenstwa. Maja one charakter ambiwalentny i dlatego mozna wyrdzni¢ ana-
litycznie dwa konkurujace obrazy tegoz spoteczenstwa. W pierwszym jest ono
postrzegane jako pograzone w moralnym chaosie, a wtedy wyznajaca wiasciwe
wartosci wspélnota RM odcina sie od niego. My jest wiec ograniczone do samych
jej cztonkow i przeciwstawione reszcie spoteczenstwa. W drugim, konkurencyj-
nym obrazie my rozszerza sie na cate spoteczenstwo, a zatem wspélnota RM jest
z nim utozsamiana. Ten zmienny stosunek do spoteczenstwa jest scisle zwiazany
z tym, jak postrzegane sa relacje miedzy RM a elita wiadzy. Raz podkreslane
sa jej silne wplywy na spoteczenstwo, ktdre ttumacza panujacy w nim moralny
chaos. Kiedy indziej to samo spoteczenstwo jest widziane jako przeciwstawiajace
sie wiadzy — wtedy wiasnie wspdlnota RM jest przedstawiana jako jego rzecznik
w sporze z wladza.

Ambiwalencje w przedstawionym schemacie w duzej mierze wynikaja z tego,
ze w dyskursie ND wartosci wiasnej wspolnoty nie maja konkurentow. Jesli
mowa 0 innych wartosciach, to staja si¢ one antywartosciami, ich najwazniejsza
charakterystyka jest bowiem niezgodnos¢ z tymi, ktére wyznawane sa w kregu
RM. Pluralizm wartosci w spoteczenstwie nie jest wigc uznawany i tym samym
odejscie od wartosci wyznawanych we wiasnej wspdlnocie jest postrzegane jako
opowiedzenie sie po stronie moralnego chaosu.

Jednoczesnie zycie spoteczne jest tu przedstawiane przy uzyciu prostych kate-
gorii. W wyjasnianiu zjawisk spotecznych nacisk ktadzie si¢ na kierujace ludzmi
intencje, pomija si¢ natomiast uwarunkowania systemowe i tak zwane nieprze-
widziane konsekwencje ludzkich dziatan (Giddens 2003). Przy takim widzeniu
rzeczywistosci spotecznej rozstrzygajace znaczenie maja wartosci wyznawane
przez ludzi, bo to one nadaja wiasciwy kierunek ich intencjom (Znaniecki 1971).
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Rysunek 1. Wzajemny stosunek senséw nadawanych rozréznieniu My — Oni

My < »  Oni
Spoteczenstwo Elity (wladza) Oni

A

Spoteczenstwo Radio Maryja (wtadza)
Chaos > Chaos

Zrédto: na podstawie Bobrowska 2007.

Definicja sytuacji zrekonstruowana na podstawie haset na transparentach rea-
lizuje ten sam schemat. Jest skoncentrowana na ludzkich intencjach i kierujacych
nimi wartosciach. Wspoélnota RM jednoznacznie odcina sie od elity wiadzy, a jej
stosunek do reszty spoteczenstwa jest tu réwnie ambiwalentny. Widoczna zgod-
nos$¢ schematéw stosowanych w ND z tymi, ktérymi postuguja sig autorzy haset
na transparentach, sktania do sformutowania hipotezy, ze wokét RM wytworzyta
sie szersza wspolnota dyskursywna, obejmujaca nie tylko osoby wypowiadajace
sie w mediach, ale réwniez ich odbiorcéw. Bez dalszych badan trudno powie-
dzie¢, jaki jest jej zasieg, warto jednak zauwazy¢, ze na innych demonstracjach
w tej samej sprawie pojawiaja sie te same lub bardzo podobne hasta. Kolejne
manifestacje, do ktérych wciaz nawotywano w mediach o. Rydzyka, wydaja si¢
wiec potwierdza¢ wyrazone tu przypuszczenie.

* * *

W medialnej dyskusji na temat wptywu RM na odbiorcow $cieraja si¢ dwie
gtéwne opinie. Zgodnie z jedna rozgtosnia jedynie udziela gtosu ludziom o juz
uksztattowanych pogladach, jej odpowiedzialnos¢ za ich zachowania jest wiec
niewielka. Wedle drugiego stanowiska przeciwnie — RM gromadzi wokot siebie
oddanych zwolennikdw, ktérzy w catosci przejmuja przedstawiane tu poglady.
Rozgtosni przypisywany jest w ten sposob bardzo duzy wptyw na ich postawy
i dziatania. W tym krdtkim szkicu staratam sie zwrdci¢ uwage na jeszcze inna,
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trzeciag mozliwos¢, ktora odwotuje sig do tak zwanych skumulowanych i diugo-
falowych efektdw oddziatywania medidw. Nie polegaja one na natychmiastowej
reakcji odbiorcy na odebrany przekaz, ale na tym, ze pod wptywem wielu prze-
kazdw ksztattuja sie u niego struktury znaczeniowe, ktdre nastepnie sam potrafi
czynnie, a nawet twdrczo wykorzystywac, podejmujac wiasne préby interpretacji
rzeczywistosci. Zabrane hasta sktaniaja do uznania tej hipotezy za bardzo praw-
dopodobna.
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STRESZCZENIE

Struktury znaczeniowe w haslach na transparentach obroncéw Radia Maryja
i Telewizji Trwam

W szkicu postawione jest pytanie: czy wsrdd odbiorcdw Radia Maryja wytworzyta sig wspol-
nota dyskursywna, postugujaca si¢ tymi samymi regutami dyskursywnymi, ktére wptywaja na
generowana w wypowiedziach wizje $wiata? Dotychczasowe badania nie udzielaja odpowiedzi
na to pytanie, gdyz maja charakter sondazowy i nie docieraja do gtebszych struktur znaczenio-
wych. Proba rekonstrukcji takich struktur jest przedstawiona w szkicu analiza haset na trans-
parentach niesionych podczas demonstracji zorganizowanej przez zwolennikdw Radia Maryja.
Whynikiem analizy jest stwierdzenie duzej zgodnosci schematéw wykorzystywanych w hastach,
a takze ich podobienstwo do tych, ktére stoja u podstaw wypowiedzi publikowanych w Naszym
Dzienniku. Wydaje si¢ wigc, ze hipoteza o wytworzeniu wspdlnoty dyskursywnej wokot Radia
Maryja jest wysoce prawdopodobna.

Stowa kluczowe: wspdlnota dyskursywna, stereotypowa definicja sytuacji, slogan, Radio
Maryja
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NA PRZYKLADZIE SPOLDZIELNI PRACY
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IWONA HOFMAN

Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie
Wyadziat Politologii, Zaktad Dziennikarstwa

ABSTRACT
Model of editing and management on the basis of ,,Polityka” cooperative

The main purpose of this article is to present the methods of functioning and the management
model of a cooperative — a specific organization form of a press title. The analysis concerns the
weekly newspaper Polityka, between 1990 and 2012, based on formal and legal aspects of the
paper, the organization of its editorial board, and market competitiveness. Furthermore, in the
article | discuss important changes in the content and graphic design that were introduced due
to the reading habits of a new type of audience. Moreover, | review the forms of the publishing
business, social activities, etc., which strengthen the Polityka influence on public opinion. In
my analysis the historical context is considered.

The paper is an empirical review. It was based on chronicles of the weekly written by
M. Radkowski and W. Wtadyka (in the descriptive and historical part) and source material:
annual volumes of this magazine, ZKPD lists (comparative analysis).

On the basis of measurable data (circulation, copy price, sales), it may be stated that the
adopted form of a cooperative was a factor bringing forward the decision to change the struc-
ture and appearance of the weekly as well as the development of other activities such as build-
ing the brand, editorial politics (Res Publica Nowa, Forum, book series, etc.). Common respon-
sibility for the newspaper consolidated the editorial team, while the continuity of the title — as
a result of the marketing efforts — has become an added value. The analysis of Polityka confirms
the thesis about the importance of long-term projects implemented by one editor, combining the
attributes of a strong personality and good management skills (Jerzy Baczynski).

Key words: weekly, organization, publishing marketing, title brand (value)

P4 Adres do korespondencji: Zaktad Dziennikarstwa na Wydziale Politologii UMCS, pl. Litewski 3,
20-080 Lublin, ihofman@wp.pl
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Przemiany systemu medialnego w Polsce po 1989 roku w segmencie prasy moz-
liwe byty m.in. dzieki ustawie z 22 marca 1990 roku likwidujacej Robotnicza
Spotdzielniec Wydawnicza Prasa—Ksiazka—Ruch, dotychczasowego monopoliste
na rynku. Obok potrzeby stworzenia pluralistycznego systemu mediow, innym
waznym czynnikiem wptywajacym na tres¢ ustawy byta zapas¢ finansowa RSW.
Juz w okresie poprzedzajacym finalizacje pokojowego przejecia wiadzy w Pol-
sce, bardzo dobrze rozwijata sie prasa drugiego obiegu lub wydawana przez wy-
dawcow, uznawanych przez opinig¢ publiczna za niezaleznych. Pisma te, cho¢
niskonaktadowe i trudniej dostepne, spetniaty role wiarygodnego zrédta informa-
cji i wypieraty ze swiadomosci czytelnikow prase informacyjno-publicystyczna
RSW. Tytuty z palety panstwowego potentata byty obarczone negatywnymi sko-
jarzeniami z prasa pionu partyjno-politycznego.

Likwidacja RSW, zdaniem sceptykdw, niosta kilka zagrozen, wynikajacych
z naptywu obcego kapitatu, np. utrate kontroli nad systemem mediéw, brak regut
dystrybucji, rozdrobnienie rynku prasowego. Zdaniem T. Mielczarka, wybitnego
znawcy zagadnienia, ,,podstawowa konsekwencja likwidacji RSW byla ideowa
demonopolizacja i odpolitycznienie polskiej prasy informacyjnej, towarzyszyto
temu jednak zubozenie oferty wydanej” (Mielczarek 2007, s. 89)™.

Dalsze przemiany na rynku prasy upowazniaja do objecia tym wnioskiem
takze czasopism. W segmencie prasy spoteczno-politycznej, niekiedy tozsamej
z prasa opinii?, nastapito wyrazne odpolitycznienie, trwajace do okoto potowy
pierwszej dekady XXI wieku. Odejscie od zacierania profilu politycznego byto
wypadkowa profesjonalizacji kampanii wyborczych i stabilizacji tego segmentu
prasy. Okoto 2005 roku w dyskursie publicznym pojawita si¢ dychotomia Salon —
Anty-Salon, oznaczajaca faktycznie polaryzacje mediéw w Polsce ze wzgledu na
ich stosunek do przemian ustrojowych. W jezyku publicystycznym dychotomia
ta byta okreslana synonimicznie jako walka pomiedzy zwolennikami 111 1V RP.

Inne wazne czynniki decydujace o kierunku zmian rynku medialnego to Usta-
wa o uchyleniu ustawy o kontroli publikacji i widowisk (zniesienie cenzury),
zmiana Ustawy prasowej z 11 kwietnia 1990 roku, Ustawa o radiofonii i telewizji
z 29 grudnia 1992 roku. Regulacje prawne umozliwity przyjecie przez Polityke
spoétdzielczej formy wiasnosci, a rzetelnosé¢ zespotu oraz dbato$é¢ o reputacje ty-
godnika opinii sprawity, ze obecnie wigkszos¢ czytelnikéw pisma nie ocenia go
przez pryzmat historii PRL.

Historia tygodnika

Pierwszy numer Polityki (dalej tez P) ukazat sie z datg 27 lutego — 5 marca 1957
roku. Redaktorem naczelnym byt Stefan Zotkiewski, a w stopce redakcyjnej

1 Szerzej - s. 24-28, 81-86, 211-214.
2 Por. definicje zawarte w: Maslanka (red.) 1976.
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widniaty nazwiska m.in.: Romany Granas, Andrzeja Werblana, Mieczystawa
F. Rakowskiego, Oskara Lange, Leona Kruczkowskiego, Wtadystawa Broniew-
skiego, Jerzego Putramenta, Adama Schaffa, Michata Radgowskiego, Kazimierza
Kozniewskiego, Zygmunta Katuzynskiego, Szymona Kobylinskiego. Juz w 1958
roku redakcje objat M. Rakowski, posiadajacy nie tylko naturalny talent przy-
wadczy, ale i koncepcje utworzenia magazynu politycznego. W poodwilzowych
czasach tygodnik zblizat si¢ ku formie informacyjnej, adresowanej do szerokiego
kregu inteligencji.

W zaleznosci od warunkéw politycznych zesp6t trwat, mniej lub bardziej,
przy wartosciach liberalnych, ktére najpetniej odzwierciedlaty artykuty wstep-
ne. Przywiazywano wage do roznicowania tematyki, adekwatnosci stylu i jezy-
ka przekazu, wyrazistosci pogladéw. Aczkolwiek jeszcze w 1958 roku brakuje
kolumn informacyjnych i felietonowych, pojawiaja si¢ stopniowo rubryki (np.
»Profile”, ,Minat tydzien”, ,,Bez komentarzy”, ,,Dobrze i zle o Polsce pisali”,
»Na swiecie méwi si¢™), cykle (m.in. ,,Nowosci literatury politycznej”, ,,Redakcja
strzela, czytelnicy kule nosza”, ,,Przeglad czasopism wojewddzkich”, ,,Polityka
i obyczaje™), ankiety, recenzje telewizyjne. Zastuga M. Rakowskiego byto zapro-
szenie do wspOlpracy Andrzeja K. Wréblewskiego i Ryszarda Kapuscinskiego.

Na przetomie lat 50. i 60. XX wieku wyksztatcit si¢ specyficzny sposéb ko-
munikacji interwencyjnej z najwyzszymi wtadzami panstwowymi. Powtarzam tu
nieco sarkastyczna oceng kronikarza Polityki, M. Radgowskiego, tak nazywaja-
cego listy M. Rakowskiego do | sekretarza PZPR (wdwczas Wiadystawa Gomut-
ki) w obronie tygodnika. Bodaj pierwsza z okazji do takiego wystapienia byty
ataki na pismo po publikacji felietonu Jerzego Andrzejewskiego wypowiadajace-
go sie przeciwko karze smierci (P. 1960, nr 43). Kontekstem gtosu pisarza byty
gtosne procesy w tzw. aferach gospodarczychs.

W 1961 roku na tamach Polityki ukazaty si¢ pamigtniki Adolfa Eichmanna,
co nadawato tygodnikowi polor ekskluzywnosci. W najlepszych latach pod kie-
runkiem M. Rakowskiego, tj. 1957-1962 i 1967-1972, zrodzit sie wrecz snobizm
czytania Polityki (Radgowski 1981, s. 41-53).

Dbatos¢ o wysoki poziom tygodnika przejawiata sie m.in. w unowoczesnia-
nej szacie graficznej, publikacji przektadow beletrystyki swiatowej, cykliczno-
ci omawiania waznych spotecznie problemdw (np. ,,Obywatele nie jakaé sie”,
W biegu po dyplom”, ,,Kochani rodzice”, ,,Ztote szare komorki™), wielozada-
niowosci autoréw (kazdy mogt prébowac réznych form dziennikarskich), pozy-
skiwaniu nowych autoréw. Istotnym aspektem byto przejecie odpowiedzialnosci
kierownikow dziatéw za ich strukture (do dzis w opracowaniach z historii prasy,
podaje sie jako wzorcowe zarzadzanie dziatem budownictwa i mieszkalnictwa
przez Aleksandra Paszynskiego). Programowo Polityka reprezentowata racjona-

3 W. Gomutka zawiesit wéwczas M. Rakowskiego w funkcji redaktora naczelnego. Inne ,,okazje”
do interwencji to np. opublikowanie artykutu Jerzego Urbana: Jego totalnos¢ dr Marcinkowski
(P. 1963 nr 10) na temat zwalczania alkoholizmu, por. Radgowski 1981, s. 41-53.
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lizm w ocenie wydarzen politycznych i spotecznych (stynne M. Rakowskiego
»Realia, panowie, realia”), graniczacy niekiedy z brutalizacja $wiata przedsta-
wionego w reportazu, oraz ewolucjonizm (co zblizato tygodnik do stanowiska
Juliusza Mieroszewskiego).

Dramatyczna préba hartu dla Polityki, jak i catej 6wczesnej prasy, byt rok
1968. W swoich dziennikach M. Rakowski napisat: ,,na razie usitujemy si¢ nie
zeswini¢, ale to nie moze by¢ programem” (Rakowski 1999, s. 173). Pomimo
oczywistych zwiazkdw partyjno-politycznych i pozycji redaktora naczelnego
w establishmencie Polityka byta zjadliwie atakowana, zwilaszcza przez pisma
terenowe, z jednej strony za afirmowanie ,,matej stabilizacji”, z drugiej — za od-
mowe uczestniczenia w kampanii antysemickiej (Rakowski nie zgodzit si¢ na
przypomnienie felietonu ,,0 dziatalnosci Zydow”, napisanego w 1924 roku przez
Antoniego Stonimskiego).

Z perspektywy lat mozna przyja¢, ze tygodnik nie zostat zamkniety, bo uzna-
wany byt w srodowisku miedzynarodowym, a ponadto specjalizowat si¢ w tema-
tyce polsko-niemieckiej, legitymizujac niejako priorytetowe dziatania Gomutki.

W dekadzie Edwarda Gierka Polityka zachowata status pisma niezaleznego
i opiniotwdrczego, co zrecznie wykorzystywano, czyniac z jej taméw rodzaj po-
mostu pomiedzy wiadza i spoteczenstwem. Polityka poparta ruch reformatorski
i wzgledna demokratyzacje zycia w Polsce, czego wyrazem przyktadowo byly
cykliczne artykuty (,,Plus minus srednio™), wypowiedzi programowe redaktora
naczelnego (m.in. ,,Dobry fachowiec, ale bezpartyjny”), uruchomienie ,,Biule-
tynu listdéw” do urzednikéw panstwowych. Analiza zawartosci tygodnika z tego
okresu pokazuje, jak trudno byto zachowaé proporcje pomiedzy publicystyka
a wypowiedziami stricte politycznymi.

W latach 1971-1975 do zespotu dotaczyli: Hanna Krall, Jacek Maziarski,
Wanda Falkowska, Andrzej Mozotowski, Adam Krzeminski, a stata wspétprace
rozpoczeli Wojciech Gielzynski i Andrzej Szczypiorski. Powstaty nowoczesne
dodatki, m.in. Polityka — eksport — import i Polityka — ksigzki. Zdaniem M. Rad-
gowskiego constans wysokiej oceny tygodnika sprzyjat pewnemu ,,uspieniu” ze-
spotu, aczkolwiek zywo reagowat on na oznaki kryzysu spotecznego. W Polityce
ukazywaty sie teksty poswiecone przyczynom i przejawom regresu gospodar-
czego, w tym — goscinnie — autoréw ,,zle widzianych” (Ozjasz Szechter, Jacek
Kleuff, Antoni Pospieszalski). M. Rakowski, podsumowujac tamten etap w ty-
godniku, pisat, ze Polityka byla przedmiotem ataku dogmatykow, gdyz akcen-
towata koniecznos¢ unowoczesnienia organizacji pracy i systemu zarzadzania.
Jednoczesnie — w zespole narastata frustracja z powodu braku mozliwosci silniej-
szego gtosu, gdy w kraju narastata opozycja. Zapewne pozycja Rakowskiego nie
utatwiata prowadzenia pisma, ktore postrzegano juz w kontekscie upartyjnienia
(Rakowski 1992, s. 49-83; Radgowski 1981, s. 212-213)*. Wyczerpata sie formu-

4 Rakowski doskonale zdawat sobie sprawe z ambiwalentnych opinii, jakie wzbudzata jego
postawa. Swiadcza o tym przyktadowo zdania: ,,przy catym Kkrytycyzmie, o swoim pozostawaniu
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Ta konstruktywnej (wewnetrznej) krytyki, potrzebny byt przekaz propagandowy.
W Polityce pisano przez to czesciej jezykiem ezopowym, ale nie uchronito to
pisma przed ingerencjami cenzury — M. Radgowski podaje, ze w 1978 roku tygo-
dnik byt najczesciej cenzurowanym pismem na rynku (Radgowski 1981, s. 222).
Autorzy mtodego pokolenia deklarowali znuzenie ,,lojalnym krytycyzmem” i za-
niepokojenie obhojetnoscia czytelnikow.

We wrzesniu 1982 roku stanowisko redaktora naczelnego objat Jan Bijak. Do
zespotu dotaczali wéwczas dziennikarze niezweryfikowani, m.in. Jerzy Baczyn-
ski, Stanistaw Podemski, Witold Pawtowski, Krzysztof Mroziewicz. Okres do
1989 roku mozna nazwa¢ ,,dryfowaniem”, Polityka przestata by¢ centrum dys-
kusji, podejrzliwie traktowana przez aparat partyjny i opozycje. Jednakze, reno-
ma pisma o wyrazistym profilu i ciagtosci gwarantowanej osoba redaktora na-
czelnego rzutowaty na podejscie do Polityki po 1989 roku. A przypomnijmy, ze
inne, wczesniej poczytne tygodniki zniknety z rynku lub stracity znaczna czes¢
odbiorcow, np. Veto, Prawo i zycie, Przeglqd Tygodniowy. Beata Romiszewska
na poparcie tej tezy cytuje wypowiedzi m.in. J. Bijaka i M. Turskiego, podkres-
lajacych walory pisma: liberalizm, racjonalizm, krytycyzm, otwarcie na $wiat,
szacunek dla odmiennych pogladéw (Romiszewska 2005b, s. 13-14).

W swietle pdzniejszych wypowiedzi J. Bijaka i J. Baczynskiego stwierdzic¢
mozna, ze wierno$¢ tym zasadom uznano za podstawe osadzania tytutu w no-
wej rzeczywistosci mediéw. Zaktadano, ze tygodnik ,,programowo nie wiaze si¢
z zadna partia, ugrupowaniem politycznym?”, ,,nie bedziemy wyrzucaé¢ kolegow,
ktorzy zbyt silnie kojarza sie¢ z PRL-em, nie bedzie zmiany naczelnego”, ,,nie be-
dziemy przyjmowali nowych ludzi z innej opcji, czy ze srodowisk opozycyjnych,
wtedy nie bedziemy radykalnie zmieniali samej formuty pisma’s.

Funkcjonowanie po 1989 roku

Na podstawie lektury Polityki z lat 90. wnioskowa¢ mozna, ze zesp6t oczekiwat
na zmiany ustrojowe w Polsce i akceptowat je, a obok deklarowanego liberalizmu
rysowaly si¢ dwie opcje swiatopogladowe: lewicowa i republikanska. Od numeru
5z 1990 roku z winiety tygodnika usunieto nagtéwek ,,Proletariusze wszystkich
krajow taczcie sie”. W numerze 24 z 1993 roku pojawit sie artykut Andrzeja Gar-
lickiego ,,Wartosci republikanskie”. Inni publicysci — Daniel Passent, Krzysztof
Mroziewicz nazywali linie Polityki eklektyczna. Po 33 latach wspotpracy zesp6t
opuscit Sz. Kobylinski, nieodnajdujacy swojego miejsca po przemianach. Pomi-

w tym obozie (tj. w PZPR, przyp. I.H.) decydowaty ambicje. Nie wstydze sie tego. Te ambicje
nazywaly si¢ Polityka. Juz na poczatku lat 60., po pierwszych sukcesach, wiedziatem, ze to pismo
rozni si¢ od pozostatych. A poniewaz z roku na rok stawato sie niezwykle waznym tygodnikiem
opiniotworczym, wiec czesto moim gtéwnym celem bylo przetrwanie i utrzymanie Polityki na
»powierzchni”, Beres, Skoczylas 2002, s. 20-21.

5 Sa to fragmenty nieautoryzowanych rozméw Romiszewskiej, przeprowadzonych w styczniu
1996 roku (Romiszewska 2005b, s. 16-17).



MODEL REDAKCII | ZARZADZANIA... 477

mo rozbieznosci, w katalogu wartosci przyjetych przez Polityke znajduje sig zbior
wspalny, na ktory sie skladaja: suwerennos¢ spoteczenstwa obywatelskiego, de-
mokracja, swoboda gtoszenia pogladéw.

W wyniku prac komisji likwidacyjnej przedsiebiorstwa RSW, prawo do tytutu
Polityka w 1990 roku otrzymata spétdzielnia pracy, ktéra utworzyli pracowni-
cy tygodnika, wnoszac trzymiesigczne uposazenie. Wiadza wykonawcza zostat
zarzad spdtdzielni, a corocznie zwotywane Zebranie Walne miato uprawnienia
m.in. do wyboru redaktora naczelnego, decydowania o strategii finansowej. Spot-
dzielcza forma dziatalnosci wydawniczej nie byla typowym przeksztatceniem
wiasnosciowym w sektorze mediow, ale stwarzata szanse na niezaleznos¢ dzieki
apartowi w postaci bezcennego kapitatu zaufania czytelnikow.

Spotdzielnie obciazono diugiem 500 min zt, wynikajacym z rozliczen z RSW,
a dziennikarze staneli wobec problemu odpowiedzialnosci finansowej za byt pisma.
Réwnolegle, w pejzazu pomonopolistycznym swobodnie zonglowano tytutami,
wkraczat kapitat zagraniczny, wyrastaty fortuny na uwitaszczeniu majatku dawnych
medidw. Zespot Polityki, do ktérego wszak nalezeli wybitni analitycy ekonomiczni,
dobrze rozumiat zagrozenia wynikajace z zywiotowego przebiegu pierwszego eta-
pu porzadkowania tadu medialnego. Jak wspomina Wiestaw Wiadyka:

Ten swoisty dziwolag [...] Sp6tdzielnia [...] z jednej strony rodzita zawsze wiele
ktopotow proceduralno-prawnych [...] z drugiej jednak pozwalata zachowa¢ jakas
wigz wspolnotowa. [...] Uspoleczniata przeciez w zespole wiele konkretnych prob-
lemow przedsiebiorstwa, rozktadata odpowiedzialnos$¢ za wiele strategicznych de-
cyzji na wiele 0séb i by¢ moze chronita przed popetnianiem kardynalnych bieddw.
A tez byla dziwna przygoda w zyciu wielu dziennikarzy, zwtaszcza tych, ktorzy
petnili dwie role naraz. [...] Rano mysleli o pomystach i tekstach, redagowali je,
a wieczorem o tym, ile pienigdzy przeznaczy¢ na marketing i jakie rury kanaliza-
cyjne kupi¢ do nowej siedziby (Wiadyka 2007, s. 105).

Tak oto W. Wiadyka werbalizowat obawy zespotu Polityki o przysztosé¢
w 1990 roku:

Pismo stracito ze wzgleddw obiektywnych swoja wyjatkowa pozycje, to jasne; czy-
telnicy otrzymali naraz wiele nowych i s$wiezych propozycji ogladania i interpreto-
wania $wiata [...]. Emocje, jakie towarzyszyty wielkim przegrupowaniom i przesi-
leniom politycznym, znajdowaty swoje odbicie w prasie. Na jej tle Polityka czgsto
mogta by¢ odbierana jako formacja niezbyt przylegajaca do tych emocji, zreszta
byla bez przerwy atakowana. Musi uptyna¢ troche czasu, zanim pojawi sie reflek-
sja, ze zemocjonowany swiat polityki trzeba jakos prébowa¢ zmitygowa¢ chtodna
refleksja. Poza tym zaczeto wystepowac takze zmeczenie sama polityka, czytelnicy
szukali rowniez innych tresci i innych rozrywek [...] Gazety stawaty si¢ coraz bar-
dziej atrakcyjne, rowniez graficznie, ilustracyjnie, dziennikarstwo — tak jak zycie
— nabierato tempa. Bylo zatem coraz trudniej, i nawet jesli nadal polski inteligent,
stary czytelnik Polityki, chciat sobie poczyta¢ co$ w stylu, do ktdrego przywykt,
to sam si¢ niespostrzezenie zmieniat. Miat coraz mniej czasu i byt zdenerwowany
na nowy sposoéb, bat si¢ 0 swoja prace, myslat o swoich pieniadzach [...] i o przy-
sztosci dzieci [...] chciat sobie pozy¢, pojecha¢ wreszcie na wycieczke za granice,

ROZPRAWY | ARTYKULY



ROZPRAWY | ARTYKULY

478 IWONA HOFMAN

kupi¢ nowy sprzet audio, wybrac lepszy samochdd i lepszej marki kino (Wiadyka
2007, s. 111-112).

Zgodnie ze statutem Spotdzielni J. Bijak pemnit funkcje redaktora naczelne-
go i prezesa spotdzielni az do maja 1994 roku, kiedy na Walnym Zgromadze-
niu nastapito rozdzielenie obu stanowisk. Redaktorem naczelnym zostat wow-
czas J. Baczynski, a jego zastepcami J. Poprzeczko i W. Pawtowski. Wybor
J. Baczynskiego na stanowisko redaktora naczelnego i prezesa Spétdzielni miat
wieloaspektowe podtoze: wymiana pokoleniowa, potrzeba odswiezenia i mobi-
lizacja zespotu, przekonujaca wizja, o ktorej W. Wiadyka napisal, iz byta ,,wi-
zja tygodnika jako towaru, jako nowoczesnego medium, ktére musi zmieni¢ si¢
dos¢ zasadniczo edytorsko i graficznie, tematycznie i formalnie” (Wtadyka 2007,
s. 124-126). Z tygodnikiem rozpoczeli wowczas wspotprace m.in.: Marian Urba-
nek, Ewa Wilk, Ryszarda Socha, Stawomir Mizerski, Joanna Podgorska, Roman
Frister, Tomasz Lis, Leszek Bedkowski. Duze znaczenie miato pozyskanie Aliny
Tepli, bytej wiceprezes RSW, ktora objeta pion wydawniczy.

Struktura tygodnika

W okresie poprzedzajacym te zmiang w strukturze tygodnika wyodrgbniono
»,Dziat polityczny”, obecny do dzis. Wtedy tez utrwalit si¢ zasadniczy podziat
strukturalny, istniejacy w réznych konfiguracjach takze wspoétczesnie. Trzon
struktury stanowia dziaty: krajowy, polityczny, ekonomiczny, zagraniczny, kul-
turalny, naukowy, historyczny, graficzny, fotograficzny, dokumentacji, listéw, re-
klamy. Na zasadzie cyklicznosci funkcjonuja felietony®.

Dazac do wypracowania wiasnego modelu interakcji z czytelnikami, Polity-
ka wprowadzita nowatorskie wéwczas formy, takie jak: ankiety (np. ,,Czy stan
wojenny byt nieunikniony?”, ,,Obraz minionych lat”, ,,Poradz rzadowi”, ,,Kanon
literatury polskiej XX wieku™), konkursy (np. fotograficzne, ,,Inteligencja polska
XIX i XX wieku”, ,,Blizej Europy, blizej swiata”, wspomnieniowe). Kontynu-
owano stata akcje pisma ,,Koszyk Polityki”, zapoczatkowana w 1983 roku, od
2000 — ,,Eurokoszyk”.

0d 1992 roku funkcjonowaty rubryki ,,Co tam panie w polityce?” (pierwszego
wywiadu udzielit Lech Watesa) i ,,Stot Polityki” (dzisiaj —,,Za stotem” prowadzo-
na przez P. Adamczewskiego). W 1994 roku pojawita si¢ rubryka ,,Raport Polity-
ki”, nalezaca dzi$ do najchetniej czytanych, a nawet traktowanych jako podreczne
kompendium wiedzy.

Dziennikarze spétdzielcy szybko odkryli potencjat dodatkéw tematycznych:
juz w latach 1990-1994 wydawano cztery takie dodatki: Polityka — Mieszkania,
Polityka — Prywatyzacja, Polityka — Regiony, Polityka — Transport.

& Felietonistyka stanowi atut tygodnika ze wzgledu na obecnos¢ mistrzéw tego gatunku:
D. Passenta, J. Waldorffa, L. Stommy, R.M. Gronskiego, K. Zanussiego, J. Pilcha, J. Hartmana.
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Dazenie do uatrakcyjnienia formuty tygodnika przejawiato si¢ takze w zmia-
nie szaty graficznej. Od numeru 49 z 5 grudnia 1992 roku zmniejszono format
Polityki, dotad nazywany ,,ptachta”. Zwiekszono liczbe stron, rozpoczeto druk
w technice offsetowej. Wstuchujac si¢ w opinie czytelnikéw, Jacek Krolak, nowy
kierownik graficzny, zaprojektowatl bardziej przejrzysty uktad pisma (dodatki
przeniesiono do $rodka numeru). Zmiane te mozna byto ocenia¢ od numeru 40
z 2 pazdziernika 1993 roku.

Po zmniejszeniu formatu do Polityki wrocit Andrzej Mleczko. Swoje rysunki
zamieszczali takze Andrzej Czeczot, Jerzy Duda-Gracz, Stasys, Henryk Sawka,
Marek Raczkowski. Zwickszenie z 16 do 30 kolumn sprzyjato upowszechnie-
niu graficznych form przekazu informacji. Szybko zyskaty popularnosé rubry-
ki: ,,Fusy, plusy i minusy” (ze statym felietonem R.M. Gronskiego), ,,Polityka
i obyczaje”, ,,Cos z zycia”. Z zespotu odszedt K.T. Toeplitz. Uwage zwraca no-
woczesne podawanie tekstu, np. rozbudowane formuty nagtéwka, rodzaje lidow
dostosowane do tresci, wyttuszczenia, nadtytuly i $rodtytuty.

Rewolucyjna zmiana byto przejscie do matego, kolorowego formatu (od nu-
meru 41 z 14 pazdziernika 1995 roku). Numery zerowe kolorowej Polityki wy-
stano do oceny m.in. Jerzemu Giedroyciowi i Wojciechowi Jaruzelskiemu. Hasto
reklamowe brzmiato ,,Miej swoja Polityke!”.

Pomimo kosztownosci przedsiewziecia Spotdzielnia nie zwiazata sie z zad-
nym zagranicznym partnerem kapitatowym, nie sprzedata tez udziatéw w pismie.
Dziennikarze — udziatowcy zrezygnowali z podwyzek na rok przed planowana
inwestycja.

Jak wspomina J. Baczynski, motywujac zmiany:

Obawialismy sig [...], ze zgrzebna i dos¢ nieprzyjazna w uzyciu forma gazety be-
dzie zniecheca¢, zwtaszcza nowe pokolenia czytelnikéw, do zainteresowania sig¢
trescia, sensem tego, co mamy do powiedzenia. Byly zreszta niepokojace sygnaty:
na poczatku lat 90., mimo wysitkdw redakcji, sprzedaz tygodnika spadata z kazdym
rokiem. O ile merytorycznie Polityka szybko odnalazta si¢ w nowym ustroju, to
fizycznie, ubrana w gomutkowsa estetyke, wciaz nalezata do PRL. A mielismy am-
bicje pozosta¢ pismem powszechnie czytanym, opiniotwdrczym, zachowujacym
wptyw na rzeczywistos¢ (Baczynski 2005, s. 20)7.

Poza kolorem wprowadzono woéwczas nowy layout: zwiekszono objetosé
do 100 stron. Najbardziej widoczne zmiany w strukturze dziatowej polegaty na
wprowadzeniu dwoch statych rubryk: ,,Raportu” i ,,Na witasne oczy” (wedtug pro-
jektu L. Bedkowskiego; byta to tworcza kontynuacja polskiego reportazu i foto-
reportazu). Wszystkie dodatki znalazty sie w srodku pisma, ktore wyraznie kom-
ponowato sig z pierwszej czesci publicystyki powaznej i drugiej — magazynowey;.
Teksty ulegty skroceniu, co odzwierciedla ogélna tendencje w dziennikarstwie.
Redakcja przywiazywata bardzo duza uwage do jakosci oktadek, ktére stawaty

” Inne podsumowania tego etapu napisane przez publicystéw tygodnika to m.in. Passent 2005,
s. 113; Mizerski 2005, s. 92-96. Jak tatwo zauwazy¢ w adresie bibliograficznym, byty to teksty
okazjonalne.
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sie wizytdwka i reklama czasopism. Te zmiany byty konieczne ze wzgledu na
konkurencyjnos¢.

Zgodnie z teoria Ryszarda Filasa, od poczatku 1993 roku do sierpnia 1994 roku
trwat etap otwartej walki o rynek medidw, a nastepnie az do potowy 1996 roku —
etap nowego zagospodarowania rynku (Filas 1996; Filas 1995)%. W odr6znieniu
od prasy codziennej, tygodniki odnotowywaty wzrost czytelnictwa: w 1991 roku
62% Polakdw deklarowato czytanie tygodnikéw, w 1996 — 71,4%. Ponad potowa
czytelnikdw potwierdzata w 1996 roku statos¢ wyboru tytutdw i nawyk regu-
larnego ich kupowania. Stopniowo jednak, proporcjonalnie do poszerzajacej si¢
oferty czasopism i zmiany stylu zycia (upowszechnianie sie kultury konsumpcji)
wzrosto znaczenie kolorowych magazynoéw, poradnikow, prasy kobiecej. W seg-
mencie tygodnikéw opinii dobre rezultaty ekonomiczne i zasieg czytelniczy mia-
1y Nie i Wprost, debiutujacy na rynku i przyciagajacy juz to nowa formuta, juz to
niespotykang wczesniej ostra i ztosliwa krytyka. W latach 1993-1995 najwiekszy
zasieg miat tygodnik Nie (9,2%), nastepnie — Wprost (7,4%) i Polityka (5,4%).

Czytelnictwo

Decyzja o zmianie formatu i edycji kolorowej byta konieczna z punktu widzenia
dziennikarzy — spotdzielcow, w sposéb nader konkretny odczuwajacych spadek
czytelnictwa Polityki. Odbywata si¢ woéwczas symboliczna walka o miodego czy-
telnika, na ktérego zniechecajaco oddziatywata stara formuta tygodnika. Nie byta
ona takze atrakcyjna dla reklamodawcéw, a prawa wolnego rynku dyscyplinowa-
1y budzet.

Ciekawe sa opinie czytelnikéw Polityki, ankietowanych po wprowadzonych
zmianach. Pozytywnie wypowiedziato sie 63,2% odbiorcéw tygodnika, 29,4%
negatywnie (pojawiaty sie wrecz gtosy o rozstaniu z kolorowa Politykg). Wéréd
respondentoéw nastawionych pozytywnie przewazali najmtodsi stazem czytelnicy
(83%), negatywnie oceniali czytelnicy o ponaddwudziestoletnim stazu (33%).

Przeprowadzona ankieta pozwolita takze dokona¢ charakterystyki grupy do-
celowej tygodnika: 72,7% czytato pismo co najmniej 11 lat; w tej grupie 59%
stanowili mieszkancy Warszawy, z wyksztatceniem wyzszym (54%). Deklarowa-
li oni systematyczna lekture Polityki (83,6%), a wspétczytelnictwo Nie, Wprost,
Przekroju, Twojego Stylu, Poradnika Domowego. Najwigkszym zainteresowa-
niem cieszyta sie tematyka polityczna (62,9%), spoteczna (48,4%), gospodarcza
(28,3%), historyczna (26,3%) miedzynarodowa (22,4%), kulturalna (22,2%).
Piatke najpopularniejszych autoréw stanowili: D. Passent, J. Paradowska, S. Po-
demski, L. Stomma, K. Mroziewicz (Romiszewska 2005a, s. 35-39).

Dla kazdej redakcji wiedza o preferencjach czytelnikow jest bezcenna, nie
tylko ze wzgleddw marketingowych. Ankiety staly sie¢ do dzi$ wykorzystywa-

8 Na ten temat pisali ponadto Bajka 1996; Sonczyk 1991.
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nym narzedziem badawczym i poprzedzaja lub kwituja wszelkie zmiany layoutu.
Podobna, zwrotna dla czytelnikdw informacje o kondycji Spdtdzielni zawieraja
publikowane corocznie raporty (patrz tabela 1).

W $wietle badan rynku prasowego w segmencie tygodnikow opinii widoczna
jest trwata tendencja rywalizacji pomiedzy tytutami Polityka, Wprost (zwilaszcza
od 1993 roku), Newsweek (bazujacy na tradycji amerykansko-niemieckiej, bogato
ilustrowany, preferujacy styl zblizony do tabloidowego, polegajacy na personali-
zacji i emocjonalnosci relatywnie krotkich tekstow).

Tabela 1. Zestawienie czytelnictwa rocznego (w procentach) w latach 1991-2006

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Polityka |52 51 54 46 44 66 62 44 64 55 57 69 66 6 6 9,8
Wprost 38 6 74 65 67 81 97 52 79 66 72 9 87 84 78 93
Newsweek

Zrodto: Filas 1996.

W tabeli 2 prezentuje dane potwierdzajace te prawidtowos¢: naktad Polityki
byt nizszy od naktadu Wprost w latach 1997 i 1998, a od naktadu Newsweeka
w latach 2002 do 2005. Wyréwnanie naktadoéw Polityki i Newsweeka nastapito
w 2006 roku i od tamtej pory rysuje si¢ tendencja zwyzkowa Polityki. Najstabsze
wyniki osiaga tygodnik Wprost, szczeg6lnie w latach 2002-2012. Obiektywne
przyczyny tych fluktuacji to zmiany na stanowisku redaktora naczelnego, mniej-
sze przywiazanie czytelnikow do tytutéw i zjawisko tzw. wspdtczytelnictwa.

Tabela 2. Srednie naklady i sprzedaz trzech wybranych tygodnikéw w latach 1997-2012

Sredni naktad Rozpowszechnianie platne

1997

Polityka 273 461 184 893
Wprost 319 520 220828
1998

Polityka 286 516 198 083
Woprost 324 263 212 050
1999

Polityka 311 606 225224
Woprost 218 024 218 024
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2000

Polityka 345 489 244 412
Whprost 336 963 217514
2001

Polityka 370 507 250 872
Whprost 344912 222 161
2002

Polityka 349 745 223931
Whprost 336 208 188 119
Newsweek 411 869 251 630
2003

Polityka 321328 206 301
Wprost 315704 184 150
Newsweek 377 811 215771
2004

Polityka 299 515 190 259
Wprost 303675 168 422
Newsweek 330 586 185 097
2005

Polityka 278 842 177 493
Woprost 284 349 165 535
Newsweek 274 264 165 279
2006

Polityka 265 508 170 083
Whprost 255 286 142 226
Newsweek 240 840 145 561
2007

Polityka 243 150 165 594
Wprost 244 246 144 496
Newsweek 233204 137 997
2008

Polityka 230093 152 482
Wprost 213642 113012
Newsweek 209 472 122 176
2009

Polityka 209 422 144 894
Wprost 187 180 98 549
Newsweek 180 772 107 078
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2010

Polityka 197 373 143 090
Wprost 173 683 102 998
Newsweek 187 873 119 656
2011

Polityka 190 459 134 612
Wprost 178 971 119 401
Newsweek 173 370 115 208
2012

Polityka 186 333 127 346
Wprost 170 612 131865
Newsweek 184 310 137 568

Zrédto: Dane ZKDP, sprzedaz og6tem 1997-2012.

Zarzgdzanie markg

Po najpowazniejszej — jak dotad — zmianie edytorskiej, tygodnik utrzymuje stata
forme: zwykle ma 106-132 kolumny, podzielone wedtug kryteriéw tematycznych
(.Raport Polityki”, ,,Kraj”, ,,Gospodarka”, ,,Swiat”, ,,Kultura”, ,,Historia”, ,,Na-
uka”, ,,Spoteczenstwo”). W kazdym numerze znajduje sie¢ okoto 25 dituzszych
materiatow dziennikarskich (artykuty, reportaze). Czesta jest infografika, az do
potowy zawartosci materiatu. W tygodniku nadal publikuja autorzy zwiazani
z nim od 1957 roku: D. Passent, M. Turski.

»Desant” z Tygodnika Powszechnego w osobach: Jerzego Pilcha, Adama Szost-
kiewicza, Krzysztofa Burnetki zasilit zesp6t okoto roku 2000. Z Gazety Wybor-
czej dotaczyt w 1996 roku Jacek Zakowski. Reprezentantami mtodego pokolenia
,»drugiego uderzenia” na przetomie stuleci byli m.in.: Joanna Ciesla, Igor Miecik,
Marcin Rotkiewicz, Martyna Bunda, Agnieszka Rybak, Pawet Wrabec. Utrwalita
sie specjalizacja: Krystyna Lubelska, Janusz Wrdblewski, Dorota Szwarcman zaj-
mowali si¢ kultura, Tadeusz Olszanski — sportem, Pawet Walewski — medycyna,
a Piotr Pytlakowski — dziennikarstwem sledczym. Rozwijat si¢ zesp6t fotorepor-
teréw, co zrozumiate w dobie kultury wizualnej. Jego trzon stanowili: Tadeusz
Pdzniak, Stanistaw Ciok, Anna Musiatéwna, Grzegorz Press.

Reklama zajmuje zwykle 30% objetosci tygodnika (Mielczarek 2007, s. 151-153).

Obserwujacy przeksztatcenie sie Polityki od wewnatrz, W. Wiadyka podaje
wiele ciekawych uzupetnien i szczeg6téw dotyczacych m.in. zespotu i sposobu
zarzadzana Spoétdzielnia. Baczynski jako redaktor i prezes rozwaznie utrzymuje
koncepcje ewolucyjnosci w formie, tresci i awansach zawodowych, dzieki czemu
Polityka cieszy sie wiernym lektoratem. Owocuje metoda swoistej szkoty rzemio-
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sta z diugotrwatym terminowaniem, ktdra Wiadyka opisuje nastepujaco: ,,Nadal
w redakcji dziatata tradycja przekazywania sztuki robienia gazety wedle stylu
gesiego: starzy przekazuja powoli wiadze mtodszym, a ci dobieraja sobie jeszcze
mtodszych”, ktérzy ,,przechodza prdbe tekstu i to niejednego” (Witadyka 2007,
s. 108)°.

Nalezy przyzna¢, ze w dobie nadaktywnosci zawodowej dziennikarzy i zba-
nalizowania zawodu jako takiego, porozumienie w zespole, bedace gwarancja
wspdlnej odpowiedzialnosci za poziom merytoryczny i poziom sprzedazy, stano-
wi ewenement. Taka formuta Polityki zyskuje akceptacje, czgsto wrecz poszerzo-
na do identyfikacji czytelnikdw z profilem tygodnika.

Szczegblnym przejawem mocnej pozycji tygodnika sa Salony Polityki pro-
wadzone m.in. w Krakowie, Sopocie, Lublinie, Elblagu (w tych dwéch ostatnich
miastach — do dzisiaj).

Od 1994 roku Polityka jest powaznym udzialowcem Radia Tok FM. W la-
tach 2000-2006 byta wydawca Res Publiki Nowej, kontynuatorki zastuzonego
miesiecznika Marcina Krola (Baczynski, Podgorska 2000, s. 67). W 2001 roku
przejeta takze Forum, delegujac J. Mojkowskiego ze swoista misja przywrdce-
nia $wietnosci tygodnikowi. Pomimo korzystnych wynikéw tacznej sprzedazy
i zwigkszenia sprzedazy Forum, od numeru 16 z 2013 roku tygodnik przeksztat-
cono w dwutygodnik (przy niskiej cenie egzemplarzowej 3,90 z1). Redaktor na-
czelny Nowego Forum J. Mojkowski zapewniat w pierwszym numerze:

Czasy si¢ zmieniaja, a my razem z nimi. Co zmienilismy? [...] Chcemy by¢ blizej
zycia, lepiej poczu¢ temperature i emocje naszych czasow [...] Ambicja Nowego
Forum jest pobiera¢ najciekawsze historie $wiata. Nie oznacza to jednak, ze stra-
cilismy zainteresowanie dla wartosciowych analiz czy opinii wybitnych zagranicz-
nych ekspertow, ktore byty sita dawnego Forum. O nich begdziemy informowaé na
naszych stronach internetowych — Forumcyfrowe.pl [...] stworzylismy nowy styl,
przejrzysty layout, a teksty sa ilustrowane dynamicznymi zdjeciami najlepszych
fotografow lub karykaturami znanych satyrykow [...] zwigkszylismy objetosé¢ do
80 stron [...] Obnizylismy cene [...] zmienilismy papier na bardziej ekologiczny?®.

Warto doda¢, ze Forum wypetnia nisze rynkowsa jako pismo oparte na prze-
drukach publicystyki miedzynarodowej wysokiej préby.

Wielu czytelnikéw docenia takze pierwszenstwo Polityki w kampaniach spo-
tecznych oraz kompetencje publicystéw, przyktadowo: Krzysztof T. Toeplitz brat
udziat w obradach Okragtego Stotu, Jerzy Baczynski wspotpracowat z Leszkiem
Balcerowiczem przy pisaniu ksiazki ,,800 dni: szok kontrolowany”; rozpozna-
walnymi twarzami (takze dzieki programom telewizyjnym) byli m.in.: Z. Katu-
zynski, J. Waldorff, D. Passent, L. Stomma, J. Paradowska; do zespotu nalezeli
lub wspétpracowali z Politykq profesorowie: A. Garlicki, J. Kleer, L. Stomma,
W. Wiadyka, J. Tazbir, H. Samsonowicz, E. Letowska.

9 W 1991 roku tygodnik otworzyt nawet wiasna szkote dziennikarska, prowadzona m.in. przez
Z. Pietrasika, W. Wtadyke, M. Ostrowskiego, K. Mroziewicza. Nie spetnita ona jednak oczekiwan.
10 Nowe Forum nr 16, 26 1V-9 V 2013, s. 1.
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Polityka przyznaje rdzne nagrody, wazne dla marki tytutu. Najdtuzej, bo od
1958 roku przyznawane sa Nagrody Historyczne. Pierwszymi laureatami tej
nagrody byli m.in. Henryk Jabtonski (,,Polityka Polskiej Partii Socjalistycznej
w czasie wojny 1914-1918") i Jerzy Kirchmayer (,,Powstanie Warszawskie™). Od
1989 roku przyznawana jest Nagroda im. Zygmunta Szeligi, wybitnego publicy-
sty ekonomicznego. Otrzymali ja m.in. Witold Zaraska (,,Eksbud”), Kazimierz
Pazgan (,,Konspol”), Roman Kluska (,,Optimus” S.A.).

Na swoje 40-lecie w 1997 roku Polityka przyznata specjalne nagrody — Ka-
mienie milowe Polityki, ktore otrzymali Jacques Delors, Michait Gorbaczow, Ta-
deusz Mazowiecki.

Od 1993 roku przyznawane sa Paszporty Polityki w szesciu kategoriach, tj. li-
teratura, film, teatr, muzyka powazna, plastyka (sztuki wizualne), estrada, uzu-
petnionych w 2002 roku o kategorie ,,kreator kultury”. Jej laureatami byli m.in.:

— W dziedzinie literatury: Teodor Parnicki, Stefan Chwin, Olga Tokarczuk, An-
drzej Sapkowski, Jerzy Pilch, Pawet Huelle, Dorota Mastowska, Jacek Dehnel,
Sylwia Chutnik;

— wdziedzinie filmu: Jan J. Kolski, Jerzy Stuhr, Dorota Kedzierzawska, Krzysz-
tof Krauze, Andrzej Jakimowski, Wojciech Smarzowski, Matgorzata Szu-
mowska;

— w dziedzinie teatru: Tadeusz Stobodzianek, Agnieszka Glinska, Piotr Cie-
plak, Danuta Stenka, Jan Klata, Maja Kleczewska, Michat Zadara, lwan
Wyrypajew;

— W dziedzinie muzyki powaznej: Piotr Anderszewski, Olga Pasiecznik, Sta-
nistaw Drzewiecki, Marian Trelinski, Dominik Potonski, Agata Zubel, Ra-
fat Blechacz, L.ukasz Borowicz, Artur Rucinski;

— W dziedzinie estrady: Ryszard ,,Tymon” Tymanski, Anna Maria Jopek, Le-
szek Mozdzer, Maria Peszek;

— W dziedzinie plastyki: Katarzyna Kozyra, Leon Tarasewicz, Cezary Bo-
dzianowski, Grupa Twozywo, Joanna Rajkowska;

— tytut kreatora kultury otrzymali m.in. Maria Janion, Krystian Lupa, Jerzy
Jarocki, Elzbieta i Krzysztof Pendereccy.

Nawet ten skromny wybor laureatéw uswiadamia role opiniotwércza Polityki

i wyjatkowa orientacje jej redaktoréw we wspoiczesnej kulturze.

Od 2004 roku przyznawana jest Nagroda im. Barbary Lopienskiej za najlep-
szy wywiad prasowy. Nagrode te otrzymata m.in. Teresa Toranska.

Od 2001 roku przyznawane sa Stypendia Fundacji Tygodnika Polityka, od
2011 roku w zmodyfikowanej formule jako Nagrody Naukowe Polityki. Wartos¢
tej inicjatywy polega nie tylko na promowaniu i premiowaniu dokonan mtodych
badaczy w Polsce, ale i na wykreowaniu swoistego lobby naukowego. Stypendy-
sci utworzyli bowiem swoje stowarzyszenie i zostali zaproszeni do Rady Mto-
dych Naukowcow, ciata doradczego Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzsze-
go. W 2013 roku Polityka przystapita do programu stypendialnego im. Leopolda
Ungera dla mtodych dziennikarzy.
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Z cata pewnoscia mozna mowic¢ o przemyslanej strategii zarzadzania Spot-
dzielniag w zakresie oddziatywania tytutu (marki) na zewnatrz. Nagrody i sty-
pendia przyznawane przez kapituty afiliowane przy tygodniku staty si¢ nieomal
autonomicznymi markami, wyznacznikiem prestizu i miara sukcesu. Inicjatywy
honorowania tworcéw oraz Salony Polityki uksztattowaty nowy model kulturo-
tworczy, rzadki w odniesieniu do mediéw. Tym samym, wokét redakcji powstat
opiniotworczy krag autorow i wiernych czytelnikdw.

Rdwnie pozytywna role odgrywaja publicystyczne serie wydawnicze zrdzni-
cowanych tematycznie dodatkéw. Przyciagaja one uwage specjalnej grupy czy-
telniczej, zainteresowanej popularyzacja wiedzy na wysokim poziomie. Czesto
problematyka dodatkéw uwzglednia dominujace nurty debaty publicznej (publi-
cystyka okolicznosciowa), ale takze — z powodzeniem — wypetnia nisze rynkowe.
Przyktadowo: state dodatki, takie jak: Cywilizacja (od 2001 roku), Niezbednik
Inteligenta (od 2004 roku), Pomocnik Historyczny (od 2006 roku), Pomocnik
Psychologiczny (od 2006 roku), Przewodnik Prawny Polityki (w 2008 roku),
Przyrodnik Polityki (w 2009 roku), Sztuka Zycia (2008-2009), oraz wydania
specjalne, m.in. Rewolucja Solidarnosci. Polska od Sierpnia 1980 do Grudnia
1981 (2005/4), 1917. Czerwony Pazdziernik. Tajemnica Bolszewickiej Rewolty
(2007/2), Historia Zydow. Trzy tysigce lat samotnosci (2008/1), Religie swiata
(Niezbednik Inteligenta Plus, 2009/6), 10 najwazniejszych pytar swiata (Nie-
zbednik..., 2010/2), O sztuce dobrego zycia (Ja, My, Oni, Poradnik Psychologicz-
ny Polityki, 2010/5), Czego szuka nauka? (Niezbednik..., 2010/6), Co sie dzieje
w kulturze (Niezbednik..., 2011/1), 1569-1791 Rzeczpospolita Obojga Narodow
(Pomocnik Historyczny 2011/4), Cywilizacja 2.0. Swiat po rewolucji informatycz-
nej (Niezbednik..., 2011/8), Sztuka zycia wed?fug syndw i ojcow (2011/12), Trze-
sienie kapitalizmu, czyli jak zaczqf sie kryzys i czym sie skorczy (Niezbednik...,
2012/1), Jak sie pogodzié¢ z uplywajgcym czasem (Ja, My...,, 2012/2), Historia
Chirnczykow (Pomocnik Historyczny 2012/9). O jezyku w mowie i pismie (Nie-
zbednik..., 2012/11), Powstanie styczniowe 1863. Kleska i chwafa (Pomocnik
Historyczny, 2013/1), Jak pracowac¢ z sensem, zyskiem i sukcesem (Ja, My...,
2013/2).

Bardzo dobrym przyktadem strategii marketingowej Spdtdzielni sa wydawnic-
twa wielotomowe: ,,Wielkie Mowy Historii” (4 tomy, 2005/2006), ,,Cata Polska
czyta dzieciom” (kolekcja literatury dzieciecej, 23 tomy, 2007), ,,Przewodnik po
Polsce” (6 numerdw, 2008), ,, The Best of Blue Note Records™ (kolekcja jazzowa,
20 tomow, 2009), ,,Polska Literatura Wspo6tczesna” (30 toméw, 2009), ,,Planeta
Ziemia” (12 tomow, 2009), ,,The Blues” (7 toméw, 2010), ,,WspoOiczesna lite-
ratura rosyjska” (15 tomoéw, 2010), ,,Ztota jedenastka” (11 tomdw, 2011/2012),
,Dobrze wiedzie¢” (2003), ,,Lato z kryminatem” (2006-2012), ,,Zima z krymina-
tem” (2012/2013). Ksiazki i ptyty wydane w tych seriach, mieszczac sie w rankin-
gowym modelu kultury, stworzyty kanon dobrego gustu i inteligenckiego stylu;
jako dobro pozadane zaspokajaty snobistyczna potrzebe uczestnictwa w kulturze
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wysokiej. Sa wyjatkowym projektem wydawniczym w Polsce, wpisanym w mo-
del zarzadzania marka.

Wraz z rozwojem Internetu, zwiekszeniem dostgpnosci do sieci i przewidy-
wanymi zmianami w strukturze wiekowej i nawykach czytelniczych odbiorcow,
Spotdzielnia zainwestowata w wersje elektroniczna tygodnika (od 11 pazdzierni-
ka 2006 roku), a nastepnie Polityke Cyfrowg (od 25 kwietnia 2012 roku). E-wyda-
nie dostepne byto w sprzedazy egzemplarzowej i prenumeracie. W sktad Polityki
Cyfrowej wchodza: biezace, pelne wydanie tygodnika i AudioPolityki (zawieraja-
ce 10 artykutéw w postaci plikéw mp3), archiwum tekstowe Polityki (zbidr ponad
40 tysiecy artykutdw od 2000 roku), a takze aktualne i archiwalne wydawnictwa
specjalne.

Najnowszy pomyst to uruchomienie, w kwietniu 2013 roku, centrum anali-
tycznego Polityka Insight, czyli ptatnego serwisu analitycznego z zakresu polityki
i gospodarki. Serwis oferuje trzy produkty, tj. Pl Briefing — poranny przeglad i za-
powiedz wydarzen, przeglad prasy, rubryka personalna, Pl Agenda — zestaw kilku
analiz (5-7) na wybrany temat, Pl Badania — comiesieczny raport na wybrany
temat i kwartalna prognoza. Zesp6t, pod kierunkiem Wawrzynca Smoczynskiego,
tworza specjalisci niezalezni od redakcji.

Mowiac o wydaniu elektronicznym Polityki, nalezy zaznaczyé¢, ze juz w 2006
roku funkcjonowaty pierwsze blogi: Antymatrix Edwina Bendyka, En Passant
Daniela Passenta, Belferblog Dariusza Chetkowskiego, Zamiblog Marka Penszko,
Skrot myslowy Janiny Paradowskiej, Technopolis. Obecnie, najchetniej czytane sa
blogi: wymienione wyzej Passenta (niekwestionowany lider zestawienia) i Chet-
kowskiego (5 miejsce), oraz Gotuj sie! Piotra Adamczewskiego, Loose blues Jana
Hartmana, Gra w klasy Adama Szostkiewicza.

Ranking blogéw odzwierciedla aktywnos¢ publicystdw, a posrednio $wiad-
czy o recepcji Polityki. Zesp6t redakcyjny, aczkolwiek fluktuujacy, odbierany jest
powszechnie jako staty, opiniotworczy, rzetelny i wiarygodny. Miara wysokiej
oceny srodowiska zawodowego i czytelnikdw sa nagrody dla dziennikarzy, gra-
fikéw, pracownikéw dziatu reklamy. Przez rézne kapituty nagradzani byli m.in.
Jerzy Baczynski (Nagroda im. Dariusza Fikusa w kategorii ,, Twércy Mediow”,
2002), Edwin Bendyk (wsp6lnie z Jackiem Zakowskim, Il Nagroda w europej-
skim konkursie dziennikarskim ,,For Diversity. Against Discrimination”, 2006),
Adam Krzeminski (Nagroda Viadriny, 2006), Krzysztof Mroziewicz (nagroda
Wiktora w kategorii Najwybitniejszy Komentator, 2003), Janina Paradowska
(Ztota Akredytacja do Sejmu, 2002; tytut Dziennikarza Roku miesiecznika Press
2002; Il miejsce w rankingu 50 Najbardziej Wptywowych Kobiet w Polsce,
2003), Jerzy Pilch (Nagroda Literacka NIKE, 2001), Jacek Safuta (Europejskie
Pidro 2003, 2004), Pawet Walewski (11 Nagroda Embrace Award, 2005), Jagienka
Wilczak (I Nagroda w kategorii prasy ogélnopolskiej w konkursie Nowe Granice
Unii Europejskiej, 2004), Jacek Zakowski (tytut Dziennikarza Roku 1997). Na-
grody Grand Press w Kkategorii ,,publicystyka” otrzymali Wojciech Markiewicz
(2002), Igor T. Miecik (2001), Barbara Pietkiewicz (2000), Joanna Solska (2003),
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Ewa Winnicka (2005), zas w kategorii ,,dziennikarstwo sledcze” — Bianka Miko-
ajewska (2005), Piotr Pytlakowski (1999).

Wsréd wazniejszych nagréd dla Polityki po 2000 roku nalezy wymieni¢ m.in.
Wyrdznienie Dobroczynca Roku (za propagowanie akcji ,,Cata Polska czyta dzie-
ciom”, 2001), nagroda i tytut Mecenasa Kultury w kategorii ,,Promotor” (2003),
wyrdznienia dla idei Niezbednik Inteligenta w konkursie Media Trendy (2003),
Magazyn Roku 2005, nagroda dla Biura Reklamy Polityki 2006 (obie nagrody
przyznane przez magazyn Media and Marketing Polska), AS Empiku (2005,
2006), tytut Superbrand (2007)*. Trudno podsumowa¢ inaczej — to uznanie za
profesjonalizm w budowaniu wartosci marketingowej Spoétdzielni, nagrodzenie
konsekwentnych i $wiadomych dziatan ukierunkowanych na uzyskanie efektu
spdjnego wizerunkowo i merkantylnie lidera w segmencie czasopism opiniotwar-
czych.

Nowa forma prawna

Dziatania te mozna przesledzi¢ na podstawie Raportu rocznego Polityki 2012,
waznego jako dokument otwarcia nowego etapu funkcjonowania tygodnika — od
1 stycznia 2013 roku POLITYKA Spétdzielnia Pracy przeksztalcita si¢ w spotke
0 nazwie ,,POLITYKA. Spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia Spotka Ko-
mandytowo-Akcyjna dawniej POLITYKA Spoétdzielnia Pracy”. Przeksztatcenie
w spoétke prawa handlowego byto mozliwe dzieki nowelizacji prawa spétdziel-
€zego, przywracajacej cztonkom spétdzielni prawo wyboru formy organizacyj-
nej przedsiebiorstwa. Podmiotem zarzadzajacym sp6tka (komplementariuszem)
jest specjalnie powotana POLITYKA Spéitka z o.0., ktorej udziatowcami zostato
20 pracownikow wydawnictwa, w tym dotychczasowi cztonkowie zarzadu, Kie-
rownictwa redakcji, rady nadzorczej oraz czes¢ publicystow. Komplementariusz,
majac zaledwie 2% udziat w kapitale akcyjnym, obligatoryjnie zatwierdza klu-
czowe decyzje. Przewidywane jest rozszerzenie akcjonariatu®?.

Rok poprzedzajacy zmiane byt dla tygodnika czasem stabilizacji pozycji lidera
z wynikiem sredniej sprzedazy 127 335 egzemplarzy (kolejne tytuty w rankingu:

1 Petne listy nagrodzonych z uwzglednieniem rodzaju nagrody i opisem dokonan dziennikarskich
podaja Romiszewska 20053, s. 185-186; Wiadyka 2007, s. 182-188.

12 Uchwaty w sprawie przeksztatcenia w spotke komandytowo-akcyjna podjeto jednogtosnie
Walne Zgromadzenie Spoétdzielni 28 kwietnia 2012 roku. Udzialowcami w POLITYCE Spoice
z 0.0. petniacymi funkcjg komplementariusza sa m.in.: J. Paradowska, D. Passent, A. Szostkiewicz,
M. Janicki, M. Ostrowski, E. Bendyk, W. Smoczynski, B. Chacinski, A. Grzeszak. Spotka jest
prawnym nastepca spotdzielni, por. Polityka bedzie spdtka, Polityka 2012, nr 40 (2877), s. 97;
Polityka spétka, Polityka 2013, nr 2 (2890), s. 93. Doda¢ nalezy, ze zmiany organizacji spowodowaty
niewielkie retusze formy graficznej tygodnika, gtéwnie w sposobie famania tekstow. Jak sig rowniez
okazalo — w kryteriach oceny tekstow, co zartobliwie skomentowat D. Passent w felietonie Cwir,
¢wir: ,,Szanowna Redakcja przekazata mi, ze od dzisiaj felietony maja by¢ krétsze o 15 proc.
Ciekawe, czy w $lad za tym nastapi obnizka honorarium”, Polityka 2013, nr 2 (2890), s. 96.
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Uwazam Rze — 125 356, Newsweek — 119 794, Wprost — 74 257)*. Uwzgledniajac
poziom czytelnictwa wydan cyfrowych — Polityka utrzymata sprzedaz na pozio-
mie 2011 roku. W petni powiodly si¢ starania o zwigkszenie dostepnosci poprzez
aplikacje na Kindle i iPada. W 2012 roku ukazato sie 12 wydan specjalnych,
3 serie ksiazkowe (oméwione wczesniej) i ksiazki Kilku autoréw Polityki (,,Bunt
sieci” E. Bendyka, ,,\Wrzask w przestrzeni. Dlaczego w Polsce jest tak brzydko?”
P. Sarzynskiego, ,,Ksiazka o czytaniu, czyli reszte dopisz sam” J. Sobolewskiegj).
Dziennikarze nadal otrzymywali laury za wybitna publicystyke specjalistyczna,
np. J. Solska (tytut Dziennikarza Ekonomicznego), W. Smoczynski (Nagroda im.
Andrzeja Woyciechowskiego), J. Zakowski (Nagroda im. Eugeniusza Kwiat-
kowskiego). W kwietniu 2012 roku wystartowata Polityka Cyfrowa. W katalogu
nagréd przyznawanych przez Polityke pojawity si¢ Nagrody Architektoniczne
wedtug pomystu Piotra Sarzynskiego. Tygodnik miat ok. 70 tys. fanéw na Face-
booku (najwiecej sposrod tygodnikéw opinii w Polsce) i ok. 10 tys. na Twitte-
rze. Kontynuowane byty autorskie audycje na antenie radia TOK FM (J. Solskiej,
D. Passenta, J. Paradowskiej, J. Zakowskiego, P. Adamczewskiego). Biuro Re-
klamy Polityki po raz dziewiaty z rzedu uzyskato najwyzsza ocene 0ogo6lna w ka-
tegorii Magazyny w rankingu przygotowywanym na zlecenie Media i Marketing
Polska. Podsumowujac ten bilans otwarcia, J. Baczynski (2013, s. 34-35) napisat:

Niezaleznie od zmiany formy prawnej 006A, w ktdrej dziata POLITYKA, a takze
zawirowan rynkowych, bedziemy starali sie, aby wszystkie nasze publikacje, czy to
drukowane, czy cyfrowe, cechowata najwyzsza jakos¢ dziennikarska i edytorska.
Obiecujemy tez, ze nie stracimy z oczu tych cno6t, ktore, jak mniemamy, przyczyniaja
si¢ do tego, ze chca Panstwo pozostawaé z nami w stabilnym zwiazku partnerskim:
rozsadku, umiaru, rzetelnego, odpowiedzialnego i atrakcyjnego dziennikarstwa.

Juz w poczatkach 2013 roku, pozycje Polityki umocnity dane o 4,5% wzro-
scie sprzedazy w lutym (125 499 egzemplarzy) przy 3,9% spadku sprzedazy
Newsweeka i 2,4% Wprost, tradycyjnie porownywanych w tym segmencie®.

W rankingu najlepszych blogéw dziennikarskich miesigcznika Press zwycig-
zyta Dorota Szwarcman (blog muzyczny Co w duszy gra), a dobre miejsca zajeli
D. Passent (7), A. Szostkiewicz (8), J. Paradowska (9) i E. Bendyk (11).

Wymierna oznaka dobrej kondycji ekonomicznej Spétdzielni jest obecna
(od 2001 roku), okazata i funkcjonalna siedziba redakcji przy ulicy Stupeckiej 6
w Warszawie (poprzednie adresy to: do 1993 roku ulica Dubois, nastepnie ulica
Miedziana 11).

Zaznaczy¢ nalezy ponadto wzgledna stabilnos¢ ceny egzemplarza Polityki
i adekwatnos¢ tej ceny do kosztéw i tendencji w sektorze pism opinii: pierwszy,

3 Dane Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy, sprzedaz ogétem I-XI1 2012. Analizujac wyniki,
nalezy uwzgledni¢ fakt, iz sprzedaz egzemplarzowa Wprost zmalata po odejsciu Tomasza Lisa do
Newsweeka w marcu 2012. Tygodnik Uwazam Rze po gwattownych zmianach redakcyjnych stat si¢
pierwowzorem dla dwéch konkurencyjnych pism: wSieci i Do Rzeczy.

14 Dane ZKDP, sprzedaz ogoétem, styczen—luty 2013 roku. Tygodniki Do Rzeczy i wSieci utrzy-
mywaty 3. i 4. miejsce w zestawieniu z tendencja lekko spadkowa.
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kolorowy numer Polityki (1995/41) kosztowat 1,90 zt, po czterech latach funk-
cjonowania w formule podniesiono ceng do 2,50 zt (od nr 1998/28), od numeru
10 z 2003 roku cena wynosita 3,50 zt. Nastepne sekwencje czasowe sa krdtsze:
w 2004 roku za egzemplarz trzeba byto zaptaci¢ 4 zi, od humeru 7 z 2006 roku —
4,50 z1, od stycznia 2009 roku i nadal — 5 zt.

*

Podejmujac probe okreslenia modelu zarzadzania tygodnikiem spétdzielnia,
stwierdzi¢ nalezy, ze analize warunkuja co najmniej dwie ptaszczyzny: sposob
funkcjonowania w systemie medialnym w Polsce (jednostkowy jako forma or-
ganizacyjna, wyjatkowy przez diugotrwatos¢ istnienia tytutu, posiadajacy umie-
jetnos¢ zdyskontowania tradycji, statusowy, weryfikowany biezacymi danymi
0 zasiegu procentowym na rynku oraz pozycja lidera w segmencie tygodnikéw
opinii) i organizacja pracy redakcji. Uwazam, ze renoma Polityki wynika nie tyl-
ko z wartosci powaznego dziennikarstwa uprawianego na jej famach, ekskluzyw-
nosci waznych materiatow prasowych, spektakularnych sukceséw wydawniczych
serii, inicjowaniu kampanii spotecznych, ale takze jest pochodna osobowosci re-
daktoréw naczelnych.

W przypadku M.F. Rakowskiego i J. Baczynskiego mamy do czynienia z dtu-
goletnimi stazami, kt6re gwarantuja realizacje koncepcji pisma przez dobor wspét-
pracownikow, wyraziste okreslenie profilu lub programu, rozpoznanie oczekiwan
czytelnikdw, wyznaczenie obszardéw tematycznych (struktura dziatow, felietonisty-
ka, zastosowanie dobrych praktyk wynikajacych z doswiadczen innych redakgji,
adaptacje tendencji $wiatowych w prasie). Styl pracy i komunikowania obu redak-
toréw $swiadczy, moim zdaniem, o walorach ,,miekkiego” autorytaryzmu w zarza-
dzaniu zespotem. Nie kazdy redaktor naczelny znajduje takie zrozumienie dla swo-
ich decyzji, jak Rakowski i Baczynski, ale w historii prasy byto kilku znakomitych
redaktorow, stanowiacych autorytet integralny lub silng osobowos$¢: Jerzy Giedroyc
(Kultura), Mieczystaw Grydzewski (Wiadomosci), Jerzy Turowicz (Tygodnik Po-
wszechny), Jarostaw Iwaszkiewicz (Twdrczos¢) (por. Hofman 2002a, b).

Dla poparcia tej tezy mozna przytoczy¢ zartobliwy opis pracy redakcji, uwy-
puklajacy role redaktora naczelnego: przez inspiracje (wyjdz na miasto, przynies¢
cos naprawde swiezego) do finalnych poprawek (oto nad kolumnami pochyla sie
redaktor naczelny, ktory wczesniej wszystkiemu zdqzy? sie przyjrzec, dlatego teraz
dokona poprawek i ulepszer, jesli sq niezbedne, a sq [...] dzieki tym retuszom
kolejny atrakcyjny czytelniczo numer Polityki staje sie jeszcze bardziej atrakcyjny
czytelniczo, o co, jak wiadomo, chodzi)®.

Zachowanie decydujacego gtosu i zaufanie do kompetencji redaktora naczelne-
go moze by¢ czynnikiem spoistosci wewnatrz redakcji, wrecz jednym z warunkow
komfortu i bezpieczenstwa pracy, w sensie poczucia pracy zespotowej, wspolnej

15 Mizerski 2007, s. 116-121. Fotoreportaz opublikowany z okazji 50-lecia Polityki, fotografie
W. Druszcz, T. Pozniak.



MODEL REDAKCII | ZARZADZANIA... 491

odpowiedzialnosci. Forma spotdzielni, co wynika juz z samej nazwy, opiera si¢ na
wspolnotowosci; dzisiaj moze warto doda¢ — wspoélnocie wartosci (0 czym $wiad-
Cza, cytowane wczesniej wypowiedzi M. Radgowskiego i W. Wiadyki).

Znajac realia rynku, bez idealizowania obiektu badan, nalezy jednak stwier-
dzi¢, ze ,,czynnik ludzki” (autorytet redaktora naczelnego, podmiotowos¢ zespo-
1u) stanowi o sukcesie tygodnika. Diugie trwanie tytutu i kadencji redaktoréw
naczelnych, ciagtos¢ i statos¢ sa w sytuacji duzej ptynnosci rynku medialnego
postrzegane jako wartos¢ dodana. Przeksztatcenie Spotdzielni w spotke wydaje
si¢ zapowiedzia dalszej ekspansji i rozwoju w dom medialny. Zapowiedzi praw-
dopodobnej w kontekscie efektdw ekonomicznych i prestizu Polityki.
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STRESZCZENIE
Model redakcji i zarzadzania na przykladzie Spétdzielni Pracy ,,Polityka”

Artykut przedstawia sposob funkcjonowania i model zarzadzania specyficzna forma organi-
zacji tytutu prasowego, jaka jest spotdzielnia pracy. Analiza dotyczy tygodnika Polityka w la-
tach 1990-2012 i statusu formalnoprawnego tygodnika, organizacji redakcji, konkurencyjnosci
na rynku. W artykule omawiam ponadto wazne zmiany zawartosci i szaty graficznej, podej-
mowane dla uatrakcyjnienia tytutu ze wzgledu na nawyki czytelnicze nowych odbiorcow.
Omawiam takze formy dziatalnosci wydawniczej, spotecznej itd., umacniajace oddziatywanie
opiniotworcze Polityki.

Praca ma charakter empiryczno-przegladowy. Opiera sig na kronikach tygodnika napisanych
przez M. Radgowskiego i W. Wtadyke (w czesci opisowej, historycznej) i materiale Zrodto-
wym: roczniki pisma, zestawienia ZKPD (analizy poréwnawcze).

Na podstawie danych wymiernych (wysokos¢ naktadu, sprzedazy, cena egzemplarza) moz-
na stwierdzi¢, iz przyjeta forma spotdzielni pracy byta czynnikiem przyspieszajacym decyzje
0 zmianie struktury i wygladu tygodnika, rozwijaniu innej dziatalnosci budujacej marke tytutu,
polityce wydawniczej. Wspdlna odpowiedzialnos¢ merytoryczna i finansowa scementowata
zespot redakeyjny, a ciagtosé tytutu — wskutek umiejetnych zabiegéw marketingowych — stata
sie wartoscia dodana.

W odniesieniu do tygodnika Polityka potwierdzita si¢ réwniez teza o znaczeniu dtugofalo-
wych projektow realizowanych przez jednego redaktora naczelnego o odpowiednich cechach
osobowosciowych.

Stowa kluczowe: tygodnik, struktura, marketing wydawniczy, marka (wartos¢) tytutu
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ABSTRACT
Culture of fear in Polish tabloid press

The content analysis of two Polish tabloids helped to distinguish visual and verbal means used
to induce fear in the readers of Super Express and Fakt. The paper shows how the tabloid pub-
lications can contribute to the Culture of Fear (Frank Furedi, Barry Glassner). Publishers know
that fear is an effective tool of persuasion, and the constant use of fear appeals, among others,
leads the tabloids to the top of the selling lists. For years, tabloids have supplied their readers
with dreadful news and stories evoking fears and anxieties nurtured by real events or rooted in
imaginary phenomena. In the restless time of crisis it is essential to study the nature of fears
represented in tabloid publications, to discover their cultural background, historical contexts,
and social consequences.
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W pierwszych dekadach nowego tysiaclecia wyobrazni¢ kulturowa pobudza
i ksztattuje przede wszystkim lek, pisat Frank Furedi (2009, s. VII), podkresla-
jac role medidéw wspottworzacych kulture strachu. Pojecie Culture of Fear do
nauk spotecznych w tym samym czasie wprowadzili witasnie Frank Furedi (1997)
i Barry Glassner (1999). Obydwaj zwracali uwage na media, ktére nieustannie
atakuja nas wiadomosciami o zblizajacych sie kataklizmach, wywotanych przez
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cztowieka lub nature (Furedi 2009, s. VII1). Jedna z podstawowych cech kultury
strachu jest przekonanie, ze ludzie narazeni sa na nieustanne ataki ze strony po-
teznych, niszczacych sit (Furedi 2009, s. X). Kazda kultura i kazde spoteczenstwo
moze w czym innym widzie¢ zrédio owych zagrozen. Artykut pokazuje, w jakie
szaty i stowa ubieraja je twércy polskich tabloidow.

Czego bojq sie Polacy i czym nas straszq tabloidy?

W kwietniu 2013 roku Instytut Badania Opinii Publicznej Homo Homini zapytat,
czego Polacy obawiaja sie najbardziej'. Badania pokazuja, ze przede wszystkim
utraty pracy (51%). O dziwo, w analizowanej przeze mnie probie, obejmujacej
5 miesigcy (od marca do sierpnia 2013 r.), znalazto si¢ bardzo niewiele mate-
riatéw na ten temat. Cho¢ artykuty w tabloidach opatrzone byty tendencyjnymi
tytutami, np. Tak wyglgda piekfo polskich bezrobotnych?, jednak ton wypowiedzi
podobny by1 do tego, jaki dominuje w artykutach na temat bezrobocia publikowa-
nych w mediach powaznych.

Tabloidy nie zajmuja sie czynnikami ekonomicznymi, ale przyczyny proble-
mow na rynku pracy upatruja w ztej woli urzednikéw?: Bezrobocie szaleje, tysigce
rodzin pogrqza sie w biedzie. A co robig urzednicy w posredniakach? Przek/adajg
papierki. I wcale nie po to, zeby znalez¢ komus zatrudnienie. Artykut w lipcowym
numerze Faktu opatrzony byt zdjeciami ,,ttumu bezrobotnych” przed pusta tabli-
Ca W urzedzie oraz urzedniczek ,,na papierosie”, ktorym nie chce sie odpisywac
na mejle z ofertami pracy*. W taki sposob tabloidy mierza sie z problemem, ktéry
napawa przerazeniem co drugiego Polaka pytanego o to, czego jego rodacy boja
sie najbardziej. Jednak ani Super Express, ani Fakt nie eksploatuja tej obawy
w sposéb nadmierny, duzo wigcej miejsca poswigcajac ,,gtodowym emeryturom”,
ktore sa troska 38,6% badanych.

Gfodowe emerytury, bieda, staros¢

Mozna odnie$¢ wrazenie, ze wiekszo$¢ publikacji tabloidow adresowana jest do
czytelnikdw starszych, ktérych zdecydowanie bardziej interesowac bedzie wyso-
kos¢ emerytur (stad tez czeste ,,Specjalne dodatki dla senioréw” i zapowiedzi na
pierwszych stronach: Emerycie! Sprawdz, czy ZUS dobrze wyliczyf twoje swiad-
czenia®) niz nowe miejsca pracy.

! http://i.iplsc.com/odpowiedzi-na-pytanie-czego-wedlug-pana-i-polacy-boja-siena/
000292LF25GYFB9C-C116-F4.png (dostep: 11.06.2013).

2 Super Express, 14.03.2013, s. 5.

3 Urzednikom nie zalezy, by ludzie mieli prace, Fakt, 20-21.07.2013, s. 2.

4 Fakt, 20-21.07.2013, s. 2.

5 Super Express, 29.04.2013, s. 1.
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Tabloidy staja siec ambasadorami emerytow, ktérzy codziennie walczg o prze-
trwanie®, zyjq za 1,50 z/ dziennie... a rzqd chce im da¢ 30 gr podwyzki! — takie
wyliczenie znajdujemy na pierwszej stronie Super Expressu; w artykule pt. Rzqd
sobie z nas zartuje czytamy o kajzerkowej waloryzacji’ emerytur. Zwraca uwage
wymowny epitet, cho¢ trudno znalez¢ kajzerki za 30 groszy.

Jesli w publikacjach brukowcow wraca temat kryzysu, ktdry budzi obawy 6,4%
badanych, to najczesciej w kontekscie tego, jaka cene za kryzys zaptaca najbiedniejsi
czytelnicy tabloidow, ktorzy z przerazeniem zastanawiajq Sie, jak przyjdzie im zwig-
za¢ koniec z koricem®. W imieniu emerytéw Super Express i Fakt prowadza kampa-
nie przeciwko ZUS-owi. Zabawny tytut, wykorzystujacy skojarzenia z dawnym sy-
stemem: Czy sie stoi, czy sie lezy, w ZUS-ie premia si¢ nalezy®, zaprasza do artykutu,
ktérego puenta jest oczywista: Urzednicy majg obowigzkowe nagrody co kwartaf.
A emeryci klepiq biede. Tabloidy krzycza: Brakuje na emerytury! Nie brakuje na
nagrody!®®. Dziennikarze wyliczaja, ile kosztuja premie, limuzyny* i organizowane
dla pracownikéw ZUS-u szkolenia z asertywnosci w podejsciu do klienta®?.

Doniesienia o tym moga u mato odpornych czytelnikow wywotywacé agresje
i ztos¢. Prasa brukowa zna site antagonizmdw i konfliktow podsycajacych emo-
cje. Fakt staje w obronie zwyktych ludzi, solidaryzuje sie¢ z nimi, mowi to, co
wszyscy mysla. Tendencyjnie, agresywnie, napastliwie: Emeryci dostali po 50 z/
podwy:zki. 2,3 miliona Polakéw jest bezrobotnych. Kilkaset tysiecy dzieci gfoduje.
Karetki nie dojezdzajq do chorych, a ... Prezesi biorg po 1,3 min z/ premii za
Euro®®. Mamy dwa $wiaty — bogaczy i nedzarzy. Od ponad stu lat do technik wy-
rozniajacych sensacyjne dziennikarstwo nalezato m.in. sympatyzowanie z ,,0fia-
rami systemu”, prowadzenie kampanii przeciwko naduzyciom, na ktére narazeni
sa zwykli obywatele (Mateja 2011, s. 61).

Poswiecone biedzie i gtodowym emeryturom artykuty czesto ilustrowane sa
gtosami tzw. zwyktych ludzi, z Biategostoku, Wroctawia, Koszalina, emerytow,
ktorzy przedstawieni sa z imienia i nazwiska, znamy takze ich miejsca zamiesz-
kania i wiek. ,, Taki sposob kreowania bohateréw sugeruje bliskos¢ i znajomos¢”
(Sobczak 2011, s. 97), sprzyja identyfikacji i wzmacnia przekaz ptynacy z emo-
cjonalnych wypowiedzi: Z emerytami nikt sie nie liczy. Okradajq nas i wszystko
zabierajq dla siebie. Jak mozna oszczedza¢ na najstarszych Polakach?'4. Takie
same pytania pewnie czesto zadaja sobie czytelnicy tabloidéw i chyba takze re-
spondenci Instytutu Homo Homini. W 2013 roku obawa przed gtodowa emerytu-
ra byta na trzecim miejscu w rankingu polskich strachdw.

Super Express, 13.06.2013, s. 7.
Super Express, 13.06.2013, s. 7.
Super Express, 4.03.2013, s. 7.
Fakt, 25.07.2013, s. 5.
0 Fakt, 25-26.05.2013, s. 14.
1 Fakt, 25-26.05.2013, s. 14.
2 Fakt, 25-26.05.2013, s. 14.
13 Prezesi biora 1,3 premii za Euro, Fakt, 14.03.2013, s. 1.
14 Super Express, 4.03.2013, s. 7.
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Wiedze o strachu tabloidy umiejetnie wykorzystuja, eksploatujac te obawy,
ktore sa najblizsze odbiorcom gazet brukowych. Dlatego niewiele w nich znaj-
dziemy o nietolerancji (6%) czy ataku terrorystycznym (6%), ktére przerazaja
respondentéw w rownym stopniu, ale jakze dalekie sa od probleméw np. pani
Marii, ktdrej nie sta¢ na lekarstwa, czy pana Jozefa, ktéry z tego samego powo-
du popadt w dtugi, a teraz sciga go komornik. W $wiecie tabloidéw gtodowa
emerytura nieuchronnie prowadzi do dramatéw, skwapliwie opisywanych przez
reporterdw, stajacych w obronie zwyktych ludzi.

Staros¢, ktorej obawia sie 14,1% badanych, na famach tabloidéw jawi si¢ jako
przeklety czas, w ktérym cztowiek jest staby, chory, opuszczony, wykorzystany
przez oszustOw i naciagaczy?, lekcewazony i poniewierany przez mtodych. Star-
szy czytelnik tabloidéw po lekturze gazet brukowych wie, ze moze liczy¢ tylko
na siebie, ale takich jak on sa tysiace — pozbawionych opieki, a czasem srodkéw
do zycia, opuszczonych i samotnych?®, ktorych co jakis czas odwiedzaja... repor-
terzy tabloiddw, aby pokaza¢, w jak koszmarnych warunkach mieszkaja najstabsi.
Samotnosci i opuszczenia boi sie co dziesiaty Polak (11,6 %). Bieda jest powo-
dem obaw 12,4 % badanych.

Tabloidy doskonale wyczuwaja te tendencje i regularnie przypominaja, ze jest
sie czego obawiaé. Bo Polakow nie sta¢ na leczenie!®. Zotta czcionka skutecznie
przykuwa uwage czytelnikéw i dziata wyjatkowo emocjonalnie (Mateja 2011,
S. 66). Na pierwszej stronie Super Expressu czytamy, ze juz teraz okofo 4 min
z nas nie leczy sie, bo w publicznej sfuzbie zdrowia sq wielomiesieczne kolejki,
a na prywatng wizyte ich nie stac'®. Polacy czujq sie oszukani przez stuzbe zdro-
wia — przypomina Fakt, ktéry od lat wespét z Super Expressem gorliwe opisuje
wszelkie naduzycia w szpitalach i btedy lekarskie. To za$ sktada sie na obraz
stuzby zdrowia, ktéra zdrowiu bardziej zagraza, niz stuzy?®.

Tabloidy mozna posadza¢ o wiele rzeczy, ale na pewno nie o0 to, ze ksztattuja
ufnych obywateli, pisat John Fiske (Allan 2006, s. 109). Gazety brukowe skupiaja
sie na ,,budzeniu zaufania do siebie samych — kosztem zaufania do $wiata, o kt6-
rym mowia” — Zbigniew Bauer (2010, s. 37) upatrywat w tym zjawisko, ktdre
okresla sie¢ mianem ,,spirali cynizmu”, stopniowo tworzacej ,,kulture cynizmu”,
w ktorej ,,nikomu ufaé¢ nie nalezy, gdyz nic nie ma wartosci”. W krajach postko-
munistycznych, przezywajacych kulturowa traume transformacji, tatwo rozkrecic¢
spirale cynizmu, zwtaszcza ze ,,nieufnos¢ przeradzajaca si¢ w cynizm jest zna-

5 Polakow nie staé na leczenie, Super Express, 23.05.2013, s. 1.

16 Tak naciagaja emerytow na lekarstwa, Fakt, 29.03.2013, s. 1.

17 Polakéw nie sta¢ na leczenie, Super Express, 23.05.2013, s. 1-2. Artykut uzupetnia human
story Marii Kowalczuk (76 1.), ktora choruje na serce, do najblizszej przychodni ma 15 km, a z jej
wsi nie jezdzi zaden autobus.

18 Super Express, 23.05.2013, s. 1-2.

¥ Polakéw nie sta¢ na leczenie, jw.

2 W tabloidach znajdujemy takie sformutowania, jak np. sfuzba zdrowia, ktéra nie ratuje zycia
dzieci, Fakt, 4.03.2013, s. 3.
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komicie sprzedajacym si¢ towarem. Jest takze pierwsza, cho¢ nie najwazniejsza
strategia tabloidow” (Bauer 2010, s. 38).

Horror w szpitalach

Doniesienia o hiekompetentnych lekarzach i sanitariuszach na pewno nie dodaja
ufnosci czytelnikom. W cyklu artykutéw opatrzonych wymownym tytutem Hor-
ror w szpitalach czytamy o lekarzu, ktéry uszkodzit choremu jelita?; o kobiecie,
ktora umarta po zwyk#ej operacji biodra, o pacjentach upodlonych jak przedmio-
ty??; o staruszce, ktora czekata na pomoc 13 godzin na szpitalnym krzesle. Po-
litycy takich dramatéw nie przezywajq. Do posfa karetka przyjedzie od razu®,
przypomina Fakt i w imieniu czytelnikdw krzyczy: Hipokryci! Co wy wiecie
0 koszmarze chorych?! Koszmar ten tabloidy opisuja ze szczegétami. W artykule
pt. Pacjent sie nie liczy ratownik medyczny ujawnia wstrzqsajgce kulisy pracy
pogotowia, w ktérym rzadzi pieniadz. Aby przyblizy¢ ten problem kazdemu czy-
telnikowi, autorzy publikacji strasza: Twoje dziecko dosta‘o zapasci, temperatura
przekroczyfa 39 stopni? A moze ktos z twoich bliskich traci przytomnosé, a ty
liczysz na karetke? Mozesz jej nie doczekacd!®. Do tego dodajmy karetki, ktore
sie psuja lub maja niepetna obsade® — o0 tym tez pisze Fakt w kontekscie gtosnej
i tragicznej sprawy matej Dominiki, ktéra zmarta, poniewaz pomoc nie dotarta
na czas?.

Lista hasiby stuzby zdrowia? jest diuga. Narodowy Fundusz Zdrowia, po-
dobnie jak ZUS, jest obiektem kampanii, ktdra media brukowe tocza w imieniu
i w obronie pacjentéw, bo Zrddta zapasci systemu emerytalnego i zdrowotnego sa
wedtug tabloiddw takie same. Super Express pisze: Juz wiadomo, gdzie trafiajg
pienigdze, ktére powinny is¢ na leczenie Polakéw! Z tych funduszy utrzymuje sie
armie urzednikdw NFZ. Czarna czcionka na jasnozottym tle nie tylko sprzyja bu-
dzacemu emocje kontrastowi, ale tez konotuje zawis¢ i nienawis¢ (Mateja 2011,
S. 66): Tak si¢ pasq urzedasy w NFZ... A pacjenci umierajq?. W swiecie tabloi-
dow szpitale sa miejscem upodlenia, w ktérym prozno szuka¢ pomocy. To musi
budzi¢ w starszych, schorowanych czytelnikach niezwykle silny lek.

Tworcy tabloidow wiedza, ze choréb ludzie obawiali sie zawsze. Strach przed
choroba wiasna wyraza 40,2% badanych, przed choroba najblizszych 32,9%. Jest

21 Fakt, 15.3.2013, s. 10.

2 Tamze.

2 Hipokryci! Co wy wiecie o koszmarze chorych?!, Fakt, 14.03.2013, s. 10-11.

2 Pacjent sie nie liczy, Fakt, 14.03.2013, s. 8.

% Fakt, 4.03.2013, s. 3.

% Historig dziewczynki zajmowaty si¢ w marcu 2013 roku wszystkie polskie media. Jurek
Owsiak zastanawiat sie, czy Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy ma ,,pomaga¢ stuzbie zdrowia,
ktora nie ratuje zycia dzieci”. Cyt. za: Horror w szpitalach, Fakt, 4.03.2013, s. 3.

2" Fakt, 12.03.2013, s. 1.

2 Tak sie pasa urzedasy w NFZ... A pacjenci umieraja, Super Express, 21.03.2013, s. 2.

ROZPRAWY | ARTYKULY



ROZPRAWY | ARTYKULY

498 MAGDALENA HODALSKA

to najwazniejszy powod leku, najbardziej tez eksploatowany przez tabloidy. Su-
per Express i Fakt opisuja bardzo czesto btedy lekarzy i systemu ratunkowego,
bo to one bulwersuja najbardziej, ale tez nie marnuja zadnej okazji, aby czytel-
nikbw wystraszy¢ miesem zatrutym antybiotykami?®, czy wodkg smierci, ktéra
zabija w Polsce®,

Blady strach pad/ na smakoszy kiefbasek, czyli zatruta zywnos¢,
wirusy i bakterie

Wydaje sie, ze problem zatrutej zywnosci, ktdra moze wywotaé¢ choroby, jest
tematem, ktéry regularnie powraca w tabloidach. Najczesciej pod szyldem afe-
ry, ktorej kulisy dziennikarzom udato si¢ ujawni¢, nawet jesli to nie reporterzy
tabloidow, ale Uwagi TVN odkryli ,.koszmarny proceder”, o jakim na poczat-
ku marca 2013 r. Fakt informowat czerwona czcionka: Czyscili splesniaze mieso
i sprzedawali!®., Trzy tygodnie p6zniej ,,afera migsna” dotyczyta skupu padliny
za zfotdwke®2.

Blady strach pad? na smakoszy kiefbasek®:, tak zaczyna sie artykut, w ktérym
sformutowanie po aferze z chorym i padfym bydfem az strach kupowac wedliny
brzmi tak ,jakby afera toczyla si¢ miesiacami i pochtongta setki $miertelnych
ofiar zatrutych padlina, a zmeczone spoteczenstwo odrzucito jedzenie wedlin
i kietbas” (Bejm 2013, s. 55) — jak stusznie zauwazyta autorka pracy poswigco-
nej manipulacji na tamach tabloidow. Izabela Bejm (2013, s. 59) podaje wiele
przyktaddw tego, jak dobrze sprzedaje si¢ w brukowcach strach przed groznym
pozywieniem, tabloidy specjalizuja si¢ we wszczynaniu alarméw: ,,jezeli nie ma
zadnej wiekszej afery na skale krajowa, to nalezy ja wywota¢”.

5 kwietnia 2013 r. Fakt ujawnia: Czym trujq zywnosé?! Ostrzegawczy zoity
trojkat na oktadce odsyta do artykutu pokazujacego skale oszukariczych sztuczek
i faszerstw3, ktorych dopuszczaja sie producenci zywnosci. Podpisy pod zdjecia-
mi surowego kurczaka, chleba, soku czy herbaty, sugeruja, ze w kazdym artykule
znajduje sig¢ cos podejrzanego. Ramka z migsem mielonym opatrzona jest komen-
tarzem: Wszystko co da sie zmieli¢ — konina, mieszanki réznych mies, soja, mgka,
sciegna, skéry, odpady poubojowe, skrawane kosci, zwroty, #9j i inne smieci®.
Izabela Bejm (2013, s. 61) zwraca uwage na konstrukcje zdania, z ktérej wynika,
7e ,,autor wymienia jedynie to, co da si¢ zmieli¢. Réwnie dobrze mogtby napisac,
ze zmieli¢ da si¢ deske albo foliowa torbe. Wymienienie wszystkich tych «ok-

2 Nie bez powodu bilismy na alarm! Antybiotyki, ktérymi faszerowano chore krowy, sq grozne
dla czfowieka, Fakt, 9.05.2013, s. 1-2.

% Fakt, 17.09.2012, s. 1.

3 Fakt, 8.03.2013, s. 13.

% Fakt, 29.03.2013, s. 1.

% Fakt, 29.03.2013, s. 2.

3 Fakt, 5.04.2013, s. 2-3.

%5 Fakt, 5.04.2013, s. 3.



KULTURA STRACHU W POLSKIEJ PRASIE BRUKOWEJ 499

ropnych» sktadnikéw ma wzbudza¢ w czytelniku rosnaca odraze — po lekturze
catego zdania ma uswiadomi¢ sobie, co znajduje si¢ w jego positkach”.

Obrzydzenie i strach czytelnikéw moga réwniez budzi¢ obrazy z Piekarni
grozy pod Lublinem, w ktorej mieszano ciasto z plesnig, a ludzie jedli je, nie wie-
dzqc, na jakie niebezpieczernistwo sq narazeni. Fakt publikuje zdjecia, ostrzegajac,
ze co wrazliwsze osoby mogq przyprawi¢ o jadlowstret®. Ale przeciez wiasnie
0 to chodzi gazecie, ktdra istnieje po to, by szokowa¢ pod ptaszczykiem pomocy
czytelnikom. Tabloidy eksploatuja wydarzenia marginesowe i pseudowydarzenia,
faktoidy (Allan 2006, s. 212).

Co jakis czas przypominaja nam, ze oprocz celowo zatrutej zywnosci moga
nas tez zabi¢ bakterie, paciorkowce, bablowce, ktére czaja sic wszedzie, a tab-
loidy tropia ich $lady, np. w popularnym leku przeciwgoraczkowym znaleziono
groznego paciorkowca, a farmaceuci lekcewazq zagrozenie®. Fakt oglasza jed-
nak: Alarm! Grozne bakterie w Ferveksie! Nie podawaj tego dzieciom — ostrzega
na pierwszej stronie czerwona czcionka, ktéra ma ogromna site perswazyjna (Ma-
teja 2011, s. 66). Podobnie jak terminologia medyczna, od ktérej zwykle tabloidy
stronia®; Enterococcus faecium — bo tak nazywa sie ta bakteria, moze zaatakowacé
nawet miesnie sercowe, moze wywofaé biegunke, wymioty i gorgczke! — to musi
przekona¢ czytelnikéw, aby wyrzucili opakowania leku®.

W lipcowym numerze tabloid, ktéry ,,odkryt” smiertelnie niebezpieczne larwy
tasiemca w jagodach!®, wzywa: Myjcie owoce kupione przy drodze!, bo poza
wysmienitym smakiem moggq kryé w sobie trucizne! Z artykutu dowiadujemy
sie, ze larwy tasiemcow bablowcow wykrywa sie, kiedy juz zaatakuja watrobe,
lub umiejscowia si¢ w mozgu czy ptucach. Bgblowica moze zabié¢!** — ostrzega
tabloid w samym $rodku wakacji; zeby nawet zrelaksowani wczasowicze przy-
pomnieli sobie, ze zagrozenie czai sie wszedzie. O kazdej porze roku znalezé¢
mozna chorobotwércze wirusy czy bakterie, ktorych podobizny strasza z tamow
gazet brukowych. Pono¢ tylko dziewieciu na stu respondentdw boi sie smierci,
ale i tych dziewieciu mozna regularnie straszy¢.

Rozdrazniona matka natura

W tabloidach smier¢ przynosza mrozy i nawatnice, huragany i tornada, powodzie
i upaty: Musimy sobie radzi¢ w potwornym ukropie. Zobacz, jak nie dac sie usma-

% Fakt, 15.03.2013, s. 13.

87 Fakt, 25-26.05.2013, s. 8.

3 Magdalena Wojdyta (2011, s. 143) przypomina, ze tabloidy zwykle nie postuguja sie termi-
nologia medyczna, wybierajac swinska grype czy grype zdecydowanie czesciej niz wirus AHINL.
Na to tez zwraca uwage Rod Brookes (Brookes 2000, s. 207).

% Fakt, 25-26.05.2013, s. 1, 8.

4 Myjcie owoce kupione przy drodze!, Fakt, 18.07.2013, s. 12.

4 Bablowica moze zabi¢!, Fakt, 18.07.2013, s. 12.
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zyé! — zacheca Fakt pod koniec lipca 2013 r., kiedy zar leje sie z nieba*?. Podobne
rady oferuja tabloidy na okres burzowy, kiedy bedzie groznie, bo niebo sypnie
piorunami. Burze grozy!!! zapowiada na pierwszej stronie Super Express, aby
w srodku numeru napisa¢ ze szczegotami, jak uderzenie pioruna dziata na czto-
wieka i jak sobie radzi¢ podczas traby powietrznej: Rozdrazniona matka natura
moze by¢ smiertelnie niebezpieczna®®. Konkurencyjny brukowiec réwniez poka-
zuje, jak powstajq burze grozy*, i przypomina, ze pioruny niosq smier¢. Btyska-
wice i grzmoty, gwattowne zjawiska atmosferyczne bywaja w $wiecie tabloidow
zapowiedzia konca $wiata.

Koniec swiata

To zagrozenie byto szczego6lnie eksploatowane pod koniec grudnia 2012 roku,
gdyz wtedy, zgodnie z przepowiednia Majow, miatl nastapi¢ koniec $wiata®.
Tabloidy odpowiednio wczesnie rozpoczety odliczanie. Autor artykutu pt. Dzis
koniec swiata*® wspomina o ,,parze warszawiakow, ktéra czeka na koniec $wia-
ta uzbrojona w maski gazowe i $piwory. To oczywista manipulacja, majaca na
celu przekonanie odbiorcy, ze jakies formy przygotowan do apokalipsy zostaty
juz wszczete” (Bejm 2013, s. 36). Zbigniew Bauer (2010, s. 41) przypominat,
ze redukcja argumentdw racjonalnych i zastapienie ich emocjonalnymi to, obok
budzenia nieufnosci, jedna ze strategii tabloidow.

18 grudnia 2012 roku Super Express obwiescit, ze Koniec swiata rozpocznie
sie 0 10:00, i zaapelowat, do pracodawcow, by pozwolili podwladnym pdzniej
przyjs¢ do pracy: Niech pozegnajq sie z rodzinami! Izabela Bejm pisze:

Nawet jezeli doniesienia 0 mozliwym ataku zombie wydaja si¢ smieszne, to 6w
lead jest zdecydowanym naduzyciem. Nie ma tu bowiem znakéw zapytania, do-
mystow — jest za to ,,postulat” autora do pracodawcéw — podtym fragmentem zdaje
sig by¢ ten o pozegnaniu z rodzina. Szczegdlnie, ze z kolejnego zdania czytelnik
dowie sig, ze Polacy juz szykujq sie do korica swiata. To ewidentna manipulacja
[...] Skoro wszyscy szykuja si¢ na koniec $wiata, a pismo apeluje do pracodawcow
0 mozliwoé¢ pozegnania si¢ z rodzing, to sprawa moze by¢ powazna (Bejm 2013,
s. 39-40).

W ostatnim tygodniu przed rzekoma apokalipsa Super Express prowadzit
kampanie informacyjna pt. Jak przezy¢ koniec swiata.

4 Fakt, 30.07.2013, s. 8-9.

4 Super Express, 17.05.2013, s. 10.
4 Fakt, 11.06.2013, s. 10.

4 Super Express, 21.12.2012, s. 1.
4% Tamze, s. 4.
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Termokoc, Cola i stare jajo

Na zycie czytelnikbw czyhaja réwniez dziwaczne wypadki: Termokoc chcia/
mnie zabi¢ — skarzy si¢ Lidia Berger na prezent od corki i zigcia — miaZ ogrzac,
ale o ma#y wifos jej nie upiek? zywcem*. Urazem skonczylta sie tez historia pani
Krystyny, ktérej wybuchto w oko stare jajo (Bejm 2013, s. 46). Podobny finat
mogta mie¢ historia z artykutu Cola chciafa mnie zabic¢*, opatrzona nie zdjeciem,
a graficzna wizualizacja przerazonej matki i dziecka na zakupach w osiedlowym
sklepie, ktdre omal nie skoriczyly sie tragedig. Sformutowanie sklep osiedlowy
moze sprawic, ze czytelnik poczuje, ze oto w jego najblizszym otoczeniu czyha
podobne niebezpieczenstwo. Zwraca uwage uzyta w tych konstrukcjach antropo-
morfizacja termokoca, jaja czy Coli, ktore obdarzone sa ludzkimi cechami, a prze-
de wszystkim zta wola.

Grozne zwierzeta

Czytelnicy tabloidow musza pamigtac, ze niebezpieczenstwo czai si¢ wszedzie.
Wielkim jego zrédtem sa nieprzewidywalne i grozne zwierzeta: Wilki mutanty“,
Krwiozercze meszki*®, wiochate tarantule, ktére terroryzujq Bochnig®, czy wscie-
kfe kroliki®2. llustracja przedstawiajaca krolika z czerwonymi oczami, otwartym
pyskiem i gigantycznymi ktami opatrzona jest podpisem: Ten krolik to wcale nie
milusizskie zwierzqtko, tylko krwiozercza bestia! ChciaZ odgryz¢ reke, ktéra go
karmiza. [...] Gdyby wbi# zeby o centymetr dalej, Jerzy Zatorski [...] wykrwawiZ-
by sie! — makabryczne fakty ,,pozbawiaja odbiorce reszty ztudzen co do prawdzi-
wej natury kicajacych ssakéw” — pisze Bartosz Srednicki (2008) w pracy na temat
groznych zwierzat w Super Expressie i Fakcie.

W gazetach brukowych znajdziemy dramatyczne relacje o szczurach, ktore
grasuja w blokowisku. Olbrzymie gryzonie wfazq do #6zek spigcych mieszkarcow,
chodzq po ich twarzach, a kiedy przerazeni smiertelnie ludzie zasfaniajq sie re-
kami, szczury wyrywajq im kawadki ciafa — pisze Dariusz Dutkiewicz w artykule
pt. Szczur pogryzZ mnie w #0zku®3, ktorego poczatek przywodzi na mysl kryminat:
Eugenia Pietkun (67 1.) z Wolsztyna nie moze zasngé. Lezqc w #6zku przy zapalo-
nym swietle zaciska dfo7 na rekojesci noza. Kobieta nie czeka na atak mordercy,
ale szczuréw, wygtodniatych i zuchwatych, ktére na zdjeciach maja czerwone
oczy i diugie ostre zeby ,,zrobione” w Photoshopie. Bartosz Srednicki zwraca

47 Fakt, 8.01.20009, s. 12.

4 Fakt, 20.10.2011, s. 10.

4 P, Halicki: Wilki Mutanty, Fakt, 4.09.2007, s. 14.

%0 Krwiozercze meszki atakuja, Fakt, 16.06.2008, s. 12.

51 M. Glen: Tarantule atakuja Bochnig, Fakt, 9.07.2008, s. 11.

52 Tu i dalej: Wsciekty krolik mnie ugryzi!, Fakt, 12-13.08. 2006, s. 11.
%8 D. Dutkiewicz: Szczur pogryzt mnie w t6zku, Fakt, 21.02.2007, s. 5.
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uwage, ze grozne zwierzeta z tamow tabloidow patrza drapieznymi czerwonymi
oczami, szczerza zeby lub maja otwarte dzioby.

Redakcyjni graficy dbaja 0 to, aby monstrualnych rozmiaréw komary, meszki,
pajaki i kleszcze robity wrazenie. Nie daj sie zabic¢ kleszczom!%* apeluje w maju
2013 roku Super Express, przypominajac, ze wygfodniafe kleszcze czajq sie na
Polakéw! Zdaniem ekspertdw podstepne robale jeszcze nigdy nie miasy tak wiel-
kiego apetytu na naszq krew. Masowo wylegéy na gafezie krzewdw i Zdzbza traw,
by rzucié sie na pierwszq napotkang ofiare. Sprawdz, jak przechytrzy¢ te bestie!®®,
Cytowany lead realizuje typowy schemat doniesien o owadach zagrazajacych
naszemu zyciu. Kleszcze niosa borelioze, komary malarig, larwy much ,wyja-
daja mo6zg”. Wygtodniate bestie podstepnie i perfidnie rzuca sie na pierwszego
napotkanego czytelnika tabloidu, ktéry nawet we wlasnej toalecie nie moze by¢
bezpieczny.

Twoja toaleta. Wydawafo ci sie, ze jest oazqg domowego spokoju, ale nic z tych
rzeczy! Nikt juz nie moze czu¢ sie bezpiecznie we wiasnym kibelku. Wyjscie za
potrzebq mozesz przypfaci¢ atakiem serca. Pod deskq klozetowg moze czyhac¢ na
ciebie podstepny wqz!% — tak zaczyna sie artykut Piotra Zabtockiego pt. Ten wgz
mog? by¢ u ciebie! Swoista apostrofa zapewnia nie tylko spoufalenie z odbiorca,
ale przede wszystkim budzi jego emocje, a grafika ilustrujaca wedréwke gada do
toalety ma uwiarygodni¢ przerazajaca historie.

Na tamach tabloidéw nie tylko gryzonie, gady i owady niosa $mier¢, row-
niez zwierzeta domowe sa smiertelnie niebezpieczne. Potwierdzaja to np. teksty
pt. Kot przegryz/ mi gardfo, bo chrapafem®” albo Psy zabify go szczekaniem. Te
wstrzasajaca historie opisuje Jarostaw Gorny®8: Upiorne wycie kundli sqsiadki
wpedzifo Pawfa Z. (72 1.) z Zamoscia do grobu. Potepiesiczy psi skowyt sfycha¢
by/o we dnie i w nocy. Przebijaf sie przez wszystko, swidrowaZ w uszach, rozszar-
pywaf wnetrznosci, zadreczal. Doprowadzony do ostatecznosci Pawe? Z. walczy?
z wiascicielkg dwoch kundli o chwile ciszy jak o zycie. PrzegraZ zadreczony psim
ujadaniem. ,,W tym dramatycznym opisie psy urastaja do miana potwordw, kto6-
rych jedynym celem jest psychiczne i fizyczne wykonczenie sasiadow poprzez
szczekanie” (Srednicki 2008).

Bartosz Srednicki (2008) zauwazyt, ze charakterystycznym dla tabloidow za-
biegiem graficznym jest przedstawianie groznych zwierzat z czarnym paskiem na
oczach. Takie zdjecia nasuwaja skojarzenia z zamieszczanymi w prasie zdjeciami
0s6b podejrzanych o popetnienie przestepstwa. Wyobraznia tabloidowych grafi-
kow nie zna granic. Tekst pt. Slimaki mutanty zzerajq Pomorze®® opatrzony byt
zdjeciem winniczka ,,z zebami, jakich nie powstydzitby sie zaden tygrys. Gdyby

5 Nie daj sie zabi¢ kleszczom!, Super Express, 23.05.2013, s. 8.

% Tamze.

% P. Zabtocki: Ten waz mogt by¢ u ciebie!, Fakt, 17.01.2006.

57 J. Paszkowski: Kot przegryzt mi gardto, bo chrapatem, Fakt, 30.08.2008, s. 12.
58 J. Gorny: Psy zabity go szczekaniem, Fakt, 5.05.2006, s. 12.

5 Slimaki mutanty zzeraja Pomorze, Fakt, 30.10.2007, s. 13.
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slimaki w takie zebiska wyposazyta natura, a nie grafik pracujacy w Photoshopie,
w 2008 roku w calej Polsce zapanowataby kleska gtodu” (Srednicki 2008). Jak
stusznie zauwazyt B. Srednicki, fotografie w gazetach brukowych przedstawiaja
zagrozenia widziane oczami wyobrazni grafika, a nie matki natury. Grozne zwie-
rzeta na tamach tabloidéw pojawiaja sic wiosna i latem, w sezonie urlopowym.
Strach trwa caty rok.

Smier¢ w tabloidach, czyli wypadki, zbrodnie, kumulacja patologii

Wypadki i katastrofy (lotnicze, morskie i kolejowe) relacjonowane sa nie tylko
w tabloidach, jednak brukowce nie stronia od makabrycznych zdje¢ i szczeg6tow.
Po katastrofie kolejowej w Hiszpanii, Fakt ostrzega czytelnikéw, ze w Polsce
podobny wypadek jest kwestig czasu i To nie jest pytanie ,,czy”. To jest pytanie
,.Kiedy”’®,

W tabloidach nie ma $mierci naturalnej. Jest za to kumulacja patologii (Za-
bijafa dzieci i szfa na dyskoteke®) i zbrodni. To zawsze interesowato gazety bru-
kowe, bo zawsze interesowato ludzi®2. Walery Pisarek zwracat uwage, ze od lat
czytelnicy

szczegdlnym zainteresowaniem obdarzali rubryki: Kronika policyjna, Z sali sq-
dowej, Wypadki, a wiec rubryki poswiecone wystepkom i nieszczesciom. To nie-
zdrowe zainteresowanie ztem i nieszczgsciem mozna ttumaczy¢ utomnoscia natury

ludzkiej; mozna je traktowa¢ jako przejaw zdeprawowania $wiadomosci spotecznej
przez sensacyjna prase (Pisarek 2002, s. 172).

Na pierwszej stronie Faktu z 15 marca 2013 r. czytamy: Podpalifa siebie
i coreczke! (czcionka czerwona); Napadli na konwdj, ukradli miliony (czcion-
ka zoMta); Zastrzelili 18-miesieczne dziecko i rodzicow. To tylko tytuty, zapisane
réznymi kolorami, ktore alarmuja czytelnika i odsylaja go do makabrycznych
szczegO6tow ujawnianych na kolejnych stronach tabloidu. Potwdr by? w amoku,
wcigz brakowafo mu krwi — to fragment artykutu o nozowniku, ktéry zmasakro-
waf mafe dzieci i skoriczy? ze sobg. Na pierwszej stronie Super Expressu mamy
wizualizacje zbrodni i tytut Rzeznik z Wofomina wyrzng/ rodzine, napisany biata
czcionka poplamiona krwia®,

Przez wiele miesiecy w 2012 i 2013 roku skrajne emocje budzita sprawa
smierci matej Madzi z Sosnowca. Jej prezentacja w gazetach brukowych przypo-
mina serial i jest modelowym przyktadem marketingu horroru (Hodalska 2013),
a takze voyeuryzmu prasowego, ktdry ,,najpetniej bywa realizowany w tabloi-
dach” (Biatek-Szwed 2010, s. 184). Rodzice Madzi stali sie celetoidami®, ta-

% Tak igra si¢ z zyciem, Fakt, 27-28.07.2013, s. 4-5.

1 Fakt, 18.07.2013, s. 1.

62 Kulturowe zrédta takich fascynacji odstania Janina Hajduk-Nijakowska (2010, s. 9-22).
8 Super Express, 29.04.2013, s. 1.

5 Termin celetoid rozpowszechnit Chris Rojek (Rojek 2001).

o
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jemnice s$mierci ich coreczki w szczegotach opisuje dodatek kryminalny Super
Detektyw®. Na uwage ,,strachoznawcow” zastuguije ta seria i tematyka kolejnych
odcinkdw Super Detektywa, np.: Seksualne wampiry®®, Zabdjca kobiet®’.

Fascynacja strachem byla przedmiotem wielu analiz®. ,,0d wiekéw wiado-
mo, ze nic tak nie przyciaga uwagi jak strach [...]. Obok seksu ten watek zawsze
moze liczy¢ na masowego odbiorce”, pisze Tomasz Goban-Klas (2009, s. 75),
przypominajac zasade tabloidowego dziennikarstwa: ,,When it bleeds, it leads”
(zaciekawi to, co krwawi).

Kultura strachu w tabloidach

Kultura strachu w tabloidach objawia sie zaréwno w warstwie jezykowej, jak
i pozajezykowej. Emocjonalnej tonacji stuzy®® m.in.:
— dobor leksyki: np. wyolbrzymienia, wykrzykniki, przejmujace epitety,
emocjonalne frazy
— konstrukcja tekstow sprzyjajaca budowaniu napiecia
— selekcja tematow eksponujaca konflikty i zagrozenia
— krzykliwe nagtowki zapisane monstrualna czerwona lub z6tta alarmistycz-
na czcionka, zapowiadajace artykuty przedstawiajace sensacyjne lub udra-
matyzowane wydarzenia
— ilustrujace artykuty zdjecia, odpowiednio wykadrowane i wyeksponowane.
Fotografie lub wizualizacje przedstawiajace makabryczne szczegdty zbrodni
réwniez oddziatuja na emocje czytelnikow, tak samo jak zdjecia poddawane gra-
ficznej obrébce. ,,Zdeformowany obraz $wiata, jaki uzyskujemy w toku percepcji
wypowiedzi jezykowych, rysuje sie w jeszcze ciemniejszej palecie, gdy przy-
swoimy elementy niewerbalne” (Mateja 2011, s. 68). Atmosfere grozy poteguje
krzykliwa kolorystyka (dominujaca i wszechobecna czerwien, czer i z61¢), a tak-
ze kontrasty (czarny-czerwony czy z6ity-czarny), atakujace czytelnika i budzace
najsilniejsze emocje (Mateja 2011, s. 66).

* * %
To wszystko sprawia, ze ,,Swiat pokazywany przez tabloidy to swiat, ktory na-

lezy przetrwaé — mimo wszystko” (Bauer 2010, s. 45). Przetrwa¢ biede i samotna
staros¢, przezy¢ na gtodowej emeryturze i nie umrze¢ na szpitalnym korytarzu.

% Pierwszy numer dodatku Super Detektyw z 21 marca 2013 r. pt. ,,Tajemnica $mierci Madzi”.

% Super Detektyw, 20.06.2013.

7 Super Detektyw, 6.06.2013.

% Proby zrozumienia i wytlumaczenia tego fenomenu z perspektywy medioznawczej podejmuje
m.in. David Altheide (2002), z perspektywy historycznej i kulturoznawczej m.in. Joanna Bourke
(2007) albo Beth A. Kattelman i Magdalena Hodalska (2014).

% Pisali o0 tym m.in. W. Kajtoch (2009), M. Mateja (2011), B. Sobczak (2011).
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Na tamach tabloidéw najstraszniejsze strachy to te prozaiczne i codzienne,
zwiazane ze zdrowiem i pieniedzmi. Lek przed bieda, choroba, samotna staroscia
jest silniejszy niz strach przed nietolerancja czy kryzysem. Deklarowane przez
Polakow zrédia niepokojow tylko w pewnym stopniu znajduja odzwierciedlenie
w tabloidach, ktére eksponuja problemy najblizsze doswiadczeniu czytelnikow.
Oczywiscie codziennos¢ w nadmiarze bytaby zbyt nudna, stad tak wiele irracjo-
nalnych zagrozen, w prezentowaniu ktorych redaktorzy tabloidéw przechodza
samych siebie, i az dziw bierze, ze pomimo tak wysokiego czytelnictwa gazet
brukowych, Polacy wciaz jeszcze nie boja si¢ weza w sedesie, mielonki, termo-
koca, starych jajek, konca swiata, boreliozy i tarantul.
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STRESZCZENIE
Kultura strachu w polskiej prasie brukowej

Analiza zawartosci Super Expressu i Faktu pozwoli znalez¢ odpowiedz na pytanie, jakich wi-
zualnych i werbalnych srodkéw retorycznych uzywaja autorzy publikacji w tabloidach, aby
w czytelnikach wzbudzi¢ lgk; w jakim stopniu ich artykuty wpisuja sie w ,,kulture strachu”
(Frank Furedi, Barry Glassner, David Altheide). Wydawcy tabloidéw wiedza, ze strach jest
skutecznym narzedziem perswazji, a jego sita z uptywem lat rosnie, a nie maleje, zapewniajac
wysoki naktad i sprzedaz tytutdw, ktére od lat ksztattuja w swoich odbiorcach przekonanie
o roznych zagrozeniach, fikcyjnych badz prawdziwych. W niespokojnym czasie kryzysu warto
przyjrzec sig strachom, jakie zapisane sa w tabloidowych publikacjach, odkry¢ ich tto kulturo-
we, historyczne konteksty oraz spoteczne oddziatywanie.

Stowa kluczowe: tabloidy, kultura strachu, analiza zawartosci, tabloidyzacja, perswazja
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ABSTRACT
Media in Iceland. General characteristics

The media system in Iceland is distinguished by its specificity. The country is sparsely popu-
lated, most of its population live in the capital region, distribution of newspapers for the rest
of the island is difficult. Iceland, for a lengthy period, was dependent on Denmark, now people
really care about the independence of their state. In this article | describe the condition of the
Icelandic press, radio, television, and legal changes that were supposed to make Iceland an
enclave of freedom of speech. An important part of the text is a description of the activities of
media companies and problems associated with the journalists’ independence.
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Islandia jest niepodlegtym krajem o dosé¢ krotkiej historii — faktyczna suweren-
nos¢ uzyskata w 1944 roku. Zaleznos¢ od Norwegii, a potem Danii nauczyta
mieszkancOw wyspy, ze niepodlegtosé jest najwigksza wartoscia. Islandczycy
postrzegaja ja przede wszystkim w kontekscie obszardw potowowych, ktérych
otrzymanie przyczynito sie do uzyskania przez nich niezaleznosci ekonomicznej.
Mieszkancy wyspy chronia swoja odrebnos¢, nie lubia pozbywa¢ sie jej nawet
w matym stopniu (niechgtnie negocjuja z UE). Wydaja si¢ przy tym bardzo ak-

P< Adres do korespondencji: Zaklad Dziennikarstwa, Wydzial Politologii Uniwersytetu Marii
Curie-Sklodowskiej, plac Litewski 3, 20-080 Lublin, lpokrzyc@wp.pl
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tywnym spoteczenstwem, ale zazwyczaj wtedy, gdy odczuwaja spadek aktual-
nego poziomu swojego zycia. Islandczycy kultywuja tradycje narodowe, duza
popularnoscia mieszkancOw ciesza si¢ rodzime publikacje ksiazkowe, a takze
gazety i czasopisma w ich ojczystym jezyku.

Dzienniki

Tytuty prasowe byly poczatkowo wspierane bezposrednio przez partie, gazety
znajdowaty sie w pewnym sensie ,,pod kloszem”; zawsze mialy tez statych czy-
telnikéw. Odbiorcow znajdowato pie¢, czy szes¢ gazet codziennych, z ktérych
kazda miata wyrazny profil ideologiczny. Sytuacja zmienita sie pod koniec XX
wieku. Przyktadowo w 1991 roku wydawano dzienniki: Alpydubladid (zwiazany
z socjaldemokratami), DV (niezalezny), Dagur (Partia Postepu, pézniej dziennik
niezalezny), Morgunbladid (niezalezny konserwatywny), Timinn (Parta Poste-
pu) i bjéoviljinn (lewicowy, socjalistyczny). W roku 2001 pozostaty tylko DV
i Morgunblagid, wraz z nowa gazeta: bezptatnym dziennikiem Fréttabladid.

Na sytuacje dziennikéw negatywny wptyw miat takze kryzys ekonomiczny
2008 roku. W konsekwencji czytelnictwo stato sie bardziej selektywne, a zakupy
tytutdw rzadsze (raz, dwa razy w tygodniu). Islandczycy wola kupi¢ tygodnik
(lub otrzyma¢ bezptatny dziennik), bedacy przegladem wydarzen tygodnia, niz
codziennie kupowa¢ grube gazety, ktérych gtéwna zawartoscia sa reklamy. Wi-
doczna jest tez tendencja do wzrostu czytelnictwa w weekendy — przed kryzysem
czytelnictwo przez caty tydzien utrzymywato sie na wysokim poziomie.

W ostatnich latach najwazniejszym wydarzeniem w mediach drukowanych
w Islandii byto wejscie na rynek bezptatnego dziennika Frettablagdio. Wczesniej
tytuty bezptatne byty bardzo popularne, jednak ukazywaty sie w cyklu tygodnio-
wym lub miesiecznym.

Przed wejsciem na rynek bezptatnej gazety w Islandii istniaty trzy dzienniki:
Morgunbladié wydawany byt w godzinach porannych, z kolei tabloid DV* w go-
dzinach popotudniowych. Trzecia gazeta, Dagur, byta w znacznie stabszej pozy-
cji i w konsekwencji w 2000 roku zostata potaczona z DV.

Frettabladio jest dostarczany do mieszkan w najwiekszych miastach Islandii
i chociaz zostat przychylnie przyjety przez czytelnikoéw, w pierwszych latach uka-
zywania si¢ popadt w ktopoty finansowe. W konsekwencji w 2002 roku zmienio-
no wiasciciela tytutu, ktérym zostat jeden z wiodacych islandzkich koncernow
medialnych ,,365 mediéw”. Przed wejsciem na rynek bezptatnego dziennika nie-
kwestionowanym liderem rynkowym byt Morgunbladid. Jednak juz po niespetna
dwach latach obecnosci Frettabladid na rynku, tytut ten wyprzedzat Morgunbladid
w grupie najczesciej czytanych gazet w kraju.

L W petnej wersji Dagbladid-Visir, powstat w wyniku potaczenia dziennikéw: Dagbladid (zato-
zonego w 1975 roku) i Visir (1910). Wedtug wydawcy, gazeta sprzedaje si¢ jednorazowo przecigtnie
w okoto 39 tysigcy egzemplarzach.
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Podkresli¢ nalezy, ze dziennik Morgunblagdid, chociaz oficjalnie nie jest juz
gazeta upolityczniona, to jednak nadal jest identyfikowany przez czytelnikow,
jako pismo centroprawicowe. Z kolei Frettabladid kojarzony jest z koalicja Poro-
zumienie Socjaldemokratyczne i promuje wejscie Islandii do Unii Europejskie;.
Do konca 2003 roku Frettabladid miat 65% przecietnego czytelnictwa, podczas
gdy Morgunblagid — 53%. Wskutek rozwoju bezptatnej konkurencji, z powodu
zmniejszania przychoddw reklamowych i liczby subskrypcji Morgunblagié i DV
zmuszone zostaty do redukcji zatrudnienia.

Zazwyczaj przyjmuje sie, ze tytuly bezplatne nie sa opiniotworcze. Rynek
medialny Islandii jest w tym zakresie ewenementem. Wszystkie bezptatne tytuty
(takze tygodniki i miesieczniki) ciesza sie bardzo duza popularnoscia i uwazane
sa za opiniotworcze. Natomiast gazeta Frettabladid traktowana jest jako pismo
bardzo prestizowe, poréwnywalne z Gazetq Wyborczqg?.

W zwiazku z trudnym i mato optacalnym rynkiem dystrybucji islandzkiej pra-
sy (opiera sie on zazwyczaj na tradycyjnej poczcie), a takze trudno dostepnymi
niektorymi regionami kraju®, duza popularnoscia ciesza si¢ internetowe wersje
poszczegolnych dziennikdw. Przy 98% dostepnosci Internetu, portale interneto-
we gazet islandzkich dla wigkszosci mieszkancdw stanowia podstawowe zrodio
informaciji.

Czasopisma

Islandzki rynek czasopism podzielony jest miedzy kilka tytutéw, ktére dominuja
w poszczegolnych sektorach docelowych. Liderem rynku jest Séd og heyrt — ty-
godnik zajmujacy sie gtéwnie wydarzeniami ze sfery rozrywki. Czasopismo to
wzoruje sie na dostepnym w catej Skandynawii magazynie Se og Har, osiagajac
sprzedaz jednego wydania w ponad 20 000 egzemplarzy, co jest rekordowym
wynikiem w Kkraju.

Sposrod osmiu czotowych periodykow, wszystkie oprdcz jednego (Lifandi
visindi, islandzka edycja lllustreret Videnskab, wydawanego przez Bonnier) pub-
likowane sa przez dom wydawniczy Frodi hf. Firma ta jest takze wydawca ksia-
zek oraz rybackiego pisma branzowego.

Wiekszos¢ wptywow reklamowych jest podzielona pomiedzy kilka dominu-
jacych tytutéw, wejscie nowych wydawcow na rynek jest wiec bardzo trudne czy
nawet niemozliwe. Wiele czasopism posiada takze profesjonalne strony interneto-
we, ktore jednak ograniczaja prezentowane tresci do zapowiedzi najwazniejszych
pozycji poszczegblnych numeréw. Po szczegoty odsyla sie do wersji drukowa-
nych (Engblom, Karlsson, Broddason 2012).

2 Takie poréwnanie odnalaztam w publikacji M. Gabrys (Gabrys 2010, s. 36-37).
3 PoInocne regiony kraju otrzymuja dzienniki nawet z kilkudniowym opéznieniem.
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Islandzki rynek prasy drukowanej jest w swojej zasadniczej czesci stabilny.
Chociaz stabsze tytuty sa zamykane lub zawieszane, wydaje sie to normalne na
wolnym rynku. Gtéwne tytuty dziennikéw i czasopism sa stabilne dzieki pienia-
dzom koncernéw wydawniczych inwestujacych na rynku medialnym. Nie sa to
stabe firmy — maja 1-2 tytuty (wyjatkiem moze by¢ redakcja Morgunbladid, ale
wydaweca prowadzi jednoczesnie agencje reklamowa z olbrzymia drukarnia). Ga-
zety i cze$¢ czasopism sa silnie upolitycznione, jednak istnieja tytuty niezalezne
od uktadéw politycznych. Krytyczne wobec aktualnej rzeczywistosci Islandii sa
bezptatne tytuty anglojezyczne (liderem w tym zakresie jest Reykjavik Grape-
vine), ktére utrzymuja sie wytacznie z reklam, nie stanowiac czesci koncernéw
medialnych. Dzieki publikowaniu w jezyku angielskim maja stabilnych reklamo-
dawcow (szczegolnie firmy turystyczne), ktdrzy adresuja swoje reklamy do coraz
wiekszej grupy turystdw odwiedzajacych Islandie. Dzieki temu, chociaz prasa
codzienna jest uwiktana w rézne zaleznosci, czasopisma anglojezyczne skutecz-
nie je rownowaza.

Radio

Po dwdch nieudanych prébach (od 1920 roku) zatozenia prywatnego radia
w Reykjaviku i Akureyri, w 1930 roku powstato radio panstwowe Rikisutvar-
pid — w skrdcie RUV (The Icelandic National Broadcasting Service). Wszystkie
partie polityczne dostrzegty potencjat nowego medium, jednak prawie od samego
poczatku stacja byta kontrolowana przez Rade Nadzorcza, stojaca na strazy nie-
zaleznosci od wptywow politycznych. RUV byt od poczatku nastawiony na apoli-
tycznosé. Rozne wytyczne dla publicznej rozgtosni z lat 1930-1986 wskazuja, ze
instytucja wolata unika¢ kontrowersji, nawet kosztem atrakcyjnosci materiatw.
Wiadomosci RUV stuchacze uznaja wigc za bardzo wiarygodne.

Do 1983 roku RUV byt transmitowany na jednym kanale radiowym. Polityka
programowa byta ambitna, obok elementdéw rozrywki wysoki byt odsetek infor-
macji kulturalnych i edukacyjnych. W 1983 roku w odpowiedzi na rosnaca kry-
tyke polityki programowej RUV rozpoczeta nadawanie na drugim kanale, Ras 2
(pierwszy kanat miat nazwe Ras 1). Nowy program wypetnity biezace informacje
i odtwarzanie muzyki popularnej.

Ras 2 natychmiast stat sie bardzo popularny. Na tle Ras 1, programu bardzo
konserwatywnego, unikajacego jakichkolwiek kontrowersji, raméwka Ras 2 oka-
zala si¢ przetomowa. Obecnie kanat nastawiony jest na muzyke rozrywkowa,
nadaje przeboje pop oraz programy na zywo, ktadac nacisk na udziat stuchaczy.

W zwiazku z wypetnianiem misji publicznej, RUV nadaje takze w czterech
mutacjach regionalnych oraz przez Internet. Panstwowe radio tworzy réwniez
specjalna mieszanke popularnych programéw z obu nadawanych przez siebie
kanatow i transmituje ja w wersji dla Europy i Ameryki Potnocnej (z mysla o Is-
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landczykach mieszkajacych poza krajem), a na falach dtugich — dla rybakdw i po-
droznikéw ptywajacych po Oceanie Atlantyckim.

Monopol panstwa w dziedzinie nadawania zostat zniesiony na poczatku 1986.
Prywatne stacje pojawity sie juz w tym samym roku. Pierwsza z nich to Bylgjan,
ktora byta pod wieloma programowymi wzgledami podobna do Ras 2. Bylgjan
stata si¢ bardzo popularna stacja i wprowadzita prawdziwa konkurencje na rynku
transmisji radiowej. Inne prywatne stacje pojawity si¢ w nastepnych latach, ale
na diuzsza mete tylko Bylgjan i dwa kanaty RUV pozostaly jako najwazniejsze
stacje radiowe o tematyce ogo6lnej.

Prywatni radiowi nadawcy, walczac o utrzymanie sie na rynku, adresuja swoje
dziatania do coraz wezszych grup odbiorcéw. Liczba stacji radiowych w Islan-
dii ulega dynamicznym zmianom. Jedne wchodza na rynek, drugie szybko go
opuszczaja. Bardzo czesto, wskutek ktopotdw finansowych, stacje radiowe prze-
noszone sa do Internetu. Liczba lokalnych stacji radiowych waha si¢ w granicach
15-20, ale wigkszos¢ z nich pracuje bez formalnej redakcji (sa to stacje jedno- lub
dwuosobowe).

Telewizja

Charakterystyczna cecha islandzkiego rynku telewizyjnego jest duopol kanatu
publicznego RUV-TV i prywatnego Stéd 2 (Kanat 2). Rynek zostat zdominowany
przez te dwa podmioty, ktdre podzielity si¢ nim mniej wiecej rowno — pod wzgle-
dem ogladalnosci, jak i przychodow.

Kiedy RUV rozpoczat nadawanie w 1966 roku, od niemal dekady w bazie
wojsk amerykanskich w Keflaviku, nieopodal Reykjaviku, dostgpna byta lokalna
telewizja przeznaczona dla personelu. Armed Forces Radio and Televison Service
(AFRTS) transmitowata najpopularniejsze amerykanskie programy, ktére mogli
odbierac¢ takze Islandczycy. Od tego czasu datuje si¢ popularnos¢ amerykanskich
programow telewizyjnych wsrdd Islandczykow. Mozna stwierdzi¢, ze amerykan-
skie programy dostepne z Keflaviku przyspieszyly otwarcie telewizyjnego rynku
medialnego w Islandii (De Bens, De Smaele 2001).

Podobnie jak w wigkszosci krajow europejskich, takze w Islandii zaznacza sie
tendencja do zmniejszania sie udziatu telewizji publicznej w rynku. Udziat RUV-
-TV w rynku zmniejszyt si¢ z okoto 60% do w przyblizeniu 40% pomigdzy 1991
rokiem a poczatkiem 2001 roku. Mimo powaznej konkurencji, RUV-TV nadal
jest jednak liderem rynkowym, wyprzedzajac o okoto 7% St6d 2.

RUV-TV jest w bardzo duzym stopniu uzalezniona od zagranicznej produkcji.
Ponad 2/3 catego czasu nadawania zajmuja programy sprowadzane z zagranicy.
Islandzka telewizja publiczna jest piatym najwigckszym importerem programéw
telewizyjnych na $wiecie, a takze jest bardziej zalezna od programéw amerykan-
skich niz inne kraje europejskie. Z drugiej strony, islandzka telewizja publicz-
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na intensywnie promuje programy skandynawskie, dzieki wspotpracy z ,,Nord-
vision”, wspdlnej inicjatywie telewizyjnej Skandynawdw.

Stacja St60 2 jest czeScia oddziatu radiowo-telewizyjnego Nordurljés, the
islenska ttvarpsfélagio (Islandzka Korporacja Nadawcza), ktra prowadzi ponad-
to 3 niszowe kanaty telewizyjne o profilu specjalistycznym. Sa to ptatne: Syn (Vi-
sion TV) — kanat poswigcony programom sportowym i filmom fabularnym, ktéry
subskrybuje 25000-30000 gospodarstw domowych, oraz Bi6rasin (The Movie
Channel) — dwudziestoczterogodzinny kanat kinowy; a takze bezptatny Popptivi
(Pop-TV), nadajacy non stop kanat muzyczny, bedacy adaptacja telewizji MTV
i VH-1. Ponadto firma oferuje pakiet 20 ptatnych kanatéw zagranicznych, wy-
tacznie w jezyku angielskim, za posrednictwem naziemnej stacji przekaznikowej
Fjolvarp (Karlsson 2006).

Inna, dos¢ popularna telewizja jest Skjar 1, ktéra mozna odbiera¢ w okolicach
Reykjaviku. Program tej stacji obejmuje gtéwnie sitcomy, seriale, programy typu
talk-show, komentarze oraz nadawane w nocy teledyski muzyki pop. W 2001
roku stacja miata 18% udziatu w islandzkim rynku telewizyjnym (pod wzgledem
ogladalnosci)*.

Na rynku prywatnych telewizji St66 2 ma najsilniejsza pozycje, 0 czym
Swiadcza dane: okoto 40% udziatu ogladalnosci w krajowym rynku telewizyjnym
w latach dziewiecdziesiatych oraz dzienny i tygodniowy zasieg odpowiednio: do
60% i do 80%. Ostatnio stacje Stéd 2 i RUV-TV zaczely traci¢ widzow na rzecz
nowszych i bardziej specjalistycznych kanatdw, co jest sygnatem postepujacego
rozdrobnienia widowni.

W Islandii w miniskali mozna zaobserwowa¢ wszelkiego typu problemy inwe-
stycyjne, ktore dotykaja duze rynki. Przed otwarciem rynku mediow elektronicz-
nych w Islandii obecny byt jeden kanat telewizyjny, ktory nadawat kilka godzin
dziennie. Od tego czasu lokalne spotecznosci zaczely zaktada¢ wiasne media, na
rynku doszto do pokaznego zwiekszenia ilosci podmiotow telewizyjnych.

Stajac sie cztonkiem Europejskiego Obszaru Gospodarczego, Islandia musia-
ta zaakceptowaé postanowienia Dyrektywy o audiowizualnych ustugach medial-
nych, zgodnie z ktdra nadawcy sa zobowiazani przestrzega¢ okreslonej proporcji
pomiedzy transmisjami programow europejskich, telezakupami, reklamami czy
telegrami. Od lat Islandia ma problem z wypetnieniem minimum 50% dla progra-
mow pochodzacych z Europy (Biltereyst, Pauwels 2007). Chociaz promowane
S europejskie programy telewizyjne, to sita tradycji sprawia, ze to amerykanskie
programy nadal sa liderami islandzkiego rynku telewizyjnego. Charakterystyczne
jest takze to, ze produkcje licencyjne sa klasyfikowane jako programy pochodze-
nia islandzkiego. Uwaza sie nawet, ze taka klasyfikacja podkresla tozsamos¢ na-
rodowa Islandczykow (Karlsson, Bjarnason, Broddason, Gudmundsdoéttir 2000;
Karlsson, Broddason 2010, s. 234).

4 M Gallup, Fjélmidlakénnun, raport Media Survey, marzec 2001, Reykjavik: IM Gallup.
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Koncerny medialne

Rynek islandzkich mediéw jest bardzo skoncentrowany i mozna go opisaé jako
oligopol lub wrecz monopol. Deregulacja sektora audiowizualnego pozwolita
firmom medialnym rozwina¢ swoje dziatania, a takze data okazj¢ inwestowania
koncernom dotychczas niezwiazanym z mediami. Jednak przemyst medialny po-
ciaga za soba duze ryzyko inwestycyjne, jest bardzo kapitatochtonny, wiec ko-
nieczne byly fuzje, przejecia, tworzenie strategicznych sojuszy. Niezbedna byta
takze dywersyfikacja dziatan inwestycyjnych.

365 Media Corporation to najwiekszy prywatny koncern medialny. Powstat
w 2005 roku z potaczenia spotek Frett i Nordurlos (znanej jako Northern Lights
Communications). Koncern podzielono na dwie czesci, ktére funkcjonuja jako
oddziaty. 365 ljosvakamidlar to wydawca mediéw elektronicznych: kanatdw te-
lewizyjnych Stéo 2 czy Popp Tivi i wszystkich kanatow tematycznych St6d 2,
a takze stacji radiowych: Bylgjan, Lettbylgian, FM 957, Utvarp Latibser, X-id
oraz internetowych stacji radiowych Nybylgjan oraz Gullbylgjan. W ramach tej
czescei firmy uruchomiono jedna z najpopularniejszych islandzkich stron interne-
towych Visir.is. Druga potowa koncernu, 365 prentmidlar, zajmuje si¢ mediami
drukowanymi, w tym dziennikami Frettabladio i DV.

Z kolei poczatek koncernu Baugur Group to rok 1989, kiedy Jon Johannesson
zatozyt swoj pierwszy sklep — supermarket ,,Bonus”. Koncern rozwijat si¢ bardzo
szybko i po trzech latach miat swoje sklepy juz w catej Islandii. W 1992 roku wio-
dacy posrednik nieruchomosci, Hagkaup, wykupit 50% udziatéw w ,,Bonusie”.
Ostatecznie w 1998 roku obie firmy potaczyty si¢ pod marka Baugur. W 2001 roku
koncern zostat najwiekszym udziatowcem firmy Northern Lights Communications.

W Islandii znanym wydawca jest takze firma Arvakur. Wydaje ona dziennik
Morgunbladid, prowadzi takze firme reklamowa, oferujaca druk ulotek, rozpo-
wszechnianych w formie wktadek do ww. dziennika.

Na rynku islandzkim dos¢ duzym koncernem jest Frodi hf, ktdrego inna na-
zwa (statystycznie czgsciej uzywana) brzmi Birtingur. Wydaje on najpopularniej-
sze islandzkie magazyny, w tym Se dog heyrt, poréwnywany tresciowo do bry-
tyjskiego Hello.

Pod koniec 2008 roku w wyniku zawirowan gospodarczych, najwigkszym ak-
cjonariuszem koncernu 365 medidw zostat Jon Asgeir Johannesson, prezes Bau-
gur Group. Z kolei Birtingur od 2009 roku nalezy, poprzez udziaty bezposrednie
i posrednie, do koncernu Baugur.

W przypadku rynku magazynow, czesé¢ tytutow to kopie lub odpowiedniki
czasopism z innych krajow skandynawskich. Jednak gtdwna zasada jest taka, ze
wydawca (nawet tytutdw na licencji) musi by¢ koncern islandzki.
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Ustawa medialna

15 kwietnia 2011 r. islandzki parlament przyjat ustawe dotyczaca medidw, ktora
w zatozeniach miata by¢ rewolucyjna, przynajmniej w skali europejskiej. Ustawa
powaznie zmienita ramy prawne funkcjonowania mediow (Melanson 2012; Green-
slade 2012)5. Przede wszystkim powotana zostata Komisja ds. Mediows?, ktora jest
niezaleznym komitetem administracyjnym, podlegtym Ministrowi Edukacji, Nauki
i Kultury. Komisja sprawuje nadzér zgodnie z ustawa Prawo medidw oraz zajmuje
sie biezaca administracja w dziedzinach objetych ta ustawa. Monitoruje takze np. re-
klame, sponsoring i lokowanie produktéw w islandzkich mediach audiowizualnych’.

Wedtug nowego prawa dostawcy ustug medialnych musza m.in. przedstawiac¢
Komisji informacje na temat wiascicieli medioéw i informowa¢ o wszelkich zmia-
nach. Informacje te sa nastepnie publikowane na odpowiedniej stronie interneto-
wej. Przepisy dotyczace medidw sa obecnie bardziej restrykcyjne niz wczesniej,
maja zastosowanie po raz pierwszy zaréwno do prasy, jak i do mediow elektro-
nicznych. Z drugiej strony nowe prawo wzmacnia ochrone dziennikarskich zrédet
informacji i przepisy dotyczace prawa do odpowiedzi oraz odpowiedzialnosci za
publikacje tresci niezgodnych z prawem.

Whnioski

System medialny Islandii obrazuje w mikroskali wszelkiego typu problemy, z kté-
rymi musi si¢ zmaga¢ wolny rynek. Widoczna jest wigc monopolizacja wtasnosci,
koncentracja duzych grup wydawniczych, koncernéw medialnych oraz pozorna
depolityzacja tresci prasy. Tytuty odcinaja sie od sympatii do, czy zaleznosci od
partii politycznych, jednak czytelnicy i tak wiedza, z jakim ugrupowaniem po-
wiazaé dany tytut (szczegdlnie dziennika). Wieloletnia zaleznos¢ od Danii przy-
czynita si¢ rowniez do stworzenia w Islandii swoistego laboratorium, tzn. pola
dla inwestycji wytacznie krajowych koncerndw, co, w tak matym kraju, tworzy
kolejne sieci uktadow i powiazan.

Natomiast rozwigzania prawne, majace by¢ przetomowymi w skali przynaj-
mniej europejskiej, to jednak tylko teoria. Islandczycy traktuja prawo do$¢ wy-
bidrczo, rejestracja zmian wiasnosciowych zazwyczaj odbywa sie z op6znieniami
(nie ma systemu biezacej aktualizacji, a zmiany sa czeste). W najblizszym czasie,

5 Patrz takze: Alex: Media law passed by Icelandic parliament, http://www.icenews.is/index.
php/2011/04/16/22809/ (dostep: 15.12.2012).

6 Od lat osiemdziesiatych (jako bezposredni i jedyny poprzednik Komisji ds. Mediéw) istniat
Broadcast Licensing Committee. Urzad ten udzielat licencji na nadawanie, w przypadku radia —
maksymalnie na pig¢ lat, a telewizji — siedem. Licencje mogty by¢ ograniczone do okreslonych
obszar6w nadawania geograficznego lub tematyki (zob. Broadcasting Act, 17 maja 2000 r.).

” Na podstawie informacji udzielonych przez Elfe Gylfadéttir, Dyrektora Komisji ds. Mediow
Islandii (8.04.2013).
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takze dzieki interwencjom IMMI®, rozpatrywane beda propozycje znowelizowa-
nia ustawy medialnej z 2011 roku. Moze to dzieki niemu Islandia stanie si¢ wzo-
rem dobrych rozwiazan prawnych. Dzisiaj nie mozna stwierdzi¢, tak jak by chcie-
li niektorzy dziennikarze europejscy, ze Islandia to ,,niebo dla wolnosci mediow”.
Jak do tej pory, to raczej swietne laboratorium do zaobserwowania réznego typu
zaleznosci i uktadow panujacych w matej, bardzo hermetycznej spotecznosci.
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STRESZCZENIE
Media w Islandii. Ogélna charakterystyka

System medialny w Islandii jest specyficzny. Panstwo jest stabo zaludnione, wigkszos¢ ludnosci
mieszka w regionie stotecznym, kolportaz prasy (szczegélnie do pétnocnych regionéw wyspy)
jestutrudniony. Islandia prze dtugie lata byta zalezna od Danii, teraz bardzo dba o to, by nie straci¢
swojej niepodlegtosci, ktorej elementem sa takze rodzime media. W artykule opisuje kondycje is-
landzkiej prasy, radia, telewizji, a takze zmiany prawne, z zatozenia majace w Islandii utworzy¢

8 The International Modern Media Institute (IMMI) to organizacja miedzynarodowa, majaca
siedzibe w Islandii, zatozona w styczniu 2011 roku (powstata z przeksztatcenia Icelandic Modern
Media Initiative), dziatajaca na rzecz rozwoju wolnosci stowa. Przygotowuje propozycje zmian
w prawie, szczegoblnie korzystne dla dziennikarstwa $ledczego oraz internetowego.
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enklawe wolnosci stowa. Opisuje tez dziatalnos¢ koncernéw medialnych, ktére z zasady moga
by¢ tylko islandzkie, a to generuje problemy z niezaleznoscia dziennikarzy.

Stowa kluczowe: Islandia, system medialny, koncerny medialne
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DER STRATEGISCHE STIL

VON BUNDNIS 90/DEN GRUNEN

IN DER BUNDESTAGSWAHL 2009
ANALYSIERT AM BEISPIEL IHRER
WAHLPLAKATIERUNG*

AGNIESZKA MUCHA

Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Sandomierzu

STRESZCZENIE

Strategia wyborcza Zwigzku 90/ Zielonych w wyborach do Bundestagu 2009
na przykladzie kampanii plakatowej partii.

Artykut przedstawia strategie wyborcza Zwiazku Zielonych zastosowana w kampanii plakato-
wej przed wyborami do Bundestagu 2009. Analizie poddane zostaty uzyte techniki perswazyj-
ne i ich oddziatywanie na odbiorcéw. Wskazano mechanizmy ich dziatania, zinterpretowane
zostaty konkretne slogany tejze partii, w ktorych owe techniki znalazty zastosowanie. Artykut
konczy sformutowanie ogdlnych wnioskéw — podjeta analiza wykazata jednoznacznie, ze Par-
tia Zielonych chciata sig¢ przedstawi¢ jako pewne siebie, silne ugrupowanie, gotowe zmierzy¢
sig i pokonac¢ zaistniaty kryzys, jako partia ,,przysztosciowa”, rozumiejaca stojace przed Niem-
cami problemy, takie jak np. kwestia uzycia techniki genetycznej w rolnictwie, oraz jako sita
polityczna raczej wywazona w swych dziataniach werbunkowych, bowiem unikata stosowania
silnie agresywnych technik ataku.

Stlowa kluczowe: slogan, perswazja, reklama polityczna/przedwyborcza, techniki perswa-
zyjne, apele emocjonalne w walce wyborczej

P4 Adres do korespondencji: Paiistwowa Wyzsza Szkola Zawodowa w Sandomierzu; ul. Schinzla
13a, 27-600 Sandomierz a.mucha@onet.pl

* Anm. der Redaktion: Im Jahre 2009 erzielten die Griinen in Deutschland das beste Wahlergebnis
ihrer Geschichte. Sie bekamen deutschlandweit 10,6% der Stimmen und brachten somit 68 Abgeord-
neten in den Bundestag. Das Wahlergebnis ermoglichte ihnen die Bildung einer Rot-Griinen-Regie-
rungskoalition mit den Sozialdemokraten auf Bundesebene. Zudem erreichten die Griinen aufgrund
ihrer guten Ergebnisse bei Landtagswahlen in sechs Bundesldndern eine Regierungsbeteiligung.
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1. Einleitung

Mit dem vorliegenden Beitrag wird darauf abgezielt, den strategischen Stil von
Biindnis 90/ den Griunen in der Bundestagswahl 2009 anhand ihrer Wahlplakate
zu erforschen und nadher zu beleuchten. Der genannte Zweck soll bei Bezugnahme
auf den Einsatz von diversen persuasiven Techniken in der Wahlplakatkampagne
von Biindnis 90/ den Griinen erreicht werden. Den theoretischen Bezugsrahmen
fir derartige Erwdgungen macht jeweils kurze Charakteristik von den in der
Wiahlplakatierung von Biindnis 90/ den Griinen ausfindigen persuasiven Techni-
ken aus. Darauf aufbauend folgt eine relativ umfangreiche, auf Einzelbeispielen
basierende Analyse von allen bei der Wahlplakatierung der Griinen gefundenen
persuasiven Techniken mit gleichzeitigem Signalisieren von den ihnen zugrunde
liegenden Mechanismen. Den gesamten Beitrag runden einige Uberlegungen
beziiglich des strategischen Stils von Biindnis 90/ den Griinen in der Bundestag-
swahlkampagne 2009 ab.

2. Persuasive Techniken in der Bundestagswahlplakatierung von
Buindnis 90/ den Grunen 2009

Fur die Bundestagswahlkampagne haben die Grinen 12 Slogans erstellt, mit
denen sie breite Offentlichkeit fiir sich zu gewinnen suchten. Um sich diesem Ziel
zu néhern, bauten sie in ihre Wahlparolen eine Menge von diversen rhetorischen/
stilistischen Mitteln und persuasiven Techniken, die im Folgenden né&her erdrtert
werden.

2.1. Wiederholungstechnik

Wiederholung wird von vielen Werbetheoretikern als ,,der oberste Grundsatz und
das am meisten angewandte rhetorische Mittel der Werbung*“! sowie ein funda-
mentaler Grundbaustein jeder Propagandatatigkeit, auch der politischen Beein-
flussung? anerkannt. Sie tragt dazu bei, dass sich der Adressat der Beeinflussung
die dargebotenen Inhalte einfacher merkt und es schlussendlich positiver wahr-
zunehmen vermag. Das bei dieser Technik liegende Potenzial sollte Le Bon?® zu-
folge folgendermalien auf den Rezipienten wirken: nachdem sich das Wiederholte
in den tiefen Bereichen des Unbewussten festsetzt, bildet sich der Angesprochene
aufgrund dessen allmahlich ein, dass es wirklich so ist, wie dies mit dem Wieder-
holten suggeriert wurde. Die standige Wiederholung bestimmter Inhalte schafft
dem Persuader dariiber hinaus eine Mdglichkeit, all von seiner Sichtweise Uner-
wiinschte clever zu verschweigen. Als die fur Werbeslogans typischen repetitiven

1 R. Romer: Die Sprache der Anzeigenwerbung, 1968, S. 173.
2 Vgl. dazu A. Lepa: Swiat propagandy, 1994, S. 71.
3 Le Bon zit. nach R. Romer: Die Sprache der Anzeigenwerbung, 1968, S. 174.



DER STRATEGISCHE STIL VON BUNDNIS... 519

Figuren, die ihr suggestives Mobilisierungspotenzial erhdhen bzw. erst hervor-
rufen und ihrer besseren Einpréagsamkeit dienen, sind Wiederholung der einzelnen
Worter, Teilwiederholung, rhythmischer Parallelismus, Assonanz, Reim und Al-
literation* zu nennen. Diese konnten auch teilweise in der Wahlplakatierung von
Bindnis 90/ den Griinen gefunden werden.

Um dem Wiederholungsanspruch gerecht zu werden und ihren potenziel-
len Nutzen wahrzunehmen, setzten die Griinen vorwiegend auf Wiederholung
ihres Basisslogans Aus der Krise hilft nur Griin, der auf allen 15 Plakaten zu
lesen war und ergdnzend dazu immer gleich (links unten) auf dem Plakat ver-
ortet wurde. AulRerdem sollte neben der visuellen Gestaltung aller Sloganaussa-
gen (Schriftweise, ahnliche oder sogar gleiche Verortung der Slogans) auch die
Farbkonstelation der Plakate (alle Bilderbeziige vor dem griinen Hintergrund)
die Einpragsamkeit, Merkbarkeit und Erinnerungswert der Slogans férdern und
ihre Werbewirksamkeit vergréRerns.

Die 2009 von Biindnis 90/den Griinen eingesetzte Wiederholungstechnik be-
traf zudem die von ihr angesprochenen Wahlkampfthemen, z.B. dem Thema Arbe-
itslosigkeit und der kiinftigen Arbeitsmarktpolitik widmeten sie zwei gesonderte
Slogans: Jobs/Jobs/Jobs und 1 Mio neue Jobs®. Bei erster von diesen Sloganaus-
sagen setzte die Partei sogar dreifache Wiederholung des Kernwortes ein: Jobs/
Jobs/ Jobs. Die soeben genannte, in diesen Slogan hinein konstruierte Dreierfigur
vermochte ihre Wirkung zweierlei zu entfalten: dreifache Wiederholung lieR Par-
allelen zur sakralen Stellung der Dreizahl entstehen und vermittelte eine gewisse
Geschlossenheit’, sie wirkte zudem vertraut und bekannt, da sie beispielsweise an
die Adjektivsteigerung erinnerte.

I1. Vereinfachungstechnik

Neben der Wiederholung ist ebenfalls das Prinzip der Simplifizierung/ Verein-
fachung von grofter Bedeutung im politischen Wahlkampf. In der Ansicht von
Gruner® ist die Wahlkampfsprache der politischen Parteien ,,ein Musterbeispiel
fiir den Wettbewerb von Interpretation und Interpunktion — nicht fiir den Wettbe-
werb um (umfassende) Wahrheit oder (multikausale) Wirklichkeit”. Da in einer
Wahlkampagne im Prinzip alles einfach, verstandlich und dazu tiberzeugend sein

4 Mehr dazu siehe J. Mdckelmann, S. Zander: Form und Funktion der Werbeslogans.
Untersuchung der sprachlichen und werbepsychologischen Methoden in den Slogans, 1975, S. 53.

5 Zu den angesprochenen Merkmalen der Plakatwerbung von den Griinen siehe auch ihre on-
line zur Verfligung stehenden Plakate: http://www.homopoliticus.de/2009/08/14/wahlplakate-2009/
(Stand: 20.10.2012).

5 Die genannten Plakate siehe online unter: http://www.homopoliticus.de/2009/08/14/wahlpla-
kate-2009/ (Stand: 20.10.2012).

" Mehr zur Spezifik der Dreierfigur sieche M. Baumgart: Die Sprache der Anzeigenwerbung:
eine linguistische Analyse aktueller Werbeslogans, 1992, S. 63, und R. Rémer: Die Sprache der
Anzeigenwerbung, 1968, S. 185f.

8 P-H. Gruner: Die inszenierte Polarisierung: Die Wahlkampfsprache der Parteien in den
Bundestagswahlkampfen 1957 und 1987, 1990, S. 138, 168.
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sollte, gibt es im politischen Wahlkampf keinen Platz fur Details, Nuancenerlau-
terung etc., stattdessen erfahrt die Werbebotschaft notwendigerweise eine Ver-
allgemeinerung. Toman-Banke® betont zudem, dass die gern von Parteien ver-
folgte Strategie der Personalisierung, d.h. die Konzentration auf einer Person im
Wahlkampf mit der Vereinfachungstechnik in Ubereinstimmung steht. Stets mit-
zubedenken ist andererseits die dabei lauernde Gefahr der allzu groRen Verallge-
meinerung, Verengung oder sogar Falschung der dargestellten Sachverhalte und
somit mehr oder weniger beabsichtigten Tauschung des Rezipienten. Zu den gern
benutzten Mitteln, die der Vereinfachung und Verallgemeinerung der présenti-
erten Wirklichkeit dienen sollten, gehéren: elliptische Satze, Partikeln, Verwend-
ung von Mythen oder stereotype Darlegung der Sloganinhalte.

Die genannten stilistischen Mittel wurden von Bindnis 90/ den Griinen eben-
falls mit Blick auf die Vereinfachung ihres komplexen Wahlprogramms in ihre
Sloganaussagen 2009 aufgenommen. Die Griinen wollten ihre politischen Vorha-
ben mithilfe der Ellipsen sowie der grammatisch vollstandigen, sehr kurzen Séatze
der Wahlerschaft nahe bringen. Aufgrund dessen, dass Ellipsen ,,werbe — bzw.
sloganimmanent“!® sind und Mehrdeutigkeit als ,,ein entscheidender Zug des
Slogans“! fungiert, wurden acht von zwo6If Slogans als Ellipsen gestaltet: Bio,
Baby!

Jobs/Jobs/Jobs

1 Mio neue Jobs

GEgen!

Schwarz-Gelb Nein Danke!

Frauen

Mehr E-Wagen!

Wachstum durch Bildung!

Daneben erschienen in der Bundestagswahlplakatierung 2009 von Biindnis
90/den Griinen vier Slogans, die als grammatisch vollstdndige Satze aufgebaut
wurden:

Du bist verdachtig!

Es geht ums Ganze!

Klimaschutz wirkt!

Aus der Krise hilft nur Griin (4 Plakate)

Bezogen auf alle angefiihrten Slogans der Griinen ist es jedenfalls anzumer-
ken, dass die als elliptische Sétze aufgebauten Slogans zum Ziel hatten, aufgrund
der von der Partei beabsichtigten und erwiinschten semantischen Mehrdeutigkeit
und Unvollstéandigkeit den Rezipienten dazu anzuregen, sich gedanklich mit dem

¢ Mehr dazu siehe M. Toman-Banke: Die Wahlslogans der Bundestagswahlen 1949-1994, 1996,
S. 68.

1 \Vgl. dazu M. Baumgart: Die Sprache der Anzeigenwerbung: eine linguistische Analyse
aktueller Werbeslogans, 1992, S. 62.

1 Klotz zit. nach M. Baumgart: Die Sprache der Anzeigenwerbung: eine linguistische Analyse
aktueller Werbeslogans, 1992, S. 102.
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Slogan auseinanderzusetzen, den fehlenden Aussagegehalt zu erschlieRen und
diesen mit Blick auf seine eigenen Belange zu deuten. Die vier als grammatisch
vollstdndige Sétze mit finitem Verb konzipierten Slogans wurden ebenfalls derart
gestaltet, dass sie im kurzen Augenblick, 6fters im Vorbeigehen problemlos auf-
genommen werden konnten, erforderten daneben auch keine besondere gedankli-
che Mitarbeit seitens des Rezipienten: diesmal wurde jedoch eindeutiger zum
Ausdruck gebracht, was gemeint ist.

I11. Personalisierung

Letztendlich ist hinzuzufiigen, dass im Dienste der Vereinfachungstechnik auch
Personalisierung des Wahlkampfes steht, die im Laufe der Zeit immer mehr an
Popularitat gewinnt. Diese Tendenz mag vielseitig bedingt werden, auf jeden Fall
waren dabei jedoch die sich verstarkenden programmatisch bezogenen Anglei-
chungstendenzen zwischen den einzelnen Parteien'? oder halt die Tatsache, dass
sich "Kopfe’ leichter [als Inhalte] darstellen und vermitteln [lassen]“*® zu nen-
nen. Beziiglich der Effektivitét der Personalisierungsstrategie meint Korte* sogar,
dass ,,mit der werbewirksamen Vermarktung der Spitzenkandidatinnen und — kan-
didaten der Wahlkampf genauso stehen und fallen [kann]“. Die personalisierte
Wahlwerbung 2009 war im Falle von Biindnis 90/ den Griinen nicht zu ibersehen
(unter 12 Slogans waren 4 Personalisierungsslogans zu finden).

In ihrer Wahlplakatkampagne hatten die vier Spitzenpolitiker die Starke und
Konnerschaft der Partei zu verkérpern und diese den Wahlern glaubwiirdiger
zu machen. Die Fraktionsvorsitzende — Renate Kinast, der friilhere Bundesum-
weltminister — Jiirgen Trittin, Cem Ozdemir und Claudia Roth — auch ihre zwei
fiihrenden Politiker wurden zum Inbegriff der Méchtigkeit und Problemldsung-
skompetenz der Partei stilisiert, die gemal der Sloganaussage imstande sein sol-
Ite, Deutschland aus der Krise zu fiihren und somit allen Bundesbiirgern zum
besseren Morgen zu verhelfen.

IV. Technik ,,Band wagon* in der Bundestagswahlplakatierung der Griinen
2009

Beim Einsatz der genannten Technik wird darauf angelegt, mit entsprechenden
Aussagen und stilistischen Mitteln eigene Besserstellung den gegnerischen Par-

12 \/gl. dazu W. Dieball: Politik im Spot-Format, S. 169, [in:] A. Dorner, Ch. Schicha (Hrsg.):
Politik im Spot-Format. Zur Semantik, Pragmatik und Asthetik politischer Werbung in Deutschland,
2008, S. 169-180.

1% Sarcinelli zit. nach W. Dieball: ebenda oder vgl. dazu auch Ch. Schicha: Guido gibt Gas.
Vorfahrt fur Arbeit in den FDP-Wahlwerbespots zur Bundestagswahl 2002 und 2005, S. 261, [in:]
A. Dorner, Ch. Schicha (Hrsg): Politik im Spot-Format. Zur Semantik, Pragmatik und Asthetik
politischer Werbung in Deutschland, 2008, S. 257-294, und H. Abromeit: Das Politische in der
Werbung. Wahlwerbung und Wirtschaftswerbung in der BRD, 1972, S. 63f.

14 R. Korte: Wahlen in Deutschland, 2010, S. 132.
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teien gegenuber hervorzuheben. Solch eine konsequente Betonung der eigenen
Vorziige hat wiederum schlussendlich dies zu bewirken, dass die so werbende
Partei neue Sympathisanten und Anhé&nger gewinnts, Als besonders geeignet, um
den bei ,,Band wagon* — Technik beabsichtigten Eindruck der Exklusivitat des
Persuaders entstehen zu lassen, sind vorwiegend die Superlativ- und Kompara-
tivformen sowie sinngeman superlativische Ausdriicke anzusehené, Eine grofe
Rolle spielt dariiber hinaus der Komparativ ohne VergleichsgroRe, dessen Einsatz
notwendigerweise zu Auslassungen fiihrt, die im Kontext der Wahlwerbung im-
mer mit der verdeckten Anspielung auf Konkurrenzparteien gleichzusetzen sind®.

Die Elemente der ,,Band wagon* — Technik waren im Falle von Biindnis 90/ den
Griinen im Slogan Aus der Krise hilft nur Griin enthalten. Die Partei wollte hier-
mit ihren Vorrang, ihre eigenen Vorziige gegeniiber den anderen, werbenden Par-
teien suggerieren, indem sie das sinngemal superlativische ,,nur* einsetzte. Dank
diesem Griff wurde dieser Sloganaussage der starke Ausschliellichkeitscharakter
verliehen, der keinen Widerspruch, gar keine sinnvolle Wahlalternative zuliel3.
Aufgrund der mit dem Slogan transportierten Botschaft, dass nur Griin aus der
Krise hilft, schienen die Griinen eine Partei vom groéf3eren Format zu sein, die
unter allen Parteien erhaben ist. Dank geschickter Sloganformulierung wurde
die Exklusivitat der Griinen auf der politischen Szene herausgestrichen. Paral-
lel dazu war bei dieser Wahlparole eine deutliche Herabsetzung der Mitkonkur-
renten herauszulesen und zwar ohne explizite, aggressiv wirkende Bezugnahme
auf diese, was moglicherweise auch abstoRend auf die Angesprochenen wirken
kénnte.

V. Schwarzfarberei-Technik

Der Wirkungsmechanismus von dieser Technik sieht Edmiiller/Wilhelm?*® zufolge
folgendermalien aus: wenn die Position P akzeptiert wird, muss man mit Folgen F
rechnen. Da jedoch die Folgen F inakzeptabel sind, darf die Position P keines-
wegs akzeptiert werden. Dieser Vorgehensweise kann sich der Persuader vor
allem dadurch zu eigenen Zwecken bedienen, dass er die Position des Gegners
aufnimmt und als deren Ergebnis diistere Konsequenzen présentiert. Letztendlich
sollte der Adressat solch einer Werbung ,,so eingeschiichtert werden, dass er sich
von seiner Position zuriickzieht°.

15 \/gl. dazu A. Lepa: Swiat propagandy, 1994, S. 95.

6 Mehr dazu siehe R. Rdmer: Die Sprache der Anzeigenwerbung, 1968, S. 105-111.

7 \/gl. dazu ebenda: S. 109, 197.

8 Vgl. dazu A. Edmiiller, T. Wilhelm: Manipulationstechniken. Erkennen und abwehren, 2012,
S. 61ff.

1 A, Edmidiller, T. Wilhelm: Manipulationstechniken. Erkennen und abwehren, 2012, S. 61.
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Bei der Bundestagswahl 2009 kam die Schwarzfarberei-Technik auf zwei
Plakaten der Grlinen zum Einsatz: Schwarz-Gelb Nein Danke! und Du bist
verdachtig!?

In beiden Fallen nahmen die Griinen bei der Schwarzfarberei-Technik die
bisherigen Téatigkeiten der CDU/CSU auf, um vor diesem Hintergrund schlimme
Konsequenzen der Union-Regierung aufzuzeigen. Distere Folgen, die mit dem
weiteren Regieren von der Union angeblich verbunden waren, bedeuteten zum
einen vielseitige Uberwachung des Einzelnen und Entstehen des Polizeistaates,
woflr auf dem einen Plakat Wolfgang Schauble und die Worte Du bist ver-
dachtig! standen. Zum anderen zeichneten die Griinen das distere Bild der Zuku-
nft Deutschlands unter der Schwarz-Gelben Koalition durch geschickte Bezug-
nahme auf die der Atomkraft-Thematik. Dank dem entsprechenden Bildbezug
und der dabei anvisierten Assoziation (die bedrohliche schwarz-gelbe Tonne mit
Warnzeichen flir atomare Strahlung mit der Vorstellung von der Schwarz-Gelben
Koalition an der Regierung kombiniert) wollten die Griinen die Wahler so stark
einschiichtern, dass sie ihre Wahlabsichten &ndern und am Wahltag fiir die Griinen
abstimmen.

V1. Angriff auf die Person / die mitwerbenden Konkurrenzparteien im
Rahmen der Bundestagswahlplakatierung 2009

Der Angriffstechnik liegt jeweils die Absicht zugrunde, dem Gespréchspartner
bzw. dem Adressaten der persuasiven Malinahmen ,,das Recht abzusprechen, eine
bestimmte Behauptung aufzustellen oder eine bestimmte Position zu vertreten“2.,
Im Zusammenhang damit erweist sich bei dieser Technik als besonders ange-
bracht, die Vertrauenswirdigkeit des Angegriffenen in Zweifel zu ziehen bzw.
ihm solche Handlungsmotive zu unterstellen, die ihn diskreditieren wiirden. Um
dies zu erreichen, stehen dem Persuader diverse Mdglichkeiten zur Verfiigung,
z.B. das Aufzeigen von Widerspriichen zwischen Verhalten, AuRerungen und der
offiziellen Stellungnahme der Person, gegen die geworben wird?2. Bei der An-
griffstechnik lassen sich Edmidiller und Thomas® zufolge zwei gangige Vorge-
hensweisen unterscheiden: der direkte und indirekte Angriff, wobei der indirek-
te Angriff haufiger angewendet wird und zwar aus diesem Grund, dass er nicht
so leicht als Beleidigung einzustufen ist. Anzumerken ist zuallerletzt, dass die
Angriffstechnik im Allgemeinen 6fters die Mitwirkung von anderen angreifen-
den Techniken miteinschliet: bei der Wahlplakatierung der Griinen waren es die
Strohmanntechnik (vom Persuader wird dem Adressaten der persuasiven Mal3-
nahmen entweder ein fiktiver Standpunkt unterstellt oder es kommt zur gezielten

2 Die beiden Plakate siehe online unter: http://www.homopoliticus.de/2009/08/14/wahlplaka-
te-2009/ (Stand: 20.10.2012).

2 A, Edmiller, T. Wilhelm: Manipulationstechniken. Erkennen und abwehren, 2012, S. 90.

2 Vgl. dazu ebenda: S. 93f.

2 Vgl. dazu ebenda: S. 89f, 93f.
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Verzerrung bzw. Ubertreibung der von ihm vertretenen Position)? sowie Etiket-
tierung des Gegners mithilfe des Visuellen oder auch der negativ konnotierten
Bezeichnungen®.

Wie bereits angedeutet, erhofften sich die Griinen im Wahljahr 2009 u a. auch
mithilfe der Angriffstechnik den Konkurrenten aus dem Rennen zu werfen und
gingen das mit ,,negative campaigning* verbundene Risiko ein. Mit ihren zwei
Wabhlplakaten wagten sie den Angriff auf einen zur Wahl antretenden CDU/CSU-
Politiker Wolfgang Schéauble sowie auch auf ihre zwei Konkurrenzparteien: die
Union und die FDP. Der Angriff der Grinen richtete sich zum einen vorwieg-
end gegen Schaubles Politik und zwar konkret gegen seine umstrittenen Pléne
zur Starkung der sicherheitspolitischen MafRinahmen in Deutschland. Die Ab-
bildung Schdubles auf dem Plakat einschlieflich der Worte Du bist verdéchtig!,
die angeblich von ihm stammen, diente der negativen \Verzerrung seiner Position
beziiglich der Sicherheitspolitik in Deutschland. Die Griinen insinuierten, dass
er alle Bundesbiirger unter Verdacht zu stellen sucht und aufgrund dessen den
individuellen Freiheitsraum jedes Einzelnen gefahrdet. Schauble wurde, sowohl
mithilfe der Sloganaussage als auch des Werbebildes, als Spion abgestempelt,
der alle Uberwachen mdéchte, um angeblich dadurch Sicherheit in Deutschland
zu gewadbhrleisten. Ausschlaggebend fir den Erfolg des Angriffs in diesem Falle
war bestimmt die Ubertreibung, die sowohl mit der Sloganaussage (starkend das
Personalpronomen ,,du”, das die potenzielle Betroffenheit der Angesprochenen
zu vergroBRern vermochte) als auch mit der plakativen Abbildung Schéubles (der
strenge Gesichtsausdruck und das ,,Mit dem Finger- Zeigen*)? erreicht werden
sollte. Mithilfe solcher Vorwirfe sollten dem CDU-Politiker und auch der Union
die politische Kompetenz abgesprochen und seine/ ihre Glaub- und Vertrauen-
swiirdigkeit erschdittert werden.

Ebenso stark provokativ hatte der andere Slogan Schwarz-Gelb Nein danke!
zu wirken. Die Griinen wollten ahnlich wie im vorigen Fall die Politik der Un-
ion, diesmal jedoch als nach der Wahl magliche Konstellation der Schwarz-Gel-
ben Koalition verstanden, von vornherein diskreditieren und zwar durch gezielt
evozierten Assoziationsraum der gefahrlichen Atompolitik. Die Mdglichkeit des
Entstehens von Schwarz-Gelben Koalition wurde mit der schwarz-gelben Bedro-
hung (Atomkraft) gleichgesetzt, was die Griinen durch einen Bildbezug (die Ab-
bildung der schwarz-gelben Tonne mit Warnzeichen fiir atomare Strahlung) und
die Sloganaussage Schwarz-Gelb Nein danke! herzustellen suchten. Dadurch sol-
Ite auch der Union und den Liberalen ein Stempel der gefahrlichen und inkompe-
tenten Gruppierungen sowie einer nicht willkommenen, bedrohlichen politischen
Konstellation aufgedriickt werden.

2 \gl. dazu ebenda: S. 110f.

% Mehr dazu siehe A. Lepa: Swiat propagandy, 1994, S. 91f.

% Siehe dazu das Schéuble-Plakat online: http://www.homopoliticus.de/2009/08/14/wahl
plakate-2009/ (Stand: 20.10.2012).
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3. Schlussfolgerungen

Resuimierend muss gesagt werden, dass sich Biindnis 90/ die Griinen im Wahlkampf
2009 relativ ausgewogen und sehr zukunftsorientiert nach auen présentierten.
Sie profilierten sich eindeutig als eine konsolidierte, selbstbewusste politische
Kraft (auf jeden Fall keine Ein-Punkt-Partei) und sprachen breite Palette von
Themen an, darunter auch von kontroversen Aspekten, die die breite Offentlich-
keit vor der Wahl bewegten. Mithilfe der erstellten Wahlplakate suchten sie ihre
Loésungsansatze im Bereich der Umwelt-, Sicherheits-, Wirtschafts- aber auch
Bildungs- und Gerechtigkeitspolitik der Wahlerschaft nahe zu bringen. Das, was
jahrelang als ihre groRRte Herzensangelegenheit galt, d.h. der 6kologische Marken-
kern und zwar in seinen verschiedensten Facetten machte 2009 einen wichtigen
Bestandteil ihrer Wahlplakatierung aus. Eine Art Neuigkeit bildete dabei die enge
Verbindung des 6kologischen Grundgedanken mit dem 6konomischen Aspekt,
was mit ihrem Wahlprogramm 2009 ,,Der Griine Neue Gesellschaftsvertrag“ voll
Ubereinstimmte. Wenn es um die Persuasivitét ihrer Wahlplakatierung geht, setz-
ten die Griinen vorwiegend auf bewahrte, nicht allzu riskante Techniken, wie z.B.
Wiederholung, starke Vereinfachung, Personalisierung und daneben auf Techni-
ken der negativen aber indirekten und milden Bezugnahme auf gegnerische Par-
teien (einzige Ausnahme bildete das Schéauble-Plakat). Es kann daher geschluss-
folgert werden, dass die Griinen auf Ausgewogenheit und Vernunft setzten und
eindeutig Mal hielten bezuglich der Eigenprofilierung, Personalisierung sowie
ihres ,,negative campaigning*.

ABSTRACT

Electoral strategy of Alliance 90 / The Greens in the 2009 Bundestag election
on the basis of the party’s poster campaign.

The aim of following article is to present the electoral strategy of Alliance 90 / The Greens,
used by that party before the 2009 Bundestag election. Individual persuasive techniques of The
Greens and their influence on the target audience, in order to fulfil that aim, are analyzed here.
Each time, during the description of a technique, its initial characteristic and mechanisms of
action are pointed out. Specific slogans of the party, through which the technique was used, are
listed and explained. In the end of article general conclusions regarding the electoral strategy of
Alliance "90 / The Greens before the 2009 German parliamentary election are formulated. The
analysis clearly showed that The Greens figured as a confident, strong group, ready to face and
overcome the existing crisis, as a ‘promising’ Party, understanding the awaiting problems of
Germany such as, for example, the question of the use of genetic engineering in agriculture. The
Party was also identified as rather balanced in its recruiting activities because strong aggressive
attack techniques (except for one example) were not used in its poster campaign.

Key words: slogan, persuasion, political / electoral advertising, persuasion techniques, emo-
tional appeals in electoral contest
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CZASOPISMA ORMIANSKIE W POLSCE

DOROTA SKOTARCZAK

Uniwersytet Adama Mickiewicza w Poznaniu
Instytut Historii, Pracownia Historii Wizualnej

ABSTRACT
Armenian press in Poland

Press is a very important part of Armenian culture in Poland. The first Armenian newspaper
published in Poland was ,,Postaniec $w. Grzegorza” (in Polish), established in 1927. It was
very important for Polish Armenians before the 11 World War. The revival of Armenian press
was made possible only in 1990. Some periodicals are published today. They all describe the
intensive development of the Armenian society in Poland.

Key words: Armenian press, Polish press, minority press, periodicals

W zyciu ormianskiej diaspory — Spiurk (Ritter 2009, s. 21) — prasa od dawna od-
grywa bardzo wazna role. Ormianie, zyjac w wielu krajach, mieszkajac w réznych
miastach, nalezac do rozmaitych srodowisk, narazeni byli nieustannie na utrate
tozsamosci narodowej, gdyz otoczenie wywierato wptyw asymilacyjny. Jednak
ulegali temu wptywowi w niewielkim stopniu. Niewatpliwie przyczynity sie do
tego wydawane przez nich czasopisma i gazety. Oczywiscie pamigtaé trzeba, ze
nie tylko one. Ale w warunkach rozproszenia wtasnie prasa stanowita tacznik po-
migdzy réznymi osrodkami ormianskiej diaspory. Dzigki niej zachowywano moz-
liwos¢ wymiany informacji i pogladéw. Ona podtrzymywata znajomosé jezyka
ormianskiego, a takze go rozwijata, ,,zmuszajac” do opisywania nowych zjawisk.
Ormianskie periodyki miaty tez ogromne znaczenie dla rozwoju literatury piek-

P4 Adres do korespondencji: Instytut Historii UAM, ul. Sw. Marcin 78, 61-809 Poznan, skot@amu.
edu.pl
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nej. Diaspora ormianska bez prasy najprawdopodobniej miataby spore problemy
z utrzymaniem swojej tozsamosci.

Gazety i czasopisma wydawane przez Ormian w réznych krajach to niezwykty
fenomen. Poczatki prasy ormianskiej mozna datowaé na koniec XVIII wieku,
jesli za pierwszy jej przejaw uzna sie gazete Azdarar, wychodzaca w Madrasie.
Awigc ormianska prasa zaczeta sig rozwija¢ mniej wiecej w tym samym czasie co
u innych narodéw europejskich. Pewnie w jakiejs mierze wptynety na to literac-
kie tradycje Ormian, wczesniejsze niz u wiekszosci europejskich narodow.

W XIX wieku w diasporze ukazywato si¢ znacznie wigcej gazet i czasopism
niz na obszarze Armenii. Wydawano je w Wenecji, Astrachaniu, Moskwie, Thili-
si, Konstantynopolu, Smyrnie, Kalkucie, poza tym w Paryzu, Marsylii, Los Ange-
les i innych miejscach. Nieprzypadkowo prasa ormianska wychodzita w wielkich
miastach. W nich miescity sie osrodki ormianskiej diaspory, majacej wszakze
w duzej mierze charakter miejski. Poszczeg6lne tytuty prasowe reprezentowaty
odmienne tendencje polityczne, ekonomiczne, kulturalne obecne w zyciu narodu
ormianskiego. Z tego wzgledu dzieje prasy ormianskiej sa nierozerwalnie zwia-
zane z cala historia Ormian w XIX i XX wieku (Zakrzewska-Dubasowa 1990,
s. 182-184).

Prasa ormianska w Polsce nie jest zbyt dobrze znana w diasporze®. Ztozyto
si¢ na to wiele przyczyn. Spotecznos¢ polskich Ormian ulegta w duzym stopniu
asymilacji (Petczynski 1997, s. 16, 121-127; Stopka 2000, s. 99-100) i dlatego jej
kontakty z Ormianami poza Polska byty stosunkowo rzadkie. Poza tym periodyki
ormianskie w Polsce wychodza poza pewnymi wyjatkami w jezyku polskim, co
czyni je raczej niedostepnymi dla Ormian nieurodzonych w Polsce.

Prasa ormianska w Polsce powstata dos¢ pozno, podczas gdy gdzie indziej
ukazywaty sie od dawna swietnie redagowane dzienniki i periodyki. Ponadto jej
rozwdj na ziemiach polskich zostat szybko przerwany przez wybuch drugiej woj-
ny swiatowej i na swoje odrodzenie musiata czeka¢ kilkadziesiat lat. Generalnie
czasopisma polskich Ormian nie miaty zbyt wiele mozliwosci, by zwrdci¢ na
siebie uwage Ormian z innych krajow.

A jednak historia ormianskiego czasopismiennictwa w Polsce jest niezmiernie
ciekawa. Laczy sie nierozerwalnie z dziejami minionych bez mata stu lat spo-
tecznosci ormianskiej tu zyjacej — to najwazniejsze zrodio do poznania owych
dziejow. A ponadto stanowi wykwit kultury diaspory wyjatkowy, bo wyrosty na
polskiej glebie.

* * %

Pierwszym czasopismem Ormian polskich byt Posfaniec sw. Grzegorza, zato-
zony we Lwowie w 1927 roku. Powstat wiasnie w tym miescie, poniewaz tutaj

! Przedmiotem badan dotychczas staty si¢ miedzywojenne periodyki ormianskie (Tyszka 2008):
O wspotczesnych czasopismach pisze J. Mieczkowski (Mieczkowski 2007, s. 318).
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miescit si¢ gtowny osrodek Ormian polskich. Tu rezydowat arcybiskup obrzadku
ormianskokatolickiego, Jozef Teodorowicz, i znajdowaly sie instytucje kosciel-
ne, istotne dla polskich Ormian. We Lwowie, ale tez w innych miejscowosciach
potudniowo-wschodniej Polski (w granicach sprzed roku 1939) byto tez wtedy
niemato 0séb przekonanych o koniecznosci podtrzymywania tozsamosci Ormian
nie tylko za pomoca starych instytucji koscielnych — co jednak nie znaczy, ze bez
ich udziatu. Z inicjatywy tych osob trzy lata pdzniej zatozono Archidiecezjalny
Zwiazek Ormian (AZO), pierwsza w Polsce organizacje ormianska. Wowczas
Posfaniec sw. Grzegorza stat si¢ jej organem.

To, ze patron Armenii pojawit sic w nazwie pisma, miato $wiadczy¢ o jego
ormianskim charakterze. Wazne sa tez podtytuty Posfasica...: najpierw wychodzit
on z podtytutem Pismo poswiecone sprawom Archidiecezji Lwowskiej obrzgdku
ormiasiskiego; od pierwszego numeru z roku 1928 — llustrowany miesiecznik
Iwowskiej archidiecezji obrzgdku ormiasiskiego, zas od 1930 jako Organ Archi-
diecezjalnego Zwigzku Ormian. Podtytuty te swiadcza o $cistych zwiazkach pis-
ma z ormianska organizacja koscielna.

Juz w pierwszym numerze, w odezwie do czytelnikdéw zostaty wytuszczone
jasno cele tego przedsiewziecia:

Potrzebe pisma, ktérego wydawnictwo rozpoczynamy w imi¢ Boze, odczuwali
zardwno cztonkowie naszej Archidiecezji, jak i szerszy ogot, interesujacy sie jej
sprawami — czego dowodem sa liczne zapytania, nadsytane czesto do kurii z rozma-
itych stron. Wierni obrzadku ormianskiego, rozproszeni po catej Polsce, domagali
sie juz od dawna jakiegos tacznika, ktoryby im dat moznos¢ zaciesniecia wzajem-
nych weztéw, utatwit wymiane mysli i uczué, informowat o tym wszystkim, co ich
blizej dotyczy. Takim wiasnie tacznikiem ma sig sta¢ niniejsze pisemko?.

A zatem Posfaniec... stawiat sobie za cel gtéwnie integracje rozproszonego
srodowiska ormianskiego — liczaca okoto 5000-10000 grupa Ormian skupiata si¢
wowczas gtownie w Polsce potudniowo-wschodniej, ale tez wielu jej cztonkdw
przenosito sie do innych regiondéw. Ze pismo to byto potrzebne, $wiadcza listy
pierwszych czytelnikéw nadsytane do redakcji®.

Posfaniec sw. Grzegorza ukazywat sie w jezyku polskim, a wiec w jezy-
ku uzywanym przez spotecznos¢ Ormian polskich. Woweczas publikowano juz
gdzieniegdzie czasopisma ormianskie w jezyku kraju osiedlenia, na co przykta-
dem jest angielskojezyczny Massis, francuskojezyczny Le Foyer czy Le Ofrane
Armene, wydawane po wiosku. Redaktorem Pos/asica... byt ks. Dionizy Kajeta-
nowicz. Czasopismo polskich Ormian miato by¢ miesiecznikiem, ale najczesciej
drukowano podwdjne numery, byt to zatem praktycznie dwumiesiecznik. Jego
naktad wynosit zazwyczaj 1000 egzemplarzy. Jeden zeszyt liczyt od kilkunastu
do trzydziestu paru stron.

2 Posfaniec sw. Grzegorza 1927, nr 1, s. 1 (w cytacie ortografia oryginatu).
3 Postaniec sw. Grzegorza 1927, nr 2-3, s. 22-24.
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Na tych stronicach zamieszczano artykuty na temat historii i kultury Ormian
zyjacych w Polsce i poza jej granicami, pisane przez krajowych badZ zagranicz-
nych autoréw, nader czesto ormianskiego pochodzenia. W periodyku tym spoty-
katy sie publikacje wybitnych uczonych, niekiedy wiec robit wrazenie powaz-
nego pisma orientalistycznego — podobnie jak ukazujace si¢ wowczas w Polsce
Mysl Karaimska i Rocznik Tatarski. Jednakze niemato miejsca redakcja poswie-
cata tez sprawom wspoiczesnym, przede wszystkim wydarzeniom majacym miej-
sce w poszczegdlnych parafiach ormianskokatolickich. Co roku dawano obszerne
sprawozdania z odpustu $w. Antoniego w kosciele w Kutach, gdzie znajdowata
sie najwieksza ormianska parafia. Ale tez zamieszczano informacje dotyczace
calej archidiecezji. Omawiano jubileusze poszczegdlnych kaptandw, zwiaszcza
trzydziesta piata rocznice otrzymania sakry biskupiej przez arcybiskupa Teodo-
rowicza, ktdra przypadita na rok 1937. Znalez¢ w nim mozna byto obszerne ne-
krologi, a nawet ogtoszenia reklamowe firm nalezacych do Ormian. Wszystkie
te aktualne woéwczas informacje dzis sa bezcennym zrédiem do poznania zycia
spotecznosci ormianskiej w okresie miedzywojennym.

Zamieszczano réwniez wiadomosci o Ormianach spoza Polski, a wiec
z Armenii i diaspory. Wiesci z rozmaitych skupisk Ormian na swiecie pochodzity
zazwyczaj z roznych periodykdw wychodzacych w diasporze, ktore przysytano
do Lwowa w zamian za egzemplarze Posfasica... Na ogét informacie te byty dos¢
smutne. W tamtym okresie wciaz w pamieci pozostawato ludobdjstwo Ormian,
ktore miato miejsce w Turcji w latach 1915-1920 (Kucharczyk 2004; Ternon
2005). Chociaz Ormianie polscy nie doswiadczyli jego skutkow, a przez Polske
przewineto si¢ tylko okoto tysiaca uciekinieréw z Turcji, wyrazali potepienie tej
zbrodni. Czynili to chociazby w publikacjach na tamach swego pisma. Rzecza
ciekawa jest to, ze etnonim Turcy byt zapisywany w nim mata litera.

W 1935 roku Posfaniec sw. Grzegorza przestat si¢ ukazywac z powodu prob-
lemdw finansowych. Datoby sie ich unikna¢, gdyby pozyskano wiecej prenume-
ratoréw regularnie uiszczajacych naleznos¢ za przestane pismo. Pamigtaé trzeba,
ze W tym czasie panowat kryzys ekonomiczny. W 1938 roku udato si¢ wznowi¢
Posfasica..., jednak juz jako kwartalnik. Podczas trzyletniej przerwy biezace wia-
domosci zamieszczano na tamach Iwowskiego kwartalnika Gregoriana, w jego
»Dziale Diecezjalnym” noszacym podtytut Przedtem Posfaniec sw. Grzegorza.

Wspomniany periodyk Gregoriana to organ Archidiecezji Lwowskiej Obrzad-
ku Ormianskiego. W latach 1935-1937 pismo to wychodzito jako dwumiesiecz-
nik, a od 1938 jako kwartalnik. Jego redaktor, ks. Adam Bogdanowicz, uczynit
Z niego czasopismo teologiczne na bardzo wysokim poziomie. Niejednokrotnie
artykuty zamieszczat tu arcybiskup Teodorowicz, wybitny teolog. Poza udziela-
niem gosciny Posfazsicowi... w czasie jego kryzysu, pismo sporadycznie udostep-
niato swoje stronice autorom podejmujacym problematyke ormianska.

Wiasne czasopisma Ormian polskich w okresie miedzywojennym $wiadcza
niewatpliwie o checi podtrzymywania tradycji ormianskich, istniejacych mimo
duzego stopnia asymilacji tej spotecznosci. Dzieki temu, ze Posfaniec... ukazy-
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wat sie po polsku, stata si¢ mozliwa popularyzacja tematyki ormianskiej w spote-
czenstwie polskim. Pewne, cho¢ ograniczone zainteresowanie pismem przejawia-
li tez Ormianie spoza Polski.

* k%

Druga wojna $wiatowa okazata si¢ wielkim przetomem w historii Ormian
polskich (Petczynski 1997, s. 75-95). Po jej zakonczeniu prawie wszyscy opus-
cili swe pradawne siedziby na obszarach wiaczonych do Zwiazku Radzieckie-
go i przeniesli si¢ do Polski w nowych granicach, osiedlajac sie¢ w Krakowie,
Warszawie, Trojmiescie, na Gornym i Dolnym Slasku. W ciagu kilku nastepnych
dziesigcioleci jeszcze bardziej rozproszeni, pozbawieni swoich instytucji, zdawali
sie juz grupa catkowicie zasymilowana, o czym $wiadczy chociazby fakt zaprze-
stania zawierania matzenstw we wiasnym kregu. W latach osiemdziesiatych XX
wieku nastapito jednak odrodzenie. Zaczety powstawaé Kota Zainteresowan Kul-
tura Ormian w ramach Polskiego Towarzystwa Ludoznawczego. Nie udato sie
natomiast wznowi¢ ormianskiego czasopismiennictwa.

Warto jednak wspomnie¢ o jednej inicjatywie wydawniczej Kota Zaintereso-
wan Kulturag Ormian, dziatajacego przy warszawskim oddziale PTL, a wiasciwie
jego lidera, Leona Ter-Oganiana. Mianowicie, od roku 1983 rozpoczat on wy-
dawanie broszur i ksiazek o tematyce ormianskiej. W ramach utworzonej przez
niego serii wydawniczej ukazato sie¢ w ciagu kilkunastu lat 30 numerowanych
publikacji, z ktérych cze$¢ stanowity prace wspétczesnych armenistow, ale byty
tez wznowienia wczesniej wydanych, a takze ttumaczenia.

Dalsze ozywienie spotecznosci ormianskiej w Polsce miato miejsce po upad-
ku komunizmu. W 1990 roku utworzono w Krakowie Ormianskie Towarzystwo
Kulturalne (OTK), do ktérego celéw nalezy dziatalnos¢ wydawnicza.

Trzy lata po utworzeniu OTK wyszedt pierwszy zeszyt Biuletynu Ormiasi-
skiego Towarzystwa Kulturalnego. Jego redakcje objeta Anna Krzysztofowicz,
pochodzaca ze starego rodu ormianskiego, bedaca wybitnym zoologiem, pro-
fesorem Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie. Gdy zmarta w roku 2007
— w opinii $wietosci (Bielas 2007) — redakcje objat profesor Andrzej Pisowicz,
czotowy polski armenista.

Biuletyn..., wydawany do dzisiaj w naktadzie 300 egzemplarzy, ukazuje sie
nieregularnie. Zazwyczaj wychodza dwa zeszyty w roku, od numeru 20. kazdy
zZ nich jest podwadjnie numerowany. Ostatni z dotychczas wydanych jest 47. z ko-
lei zeszytem, ale noszacym numer 74/75. Wczesniejsze miaty na ogot niewiel-
ka objetos¢ — kilkanascie stron, odkad wychodza numery podwajne, liczba stron
zbliza sie do 100.

W pierwszym numerze mozna przeczytaé:

Chcemy, aby Biuletyn naszego Towarzystwa dobrze stuzyt wszystkim zaintereso-

wanym kultura ormianska, a w szczeg6lnosci catej spotecznosci polskich Ormian.
Zyczymy wiec Panstwu mitej lektury, a jednoczesnie otwieramy tamy naszego Biu-
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letynu przede wszystkim dla Panstwa, ktérzy pragna przekazac¢ innym swoje wspo-
mnienia, opracowania, wiadomosci, opinie badz wszelkie inne utwory, ktorych te-
matyka wiaze sie z przesztoscia czy biezacymi problemami Ormian w Polsce, jak
i poza jego granicami‘.

Biuletyn... zamieszcza przede wszystkim publikacje dotyczace Ormian pol-
skich, zwlaszcza ich przesziosci. Jest tu duzo wspomnien poswigconych osobom
pamietanym jeszcze przez starsze i $rednie pokolenie. Przybieraja one forme
szkicdw biograficznych. Postacie, ktérym sa one poswigcone, to wybitne osobi-
stosci, zastuzone dla Polski, ormianskie pochodzenie zas to czesto tylko szczeg6t
uatrakcyjniajacy ich zyciorys. Na kartach czasopisma znalezé mozna réwniez
opracowania historyczne poswigcone catym rodom, parafiom czy w ogoéle catej
spotecznosci ormianskiej w Polsce. Kazdy numer zawiera tez przeglad aktual-
nych wydarzen: informacje o wygtoszonych prelekcjach, uroczystosciach reli-
gijnych, nowych publikacjach, odwiedzinach znanych Ormian z innych krajow.
Pismo dba o interesy calej grupy. Na przyktad w jednym z numeréw z roku 2005
ostro potepiono antyarmenskie wystapienia podczas konferencji naukowe;j ,,Lu-
dobojstwa i czystki etniczne w XX wieku’®,

W Biuletynie... znalez¢ mozna publikacje poswigcone nie tylko Ormianom
polskim. Zamieszczono wiele materiatow na temat ludobdjstwa Ormian w Turcji
w latach 1915-1920 i jego trwajacych do dzis konsekwencji. Ich poziom jest
zdecydowanie wyzszy niz to, co na ten temat pisze si¢ gdzie indziej (Paradowska
2010, s. 85-86). Liczne publikacje dotycza Chaczkaru — pomnika upamigtnia-
jacego ofiary tego ludobojstwa, ktory z inicjatywy Ormianskiego Towarzystwa
Kulturalnego stanat w 2004 roku przy kosciele sw. Mikotaja w Krakowie, mimo
protestéw Ministerstwa Spraw Zagranicznych Turcji®. Pojawiaja sie tez publika-
cje prezentujace kolonie ormianskie w réznych krajach. Interesujaca inicjatywa
sa lekcje jezyka ormianskiego, opracowywane przez Andrzeja Pisowicza.

W roku 1994 ukazat sie w Gliwicach pierwszy numer czasopisma Posfaniec
sw. Grzegorza Oswieciciela, za wydawanie ktérego byt odpowiedzialny Andrzej
Bohosiewicz. Miato ono by¢ kontynuacja przedwojennego periodyku o podob-
nym tytule, co zaznaczono w numeracji: nr 1 (116) — informuje si¢ czytelnikéw na
oktadce pisma. A wigc miatby to by¢ 116 numer Pos/asica..., ktérego wydawanie
wznowiono po kilkudziesieciu latach. Zmodyfikowano tylko stary tytut, okresla-
jac dobitniej, jaki swiety Grzegorz, sposrod Kilku $wietych o tym imieniu, pismu
patronuje. Oczywiscie $wiety Grzegorz Oswieciciel, apostot Armenii. Na oktadce
widnieje tez informacja, ze jest to: Urzedowy Organ Duszpasterstwa Wiernych
Obrzqdku Ormiassko-Katolickiego w Polsce. To pismo ma wiec charakter kos-
cielny, bo tez jest zwiazane z osrodkiem obrzadku ormianskiego przy jedynym
w powojennej Polsce kosciele tego obrzadku w Gliwicach (w innych miastach
duszpasterstwo dla wiernych obrzadku ormianskiego sprawowane jest w wybra-

4 Biuletyn Ormiasiskiego Towarzystwa Kulturalnego 1993, nr 1, s. 1.
5 Biuletyn Ormiasiskiego Towarzystwa Kulturalnego 2005, nr 40/41, s. 70.
5 Biuletyn Ormiasiskiego Towarzystwa Kulturalnego 2004, nr 36/37, s. 44-45.
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nych parafiach tacinskich). Od roku 1996, od numeru 6 gliwicki periodyk miat
podtytut Urzedowy Organ Zwigzku Ormian w Polsce im. Ks. abpa Jozefa Teodo-
rowicza. Ostatni, 10. zeszyt pisma ukazat si¢ w roku 1999 roku.

Posfaniec sw. Grzegorz Oswieciciela nigdy nie osiagnat poziomu swojego
przedwojennego poprzednika. Raczej przypominal gazetki parafialne, jakie wy-
daje wiele parafii katolickich w Polsce. Zamieszczano w nim gtéwnie materiaty
religijne zwiazane z wiekszymi swietami, a poza tym artykuty historyczne, szcze-
golnie zyciorysy stynnych Ormian polskich; ponadto informacje z zycia Ormian
na Gornym Slasku.

Na uwage zastuguje jezyk ormianski w tym pismie. Sktadane byty w nim
zyczenia z okazji $wiat Bozego Narodzenia czy Wielkanocy. Jeden z dziatéw pe-
riodyku to ,,Uczymy si¢ jezyka ormianskiego”, a jego zawartos¢ pozwalata na
przyswojenie sobie podstaw jezyka.

Posfaniec sw. Grzegorz Oswieciciela okazat sie inicjatywa lokalna, podobnie
stato si¢ z pisemkiem Zas#yszane Wiesci, ktore pod szyldem Kota Zainteresowan
Kultura Ormian w Warszawie od roku 2002 prébowat wydawaé¢ Pawet Korczew-
ski. Miat to by¢ miesiecznik; na comiesieczne numery brakowato jednak mate-
riatdw, wiec bardzo czesto pojawialy sie przedruki. Wartosciowe byty na pewno
aktualnosci.

Ciekawym przedsiewzieciem byto wydanie jednodniéwki pod nazwa Grego-
riana z datami 4 grudnia 1938 roku i 4 grudnia 2008 (http://www.lwow.com.pl/
ormianie/gregoriana.pdf). Zostata ona wydana nie w formie zeszytu, jak przed
wojna, a gazety. Wydawca byta Fundacja Kultury i Dziedzictwa Ormian Polskich,
a redaktorami Armen Artwich i Monika Agopsowicz. Okazja byla siedemdziesia-
ta rocznica $mierci arcybiskupa Jozefa Teodorowicza i zwiazana z nia uchwata
Senatu Rzeczypospolitej Polskiej poswiecona temu wybitnemu ksieciu Kosciota,
ogromnie zastuzonemu dla kraju. Oprocz artykutdéw poswicconych Teodorowi-
czowi mozna w tej Gregorianie znalez¢ i r6zne inne publikacje dotyczace Ormian
polskich, bedace gtdwnie przedrukami z prasy miedzywojenne;.

Pod koniec lat osiemdziesiatych do Polski zaczynaja przybywaé Ormianie
z Armenii i innych czesci Zwiazku Radzieckiego. Powodem tej imigracji byto
trzesienie ziemi w 1988 roku, wojna o Karabach miedzy Armenia a Azerbejdza-
nem, kryzys spowodowany upadkiem komunizmu. Ormianie ci po przybyciu do
Polski trafiali czesto do obozu dla uchodzcéw w Debaku koto Warszawy. Dy-
rektor Miejskiego Osrodka Kultury w pobliskiej Podkowie Lesnej roztoczyt nad
nimi opieke. Dzigki temu stato si¢ mozliwe wydawanie w latach dziewigcdzie-
siatych pisemka Huis, catkowicie w jezyku ormianskim. Nie byto to tatwe z po-
wodu posiadania przez Ormian wilasnego, odrebnego alfabetu, ale dzieki sprze-
towi ufundowanemu przez PHARE stato si¢ mozliwe. W tym bardzo skromnym,
odbijanym na ksero pisemku zamieszczano przede wszystkim wiesci nadsylane
z ojczyzny.

W latach dziewiecdziesiatych sprawami imigrantéw zajmowat sie Biuletyn
Ormiariskiego Towarzystwa Kulturalnego, informujac o rozmaitych inicjatywach
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podjetych celem ulzenia ich nietatwemu losowi. Czasopismo to relacjonowato tez
konflikt miedzy kupcami ormianskimi a polskimi, handlujacymi na targowisku
w Elblagu, jaki wybucht w roku 2001, i nastepnie z zadowoleniem stwierdzito, ze
zostat on zazegnany:

Pomimo licznych kontrowersji i poczatkowych barier udato im sig ,,wtopi¢” w el-
blaska codziennos¢. Rowniez elblazanie zaakceptowali obecnos$é nowych sasiadow
0 $niadej karnacji, wyraznie dodajacych Elblagowi kolorytu. Ormianskie dzieci
uczace si¢ W polskich szkotach szybko sie zadomowity, dorosli zawiazali nowe
przyjaznie. Z kolei Polacy doswiadczyli prawdziwego spotkania z bogata i staro-
zytna kultura Orientu, a niektérzy znalezli nawet mozliwos¢ pracy u operatywnych
Ormian’.

* % %

Czasopismem, ktore odbiega charakterem od dotychczas omawianych, jest
Awedis. Przypomina ono swa gazetowa forma wydany w 2008 roku numer pod na-
zwa Gregoriana. Nic dziwnego: Awedis wydaje rowniez Fundacja Kultury i Dzie-
dzictwa Ormian Polskich w Warszawie, a jego redaktorem jest tez Armen Artwich.
Pierwszy numer wydano zima 2009 roku, co roku ukazuja sie cztery szesnastostro-
nicowe numery. Naktad wynosi 1500 egzemplarzy, a zatem najwiecej ze wszyst-
kich pism ormianskich wydawanych dotad w Polsce. Pismo jest bezptatne.

Odmiennos¢ Awedisu polega jednak nie tylko na jego formie. Pismo to kon-
sekwentnie uwzglednia fakt, ze Ormianie w Polsce dzisiejszej to nie tylko osoby
wywodzace sie z moznych rodéw zyjacych kiedy$ na ziemiach znajdujacych sie
obecnie w granicach Ukrainy, ale takze imigranci z Armenii i ich dzieci, ktérych
moze by¢ wigcej niz tych pierwszych.

Ze wzgledu na mobilnos¢ tej grupy, trudno o doktadne dane liczbowe, ale
wykazana w Narodowym Spisie Powszechnym w 2002 roku liczba 1082 Ormian
w Polsce na pewno winna by¢ pomnozona (Petczynski 2010, s. 206). W kazdym
razie w Awedisie jest wiecej artykutdéw i informacji mogacych zainteresowa¢ te
druga grupe. Cze$¢ materiatow drukowana jest rowniez w jezyku ormianskim.
Whprawdzie publikuje sie w nim czasami przedruki z miedzywojennego Posfasica
sw. Grzegorza, ale przede wszystkim zamieszczane sa rzeczowe relacje z uro-
czystosci, koncertéw, wystaw organizowanych gtdwnie przez ,,nowa emigracje”,
jak sie czesto nazywa Ormian przybytych do Polski w ostatnim ¢wieréwieczu.
Poruszane tez sa sprawy obchodzace emigrantéw, a wigc legalizacja pobytu czy
dostep do szkolnictwa. Pismo radzi, jak si¢ ustosunkowac do przepisow praw-
nych obowiazujacych w Polsce. Awedis sledzi tez sytuacje polityczna w Armenii,
odnotowuje wszelkie przejawy wspotpracy miedzy panstwem polskim a armen-
skim. Pod tym wzgledem z Awedisem nie moze si¢ réwna¢ zadne pismo wycho-
dzace w Polsce.

72004, 38/39, s. 63.
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Awedis ukazuje si¢ stosunkowo czesto i regularnie, mozna go otrzymac bez-
ptatnie, co pewnie nie jest bez znaczenia dla niejednego ubogiego imigranta.
Umieszczane na jego famach materiaty sa czestokro¢ krotkie, ale angazuja uwage
czytelnika. Zdarzaja sie tu wywiady i reportaze. Jest duzo czarno-biatych, sta-
rannie dobranych fotografii. Ciekawa jest rubryka ,,Okiem Tigrana Vardikyana”
z karykaturami znanych w Polsce Ormian — aktorek Anny Dymnej i Soni Boho-
siewicz, krytyka kulinarnego Roberta Maktowicza i innych — ktérych tozsamos¢
trzeba jednak odgadna¢, gdyz rysownik nie zdradza, kogo one przedstawiaja. Ci,
ktorzy odgadna, maja szanse wylosowaé nagrode. A zatem Awedis to czasopismo
zywe, umiejetnie reagujace na potrzeby oséb, ktore nie sa nastawione tylko na
snucie wspomnien, lecz przede wszystkim na organizacje swiadomej swych da-
zen spotecznosci ormianskiej w Polsce.

Najnowsza inicjatywa, o ktorej trzeba wspomnie¢, jest krakowski rocznik na-
ukowy Lehahayer (Czasopismo Poswiecone Dziejom Ormian Polskich), ktérego
redaktorem zostat znakomity historyk polskich Ormian, Krzysztof Stopka. W pla-
nach jest powotanie anglojezycznego periodyku Armenian Studies.

Warto tez dodaé, ze duza czes¢ czasopismienniczego dorobku polskich Or-
mian dostepna jest w Internecie. Dzieki Fundacji Kultury i Dziedzictwa Ormian
Polskich przedwojenny Posfaniec sw. Grzegorza zostat zdigitalizowany i udo-
stepniony na stronach fundacji — www.dziedzictwo.ormianie.pl. W ten sposéb
periodyk przechowywany tylko w najwigkszych polskich bibliotekach stat si¢
fatwo dostepny dla badaczy, a takze os6b o ormianskich korzeniach, poszukuja-
cych w nim wzmianek o swoich przodkach. Awedis oraz Biuletyn Ormiariskiego
Towarzystwa Kulturalnego takze dostepne sa on line lub zarchiwizowane w do-
stepnych na portalach plikach pedeef (www.awedis.ormianie.pl; http://www.otk.
armenia.pl/new/biuletyn.php).

* * %

Czasopismiennictwo stanowi niewatpliwie bogata dziedzing kultury ormian-
skiej w Polsce, szczegdlnie w ostatnich latach, kiedy to przybiera ona nowe oblicze,
nie odwracajac sie bynajmniej od tradycji. Spetnia ono rozmaite funkcje, jakie stoja
zazwyczaj przed prasa mniejszosci narodowych (Mieczkowski 2007, s. 190-196).
W pierwszej kolejnosci zaswiadcza o istnieniu spotecznosci ormianskiej w Polsce.
Omawiane tutaj pisma niewatpliwie przyczyniaja si¢ do upowszechnienia wiedzy
na temat Ormian, potrzebnej im samym do utrwalenia swej tozsamosci. W mniej-
szym stopniu przyczyniaja si¢ do utrzymania znajomosci jezyka ormianskiego: Or-
mianie polscy byli juz wiasciwie w czasach zaboréw polskojezyczni, a imigranci
z ostatniego ¢wieréwiecza réwniez dos¢ fatwo ucza si¢ jezyka polskiego. Ale na
pewno istnienie ormianskich czasopism przyczynito si¢ do rozwoju pismiennictwa
poruszajacego tematy ormianskie, na ktére sktadaja sie pisane przez Ormian (i nie-
-Ormian) artykuty o tematyce spotecznej czy popularnonaukowej, nawet utwory
literackie i wreszcie naukowe. Bez znajomosci tego, co zawiera Posfaniec sw. Grze-
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gorza, Gregoriana, Biuletyn Ormiasiskiego Towarzystwa Kulturalnego i Awedis
trudno wyobrazi¢ sobie jakiekolwiek studia nad Ormianami w Polsce. Nie tylko
chodzi tu o wartos¢ zrédtowa tych periodykow. Na ich stronach wydrukowano
tez szereg cennych publikacji dotyczacych dawniejszych dziejow tej grupy, kto-
rych znajomos¢ jest nieodzowna dla badaczy reprezentujacych rézne dyscypliny
naukowe.

Ormianskie periodyki w Polsce to tylko czes¢ aktywnosci spotecznosci, ktdra
je wydaje. Sa one jednak w jakis sposob powiazane z innymi formami dziata-
nia. Na stronach internetowych instytucji i organizacji ormianskich jest miejsce
tez dla czasopism. Ormianskie Towarzystwo Kulturalne wydaje nie tylko swoj
Biuletyn..., lecz takze ksiazki. Na tamach czasopism relacjonowane i wspierane
sa rozne akcje majace stuzy¢ samym Ormianom badz tez catemu spoteczenstwu
polskiemu. Jest to jednak temat domagajacy si¢ osobnego omdwienia.

Bibliografia

Bielas L. (2007): Kazanie wygtoszone na pogrzebie prof. Anny Krzysztofowicz w Kolegiacie
$w. Anny w Krakowie 22 listopada 2006 r., Biuletyn Ormiasiskiego Towarzystwa Kultural-
nego, nr 48/49, s. 3—-7.

Kucharczyk G. (2004): Pierwszy Holokaust XX wieku, Warszawa.

Mieczkowski J. (2007): Prasa mniejszosci narodowych i etnicznych w polityce panstwa pol-
skiego od 1989 roku, Szczecin.

Paradowska A. (2010): Recepcja Genocidu Ormian w prasie polskiej, [w:] L. Graczyk, M. Ma-
ciejewska (red.): Spis podrozny. Polscy Ormianie, Ormianie w Polsce, Bydgoszcz, s. 85-86.

Petczynski G. (1997): Ormianie polscy w XX wieku. Problem odrgbnosci etnicznej, Warszawa.

Petczynski G. (2010): Ormianie, [w:] S. Dudra, B. Nitschke: Mniejszosci narodowe i etniczne
w Polsce po drugiej wojnie $wiatowej, Krakow, s. 195-207.

Ritter L. (2009): Ormianskie losy. Historia i przysztos¢ diaspory, przet. R. Stryjewski, Warszawa.

Stopka K. (2000): Ormianie w Polsce dawnej i dzisiejszej, Krakow.

Ternon Y. (2005): Ormianie. Historia zapomnianego ludobojstwa, przet. W. Brzozowski, Krakow.

Tyszka M. (2008): Posfaniec sw. Grzegorza i Gregoriana — czasopisma Ormian polskich w okre-
sie migdzywojennym, Biuletyn Ormiasiskiego Towarzystwa Kulturalnego, nr 52/53, s. 6-29.

Zakrzewska-Dubasowa M. (1990): Historia Armenii, Wroctaw—Warszawa—Krakdw.

STRESZCZENIE
Czasopisma ormianskie w Polsce

Czasopismiennictwo jest wazna czescia kultury Ormian w Polsce. Pierwszym ormianskim pe-
riodykiem w Polsce byt Posfaniec sw. Grzegorza, ktéry zaczal wychodzi¢ od 1927 r. Byt on
bardzo istotny dla Ormian polskich przed druga wojna $wiatowa. Odnowienie czasopismiennic-
twa ormianskiego stato si¢ mozliwe od 1990 r. Nastepstwem tego sa periodyki wydawane obec-
nie przez spotecznos¢ ormianska w Polsce.

Stowa kluczowe: prasa mniejszosci narodowych, prasa armenska, Ormianie w Polsce
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ABSTRACT
‘Breakfast TV’ in Germany and Poland. Composition, structure, content

The aim of the following article is to compare two of the most popular TV programs of the
so-called ‘Breakfast TV’ genre: Polish “Kawa czy herbata?” and “Morgenmagazin”, its Ger-
man equivalent. After a short historical outline of both programs and the definition of the idea
of ‘Breakfast TV’, the author analyses the complex structure of this kind of TV programs as
well as their form and content. In order to capture the viewers’ attention so early in the day,
‘Breakfast TV’ consists of many different TV features, which have an informative, entertaining,
and advisory character. The main aim of the text is to illustrate the differences and similarities
among the two above-mentioned TV programs.

Key words: breakfast television, TV genre, the morning magazine

Telewizja $niadaniowa to ,,[...] pewien rodzaj
porannej gazety elektronicznej zaprawionej
muzyka, pogawedka i dowcipem™,

S.B. Weaver (za: Visarius 1989, s. 11)

Celem artykutu jest prezentacja telewizji $niadaniowej (Frihstlicksfernsehen) —
gatunku telewizyjnego nadawanego od lat we wczesnych godzinach porannych.

1 Eine Art von elektronischer Morgenzeitung, mit Musik, Geplauder und Witz garniert (w tekscie
gtownym ttum. wiasne) (Visarius 1989, s. 11).

< Adres do korespondencji: Wydziat Historyczny Uniwersytetu Warszawskiego, Krakowskie
Przedmie$cie 26/28, 00-927 Warszawa, Marlena.Jankowska-Bulla@rub.de
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Podkresli¢ nalezy wyrazenie od lat, gdyz formuta, jaka przyjeli jej autorzy, okaza-
1a sig trwala, co nie jest nieodtaczna cecha kazdej propozycji telewizyjnej?.

O ile analizy programdw $niadaniowych w literaturze anglo- i niemieckoje-
zycznej podejmowane sa regularnie, poczawszy od czasu ich pojawienia sie na
ekranach telewizorow, o tyle w rodzimej literaturze przedmiotu podobne badania
prowadzone sa dopiero od kilku lat®. Dotycza one wylacznie programéw emi-
towanych w telewizji polskiej. Niniejszy tekst stawia sobie za cel poréwnanie
struktury i zawartosci gatunkowej dwdéch programéw porannych telewizji pub-
licznej: niemieckiego ,,Morgenmagazin” (ARD/ ZDF) oraz polskiego ,,Kawa czy
herbata?” (TVP1). Okres badawczy objat siedem miesiecy transmisji, od lutego
do maja 2012 roku oraz od lutego do kwietnia 2013 roku®.

Krotki rys historyczny

Transmisje programow telewizji $niadaniowej w Niemczech rozpoczely si¢ pod
koniec lat 80. XX wieku®. Planowanie wprowadzenia na niemiecki rynek medial-
ny nowego formatu bazowato na doswiadczeniach istniejacych juz magazynow
porannych w Stanach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii: stacje komercyjne RTL
plus (1987, ,,Guten Morgen Deutschland — Hallo Europa™) oraz SAT 1 (1987,
,Guten Morgen mit Sat.1”) wyraznie wzorowaly sie na audycjach amerykan-
skich, podczas gdy nadawcy publiczni ARD i ZDF (1992, ,,Morgenmagazin®) na
koncepcji programowej BBC.

Idea stworzenia wsp6lnego magazynu porannego przez ARD i ZDF opraco-
wywana byla przez wiele lat. Decyzja ta ze wzgleddw finansowych oraz braku
przekonania o dostatecznej liczbie widzow zasiadajacych we wczesnych godzi-
nach porannych przed odbiornikami telewizyjnymi byta wielokrotnie odraczana.
Dopiero na przetomie lat 1991/1992 ostatecznie zdecydowano o uruchomieniu
pierwszego programu sniadaniowego w publicznej stacji Niemiec. Kierowano
si¢ przede wszystkim dwoma powodami: po pierwsze — nie chciano pozwoli¢
na catkowite przejecie porannego pasma przez prywatnych nadawcow produku-

2 Podobnie jak wiele innych formatéw telewizyjnych, telewizja $niadaniowa narodzila sie
w Stanach Zjednoczonych w potowie XX wieku. Pierwszym magazynem porannym byt wyemitowany
14 stycznia 1952 roku w stacji NBC (National Broadcasting Company) program ,,The Today Show”.
Pomystodawca i dyrektorem programowym audycji byt dwczesny prezes NBC Sylvester Barnabee
Weaver (Graves 1987, s. 14). Magazyny poranne transmitowane byly nastgpnie w Wielkiej Brytanii
(1983, ,,Breakfast Time”, BBC; ,,Good Morning Britain”, TV-AM), we Francji (1984, ,,Bonjour la
France”, TF1; 1986, ,, Telematin”, Antenne 2), we Wtoszech (1986, ,,Unomattina”, RAI; ,,Buongiorno
Italia”, Canale 5) i Hiszpanii (1986, ,,Buenos Dias”, RTV1) (Buhmann 1995, s. 48).

3 Por. publikacje dotyczace polskich programéw telewizji $niadaniowej: A. Grybosiowa (2004),
M. Bogunia-Borowska (2009, 2012), O. Dabrowska-Cendrowska (2011) oraz J. Szylko-Kwas (2011,
2012).

4 Dane procentowe wykorzystane w tabelach opieraja sie na analizie audycji z ww. okresu.

5 Pierwsze programy informacyjne w porze $niadaniowej emitowane byty w lokalnych stacjach
telewizyjnych, jak Eureka TV, RIAS-TV i Tele 5 (Kriiger 1988, s. 95).
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jacych juz od 1987 roku wiasne programy typu early morning shows, po drugie
— celem byto stworzenie dwudziestoczterogodzinnego programu pozbawionego
jakichkolwiek przerw w nadawaniu (telewizja sniadaniowa miata wypetni¢ do-
tychczasowa — ponaddwunastogodzinna — przerwe miedzy informacyjnym ser-
wisem nocnym ,.heute” i ,,Tagesschau” a wsp6lnie produkowanym magazynem
potudniowym ,,Mittagsmagazin”) (Gangloff 1990, s. 18).

Pierwszy program poranny nadany zostat 13 lipca 1992 roku. Stacje zdecy-
dowaty sie na emisje programu na obydwu kanatach. ,,ARD-Morgenmagazin”
nadawany jest w parzyste tygodnie kalendarzowe, zas$ ,,ZDF-Morgenmagazin”
w nieparzyste. Pomimo podobnej struktury i identycznego czasu transmisji audy-
cje te byty samodzielne®. Program miat by¢ kierowany do szerokiej opinii pub-
licznej: kobiet zajmujacych sie dzie¢mi, rencistow, 0séb pracujacych na zmiany,
ale — przede wszystkim — do tzw. lideréw opinii (Meinungstrager).

Poczatkowo magazyn emitowany byt w godzinach od 06.00 do 09.00. W 1994
roku poczatek audycji przesunieto na 05.45, zas jesienia 1995 roku na 05.30.
Audycja miata by¢ zarowno informujaca, jak i pouczajaca, zabawna, a przede
wszystkim — budzaca. Nie bylo to jednak budzenie na zyczenie, lecz program
z wyraznym dziennikarskim zacieciem (Frey 1992, s. 88).

W tym samym roku, w ktérym nadawcy publiczni zdecydowali o regularnym
emitowaniu magazynu porannego w Niemczech, na ekranach w polskich domach
zagoscit program ,,Kawa czy herbata?”, stajac si¢ prekursorem formatu telewizji
$niadaniowej w Polsce’. Magazyn, wzorowany na niemieckich programach po-
rannych stacji komercyjnych, wyemitowany zostat po raz pierwszy 31 sierpnia
1992 roku na antenie Pierwszego Programu Telewizji Polskiej. Do roku 2010
»Kawe czy herbat¢?” mozna byto oglada¢ od poniedziatku do piatku. Od 24 stycz-
nia 2011 roku do 26 lutego 2012 audycja nadawana byta codziennie (w weekendy
w godzinach od 08.30 do 10.30). Obecnie emisja ma miejsce od poniedziatku do
piatku w godzinach od 06.00 do 08.00. Jak okreslaja audycje producenci progra-
mu, ,,Kawa czy herbata?” to program, ,,ktéry towarzyszy porannej krzataninie
i nadaje jej rytm. Pogodnie nastraja na reszte dnia, proponujac ciekawe rozmowy,
wywiady, muzyke i najwazniejsze informacje” (Anonim 2011). Od sierpnia 2012
w ramach ,,Kawy czy herbaty?” emitowany jest po godzinie 08.05 cykl ,,Polityka
przy kawie”, czyli poranna rozmowa na gorace tematy polityczne i spoteczne.

5 W aktualnej ofercie telewizyjnej stacji niemieckich znajduje si¢ caly wachlarz programéw
porannych: ,,Morgenmagazin” (ARD/ZDF), ,,Sat.1-Friihstlicksfernsehen” (SAT. 1), ,,Punkt 6” oraz
»Punkt 9” (RTL), ,,mit Café Puls” (Puls 4), ,,Friihcafé” (tv Berlin oraz Hamburg 1) oraz ,,Guten
Morgen NRW” (NRW.TV).

" Na kolejny program telewizji $niadaniowej Polacy musieli czeka¢ az 10 lat. 2 wrzesnia 2002
roku Drugi Program Telewizji Polskiej rozpoczat transmisje magazynu ,,Pytanie na $niadanie”,
a niespetna trzy lata pézniej, 3 wrzesnia 2005 roku, komercyjna stacja TVN nadata po raz pierwszy
audycje ,,Dzien dobry TVN”.
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Format magazynu i aranzacja przestrzeni studyjnej

Pojecie telewizji $niadaniowej odnosi sie do programéw réznej diugosci i kon-
strukcji, emitowanych zazwyczaj miedzy 05.00 a 10.00 rano. Nazwa tego formatu
telewizyjnego wywodzi sie¢ z jezyka codziennego, jednak — jak zauwaza Bernd
Buhmann — $niadanie, jako czasowe okreslenie tej formy medialnej, jest dalece
nieprecyzyjne, gdyz czas spozywania pierwszego positku moze by¢ tak napraw-
de bardzo rézny (Buhmann 1995, s. 39). Audycje poranne stanowia zazwyczaj
Czasowg i programowa granice miedzy ostatnim serwisem informacyjnym a pro-
gramem przedpotudniowym stacji (przez wiele lat w telewizji o tej porze dnia
emitowano jedynie tzw. plansze testows).

O czasie transmisji stale przypomina obecnos¢ wyswietlonego w dole ekranu
zegara. W audycjach produkcji niemieckiej na ekranie pojawia sie aktualna go-
dzina oraz nazwa programu. W polskim magazynie dodatkowo wyswietlany jest
dzien tygodnia. Godzina na telewizyjnym zegarze odpowiada realnemu czasowi
terazniejszemu. Rowniez czotdwki programow zawieraja symbolike odnoszaca
si¢ do pory dnia: wschodzace stonce, dzwoniace budziki, kubki porannej kawy
i herbaty, spieszacy sie do pracy ludzie. Tego typu ikonografia buduje poczucie
ciepta i domowej atmosfery. Warto zaznaczyc¢, ze czas pokazywany na ekranie
dotyczy zwykle czasu obecnosci prezentera na wizji i emisji danego elementu.
Zdarzaja si¢ bowiem sytuacje kilkukrotnego nadawania nagranego wczesniej
materiatu, przy ktdrym zegar odmierza czas rzeczywisty, a nie autentyczny czas
nagrania.

Magazyn poranny emitowany jest ze studia telewizyjnego, przypominajacego
whnetrze przestronnego mieszkania. Tak zaprojektowana przestrzen odzwierciedla
sytuacje odbiorcy, ktéry we wczesnych godzinach emisji telewizji $niadaniowej
réwniez siedzi na kanapie lub przemieszcza sie po mieszkaniu, przygotowujac sie
do wyjscia do pracy czy szkoty.

Studio — mieszkanie w polskim i niemieckim programie sktada si¢ z kilku
oddzielnych stref. Mamy tu duzy salon z kanapa. Na stoliku znajdziemy filizan-
ki kawy i herbaty, laptopy lub tablety, ktére sa nie tylko elementem ozdobnym
scenografii, ale buduja wiarygodnos¢, wywotujac wrazenie profesjonalizmu na-
dawcy i dziennikarzy. Na kanapie zasiadaja moderatorzy oraz ich goscie i wdaja
sie w rozmowe, umiejetnie kierowana przez prowadzacych. Domowa atmosfere
nadaja telewizyjnemu studiu rekwizyty, takie jak wypetnione ksiazkami meblo-
scianki, dywany czy oprawione w ramy telebimy, udajace telewizory i maskuja-
ce w ten sposdb ich telegeniczno$é¢. Taka sceneria pozwala interpretowac studio
jako wzorcowy i nowoczesnie urzadzony dom. Do innych stref studia mieszkania
naleza: cze$¢, w ktorej przed duzym telebimem prezentowana jest telewidzom
prognoza pogody (,,Kawa czy herbata?”’) oraz wiadomosci sportowe i gospodar-

8 Nazwa telewizja sniadaniowa jest rzadko uzywana w literaturze przedmiotu. Nie funkcjonuje
rowniez jako nazwa programu telewizyjnego.
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cze (,,Morgenmagazin”), jak i miejsce z pulpitem, przy ktérym moderatorzy pro-
wadza rozmowy, najczesciej z jednym gosciem lub z osoba fizycznie nieobecna
w studiu, lecz widoczna na ekranie wizyjnym. Przestrzenie te sa kolorystycznie
dopasowane do tematéw poruszanych w programie i odpowiadaja réwniez prze-
znaczeniu danego pomieszczenia.

W polskich programach telewizji $niadaniowej znajdziemy jeszcze jedno po-
mieszczenie — kuchnie wyposazona we wszelkie niezbedne akcesoria: stot, meble,
lodéwke, kuchenke elektryczna, zlewozmywak i garnki®. Kilkakrotnie w trakcie
audycji widz zostaje przeniesiony do tej czesci ,,mieszkania”, aby podpatrze¢, jak
gotuja znane osoby (kazdego dnia widzom prezentowane sa przepisy kulinarne
na potrawy tradycyjne i nowoczesne, doktadnie opisane na stronie internetowej
magazynu). Czesto uzywaja oni nieodzownego kuchennego atrybutu: fartuszka
lub — jesli gotuje profesjonalny kucharz — petnego stroju kucharskiego.

Od wrzesnia 2012 roku dominujacym kolorem jest rézowy. W centrum salonu-
-mieszkania ustawiona zostata dwuczesciowa ciemnorézowa kanapa oraz stolik
spetniajacy funkcje bardziej dekoracyjna niz mebla, przy ktérym sie konwersuje.
Sciany pomalowane na kolor jasnor6zowy oraz dywan w podobnym odcieniu ta-
godza dosy¢ intensywna kolorystyke studia. Osiagnicty zostat w ten sposéb efekt
przytulnego apartamentu z panorama Warszawy w tle. Dekoracja przypominajaca
okno i widok za nim warszawskich kamienic umiejscawia odbiorce w przestrzeni.
Zdaniem Matgorzaty Boguni-Borowskiej lepszym rozwigzaniem bytyby praw-
dziwe okna, poprzez ktére widz mogtby ogladac swiat zewnetrzny, co sprzyjato-
by poczuciu wspdlnoty sytuacji (Bogunia-Borowska 2012, s. 96-97).

Niemieccy telewidzowie mogli w ostatnich miesiacach obserwowaé prébe
odejscia producentow programu od koncepcji studia telewizyjnego urzadzone-
go jako mieszkanie. Redakcja telewizji ARD $wiadomie zdecydowata w potowie
roku 2010 o zerwaniu z ,,atmosfera pokoju dziennego” (Wohnzimmer-Feeling)?.
Rozmowcy programu zasiadaja obecnie na duzej pomaranczowej kanapie, umiej-
scowionej w centrum studia. Podtoga oraz sciany pomalowane sa na kolory pa-
stelowe (dominujacym jest pomaranczowy). Tuz za kanapa rozciaga sig telebim,
przedstawiajacy panorame Koloniitt. Studio wyrdznia sie nie tylko jasnym i no-
woczesnym wygladem, lecz réwniez nowymi technicznymi mozliwosciami (na
niemal kazdej scianie studia wisza ekrany wizyjne). Oprocz kanapy i pulpitu
w studiu znajduje sie réwniez stot przypominajacy wygladem biurko, przy kto-
rym prowadzone sa rozmowy z ekspertami, najczesciej na tematy zwiazane ze

9 Gotowanie w ,,Morgenmagazin” ma charakter okazjonalny i nie nalezy do statych elementow
programu.

10 Pjerwsze aranzacje przestrzeni magazynu porannego stacji ARD byty pomystem projektantki
Andrei Aupers, ktéra inspirowata sie aranzacja programow stacji MTV (Buhmann 1995, s. 73).

1 Jeszcze kilka lat temu obowiazkowym elementem wizualnym w magazynach porannych byty
okna, przez ktore telewidz mdgt obserwowa¢ swiat zewngtrzny, np. poréwna¢ pogodg za oknami
mieszkania telewizyjnego z ta, ktéra wida¢ za jego wtasnym oknem.
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zdrowiem. W studiu niemieckim, w poréwnaniu z polskim programem, znajduje
si¢ mato rekwizytow.

Podobnie urzadzone jest studio stacji ZDF. Z oddzielnych stref prowadzone
Sa rozmowy z osobami znajdujacymi sie poza studiem, nadawana jest prognoza
pogody czy podawane informacje sportowe. Ostatnie 30 minut audycji transmito-
wane jest z kawiarni magazynu porannego MoMa-Café, w ktdrej m.in. prowadzo-
ne sa rozmowy ze znanymi osobami. Studio urzadzone jest w kolorze niebieskim
i szarym. Centrum stanowi p6tokragta szara kanapa wraz z niewielkim stolikiem.
Za kanapa na $cianie wisi telebim, na ktérym widz moze podziwia¢ panorame
Berlina.

Struktura ,,Morgenmagazin” i ,,Kawy czy herbaty?”

Aby przyku¢ uwage widza o tak wczesnej porze dnia, magazyny poranne sktadaja
sie z bardzo r6znych form i gatunkoéw telewizyjnych, sa to: serwisy informacyjne,
prognozy pogody, informacje sportowe i gospodarcze, przeglady prasy, rozmowy
studyjne, materiaty filmowe, porady dotyczace gotowania, zapowiedzi programo-
we czy konkursy. Wszystkie te elementy zdaja si¢ znane i zaadaptowane z innych
form medialnych. Telewizja $niadaniowa jest swego rodzaju ,,mikrowydaniem
catego programu telewizyjnego” stacji*? (Kruger 1991, s. 69). To, co wyrdznia
magazyn poranny, to sposob ich potaczenia. Mozna tu méwi¢ o budowie modu-
towej (Baukastenprinzip)®®, gdzie podstawowa struktura, tutaj program $niada-
niowy, podzielona jest na mniejsze czgséci (moduty), tematycznie niepowiazane
z pozostatymi elementami tego samego programu (Kreuzer i Schumacher 1988,
s. 9). Wszystkie te moduty, ktére mozna tu nazwa¢ mikrostrukturami, potaczone
Sa ze soba za pomoca tylko jednego interfejsu — moderacji. Wewnetrzna struktura
programu rozwija sie zazwyczaj wokot emitowanych co pét godziny dziennikéw
informacyjnych, ktére sa wyraznym punktem orientacyjnym, wskazujacym na
podziat czasu audycji. Taki schemat powielany jest codziennie. Wyjatkiem sa dni,
w ktorych dochodzi do nieoczekiwanych i waznych wydarzen.
Trzyipétgodzinny program ,,Morgenmagazin”, nadawany od poniedziatku
do piatku (w godzinach od 05.30 do 09.00), dzieli sie na siedem pétgodzinnych
blokéw czasowych. Bloki te tworza formalny szkielet audycji, w ktorym zbie-
gaja sie réznorodne moduty programu. Naleza do nich: serwis informacyjny,
prognoza pogody, wiadomosci sportowe, przeglad prasy, zapowiedzi programu,
prezentowane w jednym bloku wiadomosci gospodarcze i informacje z gietdy
oraz — w zaleznosci od aktualnych wydarzen — tematy, ktére w formie krétkich

12 Eine Mikroausgabe des Gesamtprogramms (w tekscie gtéwnym ttum. wiasne) (Kriiger 1991,
s. 69).

¥ M. Bogunia-Borowska (2009, s. 260) pisze o szkatutkowej budowie telewizji sniadaniowe;j.
Megastruktura (makrostruktura) jest tu sama telewizja, mezostrukturami programy, takie jak audycje
poranne, ministrukturami (mikrostrukturami) zas poszczegdlne formy i gatunki telewizyjne.
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materiatow filmowych i/lub rozméw studyjnych uzupetniaja serwis informacyjny
i pogtebiaja wazne tematy. Ten podstawowy wzorzec determinuje w duzej mierze
przebieg catego programu w rytmie pétgodzinnych powtorzen!. Gtéwnym celem
takiego ustrukturyzowania jest przyzwyczajenie widza do okreslonych pdr emisji
poszczegolnych elementéw audycji.

Program moderowany jest przez facznie szesciu moderatorow petniacych
w audycji rozne role. Pierwsze trzy bloki (05.30-07.00) prowadzone sa przez
gtdéwna pare prowadzacych, dziennikarza zapowiadajacego prognoze pogody
oraz prezentujacego wiadomosci sportowe. O godzinie 07.00 nastepuje zmiana
moderatorow®®. Ze wzgledu na dtugos¢ audycji stacja zdecydowata sie zwiek-
szy¢ liczbe prowadzacych do czterech. Do zadan gospodarzy programu $nia-
daniowego nie nalezy bowiem tylko zapowiadanie nastepujacych po sobie tre-
sci, lecz réwniez prowadzenie rozmow z zaproszonymi do studia gosémi. Jesli
program prowadza dwie osoby, zadania te mozna dowolnie podzieli¢ miedzy
nimi (Wieten 2000, s. 189). Warto zauwazy¢, ze wigkszos¢ informacji dzien-
nikarze zapowiadaja osobno, osobno przeprowadzaja rowniez rozmowy. Tylko
niewielka cze$¢ moderacji prowadzona jest wspolnie. Dodatkowo tres¢ audycji
uzupetniana jest przez wypowiedzi dziennikarza sportowego i zapowiadajacego
prognoze pogody?®.

W ciagu trzech i p6t godziny wyemitowanych zostaje do 120 ministruktur.
Potowe sposrod transmitowanych elementéw audycji stanowia kilkudziesigcio-
sekundowe moderacje dziennikarzy, spajajace ze soba kolejne ministruktury.
Najdtuzsze materiaty magazynu to trwajace nawet do o$miu minut rozmowy, wy-
tracajace sie niejako ze schematu programu. Poza rozmowami kazdy pozostaty
element magazynu nie jest dtuzszy niz 3,5 minuty. Pomimo przyjetej zasady in-
formowania telewidzow o najnowszych wydarzeniach w kraju i na $wiecie, pro-
gram jest w duzej mierze planowany. Jak podaje B. Buhmann, okoto 70 procent
kazdego wydania zaplanowane jest dzien wczesniej (Buhmann 1995, s. 75).

Ponizej, na przyktadzie wybranego dnia (13.02.2012), pokazana zostata szcze-
g6towo struktura magazynu.

4 Na formalna strukture magazynéw wptywaja rowniez powtorzenia. Wielokrotne emitowanie
tych samych tresci spetnia dwie podstawowe funkcje: po pierwsze, ksztattuje wewnetrzna strukture
audycji — co p6t godziny w zaplanowanej kolejnosci transmitowane sa okreslone elementy audycji, po
drugie — co wazniejsze — przyczynia sie do redukcji kosztéw zwiazanych z produkcja dodatkowych
materiatéw. Magazyn $niadaniowy nie zostat pomyslany jako program, ktory widz oglada od samego
poczatku do konca. Jest on zaplanowany w ten sposéb, ze odbiorca moze w dowolnym momencie
wylaczy¢ odbiornik i wiaczy¢ go ponownie, nie odczuwajac przy tym dyskomfortu wynikajacego
z utraty waznych informacji, istnieje bowiem duze prawdopodobienstwo, ze te ,utracone czy
przeoczone” materialy zostana powt6rzone w dalszej czesci audycji.

15 W stacji ARD nie nastepuje zmiana moderatorow.

16 Z badan autorki wynika, ze moderacja w analizowanych programach stanowi odpowiednio
9% (,,Kawa czy herbata?”) i 12% (,,Morgenmagazin”) zawartosci catego programu.
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Przebieg programu ,,Morgenmagazin” z 13.02.2012 roku:

»Morgenmagazin” (ARD) (13.02.2012)

Pierwszy blok: 05.30-06.00

o kr~wdE

~

10.

11.
12.

13.
14.
15.
16.

17.
18.

19.
20.
21.

22.
23.

05:30:00
05:31:20
05:33:40
05.34:35
05:36:05
05:36:45

05.38:05
05:38:40

05:40:15
05:40:45

05:42:30
05:43:15

05:45:00
05:45:30
05:46:50
05:47:20

05:48:55
05:49:35

05:51:20
05:51:50
05:52:10

05:54:35
05:55:00

Moderacja (rozpoczecie programu oraz zapowiedz materiatéw audycji)
Serwis informacyjny ,,Tagesschau”

Moderacja

Prognoza pogody

Moderacja

Materiat filmowy

Temat: zatwierdzenie programu oszczednosciowego przez parlament Grecji
Moderacja

Materiat filmowy

Temat: odwotanie z funkcji prezydenta miasta Duisburga Adolfa Sauerlanda
Moderacja

Materiat filmowy

Temat: problemy z dostawa pradu i gazu w Niemczech

Moderacja

Materiat filmowy

Temat: powstanie nowej stacji telewizyjnej w Syrii ,,Syrien Morgen”
Moderacja

Materiat filmowy: informacje gospodarcze

Moderacja

Materiat filmowy

Temat: rozdanie nagréd Grammy

Moderacja

Materiat filmowy

Temat: zamarznigcie rzeki Alster

Moderacja — zapowiedz filmowa materiatu poradnikowego

Moderacja

Materiat filmowy — transmisja na zywo: rozmowa na temat probleméw
z akumulatorami samochodowymi w porze zimowej.

Moderacja

Informacje sportowe

Drugi blok: 06.00-06.30

1.

2.
3.
4

06:00:00
06:02:30
06:03:20
06:05:20

Serwis informacyjny ,,Tagesschau”
Moderacja

Prognoza pogody

Moderacja

MATERIALY



MATERIALY

544

5.

10.
11.

12.
13.
14.

15.
16.

17.

18
19

06:05:50

06:07:20
06:08:55

06:09:40

06:10:10

06:11:55
06:12:40

06:14:30
06:15:50
06:16:30

06:18:05
06:19:00

06:20:40

. 06:23:55
. 06:24:20

MARLENA JANKOWSKA-BULLA

Materiat filmowy [powtdrka]

Temat: zatwierdzenie programu oszczednosciowego przez parlament
Grecji

Moderacja

Materiat filmowy [powtorka)

Temat: odwotanie z funkcji prezydenta miasta Duisburga Adolfa
Sauerlanda

Moderacja

Materiat filmowy [powtorka]

Temat: problemy z dostawa pradu i gazu w Niemczech

Moderacja

Materiat filmowy [powtorka]

Temat: powstanie nowej stacji telewizyjnej w Syrii ,,Syrien Morgen”
Materiat filmowy: informacje gospodarcze

Moderacja

Materia filmowy [powtdrka]

Temat: rozdanie nagrod Grammy

Moderacja

Materiat filmowy

Temat: morsy w Mielnie [powtdrka]

Materiat filmowy — transmisja na zywo: rozmowa na temat probleméw
z akumulatorami samochodowymi w porze zimowej

Moderacja

Informacje sportowe

Trzeci blok: 06.30 — 07.00

1.

ok~ wp

06:29:50
06:33:00
06:34:00
06.36:35
06:37:10

06:39:25

06:43:20
06:44:05

Serwis informacyjny ,,Tagesschau”

Moderacja

Prognoza pogody

Moderacja

Materiat filmowy [powtérkal

Temat: odwotanie z funkcji prezydenta miasta Duisburga Adolfa
Sauerlanda

Rozmowa studyjna z Theo Steegmannem, inicjatorem odwotania
Adolfa Sauerlanda

Temat: odwotanie z funkcji prezydenta miasta Duisburga Adolfa
Sauerlanda

Moderacja

Materiat filmowy: Zmiany klimatyczne: ich przyczyny i skutki
Dyskusja nad ksiazka ,,Die kalte Sonne” autorstwa Fritza Vahrenholta
i Sebastiana Lininga
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9.

10.
11.

12.
13.

14.

15

06:46:15

06: 49:35

06:50:00

06:51:05
06:51:35

06:53:30
. 06:59:15

Rozmowa prowadzacej program z meteorologiem i badaczem zmian
klimatycznych Mojibem Latifem na temat ksiazki ,,Die kalte Sonne”
(rozmowa na zywo, rozméwca pokazany jest na telebimie)
Moderacja

Materiat filmowy

Temat: smier¢ Whitney Huston

Moderacja

Materiat filmowy [powtorka]

Temat: zamarzniecie rzeki Alster

Informacje sportowe

Moderacja

Czwarty blok: 07.00-07.30

1.

ok~ wbd

10.
11.
12.
13.

14.
15.

16.
17.
18.

07:00:00
07:03:40
07:04:10
07:06:20
07:07:00

07:09:45
07:10:20

07:12:00
07:12:20

07:16:00
07:16:30
07:17:50
07:18:20

07:20:20
07.20:35

07:25:10
07:25:40
07:30:40

Serwis informacyjny ,,Tagesschau”

Moderacja

Prognoza pogody

Moderacja

Rozmowa z korespondentem zagranicznym relacjonujacym wydarzenia
w Grecji

Temat: pakiet oszczednosciowy Grecji (rozmowa na zywo, rozméwca
pokazany jest na telebimie)

Moderacja

Materiat filmowy

Temat: ACTA

Moderacja

Rozmowa korespondenta programu Wernera Sonne z Alfem Meierem
(bezposrednia transmisja widoczna na telebimie)

Moderacja

Informacje gospodarcze

Moderacja

Materiat filmowy [powtorkal

Temat: rozdanie nagrod Grammy

Moderacja

Materiat filmowy — transmisja na zywo: Rozmowa na temat probleméw
z akumulatorami samochodowymi w porze zimowej

Moderacja

Informacje sportowe

Moderacja

Piaty blok: 07.30-08.00

1.
2.

07:30:05
07:33:30

Serwis informacyjny ,, Tagesschau”
Moderacja
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8.
9.

07:34:10
07:36:30
07:37:15

07:39:00

07:39:30

07:41:40
7:42:30

10.07:54:00
11.07:54:10

Sz6sty blok

1.

a r wnn

07:59:45
08:03:10
08:04:00
08:05:55
08:06:50

6. 08:10:00

08:10:30

08:13:15
08:14:00

10.08.16:35
11.08:16:55
12.08:18:05
13.08:18:40

14.08:20:15
15.08:21:00

16.08:23:30
17.08:23:50
18.08:29:55

MARLENA JANKOWSKA-BULLA

Prognoza pogody

Moderacja

Materiat filmowy [powtorka]. Temat: problemy z dostawa pradu i gazu

w Niemczech

Moderacja

Materiat filmowy [powtorka]: zmiany klimatyczne: ich przyczyny i skutki
Dyskusja nad ksiazka ,,Die kalte Sonne” autorstwa Fritza Vahrenholta

i Sebastiana Liininga

Moderacja

Materiat filmowy: transmisja z Miedzynarodowego Festiwalu Filmowego
w Berlinie (materiat zawiera wiele gatunkéw dziennikarskich: m.in. roz-
mowe, wywiad, relacje)

Moderacja

Informacje sportowe

: 08.00-08.30

Serwis informacyjny ,, Tagesschau”

Moderacja

Prognoza pogody

Moderacja

Rozmowa korespondenta ,,Morgenmagazin” Wernera Sonne z Ministrem
Gospodarki Philippem Roslerem

Moderacja

Materiat filmowy [powtorka]. Temat: odwotanie z funkcji prezydenta
miasta Duisburga Adolfa Sauerlanda

Moderacja

Materiat filmowy [powtorka]

Temat: powstanie nowej stacji telewizyjnej w Syrii ,,Syrien Morgen”
Moderacja

Materiat filmowy. Temat: rozdanie nagréd Grammy [powtdrka]
Moderacja

Materia filmowy

Temat: morsy w Mielnie [powtorka]

Moderacja

Materiat filmowy — transmisja na zywo: Rozmowa na temat problemu
z akumulatorami samochodowymi w porze zimowej

Moderacja

Informacje sportowe

Moderacja

Siédmy blok: 08.30-09.00

1
2.

08:30:15
08:33:20

Serwis informacyjny ,, Tagesschau”
Moderacja
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3. 08:33:50 Prognoza pogody

4. 08:35:55 Zapowiedz materiatu filmowego (informacja)
Temat: odwotanie z funkcji prezydenta miasta Duisburga Adolfa
Sauerlanda

5. 08:36:20 Moderacja

6. 08:36:55 Materiat filmowy [powtorka]
Temat: odwotanie z funkcji prezydenta miasta Duisburga Adolfa
Sauerlanda

7. 08:38:00 Rozmowa studyjna z Theo Steegmannem, inicjatorem odwotania Adolfa
Sauerlanda

8. 08:41:30 Materiat filmowy: transmisja z Migdzynarodowego Festiwalu Filmowego

w Berlinie (materiat zawiera wiele gatunkéw dziennikarskich: m.in.
rozmowe, wywiad, relacje)

9. 08:55: 00 Moderacja

10.08:55:15 Materiat filmowy: informacje gietdowe
11.08:57:30 Moderacja

12. 08.59:05 Koniec programu.

Podobna struktura charakteryzuje si¢ ,,Kawa czy herbata?”. Program emitowa-
ny jest od poniedziatku do piatku od godziny 06.00 do 08.00. Struktura magazynu
jest bardzo przejrzysta. W ciagu dwdéch godzin audycji mozna wyrdznic¢ cztery
potgodzinne bloki rozdzielone kazdorazowo serwisem informacyjnym: blok 1:
06.00-06.30, blok 2: 06.30-07.00, blok 3: 07.00-07.30, blok 4: 07.30-08.00.
W kazdym pétgodzinnym bloku znajdziemy okoto 12-18 ministruktur, o poto-
we mniej niz w ,,Morgenmagazin”. Do najczesciej transmitowanych elementéw
audycji naleza: serwis informacyjny, prognoza pogody, rozmowa studyjna, rekla-
ma, krotkie materiaty filmowe, moderacja oraz blok kuchenny, w trakcie ktére-
go gotuja znane osoby. W przeciwienstwie do ,,Morgenmagazin” poszczeg6lne
gatunki nie powtarzaja sie tu z taka regularnoscia jak w niemieckim programie.
Dwugodzinny magazyn do grudnia 2012 roku moderowata codziennie inna para
wspomagana przez dziennikarza zapowiadajacego prognoze pogody. Obecnie
program przyjat formute audycji autorskich — za moderacje odpowiedzialna jest
codziennie inna osoba.

Ponizej podano przebieg ,,Kawy czy herbaty?” z dnia 13.02.2012 roku.

.Kawa czy herbata?” (13.02.2012)

Pierwszy blok: 06.00-06.30

1. 06:00:05 Moderacja (rozpoczecie programu oraz zapowiedz materiatdw audycji)
2. 06:01:30 Kalendarium

3. 06:02:15 Moderacja

4. 06:03:05 Serwis informacyjny ,,Wiadomosci”

5. 06:05:30 Zapowiedz filmowa dalszej czesci programu
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14.
15.

16.

17

06:06:05
06:07:20
06:08:55
06:10:55
. 06:13:20
. 06:14:30
. 06:18:30
. 06:20:10

06:25:05

06:25:20

06:27:55
. 06:28:35

MARLENA JANKOWSKA-BULLA

Reklama

Prognoza pogody

Reklama

Muzyczny wystep Janka Samotyka

Moderacja

Przeglad prasy

Gotowanie potraw w telewizyjnej kuchni ze Stefanem Birkiem
Rozmowa z mec. Joanna Smeryczanska-Smulczyk. Temat: prawo
obywateli do odszkodowan

Moderacja

Materiat filmowy (rozrywka)

Temat: przeglad filméw kandydujacych do Oscara w kategorii efektow
specjalnych

Moderacja

Reklama

Drugi blok: 06.30-07.00

NoagbkowbdpRE

10.

11.
12.

13.
14.

06:30:45
06:33:05
06:33:35
06:35:45
06:37:30
06:39:25
06:40:50

06:43:15

06:48:45
06:51:05

06:53:10
06:53:30

06:56:55
06:58:00

Serwis informacyjny ,,Wiadomosci”

Zapowiedz filmowa dalszej czesci programu

Reklama

Prognoza pogody

Reklama

Moderacja

Materiat filmowy

Temat: restauracja, w ktorej jest ciemno

Rozmowa studyjna z prof. Bogustawem Wieckiem i Robertem Olbrochen
Temat: kamery termowizyjne

Gotowanie potraw w telewizyjnej kuchni ze Stefanem Birkiem

Materiat filmowy: reportaz o kobiecie, ktéra w wieku 70 lat rozpoczeta
realizowa¢ wtasne marzenia

Moderacja

Rozmowa przy pulpicie z Karolem Stepniem

Temat: konkurs na samochdd Reprezentacji Polski w pitce noznej.
Konkurs

Reklama

Trzeci blok: 07.00-07.30

© g wn e

07:00:00
07:02:15
07:02:45
07:04:40
07:07:45
07:09:10

Serwis informacyjny ,,Wiadomosci”

Zapowiedz filmowa dalszej czesci programu

Prognoza pogody

Reklama

Teledysk

Rozmowa przy pulpicie z dziennikarzem muzycznym Romanem Rogowieckim
Temat: smier¢ Whitney Houston
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7. 07:14:40 Materiat filmowy: nauka tanca

8. 07:19:40 Gotowanie potraw w telewizyjnej kuchni ze Stefanem Birkiem
9. 07:21:35 Konkurs dla telewidzow

10.07:22:20 Moderacja

11.07:25:10 Rozmowa oraz muzyczny wystep Janka Samotyka
12.07:27:20 Reklama

Czwarty blok: 07.30-08.00

1. 07:30:10 Serwis informacyjny ,,Wiadomosci”
2. 07:32:40 Zapowiedz filmowa dalszej czesci programu
3. 07:33:10 Reklama
4. 07:35:20 Prognoza pogody
5. 07:36:50 Reklama
6. 07:38:50 Zapowiedz programu ,,Polityka przy kawie” w formie krotkiej rozmowy
przy pulpicie z prowadzaca program
7. 07:41:10 Rozmowa z Grazyna Brodzinska
Temat: muzyka w okresie karnawatu
8. 07:45:20 Moderacja
9. 07:45:35 Materiat filmowy: After wedding party
10.07:48:10 Rozmowa studyjna (informacja/wiedza)
Temat: wystrzelenie pierwszego polskiego satelity w kosmos
11.07:54:30 Moderacja
12.07:54:55 Wystep muzyczny Grazyny Brodzinskiej
13.07:58:40 Koniec programu

Przygladajac sie takiej budowie programu, mozna by wyciagna¢ wniosek, ze
jest ona niezwykle chaotyczna, nieuporzadkowana, wrecz improwizowana; przy-
stuchujemy sie temu, co méwia siedzacy na kanapie prezenterzy audycji, nagle
zostajemy przeniesieni do kuchni, w ktdrej znane osoby przygotowuja potrawy,
krétko ogladamy blok reklamowy, aby postucha¢ na zywo muzyki, a w koncu
rozmowy z zaproszonym do studia artysta. Czesta zmiana planu wydarzen stano-
wi jednak ciag doktadnie zaplanowanego scenariusza audycji. Jak pisze M. Bogu-
nia-Borowska, ,,nawet jesli poszczegolne elementy nie wchodza ze soba w rela-
cje przyczynowo-skutkowe i sprawiaja wrazenie nieuporzadkowanego ciagu, ich
kolejnos¢ nie jest przypadkowa” (2009, s. 266). Wszystkie moduty nastepuja po
sobie wedle wczesniej zaplanowanej i przemyslanej kolejnosci.

Taka struktura magazynu porannego powielana jest na catym swiecie. Celem
audycji jest oferowanie widzom w kazdej minucie czego$ nowego i nieoczeki-
wanego, co mozliwe jest dzigki réznorodnosci form i gatunkdw telewizyjnych.
Jednak kazdego dnia widz powinien otrzymywac¢ niemal to samo, bowiem ,,Lu-
dzie nie lubiag zmian w godzinach porannych... poranki sa jedna z tych por dnia,
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w czasie ktdrych nawet najbardziej zbuntowani sposrdd nas pragna porzadku
i stabilnosci” (Siegel 1990, s. 33).

Telewizja $niadaniowa nie jest pojedynczym programem, lecz regularnie
nadawana audycja. Codziennie od poniedziatku do piatku powtarza si¢ ten sam
schemat — transmitowany na zywo obraz jest codziennie na nowo produkowany.

Program poranny to zatem ciagle nowa odmiana tego samego wzorca. Od-
biorca doskonale wie, co go czeka w nastepnych minutach; moze swobodne wy-
konywa¢ poranne czynnosci i ,,wiaczy¢ sie” wtedy, gdy emitowany materiat go
zainteresuje. Pozwala to widzowi na samodzielne zarzadzanie swoim czasem
i ogladanie jedynie wybranego materiatu. Taka struktura audycji pozwala stwier-
dzi¢, ze zainteresowanie widzow telewizja $niadaniowa nie wynika z jej tresci.
Widz wybiera ten program, poniewaz decyduje si¢ na spedzenie poranka z tele-
wizja.

Wysoka czestotliwosé¢ krotkich i samodzielnych ministruktur potwierdza za-
sade matych ,kaskow” (Hapchen-Konzept), wedtug ktérej zbudowany jest ma-
gazyn, co umozliwia przemieszajacemu sie¢ z samego rana pomiedzy kuchnia, ta-
zienka a salonem widzowi swobodne ,,wejscia” i ,,wyjscia” (Krliger 1988, s. 97).
Potwierdzaja to stowa Rimka Mascianicy, bytego redaktora programu porannego
stacji TVN ,,Dzien dobry TVN”: ,[Widzowie] Jedza $niadanie badZ krzataja si¢
po kuchni i tylko na chwile rzuca okiem na ekran. Dlatego nie moze u nas by¢
20-minutowej rozmowy, bo w jej trakcie widz moze wyjs¢ do tazienki” (Lupak
2007). Telewizja weszta bowiem do funkcjonalnej i dalece okreslonej pory dnia,
poprzez co stata si¢ medium towarzyszacym (Wolling i Kuhlmann 2006).

Zawartos¢ gatunkowa audycji

Majac na mysli bogactwo gatunkowe programdw, mozna powiedzie¢, ze zawar-
tos¢ tresciowa audycji stanowi zespolenie informacji, poradnictwa i rozrywki
(Grybosiowa 2004, s. 6). Jak zapewnia Antonina Grybosiowa, formuta ta nie jest
obca wspoétczesnym widzom, zwiaszcza kobietom (czytelniczkom wspoiczesnej
prasy kobiecej). Zespolenie wymienionych trzech elementdw doprowadzito, jak
sadze, do sukcesu formatu. Podziat ten, bazujacy na charakterze nadawanych tre-
&ci, nie jest jednak ostry. Celem nadawcow programdw $niadaniowych jest ofe-
rowanie telewidzom indywidualnie dobranej oferty tematycznej na reszte dnia,
tak aby mogli, przyktadowo, o aktualnych wydarzeniach dyskutowac z kolegami
w pracy®.

17 People don’t like changes in the morning ... mornings are the one time of day when even the most
anarchic among us want order and stability (w tekscie gtownym ttum. wiasne) (Siegel 1990, s. 33).

18 Grupa docelowa, do ktérej docieraja twércy magazynéw porannych, jest dos¢ zréznicowana:
to rodzice odprowadzajacy dzieci do szkoly, $pieszacy si¢ do pracy robotnicy oraz biznesmeni
majacy tylko kilka minut, aby spojrze¢ wczesnie rano na ekran telewizora. Podobnie jak audycje
radiowe, programy $niadaniowe maja dostarczy¢ podstawowych informacji potrzebnych o poranku
(aktualnych wiadomosci z kraju i ze $wiata, prognozy pogody, informacji gietdowych, sportowych
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Problematyczny wydaje sig tutaj rzeczywisty przekaz tresci o charakterze in-
formacyjnym. W zasadzie prawie wszystkie gatunki telewizyjne zawieraja w so-
bie wartos¢ informacyjna. Nie tylko zatem w serwisach informacyjnych czy roz-
mowach o charakterze politycznym, lecz réwniez w moderacjach, zapowiedziach
programowych, prowadzonych rozmowach na tematy zdrowotne czy nawet re-
klamie dochodzi do przekazu informaciji.

W kazdym z wymienionych tu elementéw mozna wskaza¢ gatunki programu
telewizyjnego o przewazajacym charakterze informacyjnym, rozrywkowym i po-
radniczym.

Ponizej (schemat 1; schemat 2) zaprezentowane zostaty dwa schematy zawar-
tosci gatunkowej analizowanych programéw.

Schemat 1. Zawartos$¢ gatunkowa programu ,,Morgenmagazin”

—| serwis informacyjny |
- pr— |
M wiadomosci sportowe |
—> | [ viedomosci donomiczne/ gieia |
—] przeglad prasy | |
—[ materialy filmowe |
| o |
] zZapowiedzi programowe |
— rozmowy |
S TS A
- o |
- o |
—] = |
[
—| materiat filmowy |

Zrédto: opracowanie wiasne.

itp.). Nalezy réwniez pamigta¢ o duzej liczbie kobiet pozostajacych w domu z dzie¢mi oraz osobach
niepracujacych, ktore chetnie skorzystatyby z nowego przepisu kulinarnego czy porady, jak dobrze
sig ubra¢, co jes¢, aby nie przyty¢, lub gdzie spedzi¢ nastepny urlop (por. Dabrowska-Cendrowska
2011, s. 33-35).
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Schemat 2. Zawartos¢ gatunkowa programu ,,Kawa czy herbata?”

_| serwis informacyjny |

_| prognoza pogody

|
przeglad prasy |
|
|

4% informacja |——| rozmowy

—| kalendarium

—| materiaty filmowe |

—| zapowledzi programowe |

rozmowy |

> rozrywka | wystepy muzyczne |

_| konkursy |

_| reklama |

_| rozmowy |

4% poradnictwo |

_| Kulinaria / gotowanie |

Zrédto: opracowanie wiasne.

Informacja to powtarzane kilkakrotnie w trakcie audycji krétkie serwisy in-
formacyjne, przeglady prasy, prognozy pogody, zapowiedzi programéw telewi-
zyjnych, informacje sportowe, ekonomiczne oraz materiaty filmowe. Do czesci
informacyjnej zaliczaja si¢ rdwniez rozmowy z ekspertami oraz politykami, nie-
majace charakteru ani poradnikowego, ani rozrywkowego. Czes¢ informacyjna
stanowi niemal potowg programu porannego (46,5% czasu ,,Kawy czy herbaty?”
oraz 71,5% — ,,Morgenmagazin™). Wplyw na to maja, migdzy innymi, liczne po-
wtorki wyswietlanych materiatw.

Ponizej w tabeli zaprezentowany zostat procentowy udziat poszczeg6lnych
elementow o charakterze informacyjnym (tabela 1).
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Tabela 1. Procentowy udzial poszczegdlnych elementéw programu o charakterze
informacyjnym w ,,Morgenmagazin” i ,,Kawie czy herbacie?”

.. . ,».Morgenmagazin” ,.Kawa czy herbata?”
Gatunki i formy telewizyjne (ZDF/ARD) (TVP1)
Serwis informacyjny 12% 13%
Informacje sportowe 14% 0%
Ir)formaqe ekonomiczne/ 4% 0%
gietdowe
Prognoza pogody 6,5% 6,5%
Przeglad prasy 1% 4,5%
Materiaty filmowe 18% 8%
Rozmowy (studyjne
i prowadzone z osoba 15% 12%
pokazywana na telebimie)

Inne (zapowiedzi, 0 0
kalendarium itp.) 1% 2,5%

Najwazniejszym, a przynajmniej najpowazniejszym elementem czesci infor-
macyjnej telewizji sniadaniowej sa mocno skondensowane i wplecione w sce-
nariusz programu dzienniki informacyjne. Widz kilkakrotnie w czasie audycji
zostaje przeniesiony na kilka minut do innego studia, w ktorym prowadzacy
przedstawia na zywo'® informacje ,,skurczone” niemal do rozmiaru zapowiedzi.

Serwis informacyjny ,,Morgenmagazin” emitowany jest co p6t godziny jako
poranne wydanie ,, Tagesschau” (ARD, program transmitowany jest ze studia
w Hamburgu) lub ,,heute” (ZDF/Berlin). Prezenter przedstawia w bardzo mocno
skroconej formie najwazniejsze informacje z kraju i ze $wiata; srednio prezento-
wanych jest od pieciu do o$miu tematéw. Dzienniki informacyjne w ,,Morgenma-
gazin” trwaja zwykle od 2 do 3 minut, co oznacza, ze kazdy temat prezentowany
jest przez okoto 15 sekund. Wigkszo$¢ z nich powtarza si¢ w czasie kolejnych
odston serwisu.

~Wiadomosci” (TVP1/Warszawa) w ,,Kawie czy herbacie?” nadawane sa
rowniez co pdt godziny z macierzystego studia serwisu informacyjnego. Modera-
tor przedstawia zawsze trzy—cztery najwazniejsze informacje z kraju i ze swiata,
ktore rzadko powtarzaja sie w kolejnych odstonach tej czesci programu. Serwis
informacyjny w ramach ,,Kawy czy herbaty?” trwa zwykle od 2,5 do 3 minut.
Srednia diugos¢ informacji jest znacznie dtuzsza od wiadomosci prezentowanych
w audycjach niemieckich i wynosi okoto 40-60 sekund.

¥ O bezposrednim nadawaniu swiadcza liczne rozmowy dziennikarza z prowadzacymi program,
odbywajace si¢ przed rozpoczeciem nadawania serwisu informacyjnego. Sytuacja ta ma miejsce
w ,,Morgenmagazin” i ,,Kawie czy herbacie?”.
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Informacje sportowe i gospodarcze w ,,Kawie czy herbacie?” emitowane sa
w ramach serwisu informacyjnego. W ,,Morgenmagazin” stanowia odrebny ele-
ment przekazu: zawsze przed kolejnym wydaniem informacji obecny w studio
dziennikarz prezentuje najwazniejsze wydarzenia sportowe (wiadomosci te trwa-
ja srednio od 5 do 7 minut). Prezentacji wspomaganej obrazem filmowym towa-
rzysza czesto rozmowy (studyjne lub za posrednictwem telebimu) z zaproszonym
gosciem.

Podobna sytuacja wystepuje w przypadku informacji ekonomicznych/gietdo-
wych, ktére prezentowane sa przez jednego z gtéwnych moderatoréw lub w po-
staci materiatu filmowego. W celu dostarczenia widzom najnowszych informacji
ekonomicznych, prowadzacy taczy sie za pomoca telefonu/telebimu z dziennika-
rzem informujacym o aktualnej sytuacji na gieldzie. W ,,Kawie czy herbacie?”
informacje te prezentowane sa na dolnym pasku ekranu.

Do wazniejszych gatunkéw informacyjnych w ramach telewizji sniadaniowej
naleza rowniez rozmowy. Dialogi i polilogi odbywaja sie tu w dwojakiej formie:
po pierwsze jako rozmowy prowadzone z zaproszonym gosciem w telewizyjnym
studiu, po drugie jako rozmowy prezenterdw z 0soba — najczesciej koresponden-
tem — znajdujaca si¢ poza studiem (Schaltgespréache). Taki transmitowany ,,na
zywo” przekaz praktykowany jest gtdwnie w niemieckich magazynach poran-
nych i zajmuje okoto 9% czasu audycji. Pozostate 6% czasu programu ,,pochta-
niaja” rozmowy studyjne (najczesciej gosémi sa politycy, cztonkowie krajowych
i miedzynarodowych organizacji spotecznych i politycznych, inni dziennikarze).

Rozmowy o charakterze informacyjnym stanowia 12% programu ,,Kawa
czy herbata?”. W obydwu programach emitowane sa réwniez wywiady na zywo
pokazywane na telebimie lub nagrane wczesniej rozmowy w postaci materiatu
filmowego. Rozmowy naleza réwniez do najdtuzszych ministruktur telewizji
$niadaniowej — w ,,Kawie czy herbacie?” trwaja od 2 do 6 minut, w ,,Morgenma-
gazin” sa nieco dtuzsze, trwaja od 3 do 8 minut.

W programie niemieckim dominuje jeszcze inna forma prezentacji informacji
— materiaty filmowe. Kazdy poruszany temat rozpoczyna si¢ od krétkiego, przy-
gotowanego wczesniej filmu, streszczajacego poruszane w audycji wydarzenie.
Po takiej prezentacji, trwajacej od 1 do 2 minut, nastepuje zwykle rozmowa po-
giebiajaca dane zagadnienie. W czasie jednego bloku wyemitowanych zostaje od
4 do 7 materiatow. Nalezy przy tym doda¢, ze wigkszos¢ z nich podczas audycji
emitowana jest wielokrotnie.

Ostatnim elementem zaliczanym do czesci informacyjnej telewizji sniadanio-
wej sa tzw. wskazdwki programowe (zapowiedzi, zwiastuny) oraz wszelkie inne
elementy, pozwalajace odbiorcy skojarzy¢ je z dana stacja czy konkretnym pro-
gramem. Do elementéw tych zaliczane sa: trailer i jingles tworzace wraz z mo-
deracja swego rodzaju forme reklamy i z tego wzgledu wspierajace identyfikacje
widza z konkretnym nadawca.
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W ,,Kawie czy herbacie?” co p6t godziny nadawane sa w formie 30-sekundo-
wego materiatu filmowego zapowiedzi kolejnych ministruktur audycji. Szczegol-
nie rozbudowane sa pierwsze zapowiedzi na samym poczatku programu:

Przyktad: ,,Kawa czy herbata?” (23.05.2012)

Grzegorz Misztal: Witamy Pasistwa bardzo serdecznie. Minefa godzina szésta. Rozpoczynamy
program ,,Kawa czy herbata?”’. Mamy nadzieje, ze Pasistwo juz na nogach.
Naprawde szkoda zycia.

Anna Matusiak:  Pe/ni energii i sif.

Grzegorz Misztal: Zawsze staramy sie do ,,Kawy czy herbaty?” zapraszaé ciekawych gosci.
Ale nasi dzisiejsi goscie bedq naprawde wyjqtkowi. Odwiedzg nas miedzy
innymi Tomasz Cichocki, ktéry ostatnio jako szesnasty Polak w historii sa-
motnie opéyngf kule ziemskq. Bedzie z nami takze Marek Kamirski, zdobyw-
ca dwdch biegundw Ziemi, ktéry opowie o tym, jak doswiadczenie z tych
ekstremalnych wypraw przekfada na codzienne zycie. Poza tym bedziemy
przed Pasistwem odkrywa¢ takze uroki cudownych terenéw lezqcych nad
dzikim Bugiem.

Anna Matusiak: | to jeszcze nie wszystko, bo u nas tez dzisiaj wielkie gwiazdy muzyczne
i wielkie jubileusze. Zacznijmy od tego najbardziej imponujgcego: 70-lecie
urodzin, 50-lecie pracy artystycznej Stana Borysa. W zwigzku z tym Stan
Borys u nas. 30-lecie istnienia zespoZu T. Love, Muniek Staszczyk zagosci.
Kasa, Krzysztof ,,Kasa” Kasowski i tu dla kontrastu debiut. Na debiutach
opolskich si¢ pojawi, ale znacznie wigcej szczeg6/ow pézniej. | Brathanki.
Dlaczego Brathanki — to nie bede pasistwu wszystko zdradzac tak na dzies
dobry.

Grzegorz Misztal: Czyli mnéstwo bedzie sie dziafo w dzisiejszym programie. Tymczasem, jak
zawsze, rozpoczynamy od kalendarium.

W trakcie audycji dodatkowo w prawym dolnym rogu ekranu wyswietla sie
harmonogram majacych po sobie nastapi¢ fragmentéw, wykorzystujacy okresle-
nia czasu: ,,za chwile”, ,,p6zniej”, ,,nastepnie”, ,,potem”.

Zwiastuny petnia role narzedzia porzadkujacego zaréwno strukture catej au-
dycji, jak i sfere prywatna zycia codziennego jego odbiorcow. Takie zapowiada-
nie kolejno nastepujacych po sobie materiatéw dziennikarskich pozwala widzo-
wi na samodzielne zarzadzanie swoim czasem i ogladanie jedynie wybranego
materiatu: ,telewizyjny harmonogram petni role strukturyzujacej sity w rutynie
i schematach dnia codziennego” (Dickinson i in. 2001, s. 241). W czasie, kiedy
transmitowane sa nieinteresujace dla niego elementy, odbiorca moze wykonywa¢
poranne czynnosci: przygotowywac $niadanie, my¢ zeby czy sie ubierac.

W ,,Morgenmagazin” na samym poczatku audycji prowadzacy zapowiadaja
najwazniejsze tematy dnia, zwizualizowane przygotowanym obrazem filmowym.
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MATERIALY

556 MARLENA JANKOWSKA-BULLA

Przyktad: ,,Morgenmagazin” (20.03.2012)

Anna Heyde: Und das sind die Themen der ersten halben Stunde.

Mitri Sirin: Mordserie. Terroralarm und Trauer in Frankreich.

Anna Heyde: Landtagswahl. Roentgen zwischen Berlin und Dusseldorf.

Muitri Sirin: Und Pokal Halbfinale. Dawid Firth empfing Goliath Dortmund.

Tredci te sa powtarzane w rytmie pétgodzinnym, tuz przed serwisem informa-
cyjnym.

W przypadku jingles chodzi o krdotka melodieg, po ustyszeniu ktorej widz po-
trafi natychmiast skojarzy¢ muzyke z programem danej stacji. Melodia ta prezen-
towana jest na samym poczatku programu oraz kazdorazowo po bloku reklam
(,Kawa czy herbata?”) lub po emisji wiadomosci sportowych (,,Morgenmaga-
zin”).

Poranna audycja telewizyjna nosi ponadto znamiona show, wydarzenia o cha-
rakterze rozrywkowym. Tworcy oraz prowadzacy realizuja owe zamierzenie po-
przez mnogos¢ form, permanentna obecnos¢ 0séb znanych oraz liczne konkursy
dla widzéw. Do czesci rozrywkowej naleza ponadto wystepy zespotéw muzycz-
nych i tanecznych, emitowane na studyjnych telebimach teledyski, reklamy oraz
rozmowy ze znanymi osobami reprezentujacymi swiat kultury popularnej i sztuki
(aktorzy, wokalisci, muzycy, pisarze).

Ponizej w tabeli 2 zaprezentowany zostat procentowy udziat poszczegoélnych
elementow o charakterze rozrywkowym.

Ta czeé¢ programu stanowi ponad 30% zawartosci ,,Kawy czy herbaty?”, na
co duzy wptyw ma wysoka czestotliwos¢ emisji reklam (dwa lub trzy bloki rekla-
mowe w kazdym potgodzinnym bloku programu). W ,,Morgenmagazin” zrezyg-
nowano catkowicie z reklam oddzielajacych poszczegdlne moduty audycji. Je-
dynie kazdorazowo po prezentacji informacji sportowych oraz prognozy pogody
pojawia si¢ nazwa i logo firmy sponsorujacej wspomniane elementy programu.

Tabela 2. Procentowy udzial poszczegdlnych elementéw programu o charakterze
rozrywkowym w ,,Morgenmagazin” i ,,Kawie czy herbacie?”

Gatunki i formy »Morgenmagazin” .Kawa czy herbata?”
telewizyjne (ZDF/ARD) (TVP1)
Reklama 0,5% 16%
Rozmowy 6% 10%
Teledyski 1% 1%
Wystepy muzyczne na zywo 2% 2,5%
Konkursy 1% 1%
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Kolejno 3% (,,Morgenmagazin”) oraz 3,5% (,,Kawa czy herbata?”) audycji
zajmuja tresci muzyczne, tj. wystepy artystow na zywo lub teledyski.

Wyrazna réznice wida¢ w liczbie prowadzonych rozméw. O ile w ,,Kawie czy
herbacie?” rozmowy o charakterze rozrywkowym stanowia 10% catosci audycji,
o tyle w ,,Morgenmagazin” zajmuja jedynie 6% czasu antenowego. Wizyty zna-
nych osob w telewizyjnym studiu we wczesnych godzinach porannych zwiazane
Sa hajczesciej z promocja czegos, co reprezentuje soba gos¢ programu: serialu,
filmu, ksiazki czy ptyty muzycznej. Magazyn poranny moze by¢ w zwiazku z tym
traktowany jako platforma informowania o nowych produktach i reklamowania
ich. Przekazywanie i rozpowszechnianie informacji odgrywa tu zatem istotna
role?,

Kolejna forma gatunkotwdrcza programu sa konkursy, antenowe quizy
z udziatem ogladajacych program telewidzow lub/i publicznosci studyjnej. Na-
leza one do statych modutdw polskiej i niemieckiej telewizji $niadaniowej. Ta
forma uczestnictwa odbiorcéw spetnia, zdaniem Karstena Visariusa, jedna z pod-
stawowych potrzeb widzéw, mianowicie potrzebe uczestnictwa — juz z samego
rana — w procesie komunikacyjnym (Visarius 1989, s. 25). Taka potrzebe wyra-
za tez telewizja, co przejawia sie¢ w reklamowaniu i zachecaniu telewidzéw do
uczestnictwa w zabawie?, Zebrana przed telewizorami publicznos¢ musi ,,tylko”
zadzwoni¢ lub wysta¢ SMS, aby wejs¢ w kontakt z redakcja audycji.

W nowych mediach jedna z najistotniejszych funkcji jest funkcja fatyczna,
zorientowana na nawiazanie lub podtrzymanie kontaktu miedzy rozmdéwcami.
Z bezposrednia interakcyjnoscia mamy jednak do czynienia tylko w wypadku
~ZDF-Morgenmagazin”. Waznym elementem ostatnich pietnastu minut audy-
cji jest konkurs z zasiadajaca w kawiarni publicznoscia??. Prowadzacy wybiera
wczesniej z ,widowni” jedna osobe, ktora bedzie rywalizowa¢ z telefonujacym
do studia stuchaczem o dwie filizanki z napisem ,,Morgenmagazin”?., Konkurs
polega na prezentacji krétkiego filmu przygotowanego przez redakcje progra-
mu. Zadaniem grajacych jest stwierdzenie, czy teza zaprezentowana w filmie
jest prawdziwa, czy bledna. Moderatorzy na og6t nie znaja (lub przynajmniej
sprawiaja takie wrazenie) doktadnych danych uczestnikdw konkursu (zaréwno po
stronie osoby zasiadajacej w studio, jak i telefonujacej).

2 Przyktady: ,,Kawa czy herbata?” (21.02.2013): cztonkowie Kabaretu Moralnego Niepokoju
rekomendujq swojq nowg pfyte DVD ,,Pogoda Na Suma”; (19.02.2013): Hanna Baku/a poleca swojq
najnowszq ksigzke kulinarng ,,GAR ANONIM, czyli z kim jes¢”. ,,Morgenmagazin” (5.02.2013):
zesp6f muzyczny ,,S6hne Mannheims™ rozmawia na temat nowego singla ,,One Love”.

2 Potrzeba ta jest jednak czesciowa. Decyzja o obecnosci konkursu w programie wynika
w duzej mierze z checi pozyskania dodatkowych funduszy (zaptata za potaczenie telefoniczne lub
wiadomos¢ esemesowa zasila w czgsci konto organizatora).

22 Na samym poczatku transmisji programu z Moma-Cafe prowadzacy informuja o konkursie,
a na ekranie wyswietla si¢ numer, pod ktéry moga dzwoni¢ telewidzowie. To aktywizuje odbiorcéw
i w pewnym sensie podgrzewa kanat komunikacyjny, wytwarza bezposrednios¢ komunikacji we
wspo6lnym TU (w przypadku publicznosci studyjnej) i TERAZ (w przypadku publicznosci i widzéw).

2 Autorka zaktada, ze wczesniej dochodzi do wyboru osoby bioracej udziat w quizie, gdyz
w momencie rozpoczecia konkursu kamera zawsze wskazuje na moderatora siedzacego obok gracza.
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Przyktad: ,,Morgenmagazin” (30.05.2012)

Cherno Jobatey: Wir wollen jetzt ein paar Tassen in die Menschheit bringen. Wir wollen
unsere berlihmte Tassen-Frage stellen. Bei mir muss es jetzt im Telefon
ein Zuschauer sein. Guten Morgen. Wer sind Sie? Woher rufen Sie an?

Osoba telefonujaca: ~ Hallo?

Cherno Jobatey: Ja, Hallo. Wer sind Sie? Woher rufen Sie an?

Osoba telefonujaca: ~ Mein Name ist [...] aus Korbach.

Cherno Jobatey: Und das liegt wo?

Osoba telefonujaca:  Das ist am Edersee, also Hessisch-Sibirien.

Cherno Jobatey: Hessische-Sibirien? Ok, gut. Sie werden antreten gegen eine Dame, die
kommt aus?

Osoba w studio: Netten, Emsland.

Cherno Jobatey: Ist das sozusagen Niedersachsen Sibirien, oder ist es ein bisschen ...?

Osoba w studio: Ostfristland.

Cherno Jobatey: Also das ist das gleiche. (lacht) Ihr Name ist?

Osoba w studio: [-.-]

Cherno Jobatey: Ok, Sie kennen unsere Regel. Wir zeigen einen Film und Sie missen mir
sagen, ob das was wir lIhnen zeigen, uns ausgedacht haben, oder ob es
wahr ist?

Konkurs jest tu elementem interakcyjnego aktu komunikacyjnego. Nie
wszystkie jednak elementy rozrywkowe w telewizji $niadaniowej cechuja sie in-
teraktywnoscia, ktorej swiadkiem moze by¢ inny odbiorca (telewidz, ktéry sledzi
przebieg konkursu, pozna poprawna odpowiedz na zadane pytanie i dowie sie, kto
jest zwycigzca). W ,,Kawie czy herbacie?” komunikacja podczas emisji programu
przebiega jednotorowo, od nadawcy do odbiorcy.

W polskim programie mamy do czynienia z dwoma rodzajami konkursow.

Po pierwsze, to przygotowane wczesniej nagrania, w ktdrych dziennikarz po-
daje numer telefonu, na ktory trzeba zadzwoni¢ lub wysta¢ wiadomos¢ esemeso-
wa. Brak bezposredniego kontaktu z grajacymi osobami (publicznosé¢ o wynikach
konkursu moze si¢ dowiedzie¢ ze strony internetowej ,,Kawy czy herbaty?”, na
ktorej prezentowane sa nazwiska laureatow) skutkuje zmniejszeniem dynamiki
programu i konkurs przypomina bardziej przerywnik miedzy kolejnymi modu-
fami niz elementarna cze¢s¢ audycji. Inaczej niz w ,,Morgenmagazin”, mozna
wygra¢ nagrody o wysokiej wartosci, ktére maja tutaj stanowi¢ swego rodzaju
magnes przyciagajacy przed ekrany jak najwiecej widzow.

Przyktad: ,,Kawa czy herbata?” (31.05.2012)

W oczekiwaniu na pierwszy, miejmy nadzieje, wygrany przez Polakéw mecz, warto wzigé
udziaf w pitkarskiej loterii, w ktérej do wygrania jest prawie 500 nagréd, miedzy innymi
95 tys. z/ w gotowce, telewizory i zupenie nowe Volvo V40, bezpieczny samochdd wyposa-
zony w poduszke powietrzng chronigcq, uwaga, pieszego. Nalezy wysfa¢ SMS o tresci TVP
pod numer 7220 i wystarczy jeden SMS, zeby wzigé udziaf w losowaniu wszystkich nagréd.
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Zabawa konkursowa moze polega¢ réwniez na odpowiedzi droga telefoniczna
lub esemesowa na zadane pytanie.

Przyktad: ,,Kawa czy herbata?” (30.05.2012):
Ktory z prowadzgcych ,,Kawe czy herbate?”” siynie z zeglarskiej pasji?
— Grzegorz Mistal
— Pawe/ Pochwa/
— Artur Orzech
Z poprawng odpowiedzig prosimy dzwoni¢ pod numer...

Po drugie, to tzw. ,,kreatywne konkursy”, w ktérych telewidzowie sa motywo-
wani do nakrecenia filmu pokazujacego przyktadowo, jak strzelaja bramki, czy do
wysylania na adres redakcji najpiekniejszych zdjec¢ z wakacji, gdzie nagrodami sa
zwykle ptyty i ksiazki.

W ,,Kawie czy herbacie?” nadawca realizuje zatem, kosztem funkcji fatycz-
nej, funkcje przedstawieniowa. Dynamika programu tu zostaje zatem zaburzona.
Decyzja o tego rodzaju rozwiazaniu zwiazana jest ze swiadomym wyborem for-
matu, na jaki zdecydowata si¢ stacja telewizyjna.

Ostatnim z omawianych elementéw programoéw porannych jest czgs¢ porad-
nikowa. Jak zauwazyta A. Grybosiowa, skromne jeszcze kilkanascie lat temu
propozycje kulinarne czy rady dotyczace prowadzenia gospodarstwa domowe-
go (publikowane cho¢by w Poradniku Domowym) rozrosty sie obecnie do porad
zwiazanych z niemal kazda sfera zycia prywatnego czy zawodowego (Grybosio-
wa 2004, s. 6). Medium telewizyjne odgrywa w tym wypadku role posrednika
miedzy cztowiekiem a swiatem zewnetrznym, ktérym sa instytucje.

Jest to tzw. posrednictwo zaposredniczone, czyli poradnictwo uprawiane ,,przy
zastosowaniu réznych srodkdw masowej komunikacji i ktére jest kierowane do
odbiorcy masowego lub do okreslonej grupy odbiorcow. Konstruuja go kolejno
wszystkie srodki masowego przekazu, ktore sa posrednikami (nosnikami) infor-
macji o otaczajacym $wiecie i rzadzacych w nim regutach. Jako srodki zaposred-
niczania wymienia sie wiec pismiennictwo (ksiazki poradnikowe, kalendarze,
prase), radio (r6znorodne audycje radiowe, wywiady ze specjalistami), telefon
(m.in. telefon zaufania), telewizje i Internet” (Zielinska-Pgkat 2009, s. 88).

Porady udzielane w programach sniadaniowych mozna podzieli¢ na dwie duze
grupy: pierwsza stanowia porady o charakterze kulinarnym, druga za$ porady
dotyczace bardzo réznych tematéw, udzielane w trakcie rozméw prowadzonych
z zaproszonymi do studia gos¢mi. W tabeli ponizej zaprezentowano procentowa
zawartos¢ tych elementdw w analizowanych audycjach.

2 Mozna przyja¢, ze nadawca obawia sie, czy o tak wczesnej godzinie telewidzowie beda
aktywnie bra¢ udziat w grze. W ,,Morgenmagazin” konkurs odbywa si¢ 45 minut po zakonczeniu
,.Kawy czy herbaty?”.
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Tabela 3. Procentowy udzial poszczegdlnych elementéw programu o charakterze
poradniczym w ,,Morgenmagazin” i ,,Kawie czy herbacie?”

Gatunki i formy »Morgenmagazin” ,.Kawa czy herbata?”
telewizyjne (ZDF/ARD) (TVP1)
Gotowanie® 0% 4,5%
Rozmowy porady?® 6% 9,5%

Zr6dto: opracowanie whasne.

Nieodtacznym elementem telewizji sniadaniowej jest gotowanie potraw.
W ,,Kawie czy herbacie?” w oddzielonej czesci studia telewizyjnego kucharze
przygotowuja potrawy, jednoczesnie o nich opowiadajac lub dyskutujac z pro-
wadzacym. Wszystkie wykorzystane w programie przepisy kulinarne znajduja
sie nastgpnie na stronie internetowej programu. W czesci kuchennej studia pro-
wadzone sa réwniez rozmowy z zaproszonym gosciem (kamera wskazuje to na
rozmoéwcow, to na 0sobe przygotowujaca positek).

Wspdlne bycie w kuchni i przygotowywanie potraw ma stanowi¢ z jednej
strony naturalng czynnos¢, z drugiej zas traktowane jest jako narzedzie prowo-
kujace otwartos¢ rozmdéwcow. To oderwanie od spraw publicznych, politycznych
i spotecznych. Kuchnia stata sie zatem ttem do rozméw, ktére dotad toczono przy
symbolicznej filizance kawy lub herbaty. Gotowanie w ,,Morgenmagazin” ma
charakter okazjonalny i nie nalezy do statych elementéw programu.

Do studia zapraszani sa rowniez specjalisci z rozmaitych dziedzin: prawa,
ekonomii, mody, zdrowia, kultury, uczu¢ itp. W rozmowach z prowadzacymi
eksperci odpowiadaja na pytania i po programie udzielaja telewidzom porad —
najczesciej droga telefoniczna lub internetowa. Stwarza to szanse zwilaszcza dla
widzéw z matych miejscowosci.

Porady te dotycza szeroko pojetych kwestii codziennosci. Specjalisci pod-
powiadaja, jak wzbudzi¢ w sobie motywacje i silna wole do dziatania, jak ra-
dzi¢ sobie z niesmiatoscia, jak poradzi¢ sobie po zwolnieniu z pracy, jak dobra¢
odpowiedni stréj do sylwetki, co zrobi¢ po ciazy lub gwattownym schudnieciu
z nadmiarem skory na brzuchu, jak leczy¢ urazy kolan, gdzie spedzi¢ najblizsze
wakacje, jak zatozy¢ firme, jak postepowac z niegrzecznymi dzie¢mi, jak walczy¢
z nadcisnieniem czy bezsennoscia. Spektrum tematow jest ogromne i wydaje si¢
nieograniczone. Ekspert jest zobligowany do odpowiedzi na wszystkie pytania,
ktére powinny by¢ zadane w sposob nieskomplikowany i zrozumiaty dla przecigt-
nego telewidza. W ten sam sposob specjalista musi udzieli¢ na nie odpowiedzi.

% 0O popularnosci tematyki kulinarnej w mediach elektronicznych pisze M. Bogunia-Borowska
(2012).

% W audycjach funkcjonuja nieraz miniformy poradnikowe. Od wrzesnia do grudnia 2009
w ,,Kawie czy herbacie?” emitowany byt codziennie staty cykl poradnikowy ,,Kawa daje rade”. Kaz-
dego dnia poswigcony on byt innej tematyce (m.in. zdrowiu, prawu i ekonomii, relacjach w rodzinie
i zwiazku).
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Tego rodzaju rozméw jest wiecej w polskim magazynie porannym. Stanowia
one okoto 9,5% catosci programu (w codziennej odstonie prezentowane sa $red-
nio dwie rozmowy o charakterze poradniczym).

Poradnictwo w ,,Morgenmagazin” (6%) ma nieco inny charakter. Tutaj ta
cze$¢ realizowana jest najczesciej w formie materiatu filmowego okreslanego
jako Service. Codziennie w krétkim filmie prezentowany jest jakis problem (np.
jak powiedzie¢ nie?; rozliczenie podatku w 2012 roku; zakrzepica zylna: jak za-
pobiega¢ i leczy¢?; wiosenne porzadki), ktéry nastepnie jest komentowany przez
zaproszonego do studia eksperta (rozmowa podzielona jest na trzy czesci, przy
czym kazdorazowo zadawane sa specjaliscie rozne pytania).

Charakter poradniczy maja réwniez rozmowy ze znanymi osobami, ktore
opowiadaja w audycjach o swoich doswiadczeniach zwiazanych z zyciem co-
dziennym i ich prywatnoscia. Taki zabieg umozliwia widzom identyfikowanie
sie z postaciami, ktére na co dzien maja podobne problemy i ktopoty, i sprzyja
zminimalizowaniu dystansu pomigdzy nimi, wrecz wytworzeniu pewnego rodza-
ju wspdlnoty ludzi zmagajacych sie z tymi samymi problemami. Bardzo czesto
zaprasza sie wowczas do studia réwniez eksperta.

Przyktad: ,,Kawa czy herbata?” (8.02.2013)
— Na co mozna pozwoli¢ dorastajgcemu dziecku? — dyskusja o stawianiu granic nastolat-
kom z Katarzyna Stoparczyk, dziennikarka Programu 3 Polskiego Radia i Przemystawem
Saleta, bokserem wagi cigzkiej.

Przyktad: ,,Kawa czy herbata?” (6.02.2013)

— Dlaczego mezczyzni bojq sie silnych kobiet? — rozmowa z Aleksandra Kisio, aktorka

i Monika Dreger, psychologiem.

Z tego tez powodu sami prezenterzy pozwalaja sobie na ujawnienie informacji
0 sobie lub o tym, co lubia, a czego nie, co toleruja, co im si¢ podoba itp. Ta forma
nie jest praktykowana w niemieckim magazynie.

Podsumowanie

Przedmiotem niniejszego artykutu byta analiza poréwnawcza dwdch programow
telewizji sniadaniowej: niemieckiego ,,Morgenmagazin” oraz polskiego ,,Kawy
czy herbaty?”. Oba magazyny naleza do statego repertuaru polskiej i niemiec-
kiej telewizji publicznej. Od ponad 20 lat nieprzerwanie towarzysza telewidzom,
przygotowujacym sie na rozpoczecie nowego dnia. Za podsumowanie przepro-
wadzonej analizy postuzy tabela 4, w ktorej zestawione zostaty najwazniejsze
podobienstwa i réznice badanych magazyndw.
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Tabela 4. Podobienstwa i réznice ,,Morgenmagazin” i ,,Kawy czy herbaty?”

Podobienstwa

Réznice

Rozpoczecia emis;ji

Oba programy emitowane sa nieprzerwanie
od 1992 roku.

Podczas gdy stacje ARD/ZDF wzorowaty
sie na programie porannym brytyjskiej
stacji BBC, wzorcem dla programu TVP
byty programy niemieckich nadawcéw

prywatnych.

Format

Programy emitowane sa w godzinach
porannych, spetniajac w ten sposéb wymag
programu $niadaniowego.

R&zny czas emisji: ,,Kawa czy herbata?”
nadawana jest w godz. od 06.00 do 08.00
(czas emisji: 2 godziny), ,,Morgenmagazin”
za$ od 05.30 do 09.00 (czas emisji

3,5 godz.).

Rézna liczba prowadzacych:
»Morgenmagazin” prowadzi w sumie
szesciu prowadzacych (czterech gtdwnych
moderatoréw, dziennikarz zapowiadajacy
prognoze pogody i wiadomosci sportowe),
,Kawe czy herbate?” moderuje jedna
osoba wspomagana przez dziennikarza
zapowiadajacego prognoze pogody.

Aranzacja przestrzeni

Studia analizowanych programoéw sa
podobne i przypominaja nowoczesnie
urzadzony apartament. Centrum stanowi
wygodna sofa ze stolikiem, na ktorej

to prowadzacy magazyny dziennikarze
prowadza rozmowy z zaproszonymi
gosémi.

W programie niemieckim brak jest
specjalnie wydzielonej w studio czesci
kuchennej.

Struktura programow

Struktura obu programéw jest bardzo
podobna (budowa modutowa).

Caty program sktada sig z licznych
minisegmentdw potaczonych z soba
za pomoca moderacji.

Struktura ,,Morgenmagazin” jest bardziej
ztozona niz ,,Kawy czy herbaty?”

(w jednym pétgodzinnym bloku
niemieckiego programu znajdziemy srednio
15-20 ministruktur, podczas gdy bloku
polskiej audycji okoto 12-15).

Poszczegblne ministruktury
w ,,Morgenmagazin” powtarzaja sie
czesceiej niz w ,,Kawie czy herbacie?”.




TELEWIZJA SNIADANIOWA W POLSCE | W NIEMCZECH... 563

Zawartos¢ gatunkowa

»Morgenmagazin” jest programem silnie
zorientowanym na informacje (71,5% tresci
audycji ma charakter scisle informacyjny,

Programy sktadaja sie z podobnych form W, Kawie czy herbacie?” to 46,5%)

i gatunkdw telewizyjnych.

W ,,Kawie czy herbacie?” w poréwnaniu
z ,,Morgenmagazin” odnajdziemy wigcej
informacji o charakterze rozrywkowym
(30,5% wobec 10,5%)

Zawartosc¢ tresciowa audycji to zespolenie
gatunkdw o charakterze informacyjnym,
rozrywkowym i poradniczym.

Podobnie wiecej w polskim programie jest
tresci o charakterze poradniczym (14%
wobec 6%).

Zré6dto: opracowanie whasne.
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STRESZCZENIE
Telewizja $niadaniowa w Polsce i w Niemczech. Format - struktura — zawartos¢

Artykut zawiera analize¢ poréwnawcza dwdch programoéw telewizji $niadaniowej: polskiego
.Kawa czy herbata?” oraz niemieckiego ,,Morgenmagazin”. Po krotkim rysie historycznym
dotyczacym obu programéw oraz zdefiniowaniu pojecia ‘telewizja $niadaniowa’, autorka
analizuje strukture magazynéw oraz ich zawarto$¢ gatunkowa. Magazyny poranne skladaja
si¢ bowiem z bardzo réznych form i gatunkéw telewizyjnych o charakterze informacyjnym,
rozrywkowym i poradniczym. Celem nadrzednym tekstu jest wyeksponowanie podobienstw
i rdznic miedzy analizowanymi programami.

Stowa kluczowe: telewizja $niadaniowa, gatunki telewizyjne, magazyn poranny
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ABSTRACT
Tylko Rock (Only Rock) 1991-2002

Tylko Rock is the first magazine that was covered by complementary, thorough research in
media studies. A monthly magazine for over a decade (1991-2002), it gained a unique posi-
tion because it combined many years of experience and history of Polish journalism and (rock)
music press with a new model, which began to crystallize during the transition period, since
1989. In addition, the analysis also allows to formulate some conclusions about the current (and
future) position of this press segment. Journal editors tried to keep the title at the appropriate
editorial and content level.

In the view of the author, this article had to fulfil three basic tasks. First, to disseminate the re-
sults of research conducted by the author for several years. Secondly, it was about the methodo-
logical and substantive enrichment of the new area (subdiscipline) of scientific exploration and
cognitive interests, initiated and successfully developed by the author, which in Poland have
neither in the Polish People’s Republic, nor in the Third Republic, been yet implemented, that
is in the field of music journalism. Finally, the author’s intention was to introduce the most im-
portant and most interesting rock magazine in Poland (certainly after 1989) to a wider audience.

Key words: music press, Polish press, music journalism, monthly

P4 Adres do korespondencji: Zaklad Mediéw i Komunikowania Instytutu Polonistyki i Kulturo-
znawstwa Uniwersytetu Szczecinskiego, ul. Piastow 40B, 71-065 Szczecin, arttru@interia.pl
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Wstep metodologiczny

Tylko Rock (dalej TR) — to jedyne polskie czasopismo muzyczne, jakie doczekato
sie kompleksowych, medioznawczych badan monograficznych*. Co zadecydo-
wato, ze to wiasnie jemu przypadio pierwszenstwo? Otdz, argumentum certum
okazat sie fakt, ze periodyk byt swoistym pomostem taczacym bogata spusci-
zne historii polskiego dziennikarstwa i prasy muzycznej z ich obecna kondycja,
gdyz po pierwsze, jako jedyne pismo rockowe w Polsce?, spetniat 0got kryteriow
gatunkowych specyficznych dla tego typu wydawnictw, wciaz dbajac 0 wysoki
poziom merytoryczny i edytorski, a po wtore byt egzemplifikacja catoksztattu
przemian w krajowym systemie medialnym, jakie dokonywaty si¢ po transforma-
cji ustrojowej rozpoczetej w 1989 r. Wprawdzie na temat miesigcznika powstato
kilka tekstdw, jednak przedstawiaty one tytut kontekstowo badz miaty charakter
przyczynkowy (Baran 2005, s. 142-157; Trudzik 2011a, s. 50-59; Trudzik 2011b,
s. 199-217; Trudzik 2012, s. 155-175), dlatego uprawnione wydato si¢ wyczerpu-
jace, medioznawcze omowienie pisma, jego dziejow i roli.

Niniejsze opracowanie ma trzy cele. Po pierwsze — ma upowszechni¢ wyni-
ki badan prasoznawczych prowadzonych przez autora od kilku lat®, po wtore,
chodzito o metodologiczne i merytoryczne otwarcie nowego obszaru (subdyscy-
pliny) eksploracji naukowej i — po trzecie — zaspokojenie zainteresowan poznaw-
czych autora z zakresu dziennikarstwa muzycznego o inklinacjach rockowych,
zwiazanych z muzyka sensu largo — rozrywkowsa, popularna, masowa?*.

Intencja autora byto takze przyblizenie szerszemu kregowi odbiorcéw naj-
wazniejszego i najciekawszego (z pewnoscia po 1989 r.) czasopisma rockowego
w Polsce — z punktu widzenia zaréwno prasoznawczego, jak i czytelnikéw oraz
fanéw tej muzyki.

Konstrukcja tekstu zostata osadzona w stosownych dla tego typu opracowan
ramach metodologicznych, w procesie badawczym przestrzegano zasad analizy
zawartosci (systematycznosé, intersubiektywnosé, ilosciowosé), pominigto pro-
cedury doboru préb reprezentatywnych, ze wzgledu na holistyczna falsyfikacje
zrodet. Pomiar parametryczny pozwolit zdiagnozowaé dziesig¢ elementarnych
kategorii opisujacych periodyk, o ktérych dane zawieraja poszczeg6lne czesci ar-

L Autor nie znalazt zadnej prasoznawczej ksiazki ani artykutu monograficznego na temat prasy
muzycznej (rockowej, jazowej), poza kilkoma tekstami kompilacyjnymi.

2 Podtytut miesigcznika w okresie wielu lat, ktory jednak byt modyfikowany w zaleznosci od
zawartosci tematycznej i trendéw na rynku muzycznym.

8 Autor prowadzi réwnolegle poszerzone badania nad miesiecznikiem, ktére powinny w nie-
dtugiej perspektywie przybra¢ formute trzytomowej monografii.

4 Nie spos6b w tym miejscu nie wspomnie¢, ze rezultaty poszukiwan powinny rowniez stuzy¢,
jako bazowy materiat komparatystyczny dla innych prac w tym obszarze. Sugestia takich badan byta
zgtaszana choéby na Il ogélnopolskim Kongresie Politologii (Poznan 19-21 wrzesnia 2012 r.), czy
111 Kongresie Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecznej pt. ,,Mediatyzacja zycia, kultury”,
odbywajacym si¢ w Krakowie w dniach 26-28 wrze$nia 2013 r., oraz formutowana pisemnie w kilku
artykutach (np. Trudzik 2012a; 2013; 2014).



TYLKO ROCK 1991-2002 567

tykutu. Ponizej beda podane: 1) informacje podstawowe (haktad, objetos¢, cena,
czestotliwosé ukazywania sig, format, wydawca, drukarnie, layout etc.); 2) infor-
macje o dziatach i rubrykach, rozumianych jako differentia specifica czasopisma;
3) Dane dotyczace tzw. potencjatu ludzkiego, tj. zestawienie wszystkich autorow
oraz tytutéw ich artykutéw. Nastepnie informacje o: 4) reklamach i ogtoszeniach;
5) szacie graficznej — fotografii i marketingu wewnetrznym (wktadki i oktadki);
6) gustach muzycznych dziennikarzy waznych dla zbiorowej biografii redakcji
i wspdtpracownikéw; 7) komunikacji z czytelnikami — konkursach, korespon-
dencji; 8) finansowaniu (prenumerata); 9) genologii tekstéw; 10) ich zawartosci
merytorycznej (tj. wykonawecach i gatunkach muzycznych interesujacych pismo).

Z powodu ograniczen wynikajacych ze standardéw obowiazujacych w cza-
sopismach naukowych oraz ze wzgledéw formalnych, nie wszystkie sktadowe
wyeksponowano w zadowalajacy sposob®.

Preludium (metryka tytufu)

Najbardziej widoczny wyznacznik ewolucji kazdego pisma to jego szata graficz-
na. W TR layout ulegat zmianie szesciokrotnie, w numerach: 10 (38) z 1994 r.,
6 (58) 2 1996 r., 4 (80) z 1998 r., 4 (104) z 2000 r., 9 (109) z 2000 r. Pierwotny
ksztalt miesigcznika zachowat sie przez trzy lata — do wrzesnia 1994 r. W na-
stepnym miesiacu zmodyfikowano przede wszystkim pierwsza i ostatnia strone,
wprowadzajac twarda oktadke. Periodyk istniat na rynku od wrzesnia 1991 r. do
wrzesnia/pazdziernika 2002 r. (wydano 134 numery, w tym 3 podwajne)®.

Stosujac dos¢ powszechnie akceptowane normy kodyfikacyjno-klasyfikacyjne
(Pisarek 2008, s. 128-130), TR okresli¢ mozna jako: wysokonaktadowy, regularny,
ilustrowany, kolorowy, ogélnopolski miesiecznik, formatu A4 — od stycznia 1999 r.
blizszy magazynowi, sprzedawany w tradycyjnym kolportazu oraz prenumeracie.
Tematycznie bylo to pismo muzyczne, ktére z czasem poszerzyto zawartos¢ o prob-
lematyke kultury masowej, filmu, nowych technologii audiowizualnych etc., wy-
petniajace funkcje informacyjno-rozrywkowa. Pismo niezalezne instytucjonalnie,
prywatne, dbajace o styl wypowiedzi i pisane poprawna polszczyzna, a dzigki temu
adresowane raczej do ,,wyrobionego”, wyksztatconego czytelnika.

Sytuujac je w kontekscie typologii obejmujacej wylacznie czasopisma, trze-
ba zasygnalizowa¢ powazna luke, poniewaz systematycy, zaréwno zachodni,
jak i krajowi, nie wyodrebniaja wspdtczesnie kategorii periodykéw muzycznych
(cho¢ sa np. motoryzacyjne czy sportowe), chyba ze przyporzadkuje sie je do
segmentu pism o tresci specjalnej lub rozrywkowych (Pisarek 2008, s. 136-140;
Filas 2007, s. 28). Tworcy TR w chwili jego powstania byli juz doswiadczonymi
dziennikarzami i — rozumiejac uwarunkowania polskiego rynku oraz oczekiwa-

5 Autor ma nadzieje, ze zacheci to czytelnikdw do zapoznania si¢ z przygotowywanymi przez
niego ksiazkami o TR.
5 Byty to: nr 7-8 (11-12) 1992; 6/7 (130/131) 2002; 9/10 (133/134) 2002.
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nia odbiorcow — zaniechali przy formutowaniu idei periodyku, bezposredniego
wzorowania sie na jakims pismie zachodnim, wybierajac dla rodzacego sie tytutu
autonomiczna, wiasna formute’.

Objetos¢ nie byta ustabilizowana — wahata si¢ od 62 do 116 stron, przy czym
krancowe cezury pojawily sie tylko raz (identycznie byto z 68, 70, 76, 78, 88 oraz
112 kolumnami). Statystycznie nalezy przyja¢, ze tytut srednio zawierat 64 paginy.
Cena pojedynczego numeru ulegata Kilkakrotnie podwyzce: do denominacji polskiej
waluty wzrastata z 15 000 zt, przez 18500 zi, 22 500 zt (tu podawano juz kwote po
obnizeniu nominatdw — 2,50 z1), potem do 2,90 zt (od lipca 1995 r.). Wydanie jubileu-
szowe (50) kosztowato 3,50 zt (35 000 z1) i ta cena utrzymata sie do wrzesnia 1997 r.
Miesiac pozniej wzrosta do 4 zi, w styczniu 1999 r. do 5 zt, we wrzesniu 2000 r. do
6,50 zt, w styczniu 2000 r. do 6,95 i po raz ostatni w kwietniu 2001 r. do 7 zt.

Niestety, nie mozna przytoczy¢ precyzyjnych danych dotyczacych naktadow,
albowiem redakcja nie przesytata raportow do ZKDP, cho¢ przez pewien czas
w impressum podawano, ze wynosity one 75 tys. egz., a w koncowym okresie
ok. 60 tys. egz. (TR 1991, nr 1, s. 3).

W kolejnych stopkach redakcyjnych (wydawniczych) znajdowaty si¢ nastgpu-
jace informacje: wydawca, biuro i dziat sprzedazy, dziat prenumeraty, prenumerata
i sprzedaz numerow archiwalnych, adres do korespondencji (z wydawca), konto,
sekretariat redakcji, adres redakcji, adres do korespondencji z redakcja, adres wy-
dawnictwa, sktad, sktad i tamanie, tamanie, organizacja produkcji, kodowanie, ko-
rekta, reklama, promocja, promocja i PR oraz projekty specjalne, sprzedaz, marke-
ting i promocja, marketing, reklama i promocja, redakcja techniczna, reprodukcja,
druk, przygotowanie do druku, korekta, opracowanie graficzne, produkcja, sekre-
tariat wydawnictwa, redakcja techniczna i tamanie, kolportaz, ksiegowos¢, admini-
stracja, wytaczne prawo na dystrybucje (w USA i Kandzie), index, oswiadczenie, ze
redakcja nie odpowiadata za tres¢ ogtoszen, wydawca, prenumerata, dziat prawny.

Rozpatrujac aspekt ,,potencjatu ludzkiego”, warto zauwazy¢, iz podtug samych
architektow pisma, sktadali si¢ nan: redakcja (zesp6t redakcyjny), ,,stale obecni na
famach”, ,,czesciej niz czasami obecnych na famach” oraz stali wsp6ipracownicy. Re-
dakcja kierowali nieprzerwanie Wiestawowie: Weiss (redaktor naczelny) oraz Kré-
likowski (zastepca redaktora naczelnego). Pozostate funkcje i sktad osobowy miaty
charakter komutatywny. Kolegium redakcyjne, oprdcz ,,duetu imiennikéw”, two-
rzyli: Barbara Cywinska (korekta), Grzegorz Czyz (bez przydziatu), Monika Gajek
(korekta), Anna Gano (bez przydziatu), Joanna Grotkowska (korekta), Robert Grot-
kowski (z-ca sekretarza redakcji), Bartek Koziczynski (sekretarz redakcji), Grzegorz
Kszczotek (z-ca sekretarza redakcji, fotoedytor), Dorota Maciocha (z-ca sekretarza
redakcji), Agnieszka Mielech (sekretarz redakcji), Iwona Mikos (grafik), Agata My-
$luk (sekretarz redakcji ds. marketingu i promocji), Matgorzata Nejman (sekretariat),
Jan Paluchowski (sekretarz redakcji), Maria Katarzyna Piskorska (z-ca sekretarza re-
dakcji), Jerzy Rzewuski (bez przydziatu), Robert Sankowski (bez przydziatu), Marek

7 Mail od Wiestawa Weissa do Artura Trudzika z 19 marca 2013 r.
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Sawicki (z-ca sekretarza redakcji), Kasper Skirgajtto-Krajewski (grafik), Jacek Sroka
(fotoreporter), Krystyna Staniewska (korekta), Igor Stefanowicz (bez przydziatu), Ra-
dostaw Slusarczyk (grafika), Maciej Wesotowski (bez przydziatu), Agata Wojtczak
(z-ca sekretarza redakcji oraz sekretarz redakcji ds. reklamy), Tomasz Waciak-Wojcik
(opracowanie graficzne), Anna Zabtocka (z-ca sekretarza redakcji ds. reklamy), Gra-
zyna Zajac (redakcja techniczna). Niektore z tych oséb, przed wstapieniem do (lub po
opuszczeniu) redakcji, posiadaty status statego wspotpracownika.

Dwie kolejne grupy wspottworcow, czyli ,,stale” oraz ,,czesciej niz czasami”
obecni na tamach, to nade wszystko cenieni polscy artysci rockowi, zwiazani z TR
w réznych okresach: Tomasz Budzynski, Lech Janerka, Kazik Staszewski, To-
masz Lipinski, Kora z Kamilem Sipowiczem, Piotr Banach oraz Czestaw Niemen
— piszacy do pisma od pierwszego do ostatniego numeru.

Statymi wspotpracownikami byli (oczywiscie z réznym stazem): Wiestaw Bar-
czyszyn, Tomasz Beksinski, Wtodzimierz Bréz, Grzegorz Brzoza, Ronald Bury,
Krzysztof Celinski, Bartek Chacinski, Piotr Chrésciel, Pawet Czajkowski, Grzegorz
Czyz, Natalia Cwik, Rafat Dabrowski, Borys Dejnarowicz, Jedrzej Dutkiewicz,
Anna Dziedzic, Jacek Fudata, Marcin Gajewski, Andrzej Georgiew, Lech Gnoinski,
Ewa i John Goodman, Tomasz Hynek, Andrzej Jasik, Piotr Kaczkowski, Grzegorz
Kalinowski, Darek Kawka, Michat Kirmu¢, Grzegorz Kluska, Piotr Kordaszewski,
Pawet Kostrzewa, Krzysztof Kotowski, Bartek Koziczynski, Danka i Ewa Krau-
ze, Jacek Kruczek, Rafat Ksiezyk, Grzesiek Kszczotek, Barttomiej Kwiatkowski,
Tomasz Lada, Tomasz Lechowicz, Jacek Lesniewski, Cezary Lasiewski, Artur L.o-
banowski, Wojciech Machata, Darek Majewski, Jarostaw Manicki, Kuba Martyn-
ski, Janusz Mazur, Janusz Mechanisz, Tomek Mielcarz, Rafat Morusiewicz, Hubert
Musiat, Marek Niedzwiecki, Czestaw Niemen, Jan Paluchowski, Jerzy Rzewuski,
Jarostaw Rybski, Tomasz Rytko, Robert Sankowski, Jacek Sroka, Tomek Syrek,
Marta Szelichowska, Piotr Tokajuk, Wojciech Tomkiewicz, Maciej Wesotowski,
Mieczystaw Whodarski, Hirek Wrona, Daniel Wyszogrodzki, Przemystaw Zbierski.

Dgzenie do harmonii (struktura periodyku)

Dziaty i rubryki petnity w miesieczniku konkretna role. W sensie koncepcyjnym
— byly potwierdzeniem ciagtosci pisma i strategicznego myslenia redakcji o mie-
sieczniku, wspdtpracownikach i czytelnikach. Ponadto organizowaty pismo kom-
pozycyjnie, zas ich nazewnictwo (oryginalne, niesztampowe, czasem ironiczne
czy przekorne) korespondowato w inteligentny sposob z historia i wspotczesnos-
cia Polski oraz swiata, muzyki, kultury, sztuki etc. Wreszcie w ujeciu semiotycz-
nym, sukcesywne publikowanie regularnych form, sugerowato adresatom, jakich
tresci mogli po nich oczekiwac®.

8 Pelny wykaz dziatéw, wyjasnienie ich nazw i blizsze oméwienie zawartosci bedzie dostepne
we wspomnianych ksiazkach, przygotowywanych przez autora.
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Dziaty i rubryki konfigurujace substrat strukturalny TR byly pomystami au-
torskimi, aczkolwiek kilka z nich nawiazywato do prawzoréw w prasie muzycz-
nej doby PRL — m.in. ,,33 1/3”, ,,Koncerty, Ptyty”, nekrologi (w TR pn. ,,Chwila
ciszy™), ,,Ksiazki” i ,,Listy do redakcji®. Rubryki pojawiaty sie co najmniej kil-
kunastokrotnie, ale niektére bywaty tylko zapowiedziane badz zainaugurowane,
a z kolei inne zamieszczano konsekwentnie w kazdym numerze. W ani jednym
wydaniu pisma nie zabrakto dwdch dziatéw, tj. ,,Swiezego kremu” (poczatkowe
strony periodyku) i ,,Pigsci w kieszeniach” (ostatnie kolumny). Jako swoisty znak
rozpoznawczy, emblemat czy logo miesiecznika, mozna uzna¢ dziat, wiasciwie
kilkunastostronicowa ,,wktadke”, ulokowanag w centralnej czesci czasopisma
pt. ., Tylko...” (drukowano ja do przedostatniego numeru®). Czwarty dziat, a mia-
nowicie ,,Nieustanne tango”, byt raczej efemeryczny. Dopetnieniem omoéwio-
nych rubryk byty rzeczowe artykuty, wypetniajace srodkowa czes¢ tytutu.

W obrebie tych podstawowych jednostek kompozycyjnych funkcjonowaty
152 rubryki, z ktérych w toku analizy wyodrebniono jedenascie grup tematycz-
nych: zapowiedzi koncertow (Koncerty, Absolutely Live); poswigcone poszcze-
g6lnym wykonawcom (np. ,,Achtung Baby” — U2, ,,Innuendo” — Queen, ,,Por-
nography” — The Cure, ,,The Wall” — Pink Floyd, ,,Kil’Em All” — Metallica)
i gatunkom (kierunkom) muzycznym (Art rock, Stary rock, Metal, Ciezki rock,
Nowy rock); recenzje (Ptyty tu, Ptyty tam, Kanon, Antykanon, Dezawi, DVD,
Video, Ksiazki, 10 w skali Beauforta, Film(y), Soundtracki); autorskie felieto-
ny, tworczos¢ poetycka (Banach, Budzynski, Janerka, Kora i Kamil, Lipinski,
Niemen, Opowiesci z krypty, Staszewski); fotoreportaze (Brzoza, Rock 'N’ Sex,
Waciak); wywiady (Call & Response, Rozmowy kontrolowane, Guitar Man, Py-
tamy, Powiedzmy to, Living in Material World, Na catos¢); interakcja z czytelni-
kami oraz konkursy (Czat Tylko Rocka, Gadajace gtowy, Noc w operze, Obrazki
z wystawy, Riplej (Ripley), Tylko najlepsi, Ztota dziesiatka); teksty poradnikowe
(Kraj rad, EM. Encyklopedia Metalu); ogdélnoinformacyjne z kraju i ze swiata
(oba state dziaty oraz m.in.: Raz-dwa-raz-dwa, Made in Poland, Przeboje i pod-
boje, Nowe single, Twarze na sprzedaz); informacje nt. sprzetu muzycznego i au-
diowizualnego (Techniczna ekstaza, Tylko Rock promocja); rezultat wspotpracy
z innymi mediami (Viva Rock, Obudz si¢, Neo, Rock N’ Radio, W matni); roz-
rywkowe (Woman)?2,

® Poréwnaj np. Jazz 1974, nr 7-8, s. 17, 37.

10 Mimo ze nazwa rubryki po raz ostatni pojawita si¢ w: TR 2009, nr 9 (109), s. 21-27.

% Drukw TR 1991, nr 3,s.4-5; nr4,s. 4; - 1992, nr 5,s. 4; nr 2 (6), s. 4; nr 3 (7), s. 4; nr 4 (8),
s.4;nr5(9),s.4;nr6(10), s. 4; nr 7-8 (11-12), s. 4; nr 9 (13), s. 4; nr 11 (15), s. 4, — 1993, nr 1 (17),
s. 14-15; — 2000, nr 2 (102), s. 4-7.

12 Pozostate rubryki to m.in.: Alfabet, Ciechowski, Combo, Dowdd osobisty, Dzikie niewiniatka,
Easy Rider, Electric Warrior, Encyklopedia Beatlica, EMTIWI, Fan Club, Festiwale, Fugazi i inne
(facznie 152).
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Bez nich Tylko Rock by nie istnia/

W ciagu dwunastu lat wydawania pisma, na jego szpaltach zagoscita niebagatelna
liczba — 709 autoréw (bez wspotautorstwa), z ktorych 5 zamiescito ponad 1000
tekstow kazdy!, 21 przekroczyto liczbe 100, a 33 — 20 publikacji. Wobec tego
jakakolwiek proba przedstawienia biogramoéw, cho¢by najwazniejszych postaci,
okreslenia pozycji konkretnych dziennikarzy, publicystow czy artystow w pe-
riodyku, tudziez rekonstrukcja tematyki, jaka poruszali najchetniej, wypetnitaby
caly artykul. Zatem racjonalna opcja, chocby zarysowania ich wktadu w rozwgj
miesiecznika, wydato sie kwantytatywne zestawienie ,,najptodniejszych pior”
i expressis verbis stowo komentarza do zagadnien, jakimi si¢ zajmowali.

Oto lista, na szczycie ktérej znalezli sie naturalnie redaktorzy, znani dzien-
nikarze muzyczni i artysci, ale rowniez nazwiska niewiele mowiace przecigtne-
mu czytelnikowi: Wiestaw Weiss (wywiady, art rock, klasyka) — 1511; Wiestaw
Krélikowski (wywiady, heavy metal, klasyka) — 1438; Igor Stefanowicz (wywia-
dy z polskimi i zagranicznymi wykonawcami, heavy metal, recenzje) — 1124;
Grzegorz Kszczotek (recenzje, klasyka, art rock) — 1097; Robert Sankowski (re-
lacje z koncertdw, recenzje, alternatywa, nowy rock) — 1046; Bartek Koziczynski
(lata 90.) — 927; Michat Kirmu¢ (recenzje) — 649; Marcin Wesotowski (relacje
z koncertdw i festiwali, recenzje, rozmowy) — 411; Marcin Gajewski (recenzje,
wywiady z polskimi artystami) — 369; Grzegorz K. Kluska (wywiady z polskimi
muzykami) — 329; Robert Grotkowski (recenzje) — 290; K. Celinski (recenzje) —
255; Wojciech Machata (recenzje, klasyka) — 211; Jerzy Rzewuski (nowy rock,
alternatywa) — 207; T. Beksinski (felietony) — 185; Rafat Dabrowski (recenzje,
hard rock) — 181; Natalia Cwik (recenzje, cigzki rock) — 174; Kora i Kamil Sipo-
wicz (poezje) — 154; Czestaw Niemen (rubryka pt. ,,Pantheon”: wiersze, dzien-
nik, felietony) — 122; Jacek Lesniewski (recenzje, stary rock, muzyka na ptytach
winylowych) — 121; Grzegorz Czyz (rock neoprogresywny, gothic) — 102; Marek
Sawicki (soundtracki) — 87; Pawel Kostrzewa (recenzje) — 83; Ania Gano (recen-
zje filmowe), T. Budzynski (poezje) — 82; Redakcja — 74; Jacek Fudata (recenzje,
nowosci) — 63; Marta Szelichowska (recenzje, relacje, lata 80.) — 58; Borys Dej-
narowicz (recenzje) — 57; Piotr Chmielowiec (rozmowy z polskimi artystami) —
49; Kazik Staszewski (felietony w rubryce ,,Postuchaj to do Ciebie”) — 45; Lech
Gnoinski (recenzje, heavy metal), Piotr Tokajuk (recenzje) — 42; Artur L.obanow-
ski (recenzje) — 41; Tomasz Lipinski (felieton) — 40; Daniel Wyszogrodzki (kla-
syka) — 39; Grzegorz Kalinowski (recenzje), Cezary Lasiewicki (recenzje) — 36;
Ewa Goodman (korespondencja z Londynu) — 31; Piotr Kaczkowski (rozmowy),
Tomasz Syrek (rock neoprogresywny, electro rock), Wojciech Tomkiewicz (lata
90.) — 30; Bartek Chacinski (rock progresywny) — 28; Piotr Chrosciel (The Be-
atles), Rafal Morusiewicz (recenzje), Marek Niedzwiecki (recenzje) — 26; Lech
Janerka (wiersze), Tomasz Lada (recenzje, klasyka), Tomasz Lechowicz (recenzje)
— 24; Jan Paluchowski (sprzet audio-video) — 23; Henryk Musiat (recenzje) — 22;
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Ronald Bury (tylko Deep Purple) — 21; Mikotaj Gtadysz (lata 90.), Krzysztof
Kotowski (recenzje) — 20%.

Miedzy sfowami, obrazami a dzwiekami rocka (reklama)

Reklamy odgrywaty w TR wazna role, przy czym — jak to bywa w przypadku
klasycznych, wspotczesnych magazynéw — nie dominowaty one nad innymi mo-
dutami kompozycyjnymi. Trzeba wszakze przyznaé, ze przynajmniej w pewnym
okresie przeznaczano na nie duzo miejsca (w dwdch latach ponad 30% powierzch-
ni). Ale tez nie wolno zignorowa¢ faktu, ze strona graficzna czasopism muzycz-
nych zawsze byta elementem przyciagajacym — w wiekszym badz mniejszym
stopniu — uwage potencjalnych i realnych nabywcéw. W sumie w miesieczniku
ukazato sie 3095 materiatow reklamowych r6znej wielkosci. Obliczenia pokaza-
1y, ze w poszczegdlnych latach ich mediana wynosita: w 1991 r. (tylko 4 numery)
- 2,25 reklamy na numer, a w kolejnych: 30,27; 37,5; 35,83; 35,83; 33,0; 25,83;
15,91; 8,91; 8,45; 10,08; 15,62.

Tabela 1. Liczba reklam w kolejnych latach

1991 [1992 1993 1994 (1995 |1996 |1997 |1998 |1999 2000 |2001 |2002
9 333 |450 430 430 (39 (310 (191 (107 |93 121|125

Zr6dto: opracowanie autora.

Wykres 1. Liczba reklam w kolejnych latach

500
400 1991 W 1992
1993 m 1994
300 W 1995 1996
200 W 1997 © 1998
W 1999 M 2000
1001 H 2001 W 2002

o 1

Zrédto: opracowanie autora.

18 Zestawienie na podstawie analizy kompletu numeréw pisma.
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Rocznie pojawiato sie ok. 300 reklam, przy czym rekord padt w 1993 r. (450),
a w dwach nastepnych rocznikach byto ich niewiele mniej (po 430). W 1992 r.
oraz w 1996 i 1997 tez przekroczyly bariere 300. W ciagu tych szesciu lat poja-
wito si¢ 2449 materiatdw reklamowych (z 2995 en bloc), co stanowito az 81%.
Jesli chodzi o liczbe reklam w pojedynczym numerze, $rednia byta najwyzsza
w 1993 r. (37,5) oraz w dwdch kolejnych latach (35,83). Natomiast, rozpatru-
jac zajmowana przez nie powierzchnie taméw, to (w przeliczeniu na jeden egz.)
reklamy zajmowaty $rednio (w relacji do og6lnej objetosci tamdéw danego rocz-
nika): w 1991 r. — 1,56%; 1992 r. — 14,91%; 1993 r. — 27,6%; 1994 r. — 35,59%;
1995 r. — 33,90%; 1996 r. — 29,02%; 1997 r. — 26,13%; 1998 r. — 21,03%; 1999 r.
—10,48%; 2000 r. — 8,66%; 2001 r. — 8,34%; 2002 r. — 11,78%*.

Powyzsze zestawienie dowodzi, ze (pomijajac 4 debiutanckie numery z pierw-
szego roku) powierzchnia, jaka przypadata na reklamy, znaczaco sie réznita. Te
fluktuacje byty pochodna stosunkdw miedzy redakcja a kolejnymi wydawcami
i rozmaitymi podmiotami bezposrednio zaangazowanymi we wspolprace oraz
przeksztatcen na rynku reklamowym. W drugim roku istnienia pismo nie mogto
jeszcze mie¢ zbyt wielu oferentow, ale juz od 1993 r. do 1998 r. byto ich na tyle
duzo, ze w pismie ponad 1/5, a w szczytowym okresie przeszto 1/3 objetosci byta
zarezerwowana dla komunikatow reklamowych. W 1999 r. ich liczba spadta dra-
stycznie i pozostata do konca na poziomie 8-12%.

Notabene, to wiasnie ktopoty finansowe przyczynity sie¢ do zamknigcia TR.
Egzystencja miesiecznika byta zagwarantowana i stabilna od chwili jego utwo-
rzenia, az do 2000 r. (wydawca byta wowczas Res Publica Press), jednak pézniegj
sytuacja zaczeta sie komplikowaé, zas wihasciciele (zwiazani z 4Media) — szyb-
ko zmienia¢; byli nimi kolejno: Y-Press, Dom Wydawniczy Wolne Stowo S.A.
i Dom Wydawniczy Media Kolor.

Redaktorzy powstatego ,,na gruzach” TR nowego magazynu — Teraz Rock,
tak opisywali okolicznosci likwidacji poprzednika: Miesiecznik [...] w 2000 roku
przejefai[...] doprowadzifa do upadku — tak jak wszystkie inne tytudy, ktére wy-
dawafa — grupa Medialna 4Media. Gdzie sie podziaty pienigdze ze sprzedazy co
miesigc kilkudziesieciu tysiecy egzemplarzy ,,Tylko Rocka”? Kto przywfaszczyf
sobie kwoty opfaconej przez czytelnikdw, ale nigdy nie zrealizowanej prenumera-
ty? Jaki by? los p#yt kompaktowych wygranych przez czytelnikéw [...] w licznych
konkursach, ale im nie wysfanych?*®,

Analizujac reklamy, nalezato rowniez okresli¢ cztery zmienne charakteryzuja-
ce reklamodawcdw pojawiajacych sie¢ w miesieczniku, a mianowicie: lokalizacje
firm, rodzaje branz, czestotliwos¢ drukowania konkretnych ofert oraz najczesciej
promowanych w ten sposéb artystéw. Ot6z, w pierwszej kwestii sprawa byta naj-

1 Wkonkretnych liczbach wyniki przedstawiaty sig nastepujaco: 1991 r.: 4%2na 288 stron; 1992r.:
111 na 744 strony; 1993 r.: 212 na 768 stron; 1994 r.: 285,5 na 802 strony; 1995 r.: 325,5 na 960
stron; 1996 r.: 306,5 na 1056 stron; 1997 r.: 231 na 884 strony; 1998 r.: 170 na 808 stron; 1999 r..
80,5 na 768 stron; 2000 r.: 61 na 704 strony; 2001 r.: 85,5 na 1024 strony; 2002 r.: 83 na 704 strony.
15 W. Weiss, W. Krélikowski: ***, TR 2003, nr 3, s. 3.
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mniej ztozona, ale jednoczesnie bardzo ciekawa, gdyz pokazywata, jak — zwtasz-
cza na poczatku lat 90. — ewoluowat rynek reklamowy. Ponad 78% wszystkich
reklamodawcOw miato siedziby w Warszawie — 2443. Pozostate miasta ewentual-
nie ,,sygnalizowaty” swoja obecnos¢: Krakdw — 293, Wroctaw — 123, Katowice,
Poznan — 82, Skata — 76, Bytom, Gdynia — 45, Piekary Slaskie — 34, £6dz — 23.
Jezeli chodzi o najczesciej zamieszczane reklamy, to liczbe 50 przekroczyto 21
podmiotdw (w tym redakcja pisma i proponowana przez nig prenumerata): Poma-
ton EMI: 281; PolyGram: 223; Tylko Rock: 202; RMF FM: 176; EB: 135; BMG
International Poland (w tym 2 x www.bmg.pl): 128; Camel (w tym Camel Planet
— 11): 126; kupon dla prenumeratoréw: 120; Warner Music International (Pol-
ska, Poland): 117; PR 3: 103; Radio Zet: 94; lzabelin Studio: 92; Radio Wawa:
87; Takt (Distribution): 74; Polton (Music Distribution): 72; Sonic (Records): 61;
Mystic Production; Marlboro: 60; Zic Zac (Music Company): 59; Viva Polska,
Pryzmat: 55; Swatch (Group): 53.

TR posiadat zatem najlepsze kontakty ze stricte muzycznymi, rozrywkowy-
mi przedsicbiorstwami i instytucjami, a nade wszystko dwiema ich grupami:
— wytwaorniami, koncernami, dystrybutorami ptytowymi (11) oraz mediami mu-
zycznymi (4 rozgtosnie, 1 telewizja). Poza tym dobrze prosperowata kooperacja
z producentami wyrobow alkoholowych (1) i tytoniowych (2), a takze z jednym
przedstawicielem innej branzy (Swatch).

W og6lnie zdefiniowanym przemysle muzycznym, ktory reklamowano naj-
czesciej (produkcija i dystrybucja), pojawity sie 92 podmioty sklasyfikowane jako
»koncerny i wytwornie ptytowe”*¢; w podkategorii: ,,estrada i studio (targi, firmy,
dystrybutorzy, festiwale, koncerty, agencje)” liczba ta wynosita 44%, w grupie
Hhurt-detal: sklepy, ksiegarnie, maty business, wypozyczalnie ptyt i kaset, sprzet
audio-video™: 77%; ujetych jako inne, np. ,ttoczenie piyt, instytucje, kluby mu-
zyczne” — 11%°, Kategoria mass medidw w klasycznym podziale na prase (32),
radio (14), telewizje (16) oraz internet (18), poszerzonym o ,,autoreklame (5),

6 |iderami byli (pierwsza dziesiatka): 1) Pomaton EMI (Polska, Music Poland, Kompania
Muzyczna Pomaton EMI) [281]; 2) PolyGram (Polska) [223]; 3) BMG International Poland [128];
4) Warner Music Group (International, Polska, Poland) [117]; 5) Polton (Wydawnictwo ptytowe,
Music Distribution) [72]; 6) Sonic (Records) [61]; 7) Mystic Production [60]; 8) Zic Zac (Music
Company) [59]; 9) SP Records [42]; 10) Sony Music Entertainment Polska [40].

1710 pierwszych pozycji zajety: 1) lzabelin Studio (Universal Music Polska) [92]; 2) CCS
Studio [21]; 3) Modern Sound Studio [9]; 4) Festiwal Odjazdy (Katowice) [10]; 5) Agencja
Art Management [9]; 6) Europe Sound System Polsound [7]; 7) Studio nagraniowe Nobla [6];
8) Producent profesjonalnego sprzgtu nagtosnieniowego — LDM Electronic [6]; 9) Studio Muzyczne
(nagraniowe) Radia £L.6dzZ [6]; 10) MPG Music Equipment Distributor [6].

8 Na czele zestawienia pojawily sig: 1) Pryzmat — Hurtownia ptyt kompaktowych (CD,
DVD, Blu-ray, kasety, wideokasety) [55]; 2) Centrum Muzyczno-Rozrywkowe ,,Digital” [40];
3) Wyposazenie sklepébw muzycznych ,,Lift” [30]; 4) Sklepy muzyczne Music Corner Records
[26]; 5) Which [24]; 6) Intersonus Music — Hurtownia ptyt kompaktowych [22]; 7) Sklep ptytowy
Kompakt [22]; 8) ksiggarnia Odeon [19]; 9) Rock Shop [18]; 10) Sklep Bronx [15].

¥ Tloczenie plyt: 1) Firma Takt (Distribution — produkcja kaset, tloczenie ptyt CD, DVD oraz
drukarnia) [74]; 2) Ryszard Szewc Music Production (produkcja ptyt w USA) [45]; Instytucje:
Zwiazek Producentéw Audio-Video ZPAV [16]; Kluby muzyczne: Fugazi Music Club [2]; 2) Stodota
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audiotele (4) i agencje reklamowe (4)” ustepowata poprzedniej, niemniej jednak
byta symptomem zwiastujacym proces hybrydyzacji mediéw oraz przejawem ot-
wartosci pisma na wspdtprace takze z potencjalnymi konkurentami®.

Trzeci, teoretycznie najbardziej ,,pojemny” podtyp, ktéry w periodykach tre-
sci ogolnej bylby bezapelacyjnie dominujacy, zaswiadczat na przyktadzie TR, ze
prasa muzyczna koncentrowata sie nie tylko na okreslonej grupie adresatow, ale
i oferentdw, dlatego rola ,,niemuzycznych” reklamodawcéw byta tutaj raczej mi-
nimalna?.

Natomiast zaobserwowano spora przypadkowos¢ w kwestii doboru i selek-
cji reklamowanych artystdw (a moze redakcja miata na nie ograniczony wptyw).
Twarde dane pokazaty, ze za posrednictwem reklamy rzadko promowano wybit-

[2]; 3) Art Rock Cafe [2]; 4) Klub Akant (Katowice) [1]; 5) TMP Club [2]; 6) Rotunda [1]; 7) Art Bis
Club [1]; 8) Music Cafe Underground [1].

% Prasa 1) Metal Hammer (wydawca MMP) [33]; 2) Gazeta Wyborcza [25]; 3) Wprost [23];
4) Professional Music Press (wydawca Gitary i Basu) [21]; 5) Zycie [13]; 6) Machina [13]; 7) Trybuna
Slgska [6]; 8) Aktivist [6]; 9) Super Express [5]; 10) Techno Party [5]; Autoreklama: 1) Tylko Rock
[202]; 2) Kupon dla prenumeratoréw [120]; 3) Reklama redakcyjna [46]; 4) Res Publica Press
[9]; 5) Kalendarz Tylko Rocka [4]; Radio: 1) RMF FM [176]; 2) PR 3 [103]; 3) Radio Zet [94];
4) Radio Wawa [87]; 5) Radiostacja (Eurozet) [22]; 6) Radio Flash [18]; 7) Radio Pro Kolor [4];
8) Radio Eska [4]; 9) Radio Merkury [2]; 10) Polskie Radio (Warszawa) [2]; Telewizja: 1) Viva
Polska [55]; 2) Polska Telewizja Muzyczna Atomic [46]; 3) MTV [30]; 4) Polsat [27, w tym Gra!My!
(whasciwie Halogra!lmy — program Kuby Wojewddzkiego — 15]; 5) Wizja Jeden (nieistniejaca) [8];
6) Telewizja Polska S.A. [7]; 7) Kanat Muzyczny Tylko Muzyka (nieistniejacy, TP) [7]; 8) Telewizja
ATV (POL) [7]; 9) Telewizja MCM (FRA) [6]; 10) Polonia 1 (POL, Media 5) [5]; Internet: Portal
Onet.pl (obecnie Ringier Axel Springer [Polska]) [40]; 2) Portal Interia.pl (Grupa Bauer Media
[Polska]) [39]; 3) www.click2music [30]; 4) www.nuta.pl [6]; 5) Inte-Nerkom, sp. z o0.0. [4];
6) Portal wp.pl [4]; 7) net.music (Internetowy salon muzyczny) [3]; 8) portal rockmetal.pl [3]; 9) www.
ironmaiden.com [2]; 10) Portal muzyka.yo.yo.p [2]; Audiotele: 1) Audiotele [14]; 2) Wesota linia [9];
3) Tarot Mitosci [3]; Agencje reklamowe: 1) Or.Gi Djun (POL) [3]; 2) Outdoor Media Service [1];
3) Agencja Reklamowa Art Attack [1].

2 producenci wyrobéw tytoniowych i alkoholu: Browary: 1) EB (od 1998 r. w Zywiec
S.A)) [135]; 2) 10,5 (Browary Wielkopolski Lech) [29]; 3) Okocim (obecnie Carlsberg Polska) [16];
4) Zywiec (Zywiec S.A.) [8]; 5) Lech [Lech Browary Wielkopolski; Kompania Piwowarska [5];
Papierosy (marki, koncerny): 1) Camel (R.J. Reynolds Tobacco Company; w tym Camel Planet
— 11]) [126]; 2) Marlboro (Philip Morris International, Formuta 1 i Rock’n’Roll) [60]; 3) West
(Imperial Tobacco, ENG) [21]; 4) Pall Mall (British American Tobacco) [7]; 5) Spike (Altadis
Polska, Seita) [2]; Hurtownie: 1) Sprzedaz hurtowa i detaliczna sp. z.0.0. Bomark (alkohole i napoje
alkoholowe) [13]; Spozywcza: 1) Nestle (Lion, Nuts — 7) [20]; 2) Alpen Gold [7]; 3) Olza (Prince);
Sport, turystyka, podréze, hotelarstwo: 1) Odyssey (Biuro podrézy) [33]; 2) Giant [5]; 3) Karta
Euro 26 [2]; Fotograficzna: 1) Fujifilm [9]; Telekomunikacja: 1) Sie¢ telefonii Pop [6]; 2) Sie¢
telefonii Idea [4]; 3) Sie¢ telefonii Simplus [2]; Informatyka: 1) Optimus [9]; Kinematografia:
1) Yach Festiwal [4]; 2) Agencja Dystrybucji Filmowej (Fundacja Sztuki Filmowej) [2]; 3) New Line
Cinema [1]; Kosmetyki, pielegnacja ciala, srodki czystosci, farmaceutyka: 1) Axe (ENG-NED,
Unilever) [5]; 2) Pollena [4]; 3) Margaret Astor ,,Cover & Care” [3]; Budowlana: 1) Przedsigbiorstwo
Handlowo-Produkcyjne Brabork (dystrybucja Philipsa — grzejniki) [6]; Odziezowa i obuwnicza:
1) Levi Strauss & Co. (USA) [43]; 2) IML [19]; 3) Lasocki (sie¢ Ring) [10]; Zegarki: 1) Swatch
[53]; 2) Casio-Zibi [11]; 3) Timex [3]; Motoryzacja: 1) FIAT (ITA) [1]; 2) Volkswagen [1]; 3) Land
Rover [1]; Towarzystwa Ubezpieczeniowe: 1) Towarzystwo Ubezpieczen i Reasekuracji Warta S.A.
[1]; 2) AIG [1]; 3) PZU [1]; Przemyst wydobyweczy: 1) Kopalnia Polohurt [1]; Reklamy spoleczne:
[4]; Ogloszenia drobne: 1) [3]; 2) Nauka gry na gitarze (Tomasz Banas) [1] 3) Fotografia (Robert
Laska) [1] (jw.).
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nych wykonawcow. Preferowano ,,modnych”, ktérzy — jak pokazata przysztos¢,
stabo ,,zniesli prébe czasu”.

Co ciekawe, reklamy okazaly si¢ jedynym z diagnozowanych parametréw,
na podstawie ktérego mozna byto odnies¢ wrazenie, ze rock to typowo kobieca
muzyka. Puenta ptynaca z analizy reklam musi przybraé nieco ironiczna postac,
poniewaz jesli przyjeto by, ze ta sfera to erzac gustéw fandéw rocka, woéwczas
okazatoby sie, iz najbardziej cenione przez nich byty: mtode polskie wokalistki,
soundtracki, grupy ,,performance’owo-kabaretowo-pastiszowe” (Big Cyc), popo-
we (Big Day, Firebirds), atrakcyjne medialnie (U2, Metallica, Sting), ,,dinozau-
ry” — niekoniecznie odnajdujace si¢ w nowych realiach (Czestaw Niemen, Yes)
oraz... wydawnictwo Kamila Sipowicza?.

Zobaczy¢ rock (komunikacja wizualna — wk/adki, okfadki, zdjecia)

Czotowych artystéw zaliczanych do klasykdw gatunku, polscy fani mogli za-
pamieta¢ z kolorowych okfadek TR, a z ich tworczoscia mieli si¢ sposobnosé
zaznajomic¢ dzigki m.in. wktadkom, dostepnym zaréwno dla ogotu czytelnikow,
jak i specjalnym — przeznaczonym dla prenumeratoréw?. Byli jednak wyko-
nawcy, ktorych zdjecia ozdabiaty strone tytutowa, lecz wkiadki oceniajace ich
dorobek sie nie pojawity: The Pixies, EMF, Def Leppard, Slade, Lush, Sisters
of Mercy, Henry Rollins, Porno for Pyros, Primus, Rage Against the Machine,
Biohazard, Soul Asylum, Foo Fighters, Ministry, Therapy?, Green Day, Tiamat,
Gary Brooker, Type O Negative, Suede, The Smashing Pumpkins, Kula Shaker,
Lenny Kravitz, Blondie, Skunk Anansie, Alanis Morissette, Sheryl Crow, Papa
Roach, Scorpions oraz polscy artysci, ktérych in praxi wkiadki nie obejmowaty:
Robert Gawlinski (Wilki), Hey, Dzem, Edyta Bartosiewicz, Agnieszka Chylin-
ska (O.N.A.), Republika, Lech Janerka, Budka Suflera, Kasia Kowalska, T. Love,

2 Najczesciej reklamowani artysci: Hey (20), Edyta Bartosiewicz, Maanam (16), Sting (14),
Kasia Kowalska (13), Big Cyc, The Days, Illusion, Iron Maiden (11), Closterkeller, Kobranocka,
Kult, Rolling Stones (10), Big Day, Czestaw Niemen, T. Love, Varius Manx (9), Voo Voo (8), Acid
Drinkers, Alligators, Armia, Deep Purple, Yes (7), Bryan Adams, The Beatles, Joe Cocker, Lech
Janerka, O.N.A. i Agnieszka Chylinska, Punk’s Not Dead, Pink Floyd, Republika, SBB (6), Abraxas,
Apteka, Black Sabbath, Elektryczne Gitary, Formacja Niezywych Schabuff, Firebirds, HIM, Marek
Jackowski, Lacrimosa, Natalia Kukulska, Metallica, Paru, Queen, Cukier, Red Hot Chili Peppers (5),
Katarzyna Nosowska (4).

2 Nr 1 (sierpien 1992) Uriah Heep, Joy Division; nr 2 (wrzesien 1992) Cream, The Sex Pistols;
nr 3 (pazdziernik 1992) Slade, The Stranglers; nr 4 (grudzien 1992 [sic!]) Focus, Sweet; nr 5 (listopad
1992 [sic!]) Roxy Music, Wishbone Ash; nr 6 (styczen 1993) Van Der Graaf Generator, Cocteau Twins;
nr 7 (luty 1993) ZZ Top, The Stooges; nr 8 (marzec 1993) Jesus and Mary Chain, Syd Barrett; nr 9
(kwiecien 1993) Rush, The Moody Blues; nr 10 (maj 1993) Judas Priest, Gary Moore; nr 11 (czerwiec
1993) Pearl Jam, Mot6rhead; nr 12 (lipiec 1993) Scorpions, Soundgarden; nr 13 (sierpien 1993) Velvet
Underground, Lynyrd Skynyrd; nr 14 (wrzesien 1993) Jane’s Addiction, Supertramp; nr 15 (pazdziernik
1993) Jesus Jones, The Byrds; nr 16 (listopad 1993) Living Colour, The Smiths; nr 17 (grudzien 1993)
Kansas, Jefferson Airplane (opracowanie autora na podstawie materiatéw archiwalnych).
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Kult. W odwrotnym potozeniu znalazto si¢ siedem zespotéw: Joy Division, Iron
Butterfly, Wishbone Ash, Focus, Free, Nine Inch Nails, The Ramones.

Oprécz ,klasykéw” niektére numery propagowaty postaci, ktorych dorobek
nie byt jeszcze pokazny czy przetomowy, lecz sadzono, ze osiagna sukces. Byli
to gtéwnie wykonawcy z lat 90. oraz przedstawiciele krajowej sceny. Z kolei
wsrdd artystdw prezentowanych we wktadkach, lecz nieeksponowanych na ,,je-
dynkach”, byty zwtaszcza gwiazdy z przetomu lat 70. i 80. Taka strategia redakcji
nie wymaga chyba objasnienia, poza przypomnieniem, ze ,,twarz z oktadki” po-
winna zaabsorbowac¢ czytelnika. Byt to takze wyraz szacunku, dla polskich muzy-
kow — nobilitacja. Poswiecenie zespotowi czy soliscie wktadki miato takze walor
edukacyjny, popularyzatorski, co zreszta byto wpisane w istote tej rubryki?.

Kilku zdah podsumowania wymaga réwniez problematyka fotografii, m.in.
dlatego, ze redakcja miesiecznika korzystata z poteznych zasobow, ktorych wias-
cicielami byto 1005 podmiotdw autorskich, dostarczajacych zdjecia. Pozyskiwa-
no je z trzech typow zrédet: 1) od redaktoréw, wspotpracownikow i czytelnikow
pisma; 2) od wydawnictw i koncernéw muzycznych; 3) z archiwoéw i zasobéw
innych periodykdw (gtéwnie zachodnich). Oprocz tego, czes¢ fotografii ukazata
si¢ bez podpisu (3900).

W pierwszej z wymienionych grup niekwestionowanym liderem pod wzgle-
dem liczby opublikowanych fotografii byt Grzegorz Kszczotek, ktory sam zamies-
cit niewiele mniej zdje¢ anizeli wszyscy pozostali fotografowie (ktérzy pojawiali
sie czesciej niz dziesieciokrotnie). Materiaty archiwalne, mimo ze w wartosciach
bezwzglednych byto ich duzo, miaty charakter akcydentalny i byly nadsytane
przez pojedyncze osoby. Natomiast w gronie koncernéw i wydawnictw na czele
znalazty si¢ EMI, Sony oraz WME, a po nich Polygram (powyzej 100 zdje¢).

Szczego6towe zestawienie autoréw (podmiotow), ktorych zdjecia urozmaicaty
periodyk, uformowalto sig¢ nastepujaco: Grzegorz Kszczotek (2323 zdje¢) oraz jako
wspotautor (54); Leszek Brzoza (735); EMI (408, w tym Pomaton EMI — 31); Da-
riusz Majewski (383); WEA — WEA International Inc. (293, w tym Warner — 77,
Warner Home Video — 2, Warner Music Poland — 9, Warner Music — 6, Warner Bros.
— 44, Warner/Polton — 2); Dariusz Kawka (246, w tym jako wspdtautor — 55); Sony
(231, w tym Sony Music — 2, Sony Music Polska — 37); Mieczystaw Wiodarski
(195); Grzegorz K. Kluska (212); Polygram (146, w tym Polygram Polska — 8); Igor
Stefanowicz (142); Bartosz Koziczynski (140); Jacek Sroka (138); BMG (108);
Geffen (92); Universal (85, w tym wraz z Gutek Film — 3, Universal Music — 1,
Universal Music Polska — 6, Universal Polska — 10); Metal Mind (67, w tym Metal
Mind Production — 8, Metal Mind Records — 44); Waciak (80); Virgin (68); Island
(62, wtym 3w innych konfiguracjach); Phonogram (59); Electra (54); Andrzej Geor-
giew (49, w tym 2 dla innych wydawnictw); Stills (48); Kora i Kamil Sipowicz (47,
w tym z Kamilem — 41); Roadrunner (44, w tym Roadrunner Records — 1); Polydor

2 Por. korespondencja mailowa miedzy Wiestawem Weissem a Arturem Trudzikiem z 18 marca
2013r.
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(38); SPV, Atlantic (37); Interscope (36); Gamma (33); Columbia (32); Epic (31);
Mute (30); A&M, Mercury (29); 4 AD (27); Mystic (w tym Mystic Production(s) —
14), Daniel Wyszogrodzki, Atco (26); Andrzej Swietlik (w tym dla Pomaton EMI
— 11), Fiction (25); SP Records, Chrysalis (22); Kappa (21); Marta i Lukasz Dziu-
balscy (20); Decca, Nuclear Blast, Arista (18); archiwalia (Atlantic, Elektra, EMI,
Enigma, 4AD, Phonogram, Mute, MCA, Electra, Crysalis, Polydor, Factory — 24);
Goodman (19, w tym Ewa — 5, John — 13, razem — 1); Maciej Wesotowski (18);
Poremba Jacek, Tomek Mielcarz (17); Zic Zac (w tym z BMG Poland - 1), Sub
Pop (16); Wojciech Glinka, MCA (15); Koch International (14); Vertigo, Jadwiga
Ryba, RCA, w tym RCA Victor — 1 (12); Epitaph, Metal Blade, Piotr Kaczkowski
(11); Marek A. Karewicz (6) (zestawienie na podstawie badan zrddtowych autora).

De gustibus non est disputandum — zasada niekoniecznie
obowigzujgca w prasie muzycznej

Jednym z konstytutywnych komponentéw pism o rodowodzie muzycznym byto
i pozostaje ogtaszanie wszelakich zestawien, podsumowan, postrzeganych jako sui
generis zabawa, a wigc petniacych funkcje rozrywkowa, aczkolwiek jednoczesnie
zmierzajacych do usystematyzowania tej gatezi sztuki. Ich publikacja wywotuje
zazwyczaj emocje czytelnikdw i oddzwiek z ich strony. Rankingi dostarczaja tez
wiedzy m.in. z zakresu dziennikarstwa muzycznego. W TR zamieszczono kilkana-
Scie tego typu prywatnych lub redakcyjnych plebiscytow: 1) ,,Najlepsze ptyty w la-
tach...”, 2) ,,Strzat w dziesiatke”, 3) ,,Ztota dziesiatka”, 4) ,,Na piatke”, 5) ,,10 w skali
Beauforta”, 6) ,,Goraca setka” (,,Najwazniejsze numery” oraz ,,Niezapomniane nu-
mery”), 7) ,,100 piyt, ktdre wstrzasnety polskim rockiem”, 8) ,,Polskie ptyty z fajny-
mi riffami”, 9) ,,10 na 10", 10) ,,Historia... w pigciu odstonach”, 11) ,,Dreszcze — 100
niesamowitych momentéw polskiego rocka”, 12) ,,Schody do nieba” i in.

Rankingi stanowity: ad 1) trzy odstony redakcyjnego résumé historii rocka
w Polsce i na $wiecie — lata 60., 70. i 80. (po 10 ptyt z kraju i z zagranicy)zs; ad 2)
wyhor kultowych albuméw (10 lub 20) w réznych gatunkach: psychodelia, art rock,
,hiedocenieni”, new romantic, live, hard rock i heavy metal, ,,tamten punk”, blues
rock, rock industrialny, wideo, blues rock w USA, britpop, grunge, glam rock, bry-
tyjska inwazjaZG; ad 3) zabawe, w ktorej obok redakcji, uczestniczyli takze czytelni-
cy, a jej celem byto indywidualne zhierarchizowanie 10 legendarnych longplayow

% Konkurs ,, Tylko Najlepsi — Piyty lat 60.”, TR 1992, nr 9 (13), s. 42-43; Konkurs ,, Tylko
Najlepsi — Ptyty lat 70.”; tamze, nr 10 (14), s. 20-41; Konkurs ,, Tylko Najlepsi — Ptyty lat 70.; tamze,
nr 11 (15), s. 22-23.

% Strzat w dziesiatke, TR 1995, nr 2 (42), s. 44-45; tamze, nr 3 (43), s. 46-47; tamze, nr 7 (47),
s. 46-48; tamze, nr 9 (49), s. 32-34; tamze, nr 11 (51), s. 20-21, 42; tamze, 1996, nr 3 (55), s. 48-50;
tamze, nr 4 (56), s. 68-70; tamze, nr 6 (46), s. 30-32; tamze, 1997, nr 3 (67), s. 47-49; tamze, 1998,
nr 2 (78), s. 44-45; tamze, nr 3 (79), s. 44-46; tamze, nr 8 (84), s. 22-24; tamze, 1999, nr 10 (98),
s. 48-50; tamze, 2000, nr 4 (104), s. 44-46.
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w dziejach rocka”; ad 4) konkurs gtoszony z okazji pieciolecia wydawania pisma
— polegat na wskazaniu ,, Top 5” albuméw nagranych w tym okresie” (w Polsce do-
minowali: Hey, Acid Drinkers, Apteka, Armia, Homo Twist, a na Zachodzie: Nirva-
na, Pink Floyd, The Afghan Whigs, Grant Lee Buffalo, Nick Cave, Faith No More,
Metallica, Oasis, Pearl Jam, Portishead, Temple of the Dog); ad 5) wytypowanie
10 najwyhitniejszych utworéw danego artysty (poprzednikiem byty: ,,Moja zlota
dziesiatka” — Alice in Chains oraz ,,Zestaw specjalny” — Depeche Mode)?.

Rankingi 6-8 i 12 byty ekwiwalentne tematycznie, poniewaz generalnie oce-
niaty polski rock, cho¢ w réznym czasie i pod réznymi wzgledami. W 1999 r.,
(ad 9) w zwiazku z nadchodzaca rocznica dziesieciolecia pisma, redakcja podjeta
inicjatywe (ktora spodobala sie juz piec¢ lat wczesniej) ustalenia listy najbardziej
popularnych artystéw dekady. Najczesciej wymieniano Nirvane i Metallice (wy-
konawcy) oraz grunge (gatunek). Od jesieni 2000 r. przez praktycznie caty rok
redaktorzy przedstawiali (ad. 10) w rubryce pt. ,,Historia... w Eiqciu odstonach”,
5 (badz 10) najstynniejszych longplayéw w danym gatunku3 (analogicznie do
»Strzatu w 107, z ta modyfikacja, ze byly to krétkie komentarze, a nie li tylko
zestawienie, oraz wypowiadano sig o nieco innych gatunkach)Bl.

Zorganizowano tez (ad 11) konkurs z mysla o czytelnikach, w ktérym ustalali
oni ,,ptyte wszech czaséw” (komentarze dotaczali redaktorzy)gz. Wsréd innych

2 Zesp6t miesiecznika reprezentowali: Matgorzata Nejman-Stachlewska, Iwona Mikos, Grze-
gorz Kszczotek, Anna Zabtocka, Wiestaw Krélikowski, Igor Stefanowicz, Rafat Dabrowski, Tomasz
Beksinski,Wiestaw Weiss, Robert Sankowski, Piotr Kaczkowski, Leszek Brzoza, Wojciech Machata,
Robert Grotkowski, Krzysztof Celinski, zas czytelnikéw: Joanna Sommer, Bartek Frankowski,
Barttomiej Kierzkowski, Zygmunt Gawlik, Marcin Gajewski (czytelnik, pozniej w redakcji), Piotr Fale-
wicz, Rafat Czekalski, Andrzej Zurawski, Piotr Ostrowski, Katarzyna Gornisiewicz, Michat Skrzypczak,
Rafat Budny, Wioletta Honorata Madej, Pawet Panczyk, Adam Smolarek, Bartek Zajdel, Laura Rojew-
ska, Dawid Lis. Zob.: TR 1995, nr 10 (50), s. 4, 15-16, 24, 28, 30, 32, 36, 40, 42, 56, 68-69, 72, 74, 82,
84, 86, 88, 94; tamze, nr 11 (51), s. 5, 14, 34, 58; tamze, nr 12 (52), s. 64; tamze, 1996, nr 1 (53), s. 44;
tamze, nr 2 (54), s. 10; tamze, nr 3 (55), s. 58; tamze, nr 4 (56), s. 11; tamze, nr 7 (59), s. 51, 60.

% 5nab, TR 1996, nr 12 (64), s. 6-7, 10, 16, 18, 22, 24, 26-28, 42, 82, 109-110.

2 M. Wesotowski, Moja ztota dziesiatka, TR 1997, nr 3 (67), s. 42; tenze, Zestaw specjalny,
tamze, 1997, nr 6 (70), s. 40. Formalnie rubryke pod nazwa ,,10 w skali Beauforta” redagowat
B. Koziczynski (po jednym zespole: I. Stefanowicz i T. Lechowicz). Recenzowane grupy to: Nirvana,
The Doors, Pearl Jam, Led Zeppelin, Black Sabbath, U2, Metallica, Red Hot Chili Peppers, Rage
Against the Machine, Korn, Pink Floyd oraz osobno Kurt Cobain.

% Historia... w pigciu odstonach, TR 2000, nr 9 (109), s. 58; tamze, nr 10 (110), s. 60; tamze,
nr 11 (111), s. 62; tamze, nr 12 (112), s. 58; tamze, 2001, nr 1 (113), s. 59; tamze, nr 2 (114), s. 63;
tamze, nr 3 (115), s. 58; tamze, nr 4 (116), s. 62; tamze, nr 5 (117), s. 61; tamze, nr 6 (118), s. 58;
tamze, nr 7 (119), s. 54; tamze, nr 8 (120), s. 63; tamze, nr 9 (121), s. 80; tamze, nr 10 (122), s. 64.

3t Zestawienia przygotowali — W. Weiss (8), B. Koziczynski, M. Gajewski, G. Kszczotek (2),
a dotyczylty one nastgpujacych odmian rocka: New Wave of British Heavy Metal, new romantic, rock
symfoniczny, grunge, neopunk, brytyjski folk rock, brytyjski blues rock, druga fala art rocka, country
rock, brytyjska inwazja lat dziewigcdziesiatych, trip hop, rock gitarowy, rockowa prowokacja, rock opera.

32 Konkurs pt. ,,Schody do nieba. Ptyta wszech czaséw”, TR 2002, nr 2 (126), s. 15; tamze, nr 5
(129), s. 22-30.
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konkurséw znalazt sie np.: na najchetniej stuchane ptyty Queen i Black Sabbath®,
publikowano réwniez nietypowe rankingi Jacka Leéniewskiego“.

Komunikacja z odbiorcami

Redakcja traktowata czytelnikw naprawde podmiotowo i powaznie. Starata sie
zdoby¢ ich zaufanie kompetencjami, wiedza, profesjonalizmem, ale réwniez in-
tratna oferta czy strona wizualna miesiecznika. Chciata tez, aby ,,rockfani” poczu-
li si¢ realnymi wspottworcami ulubionego tytutu, w ktérym zaproponowano im
m.in. udziat w 530 konkursach!

W celu usystematyzowania zgromadzonych na ich podstawie danych, nalezato
zbudowa¢ model analityczny, obejmujacy szes¢ parametrow, tj. adresaci, powta-
rzalnos¢ ich publikowania w czasopismie, sponsorzy, wysokos¢ i rodzaj nagrod,
tematyka oraz rezonans u adresatéw. Szczeg6towe omowienie rezultatdw badan
jest tu niewykonalne, zatem przytoczone zostaty wylacznie kluczowe konkluzje.

Jesli chodzi o adresatow, to redakcji zasadniczo zalezato na kazdym odbiorcy
TR, ale dwa konkursy sprofilowano inaczej: ,,Marlboro Rock-In" i cykl koncernu
Camel (dla mtodych muzykéw). Zasada ogtaszania poszczegolnych konkursow
nie byta formalnie uregulowana, dlatego zdarzaty sie zaréwno jednorazowe pub-
likacje, jak i pojawiajaca sie w kazdym roku ankieta-konkurs pt. ,, Tylko najlepsi”,
ktora miata wytoni¢ artystéw najlepszych w minionych 12 miesiagcach (i w kilku
kategoriach).

Sponsorami byto 9 typéw podmiotéw: potezne koncerny ptytowe; mniejsze
wytwarnie (polskie); sklepy ptytowe; dystrybutorzy i hurtownie ptyt oraz filméw;
koncerny z innych branz; organizatorzy koncertow i imprez muzycznych; wy-
dawnictwa ksiazkowe; artysci i in. Nagrodami byty przede wszystkim ptyty (po-
czatkowo analogowe, p6zniej CD) i kasety — tacznie ponad 10 000; ksiazki (164);
plakaty (powyzej 80 000, cho¢ gtéwnie za sprawa dwoch konkurséw); sprzet au-
dio-video (726); bilety na koncerty (334) i zdecydowanie rzadziej: zegarki (117),
wycieczki (dla 20 os6b); gotéwka (dwa razy); mozliwos¢ spotkania z artystami
(Sting, Big Cyc); trzy samochody; inne. Tematyka dotyczyta niemal w catosci
rocka, zas odbior byt trudny do jednoznacznego okreslenia, gdyz redakcja tylko
czasem podawata liczbe uczestnikéw (maksymalnie — 4348 osoby).

Réwnie wazna forma bezposredniej komunikacji adresatow z pismem byty listy
do redakcji (opublikowano 394), docierajace do TR przez dwanascie lat wydawania

3 TR 1992, nr 2 (6), s. 14-16; W. Krolikowski, ***, TR 1992, nr 11 (15), s. 26; G. Kszczotek,
*** tamze; por.: W. Weiss, ***, tamze.

3 J. Le$niewski, Sezamie otworz sig, czyli parszywa czterdziestka, cz. I, [w:] Magical Mystery
Tour, TR1999, nr 6 (94), s. 37; tenze, Sezamie otworz sie, czyli parszywa czterdziestka, cz. 11, tamze,
nr 7 (95), s. 93; tenze, Caty $wiat jest scena. 10 najlepszych albuméw koncertowych, tamze, nr 8
(96), s. 63; tenze, Moja prywatna obsesja, tamze, nr 9 (97), s. 63; tenze, Uczta zebrakow, tamze,
2000, nr 7-8 (107-108), s. 6.
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miesiecznika, a nawet po jego zamknieciu. Dotyczyty one zwtaszcza pisma, jego
wad i zalet, propozycji czytelnikéw oraz muzyki rockowej, cho¢ nie tylko...

Tabela 2. Liczba listow do redakcji w poszczegélnych latach

1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002
44 63 24 19 38 25 19 47 42 41 47 8

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykeres 2. Liczba listéw do redakcji w poszczegélnych latach

80 m 1991 m 1992
60 - 1993 ™ 1994
40 W 1995 © 1996
m 1997 © 1998

20 - - W 1999 M 2000
o W 2001 ® 2002

Zrédto: opracowanie wiasne.

Prenumerata i finansowanie — od transparentnosci do ezoterycznosci

Kwesti¢ finansowania i prenumeraty chyba najbardziej trafnie przyblizytoby
stwierdzenie: ,,sa rzeczy znane i nieznane a pomiedzy nimi sa... pieniadze”. Fi-
nansowanie miesigcznika okazato si¢ w duzym stopniu niewiadoma, albowiem
TR zniknat z rynku, redaktorzy nie posiadaja (nie udostepniaja) informacji w tej
materii, a pismo nie wysylato sprawozdan do Zwiazku Kontroli Dystrybucji Pra-
sy. Zatem tylko oficjalne wypowiedzi redakcji oraz przyjrzenie si¢ dobrze udoku-
mentowanej prenumeracie moze przyblizy¢ kwestie.

Fundusze niezbedne do utrzymywania pisma pochodzity z czterech Zzrédet:
od wydawcy, reklamodawcow oraz ze sprzedazy biezacej i prenumeraty. Jak juz
wspomniano, wspbétpraca na linii reakcja — wydawca ukfadata sie poprawnie do
ok. 2000 r., a pézniej zaczely sie pietrzy¢ trudnosci, cho¢ zadna ze stron nie wy-
artykutowata przekonujacych informacji.

Cena pojedynczego numeru czasopisma — jak juz ustalono — zmieniata si¢ cze-
sto (dziesigciokrotnie), czyli w przyblizeniu raz w roku, przy czym trzeba mie¢
na uwadze hiperinflacje, dewaluacje, a takze nader labilng sytuacje gospodarcza,
ekonomiczna i finansowa, panujaca w okresie wydawania tytutu. Cena wahata si¢
(ujednolicajac walute) od 1,5 zt (15 000) do 7 zt, czyli w sumie wzrosta przeszto
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czterokrotnie (srednia to 3,5 z1). O poziomie dochodéw, z powodu braku danych
nt. naktaddéw czy zwrotéw, mozna jedynie spekulowaé¢. Podobnie by sie rzecz
przedstawiata, gdyby probowano oszacowac zyski z reklam, m.in. dlatego, ze nie
mozna ustali¢ cen za powierzchnie reklamowa (inaczej przedstawia sie to w Teraz
Rock).

Redakcja w ostatnim numerze z 1991 r. rozpoczeta akcje adresowana do przy-
sztych prenumeratoréw. Pisata wowczas: Jesli chcesz, by Tylko Rock docieraZ
wprost do Twoich rgk i to za cene N1ZSZ4 [sic! — A.T.] niz w kiosku, opfa¢ prenu-
merate. Prenumerata naszego pisma za pierwszy kwartaZ 1992 roku kosztuje tylko
45.000 z# (15.000 zZ za kazdy numer; od stycznia cena w kiosku bedzie niestety
wyzsza niz dotychczas). Wpfaty mozna dokona¢ do 31 grudnia 1991 r. w kazdym
urzedzie pocztowym. Numer konta: Res Publica Press International Spé#ka z 0.0.
Bank Spofdzielczy Rzemiosfa w Warszawie 901235-15251-136-61%.

TR chetnie eksperymentowat z modelem prenumeraty, dazac do wypracowa-
nia najbardziej optymalnej formy zamawiania pisma — pojawita sie np. oferta
subskrypcji az na dwa lata (1994-1995) w cenie 360 tys. zt. Roczne przedptaty
proponowano w latach 1993-2000, pétroczne w okresie 1992-1994, 1998-2002,
kwartalne: od 1992 r. do 2001 r. oraz tzw. dtugoterminowe, ktére obejmowaty
numery wydane w danym roku (okresie) —od 1993 r. do 2002 r. Koszty zamdwien
zmieniaty sie wielokrotnie, chociaz zawsze bylty korzystne dla zainteresowanych.
Periodyk mogli tez zamawia¢ rodacy mieszkajacy poza granicami kraju (cena
byta o 100% wyzsza).

Technicznym utatwieniem dla subskrybentdw byto drukowanie od 1992 r.
(z czterema wyjatkami) gotowego blankietu do wystania na poczcie. Poza oszczed-
noscia czasu, wygoda i gwarancja otrzymywania miesiecznika, abonenci byli tez
nagradzani, np. bardzo fachowo przygotowanymi wktadkami, tj. 17-stronicowy-
mi dodatkami, bogato |Iustrowanym| i cennymi merytorycznie, czy np. 32-stro-
nicowym numerem speqalnym Zamawiajacych motywowano réwniez innymi
metodami — losowano wsrdd nich kasety, ptyty CD (takze edycje specjalne, tylko
dla nich), rzadziej odziez, m.in. koszulki, spodnie, bluzy, kalendarze i ,,koszulki
Tylko Rocka”, rabaty wydawnicze, discmany, walkmany, stuchawki (Sennhelser
zegarki (Swatch), ksiazki, ale tez drogie gtosniki, miniwieze (Sony), komputery

Nieszablonowo byta rozwiazywana kwestia sprzedazy egzemplarzy archiwal-
nych, wazna dla 0s6b chcacych posiada¢ wszystkie numery miesiecznika albo
kupi¢ pojedyncze, potrzebne im wydania. Zasadniczo byly one udostepnianie
w ,,zaprzyjaznionych” z pismem miejscach dystrybucji, tzn. sklepach, ksiggar-
niach, firmach, wypozyczalniach kaset etc.®. Istniat tez wariant kupowania tych

% Uwaga!, TR 1992, nr 3 (7), s. 2.

% Prenumerata '97, TR 1997, nr 10 (66), s. 3.

87 Prenumerata, TR 1992, nr 5 (9), s. 2; Tylko Rock & Tommex, TR 1992, nr 12 (16), s. 23;
Niespodzianka!, TR 1993, nr 4 (20), s. 58; Tylko Rock w prenumeracie, TR 1993, nr 6 (22), s. 2;
Nagrody!, TR 1995, nr 1 (41), s. 7; Prenumeratorzy ptaca mniej!, TR 1995, nr 12 (52), s. 68.

% Tamze, 1992, nr 2 (6), s. 72.
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numeréw bezposrednio przez redakcje lub w wydawnictwie®, a od 1994 r. ptaca-
cy w kasie wydawnictwa oszczedzat 50% sumy“®. W kwietniu 1995 r. wprowa-
dzono algorytm obliczania wartosci numeréw archiwalnych: liczba egzemplarzy
x 2,5 zt (cena 1 egzemplarza) + 0,80 e ktory pozniej (wraz z podwyzka ceny
miesiecznika) sie zmieniat — do 2,90 zt + 0,80 gr*?, 3,5 zt + 0,80 gr*®. Od stycz-
nia 1998 r. byt to koszt znormalizowany — 4 z1*, rok p6zniej — 5 zt za egz.”s. We
wrzesniu 2000 r. zawieszono ,,sprzedaz numerow archiwalnych”, ktdra juz nie
zostata przywrdcona®,

Kilkanascie miesiecy po debiucie TR, czytelnicy zaczeli w listach ubolewac,
ze Cczasopismo nie zawsze jest dostepne w miejscach ich zamieszkania, szcze-
golnie w masych miejscowosciach*. Kolportaz pisma i sprzedaz egzemplarzy
archiwalnych prowadzono w 26 miastach, w 72 punktach sprzedazy. Najwigcej
znajdowato sie w stolicy — 25 (plus Wydawnictwo); Krakowie — 5; Biatymstoku
i Tychach — po 4; Kielcach i Lodzi po 3; Biatej Podlaskiej, Bielsku-Biatej, Olszty-
nie, Poznaniu, Stupsku, Toruniu i Wroctawiu — po 2; Bytomiu, Gdansku, Gdyni,
Gtogowie, Gorzowie Wielkopolskim, Lublinie, Rzepinie, Rzeszowie, Stubicach,
Szczecinie, Szczytnie, Wathrzychu i Zabrzu — po 1.

Wypada zauwazy¢, ze sklepy czy inne miejsca rozpowszechniania TR otrzy-
mywaty w zamian darmowa reklame, gdyz w TR podawano ich nazwy i adresy.
Najczesciej wymieniano: wydawnictwo miesiecznika, ksiggarnig-antykwariat
,»,Odeon”, ksiggarnie uniwersytecka ,,Liber”, salon muzyczny Digital, sklep mu-
zyczny ,,Acord Song”, ksiegarnie muzyczna ,,Przy Operze” (Warszawa); sklep
muzyczny ,,Fan” (Kielce); salon firmowy Wydawnictwa Rock Serwis, ksiegarnie
muzyczna ,,Kurant” (Krakéw); Stupsk — stoisko ,,Lori” (Stupsk); sklep muzycz-
ny ,,.Best” (Rzeszow); sklep muzyczny ,,Rock’n’roll”, studio Digital (Biatystok);
ksiegarnie Acoustic (Szczecin); ,,Gato” (Torun); Total Video Rock (Poznan).
W sumie pismo rozprowadzano w 20 z 49 wojewddztw (przed reforma admini-
stracyjna z 1999 r.) i w 14 z 18 (po jej wdrozeniu)*.

8 *** TR 1993, nr 9 (25), s. 2.

4 Gdzie kupi¢ wczesniejsze numery Tylko Rocka, TR 1994, nr 12 (40), s. 2.

4 Tamze, 1995, nr 4 (44), s. 79.

42 Gdzie kupi¢ wczesniejsze numery Tylko Rock, TR 1996, nr 9 (49), s. 79.

4 Tamze, 1997, nr 1 (53), s. 2; tamze, 1996, nr 5 (45), s. 2.

4 Nowy nr kontato— RPPI, Bank Spotem S.A. w Warszawie: 147-00002-2217-27001-00-1. Zob.:
Jesli cheesz kupi¢ wezesniejsze numery Tylko Rocka, TR 1998, nr 1 (77), s. 2; tamze, nr 2 (78), s. 72.

4 Tamze, 1999, nr 1 (88), s. 15; tamze, nr 8 (96), s. 64; tamze, 2000, nr 1 (101), s. 64; tamze,
nr 3 (103), s. 41.

4 *** TR 2000, nr 9 (109), s. 3.

47 Zob.: Uwagal, TR 1992, nr 9 (13), s. 2.

4 Tamze.
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Genologia

Ananliza tekstow publikowanych w TR wykazata, ze ogniskowat on w sobie kilka
funkcji, cechujacych rézne segmenty rynku prasy. Pismo byto zréznicowane pod
wzgledem genologicznym, pojawiaty si¢ w nim materiaty informacyjne i publicy-
styczne, genologicznie posrednie, a ponadto formy quasi-dziennikarskie. Postu-
giwano si¢ wiekszoscia gatunkéw wyodrgbnianych przez teoretykow dziennikar-
stwa (Adamowski 2002; Wolny-Zmorzynski, Kaliszewski, Furman 2002; Wojtak
2004; Wojtak 2008; Hennessy 2009; Pisarek 2002; Golka, Kafel, Mitzner 1964).

Dla informacji jako rodzaju, przeznaczono gtéwnie dziat ,Swiezy krem”,
aw nim m.in. rubryki: ,,33 1/3”, ,,Raz-dwa-raz-dwa”. Jednak w tym samym dziale
mozna byto znalez¢ takze sporo gatunkéw transgranicznych i quasi-dziennikar-
skich: list do redakcji, odpowiedz na list do redakcji, cytat, wiersz, dziennik itd.
Z kolei z mysla o krytycznej publicystyce stworzono ,,Pigsci w kieszeni”, gdzie
drukowano przede wszystkim recenzje i sprawozdania — ,,Koncerty tu (tam)”,
,»Plyty tu (tam)”. We wkitadkach Tylko... byto zdecydowanie wiecej tekstow pub-
licystycznych (recenzje, komentarze, artykuty), cho¢ pojawiato si¢ obowiazkowo
np. kalendarium.

Dane ilosciowe przedstawiaja Si¢ nastgpujaco:

— Teksty informacyjne: wzmianka (w tym flash, news) — 3375; notatka, in-
formacja, infotainment, takze informacja odautorska — 3515; infografika
(mapa, wykres, tabela, zestawienie) — 8; zapowiedz — 1381; zapowiedz
»,wsteczna” (tzn. informujaca o tresci poprzedniego numeru) — 49; spra-
wozdanie (w pismie pod nazwa: relacja z koncertéw, korespondencija) —
1113; kalendarium (takze muzyczne) — 382; korespondencja wiasna, tj.
nadestana przez wspotpracownikdw (oprocz sprawozdan) — 68; przeglad
prasy — 10. Lacznie byto to 9.901 materiatow.

— Publicystyka: artykut — 995; artykut poradnikowy — 747; artykut sponsoro-
wany — 97; sylwetka — 78; artykut wstepny — 130; reportaz — 38; reportaz
problemowy — 4; felieton — 293; komentarz — 1331; recenzja 10.006; ne-
krolog — 132; sprostowanie (obejmujace przeprosiny, wyjasnienie, odpo-
wiedz, oswiadczenie, podziekowanie) — 61. W sumie 13.912 tekstéw.

— Gatunki mieszane: wywiad — 2383; debata — 1; list do redakcji — 417; list
otwarty — 1; odpowiedz na list do redakcji — 53; ankieta — 12; odpowiedz
na ankiete — 12. Ogdtem 2879 materiatdw.

Co ciekawe, formy paradziennikarskie nie byty czyms marginalnym. Redak-
cja chetnie positkowata sie gatunkami literackimi, takimi jak: ttumaczenie — 5;
dziennik — 15; wiersz — 349; muzycznymi: teksty piosenek — 4; lista przebojow
(takze prywatne), notowania, zestawienia) — 901; a takze innymi: depesza, prze-
druk, dokument — 64; cytat, wyjatek — 848; uchwata (tudziez deklaracja, rezolu-
cja, oswiadczenie, apel, memorandum) — 4; krzyzéwka — 1; mail — 25; grafika
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(rycina) — 10; grafika komputerowa — 1; fotoreportaz — 16 i osobno omoéwione
zdjecia. Razem byto to 2243 tekstow.

We wszystkich 134 numerach miesiecznika opublikowano zostato 28 935 ma-
teriatdw, reprezentujacych konkretne gatunki.

Mimo ze wyzej zgromadzone ,,twarde dane” sprawiaja wrazenie ,,surowego”
ilosciowego podsumowania, to jednak mozna wyciagnac¢ z nich pare wnioskow.

Po pierwsze, przed zakonczeniem badan, raczej trudno byto antycypowa¢, ze
z 0g6tu ukonstytuowanych na przestrzeni wielu lat gatunkéw dziennikarskich,
w jednym pismie notabene muzycznym, mogty by¢ wykorzystane praktycznie
wszystkie, poza dostownie kilkoma (esej, reportaz fabularny, czy — z grupy nie-
dziennikarskich — m.in.: przemdwienie, fotomontaz, karykatura). Po wtére trzeba
zaznaczyc¢, iz respektujac zasadg dychotomicznego podziatu prasy na dzienniki
i czasopisma, nalezato zaktadaé, ze gatunki informacyjne powinny by¢ typowe
dla gazet i raczej sporadycznie wypetnia¢ tygodniki, jeszcze rzadziej — dwutygo-
dniki, nie wspominajac o miesiecznikach, ktére przeciez reprezentowat TR.

Woprawdzie w wartosciach bezwzglednych, w badanym pismie najwiecej byto
publicystyki, ale tekstdw informacyjnych byto ,,zaledwie” o ok. 4 tys. mniej, co
faktycznie wskazuje na to, ze redakcja miata swiadomos¢, ze czytelnicy pragneli
wiadomosci biezacych, aktualnych (na poczatku wydawania czasopisma Internet
w Polsce nie istniat*®), dlatego przekazywanie nawet nieco opéznionych newsow
ze $wiata rocka, szczegdlnie z Zachodu (takze znajomos¢ j. angielskiego nie byta
powszechna), byto czyms naturalnym.

Kolejny wniosek pozwala sformutowaé, bezdyskusyjna hegemonia jednego
gatunku: recenzji (1/3 wszystkich materiatéw!). Zgromadzone zrddta, posiadane
informacje oraz analiza TR pozwalaja zweryfikowa¢ hipoteze, iz to wiasnie dziat
recenzji (struktura), a w jego ramach ten wiasnie gatunek (genologia), nalezy
uzna¢ za jedna z dystynktywnych cech prasy muzycznej (rockowej)*, cho¢ do-
niosta rola elementu krytycznego oznacza tez pokrewienstwo czy przynaleznosé¢
takich tytutéw do prasy spoteczno-kulturalnej (pisma literackie, filmowe, teatral-
ne itd.) (Fiut 2000, s. 64-81; Fiut 1997, s. 54-63).

W miesieczniku publikowano zazwyczaj artykuty o standardowych cechach
gatunkowych, jednak zdarzaty sie modyfikacje — juz opisane w literaturze, ale
i bedace zupetnym novum. TR nie ustrzegt sie tu kilku formalnych niedociagniec,

4 Pierwsze komputery poditaczono w Polsce do Internetu 20 grudnia 1991 r. Byly one
wykorzystywane w celach naukowych i znajdowaty si¢ w czterech miastach (Warszawa, Krakéw,
Torun, Katowice) (podaje za http://pl.wikipedia.org/wiki/Internet).

% Autor zakonczyt juz kwerende zrédlowa do dziejow pozostatych pieciu najwazniejszych
polskich pism rockowych i jazzowych: Teraz Rock, Non Stop, Magazynu Muzycznego, Jazz oraz
Jazz Forum i prowadzi nad nimi badania, ktorych wyniki sukcesywnie beda publikowane. Wstepne
ekscerpcja potwierdza, iz w kazdym z tych periodykéw recenzja zajmuje wyjatkowa pozycje. Liczba
zamieszczanych relacji byta wprost proporcjonalna do lat wydawania tytutu (im pézniej ukazywato
sie pismo, tym wiecej byto w nim relacji) — co sie wiazato si¢ z pojawianiem si¢ kolejnych generacji
artystéw, nagrywaniem coraz wiekszej liczby ptyt i wznowieniami powstatych w przysztosci. Miaty
znaczenie i roznice ustrojowe migdzy PRL-em i 111 RP.
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np. mylne okreslano (w tytutach, nadtytutach) mianem relacji — sprawozdania
z imprez (koncertow, festiwali). Zapewne sadzono, ze w magazynie adresowa-
nym przede wszystkim do miodziezy termin sprawozdanie wywotywat mniej
atrakcyjne skojarzenia. Podobne przestanki mogty sktaniac redakcje, aby wywia-
dy okresla¢ jako rozmowy, co — jesli uwzgledni¢ atmosfere spotkan, tematyke
czy osobista znajomos¢ prowadzacego z interlokutorem — byto zrozumiate, cho¢
merytorycznie btedne.

Zamykajac omodwienie tej problematyki, nie sposéb pominaé gatunkéw
praktycznie niespotykanych poza mediami muzycznymi (rockowymi), jak lista
przebojow, ktora mozna zaliczy¢ do infografiki, lecz (majac na uwadze jej bli-
sko wiekowa tradycje, znaczenie dla krzewienia muzyki rozrywkowej, metody
ustalania notowan: np. przedruki, autorskie, gtosowanie odbiorcéw, statystyczne,
np. sprzedaz ptyt etc.) nalezy uzna¢, ze wymaga ona odrebnego interpretowania.
Integralnie byly z nia zwiazane zestawienia, podsumowania itp. — lubiane przez
czytelnikdw i traktowane czesto jako zrddta argumentéw, badz tez powody do
krytyki dziennikarzy prezentujacych gusty osobiste, ale i grupowe, np. redak-
cyjne. Wrecz identyczne atrybuty posiadat plebiscyt (,,Naj...” w r6znych katego-
riach), korzeniami siegajacy jeszcze do lat 50. XX w.5%. A propos, warto si¢ chyba
zastanowi¢, czy obok np. klasycznego gatunku sylwetki (biogramu), w przypad-
ku segmentu prasy rockowej, nie powinno sie wyrdzni¢ ,,sylwetki zbiorowej”
(tzn. zespotu). Analogiczne pytanie nalezy postawi¢ w przypadku kalendarium,
ktore w dziennikarstwie muzycznym posiada wiasne warianty, tj. dyskografie,
wideografie, filmografie.

Rock w Tylko Rock (analiza zawartosci merytorycznej)

Periodyk byt poswiecony nie tylko rockowi, jak sugerowaly jego podtytuty, ale
muzyce rozrywkowej in genere, tudziez jej zwiazkom z innymi dziedzinami
aktywnosci cztowieka. Pierwsza reakcja, jaka pojawiata si¢ po analizie 134 nu-
merdw pisma, byto uczucie niedosytu, albowiem redakcja przez dwanascie lat
wydawania waznego, opinio- i kulturotwdrczego pisma nie podjeta sie zadania
zdefiniowania samego zjawiska rocka. Zdaje sie, ze intelektualnie, merytorycz-
nie, koncepcyjnie zespét TR byt na to przygotowany, lecz pytanie, czemu takiego
projektu nie zrealizowano, musi pozosta¢ retoryczne.

Jako ze gruntowne zbadanie oraz interpretacja tresci prezentowanych w pismie
wymagaja osobnego opracowania monograficznego, dlatego autor zdecydowat sie
zaprezentowa¢ tylko syntetyczne dane i konkluzje, podkreslajac fakt, iz w miesiecz-
niku mozna byto znalez¢ informacje o niemal 4,5 tys. artystach (doktadnie: 4492),

5t Plehiscyty byly organizowane weczesniej przez: Jazz, Jazz Forum, Non Stop, Magazyn
Muzyczny.
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dlatego periodyk trzeba traktowa¢ jako najbogatsze w Polsce kompendium wiedzy
0 rocku.

Analiza danych liczbowych umozliwita stworzenie profilu czytelnika TR,
réwnoczesnie wnoszac dodatkowe informacje na temat redakcji.

Oto, jak przedstawila sie zestawienie najczesciej omawianych w pismie soli-
stow i zespotow: rézni wykonawcy (chodzi o sktadanki) — 314 publikacji; Deep
Purple — 111; The Beatles — 104; U2 — 102; Metallica — 101; Pink Floyd — 85;
Pearl Jam — 82; The Cure — 80; The Rolling Stones — 78; Dzem — 76; Oasis — 73;
Red Hot Chili Peppers — 72; Marillion — 70; King Crimson, Led Zeppelin — po
69; R.E.M. — 67; The Doors — 65; Iron Maiden — 64; Guns N’ Roses — 63; Acid
Drinkers, Genesis — po 62; Black Sabbath — 60; Aerosmith, Budka Suflera — po
56; Hey, Marilyn Manson — po 55; Queen — 54; Jethro Tull, Nirvana — po 53;
Kult, Maanam — po 52; Fish, Rage Against The Machine, Sting — po 50; Depeche
Mode, Yes — po 49; AC/DC —48; David Bowie, Jimi Hendrix, Radiohead — po 47,
The Smashing Pumpkins — 46; Slayer — 44; Lady Pank — 43; Bjork, Vader — po
42; Eric Clapton, Korn, Paul McCartney (Wings) — po 40; The Ramones — 38;
Faith No More, Ozzy Osbourne — po 38; Czestaw Niemen — 37; Voo Voo — 36;
Armia, Dezerter, Bob Dylan, Kiss, Manic Street Preachers, Oddzial Zamknigty,
Blur — po 34; Megadeth, Offspring, O.N.A. — po 33; Alice in Chains, EL&P, Lech
Janerka, Mike Oldfield — po 32; Roger Waters — 31; Kurt Cobain, Alice Cooper,
The Cult, Mark Knopfler, Paradise Lost, Perfect, Procol Harum — po 31; Closter-
keller, Dire Straits — po 30; Edyta Bartosiewicz, Tool — po 29; Judas Priest, John
Lennon, John Mayall, Iggy Pop, Carlos Santana, TSA, Van Halen — po 28; Nick
Cave, The Cranberries, Houk, Kasia Kowalska, Varius Manx, Neil Young — po
27; The Black Crowes, Joe Cocker, Peter Gabriel, John Lennon i Yoko Ono, Elvis
Presley, Proletaryat, Suede, The Who — po 26; Breakout, IRA, Kat, Lou Reed — po
25; Big Cyc, Grzegorz Ciechowski, Kazik, Sinéad O’Connor, Pantera, The Stran-
glers — po 24; Big Day, Foo Fighters, Garbage, Illusion, Elton John, Jim Morrison,
Katarzyna Nosowska — po 23; Biohazard, Czerwone Gitary, Golden Life, George
Harrison, Turbo — po 22; Anathema, Collage, Danzig, Robert Gawlinski, Green
Day, Pidzama Porno, Scorpions — po 21; Cocteau Twins, Peter Hammill, Ministry,
Pendragon, Porcupine Tree, Rush — po 20.

Jako kryterium przyjeto tutaj minimum 20 tekstéw o danym wykonawcy.

Przede wszystkim, w wartosciach wymiernych uwidocznita sie powyzej ry-
walizacja miedzy rockiem (klasycznym oraz art rockiem) a metalem (sensu lar-
go), co wynikato z upodoban W. Weissa i W. Krélikowskiego badz ich checi wy-
znaczania linii redakcyjnej.

Ponadto w toczacym si¢ niemal od zarania rocka ,,sporze”, miedzy zwolen-
nikami The Rolling Stones a The Beatles, pismo wybrato... grupe Deep Purple,
0 ktdrej pisano najchetniej (111 razy), pomijajac tzw. ,,réznych wykonawcow”
(chodzi tutaj nade wszystko o bardzo duza liczbe recenzji ptyt ,,sktadankowych”,
dalej wytaczona z klasyfikacji). W pierwszej ,,piatce”, bezposrednio za zwycigzca
uplasowali sie¢ The Beatles (przestali istnie¢ oficjalnie w 1970 r.) oraz zespoty
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aktywnie dziatajace, cho¢ juz z drugiej generacji ,,megagwiazd” (U2, Metallica),
lub dopiero zdobywajacy uznanie — Pearl Jam.

Wszedt do niej takze zastuzony i majacy zawsze zagorzatych stuchaczy — Pink
Floyd, a wspomniany The Rolling Stones, zajat dopiero 7 pozycje. Grupe Micka
Jaggera i Keitha Richardsa ,wyprzedzit” jeszcze The Cure, ktéry réwniez posia-
dat i jak si¢ okazato ma nadal w Polsce grono oddanych fanéw. Natomiast tuz za
»hajstarszym zespotem swiata” pojawit sie pierwszy krajowy wykonawca, a mia-
nowicie Dzem, ktérego wysoka lokate mozna w petni zaakceptowaé, poniewaz
charyzmatyczny lider, Ryszard Riedel, byt uwazany za legende jeszcze za zycia
(zmart w 1994 r.).

Osoby niebedace czytelnikami miesiecznika, a wiedze o rocku czerpiace np.
z telewizji czy obecnie z Internetu, prawdopodobnie zdziwityby si¢ wysokimi
pozycjami mato méwiacych im wykonawcdw z kregu art rocka: Marillion, King
Crimson, Yes, Emerson Lake & Palmer, Peter Hammill, Pendragon, Collage czy
tez uprawiajacych art rock w dtuzszych okresach (Pink Floyd, Genesis, Jethro
Tull, Fish, Roger Waters, Procol Harum, Peter Gabriel, Porcupine Tree, a z pol-
skich: Cz. Niemen, Budka Suflera).

Rzeczywiscie, tak duza liczba artystow z kregu art rocka i rocka neoprogre-
sywnego zdaje sie polska czy TR specyfika (niestety nie istnieja analizy porow-
nawcze periodykéw z innych krajow), albowiem w zadnym innym krajowym
tytule nie pisano tak duzo o przedstawicielach tego trudnego w odbiorze, eklek-
tycznego, elitarnego i niezbyt popularnego w mediach gatunku. Jego popularyza-
cja byta bezspornie zastuga redaktoréw i wspdtpracownikéw pisma (zwiaszcza
W. Weissa).

Kolejna konkluzja, to potwierdzenie tezy, ze TR z jednej strony zmierzat do
utrzymania opinii 0 nim jako pismie profesjonalnym, merytorycznym, szuka-
jacym najwyzszych standardéw w muzyce (np. pisat o rocku symfonicznym),
a z drugiej chciat adaptowa¢ swa tematyke do ewolucji rocka, ukazujac kolejne
pokolenia wielkich gwiazd.

Skupiat sie na mainstreamie, rownoczesnie szybko odpowiadat na nowosci,
tym samym wychodzac naprzeciw oczekiwaniom odbiorcow, gtdwnie miodych,
co jednak mogto sprawia¢ wrazenie ,,schlebiania gustom”. Nie bez znaczenia
byto docenienie grunge’u (Pearl Jan, Nirvana, Kurt Cobain, Alice in Chains, Foo
Fighters) oraz brit-popu (Oasis, Blur, Suede) — ostatnich nurtéw, emanujacych
bezposrednio na rock in genere, a takze ,,kapel” metalowych zdobywajacych po-
pularnos¢ w koncowym etapie wydawania periodyku (Tool, Korn). W czotéwce
nie zabrakto réwniez zespotdw, ktore nie byty kojarzone z zadnym konkretnym
nurtem, lecz ich oddziatywanie na rock, nade wszystko lat 90. XX w. i pierwszej
dekady XXI w., byto nie do przecenienia (Red Hot Chili Peppers, Rage Against
The Machine, Faith No More), a takze okreslanych jako grajace alternative rock
— Radiohead, The Smashing Pumpkins, Manic Street Preachers, The Cranberries.

Redakcja z szacunkiem traktowata artystéw zastuzonych dla poszczeg6linych od-
mian rocka lub uprawiajacych ,,indywidualne style”. Niematym zaskoczeniem byto
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niemal 50 materiatdw na temat Depeche Mode, zwazajac, iz byt on wspdttworca
new romantic i przez lata kojarzono go z tym nurtem. Zainteresowanie zespotem
ze strony TR przestawato jednak dziwi¢ od ok. 1993 r., czyli od wydania albumu
,»Songs of Faith and Devotion”, a zwtaszcza nagrania ptyty ,,Ultra” (1997 r.)sz.

Wiele uwagi poswiecono ,,wielkiej tréjce” prekursoréw hard rocka i heavy
metalu, tj. rzeczonego Deep Purple oraz Led Zeppelin i Black Sabbath oraz wy-
bitnym postaciom:

rocka alternatywnego — lggy Pop (takze punk, garage rock), R.E.M., Nick
Cave, Cocteau Twins;

rocka psychodelicznego — The Doors, The Who (zwiazany tez z kultura mod-
sow);

punk rocka — The Ramones, The Stranglers (takze new wave) i neopunku
(Green Day, The Offspring).

Popularyzowano najwickszego ,,barda rocka” — Boba Dylana oraz Neila Yo-
unga; wirtuozOw gitary — Jimi Hendrixa, Carlosa Santane i Erica Claptona oraz
Johna Mayalla (blues rock); ,,mistrza coveréw” — Joe Cockera; The Cult, Dire
Straits, Queen, The Black Crowes, Eltona Johna; takie zespoty, jak: AC/DC, Iron
Maiden, Guns N’ Roses, Aerosmith, Slayer, Megadeth, Alice Cooper, Paradise
Lost, Judas Priest, Van Halen, Pantera, Biohazard, Danzig, Anathema, Scorpions,
Ministry, Rush (hard and heavy metal), Davida Bowie, Kiss (glam rock), muzy-
koéw, ktdrzy oprécz wspierania ,,macierzystych” zespotow realizowali wiasne ka-
riery, lub traktowano ich w sposob wyjatkowy, takich jak: Jim Morrison”, Sting
(The Police), P. McCartney (The Beatles, p6zniej The Wings), O. Osbourne (Black
Sabbath), M. Knopfler (Dire Straits), J. Lennon (The Beatles, Plastic Ono Band),
Peter Gabriel (Genesis), Lou Reed (The Velvet Underground), George Harrison
(The Beatles, Traveling Wilburys), Peter Hammill (Van Der Graaf Generator);
Mike Oldfield (electro rock), Marilyn Manson, i ,,wiecznie zywy” — Elvis Presley
(chodzi tu gtéwnie o recenzje z reedycji ptyt).

Wsrod 134 wykonawcédw, o ktorych najczesciej pisano w miesieczniku,
35 pochodzito z Polski (26,8%) — scena krajowa nie byta wiec marginalizowana
i poswiecono jej nalezyta uwage. Mozna chyba stwierdzi¢, ze w pismie promo-
wano polskich artystdw, cho¢ lansowanie czesci wykonawcow okazato sie z per-
spektywy czasu chybione.

Eksperci, zwtaszcza purysci w dziedzinie rocka, zapewne nie omieszkaliby
podnies¢ argumentu, iz zbyt wiele pisano o zespotach i artystach, ktorzy mieli
z rockiem niewiele wspdlnego, a ponadto ostatecznie okazali si¢ mato przekonu-
jacy (Big Cyc, Big Day, Golden Life, Varius Manx). Poza tym trudno wskaza¢ na

%2 Por.: Praca licencjacka pt. Zjawisko tzw. ,,depeszomanii” w Polsce (studium z zakresu
dziennikarstwa muzycznego), napisana przez M. Mochnaczewskiego pod kierunkiem A. Trudzika,
obroniona na Uniwersytecie Szczecinskim w 2014 r.

% Lider The Doors byt nader charyzmatyczna postacia i zdarzato sie, ze The Doors bylo
postrzegane jako grupa towarzyszaca. Zob.: Bootleg — Jim Mirrison’s Doors, ,,Rockstars in Concert”,
Stemra, b.d. wydania. Ptyta w kolekcji autora.

MATERIALY



MATERIALY

590 ARTUR TRUDZIK

rownowage miedzy artykutami o polskich wokalistkach, ktére od poczatku lat 90.
byty mocno reklamowane, gtdwnie przez duze koncerny ptytowe (E. Bartosie-
wicz, K. Nosowska, K. Kowalska, Varius Manx), a (poza S. O’Connor i Bjork)
kobietami, ktdre faktycznie odcisnety pietno na rocku (Janis Joplin, Patti Smith,
Laurie Anderson etc.). Ale, jak wskazano, na takie analizy i rozwazania potrzeba
odrebnego tekstu.

Whnioski

Kategoria pism muzycznych — pomijajac, iz niedostatecznie dotychczas zbadana
— zapewne nie tylko przecigtnemu czytelnikowi wydaje si¢ dos¢ homogenicz-
na, jednak de facto charakteryzuje si¢ ona (naturalnie poza cechami wspdlnymi)
szeregiem cech indywidualizujacych, oryginalnych, specyficznych i szczegéto-
wych, ktére decyduja o jej roznorodnosci wewnetrznej i ,,kolorystyce”. TR oka-
zat sie pismem, ktérego analiza byta interesujaca z perspektywy prasoznawczej
i — jak autor ma nadzieje — wykazata stusznos¢ jego dezyderatu, wiaczenia wiedzy
0 dziennikarstwie muzycznym do niedawno formalnie powstatej dziedziny nauk
0 mediach.

Przedstawiona w niniejszym artykule skrétowa analiza danych, zdaniem au-
tora, pokazuje, ze TR — rockowe pismo muzyczne — zastuguje na poswigcenie
mu petnej prasoznawczej monografii, ktéra mogtaby postuzy¢ (jak i powyzszy
artykut) jako przyktad dla innych tego typu rozpraw.
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STRESZCZENIE
Tylko Rock 1991-2002

Miesiecznik Tylko Rock wydawany przez ponad dekade (1991-2002) zyskat sobie wyjatkowa
pozycje, poniewaz taczyt tradycje polskiego dziennikarstwa oraz prasy muzycznej (rockowej)
z nowym modelem, jaki zaczat si¢ krystalizowa¢ w okresie transformacji, zapoczatkowanej
w 1989 r. Jego prasoznawcza analiza pozwala na wysuniecie pewnych wnioskéw na temat
obecnego potozenia tego segmentu prasy. Redakcja periodyku starata sig utrzymac tytut na
odpowiednim poziomie merytorycznym i edytorskim.

Artykut, po pierwsze, upowszechnia wyniki prasoznawczych badan prowadzonych przez
autora od kilku lat; po drugie, proponuje metodologiczne propozycje i merytoryczne ustal-
enia dotyczace dziennikarstwa muzycznego. Intencja autora byto takze przyblizenie szerszemu
kregowi odbiorcow najwazniejszego i najciekawszego czasopisma rockowego w Polsce.

Stowa kluczowe: polska prasa muzyczna, dziennikarstwo muzyczne, muzyka rockowa
w Polsce
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W RELACJACH POLSKICH STACJI
TELEWIZYJNYCH.

CZESC |I: RELACJE CIAGLE

W STACJACH INFORMACYJNYCH

KAROLINA BRYLSKA, TOMASZ GACKOWSKI, JACEK WASILEWSKI

Uniwersytet Warszawski
Instytut Dziennikarstwa, Zaktad Teorii Komunikacji Spotecznej

ABSTRACT

“Wake up Poland!”” march in the coverage of Polish television stations

The article presents the results of a study devoted to the methods and manners of covering the
“Wake up Poland! (Obudz sie Polsko!)” march (held in Warsaw on September 29", 2012) in
Polish TV news programs. The research has covered the major evening news (“Wydarzenia”
Polsat, “Fakty” TVN, “Panorama” TVP2, “Wiadomosci” TVP1, “Informacje” TV Trwam) on
the day preceding the event, then on the day when the event occurred place, and on the day
after the event (28-30 September 2012), and live coverage of the event, presented in the news
TV programs. The material was analyzed in six established categories: truthfulness, diligence,
morality, reason of state, discrimination, and quality. In the analysis of the live coverage the
researchers has used six quantitative operational criteria: (1) the number of pro et contra state-
ments, (2) the number of affiliated and anonymous statements, (3) the diversity of contesting
statements, (4) pro et contra affiliations of experts, (5) the sum of statements, (6) the number
of reporters involved in the coverage. Qualitative analysis of individual evening news has in-
cluded an examination of the interpretative frames used to explain the events from the point of
view of various interest groups involved.

P4 Adres do korespondencji: Zaktad Teorii Komunikacji Spotecznej Instytutu Dziennikarstwa Uni-
wersytetu Warszawskiego, ul. Bednarska 2/4, Laznia Majewskiej, 00-310 Warszawa, tomasz.gackow-
ski@id.uw.edu.pl
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This article presents the detailed methodology of the survey and its part dedicated to live
coverage. The second part of the study, concerning only the evening news, will be presented in
the next issue of Zeszyty Prasoznawcze. Both texts should be considered complementary — for
this reason, the discussion will be placed in the second text.

Key words: TV news, content analysis, qualitative analysis, live coverage

*k*x

29 wrzesnia 2012 r. odbyta si¢ w Warszawie manifestacja pod hastem ,,Obudz sig,
Polsko!”. Zorganizowaly ja organizacje prawicowe, wystepujace przeciwko — jak
to okreslano — brakowi dialogu spotecznego, reformie emerytalnej oraz w obronie
wolnosci obywatelskich i pluralizmu mediéw. Marsz byt wydarzeniem o wielu
kontekstach: politycznym, spotecznym, medialnym, etycznym. Z punktu widze-
nia medioznawcy za$ ciekawym takze dlatego, ze dostarczyt materiatu do bada-
nia (takze komparatywnego) roznych form relacji telewizyjnych: tradycyjnego
omowienia tematu w materiale wieczornego serwisu informacyjnego oraz relacji
ciagtej, prowadzonej w czasie rzeczywistym w ciagu co najmniej kilku godzin.
Analiza recepcji telewizyjnych marszu ,,Obudz si¢, Polsko!” prowadzi do intere-
sujacych wnioskdw dotyczacych nie tylko poszczeg6lnych nadawcow, ale takze
generalnego modelu relacjonowania waznych wydarzen polityczno-spotecznych
w Polsce.

Niniejszy artykut przedstawia szczegétowo metodologie badania oraz jego
czes¢ poswiecona relacjom ciagtym, prezentowanym na antenach stacji infor-
macyjnych. Druga czes¢ badania, dotyczaca serwiséw informacyjnych, zostanie
przedstawiona w kolejnym numerze Zeszytéw Prasoznawczych. Oba teksty nale-
zy traktowaé¢ komplementarnie — z tego tez powodu dyskusja rezultatow catosci
badania zostanie umieszczona w podsumowaniu drugiego tekstu.

1. Spofeczne znaczenie telewizyjnych newsoéw — wprowadzenie

Telewizyjne relacje istotnych faktdw i wydarzen sa przedmiotem badan medio-
znawczych od wielu lat. Z chwila pojawienia si¢ catodobowych relacji CNN
takze tego typu sprawozdania sa obiektem zainteresowania badaczy. Wieczorne
serwisy informacyjne w telewizji staty sie juz zrytualizowana forma komunikacji
politykdw i nadawcéw z odbiorcami. Roger Silverstone wskazuje wrecz, ze tego
typu serwisy ,,sa dialektycznym wyrazem niepokoju i poczucia bezpieczenstwa”
(1994, s. 16), poniewaz z jednej strony informuja 0 negatywnych, groznych wy-
darzeniach i zjawiskach, z drugiej zas — choc¢by przez sam fakt informowania
— pozwalaja odbiorcom przygotowac sie na nie lub wrecz przed nimi zabezpie-
czy¢. Jest to jedna z tych codziennych czynnosci, ktére — wykonywane rytualnie,
a czasem tylko machinalnie — pomagaja odbiorcom utrzymac¢ poczucie ciagtosci
wydarzen i wzglednej stabilnosci otaczajacego ich $wiata.
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Interesujacym i wciaz szerzej nieopisanym — zwitaszcza w polskiej literaturze
— obszarem badawczym sa relacje ciagte informacyjnych stacji telewizyjnych.
Badacze z zagranicy chetniej opisuja metody i techniki relacjonowania ,,na zywo”
wydarzen szczegoOlnie istotnych (tzw. breaking news), ale przede wszystkim nad-
zwyczajnych, zwiazanych np. z katastrofami naturalnymi czy atakami terrory-
stycznymi, a nie wydarzeniami politycznymi.

Przy okazji tego typu badan skatalogowano m.in. wazniejsze zalety i wady
relacji na zywo. Najistotniejsza korzyscia dla dziennikarza i nadawcy jest oczy-
wiscie mozliwos¢ bycia naocznym swiadkiem wydarzenia i pokazywania roz-
woju historii w czasie rzeczywistym, co przektada sie wprost na zainteresowanie
widzow, a nastepnie takze reklamodawcow. Chris A. Tuggle i Suzanne Huffman
pisza wrecz, ze telewizje uzywaja tej formy dla jej wartosci promocyjnej i pro-
dukcyjnej raczej niz dla wartosci, jaka przedstawia natychmiastowe poinformo-
wanie odbiorcow o waznej sprawie (2001, s. 335-344).

Co wigcej — telewizje nie zawsze przyktadaja wiasciwa miare i relacjonuja na
zywo zdarzenia 0 matej waznosci. Roshace stupki ogladalnosci i walka o pierw-
szenstwo prezentacji newsa staja sie na tyle kuszace, ze reporterzy i wydawcy
czesto naduzywaja narzedzia relacji na zywo i dochodza do etapu, w ktérym
ta forma dziennikarskiego doniesienia dewaluuje si¢ i przestaje spetnia¢ swoja
funkcje. Ta obserwacja prowadzi niektérych badaczy, ale i praktykow telewizji do
stwierdzenia, ze w ostatnich latach to technologia (zgodnie z reguta ,,nadajemy na
zywo, bo mozemy™), a nie waznos¢ newsa, kieruje procesem produkcji informacji
(Tuggle, Huffman 1999, s. 492-505).

Intensyfikacja nadawania na zywo wptywa wprost na jakos¢ pracy dzienni-
karzy, poniewaz kluczowym wyznacznikiem staje sie ,,bycie pierwszym”, a nie
bycie najbardziej precyzyjnym czy najpetniej poinformowanym. Sami pytani
0 sprawe dziennikarze twierdza, ze relacjonowanie na zywo jest trudne, poniewaz
wymusza jednoczesne, bardzo szybkie zbieranie informacji i porzadkowanie ich
w jedna, koherentna histori¢ (Seib 1997).

Telewizyjne zintensyfikowane relacje na zywo nie zawsze sg tez atrakcyjne
dla odbiorcéw. Juz badania z poczatku lat 90. pokazaty, ze widzowie odbieraja
zbyt duze natezenie relacji na zywo jako niewtasciwe, nachalne, zle zarzadzone
w czasie i w ztym guscie. Przyczyniaja si¢ do tego z pewnoscia opisane takze
w literaturze zmiany w etyce i estetyce przekazu, jakie wymusity dwudziestoczte-
rogodzinne relacje telewizyjne na zywo (zwlaszcza w kontekscie sytuacji nad-
zwyczajnych, takich jak konflikty zbrojne czy Kkleski zywiotowe) — chodzi m.in.
0 wieksza ekspozycje drastycznych obrazéw i pokazywanie mocnych wyrazow
emocji zamiast przekazywania wywazonych informacji (Jain 2010, s. 163-179).

W 1996 r. Elihu Katz postawit stynna teze, ze zmiany zachodzace w komuni-
kacji masowej, zaposredniczonej przez media wiasnie, ostabiaja fundamenty de-
mokracji (Katz 1996, s. 22-33). Z ta teza dyskutowano wielokrotnie (Curran 2002,
s. 187-216), natomiast nie da si¢ zaprzeczy¢, ze w przypadku serwiséw informa-
cyjnych i programéw informacyjnych nadajacych cata dobe mamy do czynienia
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z pewnym paradoksem. Formuty tego typu audycji zaktadaja bowiem rzetelne in-
formowanie o istotnych wydarzeniach, bycie dla masowej publicznosci kluczowym
zrodtem wiedzy o otaczajacej rzeczywistosci — tymczasem w praktyce mamy do
czynienia z niepetnym lub nierzetelnym przekazywaniem informacji, z intencjonal-
nym narzucaniem interpretacji zjawisk i wydarzen, czasem nawet z manipulacja.
Tego typu praktyki raczej szkodza demokracji i spoteczenstwu obywatelskie-
mu, niz je buduja, zwlaszcza w okresie nadzwyczajnym, w czasie szczeg6lnych
wydarzen. Kiedy bowiem porzadek spoteczny jest zachwiany, dzieje sie co$ wyjat-
kowego i potencjalnie zagrazajacego, ludzie oczekuja od medidw informacji, wy-
jasnien i interpretacji (Graber 1980, s. 228; Ball-Rokeach 1985, s. 485-510), z re-
guly potrzebuja wrecz wiecej informacji, niz te moga im dostarczy¢ (Neal 1998).
Dlatego tak istotne wydaje si¢ doktadnie analizowanie tresci relacji medialnych,
zwlaszcza telewizyjnych, w kontekscie wyjatkowych, waznych wydarzen. | cho¢
jasne jest, ze marsz ,,Obudz sie, Polsko!” nie spetnia wprost kryteriow wydarze-
nia nadzwyczajnego (tak jak np. kataklizm, katastrofa, konflikt), to jednak moz-
na przyjac, ze byt przedsiewzieciem niecodziennym i z punktu widzenia medidéw
bardziej interesujacym niz inne w dniu, w ktérym zostat zorganizowany. Atencja,
jaka poswiecity wydarzeniu poszczegélne redakcje, wydaje sie najlepszym $wia-
dectwem zakwalifikowania owego marszu do typu wydarzen szczeg6lnych.

2. Metodologia badania

2.1. Cel badania

Celem przeprowadzonego badania byta analiza sposobu relacjonowania mani-
festacji w programach informacyjnych TVP Info, TVP 1, TVP 2, TVN24, Polsat
News i TV Trwam w godzinach od 08.00 do 24.00 — w kategoriach:
¢ prawdziwosci rozumianej jako utrzymywanie w tekscie dziennikarskim
odpowiedniej proporcji pomiedzy opisem, etykieta i interpretacja;
 starannosci rozumianej jako szczegdlny wysitek przy zbieraniu materiatu;
« moralnosci rozumianej jako przestrzeganie uniwersalnych zasad etyki;
 racji stanu rozumianej jako interes polskiego panstwa;
» dyskryminacji rozumianej jako nienawis¢ i ponizanie kogokolwiek;
» jakosci rozumianej jako szczeg6lnie wysokie wymagania profesjonalne.

2.2. Materiat badawczy

Monitoringiem objeto catodzienny program (od godz. 08.00 do 24.00) stacji in-
formacyjnych TVN24, Polsat News, TVP Info, a takze nadawce zaangazowanego
W organizacje marszu, tj. TV Trwam — w dniu marszu, czyli 29 wrzesnia 2012 .
Sposrdd audycji informacyjnych monitoringiem objeto gtéwne serwisy infor-
macyjne nadawane w godzinach 19.00-22.00 z dnia poprzedzajacego wydarze-
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nie, z dnia, w ktérym wydarzenie miato miejsce, a takze z dnia po wydarzeniu
(28-30 wrzesnia 2012 r.). Dato to mozliwos¢ przyjrzenia sie ewolucji kontek-
stow interpretacyjnych badz ekspozycji watkéw zwiazanych z wydarzeniem. Ba-
dano nastepujace audycje: ,,Wydarzenia” (Polsat), ,,Fakty” (TVN), ,,Panorama”
(TVP2), ,,Wiadomosci” (TVP1), ,,Informacje” (TV Trwam).

2.3. Szczego6towe pytania badawcze

Po zdefiniowaniu i zoperacjonalizowaniu kluczowych pojeé¢, wyodrebniono na-
stepujace szczegdtowe pytania badawcze:

e Prawdziwos$¢. Czy w relacji obraz jest przedstawiony z wielu réznych
punktow widzenia, czy tez ujety w jeden schemat? Jak sie maja dokonane
skroty i konieczne uproszczenia do catosci wydarzenia i uczestniczacych
w wydarzeniu podmiotow?

e Bezstronnos¢. Czy istniata rdwnowaga w prezentowaniu stanowisk,
opinii, interpretacji dotyczacych wydarzenia?

« Obiektywizm. Czy pojawiaty si¢ informacje kluczowe dla zrozumienia
wydarzenia, ktorym jednak poswigcono nieproporcjonalnie mato uwagi?

e Staranno$¢. Czy przedstawiano szeroka rozpietos¢ kontekstdw? Czy
przedstawiony byt balans opinii? Czy zaistniata wielogtosowos¢, rozumia-
na jako dopuszczenie do gtosu wszystkich zainteresowanych stron?

¢ Rzetelnosé. Czy glosy byty hierarchizowane? Czy relacja miata charak-
ter argumentacyjny, czy stosowano obiektywizacje, tj. czy pojawialy sie
rzekomo obiektywne stwierdzenia o stanie rzeczy, niemajace jednak usta-
lonego zrédta?

« Moralnos¢. Czy relacja byla wiec wolna od takich punktéw widzenia,
ktore mogtyby powodowaé np. opresje mniejszosci narodowych, seksual-
nych i rasowych, a wigc czy wystepowaty wykluczenia i niedopuszczalne
oceny? Czy pojawialy sie tresci famiace ogolnie przyjete zasady decorum?

« Racja stanu. Czy relacja nie godzita w interes publiczny zwiazany np.
z zaufaniem do instytucji publicznych? A jesli tak, to na jakiej podstawie
odbywata sie krytyka tych instytucji?

* Niezaleznosé. Czy w prezentowaniu komentarza i interpretacji wyda-
rzenia zachowano réwnowage opinii pro et contra, a moze tez przedsta-
wiano je z neutralnego punktu widzenia?

2.4. Kryteria operacyjne ilosciowe

W analizie catosci relacji zastosowano szes¢ ponizej wyliczonych ilosciowych
kryteriow operacyjnych: (1) liczba wypowiedzi pro et contra, (2) liczba wypo-
wiedzi afiliowanych i anonimowych, (3) zréznicowanie gtosow kontestujacych,
(4) afiliacje ekspertéw pro et contra, (5) suma wypowiedzi, (6) liczba reporterow
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zaangazowanych w relacje. Kolejne pary kryteriéw postuzyty odnalezieniu odpo-
wiedzi na dalsze, szczeg6towe pytania badawcze.

2.4.1. Kryteria operacyjne jakosciowe

Kryteria operacyjne jakosciowe dotycza gtéwnie analizy serwiséw informacyj-
nych poszczeg6lnych nadawcéw z 28, 29 i 30 wrzesnia 2012 r. Jednym z podsta-
wowych narzedzi jakosciowych jest analiza ram interpretacyjnych, uzywanych
do interpretacji wydarzenia przez poszczegolne, zaangazowane grupy interesu?.
a) Interpretacje marszu wedtug ram wyrazajacych perspektywe rozumienia
danej grupy.
W analizie materiatlu odniesiono si¢ do katalogu najpopularniejszych
ram wyrdznionych przez badaczy mediéw. Sa to: rama konfliktu, ludz-
kich spraw, przypisania odpowiedzialnosci, moralnosci i ekonomicznych
konsekwencji (Semetko, Valkenburg 2000, s. 93-109). W analizowanym
materiale nie wyr6zniono ram ludzkich spraw ani ekonomicznych konse-
kwencji. Gtdwne uzywane do opisu wydarzenia ramy to: rama konfliktu,
odpowiedzialnosci, ofiary oraz dominacji i zaleznosci?.
b) Wypowiedzi komentatoréw i wypowiedzi uczestnikdw tworzace rozpie-
tos¢ kontekstow w informacji.
Wypowiedzi w materiale dotykaja r6znych kontekstow, wiazacych przy-
czyny, konsekwencje i zaleznosci wystepujace obok danego zjawiska
z roznymi obszarami. Rozpietos¢ tych kontekstow pozwala na lepsze jego
zrozumienie. Naswietlenie problemu z wielu réznych punktéw widzenia
i ukazanie go w wielu kontekstach jest zazwyczaj pozadana strategia prze-
kazywania informacji.
W analizie relacji o wydarzeniu mozna przedstawi¢ nastgpujaca rozpigtosé
kontekstow:
— polityczny zewnetrzny: sytuacja w stosunkach z innymi krajami, ich opi-
nie, struktury migdzynarodowe, wojny;
— polityczny wewnetrzny: polityka wewnetrzna — demokracja, administra-
Cja, dziatania sit bezpieczenstwa;
— spoteczny: zdrowie, sprawy narodowe, edukacja i sprawy kulturowe (takze
przestepczosé);
— ekonomiczny: system, rynek, ceny, podatki itp.;

1 Jak zaznaczono we wstepie, wnioski z tej czesci badania zostana przedstawione w kolejnym
artykule, ktérego publikacja planowana jest w nastepnym numerze Zeszytéw Prasoznawczych. Tam
tez znajdzie sig opis rozumienia pojecia ,,ramy”, jakim postuguija si¢ autorzy artykutu.

2 Zaznaczyc trzeba, ze w sytuacji kryzysowej media stosuja nieco odmienny porzadek ramowy. Jak
wykazato badanie relacji telewizyjnych w Stanach Zjednoczonych z 11 wrzesnia 2001 r. (24 godziny po
pierwszym uderzeniu samolotu w wieze World Trade Center), mozna byto wyrdzni¢ nastepujace ramy:
katastrofy, polityczna, kryminalna, bezpieczenstwa i ludzka (human interest). Ramy zmieniaja si¢
w porzadku: deskryptywna — atrybutywna — afektywna. Co ciekawe, analizy wykazaty takze korelacje
pomigdzy przyjeta rama a zrddtem informacji reportera (Li 2007, s. 670-687).
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— religijny: osoby w rolach duchownych (nie np. przestepcdw czy turystow),
wydarzenia religijne, sprawy wspdlnot religijnych;

— prawny: konsekwencje prawne dziatania, procedury prawne.

Niektore z tych kontekstow zostaty zastosowane przez nadawcow do opisu
relacjonowanych wydarzen.

2.4.2. Orientacja nadawcy wobec danej interpretacji

Dla celdéw badania zidentyfikowano trzy wyznaczniki orientacji nadawcy wobec
danej interpretacji:

« kreowanie normy zawartej w prezentowanych informacjach. Punkt widze-
nia zawierajacy taka norm¢ mozna zidentyfikowa¢ cho¢by poprzez wy-
znaczniki jezykowe w relacji, np.: wszyscy wiedzq, ze..., normalne jest,
Ze..., 0czywiste jest, ze... itp.; normatywnos¢ jest jednym z kryteriow iden-
tyfikujacych dyskryminacje;

e obiektywizowanie danego pogladu bedacego w rzeczywistosci jedynie
opinia dziennikarza;

« zaktadanie w wypowiedzi istnienia pewnej grupy odbiorcow i tworzenie
wspdlnoty odbiorcéw wokét danej sprawy (kto mowi, w czyim imieniu,
jak jest okreslone ‘my’ — my rzqd, my dziennikarze itp.). W parze z ‘my’
zazwyczaj wystepuja ‘oni’ — grupa znajdujaca si¢ poza wspolnota, spojona
innymi interesami i wartosciami, najczesciej oceniana negatywnie. Dlate-
go wspolnota wokot danej sprawy moze si¢ wiaza¢ z wyrazeniami wyklu-
czajacymi niegodnych, ztych, zdrajcow, nienormalnych itp.

Analiza systemu wykluczen oraz obiektywizacji opinii w kontekscie interesu
panstwa, a zwlaszcza konkretnych instytucji publicznych, wiaze sie z odpowie-
dzia na pytanie, czy relacja godzi w interes publiczny, np. zwiazany z zaufaniem
do instytucji publicznych. Moze si¢ to przejawia¢ w nieuprawnionym (tzn. emo-
cjonalnym, poza argumentacja, bez kontekstu, bez uzasadnienia, na jakiej podsta-
wie odbywata sie krytyka tych instytucji, czy miata charakter argumentacyjny)
wartosciowaniu tych instytucji lub panstwa, a zwlaszcza ich/jego wiaczaniu w ne-
gatywnie nacechowane szeregi znaczeniowe czy wykluczaniu z nich.

3. Dodatkowe uwagi metodologiczne

W ramach uwag metodologicznych warto jeszcze podkresli¢, ze analiza pordwnaw-
cza wybranych nadawcdéw za pomoca wyzej opisanych kategorii napotyka istotng
trudnos¢. Jest ona zwiazana z wyrazna odmiennoscia TV Trwam, zarwno jej specy-
fika formalna, jak i zwiazana z usytuowaniem w ramach sporu. Odmiennos¢ formal-
na polega tu na tym, ze TV Trwam relacjonowata marsz ,,z jego srodka”. Zdecydo-
wana wigkszos¢ analizowanego materiatu dotyczyta bezposrednich relacji z marszu,
bez komentarza w studiu gosci, ekspertow itp. Kwestia usytuowania w ramach sporu
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dotyczy tego, ze TV Trwam byla wspotorganizatorem marszu, duza czes¢ postu-
latdw protestujacych dotyczyta zapewnienia pluralizmu mediéw w zwiazku z od-
mowna decyzja Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w sprawie umieszczenia TV
Trwam na jednym z multiplekséw. W tym sensie TV Trwam mozna uznac za iudex
in causa sua — sedziego we wiasnej sprawie. Nie oznacza to, ze kryteria zwiaza-
ne z bezstronnym, rzetelnym informowaniem w takim wypadku nie stosuja si¢ do
tego nadawcy. Z pewnoscia jednak nalezy oczekiwaé, ze ta okolicznos¢ wyraznie sig
ujawni podczas proby poréwnaweczej analizy wszystkich nadawcow.

Wreszcie nalezy zauwazyé¢, ze badaniu podlegata przede wszystkim warstwa
jezykowa i strukturalna omawianych relacji, a w mniejszym — obrazy prezentu-
jace relacjonowane wydarzenia. Analiza semiologiczna wydaje si¢ naturalnym
i pozadanym uzupetnieniem niniejszego badania, przede wszystkim ze wzgledu
na fakt, ze — jak udowadniaja w swoich badaniach przekazéw informacyjnych
Piotr Francuz i in. — obraz w istotny sposéb wptywa na odbiér telewizyjnych tre-
sci (Francuz, Szalkowska, Szubielska 2010, s. 41-53).

4. Panoramiczna perspektywa relacji ciggfych — wyniki

Panoramiczne spojrzenie zawiera opinig stworzona na podstawie analizy catosci
relacji. W tym fragmencie autorzy zaprezentuja, jak powyzej opisane, zopera-
cjonalizowane kategorie wygladaty w analizowanym materiale i jakie generalne
whnioski mozna w tym zakresie wyciagnac.

4.1. Suma wszystkich wystapien/wypowiedzi

Najwigcej oddzielnych wypowiedzi przedstawita TV Trwam. Wykres 1 prezen-
tuje, jak przedstawiat sie balans opinii pro et contra, jakie byty ewentualne gtosy
ekspertow, dlaczego TVP Info ma relatywnie najmniej anonimowych bohateréw,
a TV Trwam najwigcej.

4.1.1. Bohaterowie wypowiadajacy sie w relacjach

Wykres 1. Suma ogdlna wszystkich wystapien — wypowiedzi
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Polsat News TVP Info TVN24 TV Trwam

B Ogolna liczba materiatéw z bohaterami przedstawionymi/ekspertami
B Ogélna liczba materiatéw z bohaterami anonimowymi

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Jak wida¢ na wykresie 1, w relacjonowanie marszu bezposrednio najbardziej
byty zaangazowane Polsat News oraz TV Trwam. Ale TV Trwam dysponowata
tylko jednym reporterem na miejscu, prowadzita relacje ciagta i by¢ moze z tego
powodu nie mogta, badz nie chciata, emitowa¢ komentarza gosci ze studia. Moze
to by¢ przyczyna odnotowanej relatywnie duzej liczby anonimowych wypowie-
dzi uczestnikéw marszu.

TV Trwam w relacji w ciagu dnia prezentowata tylko wypowiedzi ludzi ,,z uli-
cy”, ktérzy zostali przedstawieni lub sami sie przedstawiali. Tak wiec sposéb re-
lacjonowania tego marszu zdecydowanie si¢ roznit od przekazéw pozostatych
nadawcow, ktore staraty sie analizowa¢, ocenia¢, wyjasniaé, interpretowaé —
tworzac dystans i ogdlniejsza perspektywe. TV Trwam jako gospodarz, strona,
umieszczata swojego widza wewnatrz marszu. Jedynymi osobami przedstawio-
nymi w studiu w programie ,,Polski punkt widzenia” byli prof. Andrzej Zyberto-
wicz, socjolog z UMK, oraz Andrzej Jaworski, poset PiS.

TVN24 i TVP Info w najwigkszym stopniu staraty si¢ korzysta¢ z wypowiedzi
ekspertow i nadawac znaczenie (wyjasniac¢/budowaé konteksty) temu, co widzie-
lismy — czyli przemdwieniom politykéw i maszerujacych ludzi.

TVN24, zaliczana przez maszerujacych ludzi do grupy mediow nieprawdy,
praktycznie nie prowadzita relacji (rozmow z uczestnikami) z wnetrza marszu, co
wplyneto na najmniejsza liczbe wypowiedzi anonimowych.

W niewielkim stopniu z anonimowych wypowiedzi korzystata réwniez TVP
Info. Rodzaj selekcji i dobor wypowiedzi anonimowych, o ile nie sa na zywo,
moze budzi¢ zawsze obawy o manipulacje i wybiorczos¢ materiatu.

Wykres 2. Bohaterzy przedstawieni
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Polsat News TVP Info TVN24 TV Trwam

H Bohaterzy przedstawieni obok wiadzy i obok opozycji
B Bohaterzy przedstawieni afiliowani — eksperci

[ Bohaterzy przedstawieni afiliowani - wtadza

Hl Bohaterzy przedstawieni afiliowani — opozycja

Zr6dto: opracowanie whasne.
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Bohaterdw pojawiajacych sie na antenie pogrupowano ze wzgledu na ukie-
runkowanie ich wypowiedzi: aprobata/dezaprobata dla marszu, oraz stosunek do
opozycji/rzadzacych. Wypadkowa tych dwoch wymiaréw oznaczata zakwalifiko-
wanie wypowiedzi jako ,,pro wiladza”, ,,pro opozycja” lub neutralnej. Kategorie
,,obok opozycji” i ,,0bok wiadzy” odnosza sie do 0séb, w ktorych wypowiedziach
znajdujemy elementy dystansu do obu stron, jednak mimo wszystko wyrazaja-
cych pewna staba sktonnos¢ do jednej z nich®. Klasyfikacja dotyczy wiec danej
wypowiedzi i nie odnosi sie bezposrednio do znanych skadinad pogladow prezen-
towanych przez dana osobe.

TVN24 w najwiekszym stopniu opierata relacje na materiatach nagranych
podczas marszu z jego aktorami politycznymi (nie z uczestnikami); w zwiazku
z tym opozycja miata relatywnie duzo wejs¢ bohaterow w roli protagonistéw wy-
darzenia.

W przypadku TV Trwam, ze wzgledu na warunki produkcji relacji, odnotowa-
no duza liczbe 0s6b wypowiadajacych sie w trakcie marszu.

TVP Info uczynita najwiekszy wysitek zwiazany z zapewnieniem relacjom
odpowiedniego zaplecza eksperckiego. Jest to wazne z punktu widzenia nadawcy
publicznego, dla ktérego istotne jest wywazenie opinii i balans punktéw widzenia
oraz hierarchizacji gtosdw. Przedstawianie jedynie gtosdw pro et contra powoduje
zawezenie wielogtosowosci, a wiec jest dziataniem skutkujacym raczej intensy-
fikacja sensacyjnosci, emocjonalizacja, a nie wzrostem rzetelnosci i starannosci.

Wykres 3. Afiliacja gosci w studiu (liczba osob)

0 0
Polsat News TVP Info TVN24 TV Trwam

M Prowladza [ Neutralnie M Pro opozycja

Zré6dto: opracowanie whasne.

3 Przyktadem moze by¢ np. Lech Walesa, ktéry méwi, ze wolazby u wladzy kogos lepszego niz
PO, ale nie ma takiej alternatywy, wiec ich popiera. Podobnie w jednej z wypowiedzi sytuuje sie, np.
Piotr Duda, ktory deklaruje, ze wolatby rozmawiac z rzadzacymi i zatatwiac sprawy, jednak nie udaje
sie to, tak wiec skraca dystans do PiS, by ten mu pomogt realizowaé cele. W innych cytowanych
wypowiedziach jednak wyraznie jest po stronie opozycji i przeciwko wiadzy.

MATERIALY
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Goscie w studiu w telewizji publicznej najczesciej byli afiliowani neutralnie.
W TVN24 udato sie uzyska¢ wzgledna réwnowage opinii. Nie mozna tego po-
wiedzie¢ o TV Trwam. Nie byto tam nawet proby ukazania odmiennego gtosu, co
powodowato wrazenie, ze Wszyscy Sa za stanowiskiem prezentowanym podczas
marszu, a przeciwstawia si¢ mu jedynie KRRIT.

Wykres 4. Afiliacja gosci w studiu (suma wypowiedzi, w tym powtarzanych)
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M Pro wladza [0 Neutralnie B Pro opozycja

Zrédto: opracowanie wiasne.

Uwzgledniajac powtdrki wszystkich wypowiedzi, widzimy w studiu TVP Info
oraz Polsacie dominacje wypowiedzi prokoalicyjnych. W ujeciu sumarycznym,
uwzgledniajac wypowiedzi nagrane i pdzniej kilkakrotnie powtarzane, dominuja
glosy sprzyjajace stronie rzadowej. W przypadku TV Trwam zaprezentowano sta-
nowiska tylko dwdch proopozycyjnych osob — prof. Z. Zybertowicza, socjologa
UMK, oraz A. Jaworskiego z PiS (podobnie w przypadku wykresu 5).

Wykres 5. Charakterystyka gosci w studiu — liczba osdb (jak wyzej)

Polsat News TVP Info TVN24 TV Trwam

B Naukowcy W Politycy/doradcy [OMedia/eksperci M Dziatacze

Zrédto: opracowanie wiasne.
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W przyjetej klasyfikacji gosci w studiu wyodrebnione zostaty 4 kategorie: na-
ukowecy, politycy/doradcy (politycy odgrywali role eksperta positkowego, zaanga-
zowanego bezposrednio w zycie polityczne, byli wigc swego rodzaju ,,stronniczym
ekspertem”, a wiec byla to inna rola niz np. ekspert naukowiec). W tej kategorii
znalezli si¢ byli politycy: PiS, PO, a takze np. doradca prezydenta Bronistawa Ko-
morowskiego — Tomasz Natecz. Pozostate dwie kategorie to: media/eksperci oraz
dziatacze. Kluczowym kryterium zakwalifikowania danego goscia byta jego no-
minacja — sposob przestawienia go przez dziennikarza, ,,podpisania” w programie.

Jak wida¢, TVP Info skoncentrowata si¢ na naukowcach i ekspertach. Cho¢
nie wszyscy naukowcy i eksperci przejawiali wiekszy dystans w formutowaniu
ocen niz byli politycy i doradcy, to jednak sama zasada doboru wydaje sie proba
zwigkszenia rzetelnosci relacji poprzez uniknigcie emocjonalnego zaangazowa-
nia. TVN korzystata rowniez z komentarzy doradcdw politycznych, co wiazato
sie z dominujaca w przypadku tego nadawcy rama (politycznego) konfliktu przy-
jeta w relacji.

Wykeres 6. Charakterystyka gosci w studiu (suma wszystkich wypowiedzi,
w tym powtdrzonych)

Polsat News TVP Info TVN24 TV Trwam

Bl Naukowcy WPolitycy/doradcy [[OMedia/eksperci B Dziatacze

Zrédto: opracowanie wiasne.

Sposréd wypowiedzi gosci wyemitowanych podczas catodziennej relacji
w TVP Info dominowaty gtosy naukowcow i ekspertow. Jest to wyrazna réznica
w stosunku do nadawcéw komercyjnych i pewna ostroznosé w epatowaniu widza
ostrymi czasem wypowiedziami gosci. Analizujac powyzsze wyniki balansu opi-
nii i hierarchizacji punktdw widzenia, TVN24 i Polsat News parokrotnie powto-
rzyty opinie znanych politykdw/doradcow, w pewnym sensie promujac wyrazane
przez nich opinie, natomiast TVP Info skupita si¢ na powtdrkach wypowiedzi
samych ekspertow.
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Wykres 7. Eksperci i ich afiliacja

Polsat News TVP Info TVN24 TV Trwam

Il Afiliowane pro opozycja [ Afiliowane pro wtadza B Afiliowane neutralnie

Zré6dto: opracowanie whasne.

Eksperci wypowiadajacy sie na antenach poszczegolnych telewizji byli za-
zwyczaj neutralni. W przypadku TVP Info wida¢ szczeg6lnie wyraznie, ze eks-
perci nie okreslali si¢ ze wzgledu na stosunek do wiadzy czy opozycji. Eksperci
wypowiadajacy si¢ ,,pro wiadza” w pewnym stopniu mieli zapewne stuzy¢ zrow-
nowazeniu wigkszej liczby wypowiedzi opozycji, ktéra intensywnie komuniko-
wata swoje opinie podczas marszu. Eksperci ,,pro wiadza” wystapili takze w pro-
gramach publicystycznych prezentujacych gtosy obu stron.

TV Trwam nie zamiescita zadnych wypowiedzi ekspertow prokoalicyjnych —
prezentowata przekaz jednostronny, afiliowany proopozycyjnie. Jedno wystapie-
nie zostato oznaczone neutralnie — rzecznika NIK-u Pawta Biedziaka.

4.1.2. Wypowiedzi z przemowien — poréwnanie

Selekcja wypowiedzi z przemoéwien budowata okreslona narracje w catosci rela-
cji. Poszczegolne osoby reprezentowaty okreslone typy uczestnikéw marszu* -
0. Tadeusz Rydzyk byt wyrazicielem protestu spotecznego, Jarostaw Kaczynski
byt wyrazicielem protestu politycznego, Piotr Duda — protestu pracowniczego,
cho¢ niektore wypowiedzi tego dziatacza dotyczyty takze kontekstu polityczne-
go. Zwiazek Solidarnos¢ angazowat sig¢ bowiem, zgodnie ze stowami przewodni-
Czacego, W odsuniecie rzadu.

4 Tzn. prezentowane w narracjach medialnych wypowiedzi okreslonych os6b odpowiadaty —
zdaniem autoréw artykutu — okreslonym typom uczestnikéw marszu, a dokfadniej symbolizowaty
czy tez reprezentowaly myslenie poszczeg6lnych typow uczestnikow, wyrazaty je.
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Wykres 8. Wypowiedzi z przemdwien — Polsat

0 2 4 6 8 10 12 14 16
Jarostaw Kaczynski, PiS 14
Tadeusz Cymaniski, SP 1 4
Zbigniew Ziobro, SP 1
Krzysztof Szczerski, PiS }

M Liczba powtdrzen (suma)

Zrédto: opracowanie wiasne.

W Polsacie wyraznie dominowaty wypowiedzi P. Dudy i J. Kaczynskiego.
Transmitowano réwniez wypowiedzi politykéw Solidarnej Polski. Gtéwny prze-
kaz pochodzit jednak od J. Kaczynskiego; mozna natomiast odnotowa¢ brak re-
lacji z mszy na placu Trzech Krzyzy i wypowiedzi 0. Rydzyka poprzedzajacych
marsz.

Wykres 9. Wypowiedzi z przemdwien — TVN24

0 5 10 15 20 25 30

Jarostaw Kaczynski, PiS
o.Tadeusz Rydzyk
Zbigniew Ziobro, SP
Krzysztof Szczerski, PiS
Stanistaw Kowalczyk, plantator
Beata Kempa, SP
podwykonawcy autostrad
Janusz Wojciechowski, PiS
Jacek Kurski, SP

Tadeusz Cymanski, SP
Ludwik Dorn, SP

Piotr Duda, Solidarnos¢

W Liczba powtdrzen (suma)

Zrédto: opracowanie wiasne.

W TVN24 wida¢ wyrazng koncentracje na J. Kaczynskim i o. T. Rydzyku.
To 0. Rydzyk jest tutaj gtownym liderem i gtosem obok prezesa Kaczynskiego.
TVN24 relacjonowata wypowiedzi PiS i 0. Rydzyka w podobnych kontekstach
politycznych (por. rozpietos¢ kontekstu w serwisach). Trzecim w kolejnosci gto-
sem jest gtos Z. Ziobry, co sytuuje o. Rydzyka jako druga site polityczna w tym
konflikcie. P. Duda jest eksponowany w duzo mniejszym stopniu.
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Wykres 10. Wypowiedzi z przemdwien — TVP Info
0 2 4 6 8 10 12

Jarostaw Kaczynski, PiS
Piotr Duda, Solidarnos¢
Zbigniew Ziobro, SP

Janusz Wojciechowski, PiS

wykonawca autostrad

M Liczba powtdrzen (suma)

Zré6dto: opracowanie whasne.

W TVP Info, podobnie jak w Polsacie, to P. Duda oraz J. Kaczynski byli gto-
sami zgromadzenia. Zauwazmy, ze pojawiaja Sie rowniez gtosy z odbywajacej sie
wczesniej konwencji PiS, m.in. wypowiedz producenta papryki, opowiadajacego
0 trudnosciach ekonomicznych. Stosunkowo czesto eksponowano wypowiedzi
P. Dudy jako gtos zwiazkowcow bioracych udziat w marszu, natomiast nie odno-
towano gtosu i kontekstu religijnego.

Wykres 11. Wypowiedzi z przemoéwien — TV Trwam
0 1 2 3 4 5 6 7

Jarostaw Kaczynski, PiS 6
o.Tadeusz Rydzyk, CSsR 5
0. Jan Krol, CSsR 5
ks. pratat Walenty Krolak 3
Piotr Duda, Solidarnos¢ 3
Zbigniew Ziobro, SP 2
Andrzej Jaworski, PiS 1
red. Wojciech Reszczynski 1
podwykonawcy autostrad 1

M Liczba powtdrzen (suma)

Zré6dto: opracowanie whasne.

W TV Trwam J. Kaczynski jako gtdwny sprzymierzeniec telewizji jest wy-
razicielem politycznych interesbw maszerujacych. Gros relacji dotyczy jednak
tematu samego nadawcy. Silnie podejmuje sig takze kontekst religijny (podkresla
si¢ religijne korzenie nadawcy, jest obecna relacja z mszy, pokazuje si¢ rados-
ny epizod ze $lubu przypadkowej pary, piesni uczestnikow). Wypowiadaja sie¢
osoby znane z anteny TV Trwam, ale takze podwykonawca autostrad i redaktor
W. Reszczynski, przedstawiany jako niezalezny dziennikarz popierajacy postula-
ty TV Trwam.
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4.1.2. Liczba wystapien gosci w studiu (z fragmentami powtorzonymi) —
poréwnanie

Pod wykresami przedstawiajacymi liczbe wystapien kazdej z 0sob najczesciej
powtarzanych i eksploatowanych przez poszczegélnych nadawcdw, w prezen-
towanych powtorzeniach wida¢ nosnos¢ okreslonych opinii — przewage jednej
ze stron czy tez ekspertéw. Dane te pomagaja zinterpretowa¢ sposéb budowania
dyskursu wokét marszu.

Tabela 1. Liczba wystapien poszczegolnych gosci w studiu — Polsat

Gos¢ (imig, nazwisko, funkcja lub afiliacja) LICZb.a ,
wystapien
Wiadystaw Frasyniuk, opozycjonista 3

Prof. Wawrzyniec Konarski, politolog, UJ 2
Prof. Kazimierz Kik, politolog 2
Henryk Wujec, doradca prezydenta B. Komorowskiego 2
1
1

Tomasz Cukiernik, Instytut Globalizacji i Stowarzyszenie Koliber z Katowic
Dr Wojciech Jabtonski, politolog

Waldemar Kuczynski, ekonomista, publicysta, minister w rzadzie
T. Mazowieckiego

Prof. Ryszard Bugaj, Instytut Nauk Ekonomicznych PAN, b. doradca
prezydenta L. Kaczynskiego

Dr Anna Hamer, Wyzsza Szkota Pedagogiczna w Biatymstoku, psycholog
spoteczny

Tomasz Sommer, Najwyzszy Czas

Adam Szostkiewicz, Polityka, z Lublina

Jarostaw Guzy, b. dziatacz opozycji demokratycznej
Ernest Skalski, studioopinii.pl

Krzysztof Szczerski, PiS

1

PR R R e

Zré6dto: opracowanie whasne.

W Polsat News (tabela 1) najczesciej powtarzana byta dos¢ ostra, wyrazista
i krytyczna wypowiedz W. Frasyniuka, ktéry mowit o marszu ludzi przegranych.
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Tabela 2. Liczba wystapien poszczegdlnych gosci w studiu — TVN24

Gos¢ (imig, nazwisko, funkcja lub afiliacja) Liczba wystapien

Dr Jacek Kucharczyk, Instytut Spraw Publicznych 5

Joachim Brudzinski, PiS
Jerzy Wenderlich, SLD
Jacek Protasiewicz, PO

Mariusz Janicki, dziennikarz, Polityka

Cezary Gmyz, dziennikarz, Rzeczpospolita, Uwazam Rze

Prof. Edmund Wnuk-Lipinski, Collegium Civitas

Janina Jankowska, dziennikarka

Barbara Falandysz, prawniczka

Halina Radacz, diakon Kosciota Luteranskiego

Prof. Monika Ptatek, prawnik, UW

Dr Rafat Chwedoruk, politolog, UW

Dr Stawomir Sowinski, politolog, UKSW

Dr Norbert Maliszewski, ekspert ds. marketingu politycznego
Prof. Jadwiga Staniszkis, socjolog

Prof. Pawet Spiewak, socjolog

Prof. Roman Backer, politolog, UMK w Toruniu

RPlrlRrlRrlRr|lRr|Rr|RrRr[P|P|lO|lw|lw|d[D]»

Prof. Jacek Raciborski, socjolog, UW

Zrédto: opracowanie wiasne.

W TVN24 (tabela 2) najczesciej powtarzano fragmenty wystapien J. Kuchar-
czyka z ISP, ale rownie czesto J. Protasiewicza i J. Wenderlicha. Sa to politycy
zaangazowani, pozostajacy w konflikcie ze srodowiskiem organizatoréw marszu,
totez ich opinie uznano za na swdj sposéb atrakcyjne, tzn. wyraziste. Dos¢ czesto
pojawialy si¢ tez wypowiedzi dziennikarzy: C. Gmyza, M. Janickiego oraz na-
ukowcow (E. Lipinski, J. Kucharczyk).

W TVP Info (tabela 3) najczesciej, oprocz publicystdw (A. Stankiewicz,
M. Karnowski) oraz naukowcdw (W. Jabtonski, S. Sowinski, L. Mellibruda),
powtarzano fragmenty wypowiedzi K. Lufta, przedstawiciela KRRiT, co mozna
zinterpretowac jako probe petniejszego ukazania zadan maszerujacych. TVP Info
byto jedynym nadawca, ktdry podjat prébe skupienia si¢ na postulatach protestu-
jacych, wyjasnieniu kontrowersji woko6t miejsca na multipleksie dla TV Trwam,
a W mniejszym stopniu poswiecit sie wyszukiwaniu atrakcyjnych czy kontro-
wersyjnych momentow samego wydarzenia i towarzyszacych mu komentarzy.
Nalezy to bardzo wyraznie podkresli¢: autorzy badania uznaja to za jedna z Klu-
czowych ,,dobrych praktyk” wartych zarekomendowania pozostatym nadawcom.
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Tabela 3. Liczba wystapien poszczegélnych gosci w studiu — TVP Info

Gos¢ (imie, nazwisko, funkcja lub afiliacja)

Liczba
wystapien

Krzysztof Luft, KRRIT

5

Dr Wojciech Jabtonski, UW

Michat Karnowski, Uwazam Rze, wpolityce.pl

Andrzej Stankiewicz, Wprost

Jerzy Klosinski, redaktor naczelny Solidarnosci

Dr Stawomir Sowinski, UKSW

Dr Leszek Mellibruda, psycholog

Dr Norbert Maliszewski, ekspert od marketingu politycznego

Prof. Antoni Kaminski, Collegium Civitas, PAN

Prof. Kazimierz Kik, Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

Piotr Skwiecinski, dziennikarz, Rzeczpospolita

Wojciech Maziarski, dziennikarz, publicysta Gazety Wyborczej

Prof. Henryk Domanski, Instytut Filozofii i Socjologii PAN

Prof. Adam Grzegorczyk, Wyzsza Szkota Promocji

Janusz Rolicki, Fakt

Jan Ordynski, komentator polityczny TVP Info

Lukasz Warzecha, Fakt, Rzeczpospolita
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 4. Liczba wystapien poszczegdlnych gosci w studiu — TV Trwam

e . . e Liczba
Gos¢ (imie, nazwisko, funkcja lub afiliacja) wystapien
Andrzej Jaworski, PiS 1
Prof. Andrzej Zybertowicz, socjolog, UMK 1

Zrédto: opracowanie wiasne.

W TV Trwam powtorzono wypowiedzi A. Jaworskiego i prof. A. Zyberto-
wicza. Narracja medialna TV Trwam byla wspierana przez bierne uczestnictwo

dziennikarzy zakonnikéw w marszu, podobnie jak w przypadku sprawozdania
z wydarzenia sportowego, ktore ogladaja kibice. Narracja w og6le nie dotyczyla

innych niz ,,obrona telewizji” aspektéw i postulatbw maszerujacych. Warto pa-
migtaé, iz TV Trwam byta takze jednym ze wspétorganizatoréw marszu, dlatego

tez jej relacje z gruntu miaty charakter uczestniczacy.

MATERIALY
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5. Relacje ciggfe poszczegblnych nadawcow (29.09.2012 r.)

5.1 Polsat News

Ten nadawca probowat, wraz z gos¢mi (tabela 5), naswietli¢ kontekst oraz tto
marszu — problemy Polakdw, stabos¢ rzadzacych oraz charakter ofensywy opo-
zycji. Najwiekszym mankamentem jest niepodjecie w narracji dziennej préby
wyjasnienia nieprzyznania przez KRRIT miejsca na multipleksie TV Trwam. Po-
nadto zdarzaty si¢ rozmowy z gosémi w studiu noszace znamiona tendencyjnosci
W sensie przyjecia pewnej hierarchii opinii. Przyktadem moze by¢ np. wywiad
red. Magdaleny Sakowskiej z H. Wujcem i K. Szczerskim (o godz. 20.30), w kto-
rym prowadzaca wyraznie faworyzowata tego pierwszego.

Tabela 5. Liczba wej$é¢ — Polsat News

Imie i nazwisko dziennikarza Liczba wej$¢
Monika Kurzynska 7
Monika Miller 4
Olga Owczarek 3
Beata Lubecka 2
Dominika Diugosz 1

Zr6dto: opracowanie whasne.

5.2. TVN24

TVN24 (tabela 6) miata najwiccej probleméw z podawaniem informacji o licz-
bie oséb maszerujacych. Niemal zawsze moéwita o nieoficjalnych danych. Naj-
czesciej wskazywata, ze w marszu uczestniczy kilkadziesiat tysiecy, mimo ze nie
dysponowata zadnymi potwierdzeniami tych danych. Mogta bazowa¢ tylko na
informacjach organizatoréw — czego jednak nie robita. Rzadko uzywata zamien-
nych wyrazen typu ogromna manifestacja, wielka etc.

Plusem relacji TVN24 byla umiejetnos¢ wybrania fragmentow wypowiedzi
uczestnikéw marszu, ktdre nie sprowadzaty sie do krytycznych osadéw wiadzy (re-
toryka podziatu); siegnieto po wypowiedzi koncyliacyjne, pojednawcze (retoryka
zgody, pojednania). Warto odnotowac, ze reporterzy bedacy w terenie nigdy nie po-
kazali si¢ z ttumem. Nagrano wczesniej kilka wypowiedzi uczestnikow dotyczacych
tego, dlaczego ida w marszu, jednak nie zaprezentowano zadnych dodatkowych
materiatéw ,,z ulicy”. Nawet kiedy dochodzito do taczenia sie studia z reporterem,
stycha¢ byto tylko gtosy z offu oraz obrazy ze zdjeciami panoramicznymi z marszu.

By¢ moze reporterzy TVN obawiali si¢ kontaktu z maszerujacymi, np. ich
nieprzewidywalnych reakcji. Trudno rozstrzygnaé¢ — byto to jednak zastanawia-
jace i zwracato uwage, zwlaszcza w analizie poréwnawczej wszystkich nadaw-
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cow. W ogolnej refleksji nad sposobem relacjonowania i opowiadania 0 marszu
w TVN24 nie mozna zapomnie¢ o audycji ,,Fakty po Faktach” prowadzonej przez
red. Anite Werner — rzeczowej i bezstronnej. Zabrakto jednak wyttumaczenia
przyczyn nieuzyskania przez TV Trwam miejsca na MUX.

Tabela 6. Liczba wejsé¢ — TVN24

Imi¢ i nazwisko dziennikarza Liczba wejsé
Arkadiusz Wierzuk 7
Adam Krajewski
Pawet Lukasik
Matgorzata Telminska

Krzysztof Skorzynski

PR, W w| o

Pawel Ptuska

Zrédto: opracowanie wiasne.

5.3. TVP Info

TVP Info wypadta najlepiej ze wszystkich nadawcéw relacjonujacych marsz
,Obudz sig, Polsko!”. Zachowata dystans i rozwage w relacjonowaniu wydarzen
pod wiasna siedziba, gdy byta ona blokowana przez protestujacych. Ponadto jako
jedyna oddata gtos cztonkowi KRRIT i prébowata wyjasni¢ widzom, dlaczego
TV Trwam nie uzyskata miejsca na MUX. Mozna takze zauwazy¢, ze prezenterzy
dystansowali si¢ od skrajnych ocen gosci w studiu (tabela 7), prébowali zarzadzaé
ich wypowiedziami.

Tabela 7. Liczba wej$¢ — TVP Info

Imig i nazwisko dziennikarza Liczba wejs¢é

Maciej Cholewinski 3

Jarostaw Olechowski
Jakub Stefaniak
Mariusz Pietrasik

Pawet Prus
Michat Gorski
Grzegorz Kwolek
Jacek Gasik
Tomasz Sklinsmont

PPN INDINW|W

Zr6dto: opracowanie whasne.
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Wydaje sie, ze TVP Info relacjonowata marsz w sposdb kompetentny i bez-
stronny z kilkoma zastrzezeniami (niektdre wyrazenia reporteréw o zakorkowa-
niu Warszawy, o tym, by nie wychodzi¢ z domu, jesli to niekonieczne [zniecheca-
nie widzow], o rozdzwigku, co do liczby os6b na marszu etc.).

5.4. TV Trwam

Jak juz zauwazono, TV Trwam nie relacjonowata wydarzen, lecz byta w nie za-
angazowana, byta wspotorganizatorem, strona, dlatego tez nie budowata dystansu
wzgledem marszu, wprost przeciwnie — w petni si¢ z nim utozsamiata. Dlatego
stawianie przed relacja TV Trwam wymagan bezstronnego, profesjonalnego prze-
kazu wydaje sie nieadekwatne, co oczywiscie nie przeszkadza oceni¢ starannosci
czy rzetelnosci tej relacji na tle innych. TV Trwam jako organizator nadawata
relacje z marszu in extenso — przez kilka godzin, nieustannie.

Podstawowy zarzut, jaki mozna sformutowac, to brak prezentacji r6znych per-
spektyw. By¢ moze trudno tego oczekiwa¢ w sytuacji, gdy nadawca jest zarazem
zaangazowanym podmiotem, strona sporu. Nadawca, ktory zarazem nie uwazat,
ze to zaangazowanie bylo naganne, bo tez przedstawiat sie jako funkcjonujacy
w innym, religijnym porzadku, w ktérym najwazniejsza jest zobiektywizowana
prawda, a nie réznorodnos¢ i bezstronnos¢. W tej optyce wszelkie inne zdania
traca na znaczeniu, a celem nadawania nie musi by¢ tworzenie forum wymiany
réznych idei.

Warto jednak odnotowac¢, ze wsrdd gosci TV Trwam byli i tacy, ktorzy potrafi-
li dystansowac sie od jednorodnego spojrzenia widzow, redaktoréw redemptory-
stow czy samych ekspertow srodowiska Radia Maryja i TV Trwam®. Nalezy od-
notowac, ze mimo jednorodnego doboru gosci i wynikajacej stad jednomyslnosci
zdarzaty sie sporadyczne opinie, ktére staraty sie nie wyklucza¢ istnienia drugiej
strony. Sumarycznie rzecz biorac, sa to jednak wyjatki, wydaje sie takze, ze takie
stonowane gtosy to nie tyle efekt strategii informacyjnej nadawcy, ile raczej kwe-
stia temperamentu goscia.

TV Trwam nie stosowala obstugi wydarzenia przez reporterow, jedynie ks.
Grzegorz, zakonnik w sutannie, spacerowat wsrod uczestnikow marszu i rozma-
wiat z nimi (odnotowano tacznie 8 wejs¢ ks. Grzegorza). Uzywat przy tym formu-
ly ,,my”, utozsamiajac wiasne stanowisko ze stanowiskiem rozméwcow. Nie jest
to relacja, lecz rodzaj zaangazowanej obserwaciji uczestniczacej, w ktdrej osoba
petniaca funkcje reportera jest réwniez uczestnikiem i jedynie dokonuje zapisu
wydarzen. Wypowiedzi ilustrowane byty zdjeciami panoramicznymi — majacymi
pokazywac, jak wielu jest maszerujacych, jak bardzo r6znorodna grupe stanowia
(osoby mtode, starsze, reprezentujace rézne miejscowosci w Polsce), spojona jed-

5 Do takich ekspertéw mozna zaliczy¢ np. prof. Zybertowicza, ktéry przypominat w ,,Polskim
punkcie widzenia”, ze ci, ktérzy nie przyszli na marsz, maja dystans, czy nawet sa wobec takich
inicjatyw krytyczni, to tez sa Polacy i trzeba mysle¢, w jaki sposéb do nich trafi¢.
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nak wspolnymi wartosciami (takimi jak np. patriotyzm). Budowany w ten sposéb
wizerunek ,,My” (ludzie, zwykli ludzie, cafa Polska) przeciwstawiano ztym, aro-
ganckim instytucjom i krzywdzacej nas wfadzy.

6. Najwazniejsze wqtki w relacjach ciggfych poszczeg6linych telewizji
(29.09.2012 1)

6.1. TV Trwam

W relacji z marszu mozna byto zaobserwowac niemalze dialektyczna retoryke
skrajnosci — od podkreslania braterstwa, zgody do wykluczania innych, depre-
cjonowania, odmawiania im prawa do racji, stusznosci. Z jednej bowiem strony
ponawiano apele o braterska wiez, 0 podanie sobie dtoni, wspominano papieza
Jana Pawta I, a z drugiej uzywano wyrazen takich, jak wrogowie naszego Narodu
— jak sie odnoszq do Boga i moralnosci chrzescijasiskiej i cytowano wypowiedzi
Kardynata Stefana Wyszynskiego o komunistach z sugestia, ze Polska jest w ta-
kim samym momencie dziejowym (Tusk jak komunisci).

W relacjach pojawiata sie takze charakterystyczna retoryka podziatu, sporu,
rozdarcia Polski. Manifestujacych okreslano w TV Trwam jako tych, ktorzy sa
przywiazani do wolnosci, ludzkich praw, godnosci, wiary chrzescijanskiej; apelo-
wano takze do mtodziezy i 0séb starszych, by byli zdolni do poniesienia ofiary za
ojczyzne (Musicie by¢ mezni... Musicie), silnie narzucajac oczekiwania i dekla-
rujac okreslone potrzeby narodowe. O godz. 14.49 wyemitowano nieoczekiwane
i niezrozumiate przebitki ze zdjeciami ZOMO i MO, prezentujac wspomnienia
historycznych momentéw ciemiezenia Polski (przekaz miat cechy manipulacji
emocjami widzéw). W rozmowach z 0. Grzegorzem cze$¢ 0s6b maszerujacych
z dzie¢mi méwita o tym, ze ida po to, aby przyszfe pokolenia nie musiafy powta-
rza¢ lat 80. Tego typu wypowiedzi takze sugerowaty paralele pomigdzy obecha
sytuacja wewnetrzna Polski a czasami PRL.

Retoryka wojny i podziatu pojawila sie takze w wypowiedzi 0. Rydzyka
(godz. 14.53), ktéry mowit o manipulacji medidéw (po Okragtym Stole, ktory jest
okreslany jako grzech zatozycielski 11 RP, wzieli media, pienigdze, biznes, mie-
szajq i kf0cq ludzi) i zaznaczal, ze tylko TV Trwam jest medium jednoczacym,
mowiacym prawde, dialogicznym — takim, jakich potrzeba. Pojawito sie nawet
utozsamienie zawodu dziennikarza ze stanem kaptanskim (Bo dziennikarstwo —
jak kapfaristwo)®.

5 W kontekscie odniesien do innych medidw nalezy zwrdci¢ uwage na jedna z interakcji pod
koniec dnia relacji. Otdz o0 godz. 18.35 jeden z widzéw dokonat analizy relacji tego marszu przez TVN
i Polsat — byt zirytowany tym, jak je prowadzono, stwierdzit, ze byly one nieuczciwe. Prowadzacy
audycje — rozsadnie, spokojnie — powiedziat, by si¢ tym nie przejmowaé i zmienit temat. Ksiadz
zauwazyl, ze ,,my — jako sympatycy Radia Maryja i TV Trwam — tez poréwnujemy wyrywkowo
i trzeba mie¢ do tego dystans”. Nalezy to odnotowa¢ jako poprawna reakcje prowadzacego audycje,
ktéry nie podsyca niechgci, kanalizuje ja, utrzymujac si¢ w ramach pewnej retoryki respektu.
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W rozmowach prowadzacych i reportera z uczestnikami marszu i widzami
mozna bylo jednoznacznie odczyta¢ retoryke $wiadectwa, przezy¢, budowania
wspolnoty i jej sity wokot wspolnego przezycia, jakim byt marsz. Po,,,Rozmowach
Niedokonczonych”” pojawity sie pytania do uczestnikdw marszu: jak przebiegat
ten moment przebudzenia, padly pytania o odczucia, o wrazenia. Przedstawiono
zupetnie inne ujecie niz w telewizji publicznej oraz u nadawcéw prywatnych.
W tym samym tonie utrzymywane byty wypowiedzi telewidzdw, ktdrzy dzwonili
do studia, majac przy tym petna swobode wypowiedzi oraz wsparcie prowadza-
cego audycje ojca: To byfa Polska, prawdziwa Polska. Ta wypowiedZ stanowita
zreszta wazny moment z punktu widzenia analizy narracyjnej — wida¢ o$ podziatu:
byta (a moze caly czas jest?) wiec tez nieprawdziwa Polska i nieprawdziwi Polacy.

6.2. TVP Info

Niemal kazdy materiat dotyczacy marszu zaczynat si¢ od zapowiedzi o utrudnie-
niach komunikacyjnych w Warszawie z powodu marszu ,,Obudz si¢, Polsko!”.
Jeden z reporteréw TVP Info, opisujac trase przemarszu, powiedziat: Ci, ktorzy
nie muszq, niech nie wybierajq sie na miasto — mozna powiedzie¢, ze sugestia ta
mogta tworzy¢ pewna retoryke zagrozenia, obawy. Tego typu sformutowan uzy-
wa sie np. przy niebezpiecznych anomaliach pogodowych, zamieszkach czy tez
w sytuacjach nadzwyczajnych — mozna by odnies¢ wrazenie, ze reporter znieche-
cat warszawiakOw do uczestniczenia w marszu.

O godz. 12.35 TVP Info poruszyta w sposéb bezstronny i delikatny kwestie
pikietowania pod siedziba redakcji informacyjnych TVP i blokowania jej oraz
niewpuszczenia dwéch profesoréw: K. Kika i A. Kaminskiego.

O godz. 15.37 rozpoczeta sie interesujaca i wazna z punktu widzenia meritum
sprawy rozmowa z K. Luftem z KRRIT. Padty pytania o to, czy manifestacja
robi na nim wrazenie. K. Luft chciat odpowiadac z perspektywy przedstawiciela
urzedu, a nie ocenia¢ jak komentator — podkreslat w kazdej swojej wypowiedzi,
ze KRRIT jest organem konstytucyjnym i dziata w ramach prawa. Dziennikarka
zapytata jednak, czy KRRIiT mogtaby si¢ ugia¢ pod wptywem presji marszu. Luft
—wyraznie zniechecony — sugerowat, ze to pytanie nie na miejscu, nieadekwatne,
ze KRRIT dziata w mysl przepiséw prawa, a nie w ramach woli politycznej czy
spotecznej.

Prezenterka dopytywata dalej, czy jednak TV Trwam bedzie miata miejsce na
MUX, na co gos¢ odpowiedziat, ze po szeregu konsultacji spotecznych, w kolej-
nym konkursie — ktdry zostanie ogtoszony do konca 2012 r. — bedzie miejsce dla
katolickiej telewizji, bo takie jest zapotrzebowanie spoteczne. Dziennikarka za-
pytata, jak Luft ocenia szanse TV Trwam. Ten odpowiedziat, ze sa takie same jak
innych, ktérzy stana do konkursu. P6zniej dziennikarka probowata drazy¢ temat

" Program w TV Trwam, prowadzony przez ojca Benedykta — z otwarta linia telefoniczna, na
ktdra dzwonia widzowie oraz, w tym wypadku, uczestnicy marszu.
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odmownej decyzji KRRIT w sprawie miejsca dla TV Trwam na MUX, jednak
Luft, nie chcac o tym opowiadac¢, zastonit sie uzasadnieniem opublikowanym pod
odmowa przydzielenia miejsca na MUX. Nie wziat w og6le pod uwage tego, ze
widzowie nie musza czytac i $ledzi¢ doktadnie dokumentacji.

Dziennikarka rezolutnie nie opuszczata tej kwestii i pytata — w imieniu ludzi,
dla ktérych ta decyzja moze by¢ nieczytelna — dlaczego zapadta i czy zostanie
zmieniona. Przedstawiciel KRRIT nie odpowiadat szczeg6towo.

Tak wiec mimo wyraznych, szczerych checi prowadzacej, nie udato si¢ wy-
jasni¢ i przyblizy¢ widzom motywow decyzji KRRIT. Trzeba jednak podkresli¢,
ze TVP Info byta najblizej tego celu i jako jedyna podjeta taka probe. Warto za-
uwazyé¢, iz w tych dniach — wedle informacji, do jakich dotarli autorzy tekstu —
tylko TVP Info zwrécito sie do cztonkdw KRRIT z zaproszeniem do programu,
z prosha 0 rozmowe na temat nieuzyskania przez TV Trwam koncesji. Pozostate
telewizje nie podjely takich prob.

W relacjach popotudniowych podkreslano rozmiar manifestacji. Zasugero-
wano, ze moze by¢ to nawet 200 tys. osob. Reporterzy wspominali o piesniach
patriotycznych, o bezpiecznej i spokojnej atmosferze, o tym, ze grupy manifestu-
jacych maja swoich liderdw, ktérzy ich zagrzewaja do aktywnosci — skandowania
roznych haset. Podkreslono swietna organizacje. Reporter przyznat, ze manifestu-
jacy protestuja przeciwko stronniczosci niektérych mediéw — TVP zachowata do
tego dystans, mimo ze byta tez przedmiotem tej krytyki.

Na zakonczenie warto zauwazy¢, ze TVP Info nie eksponowata ostrych, rady-
kalnych transparentéw, niesionych przez niektorych protestujacych. Co ciekawe
jednak, na omawianej antenie zabrakto wypowiedzi ludzi, ktérzy wybierali sie juz
w nocy do Warszawy, by zdazy¢ na marsz — takie relacje byty np. w Polsat News,
gdzie budowato to wrazenia powszechnej mobilizacji, pospolitego ruszenia.

6.3. TVN24

Na antenie TVN24 mozna byto ustysze¢ podobne jak w TVP Info sugestie, do-
tyczace unikania marszu. Przed potudniem zacytowano prof. T. Natecza, dorad-
ce prezydenta, ktdry wskazat na konotacje nazistowskie obecne w hasle marszu
,Obudz sig, Polsko!”. Ponadto w programie Bogdana Rymanowskiego profe-
sor przepraszat za stwierdzenie, ze jedynym efektem tego marszu bedzie korek
w Warszawie. Mozna powiedzie¢, ze tego typu oceny wpisuja Sie w retoryke lek-
cewazenia, pogardy wobec omawianego wydarzenia i jego bohaterdw.

O godz. 13.00 prezenter uzyt mocnego sformutowania: prawicowa opozycja
wyprowadza ludzi na ulice. Tego typu wypowiedz moze sugerowac, ze prawica
dziata w sposob nieprzewidywalny, pozainstytucjonalny. Warto jednakze nadmie-
ni¢, ze przy prezentowaniu transparentdw niesionych podczas marszu zastosowa-
no pozytywna selekcje — pojawity sie hasta: Dos¢ Tuskolandii, Nie chcemy pra-
cowad do smierci, POsprzgtaj swoje brudy, a wiec nie najostrzejsze hasta marszu,
ktorych takze nie brakowato.
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Tuz po godz. 14.11 w prowadzonym przez Piotra Marciniaka programie ,,Ba-
bilon” rozmawiano m.in. o marszu. Redaktor w swoich pytaniach i ocenach postu-
giwat si¢ retoryka intereséw, zawlaszczenia, instrumentalizacji (np. méwiac, ze
w marszu chodzi tylko o TV Trwam, a nie o wolnos¢, jak deklarowat 0. Rydzyk).
Rozmawiano takze o sprawie MUX — podjeto probe wyjasnienia przyczyny sporu
o TV Trwam i MUX, jednak problem zostat sprowadzony do przekonan, poczu-
cia smaku, kwestii interpretacji — zabrakto dyskusji w szczegétach, pozostano
na poziomie ogoélnych zarzutéw. Wyraznie wida¢ bylo nieprzygotowanie gosci
i prowadzacego do merytorycznego zmierzenia si¢ z komentowanym problemem.
Red. Marciniak zasugerowat tez, ze by¢ moze o. Rydzyk i redemptorysci mani-
puluja ludzmi, méwiac im, ze nieobecnos¢ na MUX uniemozliwi im odbiera-
nie programu TV Trwam. Pomieszano pojecia miejsca na multipleksie z kwestia
przedtuzenia koncesji.

Warto podkresli¢, ze materiaty reporterdw TVN byly ilustrowane zdjeciami
z marszu — panoramami. Nie wida¢ byto twarzy reporteréw, zaden z reporterow
uczestniczacych w marszu ani razu nie wystapit tego dnia przed kamera. Mozna
bylo ustysze¢ tylko tzw. gtos z off-u. Mozliwe jest, ze byto to skutkiem obaw
przed brakiem akceptacji dziennikarzy tego nadawcy przez protestujacych.

Dr Chwedoruk stwierdzit na antenie TVN, ze decyzja o nieprzyznaniu TV
Trwam miejsca na MUX ma kontekst pozaprawny. Zauwazyt, ze wskazywanie
w czasach kryzysu ekonomicznego wiasnie czynnika ekonomicznego jako gtow-
nej przeszkody nie jest wiarygodnym argumentem. Dr Sowinski stwierdzit, ze do-
ktadnie nie wie, jak przebiegata cata procedura, jednak tym pokojowym marszem
0. Rydzyk uczy nas, jak demonstrowac.

6.4. Polsat News

Od rana Polsat News jako jedyna telewizja informacyjna pokazywata wypowie-
dzi uczestnikow marszu, ktérzy wczesnym $switem wyruszali do Warszawy, by
zdazy¢ na marsz. Budowato to wrazenie powszechnej mobilizacji, pospolitego
ruszenia.

Reporterka M. Miller wspomniata o wczesniejszych marszach PiS. Zasuge-
rowata, ze ten marsz jest réwniez pewna kontynuacja, pokazuje konsekwentne
dziatania PiS oraz to, ze aktywizacja obywateli trwa juz jakis czas. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze dziennikarka utrzymywata tu retoryke racjonalnosci, konsekwencji.

O godz. 10.30 widzowie Polsat News mogli obejrze¢ istotne wejscie repor-
terki M. Kurzynskiej, ktéra rozmawiata na placu Trzech Krzyzy z postem PiS
A. Jaworskim, zdecydowanie z nim polemizujac. Chciata, by doktadnie wyttu-
maczyt motywy marszu, pytata, do czego maja si¢ Polacy budzi¢. Gdy Jaworski
mowit o tym, ze Polacy musza o sobie stanowi¢, dziennikarka od razu zareago-
wata — A nie stanowig? Jaworski wspomniat o stabej frekwencji wyborczej, co
reporterka zbagatelizowata, méwiac: to zadna nowosé. Jaworski przekonywat,
ze rzad pozamykat sie w gabinetach, na co w polemicznym tonie dziennikarka
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odpowiedziata: Punkt widzenia zalezy chyba od punktu siedzenia panie posle. Ja
pamietam, jak wtedy premier Kaczyrnski zamkng? sie w swoim gabinecie, kiedy
pielegniarki protestowaty przed kancelarig. Poset PiS wspominat o podwyzsze-
niu wieku emerytalnego — réwniez i w tym wypadku M. Kurzynska polemizowata
z postem, przyjmujac perspektywe rzadu: Skoro w czasach kryzysu jest to niemoz-
liwe, to moze w momencie sprzed kryzysu byfy niezbedne te zmiany? (przyjecie
perspektywy rzadowej stanowi przejaw stronniczosci w skadinad dobrze, pole-
micznie i aktywnie prowadzonej rozmowie). Rozmowe dziennikarka spuentowa-
fa jednoznaczna ocena: Dla Polsat News bezlitosny dla rzqgdu Andrzej Jaworski.

Tuz przed godz. 11.00 na antenie odbyta sie rozmowa z politologiem UJ,
prof. W. Konarskim. Prowadzaca w sposob stronniczy, budzacy dramaturgie,
niepewnos¢, zagrozenie, co do przemarszu uczestnikéw ,,Obudz sie, Polsko!”
zapytata goscia: Zwigzkowcy pod kierownictwem Dudy majg dofqczyé do PiS.
Zawsze przyjazd zwigzkowcow do Warszawy wigze sie z — nazwijmy to delikatnie
— baZaganem. Czy moze dojs¢ do sytuacji nieprzyjemnych, béjek, czy tez bedzie to
spokojne ze wzgledu na obecnos¢ Jarosfawa Kaczyriskiego?

Prezenter Bartosz Kurek — rozmawiajac z W. Frasyniukiem oraz dr. W. Jabton-
skim z UW — polemizowat (w spos6b nieco zawoalowany) po ostrej wypowiedzi
W. Frasyniuka, ze ten marsz jest marszem ludzi przegranych: Prowokuje mnie
Pan do zadania pytania o to, dla kogo w takim razie ten marsz jest wazny, skoro
to marsz ludzi przegranych, no to po co? Tego typu wypowiedzi jednoznacznie
konstytuuja retoryke lekcewazenia i odbierania waznosci omawianemu wydarze-
niu, jego bohaterom.

Goscie w studiu pytani byli przede wszystkim o to, po co jest ten marsz —
gdzie szuka¢ jego zrodet? Kto si¢ czuje wykluczony i kto wyklucza? W rozmowie
z W. Kuczynskim, ktéry przekonywat, ze w ogole nie wiadomo, po co ten marsz,
bo rzad realizuje wszystko tak, jak nalezy, dziennikarke nie zawiddt instynkt i po-
lemizowata z gosciem, mowiac, ze moze wladza nie chce rozmawiac, nie wpusz-
cza zwiazku do parlamentu, sa problemy w komisji trojstronnej etc. Stawiano
rowniez pytania o przyszios¢ — takze polityczna — P. Dudy oraz o jego postepo-
wanie.

Polsat News nie stronit od pokazywania transparentéw niesionych przez pro-
testujacych, takze tych z najbardziej radykalnymi hastami. Na przyktad o godz.
15.00 podczas wejscia na wizje reporterki M. Kurzynskiej pokazano nastepuja-
ce hasta: PO twdrca dziadéw i zebrakéw z Polakdw, Dosé¢ Tuskolandii, Chwa/a
bohaterom, pogarda zdrajcom, Smolesisk 2010 — to tylko promil tresci, jakie po-
jawidy sie na transparentach uczestnikdw — stwierdzita reporterka. Prezenterka,
komentujac wejscie reporterki, powiedziata, ze tymi transparentami strescita ona
nastroje panujace wsrod maszerujacych. Nie podkreslita jednak, ze atmosfera jest
spokojna, piknikowa. Wypowiedz mozna wigc zinterpretowac jako nieuprawnio-
na interpretacje, w ktdrej o wizerunku catego wydarzenia rozstrzyga sie na pod-
stawie niewielkiej liczby najostrzej sformutowanych haset.

MATERIALY
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W podobnym tonie przygotowata materiat D. Dtugosz, zauwazajac W pew-
nym momencie, ze kiedy w obronie jednych mediéw maszerowano, inne nie mo-
gly ruszyé sie z miejsca (TVP). Kluby Gazety Polskiej — w imie wolnosci sfowa
(ironia) — zablokowa#y gmach TVP.

7. Podsumowanie

Powyzsze omowienie tresci i form relacji poszczeg6lnych stacji telewizyjnych
wyraznie pokazuje réznice w sposobie prezentowania gtdbwnego wydarzenia dnia,
jakim byt marsz ,,Obudz sie, Polsko!”. Uzupelniajac te szczegotowe zestawienia,
mozna odnotowac kilka uwag og6lnych dotyczacych relacji i utatwiajacych stwo-
rzenie ogélnego obrazu relacjonowania na zywo waznych wydarzen polityczno-
-spotecznych w Polsce.

Nalezy zacza¢ od tego, ze relacje ciagte na zywo, prezentowane na antenach
telewizji informacyjnych, nie bywaty dotad przedmiotem pogtebionej refleksji
polskich badaczy mediéw. Tymczasem znaczenie tego typu anten (ich zasieg,
a przede wszystkim opiniotwdrczosc) ciagle rosnie i w coraz wigkszym stopniu
determinuje odbidr waznych wydarzen i zjawisk przez widzéw. Trzeba tez pa-
migtac, ze telewizje informacyjne pretenduja do miana najlepszych warsztatowo
— jako najlepsze zrodto informacji pokazuja rzekomo cata giebie i cate spektrum
zdarzen.

Relacje z tak ztozonego spotecznie i politycznie wydarzenia, jakim byt marsz
,Obudz sie, Polsko!”, daja dobry materiat do weryfikacji tych deklaracji. Mozna
bowiem powiedzie¢, ze tego typu materiaty i komentarze sa rodzajem soczewki,
ktoéra w zblizeniu pokazuje jakos¢ pracy dziennikarskiej. Opisywane w niniej-
szym artykule badanie wykazato, ze praca dziennikarzy nie zawsze spetnia zato-
zone standardy. Mamy bowiem do czynienia de facto z relacjami fragmentarycz-
nymi, nierzadko ocennymi, z ktérych mozna wywnioskowac raczej sugestie niz
rzetelng informacje.

Ten wniosek potwierdza takze obserwacja dotyczaca aspektu wyjasniania
zjawisk zachodzacych w przestrzeni spotecznej — wydaje sig, ze informacyjnym
relacjom dziennikarskim mozna postawi¢ przede wszystkim ten postulat. Prze-
prowadzone analizy wykazaty, ze z relacji ciagtych wytania si¢ przede wszystkim
watek zwiazany z kontekstem politycznym wydarzenia. W duzo mniejszym stop-
niu eksponowano natomiast kontekst prawny, obywatelsko-spoteczny czy ekono-
miczny — a wiec konteksty niezwykle wazne dla wiasciwego zrozumienia sprawy.
Wyjasnienia nie doczekata si¢ na zadnej z anten sprawa kluczowa, a wiec odmo-
wa TV Trwam przyznania miejsca na MUX. Nie mowili o tym kompetentnie ani
dziennikarze, ani nawet zaproszeni do studia politolodzy.

Z tego punktu nalezy przejs¢ do ostatniej, trzeciej konkluzji. Zrealizowane
badanie wytonito kolejne egzemplifikacje zjawiska zwanego stronniczoscia me-
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diowe® (ang. media bias), czyli faworyzowania okreslonych idei, stanowisk lub
podmiotéw kosztem innych. John Street, biorac pod uwage kryteria intencji na-
dawcy oraz zakreslonej perspektywy czasowej, rozr6zniat stronniczo$¢ niewat-
pliwa, propagandowa, mimowolna i ideologiczna (2006, s. 134-142). Trudno jed-
noznacznie stwierdzi¢, ktory typ stronniczosci dominuje w badanych przekazach
—z pewnoscia niektore sugerujace stronniczo$¢ wypowiedzi dziennikarskie wyni-
katy z braku rzetelnej wiedzy i miaty w zwiazku z tym charakter nieintencjonalny.
W kilku innych przypadkach mozna natomiast wnioskowa¢ o pewnej intencjonal-
nosci wypowiedzi dziennikarskich, ale by potwierdzi¢ — za D. McQuailem (2008,
S. 445) — istnienie ,,polityki” danego medium, nalezatoby oczywiscie przeprowa-
dzi¢ badania o szerszym zakresie czasowym.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze dziennikarskie relacje ,,na zywo” stano-
wia tylko jeden z komponentdéw konstruowania swiata przedstawionego w me-
diach informacyjnych. Réwnie istotne — a nawet w pewnych kregach odbiorcow
istotniejsze — sa wieczorne serwisy informacyjne, ktére w formie kilkuminuto-
wych, tematycznych materiatow takze konstruuja okreslona interpretacje oma-
wianych wydarzen. Niczym w soczewce personel medialny prezentuje w nich
najwazniejsze — jego zdaniem rzecz jasna — perspektywy, ujecia czy tez raczej
ramy rozumienia okreslonego zdarzenia, wybranych proceséw czy opisywanych
zjawisk. Dlatego tez w kolejnym artykule zaprezentowane zostana sposoby re-
lacjonowania marszu ,,Obudz si¢, Polsko” w gtéwnych wydaniach serwiséw in-
formacyjnych najwiekszych stacji telewizyjnych w Polsce. Konkluzje z drugiej
czesci badania, zestawione z powyzszymi rozwazaniami, stana sig przyczynkiem
do diagnozy jakosci polskiego dziennikarstwa informacyjnego oraz proby okre-
slenia w ogdle stanu dyskursu publicznego w Polsce.
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STRESZCZENIE
Marsz ,,Obudz sig, Polsko!” w relacjach polskich stacji telewizyjnych — czesé |

Artykut prezentuje wyniki badan poswieconych sposobowi relacjonowania marszu ,,Obudz sig,
Polsko!” (Warszawa, 29.09.2012 r.) w programach informacyjnych TVP Info, TVP 1, TVP 2,
TVN24, Polsat News i TV Trwam w godzinach od 08.00 do 24.00. Badanie objeto gtéwne
serwisy informacyjne (,,Wydarzenia” Polsat, ,,Fakty” TVN, ,,Panorama” TVP2, ,,Wiadomosci”
TVP1, ,Informacje” TV Trwam) nadawane w godzinach 19.00-22.00 z dnia poprzedzajacego
wydarzenie oraz z dnia, w ktérym wydarzenie miato miejsce, a takze z dnia po wydarzeniu
(28-30 wrzesnia 2012 r.) oraz relacje ciagte z wydarzenia, prezentowane na antenach stacji
informacyjnych.

Materiat analizowano w 6 zatozonych kategoriach: prawdziwosci, starannosci, moralnosci,
przestrzegania racji stanu, obecnosci dyskryminacji oraz jakosci. W analizie catosci relacji
zastosowano sze$¢ kryteriow operacyjnych ilosciowych: (1) liczba wypowiedzi pro et
contra, (2) liczba wypowiedzi afiliowanych i anonimowych, (3) zréznicowanie gtosow
kontestujacych, (4) afiliacje ekspertdw pro et contra, (5) suma wypowiedzi, (6) liczba re-
porteréw zaangazowanych w relacje. Analiza jakosciowa serwiséw informacyjnych poszcze-
golnych nadawcéw obejmowala badanie ram interpretacyjnych, uzywanych do interpretacji
wydarzenia przez poszczeg6lne zaangazowane grupy interesu.

Niniejszy artykut prezentuje szczegétowo metodologie badania oraz analizuje relacje ciagte,
emitowane na antenach stacji informacyjnych. Druga cze$¢ badania, dotyczaca serwisow in-
formacyjnych, zostanie przedstawiona w kolejnym numerze Zeszytow Prasoznawczych. Oba
teksty nalezy traktowa¢ komplementarnie.

Stowa kluczowe: wiadomosci telewizyjne, analiza zawartosci, perswazyjnosc i obiektywizm
mediow
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Ksiazka? jest wydaniem rozprawy doktor-
skiej, przygotowanej w 2010 r. na Uniwersy-
tecie w Hamburgu przy wsparciu finansowym
funduszu stypendialnego Friedrich Neumann
Stiftung fur die Freiheit. Autorka deklaruje,
ze powodem jej napisania byla potrzeba roz-
strzygniecia, czy w ogole istnieje, a jesli — to
na czym polega, rdznica pomigdzy panstwo-
wa komunikacja zewnetrzna (niem. staatliche
AuBenkommunikation), dyplomacja publicz-
na (ang. Public Diplomacy), dziataniami z za-
kresu Nation Branding a medialnym, zagra-
nicznym wizerunkiem kraju? Bezposrednia
inspiracja do podjgcia badan byta natomiast
zmiana sposobu postrzegania Niemiec poza
ich granicami, jaka dokonata si¢ po zakoncze-
niu Mistrzostw Swiata w pitce noznej w roku
2006°.

We wprowadzeniu autorka zauwaza, ze
w literaturze dominuja dwa podejscia do kwe-

! Tlumaczenie tytutu: Reklama zamiast
broni. Jak strategiczna komunikacja zewnetrzna
zmienia polityke zagraniczna.

2 Np. we Francji i Wioszech po ich zakon-
czeniu nastapit nagly wzrost zainteresowania na-
uka jezyka niemieckiego: w szkotach $rednich
bardzo wyraznie wzrosta liczba uczniéw chca-
cych rozpoczaé jego nauke.

Zeszyty PRASOZNAWCZE
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stii profesjonalnej komunikacji panstwowej,
skierowanej na zagranicg, tj. koncepcje Pub-
lic Diplomacy oraz Nation Branding. Obie
bazuja na zatozeniu, ze pozytywny wizerunek
kraju poza jego granicami jest niezbedny do
lepszego wykorzystania jego mozliwosci na
arenie miedzynarodowej. Anne Schwan chce
dowies¢, ze wizerunek kraju jest pochodna
przyjetej w danym panstwie strategii ko-
munikacyjnej w sensie piarowskim, dlatego
wprowadza pojecie strategicznej komunikacji
zewnetrznej paristw (niem. strategische Aufien-
kommunikation von Staaten), ktére autorka
ma ambicje odrdzni¢ od zakresu znaczenio-
wego poje¢ Public Diplomacy oraz Nation
Branding, i ktére ma pozwoli¢ jej na anali-
zowanie tego zakresu dziatan w kontekscie
nauki o komunikowaniu.

Autorka ma nadziejg, nie ograniczyc¢ si¢
dzigki temu do opisu badanego zjawiska, ale
podja¢ probe rozwazan o charakterze inter-
pretacji analitycznej. W odniesieniu do nauki
0 komunikowaniu — jej dziatania naukowe
polegaja na analizie panstwowej komunikacji
zewnetrznej jako formy mediatyzacji polity-
ki zagranicznej. Celem pracy jest préba po-
godzenia dotychczasowych wynikéw badan,
uzyskanych w obszarze wielu dyscyplin oraz
wypracowanie na ich podstawie spojnej kon-
cepcji, ktora mogtaby si¢ sta¢ fundamentem
przysztych kolejnych analiz. Rezultatem jej
pracy ma by¢ rdwniez wypracowanie czytel-
nego katalogu kryteriéw sukcesu strategicz-
nej komunikacji zewnetrznej.

Punktem wyjscia przyjetych w pracy hi-
potez badawczych jest analiza strategicznej
komunikacji zewnetrznej na trzech ptaszczy-
znach:

— Na poziomie mikro autorka zastanawia
sig, czy strategiczna komunikacje zewnetrz-
na mozna traktowac jako cze$¢ PR? Jakie
to bedzie niosto z soba konsekwencje? Ja-
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kie wymagania powinno sie¢ stawia¢ przed
skuteczna komunikacja zewnetrzna? W jaki
spos6b w ramach strategicznej komunikacji
zewnetrznej konstruowany jest wizerunek
kraju?

— Na poziomie mezo autorka stawia py-
tanie o to, w jaki sposob dziatania z zakresu
strategicznej komunikacji zewngtrznej docie-
raja do grup docelowych? Czy strategiczna
komunikacje zewnetrzna mozna definiowaé
jako forme mediatyzacji polityki zagranicz-
nej? A wreszcie, po co to robi¢ i co jest tego
konsekwencja?

— Na ptaszczyznie makro Schwan zasta-
nawia sie nad kwestia interesu politycznego,
ktérym kieruja si¢ panstwa stosujace strate-
giczna komunikacje zewnetrzna. Autorke cie-
kawi, jakie znaczenie ma wizerunek narodo-
wy dla polityki zagranicznej i statusu panstwa
na arenie migdzynarodowej? Jakie znaczenie
dla naszej percepcji ma komunikacja i jaka
jest jej rola? Co jest ograniczeniem dla tej
formy komunikacji?

Na podstawie tych pytan autorka stawia
hipotezy o charakterze normatywnym, doty-
czace idealnego modelu strategicznej komu-
nikacji zewnetrznej, ktére sa fundamentem jej
pracy.

I tak na poziomie mikro autorka przyjmu-
je, ze strategiczna komunikacje zewnetrzna
mozna uznaé¢ za cze$¢ PR, poniewaz odnosi
si¢ ona do dziatan komunikacyjnych skiero-
wanych do grup docelowych poza granicami
kraju. W tym kontekscie autorka przyjmuje,
ze inicjatywa dziatan oraz kreacja strategii
leza po stronie rzadu. Wiaczanie sie¢ innych
podmiotéw w te dziatalno$¢ jest natomiast
korzystne. Strategiczna komunikacja ze-
wnetrzna ma charakter perswazyjny, a jej
obiektem nie jest kraj, lecz jego wizerunek,
stad jej zadaniem jest kreacja takiej rzeczywi-
stosci, ktdra bedzie wiarygodna dla odbiorcy.

Zgodnie z zatozeniami Schwan na pozio-
mie mezo strategiczna komunikacja zewngtrz-
na wspoéttworzy miedzynarodowa wspdlnote
wartosci (ang. imagined communities), ktora
pelni funkcje swoistego uktadu odniesienia
dla odbiorcéw, dzieki czemu tworzy ona opi-
niotwércza ramg (ang. frames) prezentacji
wizerunku, ktdrej zadaniem jest redukcja jego

ztozonosci oraz legitymizacja politycznego
i gospodarczego autowizerunku i utrwalenie
statusu kraju. Redukcja ztozonosci wizerun-
ku stuzy natomiast obnizeniu kosztéw in-
formacji po stronie odbiorcy, a poza tym do
takiego jej uproszczenia, ktére umozliwi mu
jej zrozumienie i akceptacje. Stad strategicz-
na komunikacja zewnetrzna moze by¢ forma
mediatyzacji polityki zagranicznej, a ,,auto-
mediatyzacja petni rolg centralnej strategii
dziatan w zakresie polityki zagranicznej™.

Na poziomie makro strategiczna ko-
munikacja zewnetrzna oznacza mozliwosé
konstruowania [wizerunku] rzeczywistosci
i podejmowania aktywnosci na arenie mie-
dzynarodowej (w sensie Soft Power). Nalezy
ja zatem rozumie¢ jako proces intencjonalnej
i strategicznej konstrukcji pozadanego wize-
runku rzeczywistosci przy uzyciu narzedzi
komunikacyjnych. Jej kanatem jest meta-
rzeczywistos¢ mediow, poniewaz odbiorca
nie ma mozliwosci jej weryfikacji bezpo-
srednio, tj. przez doswiadczenie osobiste.
Jakos¢ strategicznej komunikacji zewnetrz-
nej jest wyznacznikiem poziomu profesjo-
nalizacji komunikacji politycznej danego
kraju w aspekcie jego polityki zagranicznej.
W ujeciu Schwan strategiczna komunikacja
zewngtrzna odnosi si¢ zatem niemal wytacz-
nie do przekazu mediéw i, zgodnie z koncep-
cja Soft Power Josepha Nye’a, stuzy jako jej
instrument.

Oprdcz obszernej analizy literatury (w su-
mie 356 publikacji, z ktérych 201 dotyczyto
Public Diplomacy, a 155 Nation Branding),
autorka przeprowadzita analize komunikacji
zewngetrznej Niemieckiej Republiki Federal-
nej i Wielkiej Brytanii. W doborze panstw
objetych badaniem Schwan kierowata si¢ za-
sada tzw. most similar cases. Sama analiza
objeta dokumenty Ministerstw Spraw Zagra-
nicznych i instytucji kulturalnych obu krajow,
dzieki czemu mozliwe mialo si¢ sta¢ nie tylko
badanie samej strategii komunikacyjnej, ale
i jakosci kooperacji i relacji przywddztwa po-
miedzy instytucjami wspdtpracujacymi w jej

3 Selbstmediatisierung ist somit eine
zentrale Strategie des auBenpolitischen Han-
delns, s. 22.



(tj. strategii komunikacyjnej) zakresie. Autor-
ka przeprowadzita réwniez wywiady z parla-
mentarzystami, przedstawicielami ministerstw
(rzaddéw) oraz organizacji kulturalnych.

Obszar komunikacji zewngtrznej uznaé
nalezy raczej za naukowa terra incognita.
Wsréd najpowszechniej znanych, dotycza-
cych jej koncepcji, wymieni¢ nalezy wspo-
minane juz wczesniej: Public Diplomacy
oraz Nation Branding, z ktérych pierwsza ma
nieco dtuzsza historie oraz — zdaniem autorki
— bardziej naukowy charakter i byta uprawia-
nia gtéwnie w USA. Na gruncie europejskim
tematyka ta zajmowat si¢ przede wszystkim
Joseph Nye, tworca koncepcji Soft Power.
Gléwnym zarzutem podnoszonym przeciwko
tej dyscyplinie badan jest jej niedostatecznie
naukowy charakter (gtéwnymi ekspertami
w jej obrebie sa, jak zauwaza Schwan, przede
wszystkim praktycy), powodowany gtéwnie
autoreferencyjnym charakterem jej dorobku.
Antidotum na ten stan rzeczy moze by¢ moc-
niejsze zakotwiczenie tych badan w obszarze
nauki o komunikowaniu, a w szczegolnosci
w teoriach Gruniga (niem. Exzellenztheorie),
konstruktywizmie PR Mertena oraz teoriach
komunikacji politycznej i mediatyzacji poli-
tyki, koncepcji framing Etmana, koncepcji
imagined communities Andersona oraz inven-
tion of tradition Hobsbawma.

Praca sktada sig z trzech czesci: wprowa-
dzenia, rozwazan teoretycznych oraz zalecen
dla praktyki. We wprowadzeniu (rozdziat 1
pracy) autorka na poczatku wskazuje cele
i hipotezy badawcze, metodologi¢ badan,
referuje stan dotychczasowych osiagnie¢ na-
ukowych w zakresie badanej tematyki oraz
precyzuje ostatecznie obszar podejmowanych
rozwazan naukowych. Nastepnie przedstawia
aparat pojeciowy, w tym definicje i zakres
znaczeniowy terminéw Public Relations, Na-
tion Branding, Public Diplomacy, strategicz-
na komunikacja zewnetrzna, a takze marke-
ting, marketing mix oraz reklama.

W czgsci drugiej swojej pracy (rozdziaty
2 i 3) autorka okresla ramy naukowe podej-
mowanych rozwazan, tzn. wskazuje istotne
z ich punktu widzenia teorie i ustalenia teo-
retyczne z zakresu nauki o komunikowaniu,
koncepcje, cele i sposéb dziatania PR, jego
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funkcje spoteczne i organizacyjne. Nastep-
nie podejmuje kwestie mediatyzacji polityki
i spoteczenstwa, a takze szerzej, jakosci pro-
cesow komunikacji w spoteczenstwie medial-
nym, w tym procesu komunikacji politycznej
w kontekscie medializacji i automediatyzacji
polityki, takze polityki zagranicznej.

W tej czesci autorka wprowadza réwniez,
niezwykle istotne z punktu widzenia tema-
tyki jej pracy, pojecia zwiazane z procesem
powstawania wizerunkéw narodowych, ste-
reotypéw i uprzedzen, objasniajac przy tej
okazji mechanizm powstawania — postulowa-
nych przez nia — tzw. Imagined Communities.
Dalej Schwan ciekawie prezentuje historig
i rozwdj podejmowanych przez poszczegdlne
podmioty panstwowe (w tym gtéwnie Fran-
cje, Wielka Brytanie i Irlandie oraz Niemcy)
dziatan w zakresie komunikacji zewnetrznej,
ze szczeg6Inym uwzglednieniem dyplomacii
kulturalnej tych krajow. Dos¢ szczeg6towo
omowiona zostaje takze ewolucja, jaka doko-
nata si¢ w obszarze dziatan dyplomatycznych,
poczawszy od czasoéw tradycyjnej dyplomacji
do wspotczesnie rozumianej dyplomacji pub-
licznej. Schwan omawia tu rowniez podsta-
wowe kwestie zwiazane z promocja panstwa
jako marki.

W ostatniej czesci pracy (rozdziat 4 i 5),
zawierajacej wskazowki dla praktyki oraz
podsumowanie catosci rozwazan, Schwan
omawia sposdb zastosowania strategicznej
komunikacji zewnetrznej na przyktadzie
Wielkiej Brytanii i Republiki Federalnej Nie-
miec, a nastgpnie — na podstawie dokonanej
przez siebie analizy — konstruuje model dzia-
fania strategicznej komunikacji zewnetrznej.
Na koncu pracy zostata zamieszczona nie-
zwykle obszerna bibliografia, ktora stanowi
nie mniej cenna czg¢s¢ tej publikacji niz sam
model strategicznej komunikacji zewnetrz-
nej, zaproponowany przez Anne Schwan (bi-
bliografia liczy 35 stron i obejmuje, oprocz
licznych dokumentow zrédtowych, 361 arty-
kutéw naukowych i 163 monografie).

Agnieszka Szymariska
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EWOLUCYJNE
MODELOWANIE
KOMUNIKOWANIA

Jan Pleszczynski: EPISTEMOLOGIA
KOMUNIKACJI MEDIALNEJ. PERSPEK-
TYWA EWOLUCYJNA, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin
2913. S. 490.

Ksiazka Jana Pleszczynskiego sktada
sig z trzech czesci, uzupetnionych krotkim
»Stowem wstgpnym”, dos¢ obszernym ,,Pro-
logiem” oraz kilkustronicowym ,,Zakoncze-
niem”. Jej przedmiotem jest fenomen ko-
munikowania, szczegdlnie w perspektywie
ogladu teoriopoznawczego, zaktadajacego, ze
zjawisko to ma geneze oraz charakter ewolu-
cyjny i takie jego ujecie z poziomu refleksji fi-
lozoficznej wydaje sie najbardziej adekwatne.

W ,,Stowie wstepnym” autor zaznacza, ze
w swoim filozoficznym ujeciu komunikacji —
bo takie w jego intencjach prezentuje praca
— inspiruje sie gtéwnie hermeneutyka i ewo-
lucyjna teoria poznania. Takie postawienie
problemu wydaje sie rowniez odpowiednie,
bo obydwie filozoficzne procedury badan za-
ktadaja immanentna zamiane przedmiotu po-
znawanego oraz analizowanego w wymiarze
dziejowo-historycznym. Autor chce bowiem
pokaza¢, jak rézne narzedzia komunikacji —
a szczego6lnie wspolczesne stechnicyzowane
media o charakterze masowym — zmieniaja
sama komunikacje, a zatem i ,,pole poznaw-
cze”, jego historie oraz obecne granice roz-
Woju.

Nalezy nadmieni¢, ze termin ,,pole po-
znawcze” to jedna z centralnych kategorii
uzywanych w ksiazce, ujmujacej w perspek-
tywie badawczej przede wszystkim obszary
komunikacyjnych powiazan oraz sprzgzen
zwrotnych, pojawiajacych si¢ nieustannie
W zmieniajacych sie procesach komunikowa-
nia (zaréwno spotecznego jak i medialnego)

pomigdzy jednostkami a szeroko rozumia-
nym spoteczenstwem. Ludzie najczesciej nie
uswiadamiaja sobie tego.

W ,,Prologu” Pleszczynski okresla sta-
tus ontyczny komunikacji. Traktuje ja jako
relacje (zbidr relacji) i zalicza do kategorii
»relacji zontologizowanych”, czyli takich,
ktdre posiadaja ,,moc sprawcza”. Autor argu-
mentuje na rzecz relacjonizmu w ontologii,
a wigc uznaje relacje za kategorie pierwot-
ne; dla wzmocnienia przyjetego stanowiska
ontologicznego zestawiajac go z ujeciami
substancjalistycznymi (szczeg6lnie ze zdro-
worozsadkowym reizmem Tadeusza Kotar-
binskiego).

Przyjecie relacjonizmu — w jego opinii
— jest kluczowe dla rozwazan analitycznych
prowadzonych w dalszej czesci ksiazki.
W rezultacie pozwala mu to na skonstruowa-
nie (w rozdziale 2) — tréjelementowego mo-
delu poznawania, w ktérym komunikacja
stanowi nie tylko wyrdzniona relacje episte-
miczna, ale takze relacje o charakterze wiezi
miedzyludzkich (podstawe szeregu interakcji
miedzyludzkich). Narzedzia komunikacji bo-
wiem — np. mowa, pismo, media masowe itd.,
wplywaja w sposéb bardzo istotny zaréwno
na indywidualne i zbiorowe obrazy $wiata,
jak i na charakter wiezi interpersonalnych.

Takie zatozenie autora jest stuszne,
a spos6b argumentacji przekonujacy. Przyjg-
ta w prowadzonych badaniach perspektywa
ewolucyjna pozwala bowiem traktowaé ko-
munikacje jako ontyczno$¢ dynamiczna. Na
przykfadzie stopniowego uniezalezniania si¢
komunikacji od fizycznej obecnosci komuni-
kujacych sig stron autor sygnalizuje zmiany
charakteru relacji komunikacji, na bazie kto-
rych proces ten ulega sukcesywnej ewolucji,
raz szybciej, innym razem wolniej.

Cze$¢ | pracy skiada sie z czterech roz-
dziatéw. Stanowi ona teoretyczna baze dla
rozwazan prowadzonych w czesci I, skon-
centrowanych na komunikacji za posrednic-
twem i z udziatem tzw. mediéw masowych.
Najistotniejsza natomiast teza rozdziatu 1 jest
zasygnalizowanie kwestii fundamentalnej dla
proceséw poznawczych gatunku Homo sa-
piens, tj. istnienia nie tylko biologicznego, ale
i kulturowego a priori, czyli swoistych ,,przy-



musow” poznawczych, ktérym poddawany
jest kazdy cztowiek jako czes¢ zbiorowego
podmiotu komunikacyjnego (tj. poznajacego
podmiotu ludzkiego).

Ideg a priori biologicznego autor zaczerp-
nat m.in. z ewolucyjnej teorii poznania; w idei
a priori kulturowego wida¢ wyrazne odnie-
sienia do socjologii wiedzy, koncepcji rozwo-
ju nauk Thomasa Kuhna i Ludwika Flecka (co
zreszta wielokrotnie w ksiazce podkreslono).
Wyréznienie podwdjnego a priori (tj. jed-
nostkowego i zbiorowego) ma dla pracy bar-
dzo istotne znaczenie — wskazuje bowiem na
kulturowe, ale tez biologiczne determinanty
wszelkich form komunikowania ludzi.

Kulturowo-biologiczny charakter pro-
cesow komunikacyjnych autor wyjasnia,
positkujac sie Mounierowska koncepcja roz-
woju osobowego bytu cztowieka i jego idea
dwuaspektowosci ludzkiej natury, ktora sym-
bolizuja znane metafory alienacji Narcyza
i Herkulesa. Przez odwotanie si¢ do praktyk
animistycznych Pleszczynski wskazuje na
stopniowe wytanianie sie komunikacji jako
migdzyludzkich wigzi (proces ten nazywa
wontologizacja”). W tym procesie ontolo-
gizacji komunikacji ujawnia si¢ mozolny
i diugotrwaty proces ,,rozpoznawania” i stop-
niowego ujarzmiania komunikacyjnego ,,zy-
wiotu”. Pojecie ,,zywiotu” — zdaniem autora
— stanowi trafna metafore stuzaca opisowi
wszelkich proceséw komunikowania. Proby
ograniczania tej ,,zywiotowosci” owego pro-
cesu skutkuja poszukiwaniem odpowiednich
form i narzedzi komunikacyjnych.

W rozdziale 1 autor przygotowuje wigc
konstrukcje modelu pola poznawczego (ktéra
przedstawia w rozdziale 2). W zwiazku z tym
wyjasnia takze podstawowe kwestie zwiazane
z kartezjanska metoda analityczna i konstruo-
waniem modeli teoretycznych, ukazujac jej
gtéwnie historyczne znaczenie i wspoiczesne
ograniczenia interpretacyjne.

Rozdziat 2 jest najobszerniejszy i obok
rozdziatu 8 wydaje si¢ kluczowy dla catosci
pracy. W rozdziale tym skonstruowany zosta-
je model tréjcztonowego pola poznawczego,
ktorego elementy to ,,podmiot jednostkowy”,
»podmiot zbiorowy” i ,$wiat”. Podziat ten
nawiazuje do ewolucyjnej teorii poznania
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skonstruowanej przez Karla R. Poppera i jego
koncepcji ,trzech $wiatow” zaadaptowanej
do opisu fenomenu szeroko pojmowanych
proceséw komunikowania, bedacych w spo-
sob naturalny czescia wysitkw poznawczych
cztowieka i przygotowujacych grunt dla jego
dalszej ewolucji. Pleszczynski przyjmuje
przy tym stanowisko relacjonistyczne, po-
zwalajace mu traktowa¢ te elementy jako
wspotmierne; gdyz tym, co je ontycznie spa-
ja, sa powstajace tu relacje oraz rozwijajaca
sie na ich podstawie cala sie¢ powiazan, da-
zaca nieustannie do ksztattowania wciaz mo-
dyfikujacej si¢ catosci o charakterze systemu
komunikacyjnego.

Model ,,wedrujacego trojkata” (tak go na-
zywa autor) pozwala analizowa¢ rozmaite re-
lacje poznawcze, w ktdrych uczestnicza natu-
ralne i nienaturalne aparaty swiatoobrazu, np.
wytwarzane przez media masowe. W model
wedrujacego tréjkata wpisana zostaje komu-
nikacja jako wyrézniona relacja poznawcza,
decydujaca nie tylko o ostatecznym ksztatcie
ludzkiej wiedzy, ale w ogdle umozliwiajaca
zaistnienie wiedzy i jej ewolucyjnego, mo-
mentami kumulatywnego rozwoju.

Autor wyjasnia przy tym, ze to, co po-
znajemy i co wiemy, jest wypadkowa relacji
poznawczych, ktdre tylko analitycznie mozna
przedstawia¢ jako relacje pomiedzy wierz-
chotkami ,,wedrujacego trojkata”; tréjkat jest
bowiem dynamiczny i jego elementy caty
czas ulegaja zmianom (dziata w nim przysto-
wiowa ,,strzatka czasu”). Taki model tréjczto-
nowego pola poznawczego przeciwstawia sie
teoriopoznawczej tradycji kartezjanskiej i po-
kartezjanskiej, opartej gtéwnie na wyroznio-
nej diadzie: podmiot — przedmiot. Autor uwa-
za rowniez, ze ludzkie poznanie zawsze jest
zaposredniczone w podmiocie zbiorowym, do
ktdrego dostep mamy przede wszystkim dzig-
ki komunikacji.

W pierwszej czg$ci rozdziatlu 2 autor
ukazuje réwniez, ze zalazki idei tréjczto-
nowego pola poznawczego byly juz obecne
w epistemologii Kkartezjanskiej (Kartezjusz
bowiem wprowadzit do teorii poznania ,,trze-
ci element”, a wiec medium — Boga). Ostatnia
cze$¢ rozdziatu poswiecona jest natomiast
problemowi prawdy — jednemu z naczelnych
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poje¢ epistemologicznych, dla rozwoju kto-
rego komunikowanie jest niezbedne. Model
tréjcztonowego pola poznawczego wyjasnia
zatem, ze w analitycznie wyréznionych re-
lacjach korzystamy z rozmaitych koncepcji
prawdy — stad m.in. niekonczace si¢ spory
filozoféw co do istnienia i natury prawdy oraz
kryteridw prawdziwosci wiedzy o swiecie.

W rozdziale 3 Pleszczynski rozwaza bio-
logiczne i kulturowe aspekty komunikacji.
W jego ocenie, zreszta stusznej, komunikacja
miegdzyludzka jest zjawiskiem kulturowym,
ale jej korzenie tkwia gtgboko w biologii istot
zywych i cztowieka, tak jak korzenie racjo-
nalnosci tkwia w mechanizmach racjomor-
ficznych, znanych juz w $wiecie zwierzat.
Racjomorficznos¢ i aksjomorficznos¢ odgry-
waja bardzo istotna (cho¢, jak sadzi autor,
zbyt czesto niedoceniana przez humanistow)
role w procesach komunikacji.

Wspotczesne formy komunikacji, wzmoc-
nione nowoczesnymi technologiami (bedacy-
mi wspaniatlymi emanacjami racjonalnosci),
skutecznie ukrywaja biologiczna sktadowa
ludzkiego poznania. Autor przypomina i sil-
nie akcentuje, ze natura jest sita nie tylko star-
sza, ale tez wielokro¢ potgzniejsza od kultury.
Niepowodzenia komunikacyjne czesto wiaza
sig z ignorowaniem biologicznej komponenty
obecnej w ludzkim poznaniu i komunikowa-
niu, na co wskazuja np. badania psycholo-
giczne ludzkiego aparatu percepcji, zjawisk
psychospotecznych, umozliwiajace zrozu-
mienie przyczyn znanych efektéw: ,,narko-
tycznego i bumerangowego” pojawiajacych
sie w komunikowaniu masowym.

Pleszczynski  przypomina takze, ze
w ujeciach holistycznych i naturalistycznych
(z ktérymi wyraznie sympatyzuje) pojecie
.komunikacji” mozna rozszerza¢ na wszyst-
kie poziomy i obszary rzeczywistosci, co
zbliza jego stanowisko np. do pogladu na te
kwesti¢ formutowanego z punktu widzenia
socjologii systeméw spotecznych N. Luh-
manna (jego koncepcji komunikowania au-
topojetycznego), ale i wielu wspéiczesnych
teoretykéw komunikowania — np. Paula Le-
vinsona, Rogera Fiedlera — nawiazujacych
do modelu epistemologii ewolucyjnej K.R.
Poppera.

W takiej perspektywie komunikuja si¢ nie
tylko ludzie, nie tylko wszystkie organizmy
zywe, ale takze komoérki czy atomy, a by¢
moze takze inteligencje zyjace w kosmicz-
nym uniwersum. Komunikacj¢ mozna wigc
uzna¢ za uniwersalna zasade, ktdra rzadzi sie
swiat, za§ samo zycie — w zgodzie z ewolu-
cyjna epistemologia i znanym okresleniem
Konrada Lorenza — za proces pozyskujacy
poznanie, bo jak twierdzit ten przyjaciel Pop-
pera: Leben is Lernen, czyli ze swej istoty jest
poznaniem, u ktérego podstawy lezy szeroko
pojmowane komunikowanie, zaréwno poza-
werbalne, jak i werbalne.

W rozdziale 4 konstruowana jest pewna
»jednostka komunikacji”, czyli ontycznie
ztozona catosé. ,,Komunikacja jako taka”
jest bowiem relacja, ale w pragmatycznych
analizach tej relacji trzeba uwzgledni¢ szereg
rozmaitych elementdw o zr6znicowanym sta-
tusie ontycznym. Jednym z nich sg indywidu-
alne obrazy swiata uczestnikdw komunikacji
i wlasnie one gtéwnie odpowiadaja za to, ze
w praktycznej komunikacji istnieja ,,0bszary
niedookreslonosci”, generujace nieporozu-
mienia, nietrafnosci komunikacyjne, stwa-
rzajace miejsce dla komunikacyjnych mani-
pulacji, co zreszta miesci si¢ w paradygmacie
filozoficznej refleksji ewolucyjnej, postugu-
jacej sie kategoria adaptacji. Ta manipulacja
w perspektywie praktyk komunikacyjnych
nie musi by¢ postrzegana jako zjawisko pejo-
ratywne, ale bardziej utylitarne.

Czes¢ 1l ksiazki, obejmujaca rozdziaty
5, 6 i 7, ma charakter historyczny i genealo-
giczny. Autor prébuje wskaza¢ na momenty,
w ktérych problematyka komunikacji wkro-
czyta do myslenia filozoficznego.

Tak wiec rozdziat 5 wskazuje na Sokra-
tesa, a przede wszystkim na sofistow jako na
tych, ktorzy pierwsi zrozumieli role komuni-
kacji w procesach poznawczych. Opiera si¢
na klasycznych dzietach Wernera Jaegera,
Erica Havelocka czy Bruno Snella, uwy-
puklajacych  epistemologiczne  znaczenie
»pierwszego zwrotu humanistycznego”, jaki
si¢ dokonat w Grecji w V w. p.n.e., dzielacych
dzieje mysli filozoficznej na t¢ przedsokratej-
skig i posokratejskia.



W rozdziale 6 podejmuje prébe wyjas-
nienia, dlaczego az do czasébw nam wspot-
czesnych komunikacja nie stata sie jednym
z centralnych, a nawet centralnym proble-
mem filozoficznym. Za ten stan rzeczy au-
tor ,,obwinia” Platona i caty pozniejszy nurt
aprioryzmu w filozofii, ktdry nie uwzgledniat
komunikacji jako warunku ludzkiej wiedzy.

Rozdziat 7 mozna potraktowa¢ jako tacz-
nik pomiedzy | i Il czescia ksiazki. Opierajac
si¢ na modelu tréjcztonowego pola poznaw-
czego (skonstruowanego w cz. 1), autor roz-
waza, jak wygladatby proces Sokratesa dzis,
w obecnosci wspotczesnych medidw (ktorym
poswigcona jest cz. I11). Tym samym wskazu-
je przekonujaco (z perspektywy ewolucyjne-
go ogladu zjawiska) na funkcje i moc mediow
masowych w ksztattowaniu indywidualnych
oraz zbiorowych obrazéw $wiata.

Sktadajaca sie z czterech rozdziatdw
czes¢ 111 koncentruje si¢ na zmianach, jakie
w polu poznawczym powoduje obecnosé¢ me-
diéw stechnicyzowanych. Pod wzgledem te-
oretycznym najwazniejszy jest 8 rozdziat tej
czesci. Autor pokazuje w nim, w jaki sposéb
media stopniowo zyskuja podmiotowos¢, zas
cztowiek w coraz wigkszym stopniu ceduje
swoja podmiotowos¢ na rzecz mediow. Me-
dia, czyli to, co jest ,,pomigdzy” (,w $rod-
ku™), staja sie nie tyle posrednikiem, ile do-
minujacym elementem relacji poznawczych.
Cale nasze poznanie bowiem szybko i suk-
cesywnie ulega medializacji, a ludzie mimo-
wolnie tworza, co akcentuje autor, nie tylko
spoteczenstwo wiedzy, informacji, ale coraz
bardziej zmedializowane i zmediatyzowane.

Wszechobecnos¢ mediéw (tradycyjnych,
ale szczegodlnie nowych) i ich udziat w pro-
cesach poznawczych sprawia, ze wspotczes-
nie podmiot zbiorowy, jeden z elementéw
tréjcztonowego modelu pola poznawczego,
wtapia sie — wedtug autora — w komuniko-
wanie organizowane przez kolejne generacje
medidw, ktére ze soba nie tylko konkuruja,
ale i kooperuja. W konsekwencji podmiot
zbiorowy (czyli — méwiac w uproszczeniu
— kultura albo Popperowski ,trzeci $wiat”),
zostaje utozsamiona — podkresla autor — juz
nie tylko z bibliotekami, ale z mediami (np.
Wikipedia), a co wigcej, takze ,,$wiat” staje
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sie rdwnoznaczny ze $wiatem przedstawia-
nym przez media, bo indywidualne poznanie
rzeczywistosci zawsze jest zaposredniczone
w podmiocie zbiorowym, tzw. ,.kulturowym
a priori”. W rozdziale pt. ,,Berkeley redivi-
vus” — autor konkluduje ironicznie, porow-
nujac wspoblczesna sytuacje medidéw i ich
publicznosci do stanu rzeczy zaktadanego
w idealizmie subiektywnym, co niewatpliwie
jest stuszna uwaga, jesli chodzi o wspotczes-
ne praktyki komunikacyjne, w ktorych nasta-
pito prawie ze zréwnanie nadawcow z odbior-
cami.

Zastepujace podmiot zbiorowy rozno-
rodne media jednoczesnie go fragmentaryzu-
ja. Jednostka ma dostep tylko do wybranych
obszaréw kultury; a jej wybor jest dla niej
W znacznym stopniu ograniczony przez oferte
medialna. Upodmiotowienie mediéw wzmac-
nia ich moc (site sprawcza), sprawia, ze staja
sie one ,,podmiotem witadczym” w relacjach
komunikacyjnych — podkresla Pleszczynski.

Wspotczesne media z pewnoscia ocality-
by Sokratesa, ale tez moga wyda¢ — podkre-
$la autor — wyrok na niewinnego cztowieka;
moga kreowaé falszywe autorytety i nisz-
czy¢ autorytety prawdziwe, moga cztowieka
edukowa¢ i uwzniosla¢, ale tez gruntownie
ogtupia¢ i demoralizowac, szczeg6lnie dzieci
i mtodziez. Tzw. media jako$ciowe staraja si¢
umiejscawia¢ mozliwie blisko wartosci repre-
zentowanych przez podmiot zbiorowy — kul-
turg; Dlatego odwotuja sig przede wszystkim
do racjonalnych sktadowych komunikacji
i wilasciwie do popularnego schematu oraz
hierarchii wartosci w niej rozprzestrzenia-
nych. Media popularne i tabloidowe wyko-
rzystuja gtéwnie mechanizmy racjomorficz-
ne, by przyciagna¢ pierwotne ewolucyjnie
moduty zainteresowania sie drugim cztowie-
kiem i $wiatem, co pociaga okreslone skutki
na poziomie poznawczym i aksjologicznym
we wspoltczesnej mediosferze zdominowanej
przez réznorodne formy mediéw masowych.

W rozdziale 8 Pleszczynski podejmuje
takze prébe scharakteryzowania nowych me-
diéw dynamicznie si¢ rozwijajacych w komu-
nikacyjnym srodowisku internetowym. Uwa-
7a, 7€ Sa one Wciaz jeszcze stabo rozumiane,
a nawet mato ,,sproblematyzowane”, bo fe-
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nomen zywiotu komunikowania, ktory nimi
zawladnal, przystania je i zsyta poza horyzont
bezposrednio poznawczy. Funkcjonuja one
dla uzytkownikdw analogicznie do pierwot-
nych modeli komunikowania, jako tzw. ,,me-
dia negatywne”.

W charakterystyce nowych form komuni-
kacji i relacji komunikacyjnych odwotuje sig
stusznie do idei i terminologii ,,mysli stabej”
Gianniego Vattima. Odmiennie niz w epoce
przedinternetowej, we wspoétczesnej komu-
nikacji — podkresla autor — znacznie trudniej
jest wytworzy¢ relacje o charakterze wiezi
silnej, raczej sa one stabe. Kwestia ta rozwi-
nigta zostaje wyczerpujaco w rozdziale 10.

W rozdziale 9 natomiast, dotyczacym
»wiedzy medialnej”, lubelski teoretyk me-
diéw skupia si¢ na wartosci poznawczej prze-
kazéw medialnych. Termin ,wiedza medial-
na” rozumie analogicznie do znaczen takich
obiegowych terminéw, jak ,wiedza nauko-
wa” czy ,,wiedza potoczna”. Tak jak problem
»prawdy”, tak i problem ,,wiedzy” nalezy do
klasycznych probleméw teorii poznania. Au-
tor wskazuje na to, ze media staly si¢ dzisiaj
podstawowym zrodtem wiedzy i oddolnie za-
stepuja nie tylko wiedze potoczna, ale i czesto
wiedze naukows, szczegblnie w prosumpcyj-
nym modelu jej zdobywania i rozwijania —
np. w modelu open sorce.

Kazdy cztowiek jest zatem nosicielem
wiedzy medialnej, a jego obrazy $wiata
ksztattowane sa przez media, nawet wowczas,
gdy nie korzysta bezposrednio z tradycyjnych
i nowych mediéw. Specyfika komunikacji
medialnej sprawia, ze coraz wigksza range
epistemologiczna zyskuja kategorie socjo-
logiczne, takie jak ,zaufanie” i ,,szczeros¢”,
»Zasadnos¢”, ,aktualnos¢”, ktére zastepuja
kryteria ,,prawdziwosci” wiedzy. Zaufanie
lub brak zaufania do konkretnych mediéw
(tytutébw prasowych, stacji telewizyjnych,
portali internetowych) powoduje, ze taki sam
przekaz (np. identyczny artykut prasowy) za-
mieszczony w jednej gazecie uznaje sig za
Lprawdziwy” albo ,,wiarygodny”, zas w innej
za ,,fatlszywy”, czyli ,,zmanipulowany”.

Uzupetnieniem rozwazan autora o wiedzy
medialnej jest préba charakterystyki obecne-
go ,,dyskursu medialnego”. Wbrew wigkszo-

sci badaczy miano dyskursu dr Pleszczynski
przyznaje tylko watkom i tematom medial-
nym, majacym istotne znaczenie spoteczne.
Tego typu dyskursy zawsze sa epistemolo-
gicznie nacechowane, maja znaczenie dla in-
dywidualnych i spotecznych obrazéw $wiata,
nie maja charakteru doraznego, czysto in-
formacyjnego (jak np. prognoza pogody czy
wiadomosci sportowe). Charakter wspotczes-
nej komunikacji medialnej sprawia jednak, ze
— zdaniem autora — dyskurs medialny zawsze
jest w jakims stopniu ,,utomny”, nie moze bo-
wiem przyja¢ formy debaty czy sympozjum,
charakteryzujacych np. dyskursy naukowe.
To, co we wspdtczesnych mediach nazywane
jest debata, w istocie przybiera forme show,
w ktérym nie chodzi o ustalenie prawdy ani
obronienie pewnych racji, lecz o zwycigstwo
w stownym pojedynku i zaprezentowanie sie-
bie.

Wedtug badacza, we wspoiczesnych
dyskursach medialnych mozna odnalez¢
wszystkie formy zdegenerowanej sofistyki,
rzadko natomiast odnajdujemy to, co bylo
autentycznym i wspaniatym osiagnieciem so-
fistbw — probe uzgodnienia (tymczasowego,
najlepszego w danej sytuacji) stanowiska.
W zwiazku z tym rozdziat 10 jest préba opi-
sania wyjatkowosci fenomenu komunikacji
face-to-face i zestawienia jej z dominujaca
dzis komunikacja zaposredniczona w me-
diach i zachodzaca z udziatem medidw jako
podmiotow.

Autor przekonuje, w czym nie jest od-
osobniony, ze tylko w warunkach face-to-
-face moze sie wytworzy¢ relacja komuni-
kacyjna o charakterze typowych i petnych
wiezi. Wspotczesna komunikacja zdomino-
wana przez nowoczesne technologie nie jest
w stanie sprosta¢ wymogom relacji — wiezi,
ktéra charakteryzuja: osoba, 0sobowos¢,
osobliwos¢ i osobnosé. Tylko w tego rodza-
ju komunikacji moze sie wytworzy¢ auten-
tyczna empatia; w komunikacji o charakterze
wiezi nie liczy sie ,,zysk epistemologiczny”,
lecz empatycznos¢ i obecnos¢. Pleszczynski
zauwaza réwniez, ze nowe media probuja
wypracowaé jaki$ odpowiednik (substytut)
marginalizowanej dzis komunikacji face-to-
-face, cho¢ trudno jest przekroczy¢ ograni-



czenia i bariery ekranu w modelu interface-
-to-interface, bo zawsze w takiej wymianie
komunikacyjnej zagrozona jest w nim funkcja
redundancyjna, ktéra m.in. petni Lenenswelt.
Z kolei rozdziat 11 koncentruje sie na roli
etosu w komunikacji medialnej. Tam, gdzie
istnieje ambiwalentno$¢, rola etosu nabiera
szczegOlnego znaczenia. Autor konsekwen-
tnie utrzymuje, ze wspdtczesnie nie da sie
obroni¢ wspdlnego etosu dziennikarskiego.

Zakonczenie ksiazki nie jest typowym
streszczeniem pracy, ale otwarciem nowego
pola refleksji poznawczej. Lubelski teoretyk
mediéw zastanawia sie, czy komunikacja za
posrednictwem i z udziatem starych i nowych
mediow prowadzi (albo juz doprowadzi-
fa) do ,kryzysu epistemologicznego”, tzn.,
czy nie sytuuje wspotczesnego cztowieka
trwale w obrebie doksy, uniemozliwiajac
i przystaniajac mu aspiracje do episteme. In-
nymi stowy, zastanawia sie¢ (nawiazujac do
Mclintyre’a), czy wspbtczesne media pozwa-
laja na odréznienie tego, ,,co si¢ wydaje”, od
tego, ,,co jest”, a wigc zabiegania o to, ,,co
powinno by¢”.

Autor uwaza, ze odpowiedz na to pytanie
da najblizsza przysztos¢ i zadecyduje o tym
kondycja tzw. mediow jakosciowych. ,,Moz-
na postawi¢ hipoteze — pisze Pleszczynski —
ze 0 tym, czy wspotczesne media nie zrujnuja
i nie uniewaznia ideatu paidei, rezygnujac
z wymogow wyksztatcenia jako podstawy po-
rozumienia spotecznego i zasadniczego rusz-
towania podmiotu zbiorowego, czy nastapi
zwrot ku irracjonalnosci i racjomorficznosci,
a zatem czy nastapi takze kryzys duchowy
cztowieczenstwa, zadecyduja kierunki ewo-
lucji mediéw; szczegblnie mediéw publicz-
nych, ktére paideic maja wpisana w misjg.
Otwarte jest bowiem pytanie, czy w ewolucji
mediow media jakosciowe, dbajace o episte-
mologie przetrwaja, czy ulegna tabloidyzacji
bedacej synonimem medialnego populizmu”.

Reasumujac, ewolucyjna epistemologia
mediow Jana Pleszczynskiego jest odkrywcza
i innowacyjna, szczegdlnie na tle rodzimej
literatury przedmiotu. Co prawda jej zreby
mozna juz odnalez¢ u K.R. Poppera, R. Fied-
lera czy P. Levinsona, a w Polsce u T. Goba-
na-Klasa i T. Szlendaka, ale autor idzie o krok
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dalej i buduje wiasciwie filozoficzny model
systemowego, ale i otwartego ujecia rozwo-
ju oraz ewolucji komunikowania, adekwatnie
ukazujacego procesy interakcji miedzyludz-
kich — na poziomie komunikacji medialnej,
ale i spotecznej, w wymiarze historycznym
i problemowym.
Waznos¢ tej pracy jest szczeg6lna
w zwiazku z ogromem zjawisk, z jakim mamy
do czynienia we wspotczesnym komuniko-
waniu, a ktére nastreczaja badaczom ogrom-
nych trudnosci. Nie sposéb tez przewidzieé
kierunkéw jego rozwoju w blizszej i dalszej
przysztosci. Wskazuja na to analizy prowa-
dzone w duchu ewolucyjnym, teoriogrowym
czy hermeneutycznym, na co réwniez zostata
zwrdcona uwaga W recenzowanej pracy przy
prébach syntezy, z czym autor nadspodziewa-
nie skutecznie sie uporat.
Ignacy S. Fiut

STARGANA REPORTERSKA
PSYCHE

Krzysztof Miller: 13 WOJEN | JEDNA,
Wydawnictwo ,,Znak”, Krakéw 2013. S. 349.

Poruszajaca korespondencja Krzysztofa
Millera pt. ,,13 wojen i jedna” to kolejna na
polskim rynku, obok ,,Mitosci z kamienia”
Grazyny Jagielskiej, opowies¢ o cenie, jaka
dziennikarze i ich rodziny ptaca za relacje
ze stref konfliktu. O ile Grazyna Jagielska
wspotodczuwata stres swego meza i opisywa-
ta swoje emocje, o tyle Krzysztof Miller zdat
relacje z tego, co widziat na witasne oczy. To
pierwszy polski korespondent wojenny, ktory
tak szczerze opowiada nie o konflikcie zbroj-
nym, ale o wojnie z demonami wojny

Dziennikarze wojenni opowiadaja nam
prawie codziennie o koszmarze ludzi, ktérzy
wierza, ze wizyta zagranicznych korespon-
dentéw przyczyni si¢ do zakonczenia kon-
fliktu, a stowa i obrazy zarejestrowane przez
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reporterow przyniosa im pomoc. Specjalni
wystannicy rozmawiaja z ofiarami wojny,
robig im zdjecia, dokumentuja bestialstwo
walczacych stron i pokazuja nam w wieczor-
nych wiadomosciach lub na pierwszej stronie
zaledwie utamek tego, co widzieli. Bo zbyt
drastycznych zdje¢ redakcja nie pokaze, ale
nic tez nie wymaze ich z pamieci reportera.
Wojna ,,zyje we mnie i $ciga mnie. A ja $ci-
gam ja, zeby przestata mnie scigac” (s. 306),
pisze o swych zmaganiach Krzysztof Miller.
Wieloletni fotoreporter Gazety Wyborczej
relacjonuje przebieg tej ostatniej wojny, na
ktora wystata go nie redakcja, ale jego wiasna
pamig¢. Na ,,wojnie ze soba” dziennikarz jest
sam, sam ze wspomnieniami i myslami, sam
z obrazami pokaleczonych ciat, spalonych
wiosek, ludzkich kosci porzuconych w polu.
| zaczyna sie ,,bujac”: ,,Bujatem sie w kuchni.
Kotary byty szczelnie zastonigte, zeby zaden
snajper z Bukaresztu roku 1989 mnie nie doj-
rzat. Nie wychodzitem na ulicg, zeby ostrzat
rosyjskiego mozdzierza mnie nie dopadt.
Nie kupowalem jedzenia, zeby gtodni Hutu
z Konga mi go nie zaiwanili. Bujatem sig tyl-
ko, a mysli i wspomnienia przelatywaty przez
moja gtowe setkami na minute. Jak samoloty
w Afganistanie, atakujace pozycje talibow. Az
moi znajomi zrozumieli, ze muszeg i$¢ po rade
do fachowca od gtowy. Szamana leczacego
takich jak ja wojennych rozhitkow” (s. 348).
Krzysztof Miller przez ponad 20 lat po-
kazywat ludziom ,,ciekawym i bezpiecznym,
jak wojenne nieszczgscie wyglada” (s. 312),
zeby ,,jak na tacy poda¢ $wiatu niusa. Histo-
rig. Ludzka osobista tragedie. Zeby 6w $wiat
przeja¢. Zainteresowaé. Wzruszy¢” (s. 44).
Obserwowat piekto ,przez szkto aparatu”,
a potem dtugo, bardzo dtugo tart ,,mydtem
rece: tak jakbym chciat zetrze¢ skoére z dto-
ni. Jakbym chciat zetrze¢ fotografowana hi-
stori¢ z oczu” (s. 335). Tak byto w Serbii,
Bosni, Rwandzie, Kambodzy, Kongu, Gruzji,
Czeczenii, Afaganistanie, RPA, Gornym Ka-
rabachu i setkach innych miejsc, z ktérych
wracat z kolejnymi paszportami petnymi wiz.
Kiedy wreszcie sig¢ zatrzymat, a zycie zawo-
dowe zwolnito swdj bieg, dopadty go demo-
ny; zaczety odwiedza¢ we $nie duchy i zjawy,
a stykowki ujawniaty, ze umierajacy i ranni

patrzyli w szkto obiektywu, ,,prosto w jego
duszg” (s. 242).

Podczas terapii w wojskowej Klinice
Stresu Bojowego Krzysztof Miller rozpoczat
porzadkowanie swoich zdje¢ i wspomnien,
prébowat utozy¢ je w chronologiczne ciagi.
Jednak kolejne rozdzialy tej przejmujacej
ksiazki nie sa uporzadkowane ani chronolo-
gicznie ani logicznie, sa tak porwane i peine
dziur jak ludzka pamig¢, i sa najprawdziw-
szym obrazem tego, jak bardzo ,,stargana jest
reporterska psyche” (s. 299).

Telewidzowie i czytelnicy czesto nie zda-
ja sobie sprawy, jak wysoka cene korespon-
denci wojenni ptaca za stowa i obrazy, ktére
przesladuja ich do konca zycia. Wiele z nich
znajdziemy we wspomnieniach wojennych
Krzysztofa Millera, np. ,,W ostatnim pokoju
siedzi dziewczynka. [...] Gtowe spuscita, ale
oczy ma zaciekawione. Co wyniknie z wizyty
tego wysokiego biatego pana? Nic nie wynik-
nie. Pan wroci do kraju ze $wiadectwem jej,
ich tragedii. Opublikuje te $wiadectwa w naj-
wiekszej gazecie w swoim kraju i w najwiek-
szej gazecie we Francji. Biuro prasowe Wy-
sokiego Komisarza Unii Europejskiej poprosi
g0 0 wigcej swiadectw, ale ich nie opublikuje.
Wyttumaczy, ze sa zbyt drastyczne” (s. 140).
Zrozumiate sa pretensje dziennikarza, zapi-
sane niemal w kazdym rozdziale, pod kaz-
dym ludzkim dramatem — gorycz reportera,
zal, wsciektosé: ,,Setki i tysiace zdje¢, ktore
W zyciu zrobitem, nie zostaty nigdy wykorzy-
stane. Kazde opowiada czyja$ historig, trage-
dig, dramat. Starczytoby mi ich do publikacji
do konca zycia. Wiem, ze zalegaja gteboko
w przepastnym archiwum gazety. [...] Ale
mnie w sercu kole, ze nie mozna ich poka-
zac. Przeciez po to je robitem! By przekaza¢
informacje, pokaza¢ tragedie, problem. A tu
zaaresztowala je prozaiczna przyczyna. Brak
miejsca w gazecie. Gdy fotografowani ludzie
mieli nadzieje, ze ich nieszczescie pokaze,
wskaze, przyblize. Moze w ten sposéb pomo-
0¢” (s. 124).

Przerazenie, bdl, rozgoryczenie, bezsil-
nos¢, ztogé — Krzysztof Miller wyrzuca z sie-
bie nagromadzone przez lata emocje, a my
zaczynamy czué¢ to samo i, co wazniejsze,
rozumiec: ,,Za mato miejsca dla tak wielu tra-



gedii. A sama tragedia wielokrotnie pokazy-
wana traci na tragizmie. Opatruje si¢. Ludzie
maja jej dosyé. Woleliby inna, nowsza tra-
gedie. Tamta skonsumowali jak hamburgera
i znowu sa gtodni. Rozgladaja si¢ za nowym,
tragicznym daniem. Trzeba im je w kotko do-
starczac” (s. 126).

.13 wojen i jedna” to ksiazka niezwykle
cenna dla kazdego badacza mediéw i lektu-
ra obowiazkowa dla wszystkich studentéw
dziennikarstwa, nie tylko tych zainteresowa-
nych korespondencja wojenna, ale wszyst-
kich, ktorzy dzigki relacji z pierwszej reki
poznaja prawde o trudach i putapkach tego
zawodu. Miller niezwykle dosadnie komen-
tuje prace swoich kolegow, ktorzy nigdy nie
lezeli pod ostrzalem i nie musieli w krwa-
wiacych uszach szuka¢ dowodu, ze jeszcze
ciagle zyja. Korespondent zna huk wystrza-
16w i nie przebiera w stowach: ,,A brunatna
skorupa wokdt moich uszu swedzi. Ale to
dobrze. Zyje. Ruscy ciagle napierdalaja, a ja
ciagle zyje. | w gtowie mi tylko jedna mysl:
«Miller, a chuj!». Koniec fotografii wojennej!
Basta! Passo! Starczy juz! Kazdy wybuch
umacnia mnie w moim postanowieniu. Mil-
ler, nauczysz sie obstugiwaé¢ lampy btysko-
we. Flesze, statywy. Ogarniesz studyjna foto-
graficzna wiedze. | bedziesz do konca zycia
fotografowatl ubrane — albo lepiej rozebrane
—modelki. Prodakt plejsmenty i tym podobne
historie. Kreowatl bedziesz, nie dokumento-
wat. Tak tatwiej i przyjemniej. A przy odro-
binie szczgscia zostaniesz jeszcze celebryta.
Zaczniesz wystgpowaé w pytanie na $niada-
nie czy kawa na fawe. | bedziesz zbijat kase”
(s. 98). Rozbiegane mysli, rozedrgane nerwy
— taka jest ta ksiazka, niespokojna jak zycie
dokumentalisty.

Wielu dziennikarzy zachodnich mediow
publikowato swe wojenne wspomnienia (np.
Martin Bell, “In Harm’s Way: Reflections
of a War Zone Thug”), ale niewielu potrafi
tak dobrze pisa¢ jak klasyk gatunku Arturo
Pérez-Reverte, a ksiazka Millera przypomina
wilasnie jego ,,Bataliste” i jest polskim ,,Te-
rytorium Komanczow”. Jest prawdziwa, jak
relacje reporteréw opublikowane w pracy pt.
,Journalists Under Fire: The Psychological
Hazards of Covering War”.
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W ksigzce wydanej w 2006 r. psychiatra
Anthony Feinstein pisze o korespondentach,
ktérzy wracali z wojny i tak jak Miller mo-
wili: ,,Nie mogtem tym ludziom poméc, choé
wtedy byli dla mnie najwazniejsi na $wiecie.
Zawsze moge tylko poda¢ informacje o tym,
co gdzies$ z ludzmi sie dzieje. Zbulwersowaé
$wiat brzydkim obrazkiem. Zeby hambur-
ger wypadt im z reki. A flaki po warszawsku
stanety kotkiem w gardle. Tylko tyle mogg.
Jezeli komus$ tym pomogg, to juz na pewno
nie im. Oni szansy nie maja” (s. 138). Tak
pisat polski fotograf po tym, jak w Afryce
zobaczyt ,,zywy jeszcze atlas anatomiczny”
(s. 137). ,Szkielety, szkieleciki” w obozach
dla uchodZcow, opisane ze szczeg6tami, spra-
wiaja, ze nie tylko autor ksiazki, ale i jej czy-
telnicy ,,nie jedza tapczywie” (s. 141).

Krzysztof Miller wiedziat, jak w dzun-
gli krzycze¢ Nicht Shiessen!; jak rozmawiaé
z gruzinskimi czolgistami o Mickiewiczu;
nie dziwit sig, kiedy czeczenski bojownik
ostrzelat z katasznikowa swoj wiasny balkon,
zeby zona zrzucita mu rekawiczki. Opisywat
sytuacje tak surrealistyczne, ze musiaty by¢
prawdziwe, bo nie wymyslitby ich nikt, kto
tego nie przezyt. Jezeli w wieczornych wia-
domosciach widzimy tzw. ,teatr wojny”, to
w ksiazce Millera zagladamy za jego kulisy.

W tej korespondencji z rozmaitych fron-
tow na réznych kontynentach nie znajdzie-
my przyczyn konfliktow, Miller pokazuje
ich skutki, cho¢ czasem wspomina o tym,
jak doszto do rozlewu krwi. Za kazdym ra-
zem jednak kontekst polityczny konfliktu
opowiedziany jest stowami z warszawskiego
podworka: ,,Przyjechatem do Konga, wtedy
jeszcze nazywajacego sie Zair, bo rwandyjscy
Hutu przegrali wiasnie wojng w swoim kraju
i uciekali. Spylali z Rwandy dwoma milio-
nami. Na oslep. Przed siebie. Do osciennych
krajow. Byle dalej od pogromu, jaki zafundo-
wali sasiadom. Tez czarnym, ale z plemienia
Tutsi. Ktorych prawie milion w niecate cztery
miesiace przeniesli na wieczny spoczynek do
nieba. | dopiero pokonani przekonali sieg, ze
przesadzili. Przedobrzyli. Winni, niewinni,
nie wiem, co tam Hutu o sobie mysleli, ale
zrozumieli, ze bedzie kara. Zemsta. Wiec da-
lej masowo spierdala¢” (s. 110). Pefen eks-
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presji, odwazny, bezkompromisowy jezyk
Millera jest ogromnym atutem tej ksiazki.
Wszak sam mistrz Wankowicz uczulat, aby
nie wktada¢ w usta zotnierza stow, ktérych on
nigdy by nie powiedziat. Dlatego tez Krzysz-
tof Miller w swej relacji z wojny, jaka toczy
sam ze soba, daleki jest od eufemizmdw.

Obserwujemy te wojne w napieciu. Ra-
zem z fotografem przemierzamy kambo-
dzanska dzungle, dzikie granice na gorskich
przetgczach, szukamy razem z nim czego$ do
jedzenia, przygladamy sie pracy reporterow
wojennych. ,,Nie wystarczy dziennikarzowi
wystawi¢ satelity [...] Dziennikarzowi do
pracy potrzebna jest ropa do generatoréw pra-
dotwdrczych. Cebula, baranina, ziemniak czy
po prostu chleb, zeby gtod zabi¢. Papierosy,
tyskacz, nawet papier toaletowy, bo dzienni-
karz, nawet wojenny, tez cztowiek. Ale naj-
bardziej potrzebne jest mu wydarzenie. Bo
wydarzenie ma magiczng moc usprawiedli-
wiania w redakcjach obecnosci tu ich, dzien-
nikarzy. Oraz usprawiedliwiania kosztow tej
ich obecnosci” (s. 299).

Kiedy zniecierpliwione redakcje daja
zna¢, ze wystannicy przekraczaja budzet,
a przesylaja za mato dramatyczne historie,
reporterzy ryzykuja, podchodza za blisko:
»Dziennikarka szwedzkiego radia wynaje-
fa transporter opancerzony, zeby na pace do
linii frontu podjecha¢ i nada¢, ze na froncie
bez zmian. Ale pecha miata, bo zatoga trans-
portera z dziennikarka na pace pozycje tali-
béw przeoczyta. A ci, nie zastanawiajac sig,
w transporter walneli, czym sie dato. | po
szwedzkiej dziennikarce radiowej nie zostat
nawet dyktafon” (s. 300). Czy, ogladajac wie-
czorne wiadomosci, zastanawiamy sig, ilu
dziennikarzy nie wrdcito ze strefy konfliktu?

Miller wie, ze w jego mokotowskim swie-
cie ludzie spiesza sie¢ do domow, aby w skrze-
Czacej niewojennej rzeczywistosci ,,pochto-
na¢ wiadomosci, a najlepiej niusy. Oburzyé
si¢ jednymi, a wzruszy¢ drugimi. Szurnaé
kapciem i gdy te niusy ich nie dotycza — wy-
luzowac¢” (s. 225). Po przeczytaniu ksiazki
fotoreportera nie jest fatwo szurnaé¢ kapciem
i si¢ wyluzowaé. Wspomnienia koszmaru nie
stuza rozrywce. To zreszta nie tylko wspo-
mnienia fotoreportera.

,»13 wojen i jedna” to korespondencja ze
strefy wewnetrznego konfliktu; z emocjonal-
nej linii frontu, na ktorej reporter jest sam na
sam z demonami wojny, a czytelnik — blizej
prawdy.

Magdalena Hodalska

O NAUKOWYCH
CZASOPISMACH EPOKI PRL

Barbara Centek: NAUKOWE | POPULAR-
NONAUKOWE CZASOPISMA LUBEL-
SZCZYZNY 1944-1989. Wydawnictwo Te-
tragon, Warszawa 2012. S. 332.

Ostatnie dziesieciolecie sprzyjato ukaza-
niu sie¢ w Polsce pokaznej liczby opracowan
prasoznawczych. Wsréd nich obecne byty
zar6wno monografie ogdlne dotyczace prasy
danego okresu, jak tez pojedynczych tytutow
prasowych oraz okreslonych grup czaso-
pism. Nalezatoby wymieni¢ chociaz niektére
z nich: Tomasza Mielczarka ,,O0d Nowej Kul-
tury do Polityki. Tygodniki spoteczno-kultu-
ralne i spoteczno-polityczne PRL” (Kielce
2003), Grazyny Wrony ,,Polskie czasopis-
ma naukowe w latach 1918-1939” (Krakéw
2005), Michata Rogoza ,,Czasopisma dla
dzieci i mtodziezy Instytutu Wydawniczego
.Nasza Ksiegarnia” w latach 1945-1989”
(Krakéw 2009), Malgorzaty Strzeleckiej
~Trudne kompromisy. Srodowisko Tygodni-
ka Powszechnego wobec reform systemu
oswiaty i wychowania w latach 1945-1989”
(Torun 2009), Macieja Wojtackiego ,,Sfowo
Stanistawa Cata-Mackiewicza” (Torun 2009),
Kamilli Lozowskiej-Marcinkowskiej ,,Spra-
wy niewiescie. Problematyka czasopism ko-
biecych Drugiej Rzeczypospolitej (Poznan
2010), czy Rafata Habielskiego ,,Wolnos¢ czy
odpowiedzialnosé. Prasa i polityka w 11 Rze-
czypospolitej” (Warszawa 2013). Szczeg6lne



miejsce w badaniach prasoznawczych zajmu-
ja opracowania dotyczace periodykéw okre-
slonego miasta czy regionu, jak chociazby
Wiadystawa Marka Kolasy ,,Prasa Krakowa
w dekadzie przemian 1989-1998" (Krakdw
2004) i Ryszarda Kowalczyka ,,Wspotczesna
prasa lokalna w Wielkopolsce” (Opole 2012).
Do tej grupy dotaczyta ostatnio ksiazka Bar-
bary Centek pt. ,,Naukowe i popularnonauko-
we czasopisma Lubelszczyzny 1944-1989”.

Publikacja stanowi zmieniona wersje
rozprawy doktorskiej (promotor prof. dr hab.
Grazyna Gzella, obrona na Uniwersytecie
Mikotaja Kopernika w Toruniu). Celem po-
stawionym przez autorke — jak czytamy we
»Wstepie” ksiazki — byto ,,zidentyfikowanie
wydawanych na Lubelszczyznie czasopism
naukowych i popularnonaukowych” oraz ,,jak
najwszechstronniejsze” ich zaprezentowanie
z prasoznawczego punktu widzenia (s. 7).

Motywacja do przeprowadzenia nieta-
twych badan byta réwniez luka istniejaca
w dotychczasowych opracowaniach. Barbara
Centek wymienita co prawda dwie pozycje
zwarte dotyczace prasy tego regionu, jednak
grupa wybranych periodykéw byta w nich
potraktowana marginalnie®. Metody badaw-
cze nie zostaly jednoznacznie przez autorke
okreslone, chociaz przedstawita ona wybra-
ny okres historyczny (metoda historyczna),
wspomniala o ,podstawie zrédtowej pracy
i przeprowadzonych kwerendach” (metoda
archiwalna), jak tez prasoznawczym charak-
terze rozprawy i ,analizie tresci” (metoda
analizy zawartosci prasy).

Na poczatku nalezy zada¢ pytanie, czy
ramy chronologiczne zostaty wiasciwie okre-
slone, gdyz w wiekszosci publikacji histo-
rycznych i prasoznawczych jako zamknigty
okres wyznacza sie raczej lata 1945-1989.
Rok 1989 nie budzi zastrzezen, a w wypad-
ku Lublina i Lubelszczyzny rok 1944 moze
tez by¢ zasadny. Tlumaczy to najwczes-
niejsze pojawienie si¢ na tych terenach in-
stytucji reprezentujacych witadze komuni-

4 A. Gzella: Prasa lubelska 1944-1974,
Lublin 1974; J. Gomoliszek: Uniwersyteckie
pisma studenckie w Polsce w latach 1945-1989,
Torun 2011.

633

styczna — notabene zabiegajaca o szybkie
»Zorganizowanie placowek uprawiajacych
i upowszechniajacych nauke” oraz wydaja-
cych pierwsze czasopisma regionu (s. 10). Od
tego tez roku zaczety funkcjonowaé dwa jak-
ze rozne i konkurujace ze soba uniwersytety:
Katolicki Uniwersytet Lubelski (KUL) i Uni-
wersytet Marii Curie-Sktodowskiej (UMCS),
przejawiajace duza aktywnos¢ wydawnicza.
Wsrdd pism KUL dominowaty humanistyczne
i teologiczne, natomiast UMCS w zatozeniu
wiadz miat sie przyczyni¢ do rozwoju nauk
medycznych i rolniczych. Sztandarowymi
ich czasopismami byty Roczniki Towarzystwa
Naukowego KUL oraz Annales UMCS.

Zasadniczy trzon recenzowanej pracy
tworzy siedem rozdziatéw, ktorych uktad
oraz kolejnos¢ nie budza zastrzezen (pomyi-
ka, zapewne drukarska, jest niezgodnos¢ ze
spisem tresci przypisanych numeréw pierw-
szych trzech czgsci zawartosci pracy).

Dwa pierwsze rozdzialy wprowadzaja
w podjeta problematyke. Autorka stusznie
rozpoczeta od przedstawienia tradycji ruchu
naukowego na Lubelszczyznie do wybuchu
Il wojny $wiatowej, ukazata rolg wyzszych
uczelni, stowarzyszen i towarzystw nauko-
wych. W podrozdziale ,,Pozaakademickie
instytuty naukowe Lubelszczyzny w okresie
Il Rzeczypospolitej” zapoznata z dziatal-
noscia roznego typu zrzeszen dziatajacych
w latach 1918-1939, m.in. mitosnikdw ksiag
i kultury, naukowcéw, polonistéw, history-
kow, lekarzy, farmaceutdw, zotnierzy. Na tym
tle wymienione zostaty najwazniejsze ich or-
gany prasowe.

Ogdlna sytuacje nauki w PRL: powota-
nie Polskiej Akademii Nauk, funkcjonowa-
nie cenzury, wprowadzone reformy i nowe
ustawy o szkolnictwie wyzszym (w 1951
i 1982), przydziat papieru, ksztattowanie no-
wych kadr, planowe badania zespotowe oraz
finansowe uzaleznienie towarzystw nakre-
slono w rozdziale ,,Wptyw polityki na naukg
w Polsce w latach 1944-1989 (zarys proble-
mu)”. Dobrze ukazano m.in. dziatania pro-
pagandowe majace uzasadni¢ kontrolg wy-
dawnictw. Pretekstem dla wtadz w tej kwestii
byly pojawiajace sie w pierwszych latach po
wojnie dublety wydawnicze, okreslane jako
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.,marnotrawstwo i chaos” w pracy drukarn.
Centek zwrdcita rowniez uwage na wyrazny
spadek druku czasopism i ksiazek naukowych
po 1971 r., ktéry ukrywany byt przez wiadze,
a stat sig jedna z przyczyn powstania drugiego
obiegu i utworzenia Niezaleznej Oficyny Wy-
dawniczej w 1977 r.

Pig¢ kolejnych rozdziatow ksiazki posia-
da wyrazny charakter prasoznawczy. W cze-
sci zatytutowanej ,,Czasopisma uniwersytec-
kie” doktadnie i fachowo omdwiono liczne
tytuly periodykéw w podziale na pisma wy-
dawane pod patronatem KUL i UMCS. Za-
prezentowano zespoty redakcyjne organdw
prasowych, lata i miejsce ich wydawania,
naktad, czestotliwos¢, format, objgtose, cene,
szate graficzna, sposob kolportazu, strukture,
profil i poruszana na ich tamach problematy-
ke. Opis formalny czasopism dokonany z au-
topsji pozwolit na sprostowanie niektorych
btednie podanych w literaturze przedmiotu
informacji (np. przypis 12 ze s. 67 odnoszacy
si¢ m.in. do roku wydania pierwszego tomu
Rocznikéw Filozoficznych).

W obszernych odwotaniach stusznie
zastosowano uktad chronologiczny (przy-
ktadowo przypisy 19-26 na s. 68). W tej
czesci wsrod omowionych tytutdéw znalazty
si¢ Roczniki Teologiczne, Zeszyty Naukowe
Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, Ar-
chiwa, Biblioteki i Muzea Koscielne, Poloni-
sta, Annales, WiseZka, A propos i in. Tq sama
metoda opisowa postuzono sie w wypadku
grupy periodykéw nalezacych do pozauni-
wersyteckich szkot wyzszych i srednich (roz-
dziat IV).

Centek przedstawita pisma naukowe i po-
pularnonaukowe na tle dziatalnosci nowo po-
wstajacych w latach 50. i p6zniej placéwek
naukowych: Akademii Medycznej w Lub-
linie, Akademii Rolniczej, Politechniki Lu-
belskiej, Akademii Wychowania Fizycznego
w Biatej Podlaskiej. Poczatki uczelni zwia-
zane byly z realizacja planu szescioletniego,
a ich rozwojowi towarzyszyty zjazdy na-
ukowe, rozwoj studenckich kot naukowych,
wspbtpraca z terenowymi placdwkami (np.
praktyczne wykorzystanie osiagnie¢ nauko-
wych Akademii Rolniczej), kursy, wystawy
itp.

Sposréd wymienionych wyzej uczelni
najwiecej (az siedem) wydawnictw ciagtych
zainicjowano na Politechnice Lubelskiej
(m.in. Zeszyt Naukowo-Techniczny, Zeszyt
Naukowy a nastepnie serie Prac... poszcze-
g0Inych instytutéw, powstatych w latach 70.).
Najmniejsze, jak czytamy, byly mozliwosci
lezacej poza Lublinem Akademii Wychowa-
nia Fizycznego, ktéra — jako niesamodziel-
na jednostka — nie posiadata praw wydaw-
niczych. Dlatego tez wydawanie wpierw
jej Zeszytu Naukowego przemianowanego
nastgpnie na Zeszyt Naukowo-Metodyczny
napotykato wiele trudnosci nie tylko finanso-
wych. Jego istnienie trwato dzigki zaangazo-
waniu Jerzego Szczepanskiego i kilku oséb
z redakgji.

Popularyzacja wiedzy na tamach pism
amatorsko zajmowali si¢ takze nauczycie-
le szkot srednich. Regionalna tematyka hi-
storyczna dominowata w zawartosci G/osu
Chefmszczyzny (1960-1962) krotko wyda-
wanego przez Koto Mitosnikow Historii przy
Liceum Pedagogicznym w Chetmie oraz
M{odziezowego Echa Zamojszczyzny (1967-
1972), czasopisma Szkolnego Kota Histo-
rycznego przy Technikum Rolniczo-Tyto-
niarskim w Zamosciu. Inicjatywy te — cho¢
efemeryczne, o znikomym naktadzie i matym
zasiegu — warto byto odnotowa¢ jako pozy-
tywne dziatania prasowe mtodziezy.

Poréwnywalny objetosciowo jest kolejny,
piaty rozdziat ksiazki, dotyczacy czasopism
pozaakademickich instytutow naukowych
oraz innych instytucji naukowo-badawczych.
Przedstawiono je zasadniczo w podrozdzia-
fach tematycznych: wojskowe (w wigkszo-
sci efemeryczne), rolnicze (te przewazaty),
z zakresu weterynarii i 0 charakterze medycz-
nym. W przypadku wczesniejszego powsta-
nia poszczegolnych pism podano wiadomosci
(podobnie zreszta jak w rozdziale wprowa-
dzajacym ,,Tradycje ruchu naukowego na
Lubelszczyznie do roku 1939”) wykraczajace
poza przyjeta w pracy chronologie.

Ciekawe byty losy pierwszego wojsko-
wego periodyku Bellona, ktorego korzenie
siegaty az czasow Krolestwa Kongresowego
a jedynie pierwszy numer powojenny ukazat
si¢ w 1944 r. w Lublinie. Dowiadujemy si¢



takze o specjalistycznym czasopismie nauko-
wym zatytutowanym Pszczelnicze Zeszyty
Naukowe czy Polskim Archiwum Weteryna-
ryjnym. Z wiasciwa sobie prasoznawcza skru-
pulatnoscia Centek odtworzyta tez wszelkie
zmiany wystepujace w tytule, miejscu wy-
dania czy sktadzie redakcji przedstawianych
pism.

Znacznie obszerniejszy jest natomiast
szosty rozdziat ksiazki zatytutowany ,,Cza-
sopisma spotecznego ruchu naukowego i or-
ganizacji oswiatowych”, liczacy 64 strony.
Wymagat on zapewne dos¢ zmudnych badan
i dociekan. Zapoznano w nim bowiem z licz-
nymi tytutami prasowymi (nie sposéb wymie-
ni¢ ich wszystkich) specjalistycznych i prez-
nie dziatajacych regionalnych towarzystw
naukowych, organizacji mitosnikéw regionu
oraz organizacji oswiatowych. Przyktadowo
nalezaly do nich: organ Polskiego Towarzy-
stwa Filologicznego Paidea, Logopedia, kra-
joznawczy Wedrowiec Lubelski, wydawany
w sekcjach Biuletyn Lubelskiego Towarzy-
stwa Naukowego, Rocznik Zamojski czy Re-
gion Lubelski. Przy opisie zachowano metodg
prezentacji tytutdw prasowych przyjeta we
weczesniejszych partiach ksiazki.

Interesujacy a zarazem tatwiejszy w od-
biorze jest ostatni rozdziat, traktujacy o pe-
riodykach bibliotek, muzeéw, placéwek kon-
serwatorskich i doméw kultury. Prasowa
dziatalno$¢ wydawnicza na Lubelszczyznie
prowadzita jedynie Wojewodzka i Miejska
Biblioteka Publiczna im. Hieronima Lopa-
cinskiego, publikujac Biblioteczng Sfuzbe
Informacyjng  Wojewodztwa  Lubelskiego
i Bibliotekarza Lubelskiego, ktdre zostaty
doktadnie omoéwione. Sposréd nieregularnie
ukazujacych sie, wspomniano o Studiach
i Materiafach Lubelskich, Zeszytach Maj-
danka i roczniku Z Zagadnies Kultury Ludo-
wej (przemianowanym nastepnie na Rocznik
Muzeum Wsi Lubelskiej). Zauwazono Kon-
serwatorskq Teke Zamojskq i kilka popular-
nonaukowych czasopism ,,$wietlicowych”,
peliacych rolg przewodnikéw spoteczno-
-kulturalnych oraz materiatéw szkoleniowych
stuzacych gtéwnie propagowaniu ideologii
komunistycznej.
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Autorka znéw przesledzita i zacytowata
prasowe zatozenia redakcji oraz tematyke.
Kazdorazowotezprzy omowieniu periodykéw
podawata ich cechy wydawniczo-formalne,
udokumentowujac dane obszernymi przypi-
sami. Cenne ponadto wydaje si¢ odtwarzanie
dziejow instytutdw, towarzystw, osrodkéw
i innych instytucji sprawczych wydajacych
prezentowane periodyki.

Tekst pracy pomimo ogromu wiado-
mosci prasoznawczych i historycznych jest
zrozumiaty i czytelny dla odbiorcy, co jest
niewatpliwym jego walorem. Barbara Cen-
tek oprécz benedyktynskiej pracy witozonej
w gromadzenie i zestawienie szczatkowych
nieraz informacji o periodykach, odnaleziony
materiat prasoznawczy i archiwalny poddata
szczegOtowej analizie. Po przyblizeniu czesto
nieznanych czasopism zamieszczata zazwy-
czaj obszerne komentarze i wnioski. Cata
prace zaopatrzyta w bogata literature, w kto-
rej odnotowata sporo artykutow z czasopism,
jak réwniez protokotdw, pism, sprawozdan,
korespondencji, kalendarzy, archiwalidw,
relacji, aktéw normatywnych, przemoéwien,
wspomnien, wywiadéw itp. W niektorych
fragmentach pracy prawie kazde zdanie za-
wiera odnosnik do tytutu ksiazki lub artykutu.

Praca posiada tez obszerna i fachowo spo-
rzadzona bibliografie zatacznikowa (z podzia-
tem na zrodta niepublikowane i publikowane
oraz opracowania). Niezwykle pozyteczny
dla prasoznawcy jest zamieszczony na kon-
cu ksiazki alfabetyczny ,,Katalog czasopism”
(s. 290-306), w ktdrym podano cechy formal-
no-wydawnicze wszystkich uwzglednionych
periodykéw naukowych i popularnonauko-
wych. Kazde hasto starano si¢ sporzadzi¢
wedtug tych samych kryteriow (m.in. tytut,
podtytut, czestotliwosé, wydawca lub nazwa
instytucji sprawczej, format, objgtos¢), choé
nie zawsze autorce udato sie zdoby¢ potrzeb-
ne informacje. Na 151 wymienionych tytutow
prasowych przy 24 nie podano wysokosci na-
ktadu, a w wypadku trzech zabrakto danych
o ich formacie (Pedagog, s. 300; Raporty
Sekcji Psychologii, s. 302 i The Scop, s. 303).
O starannosci zestawienia $wiadczy¢ moga
natomiast dodatkowe wiadomosci umiesz-
czane przy zdecydowanej wiekszosci tytutow
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prasowych po kropce i ewentualnych gwiazd-
kach. Zawartos¢ monografii urozmaicaja
ponadto liczne ilustracje oktadek prezento-
wanych pism oraz ciekawy uktad graficzny
przypisow.

Zatozony przez badaczke cel pracy zostat
osiagnigty. Zgromadzona i fachowo przedsta-
wiona wiedza o pokaznej liczbie 151 regio-
nalnych tytutéw prasowych, wydawanych
w latach 1944-1989 na Lubelszczyznie, na-
kresla zaréwno stan dostepnej prasy nauko-
wej i popularnonaukowej, jak tez nastepujace
W niej zmiany i zatozenia redakcyjne. Ksiaz-
ka znaczaco wzbogaca literature o polskiej
prasie regionalnej. Przyda sig nie tylko praso-
znawcom, ale tez i historykom regionalistom
zainteresowanym Lubelszczyzna. Przedsta-
wione periodyki moga ponadto zacheci¢ do
siegniecia po nie i do dalszych badan nad ich
zawartoscia.

Ewelina Kristanova

MIEJSCA OPUSZCZANE

Eugeniusz Kurzawa: ANDRZEJ K. WAS-
KIEWICZ - MIEJSCA OPUSZCZONE,
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2012.
S. 222.

»wAndrzej K. Waskiewicz — miejsca opusz-
czone”, taki tytut nosi ksiazka Eugeniusza
Kurzawy, ktéra zostata wydana nakladem
wydawnictwa Adam Marszatek w Toruniu
pod koniec ubiegtego roku. Publikacja stano-
wi relacje z pobytu na Ziemi Lubuskiej uzna-
nego pisarza i krytyka, a takze prasoznawcy,
Andrzeja Krzysztofa Waskiewicza, w maju
2011 roku.

Warto tu zaznaczy¢, jak wazna rolg ode-
gral Waskiewicz w dziedzinie badan pra-
soznawczych, zwlaszcza prasy studenckiej
i literackiej. Wtasnie w lubuskim okresie dzia-

falnosci pisarza powstaty dwa tomy ,,Czaso-
pism studenckich w Polsce (1945-1976")°.

W s$rodowisku akademickim pozycja ta
wzbudzita spore zainteresowanie. Nie sta-
o si¢ tak jedynie z powodu precyzyjnego
badawczo ujecia problemu (Waskiewicz
skategoryzowat i scalit caty dorobek powo-
jennych czasopism studenckich). Badania te
potwierdzity znakomite rozeznanie pisarza
w mechanizmach funkcjonowania wydaw-
nictw prasowych. To Waskiewicz wtasnie, na
bazie ,prasowego” odtamu éwczesnej kul-
tury akademickiej, scharakteryzowatl samo-
swiadomos¢ srodowisk studenckich. Jednym
z termindw, ktore wowczas ukut, byta ,,jedno-
dniéwka powtarzalna”.

Pojawienie si¢ tego typu periodykow
wynikato z polityki cenzorskiej. Osrodki
studenckie w takich miastach, jak Poznan,
Krakéw czy Warszawa miaty swoje pisma
srodowiskowe (kwartalniki, miesigczniki).
Na druk tych wydawnictw cenzura wydawata
tylko jednorazowe pozwolenia. Pierwotnie te
pisma miaty status ,,jedniodniéwki okolicz-
nosciowej”. Sek w tym, ze takie ,,chwilowki”
ukazywaty sig¢ kilka razy do roku.

Tak oto objawial si¢ zmyst obserwator-
ski Waskiewicza. Powracal on pdzniej do
tematyki prasoznawczej, odpowiednio ja po-
szerzajac i aktualizujac. W 1980 roku ukazat
sie jego gtosny prasoznawczy szkic w Prasie
Studenckiej®, ktdry zainspirowat wielu péz-
niejszych badaczy prasy w regionie.

Pomyst na ksiazke zrodzit sie kilka lat
temu (w 2006). Eugeniusz Kurzawa, poeta
i dziennikarz poznat Waskiewicza w potowie
lat 70. Okolicznosci ich pierwszego spotkania
opisuje anegdota krazaca w srodowisku do
dzis. Kurzawa, wowczas poczatkujacy poe-
ta, przyszedt do Waskiewicza, aby ten ocenit
jego ,,predyspozycje literackie”. Waskiewicz

5 AK. Waskiewicz (red.): Czasopisma
studenckie w Polsce, T. 1 (1945-1970); T. 2
(1971-1976), Warszawa 1975 1977.

5 A.K. Waskiewicz: ,,Czasopisma stu-
denckie w PRL. (Zarys problematyki)”, [w:]
A. Buck (red.): Prasa studencka, Zielona Géra
1980, s. 9-52.



uczynit to bardzo dosadnie i bez ogrddek’.
I wiasnie tak, jak sam Kurzawa przyznaje,
,,Zostat on poeta”. W ten sposéb rozpoczela
si¢ takze ich przyjazn, ktora trwata blisko 40
lat.

W 2006 roku odbyt sie jubileusz z oka-
zji 65. urodzin Waskiewicza. Juz wtedy Ku-
rzawa doszedt do wniosku, iz nalezy ocali¢
gdanskiego juz od 30 lat poete (mieszkat
w Gdansku od 1979 roku) dla zielonogérskie-
go srodowiska literackiego. Waskiewicz na
Ziemi Lubuskiej przezyt trzydziesci trzy lata
(1946-1979) i — jak méwi sam Kurzawa, ten
okres to niejako potowa zycia Waskiewicza;
stad $miato mozna wnosi¢, ze uznany krytyk
literacki, edytor i poeta w znacznej mierze
uksztattowat si¢ wiasnie w Zielonej Gorze.
Pomyst spotkat sie z duza aprobata §rodowi-
ska i to zaktywizowato Kurzawe.

W 2011 roku Waskiewicz przybyt do
Zielonej Gory i okolic, gdzie zaczynat dro-
ge jako krytyk i poeta. Na podstawie doku-
mentacji trzech dni, jakie spedzit na Ziemi
Lubuskiej pisarz, a takze na podstawie jego
publikacji, not biograficznych i rozméw, po-
wstata ksiazka Miejsca opuszczone. Dzieli sie
na jedenascie rozdziatéw, ktore dotycza m.in.
kolejnych miejsc zamieszkania Waskiewicza,
takich jak: Lubsko, Stary Zagér, Dychdw, Ko-
zuchow, Szprotawa, Jarocin, Zielona Goéra.

Zapis z tej wedrowki pisarza jest w ksiaz-
ce obudowany ttem rodzinno-historycznym.
Poznajemy genealogie rodu Waskiewiczow
i Higersbergerow, a takze zawirowania losu,
jakie dotykaja niespetna trzyletniego Waskie-
wicza i jego matke w zburzonej po powsta-
niu warszawskim stolicy. Range $wiadectwa
pisarskiego podkreslaja noty biograficzne,
gdzie Waskiewicz wspomina matke, ojca,
przyjaciot, poczatki swojej pracy w bibliotece
czy wydawnictwie. Kolejne rozdzialy przy-
nosza konkretne rozmowy, udokumentowane
w trakcie trzydniowej podrozy. Posréd roz-
licznych konwersacji, jakie przytacza autor
ksiazki, odnajdujemy te najistotniejsza, kto-
ra sam Kurzawa prowadzi z Waskiewiczem.

" Okolicznosci tego spotkania Kurzawa
doktadnie przypomina w omawianej tu ksiazce
(s. 155-157).

637

Ksiazke wzhogacaja zdjecia, ilustrujace ko-
lejne miejsca podrézy poety. Zdjeciem wy-
jatkowym jest to z oktadki: obraz Matejki, na
ktdrego tle widzimy pisarza, uwypukla szcze-
g6lne cechy jego osobowosci.

Ksiazka powstawata szybko. Kurzawa
znalazt wydawce, ktorym okazat sie Adam
Marszatek z Torunia. Jednym z powodéw
tego wydawniczego pospiechu byta postepu-
jaca choroba Waskiewicza. Pisarz dowiedziat
sig, kto ma by¢ wydawca tej wspomnieniowej
ksiazki, zdazyt jeszcze nanies¢ na korek-
te swoje uwagi. Zmart 11 lipca 2012 roku.
Ksiazka nabrata przez to dramatyczne wyda-
rzenie innego wymiaru. Jej autora wspomaga-
ta w zmaganiach wydawniczych zona zmarte-
go poety, Anna Sobecka.

Ksiazka ma przemyslana i spéjna kon-
strukcje, jest wzbogacona o krytycznoliterac-
ki aneks, w ktorym Kurzawa opisat motyw
ruin w tworczosci zielonogorsko-gdanskiego
poety. Waskiewicz bowiem przeszedt cieka-
wa droge poetycka od majacego znamiona
strukturalne formulizmu (pojecie to sam Was-
kiewicz wprowadzit do polskiego literaturo-
znawstwa) po ,,poezje ruin” wiasnie, w ktorej
zaczat wraca¢ do miejsc dziecinstwa: rozbitej
Warszawy i w znacznej mierze wiasnie do
miejsc lubuskich.

Praca przybliza autobiograficzne zrod-
fa twdrczosci. Pomimo omawianych kon-
tekstow literackich, Miejsca opuszczone sa
W pierwszym rzedzie opowiescia 0 cztowie-
ku, ktory przede wszystkim jest pielgrzymem
szukajacym swoich korzeni, a dopiero na
drugim miejscu — krytykiem literackim, pra-
soznawcs, edytorem czy poeta.

Janusz £astowiecki
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Konferencja Naukowa ,,Zarzadzanie mediami. Teoria i praktyka”
Uniwersytet Jagiellonski, Krakow, 7-8 marca 2013 r.

Na Uniwersytecie Jagiellonskim odbyta si¢ dwudniowa konferencja naukowa
»Zarzadzanie Mediami. Teoria i Praktyka”, zorganizowana przez Zaklad Zarza-
dzania i Ekonomiki Medidw Instytutu Kultury UJ. Patronat honorowy objat nad
nia rektor UJ prof. dr hab. med. Wojciech Nowak. W obradach wzigto udziat po-
nad osiemdziesiat 0sob z Polski i zagranicy. Byli wsrdd nich prezesi, dyrektorzy
i redaktorzy naczelni przedsigbiorstw medialnych, a takze naukowcy zajmujacy
sie badaniem medidw oraz zarzadzaniem. Praktycy i teoretycy mediow wymie-
niali si¢ przemysleniami, obserwacjami i wynikami badan na temat sytuacji me-
diow, specyfiki zarzadzania nimi oraz zmian, jakie w nich zachodza.

Pierwszego dnia obrady odbywaty si¢ w Collegium Novum. Konferencje
otworzyt prof. dr hab. Bogustaw Nierenberg, przewodniczacy komitetu organiza-
cyjnego i pomystodawca konferencji. Na wstepie podkreslit, ze taka dyskusja jest
potrzebna, gdyz media stoja wobec nieznanych nigdy wczesniej wyzwan i prob-
leméw. Rozwoj nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych, postepu-
jacy proces koncentracji i monopolizacji w warunkach globalizacji oraz kryzys
spoteczny i ekonomiczny wptywaja na ich funkcjonowanie, wymuszajac ciagte
przystosowywanie sie do nowych warunkéw rynkowych. W tej sytuacji szczegol-
nego znaczenia nabiera zarzadzanie mediami, ktére wymaga coraz bardziej spe-
cjalistycznej wiedzy z r6znych dziedzin oraz zdobywania nowych umiejetnosci.

Obradom towarzyszyto podpisanie listu intencyjnego migdzy rektorem Uni-
wersytetu Jagiellonskiego prof. dr hab. med. Wojciechem Nowakiem i przewod-
niczacym Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji Janem Dworakiem, w ktérym
zadeklarowano che¢ wznowienia Konferencji Mediéw Publicznych w 2014 r. Jej
przedmiotem bedzie dyskusja nad rola, przemianami i zadaniami mediéw pub-
licznych w Polsce i na swiecie.

Pierwszego dnia sesja plenarna sktadata si¢ z trzech czesci. Rozpoczeta sie
pod przewodnictwem prof. dr. hab. Janusza Adamowskiego z Uniwersytetu War-
szawskiego. W jej trakcie Jerzy Mikutowski Pomorski (UE w Krakowie) wygtosit
referat na temat medialnych dylematéw zaposredniczenia. Nastepnie Jacek Sob-
czak (UAM w Poznaniu) mowit na temat otwartych zasob6w informacyjnych, za-
stanawiajac sie, czy w dzisiejszych czasach sa one remedium, czy przeklenstwem.
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W czasie drugiej czesci, prowadzonej przez dr. hab. Stanistawa Jedrzejew-
skiego prof. ALK (KUL, Akademia Leona Kozminskiego), organizatorzy taczy-
li sig z Nowym Jorkiem, dzigki czemu w konferencji gtos zabrali: prof. David
A. Gautschi oraz prof. Bozena Mierzejewska z Uniwersytetu Fordham. W tej cze-
$ci obrad referat wygtosit takze Tomasz Goban-Klas (UJ), ktory zwrécit uwage na
problematyke zarzadzania jakoscia w dziennikarstwie.

Ostatnia, trzecia cze$¢ sesji, odbyta sie pod przewodnictwem prof. dr hab. Ewy
Nowinskiej z Uniwersytetu Jagiellonskiego. Podczas obrad Stanistaw Jedrzejew-
ski zaprezentowat strategie rozwoju mediéw publicznych w $wiecie konwergen-
cji, Krystyna Doktorowicz z US méwita o uzytkownikach nowych mediow i ich
strategiach wobec globalnych strategii medialnych. Referatom towarzyszyty dys-
kusje, wymiany mysli i pogladéw. Catos$¢ obrad byta nagrywana i emitowana na
ZyWo na stronie internetowej konferenciji.

Tego dnia w Klubie pod Jaszczurami odbyt sie takze panel studencki, podczas
ktorego szesciu studentdw Instytutu Kultury UJ z kierunku zarzadzanie kultura
i mediami zaprezentowato swoje referaty. Byli wsrdd nich: Anna Matysiak, Ka-
rolina Kaczmarczyk, Katarzyna Skrzypczyk, Mateusz Hasior, Anna Gtuc, Alicja
Ztotnik. Spotkanie prowadzit dr hab. Lukasz Gawet oraz dr Rafat Maciag (UJ).
Na panelu byli obecni takze goscie — minister Jan Dworak oraz prezesi, dyrekto-
rzy i redaktorzy naczelni przedsigbiorstw medialnych, w tym m.in. Jolanta Kacz-
marek (Radio dla Ciebie), Juliusz Michat Maliszewski (Polskie Radio), Leszek
Dziura (TVP Krakow), Pawet Fracz (Radio Opole), Janusz Andrzejowski (Radio
Krakéw).

Drugiego dnia obrady odbywaty si¢ na Kampusie 600-lecia Odnowienia Uni-
wersytetu Jagiellonskiego. Prelegenci wygtaszali referaty podczas trzech, row-
nolegtych paneli: ,,Definiowanie i problematyka ogdlna mediow”, ,,Ekonomika
i zarzadzanie mediami” oraz ,,Problematyka zawartosci przekazu medialnego”.

Pierwszemu panelowi, zatytutowanemu ,,Definiowanie i problematyka og6ina
mediow”, przewodniczy? dr hab. Stanistaw Jedrzejewski, prof. ALK. Tematyka
dotyczyta probleméw z definiowaniem mediéw w czasach burzliwych przemian
i wyzwan, tak aby oddawato ono ich istote. Jedrzej Skrzypczak (UAM w Po-
znaniu) przedstawit dylematy zwiazane z definiowaniem pojecia prasy, radiofo-
nii i telewizji, ktére pojawity si¢ w erze cyfrowej. Elzbieta Czarny-Drozdzejko
(UPJPII w Krakowie) prezentowata natomiast rozporzadzenia KRRIT jako ele-
ment zarzadzania mediami. Juliusz Michat Maliszewski (Polskie Radio) omawiat
cyfrowe strategie rozwoju tradycyjnego medium, analizujac przyktad Polskiego
Radia dla Zagranicy. Katarzyna Kopecka-Piech (AWF we Wroctawiu) przedsta-
wiata analize i typologi¢ innowacji medialnych. Prezes Henryk Pietrzak (Polskie
Radio Rzesz6w) mowit o kinematyce i dynamice informacji w przestrzeni me-
dialnej, powotujac sie na komunikat z prac seminarium modelowania przestrzeni
medialnej na UR. Sebastian Musiot (UE w Katowicach) ukazywat przeksztatce-
nia i kierunki rozwoju prasy branzowej, obrazujac na ich przyktadzie ogélne tren-
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dy rynkowe. Ksenia Kakareko (UW, Stowarzyszenie Wydawcdw Repropol) przy-
blizyta problematyke zarzadzania prawami autorskimi w Federacji Rosyjskiej.

Drugi panel pod nazwa ,,Ekonomika i zarzadzanie mediami” prowadzit dr hab.
Pawet Fracz, prof. PO, reprezentujacy Politechnika Opolska i Radio Opole. Te-
maty tej czesci konferencji zwiazane byty z tym, jak w nowych realiach zarzadzaé
mediami oraz gdzie szuka¢ zrddet ich finansowania, zeby mogty spetnia¢ swoje
podstawowe funkcje. Ewa Gebicka (Uniwersytet Slaski) zaprezentowata proble-
my zarzadzania produkcja filmowa w realiach polskiej kinematografii i w otocze-
niu nowych mediéw. Jan Kreft (Radio Gdansk) omawial konsekwencje wspot-
tworzenia przez uzytkownikdw wartosci w mediach. Natomiast Jerzy Gawronski
(Polskie Radio Rzesz6w) mowit o zarzadzaniu mediami w sformalizowanej,
wielowymiarowej przestrzeni. Katarzyna Cira (UEK) prezentowata dylematy
wdrozeniowe oraz problematyke zarzadzania marka na rynku nowych medidw.
Prezes Piotr Ostrowski (Radio Koszalin) ukazywat strategie zarzadzania radiem
publicznym na przyktadzie Radia Koszalin. Mgr inz. Mateusz Tomanek (UMK
w Toruniu) wyjasniat specyfike zarzadzania mediami w sporcie. Dr Adam Drosik
(UO) przedstawial, jak wyglada zarzadzanie mediami studenckimi w dobie kon-
wergencji medidw. Andrzej Mirski (UJ) zajat sie¢ wartosciami ekonomicznymi
i pozaekonomicznymi w zarzadzaniu mediami.

Trzeci panel pod tytutem ,,Problematyka zawartosci przekazu medialnego”
prowadzony byt przez dr hab. Krystyne Doktorowicz, prof. US. Tematy wysta-
pien dotyczyly zagadnien, jak zachowa¢ podstawowe wartosci moralne w coraz
bardziej zinstrumentalizowanym $wiecie mediéw. Ks. Michat Drozdz (UPJPII)
omawiat meandry ideatu i fikcji misyjnosci mediéw. Maria Miczynska-Kowal-
ska (KUL) odnosita zagrozenia podstawowych wartosci w swiecie medidw do
kryzysu wspotczesnej rodziny. Lidia Godek (UAM w Poznaniu) méwita o roli
wartosci w ksztattowaniu polityk medialnych oraz o paradoksach politycznego
zaangazowania. Joanna Szegda (KUL) zaprezentowata alternatywne metody za-
rzadzania organizacja i trescia w mediach obywatelskich. Lucyna Szot (UWroc.)
referowata, jak wyglada zarzadzanie informacjami w mediach. Jako ostatni, Bar-
ttomiej Machnik (UQ) zaprezentowat nowe kanaty dialogu ze spoteczenstwem na
przyktadzie wykorzystania nowych mediow w procesie komunikacji politycznej.

Konferencje podsumowat prof. dr hab. Bogustaw Nierenberg, raz jeszcze
zwracajac uwage ha potrzebe mowienia 0 zarzadzaniu mediami w warunkach
ciagtych zmian. Panele dyskusyjne podsumowali ich przewodniczacy. Gtos za-
brat takze prof. dr hab. Jerzy Mikutkowski Pomorski, méwiac o koniecznosci
kontynuacji i tworzenia nowoczesnych badan nad mediami, jakie w czasach
PRL-u prowadzit Osrodek Badan Prasoznawczych.

Anna Modzelewska
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Z Rocznika Historii Prasy Polskiegj
T. XVI (2013), z. 1 (31)

Dtugo musielismy oczekiwaé w tym roku na pierwszy zeszyt Rocznika Historii
Prasy Polskiej, ale w koncu ukazat sie na poczatku pazdziernika. Rozpoczyna
go dziat ,,Artykuty i rozprawy. Dzieje prasy polskiej do r. 1989”. Zawiera on ob-
szerny, przeszto czterdziestostronicowy tekst Adiny Bar-El, izraelskiej badaczki
zydowskiej literatury, prasy i oswiaty, poswiecony zydowskim czasopismom dla
dzieci i mtodziezy, ukazujacym si¢ w przedwojennej Polsce. Artykut opubliko-
wany zostat w catosci w jezyku angielskim i, jak zaznaczyta autorka, powstat
w wyniku diugoletnich naukowych ustalen i poszukiwan, prowadzonych w lzra-
elu, Polsce oraz w Stanach Zjednoczonych.

W ich rezultacie opracowano najdoktadniejsza jak dotad charakterystyke zy-
dowskich pism dla dzieci i mtodziezy, ukazujacych sie w miedzywojennej Polsce
w trzech jezykach: jidysz, polskim i hebrajskim. Ow podziat periodykow z uwagi
na jezyk publikacji znalazt swoje odzwierciedlenie rdwniez w strukturze pracy.
Poza gtdwnym kryterium jezykowym uwzgledniono takze inne cechy/rdznice ty-
pologiczne, m.in. wprowadzono podziat na pisma szkolne oraz wydawane przez
instytucje, organizacje i stowarzyszenia o charakterze narodowym, regionalnym,
politycznym, spotecznym i edukacyjnym. Oprdcz krétkich charakterystyk po-
szczegdblnych tytutéw prasowych, szczeg6lne miejsce w opracowaniu A. Bar-El
zajat Maty Przeglqd Janusza Korczakal.

Nastepny artykut przenosi nas w mroczne czasy Il wojny swiatowej do oku-
powanego przez hitlerowcéw i wegierskich faszystéw Budapesztu. Krzysztof
Wozniakowski przedstawit krotkie dzieje i zawarto$¢ polskiego periodyku Sfo-
wo, ukazujacego sie od wrzesnia do grudnia 1944 r. z inicjatywy tzw. ,,drugiego”
Komitetu Obywatelskiego Opieki nad Uchodzcami. Pismo wychodzito co 10 dni
za sprawa polskiego dziennikarza Zdzistawa Antoniewicza. Ta jednoosobowa re-
dakcja, wspomagana jedynie przez korektora i logistyka, zdotata jednak utrzymac
pismo w wyjatkowo niekorzystnym politycznie okresie przejecia wiadzy przez
przywodce wegierskich faszystow, Ferenca Szalasiego.

Istnienie ,,Stowa” w takich warunkach byto mozliwe tylko dzieki catkowi-
temu podporzadkowaniu si¢ éwczesnym realiom i zrezygnowaniu z wyrazania
wiasnych opinii na temat biezacej sytuacji spoteczno-politycznej. W tej sytuacji
periodyk ograniczat si¢ do publikacji wytacznie przedrukéw oficjalnych komu-
nikatéw i rozporzadzen wladz oraz bezpiecznych cenzuralnie materialdw nie-
zwiazanych z problematyka toczacej si¢ wojny, np. propagujacych sport i kulture
fizyczna. Sfowo publikowato rowniez teksty literackie: poezje i fragmenty prozy.
Artykut K. Wozniakowskiego zawiera ich szczeg6towe oméwienie. Ciekawostka

1 A. Bar-El: Jewish Children’s periodicals in Poland between the two world wars — in three
languages, Rocznik Historii Prasy Polskiej 2013, T. XVI, z. 1 (31), s. 41-45.
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w strukturze ,,Stowa” byt ,,Kacik dla dzieci”, ktory pojawit si¢, gdy na Wegrzech
nie ukazywaly sie juz ksiazki dla polskich dzieci. ,,Kacik dla dzieci” nawiazywat
do podobnej rubryki ukazujacej sie wczesniej w innym polskim pismie pt. Wiesci
Polskie?.

W dziale ,,Artykuty i rozprawy. Prasa i media po 1989 r.” zamieszczono tekst
Tomasza Mielczarka pt. ,,Wspdtczesna polska prasa opinii”. Autor zaliczyt do
tego segmentu polskiego rynku medidéw drukowanych prase spoteczno-kultural-
na i spoteczno-polityczna i dowiddt, ze w latach 1989-2012 prasa opinii, wobec
spadku zainteresowania gazetami, znacznie zyskata na popularnosci.

Zjawisko to dotyczyto zwtaszcza popularnych i kolorowych tygodnikéw spo-
teczno-politycznych. Pisma te niewiele sie r6znia pod wzgledem redakcyjnym
i tematycznym, ukazuja sie w niemal identycznej formule wydawniczej. Koncen-
truja sie przede wszystkim na biezacych wydarzeniach spoteczno-politycznych,
niekiedy odwotuja sie do historii. Autor zwraca uwage, ze pisma te nie publikuja
poezji czy fragmentéw prozy, a tematyka kulturalna pojawia sie¢ w nich spora-
dycznie i tylko w tym celu, by promowa¢ tworcow bliskich ideowo lub zwiaza-
nych towarzysko z dana redakcja®.

Zdaniem T. Mielczarka ,,polska prasa opinii wykazuje sie duza zywotnoscia.
W poczatkach lat 90. XX w. ukazywato sie 5 wysokonaktadowych pism spotecz-
no-kulturalnych (Tygodnik Powszechny, Przekrdj) i spoteczno-politycznych (Po-
lityka, Wprost, Nie) sprzedawanych w liczbie znacznie przekraczajacej 0,5 min
egz. Prasa ta najwieksze tryumfy odnotowata w poczatkach XXI w. W 2001 r. byto
8 czasopism opinii (Polityka, Wprost, Nie, Przeglqd, Gazeta Polska, Newsweek,
Tygodnik Powszechny, Przekréj), a sprzedawano ich znacznie ponad 1,2 min
egz. Dziesiec lat pozniej wydawano 9 takich czasopism: Polityke, Wprost, Nie,
Przeglqd, Gazete Polskq, Newsweek, Tygodnik Powszechny, Przekréj i Uwazam
Rze. Ich taczne rozpowszechnianie ptatne wynosito ok. 0,7 min egz.”. W 2012 r.
tendencja ta ulegta zatamaniu. W artykule dokonano przegladu i charakterystyki
najpopularniejszych tytutéw zaliczanych do prasy opinii.

Nastepny tekst w RHPP zawiera wyniki analizy rozwoju i gtéwnych cech
przekazow o cyklu o Harrym Potterze zamieszczanych na tamach Gazety Wybor-
czej od chwili ukazania si¢ w niej pierwszej wzmianki na ten temat (27 stycznia
2000 r.) do grudnia 2011 r. Artykut Michata Rogoza zawiera analize ilosciowa,
charakterystyke fluktuacji w zakresie liczby publikacji na temat ,,Harry’ego...”,
odzwierciedlenie watku w dziatach i dodatkach do gazety oraz charakterystyke
zbioru tekstéw o ,,Harrym...” z uwagi na zréznicowanie gtéwnego watku wypo-
wiedzi.

Wedtug badan M. Rogoza ukazanie sie w Polsce kolejnych czesci ,,Harry’ego
Pottera” byto znaczacym wydarzeniem medialnym, ktére znalazto swe odbicie

2 K. Wozniakowski: Sfowo (1944): polski periodyk na Wegrzech okupowanych przez
hitlerowskie Niemcy, tamze, s. 62—63.

% T. Mielczarek: Wspbtczesna polska prasa opinii, tamze, s. 79-80.

4 Tamze, s. 101.



KRONIKA NAUKOWA, SPRAWOZDANIA, NOTY

643

réwniez na famach Gazety Wyborczej w postaci 1882 publikacji. Gazeta nie ogra-
niczyta sie jedynie do roli informacyjnej. Kreowata mode na ,,Harry’ego Pottera”,
zaréwno na lekture powiesci, jak i na powstate na jej podstawie filmy i gry kom-
puterowe. Redakcja podejmowata dziatania skierowane do konkretnych adresa-
tow: dzieci i rodzicdw. Zdaniem M. Rogoza ,,bezposredni wptyw na liczbe publi-
kacji miaty przede wszystkim wydarzenia na rynku krajowym, przy czym liczba
informacji nie wynikata z samego faktu premiery kolejnego tomu powiesci czy jej
filmowej adaptacji, ale ze skali zainteresowania tematem potencjalnego odbiorcy.
Nie mozna w tym sensie wskaza¢ Gazety Wyborczej jako inicjatora innowacji —
ta rola przypadta raczej Internetowi wspomaganemu przez tak zwany marketing
szeptany, aczkolwiek jej znaczenie w ugruntowaniu mody i ksztattowaniu opinii
czytelniczej byto z pewnoscia nieposlednie™.

Dziat ,,Artykuty i rozprawy” w RHPP zamyka publikacja Agnieszki Fludy-
-Krokos o nieistniejacym juz czasopismie Exbibliotheca: Magazyn Grafikéw
i Kolekcjonerdéw Ekslibriséw. To wyjatkowe z uwagi na tres¢ i odbiorcow pismo,
w catosci poswigcone ekslibrisowi, ukazywato si¢ w latach 1999-2009. Swoja
wyjatkowos¢ zawdzieczato réwniez starannej szacie graficznej (kredowy papier,
przejrzysty uporzadkowany ukifad i réznorodnos¢ materiatu ilustracyjnego) oraz
zaangazowaniu redakcji i autorow tekstow.

W artykule o tym nieprzecietnym periodyku fachowym, autorka przedstawi-
fa takze wyniki analizy jego zawartosci ilosciowej i tresciowej. Zwrdcita uwa-
ga na duze zréznicowanie tekstow publikowanych na famach Ex-biblioteki....
Ukazywaty sie tam zaréwno krétkie, fleszowe notki, jak i obszerne opracowa-
nia naukowe. Wedtug ustalen A. Fludy-Krokos na famach 20. numeréw maga-
zynu zamieszczono 263 teksty 63 autoréw, grafiki 183 artystow, w tym az 59
pochodzenia zagranicznego (m.in. z Argentyny, Czech, Japonii, Niemiec, Rosji,
Ukrainy i Wtoch) oraz 693 ilustracje, z czego 563 to ekslibrisy. Niestety, mimo
zaangazowania redakcji pismo z powodow finansowych podzielito los swoich
poprzednikow?®. Artykut A. Fludy-Krokos odréznia od innych tego typu prac ba-
dawcza doktadnos¢, wrecz drobiazgowa skrupulatnosé, co dowodzi rzetelnosci
badaczki. Catos¢ wywodow, wnioskow, poparta zostata solidnie opracowanymi
danymi statystycznymi w postaci tabel, wykreséw i przyktadow grafiki.

W dziale Rocznika... ,,Materiaty i Miscellanea” Arkadiusz Indraszczyk opub-
likowat tekst, ktdry nazwat ,,préba katalogu” prasy ruchu ludowego na emigracji
w latach 1945-1989. W rzeczywistosci jest to artykut przedstawiajacy krotka cha-
rakterystyke ruchu ludowego oraz panorame jego prasy po 1945 r. na emigracji.
W obrebie tych zagadnien zarysowat réwniez funkcje prasy w emigracyjnych
partiach i ugrupowaniach politycznych oraz typologie prasy emigracyjnej ruchu
ludowego. Gtéwnym zrebem tego opracowania jest wykaz: zawiera on zestawie-

5 M. Rogoz: ,,Harry Potter” J.K. Rowling na tamach Gazety Wyborczej, tamze, s. 125.
& A. Fluda-Krokos: Exbibliotheca: Magazyn Grafikdw i Kolekcjoneréw Ekslibriséw (1999-
—2009), tamze, s. 127-150.
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nie 43 tytutéw czasopism wraz z opisem cech formalno-wydawniczych oraz krot-
ka adnotacja o ich tresci.

W tym samym dziale zamieszczono réwniez artykut Pawta Urbaniaka pt. ,,Fi-
nansowanie pism kulturalnych w Polsce Ludowej i po 1989 r. na przyktadzie
Wroctawia”. Autor przedstawit w nim mechanizmy finansowania prasy kultu-
ralnej w dwoch okresach: w latach 70. i 80. XX w. oraz w dwudziestoleciu po
przemianach politycznych, rozpoczetych w r. 1989. Autor podkresla, ze po trans-
formacji ustrojowej mecenat panstwa, ktore w przypadku czasopism kulturalnych
reprezentowane byto przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
ulega znacznemu pomniejszeniu. Rosnie natomiast rola witadz samorzadowych
oraz fundacji (m.in. Fundacja im. Stefana Batorego, Fundacja Kultury Polskiej),
a takze, cho¢ w mniejszym stopniu, sponsoréw i mecenatu prywatnego (zaledwie
kilka procent)’.

Pierwszy zeszyt 16. tomu RHPP pomiescit obszerny (ok. 50 s.) dziat ,,Prze-
glady i recenzje”. Znalazly si¢ w nim omowienia ksiazek: Ewy Gruszczynskiej:
,Dawne polskie przektady prasowe: informacja — perswazja — manipulacja” (Ofi-
cyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2012, ss. 249)%; Stanistawa Milewskie-
go i Adama Redzika: ,, Themis i Pheme. Czasopismiennictwo prawnicze w Polsce
do 1939 roku” (Wydawnictwo Iskry, Warszawa 2011, ss. 658)°; ,,Prasa sadecka
od zarania do dzis 1891-2011" pod red. Bolestawa Farona, wspotpraca Agnieszka
Ogonowska (Wydawnictwo Edukacyjne, Krakéw 2012, ss. 386)'° oraz Tomasza
Mielczarka: ,,Raport o $mierci polskich gazet” (Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
Warszawa 2012, ss. 242),

W tym samym dziale zamieszczono przeglady czasopism: Zeszytdw Praso-
znawczych (piéra Wandy Matras-Mastalerz)!? oraz kwartalnika Media i Medio-
znawstwo (rec. Adama Bando)®.

W dziale ,,Kronika” ukazaty sie¢ trzy sprawozdania z konferencji: sprawo-
zdanie Grzegorza Niecia z Miedzynarodowej konferencji naukowej ,,Biblioteka,
Ksiazka, Informacja i Internet 2012 (Instytut Bibliotekoznawstwa i Informacji
Naukowej UMCS w Lublinie, Lublin, 9-10 pazdziernika 2012 r.); Adama Ruty
nt. tematyki prasoznawczej na Konferencji Naukowej ,,Dziatalnos¢ oficyn wy-

" P. Urbaniak: Finansowanie pism kulturalnych w Polsce Ludowej i po 1989 roku na przyktadzie
Wroctawia, tamze, s. 187-189.

8 A. Fluda-Krokos: Ewa Gruszczyfiska: Dawne polskie przektady prasowe: informacja —
perswazja — manipulacja, tamze, s. 207-211.

9 G. Wrona: Stanistaw Milewski, Adam Redzik: Themis i Pheme. Czasopismiennictwo
prawnicze w Polsce do 1939 roku, tamze, s. 213-218.

1], Szocki: Prasa sadecka od zarania do dzis 1891-2011 pod red. Bolestawa Farona, wspOtpraca
Agnieszka Ogonowska, tamze, s. 219-226.

1], Chwastyk-Kowalczyk: Tomasz Mielczarek: Raport o $mierci polskich gazet, tamze, s. 227-
231.

12 \W. Matras-Mastalerz: Zeszyty Prasoznawcze Rocznik 52 (2009), nr 1/2, 3/4, tamze, s. 233-
238; Taz: Zeszyty Prasoznawcze Rocznik 53 (2010), nr 1/2, 3/4, tamze, s. 239-244; Taz: Zeszyty
Prasoznawcze Rocznik 54 (2011), nr 1/2, 3/4, tamze, s. 245-251.

13 A, Bando: Media i Medioznawstwo 2011, nr 2, tamze, s. 253-257.
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dawniczych na rzecz edukacji, szkolnictwa i oswiaty w XIX i XX wieku (Uni-
wersytet £.0dzki, 15-16 pazdziernika 2012 r.) oraz sprawozdanie ww. G. Niecia
z Konferencji Naukowej ,,Oblicza prasy Ziem Zachodnich po 1945 roku” (Wo-
jewodzka i Miejska Biblioteka Publiczna im. C. Norwida w Zielonej Gorze i in.
Zielona Gora, 24-25 pazdziernika 2012 r.).

Adam Barndo
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