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Kszta³towanie siê wspó³czesnej koncepcji prasy i dziennikarstwa przy-
pada na I pó³wiecze XIX stulecia. W krêgu cywilizacji zachodniej zo-

staje sformu³owana liberalna koncepcja wydawania prasy drukowanej. We
Francji pod wp³ywem ogólnych sukcesów ekonomicznych Emil de Girar-
din (1806–1881) formu³uje koncepcjê wydawania prasy zgodn¹ z ogólnym
liberalnym projektem u³o¿enia stosunków ekonomiczno-politycznych1.
Przedstawmy g³ówne tezy tej koncepcji – w polskiej literaturze prezento-
wane2, co zwalnia autora artyku³u od ich szczegó³owej analizy. Zdaniem
Girardina wydawnictwa prasowe do takiego stopnia siê rozwinê³y3, ¿e
mog¹ siê staæ przedsiêbiorstwami gospodarczymi, rywalizuj¹cymi na rynku
o klienta, tak samo jak inne firmy ekonomiczne. Poszczególne tytu³y mog¹
siê ju¿ utrzymywaæ ze sprzeda¿y nak³adu. Nie musz¹ wiêc otrzymywaæ do-
tacji od pañstwa czy od osób trzecich (mecenat). Szczególnie istotne jest
zaprzestanie subsydiowania prasy przez pañstwo, gdy¿ prowadzi to –
w ocenie Girardina – do uzale¿nienia mediów od w³adzy politycznej, po-
strzeganej przez liberalnych, francuskich myœlicieli ci¹gle jako w³adza ab-
solutna, zagra¿aj¹ca wolnoœci jednostki zarówno w sferze materialnej
(w³asnoœæ), jak i duchowej (wolnoœæ myœli, przekonañ). Koncepcja Girardi-
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1 T. G o b a n - K l a s: Prekursorzy liberalnej koncepcji prasy, Zeszyty Prasoznawcze 1990, nr 1,
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na zosta³a sformu³owana w 1831 r., po rewolucji lipcowej we Francji i oba-
leniu ancien regime Karola X „króla-rojalisty”.

Wprowadzenie cenzusowej, liberalnej demokracji we Francji sprzyja
wprowadzeniu reformy prasy i powstaniu rynku prasowego, chocia¿ nie
bez pewnych wahañ i sporów. Reforma zostaje wdro¿ona dopiero po piê-
cioletniej dyskusji (1 lipca 1836 r.)4. Wokó³ pism tworz¹ siê kluby politycz-
ne, odbywa siê rywalizacja polityczna5. Je¿eli walka polityczna ma byæ
wolna i równa (uczciwa), pañstwo nie mo¿e sprzyjaæ ¿adnemu z uczestni-
ków gry politycznej i ekonomicznej. Girardin wyraŸnie nawi¹zuje do myœli
Benjamina Constanta6 formu³owanej w okresie reakcji burboñskiej. Aspekt
polityczny w reformie Girardina jest najwa¿niejszy, jednak ze wzglêdu na
temat rozwa¿añ tylko go sygnalizujê7. Francuska myœl liberalna jeszcze nie
rozstrzygnê³a sporu o model demokracji. Ponadto wp³yw na jej koncepcjê
wywiera³a myœl republikañska i radykalno-mieszczañska z lewej strony
sceny politycznej.

W sferze ekonomicznej dotacje pañstwowe naruszaj¹ mechanizm dzia-
³ania „niewidzialnej rêki” rynku, co zak³óca rywalizacjê w ramach wolnej
konkurencji i hamuje wprowadzanie postêpu technicznego w bran¿y praso-
wej. Liberalni myœliciele, pocz¹wszy od Adama Smitha, zak³adali, i¿ wolna
od ingerencji pañstwa rywalizacja ekonomiczna prowadzi w ostatecznym
rachunku do postêpu cywilizacyjnego. Rywalizuj¹ce o klienta/czytelnika
przedsiêbiorstwa bêd¹ zmuszone oferowaæ coraz lepsze produkty, dokony-
waæ innowacji, optymalizowaæ produkcjê, wprowadzaæ postêp techniczny,
organizacyjny. Uzale¿nienie sytuacji finansowej poszczególnych tytu³ów
od czytelników (rynku) mia³o w za³o¿eniu zmusiæ wydawców do podnie-
sienia jakoœci wydawanych pism, do profesjonalizacji dziennikarstwa, co
te¿ w nied³ugim czasie nast¹pi³o8.

Przyjêcie reformy Girardina, zak³adaj¹cej woln¹ i równ¹ walkê konku-
rencyjn¹, przyczynia siê do powstania rynku prasowego we Francji9. Refor-
ma spowodowa³a, ¿e prasa zaczê³a konkurowaæ o czytelnika czynnikami
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4 E. de Girardin zosta³ wyzwany przez Armanda Carrola na pojedynek de facto za g³oszone pogl¹dy,
chocia¿ urazy osobiste te¿ gra³y rolê. Carrol zosta³ zabity, tak ¿e pocz¹tki komercjalizacji naznaczone s¹
krwi¹, dos³ownie i w przenoœni, w myœl motta prasy sensacji „krew na pierwszej stronie”.
5 J. B a s z k i e w i c z: Historia Francji, Wroc³aw, Warszawa, Kraków, Gdañsk 1978, s. 533; J. H a -
b e r m a s: Strukturalne przeobra¿enia sfery publicznej [Strukturwandel der Oeffentlichkeit – t³um.
W. Lipnik, M. £ukaszewicz], Warszawa 2007; G. B a l d a s t y: The Commercialization of News in the
Nineteenth Century, Madison, London 1992.
6 B. C o n s t a n t: Wolnoœæ staro¿ytnych z wolnoœci¹ nowoczesn¹ porównana [De la Liberete des An-
ciens Comparee a celle des Modernes – t³um. W. D³uski], Res Publica Nowa 2003, nr 7, s. 149–160,
szczególnie fragmenty odnosz¹ce siê do wolnoœci wspó³czesnej.
7 Girardin nawi¹zuje do liberalnej koncepcji opinii publicznej; zob. Z. G o s t k o w s k i: Szkice o ame-
rykañskiej wierze w opiniê publiczn¹, Studia Socjologiczno-Polityczne, t. XI 1962, s. 7–147;
R. S z w e d: Klasyczna koncepcja opinii publicznej we wspó³czesnym kontekœcie, Kultura i Spo³eczeñ-
stwo 2002, nr 3, s. 95–107. De facto wszyscy myœliciele klasyczno-liberalni (od J. Locke’a do J.S. Mil-
la) i konserwatywno-liberalni (E. Burke) g³osz¹ ten postulat.
8 A. P a c z k o w s k i: Czwarta w³adza. Prasa dawniej i dziœ, Warszawa 1973, s. 71–130.
9 Jest to pierwszy rynek prasowy w Europie. W Wielkiej Brytanii de facto z rynkiem prasowym w rozu-
mieniu liberalnym nie mamy do czynienia a¿ do koñca XIX w., kiedy zostaje prze³amany monopol The
Timesa, na ró¿nych p³aszczyznach: informacyjnej, prawnej, politycznej, ekonomicznej. Por. J. A d a -
m o w s k i: Czwarty stan, jw.



definiowanymi nie tylko w sferze kulturowej czy informacyjnej, ale tak¿e
w sferze ekonomicznej (produkt, cena czy dystrybucja). Zatem rynek,
zgodnie z klasyczn¹, liberaln¹ definicj¹ Smitha rozumiany jako ogó³ sto-
sunków wymiennych miêdzy tymi, którzy przedstawiaj¹ popyt, a tymi któ-
rzy oferuj¹ poda¿, przy jednoczesnym wolnym kszta³towaniu cen10, ma
definiowaæ prasê. Konsekwencj¹ powstania rynku prasowego s¹ ró¿ne stra-
tegie ekonomiczne kszta³towania popytu i oferowania produktu. Pocz¹tko-
wo niezauwa¿alny proces uzale¿nienia kultury od ekonomii, w miarê roz-
woju rynku prasowego staje siê coraz bardziej dostrzegalny. W XX w.
pojawiaj¹ siê znacz¹ce prace antropologów kultury i filozofów o orientacji
lewicowej i radykalnie mieszczañskiej, ostrzegaj¹ce przed zaw³aszczeniem
kultury (w tym mediów masowego komunikowania) przez gospodarkê11.
Natomiast dla liberalnych myœlicieli i biznesu powstanie rynku mediów
tworzy profesjonalne dziennikarstwo12.

Reforma Girardina dokonuje siê w pocz¹tkach procesu modernizacji13

i powstania kapitalizmu we Francji. Pocz¹tkowo, rynek prasowy opiera³ siê
tylko na ekonomicznej relacji sprzedaj¹cy (wydawca) – kupuj¹cy (czytel-
nik), dopiero póŸniej pojawia siê trzeci uczestnik gry rynkowej gospodarka
(reklama). W prasie w okresie przed komercjalizacj¹ wystêpuje tylko dwu-
elementowa zale¿noœæ14, mecenat – wydawca prasowy lub wydawca praso-
wy – czytelnik, ta druga zale¿noœæ rzadziej jest spotykana. Znany jest nie-
chêtny stosunek Girardina i innych wydawców do reklamy. Wed³ug niego
reklama powinna zawieraæ nastêpuj¹ce elementy: „Na tej ulicy, pod tym
numerem, sprzedaje siê tak¹ rzecz, po takiej cenie. Wszelki komentarz, jeœli
nie jest w ogóle szkodliwy, jest co najmniej zbêdny: ka¿da pochwa³a –
w jego opinii – zamiast wzbudzaæ zaufanie, staje siê Ÿród³em niewiary”15.
Czyli og³oszenie reklamowe jest w ocenie Girardina tylko zwyk³¹ informa-

PISMA OPINII I CZASOPISMA LIFE STYLE... 9

10 A. S m i t h: Badania nad natur¹ i przyczynami bogactwa narodów [Inquiry into the Nature and Cau-
ses of the Wealth of Nations – t³um. G. Wolff, O. Einfeld, Z. Sadowski], Warszawa 1954, t. I, s. 72.
11 W. B e n j a m i n: Twórca jako wytwórca, t³um. H. Or³owski, J. Sikorski, Poznañ 1975; M. H o r k -
h e i m e r, T. A d o r n o: Dialektyka oœwiecenia. Fragmenty filozoficzne, Warszawa 1994;
A . K ³ o s k o w s k a: Kultura masowa. Krytyka i obrona, Warszawa 1983; E. M o r i n: Duch czasu
[L’esprit du temps – t³um. A. Frybesowa], Kraków 1965.
12 D. N a ³ ê c z: Zawód dziennikarza w Polsce 1918–1939, Warszawa–£ódŸ 1982; E. T o m a -
szewski: Proces komercjalizacji codziennej prasy warszawskiej, [w:] Historia prasy polskiej a kszta³to-
wanie siê kultury narodowej, Sympozjum historyków prasy 6–9 XII 1967, Warszawa 1968, t. II,
s. 31–52.
13 Teoriê modernizacji opisuj¹ prace: K. K r z y s z t o f e k, M.S. S z c z e p a ñ s k i: Zrozumieæ rozwój.
Od spo³eczeñstw tradycyjnych do informacyjnych, Katowice 2002; W. M o r a w s k i: Socjologia eko-
nomiczna. Problemy, teoria, empiria, Warszawa 2001. W wymiarze wspó³czesnym zob. J. S t a n i s z -
kis: W³adza globalizacji, Warszawa 2003; B. J u n g: Kapitalizm postmodernistyczny, Ekonomista 1997,
nr 5–6, s. 715–735.
14 Z dwuelementow¹ zale¿noœci¹ mamy równie¿ do czynienia w elektronicznych mediach masowych
(radiofonia, telewizja) w pocz¹tkowym okresie rozwoju, co by sugerowa³o pewn¹ europejsk¹ pra-
wid³owoœæ. Por. D. H a l l i n, P. M a n c i n i: Systemy medialne. Trzy modele mediów i polityki w ujêciu
porównawczym [Comparing Media Systems. Three Models of Media and Politics – t³um. M. Lorek],
Kraków 2007.
15 H. K u r t a, A. S ³ o m k o w s k a: Zarys historii prasy francuskiej, s. 97. Zdaniem W. Sombarta „Jesz-
cze w XIX w. szanuj¹ce siê firmy odnosz¹ siê ze wstrêtem do zwyk³ego og³oszenia; reklamowanie swe-
go interesu uchodzi za naruszenie zasad przyzwoitoœci”, cyt. za: J. H a b e r m a s: Strukturalne przeobra-
¿enia sfery publicznej, jw., s. 352.



cj¹ handlow¹, anonsem, z t¹ zalet¹, ¿e przynosi zysk. Reklama ma byæ
pozbawiona apelu, perswazji, najwa¿niejszych elementów komunikatu re-
klamowego. To rozumienie reklamy jest charakterystyczne dla biur og³o-
szeniowych w XVII i XVIII w., bardzo popularnych we Francji. Nie odda-
wa³o zmian ekonomicznych, jakie zasz³y w prasie drukowanej. Girardin
swój pogl¹d na reklamê w prasie zrewidowa³ w ci¹gu pierwszego roku re-
formy.

Jeœli porównamy relacjê prasa drukowana – reklama z relacj¹ ksi¹¿ka –
reklama16, to wydaje siê, i¿ spór w prasie od pocz¹tku dotyczy w³asnoœci in-
telektualnej dzie³a/pisma17. W wypadku ksi¹¿ki reklama nie zak³óca odbio-
ru ksi¹¿ki, wyraŸne jest oddzielona (inna wielkoœæ czcionki, grafika, layo-
ut), znajduje siê na osobnych stronach, w tym sensie jest poza tekstem
ksi¹¿ki, w niewielkim procencie do ca³oœci tekstu. Natomiast w wypadku
prasy reklama wp³ywa na odbiór intelektualny pisma, zak³óca szatê gra-
ficzn¹ (rysunki, inna wielkoœæ czcionki, kolor), jest wewn¹trz pisma, jest
immanentna. Spór nie dotyczy formy i treœci reklamy, ale usytuowania re-
klamy w dziele/prasie, które ma wp³yw na odbiór. To, co nie przeszkadza
w reklamie zamieszczonej w ksi¹¿ce, przeszkadza w reklamie prasowej,
bêd¹cej czêœci¹ prasy. Nawet okreœlenie: reklama prasowa zdaje siê sugero-
waæ specyficzny komunikat reklamowy przygotowany tylko dla prasy,
bêd¹cy jej istotn¹ czêœci¹. Natomiast nie spotykamy siê z okreœleniem re-
klama ksi¹¿kowa, ale reklama w ksi¹¿ce – jako coœ osobnego, dodanego,
mog¹cego funkcjonowaæ tak¿e na ulotce czy afiszu.

A¿ do XIX w. mamy do czynienia z anonsami prasowymi, porównywal-
nymi z dzisiejszymi og³oszeniami drobnymi, ale bez ramek i innych gra-
ficznych elementów. Bardziej rozbudowane formy reklamowe spotykamy
na afiszach, czasami plakatach18, bardzo czêsto stosowane s¹ osobiste for-
my promocji. Wspó³czesna reklama pojawia siê wraz z procesem moderni-
zacji i rewolucji przemys³owej, uzyskuj¹c w marketingowej koncepcji cen-
tralne miejsce19. Stopieñ rozwoju reklamy jest skorelowany z rozwojem
gospodarki: im bardziej rozbudowane i nasycone rynki, z³o¿one produkty,
tym bardziej rozwiniête formy sprzeda¿y i promocji, intelektualnie rozbu-
dowane dzie³a reklamowe. Reklama w ówczesnych koncepcjach ekono-
micznych jest traktowana jako anonimowy sprzedawca. Dopiero w po³owie
XX w. nastêpuje rozdzielenie promocji jako zachowañ ekonomicznych
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16 Z. B a j k a: Krótka historia reklamy na œwiecie i w Polsce, Zeszyty Prasoznawcze 1993, nr 3–4;
E . E i s e n s t e i n: Rewolucja Gutenberga, t³um. H. Hollender, Warszawa 2004; K. G ³ o m b i o w s k i:
Ksi¹¿ka w procesie komunikacji spo³ecznej, Wroc³aw, Warszawa, Kraków, Gdañsk 1980;
A . ¯ b i k o w s k a - M i g o ñ: Dzieje ksi¹¿ki i jej funkcji spo³ecznej. Wiek XVIII, Wroc³aw 1987.
17 Problem ten postawiono na kongresie wiedeñskim w 1815 r., powstaje po raz pierwszy konwencja
o ochronie w³asnoœci intelektualnej.
18 Plakat reklamowy i polityczny do XIX w. pojawia siê okazjonalnie, chocia¿ w XVI–XVIII w. czêsto
z niego korzysta propaganda religijna protestantów, szeroko stosuj¹c drzeworyt, miedzioryt. De facto
wp³yw na rozwój i powszechnoœæ stosowania tej formy reklamowej ma pojawienie siê fotografii i pew-
ne koncepcje sztuki wspó³czesnej koñca XIX w. (secesja). Zob. Z. B a j k a: Krótka historia reklamy na
œwiecie i w Polsce, jw.; W. A r e n s, C. B o v é e: Contemporary Advertising, Burr Ridge 1994, s. 8–14.
19 K. B i a ³ e c k i: Reklama, [w:] W. P o m y k a ³ o (red.): Encyklopedia biznesu, Warszawa 1995.



opartych na technikach bezpoœredniej sprzeda¿y, od reklamy, wykorzy-
stuj¹cej techniki poœredniego oddzia³ywania perswazyjnego20.

Wydawcy prasy d¹¿yli do okreœlenia ¿elaznych regu³ reklamy, zastrze-
gali sobie prawo co do treœci, jak i formy tekstu. Chcieli byæ tak¿e redakto-
rami i wydawcami reklam, a nie sprzedawcami powierzchni pisma21. G³ów-
nym polem konfliktu staje siê problem odpowiedzialnoœci za teksty
w piœmie, a poœrednio spór dotyczy niezale¿noœci poszczególnych tytu³ów.
Czy redakcja jest dysponentem wszystkich tekstów, jakie siê pojawiaj¹
w piœmie, czyli czy jest w³aœcicielem intelektualnym pisma, posiada pe³n¹
suwerennoœæ decyzyjn¹, czy te¿ jest zmuszona uznaæ na gruncie w³asnego
pisma, eksterytorialnoœæ gospodarcz¹, a mo¿e nawet wp³yw gospodarki (re-
klamy) na formu³ê intelektualn¹ pisma. Wraz z coraz wiêksz¹ konkurencj¹
na rynku prasowym, iloœciowym wzrostem tytu³ów, rozwojem gospodarki,
wiêkszoœæ redakcji zaakceptowa³a wzrastaj¹ce znaczenie reklamy w prasie
i wypracowa³a modus vivendi oparty na niezale¿noœci obu stron w dyspono-
waniu powierzchni¹ pisma: redakcji i jej pracowników (dziennikarzy, pu-
blicystów, fotografików) oraz gospodarki, rozumianej jako reklama22.
Klasyczny paradygmat zak³ada zatem rozdzielenie tych dwóch sfer, z przy-
znaniem redakcji pe³nego prawa do dysponowania ca³oœci¹ i ograniczonym
wp³ywem na stronach reklamowych (zasada kondominium23). Rozwi¹zanie
to, gdyby szukaæ historycznej analogii, przypomina pokój augsburski z for-
mu³¹ nawi¹zuj¹c¹ do prawa rzymskiego cuius regio, eius religio. Ponadto
klasyczny paradygmat zak³ada trzy strony oddzia³ywania: redakcjê, czytel-
ników (konsumentów) i gospodarkê (reklamê), od dwóch ostatnich pod-
miotów zale¿y utrzymanie siê tytu³u na rynku, gdy wiêkszoœæ firm bizneso-
wych zale¿na jest tylko od konsumentów (i polityki). Jest to specyfika
dzia³ania mediów masowych (prasy), chocia¿ tak¿e firmy zwi¹zane z show-
-biznesem czy sportem oferuj¹ gospodarce dostêp do swojej publicznoœci.

Pojawienie siê trójelementowej zale¿noœci miêdzy wydawc¹ prasy, czy-
telnikiem i gospodark¹ jest wynikiem ¿ywio³owego rozwoju gospodarki
i poszukiwania nowych form sprzeda¿y. Powodzenie koncepcji komercjali-
zacji prasy spowodowa³o dynamiczny rozwój rynku prasowego i zapotrze-
bowanie na nowe inwestycje, których realizacja wymaga³a nap³ywu œrod-
ków finansowych z gospodarki (z reklamy)24 albo ze zwiêkszonej
sprzeda¿y egzemplarzowej. Ka¿de rozwi¹zanie nios³o inne zagro¿enia.
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20 J. R o s s i t e r, L. P e r c y: Advertising, communications i promotion managment, New York 1997, s. 3.
21 Odnoszê rozwa¿ania do I fazy komercjalizacji. W myœl ówczesnych koncepcji (a¿ do I po³owy XX
w.) prasa sprzedaje powierzchniê reklamow¹ lub czas, prze³om marketingowy formu³uje now¹ tezê
o tzw. „sprzeda¿y” publicznoœci.
22 Dokonujê tutaj pewnego uproszczenia powszechnie powielanego w literaturze przedmiotu, nie-
maj¹cego wp³ywu na nasze rozwa¿ania. Nie tylko gospodarka promuje siê, tak¿e w prasie pojawiaj¹ siê
reklamy organizacji niebiznesowych: partii politycznych, organizacji spo³ecznych, ale gros reklam po-
chodzi od gospodarki. Ponadto przyjmujê szerokie rozumienie gospodarki.
23 Zewnêtrznym wyrazem tej zasady jest sformu³owanie: „Redakcja nie odpowiada za treœæ og³oszeñ”.
24 Uzyskanie œrodków ze sprzeda¿y akcji przedsiêbiorstwa tylko przesuwa w czasie podstawowy dyle-
mat: wiêcej reklamy czy wiêcej egzemplarzy.



Konsekwencj¹ drugiego podejœcia bêdzie rozwój prasy sensacji25, nato-
miast pierwszego zwiêkszenie znaczenia reklamy w piœmie.

II. Ze wzglêdu na rozwój przedsiêbiorstwa prasowego (medialnego)
oraz form promocji mo¿emy wyró¿niæ cztery fazy w procesie komercjaliza-
cji mediów prasowych. Poszczególnym parom (organizacja gospodarcza –
forma promocji) przypisujê dodatkowo rynki dzia³ania (sfera ekonomiczna)
i poziom rozwoju wiêzi spo³ecznych (sfera polityczna i kulturowa). Ka¿d¹
fazê opisujê wiêc ze wzglêdu na cztery czynniki, odpowiednio: ekonomicz-
ny, komunikacyjny, polityczny i kulturowy, które charakteryzuj¹ cztery sfe-
ry spo³eczne26. Przy czym dwa pierwsze czynniki szerzej definiujê, trzeci
i czwarty has³owo. Czynnikiem pierwotnym modernizacji, zgodnie z kla-
sycznym ujêciem Weberowskim, czyniê przedsiêbiorstwo27. Przejœcie od
przedsiêbiorstwa do koncernu multimedialnego w sferze ekonomicznej jest
warunkowane barierami poda¿owymi, w sferze kulturowej i politycznej
ograniczeniami terytorialnymi i prawno-politycznymi, co dodatkowo uza-
sadnia ten podzia³. Przedstawienie faz komercjalizacji mediów prasowych
jest niezbêdne dla ukazania g³ównego tematu artyku³u.

Pierwsza komercjalizacja rozpoczyna siê wraz z reform¹ Girardina.
Formu³owany jest klasyczny paradygmat, nastêpuje profesjonalizacja
dziennikarstwa, pojawia siê nius (news)28 – jako specyficznie dziennikarska
wiadomoœæ, powstaje p r z e d s i ê b i o r s t w o p r a s o w e, pojawiaj¹ siê
a n o n s e r e k l a m o w e. Przedsiêbiorstwo prasowe (tytu³) funkcjonuje
n a r y n k u l o k a l n y m i w s p o ³ e c z n o œ c i l o k a l n e j odcho-
dz¹cej od tradycyjnej wspólnoty polityczno-kulturowej29. Druga faza ko-
mercjalizacji zaczyna siê w ostatnim æwieræwieczu XIX w. Po raz pierw-
szy nak³ady dzienników i czasopism przekraczaj¹ milion egzemplarzy,
nastêpuje dynamiczny rozwój rynku prasowego, rozwija siê prasa sensacji
oparta na niusie30. Nastêpuje dalsza profesjonalizacja dziennikarstwa, po-
wstaj¹ pierwsze szko³y i placówki badawcze, tworz¹ siê k o n c e r n y
p r a s o w e wydaj¹ce kilka tytu³ów, obok anonsów pojawia siê r e k l a m a
p r a s o w a31. Koncern prasowy dzia³a n a r y n k u k r a j o w y m l u b r e -
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25 M. N i e æ: Geneza prasy sensacji – pojawienie siê prasy komercyjnej, jw.
26 Przyjmujê Habermasowski podzia³ spo³eczeñstwa na cztery sfery: politykê, gospodarkê, kulturê i in-
formacjê. Ostatnia sfera ujawnia siê i rozwija wraz z powstaniem masowych mediów prasowych.
27 M. We b e r: Gospodarka i spo³eczeñstwo. Zarys socjologii rozumiej¹cej [Wirtschaft und Gesell-
schaft. Grundriss der verstehenden Soziologie – t³um. D. Lachowska], Warszawa 2002.
28 Odkrycie niusa i komercjalizacja nastêpuj¹ równoczeœnie. Publicystyki nie czyniê charakterystyczn¹
dla mediów prasowych, pojawia siê wraz z retoryk¹ w V w. p.n.e. Przeciwieñstwem niusa w prasie ko-
mercjalnej czyniê komentarz, felieton (views). Zob. W. P i s a r e k: Podstawy retoryki dziennikarskiej,
[w:] Z. B a u e r, E. C h u d z i ñ s k i (red.): Dziennikarstwo i œwiat mediów, nowa edycja, Kraków 2008,
s. 371, tam¿e, Z. B a u e r: Gatunki dziennikarskie, s. 255–280, tam¿e, E. C h u d z i ñ s k i: Felieton. Ge-
neza i ewolucja gatunku, s. 345–360.
29 Wspólnocie (das Gemeinschaft) przypisujê przedprasowoœæ i komunikowanie werbalne.
30 G. B a l d a s t y: The Commercialization of News in the Nineteenth Century, jw., s. 139–142.
31 W tym rozumieniu reklama jest promocj¹ towarów i us³ug lub propagacj¹ ceny. Og³oszenie oferty
sprzeda¿y ju¿ przyczynia siê do wzrostu sprzeda¿y, temu rozumieniu odpowiada wówczas sformu³owa-
ne has³o: Reklama dŸwigni¹ handlu, które pocz¹tkowo namawia³o do reklamowania siê, g³oszenia pu-



g i o n a l n y m (w wypadku krajów-kontynentów32), oferuj¹c wiele tytu³ów
w bran¿y, funkcjonuje w s p o ³ e c z e ñ s t w i e p u b l i c z n o œ c i, poja-
wia siê opinia publiczna33. Trzecia faza komercjalizacji rozpoczyna siê
pod koniec lat 20. XX w. Pojawia siê radiofonia i telewizja, powstaj¹ tygo-
dniki opinii, miesiêczniki life style i tabloidy34, rozwija siê prasa bran¿owa,
nastêpuje segmentacja rynku prasowego jako efekt rewolucji marketingo-
wej35. Tworz¹ siê k o n c e r n y m e d i a l n e. Pojawiaj¹ siê nowe techniki
promocji muzyki, filmu i gwiazd pop kultury w mediach elektronicznych,
w audycjach dziennikarskich (wywiady promocyjne, top-listy), koncerny
medialne oferuj¹ inne us³ugi (sprzeda¿ p³yt, wynajem studiów nagranio-
wych). Media elektroniczne staj¹ siê jednym z dystrybutorów przemys³u
kulturowego w rozumieniu Dwighta Macdonalda36. Powstaje m a r k e t i n -
g o w a k o n c e p c j a r e k l a m y, prasa drukowana rozrasta siê o dodatki
i gad¿ety. Koncern medialny dzia³a n a r y n k u k r a j o w y m, posze-
rzaj¹c ofertê na wszystkie media prasowe, funkcjonuje w s p o ³ e c z e ñ -
s t w i e m a s o w y m37. Czwarta faza komercjalizacji rozpoczyna siê pod
koniec lat 80 XX w. i jest zwi¹zana z rewolucj¹ cyfrow¹38 oraz telema-
tyczn¹39. Nastêpuje wspó³praca przemys³u muzycznego, filmowego, telein-
formatycznego i mediów elektronicznych, powstaj¹ k o n c e r n y m u l t i -
m e d i a l n e. Pog³êbia siê prze³om marketingowy (dalsza segmentacja
rynku prasowego, formatowanie stacji radiowych, telewizyjnych, powstaj¹
kana³y tematyczne, odkrywane s¹ nowe techniki sprzeda¿y programów te-
lewizyjnych/filmów40). Pojawia siê public relations jako koncepcja propa-
gandy gospodarczej41. Formu³owane s¹ kolejne techniki sprzeda¿y produk-
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blicznie (w mediach prasowych) swojej oferty. Marketingowa koncepcja reklamy zak³ada modelowanie
rynku, zarówno produktu, jak i konsumenta, podkreœlanie u¿ytecznoœci produktu, a nie cech produktu
jak we wczeœniejszej koncepcji.
32 Wyra¿enie to odnoszê do np. Stanów Zjednoczonych, Rosji i ZSRR, Australii, Wielkiej Brytanii
sprzed II wojny œwiatowej, kolonialnej.
33 G. T a r d e: Opinia i t³um [L’opinion et la foule – t³um. K. Skar¿yñska], Warszawa 1904.
34 M. N i e æ: Tabloid – geneza idei, Zeszyty Naukowe KUL 2002, nr 1–2, s. 79–102.
35 R. K e i t h: The Marketing Revolution, [w:] H. T h o m p s o n (red.): The Great Writings in Marke-
ting, Tulsa 1977, s. 3–10; P. K o t l e r, S. L e v y: Broadening the Concept of Marketing, Journal of Mar-
keting 1969, January, s. 10–15.
36 D. M a c d o n a l d: Teoria kultury masowej [Theory of Mass Culture – t³um. Cz. Mi³osz], [w:] Kultu-
ra masowa, wybór tekstów, t³um. Cz. Mi³osz, Kraków 2002, s. 14–36.
37 Wiêkszoœæ teoretyków wskazuje, i¿ czynnikiem tworz¹cym spo³eczeñstwo masowe s¹ elektroniczne
media masowe – radiofonia i telewizja wsparte pras¹ groszow¹ i yellow book (w takiej kolejnoœci), zob.
A. K ³ o s k o w s k a: Kultura masowa..., jw.; E. M o r i n: Duch czasu, jw. Odmiennie Z. Bauman, cho-
cia¿ nie neguje zasadniczej roli mediów prasowych, D. M c Q u a i l: Teoria komunikowania masowego
[McQuail’s Mass Communication Theory – t³um. M. Bucholc, A. Szul¿ycka], Warszawa 2007, s. 77.
38 M. H o p f i n g e r (red.): Nowe media w komunikacji spo³ecznej w XX wieku. Antalogia, Warszawa
2005, s. 353–435; T. G o b a n - K l a s: Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, Warszawa
2005.
39 A. M a t t e l a r t: Spo³eczeñstwo informacji. Wprowadzenie [Histoire de la societe de l’information –
t³um. J. Miku³owski-Pomorski], Kraków 2004.
40 W. G o d z i c: Telewizja i jej gatunki. Po „Wielkim Bracie”, Kraków 2004.
41 J. W i k t o r: Promocja. System komunikacji przedsiêbiorstwa z rynkiem, Warszawa 2001;
M. N i e æ: Analiza prasoznawcza artyku³u promuj¹cego, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny
2000, nr 4, s. 167–188.



tu poza powierzchniami reklamowymi (publicity, sponsoring42) oraz
techniki prezentacji informacji (infotaiment43). Cech¹ szczególn¹ tej fazy
jest komercjalizacja informacji, tworzenie us³ug promocyjnych, a nie tylko
reklamowych w mediach (sprzeda¿ wizerunków, wzorów zachowañ
po¿¹danych gospodarczo). Fazê tê okreœlam „wejœciem public relations do
mediów”. Koncern multimedialny dzia³a n a r y n k u œ w i a t o w y m, po-
szerzaj¹c ofertê na inne bran¿e (teleinformatyczne, muzyczne czy filmo-
we), funkcjonuje jednoczeœnie44 w spo³eczeñstwie globalnym i glokalnym.

III. Analizuj¹c zagadnienie dwóch koncepcji dziennikarstwa w komer-
cyjnych mediach, czêsto odwo³ujê siê do siatki pojêciowej ekonomii. Tekst
powsta³ na podstawie monitorowania prasy w latach 2000–2003 (wybrane
miesi¹ce). Wœród pism opinii monitorowane by³y Polityka, Wprost, wœród
pism life style Elle, Playboy, Twój Styl. W artykule, o ile jest to niezbêdne,
cytujê przyk³ady nowej formy komercjalizacji45, ze wzglêdu na ramy tekstu
ograniczam je do niezbêdnego minimum. Analizujê pisma opinii w konte-
kœcie klasycznego paradygmatu dziennikarstwa, natomiast pisma lifestylo-
we jako pisma nowej formu³y komercjalizacji, charakterystyczne dla IV
fazy.

Pod¹¿am tropem Habermasa, wed³ug którego „Rozdzia³ sfery publicznej
i prywatnej zak³ada³, ¿e konkurencja prywatnych interesów regulowana jest
przez rynek i oddzielona od publicznego sporu opinii”46. Postêpuj¹ce
zaw³aszczenie sfery politycznej, obywatelskiej przez gospodarkê prowadzi
do postêpuj¹cej dekompozycji (wed³ug Habermasa do rozpadu) tej sfery.
Jako czynnik sprawczy analizujê przedsiêbiorstwo (komunikacjê perswa-
zyjn¹47), pierwotny czynnik modernizacyjny. Habermas obci¹¿a odpowie-
dzialnoœci¹ za rozpad politycznej sfery publicznej powstanie pañstwa so-
cjalnego (inna wersja Frommowskiej „Ucieczki od wolnoœci”) i rozwój
œrodków masowego przekazu48. W artykule kwestionujê ten pogl¹d, me-
diom masowym przyznajê wtórny charakter. Pisma opinii przypisujê do po-
litycznej sfery publicznej, dyskusji i sporu, natomiast pisma lifestylowe do
niepolitycznej sfery niepublicznej, gry interesów prywatnych i emocji. Zda-
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42 S. B l a c k: Public relations, Warszawa 1999; P. C z a r n o w s k i: Poza standardami, Press. Media,
reklama, public relations 1999, nr 9.
43 W. G o d z i c: Ziemia ja³owa czy pieszczota dla oczu, [w:] Z. B a u e r, E. C h u d z i ñ s k i (red.):
Dziennikarstwo i œwiat mediów, Kraków 2000; D. H a l l i n: The Passing of the „high modernism” of
American Journalism, Journal of Communication 1992, nr 42 (summer); M. M r o z o w s k i: Media ma-
sowe, w³adza, rozrywka i biznes, jw., s. 174–175.
44 M. C a s t e l l s: Galaktyka internetu. Refleksje nad internetem, biznesem i spo³eczeñstwem [The In-
ternet Galaxy: Reflections on the Internet, Business and Society – t³um. T. Hornowski], Poznañ 2003.
45 Prezentujê publicity na tle artyku³u dziennikarskiego, pokazuj¹c ró¿nice dotycz¹ce treœci (aspekt
promocyjny), jak i formy (tytu³, lid, ³amanie tekstu, kolorystyka, apla, zdjêcia). Por. W. P i s a r e k: Ana-
liza zawartoœci prasy, Kraków 1983; tego¿: Wstêp do nauki o komunikowaniu, Warszawa 2008,
s. 245–250.
46 J. H a b e r m a s: Strukturalne przeobra¿enia sfery publicznej, jw., s. 350.
47 Za podstawowe formy komunikacji perswazyjnej w gospodarce uwa¿a siê reklamê i public relations.
48 Habermas odczytuje Weberowsk¹ teoriê modernizacji poprzez tradycjê lewicowej szko³y frankfurc-
kiej.



niem cytowanego autora „nowoczesna publicity jest jak najbardziej spo-
krewniona z feudaln¹ publicness. Public relations nie odnosz¹ siê w³aœci-
wie do public opinion, ale do opinion w znaczeniu reputation. Sfera
publiczna staje siê dworem, przed którego publicznoœci¹ mo¿na demonstro-
waæ presti¿ – zamiast w krêgu tej publicznoœci uprawiaæ krytykê”49.

Prasa opinii prezentuje stanowiska, opinie osób, redakcji, grup, partii po-
litycznych czy œrodowisk (finansowych, gospodarczych, organizacji
spo³ecznych, naukowych) maj¹cych wp³yw na kszta³towanie siê publicznej
opinii b¹dŸ kszta³towanie postaw, przekonañ50. Wed³ug autorów „Encyklo-
pedii wiedzy o prasie” przez prasê opinii rozumie siê

okreœlenie ró¿nych typów prasy komentuj¹cej uprzednio ju¿ rozpowszechnio-
ne przez gazety informacje o wydarzeniach w celu urabiania opinii publicznej
i kszta³towania postaw; prasa realizuj¹ca przede wszystkim funkcje propagan-
dowe. W przeciwieñstwie do prasy informacyjnej prasa opinii czêœciej bywa
wyrazem œwiadomoœci indywidualnej, tzn. wyra¿a indywidualne przekonania
autorskie. Wi¹¿e siê to m.in. z faktem, i¿ ten typ prasy (charakteryzuj¹cy siê
wiêksz¹ amplitud¹ periodycznoœci) jest wyraŸniej zindywidualizowany pod
wzglêdem tematycznym i krêgu odbiorców. Do prasy opinii w Polsce mo¿na
zaliczyæ prasê spo³eczno-polityczn¹ i spo³eczno-kulturaln¹51.

Do pism opinii zaliczam tygodniki (Polityka, Wprost)52. Prasa ta odwo-
³uje siê do wszystkich œrodowisk, grup, klas i warstw spo³ecznych, przeja-
wiaj¹cych zainteresowanie ¿yciem publicznym, b¹dŸ do osób zajmuj¹cych
statusowe role spo³eczne (w³aœciciele firm, menad¿erowie, prawnicy, leka-
rze, nauczyciele, autorytety œrodowiskowe i grupowe). Czytelnikami tej
prasy s¹ osoby o œrednich lub wysokich dochodach, aktywnie uczestnicz¹ce
w ¿yciu publicznym, maj¹ce wp³yw na kszta³towanie opinii i gustów, two-
rzenie rozg³osu na rynku ekonomicznym, b¹dŸ osoby zwi¹zane ze sfer¹
spo³eczn¹ (szkolnictwo, s³u¿ba zdrowia, organizacje spo³eczne, s¹downic-
two, instytucje przymusu bezpoœredniego), wysoko oceniane, ciesz¹ce siê
spo³ecznym uznaniem. Tygodniki opinii czyta siê uwa¿niej ni¿ prasê sensa-
cji, ze wzglêdu na rozbudowane teksty, sprzyjaj¹cy refleksji lay-out, mniej
sensacyjne tytu³y (headline) czy ze wzglêdu na sposób prezentacji podej-
mowanej tematyki. Pisma opinii realizuj¹ klasyczny paradygmat dzienni-
karstwa, oparty na wyraŸnym rozdzieleniu dziennikarstwa i reklamy – jako
dwóch autonomicznych sfer w piœmie – z za³o¿eniem dominuj¹cej pozycji
dziennikarstwa, narzucaj¹cego formu³ê pismu. Dziennikarstwo wraz z pu-
blicystyk¹ s¹ traktowane jako s³u¿ba spo³eczna, a nie sprzeda¿ us³ug, w ta-
kim rozumieniu, w jakim formu³uje to Ryszard Kapuœciñski53.
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49 J. H a b e r m a s: Strukturalne przeobra¿enia sfery publicznej, jw., s. 368.
50 E. K a t z: Badania komunikowania od czasu Lazarsfelda, Przekazy i Opinie 1990, nr 3–4.
51 J. M a œ l a n k a (red.): Encyklopedia wiedzy o prasie, Wroc³aw 1976, s. 179.
52 Charakterystykê poszczególnych tytu³ów mo¿na znaleŸæ w: T. M i e l c z a r e k: Monopol, pluralizm,
koncentracja. Œrodki komunikowania masowego w Polsce w latach 1989–2006, Warszawa 2007,
s. 151–156.
53 Zawód dziennikarz, rozmowa K. Janowskiej i P. Mucharskiego z R. Kapuœciñskim, Tygodnik Po-
wszechny 2001, nr 22 (2708), dodatek Kontrapunkt nr 5/6 (54/55) z 3 VI 2001, s. 12.



Klasyczny paradygmat zak³ada oddzia³ywanie pisma na dwa podmioty:
czytelników i gospodarkê. Przy czym ukszta³towa³y siê najró¿niejsze stra-
tegie oddzia³ywania na oba te podmioty w kontekœcie komercjalizacji, od
prawie ¿e negacji reklamy (Tygodnik Powszechny54) do walki o dominacjê
na rynku reklam prasowych (Gazeta Wyborcza, Wprost). W zale¿noœci od
redakcji czytelnicy s¹ definiowani od „wy³¹cznie czytelników” (Tygodnik
Powszechny) do „czytelników-konsumentów” (Gazeta Wyborcza). Czytel-
nicy pe³ni¹ zatem podwójn¹ rolê na rynku prasowym: s¹ czytelnikami dla
pisma i jednoczeœnie potencjalnymi konsumentami dla gospodarki.

Pojawienie siê komercyjnej prasy spowodowa³o dynamiczny rozwój
rynku prasowego, g³ównie dziêki dwóm czynnikom, wzajemnie na siebie
wp³ywaj¹cym. Po pierwsze, prezentuj¹c enumerycznie, od po³owy XIX
stulecia systematycznie i przez pierwsze sto lat bardzo dynamicznie wzra-
sta liczba czytelników – jako efekt rewolucji przemys³owej (czynnik cywi-
lizacyjny) i tworzenia siê spo³eczeñstwa obywatelskiego (czynnik politycz-
ny). Nastêpuj¹ procesy urbanizacji, uprzemys³owienia, emancypacji
spo³ecznej klas i warstw, tworzenia siê masowego spo³eczeñstwa ze wspól-
n¹ aksjologi¹ spo³eczn¹ (kultura narodowa) i polityczn¹ (dominuj¹ce ide-
ologie) oraz ze wspólnym rynkiem krajowym. Ujawnia siê opisany teore-
tycznie przez Maxa Webera proces modernizacji, komercjalizacja prasy jest
jego czêœci¹. Po drugie, dynamiczny rozwój rynku prasowego jest mo¿liwy
dziêki nap³ywowi do prasy du¿ych œrodków finansowych z gospodarki
w postaci wp³ywów z reklamy i innych form promocji i sprzeda¿y. Rekla-
ma staje siê istotnym czynnikiem prorozwojowym i inwestycyjnym dla
pism, a tak¿e wa¿nym czynnikiem w walce konkurencyjnej na rynku me-
dialnym.

W pocz¹tkowym okresie wzrost nak³adu jest czynnikiem wystarcza-
j¹cym do rozwoju pisma b¹dŸ do utrzymania pozycji na rynku, wraz z po-
stêpuj¹c¹ konkurencyjnoœci¹ wyraŸnie wzrasta rola reklamy i innych form
promocji. Wzrost nak³adu zale¿y od wymienionych czynników cywiliza-
cyjno-politycznych oraz, co dla naszych rozwa¿añ jest istotniejsze, tak¿e od
globalnej poprawy jakoœci redagowanych oraz wydawanych pism i profe-
sjonalizacji dziennikarstwa. Jednostkowe wypadki istniej¹ tak¿e przed ko-
mercjalizacj¹ prasy (The Times). Nie charakteryzuj¹c tego procesu, warto
przedstawiæ g³ówne relacje miêdzy redakcj¹, czytelnikami i gospodark¹
w pismach opinii, w kontekœcie dyskusji o komercjalizacji.

Pisma opinii w XIX w. powsta³y jako wynik aktywnoœci publicznej do-
syæ sporej czêœci spo³eczeñstwa, jako pewien przejaw œwiadomoœci poli-
tycznej i postawy obywatelskiej, a nie jako wynik aktywnoœci rynku55.
Funkcjonowanie wspó³czesnych pism opinii opiera siê na zasadach wypra-
cowanych w poprzednich stuleciach, zasadach, które uleg³y cywilizacyjnej
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54 Obecnie nast¹pi³a zmiana strategii Tygodnika Powszechnego, rozwa¿ania odnoszê do badanego
okresu.
55 J. M i k u ³ o w s k i - P o m o r s k i: Rola mediów w procesie komunikowania, Zeszyty Prasoznawcze
1988, nr 3, s. 5–14; G. B a l d a s t y: The Commercialization of News in the Nineteenth Century, jw.



ewolucji, przy czym ogólny mechanizm pozosta³ niezmieniony. Pisma te,
tak jak i prawie ca³a prasa, rywalizuj¹ jednoczeœnie w dwóch obszarach:
w przestrzeni spo³ecznej (kulturowej i informacyjnej) o czytelników oraz
na rynku, jako przedsiêbiorstwo, z innymi firmami, nie tylko medialnymi.
Te dwa obszary wzajemnie na siebie wp³ywaj¹56.

Prasa nie jest ani czysto rynkow¹ organizacj¹ biznesow¹, ani czysto kul-
turow¹ instytucj¹. Jest organizacj¹ oddaj¹c¹ powi¹zania kultury i gospodar-
ki, w tym znaczeniu jest organizacj¹ poœredni¹, ale nie mieszan¹ czy
hybryd¹. Okreœlenia te nios¹ ujemn¹ konotacjê, sugeruj¹ coœ niedokoñ-
czonego, u³omnego czy gorszego. Nie oddaj¹ istoty funkcjonowania me-
diów prasowych w sferze ekonomicznej. Media prasowe dzia³aj¹ w dwóch
wyraŸnie ró¿nych obszarach, podporz¹dkowanych odmiennym kryteriom
oceny, w których to obszarach mamy do czynienia ze sprzeda¿¹ odmien-
nych produktów, odmiennemu klientowi. Media masowe, dokonuj¹c pierw-
szej sprzeda¿y pojedynczego egzemplarza prasy (lub audycji) indywidual-
nemu czytelnikowi, jednoczeœnie dokonuj¹ drugiej sprzeda¿y – gospodarce
oferuj¹ dostêp (kana³) do potencjalnych konsumentów. Zatem dokonuj¹ po-
dwójnej sprzeda¿y w tym samym czasie, ale co istotne, nie sprzedaj¹ tego
samego produktu obu stronom. Czytelnikowi sprzedaj¹ intelektualn¹ pro-
pozycjê pisma, to, co jest wewnêtrzne, widoczne i okreœlone, natomiast go-
spodarce dostêp do wszystkich potencjalnych konsumentów. To, co jest na
zewn¹trz pisma, niedookreœlone, p³ynne, prawdopodobne. Publicznoœæ nie-
okreœlon¹ z nazwiska i to¿samoœci, ale definiowan¹ w makroskali: 150000
czytelników z wy¿szym i œrednim wykszta³ceniem, zamieszkuj¹cych.....
Publicznoœæ ta nie jest sum¹ arytmetyczn¹ osób, ale statystyczn¹ wielkoœci¹
o okreœlonych interakcjach i potrzebach, daj¹c¹ siê opisaæ wskaŸnikami
ekonomicznymi.

Firmy medialne oddaj¹ jeden z trendów na rynku zwi¹zany z ³¹czeniem
mechanizmów „czysto” rynkowych z nierynkowymi zachowaniami spo-
³ecznymi. Media s¹ zatem jednoczeœnie rynkowymi organizacjami ekono-
micznymi i prorynkowymi instytucjami kultury. Na okreœlenie tej duali-
stycznej sytuacji u¿ywa siê okreœlenia przedsiêbiorstwo medialne, które
oddaje specyficzny, poœredni charakter funkcjonowania mediów masowych
w obu sferach. Jednak okreœlenie to odnosi siê tylko do czêœci prasy druko-
wanej, tej silnie zwi¹zanej z rynkiem i przekraczaj¹cej okreœlony pu³ap za-
trudnienia i dochodów. Nie charakteryzuje telewizji publicznej czy radiofo-
nii spo³ecznej ani wielu tytu³ów prasy lokalnej. Ponadto akcentuje
ekonomiczny charakter mediów prasowych – jako firmy gospodarczej, na-
stawionej na wypracowanie zysku (w tym sensie firmy biznesowej), a nie
instytucji kultury, oddaje dominacjê gospodarki. Proponujê termin instytu-
cja beneficjalna na okreœlenie organizacji, która przynosi dochód
zwi¹zany z posiadaniem publicznoœci, w tym sensie publicznoœæ jest bene-
ficjum. Prasa jest w tym sensie beneficjantem posiadania swoich czytelni-
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ków/widzów. Instytucja beneficjalna nawi¹zuje do myœlenia marketingo-
wego, marketingu spo³ecznego i humanistycznego, w tym sensie jest
teoretycznie osadzona, podkreœla prze³om marketingowy w ekonomii i ¿y-
ciu spo³ecznym, wskazuj¹c na zasadnicz¹ rolê publicznoœci dla funkcjono-
wania pisma. Instytucje beneficjalne czerpi¹ zyski, ale te¿ innego typu
korzyœci z udostêpniania gospodarce czy organizacjom spo³ecznym, sa-
morz¹dom, partiom politycznym lojalnej publicznoœci mediów prasowych.
S³owo instytucja w naukach spo³ecznych ma okreœlon¹ tradycjê, wyraŸnie
kojarzon¹ ze sfer¹ kultury. Strategie zaœ poszczególnych tytu³ów, medial-
nych instytucji beneficjalnych, mog¹ oscylowaæ miêdzy silnym uzale¿nie-
niem od rynku (Gazeta Wyborcza, Wprost) i neutraln¹ akceptacj¹ jego regu³
(Tygodnik Powszechny). Termin instytucje beneficjalne podkreœla znacze-
nie czytelników, wskazuje na rynkowy, w tym znaczeniu ekonomiczny
charakter mediów prasowych, jest neutralny emocjonalnie, nieobci¹¿ony
sporami kulturowo-politycznymi. Termin ten odnoszê tak¿e do firm
zwi¹zanych z show-biznesem (zespo³y muzyczne) i sportem (np. Real Ma-
dryt), a wiêc do wspó³czesnej gospodarki zwi¹zanej z koncepcj¹ kapitali-
zmu postmodernistycznego57.

Pozycja pisma zale¿na jest od dziennikarzy i ich umiejêtnoœci zawodo-
wych. To oni przyci¹gaj¹ do danego tytu³u czytelników, to dla nich, komen-
tatorów politycznych wydarzeñ czy felietonistów czêsto kupowana jest pra-
sa. Ponadto jakoœæ ka¿dego pisma zale¿y od jakoœci zespo³u redakcyjnego,
umiejêtnego ³amania, szaty graficznej, odpowiednio dobieranych tytu³ów
czy prezentowanych zdjêæ. Wa¿n¹ rolê odgrywaj¹ tak¿e osoby wspó³pra-
cuj¹ce z pismem: publicyœci, intelektualiœci, karykaturzyœci czy osoby
pisz¹ce od czasu do czasu, jak premier, szef banku czy profesor wy¿szej
uczelni (Wprost). Nawet je¿eli wszystkich nie wyliczy³em, dosyæ oczywiste
jest, ¿e jakoœæ pisma zale¿na jest od zespo³u redakcyjnego i wspó³pracow-
ników pisma.

Jakoœæ pisma przyci¹ga czytelników i wspó³pracowników do tytu³u.
Dobre pismo sprzedaje czytelnikom informacje, artyku³y na wysokim po-
ziomie, ciekawe publikacje, dowcipne sytuacje, interesuj¹ce zdjêcia, ale
równie¿ analizê rzeczywistoœci, lepsz¹ orientacjê w œwiecie, presti¿ i odpo-
czynek, dobrze spêdzony czas, chwilê relaksu, towarzystwo z intelektuali-
stami czy wa¿nymi postaciami filmu, nauki. Zgodnie ze wspó³czesnymi
ekonomicznymi teoriami konsument na rynku nie kupuje samego produktu,
ale tak¿e u¿ytecznoœci zwi¹zane z produktem.

Presti¿owy tytu³ przyci¹ga znane nazwiska, co z kolei powoduje siêga-
nie po pismo przez czytelników poszukuj¹cych jakoœci i uznania spo³eczne-
go, „i”, a nie „lub”. Czytelnicy s¹ nastêpnie przedefiniowywani przez czy-
tane przez siebie pismo jako potencjalni konsumenci i „oferowani”
gospodarce. Dla pism opinii wa¿ne jest rozpoznanie ekonomiczno-socjolo-
giczne swoich czytelników. Pisma te podejmuj¹ rynkowe dzia³ania,
uwzglêdniaj¹ je w swoim funkcjonowaniu, ale czytelnik w prasie opinii nie
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jest traktowany jako podmiot zabiegów marketingowych firm58. Pomimo
nastawienia prorynkowego, pisma te nie s¹ transmisj¹ zabiegów kulturowo-
-promocyjnych gospodarki do konsumentów w celu kszta³towania popytu,
tê funkcjê pe³ni¹ pisma lifestylowe. G³ówna strategia nastawiona jest na ko-
operacjê pisma i czytelników, a nie na kooperacjê pisma i gospodarki. Ce-
lem strategii jest wypracowanie zysku, który jest uwa¿any w klasycznych
koncepcjach ekonomicznych za test u¿ytecznoœci spo³ecznej firmy i spraw-
noœci mened¿erskiej.

Zatem to wy³¹cznie czytelnicy pisma decyduj¹ o jego wartoœci, a czytel-
ników przyci¹ga formu³a intelektualna pisma. Wydawca pisma decyduje
o pozycji obu sfer, kulturowo-informacyjnej i ekonomicznej, pe³ni rolê roz-
jemcy. Prasa opinii d¹¿y do utrzymania wyraŸnego oddzielenia reklamy od
dziennikarstwa i niedopuszczenia do przenikania publicity do pisma. Od
tego zale¿y pozycja na rynku i dochód pisma. Chocia¿ czynione s¹ odstêp-
stwa od tej zasady (Polityka) np. w formie recenzji ksi¹¿ek, filmów czy
muzyki.

IV. Pisma lifestylowe s¹ oparte na koncepcji zak³adaj¹cej wejœcie public
relations do dziennikarstwa. To pog³êbienie komercjalizacji odbywa siê
szczególnie w pismach konsumenckich, których rola sprowadza siê do two-
rzenia okreœlonego popytu na produkty, ale nie przez reklamowanie, ale
stosowanie nowych technik perswazji59. Nastêpuje kszta³towanie po¿¹da-
nych przez gospodarkê wzorców czy stylów ¿ycia, wizerunków spo³ecz-
nych za pomoc¹ nowych lub przedefiniowanych starych technik komuniko-
wania. Jedn¹ z takich nowych technik jest publicity, promocja i zarz¹dzanie
wizerunkiem w mediach prasowych poza stronami reklamowymi, na stro-
nach dziennikarskich, i co najistotniejsze promocja ta odbywa siê z udzia-
³em dziennikarzy lub innych pracowników mediów60. Dziennikarstwo zo-
staje wplecione jako warunek sine qua non tej formy promocji.
Kwestionowane jest pojêcie kryptoreklamy. Nastêpuje przedefiniowanie
klasycznego paradygmatu, obok dziennikarza pojawia siê pracownik me-
diów.

Ryszard Kapuœciñski tak definiuje pracownika mediów – przytoczmy
wiêkszy passus:

W polskim jêzyku to rozró¿nienie niestety nie funkcjonuje. W angielskim jest
natomiast bardzo wyraŸnie definiowane. U¿ywa siê pojêcia journalist i u¿ywa
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sowych u¿ywam za R. K a p u œ c i ñ s k i m: Zawód dziennikarz, jw., s. 12.



siê pojêcia media worker, które z dziennikarstwem nikomu siê nie kojarzy.
Mo¿na byæ journalist i wcale nie byæ media worker. I odwrotnie [...] Dla nie-
go [pracownika mediów – M.N.] ta praca nie jest zwi¹zana z ¿adn¹ powinno-
œci¹ spo³eczn¹ czy obowi¹zkiem etycznym. On jest od sprzedawania towarów,
jak wszyscy pracownicy sektora us³ug, który stanowi olbrzymi¹ – stale
rosn¹c¹ – czêœæ zawodów w rozwiniêtych spo³eczeñstwach [...] Na œwiecie
nikt nie ¿¹da od media workers, by byli komentatorami spraw wielkiego œwia-
ta, albo dawali nam jakieœ objaœnienia o walorze poznawczym. Rozlicza siê
ich z atrakcyjnoœci towaru, który wyprodukuj¹”61.

Kapuœciñski opisuje pojawienie siê pracownika public relations – pia-
rowca wœród dziennikarzy jako pe³noprawnego cz³onka. Wyra¿a swoje
oburzenie i sprzeciw. Opisuje media prasowe w IV fazie rozwojowej, w fa-
zie koncernu multimedialnego, silnego oddzia³ywania gospodarki nie tylko
na tytu³y prasowe62, ale na dziennikarstwo, zastêpuj¹cego dziennikarzy pra-
cownikami piaru. Kapuœciñski wprost ich okreœla jako agentów firmy, na-
wet nakazuje u¿ywanie tych s³ów. W III fazie komercjalizacji tak¿e pojawia
siê public relations, ale na stronach reklamowych, promocyjnych, w arty-
kule sponsorowanym, wyraŸnie oddzielonym od tekstów dziennikarskich63.
W IV fazie specjalista od public relations jest czêœci¹ zespo³u redakcyjne-
go, dziennikarskiego i to budzi sprzeciw Kapuœciñskiego.

Inne zjawisko, ale zwi¹zane z omawianym zagadnieniem, opisuje W³a-
dys³aw Mas³owski. Podejmuje problem kryptoreklamy. Jest autorem opra-
cowania naukowego poœwiêconego temu zagadnieniu64. Przedstawmy
g³ówne tezy jego artyku³u w kontekœcie wejœcia public relations do mediów
prasowych. Zdaniem Mas³owskiego „o kryptoreklamie mo¿na mówiæ
wówczas, gdy wypowiedŸ dziennikarska nie tylko wymienia nazwê towaru
lub producenta, ale podaje o nich dodatkowe informacje (u³atwiaj¹ce zakup
towaru) oraz zawiera pozytywne oceny na ich temat lub elementy bez-
poœredniej zachêty do zakupu towaru, przy braku ocen krytycznych”65.
Przyjmijmy tê definicjê oddaj¹c¹ istotê kryptoreklamy dla autorytarnego
systemu gospodarczego i politycznego z jednym zastrze¿eniem. Z kryptore-
klam¹ mamy do czynienia dopiero wówczas, gdy podaje informacje u³a-
twiaj¹ce zakup lub zachêcaj¹ce do zakupu. Samo podawanie informacji
o firmie lub produkcie nie jest w mojej ocenie kryptoreklam¹, jest zgodne
z ide¹ otwartego spo³eczeñstwa demokratycznego. Prawie ka¿da „informa-
cja uszczegó³owiaj¹ca” by³aby wówczas kryptoreklam¹.

Odmiennego zdania jest Piotr Czarnowski z agencji First Public Rela-
tions: „Zabobon zwi¹zany z kryptoreklam¹ jest – wed³ug niego – jednym
z najwa¿niejszych ograniczeñ profesjonalnego i etycznego rozwoju public
relations w Polsce, ale tak¿e – paradoksalnie – jedn¹ z najsilniejszych ba-
rier rozwoju mediów i dojrzewania demokratycznej opinii publicznej.
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Z jednej bowiem strony mediów nie obowi¹zuj¹ ¿adne kryteria prawdy
w publikacjach, z drugiej – nie sposób siê przebiæ z wa¿n¹ dla odbiorcy
i prawdziw¹ informacj¹, jeœli tylko pachnie komuœ kryptoreklam¹”66. Jest to
dosyæ radykalny pogl¹d w postrzeganiu kryptoreklamy, przypuszczalnie
oddaj¹cy stanowisko praktyków public relations.

W Prawie prasowym tak siê definiuje kryptoreklamê, okreœlan¹ praw-
nym terminem reklama ukryta: „Dziennikarzowi nie wolno prowadziæ
ukrytej dzia³alnoœci reklamowej wi¹¿¹cej siê z uzyskaniem korzyœci maj¹t-
kowej lub osobistej od osoby lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej
reklam¹”67. Cel tego zakazu Andrzej Karpowicz, prawnik, autor broszury
skierowanej do œrodowiska dziennikarskiego „Czego nie wolno dziennika-
rzowi” tak t³umaczy: „Intencja tego zakazu jest oczywista: czytelnik ma
prawo wiedzieæ, kiedy ma do czynienia z informacj¹, a kiedy z reklam¹”.
To rozumienie jest zgodne z europejskimi konwencjami prawnymi68.
I w dalszym wywodzie tak definiuje kryptoreklamê: „Kryptoreklama to
przecie¿ nic innego, jak przemycanie treœci reklamowych w materiale pra-
sowym, sprawiaj¹cym wra¿enie neutralnej informacji, w celu przysporze-
nia korzyœci dziennikarzowi uprawiaj¹cemu ten proceder”69. Natomiast
w wypadku publicity (public relations) nie mamy z tak¹ sytuacj¹ do czynie-
nia. Autorzy siê nie ukrywaj¹, nie przemycaj¹ treœci reklamowej. Na tym
polega zasadnicza ró¿nica. W pismach lifestylowych materia³y redakcyjne
s¹ tworzone przez dzia³y public relations, a nie przez agencje prasowe czy
dziennikarzy70.

Rozpatrzmy jeszcze, co rozumiemy przez rozg³os, plotkê, które to s³owa
czêsto s¹ przywo³ywane w dyskusji o publicity. Wed³ug „S³ownika jêzyka
polskiego” rozg³os to ‘powszechne uznanie, s³awa, popularnoœæ’, tak¿e
‘rozg³aszanie, rozpowszechnianie czegoœ, szerzenie siê wieœci o kimœ,
o czymœ; pog³oska’71. W drugim rozumieniu nie wartoœciuje siê informacji
zawartej w rozg³osie. W pierwszym rozumieniu jednoznacznie kwantyfiku-
je siê pozytywnie.

Autorzy s³ownika rezerwuj¹ dla informacji niepewnych lub nieprawdzi-
wych okreœlenia plotka, pog³oska. Wed³ug cytowanego s³ownika, plotka to:
‘niesprawdzona lub k³amliwa pog³oska, wiadomoœæ powtarzana z ust do
ust, najczêœciej szkodz¹ca czyjejœ opinii’72, odrzucaj¹ plotkowanie w me-
diach, co w moim przekonaniu nie jest usprawiedliwione. Zacytujmy ze
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„S³ownika jêzyka polskiego” rozumienie pog³oski. Zdaniem autorów po-
g³oska to: ‘rozpowszechniana niepewna, nie sprawdzona wiadomoœæ; plot-
ka’73. Tutaj autorzy zwracaj¹ uwagê na element niesprawdzonej wiadomo-
œci w pog³osce, mimo ¿e zaraz stawiaj¹ znak równoœci miêdzy plotk¹
a pog³osk¹. W naszym rozumieniu plotka, pog³oska to rozpowszechnianie
niesprawdzonych informacji, trudnych do jednoznacznej weryfikacji, przy
rezerwowaniu dla plotki nierzadko (wyraŸnie podkreœlam brak wy³¹czno-
œci) zabarwienia informacji ocenianej negatywnie, a dla pog³oski neutralne-
go emocjonalnie. To jest wyraŸna ró¿nica, jaka wystêpuje miêdzy rozg³o-
sem a plotk¹, pog³osk¹. Publicity to promocja informacji pozytywnych dla
firmy. Plotka i pog³oska maj¹ charakter ¿ywio³owy.

Okreœlmy wiêc pojêcie publicity, które w literaturze prasoznawczej nie
jednoznaczne. W opinii Tomasza Gobana-Klasa publicity „jest podsuniêt¹
dziennikarzom wiadomoœci¹, któr¹ media wykorzystuj¹, poniewa¿ jest cie-
kawa i atrakcyjna dla ich odbiorców”. Podrzucanie tej wiadomoœci prasie
jest na ogó³ dzie³em rzecznika prasowego. Obejmuje najczêœciej takie
dzia³ania, jak komunikat dla prasy, teczkê prasow¹, organizowanie specjal-
nych imprez (konferencje prasowe). „Jest metod¹ niekontrolowan¹
umieszczania informacji w mediach, gdy¿ sponsor komunikatu nie p³aci za
jego umieszczenie”74. Goban-Klas k³adzie nacisk na element jakoœci infor-
macji (ciekawa, atrakcyjna), czym t³umaczy, dlaczego tylko niektóre infor-
macje ukazuj¹ siê w mediach, mimo i¿ wszystkie wiêksze firmy zatrudniaj¹
rzeczników prasowych. Zdaniem Sama Blacka w Wielkiej Brytanii co roku
firmy wysy³aj¹ oko³o 100 mln notatek prasowych, z czego tylko 3% zostaje
wykorzystanych75.

W artykule przez publicity rozumiem technikê public relations, która
promuje rozg³os firmy poza reklamowymi powierzchniami, na dziennikar-
skich stronach prasy drukowanej lub w audycji, w celu zajêcia przez firmê
korzystnej pozycji na rynku ekonomicznym i w œwiadomoœci publicznej
spo³eczeñstwa. Dziennikarski charakter informacji os³abia rozpoznanie tek-
stu jako promocji, nadaje wypowiedzi obiektywnoœæ, dziennikarz staje siê
promocyjnym autorytetem (endorsment). Promocja odbywa siê przez redy-
strybucjê przes³ania (hase³, opinii) w spo³ecznej rzeczywistoœci. Celowoœ-
ciowo-racjonalne dzia³ania firmy (instytucji) odró¿niaj¹ promocyjny roz-
g³os (publicity) od prywatnego rozg³osu.

V. Przez pisma life style rozumiem prasê kobiec¹/dla mê¿czyzn, która
kszta³tuje okreœlone wartoœci i postawy spo³eczne, normy i zwyczaje, styl
¿ycia osobistego i zawodowego (moda, rozrywka, zainteresowania, wystrój
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73 M. S z y m c z a k (red.): S³ownik jêzyka polskiego, t. 2, s. 762.
74 T. G o b a n - K l a s: Public relations czyli promocja wizerunku, jw., s. 30. Zdaniem J. Wiktora, pre-
zentuj¹cego ekonomiczne myœlenie, publicity to: „Forma komunikacji marketingowej przedsiêbiorstwa
z otoczeniem. Publicity zmierza do «rozg³oszenia» dobrego imienia i wizerunku firmy, filozofii
dzia³ania, kultury organizacji, udokumentowanych osi¹gniêæ, itd. (J.W.W.)” (cyt. J. A l t k o r n, T. K r a -
m e r (red.): Leksykon marketingu, Warszawa 1998, s. 203).
75 S. B l a c k: Public relations, jw., s. 68. Jego analiza odnosi siê do lat 90. XX w.



domu, kulinaria, wypoczynek)76. Pisma typu life style s¹ najczêœciej eksklu-
zywnymi miesiêcznikami, skierowanymi do zamo¿nych lub œredniozamo-
¿nych, dobrze wykszta³conych kobiet/mê¿czyzn, aktywnych zawodowo lub
publicznie. Wed³ug ocen specjalistów od marketingu77 s¹ bardzo dobrymi
pismami do budowania presti¿u firmy, produktu, marki, budowania nastro-
ju wokó³ produktu, czyli do wszystkich dzia³añ zwi¹zanych z promocj¹ wi-
zerunku – public relations. Jest to czynnik odró¿niaj¹cy pisma lifestylowe
od pism bran¿owych, które w wiêkszym stopniu s¹ oparte na informacji
handlowej, reklamie. Formu³a miesiêcznika, rozbudowane artyku³y (od jed-
nej do kilku stronic, temat przewodni), du¿a liczba stron (najczêœciej powy-
¿ej stu) sprzyjaj¹ d³ugotrwa³ej konsumpcji, nawet do piêciu miesiêcy,
dok³adnemu czytaniu; nierzadko miesiêczniki te s¹ kolekcjonowane czy
ponownie przegl¹dane. W pismach lifestylowych mo¿emy zauwa¿yæ poja-
wienie siê nowej formy promocji – publicity. Dla charakterystyki tej nowej
techniki przedstawmy przyk³ady z monitorowanych pism78.

W Elle, w dziale „Trendy” prezentuj¹cym nowe idee w modzie kobiecej,
przywo³ano jako propozycjê komercyjn¹ strój (a de facto wizerunek) legen-
darnej gwiazdy œwiatowego kina – Marleny Dietrich. Tekst zatytu³owany
„Marlena” przedstawia zaktualizowany przez wspó³czesnych twórców
mody (Helmut Lang, Giorgio Armanii) strój gwiazdy (spodnie, koszule,
marynarki, rêkawiczki, zapalniczka), maj¹cy wywo³aæ skojarzenia z wize-
runkiem à la Marlena Dietrich. Prezentowane produkty maj¹ podan¹ markê
i cenê, elementy charakterystyczne dla promocji, a nie artyku³u dziennikar-
skiego. Jednoczeœnie obok fotografii rzeczy (zdjêcie produktu, marka,
cena) pojawia siê krótka, dziennikarska notka promuj¹ca styl „noszenia siê”
dawnych gwiazd: „Blask stylu niektórych gwiazd nie chce bledn¹æ mimo
up³ywu czasu. Wci¹¿ pozostaje Ÿród³em inspiracji dla kreatorów mody
i wzorem do naœladowania”79.

Podobna jest sytuacja w dziale „Notes Elle moda” (2000, nr 5), który to
dzia³ prezentuje kolejny asortyment produktów (desu kobiece), nowoœci
zwi¹zane z mod¹ kobiec¹. Podane jest zdjêcie produktu, nazwa firmy, bez
cen, ale z boku, na ³¹czeniu grzbietu ok³adki umieszczony jest pionowy na-
pis: „Zdjêcia. Serwisy prasowe: Schiesser, Levis, Triumph”. Przyk³ad tech-
niki kit press.

Innym przyk³adem promocji rozg³osu jest artyku³ Ma³gorzaty Nawroc-
kiej „Uczesanie na zawo³anie”80, który to artyku³, poza lidem, sk³ada siê
z promocyjnych notek, akapitów. Zacytujmy przyk³adow¹ notkê: „Pach-
n¹ca mgie³ka utrwalaj¹ca wyg³adzanie. Dyscyplinuje niepos³uszne koñ-
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76 T. M i e l c z a r e k: Monopol, pluralizm, koncentracja, jw., s. 171–186.
77 W. B u d z y ñ s k i: Public relations, zarz¹dzanie reputacj¹ firmy, Warszawa 1998; J. K a l l: Reklama,
Warszawa 1994.
78 Ze wzglêdu na ramy tekstu prezentujê tylko wybrane fragmenty, charakterystyczne przyk³ady, po-
zbawione jednak zdjêæ, grafiki, ³amania, co zubo¿a prezentacjê, ale oddaje ideê. Nie chcê byæ tak¿e in-
strumentem dzia³añ PR.
79 D. M a j: Marlena, Elle 2001, nr 11, s. 26. Zob. A. J u r g a œ: Wyluzuj siê!, Elle 2001, nr 11, s. 28.
80 M. N a w r o c k a: Uczesanie na zawo³anie, Elle 2003, nr 10, s. 130.



cówki, pielêgnuje suche w³osy. Chroni przed wilgoci¹. Mo¿esz u¿ywaæ jej
wielokrotnie w ci¹gu dnia. Oleo-Relax Nutritive 75 z³ (na stronach fryzjer-
skich)”. Tego typu tekstów w tym piœmie mamy dosyæ du¿o, choæby ca³y
du¿y dzia³ „Elle moda” (2003, nr 10, s. 83–116). Mogê zaryzykowaæ
stwierdzenie, i¿ w badanym okresie jest to jedna z cech wyró¿niaj¹cych
„Elle” w grupie ekskluzywnych miesiêczników.

Kolejny artyku³ redakcyjny „Trzecie stulecie z d¿insami” jest przyk³a-
dem tekstu publicity charakterystycznego dla badanego okresu. Tytu³ arty-
ku³u nawi¹zuje w formie do nag³ówków reklamowych (heading). „Trzecie
stulecie” jest zapisane kolorow¹, wiêksz¹ ni¿ tekst czcionk¹, natomiast
„d¿insami” jeszcze wiêksz¹ ni¿ dwa poprzednie wyrazy tytu³u. Przytoczmy
fragment tekstu: „W nowej kolekcji Levisa po raz pierwszy fason zosta³
œciœle dopasowany do kszta³tu i konturów ludzkiej sylwetki. Nawet wisz¹c
na wieszaku, maj¹ trójwymiarow¹ formê. Nowy d¿ins to ju¿ nie tylko
bawe³na. W po³¹czeniu z tactelem staje siê wyj¹tkowo miêkki, zapewniaj¹c
wygodê i swobodê”81.

Tego typu tekst móg³by siê znaleŸæ na ulotce reklamowej promuj¹cej
now¹ kolekcjê czy byæ fragmentem folderu na targach mody. Stylistyka
tekstu jest charakterystyczna dla reklamy: krótkie zdania, komunikaty,
has³a o perswazyjnym, emocjonalnym ³adunku („po raz pierwszy fason zo-
sta³ œciœle.....”, „Nowy d¿ins to ju¿ nie tylko bawe³na”); sposób argumento-
wania (odwo³anie siê do nowoœci, w tym wypadku podwójnej, fasonu i ma-
teria³u) ma wzmocniæ si³ê sugestii, wytworzyæ pragnienie zakupu (desire).

„Maxmara, czyli dyskretny urok luksusu” – rozmowa Doroty Maj z pre-
zesem i za³o¿ycielem firmy „Maxmara” (w tekœcie nazwa firmy pisana jest
zgodnie z logotypem firmy) Luigim Maramottim82 jest bardzo dobrym
przyk³adem wywiadu promocyjnego. Materia³y, jakie siê znalaz³y w tekœ-
cie, s¹ materia³ami promocyjnymi firmy, o czym redakcja nas informuje.
Wywiad przeplatany jest ofert¹ asortymentow¹ firmy, ponadto na szarej
apli przedstawiona jest historia firmy. Zacytujmy fragment tego wywiadu.

Elle – Powodzenie marki „Maxmara” opiera siê na trafnej formule. Co cha-
rakteryzuje j¹ najlepiej?
L.M. [Luigi Maramotti – M.N] – Kreatywnoœæ i nowatorstwo w zakresie pro-
fesjonalnej i dobrze zorganizowanej produkcji oraz dystrybucji [...]
Elle – Jak scharakteryzowa³by Pan najwa¿niejsze atuty marki ?
L.M. – Jakoœæ, cena, innowacyjnoœæ [...]
Elle – „Maxmara” nie jest firm¹, o której mo¿na powiedzieæ, ¿e ka¿dy znaj-
dzie w niej coœ dla siebie. Jak mo¿na scharakteryzowaæ klientkê marki?
L.M. – Nasze rzeczy kupuj¹ najrozmaitsi ludzie w wieku od 20 do..... Na-
prawdê liczy siê postawa”83.

Pytanie o mocne strony marki w ekskluzywnym piœmie kobiecym na
pewno nie wynika z zainteresowañ czytelniczek tego typu informacjami,
nawet gdyby za³o¿yæ, ¿e czêœæ tych czytelniczek to kobiety biznesu.
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81 Trzecie stulecie z d¿insami, Elle 2000, nr 5, s. 70. Por. Juniorki, Twój Styl 2000, nr 8, s. 94.
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s. 104–106.
83 Maxmara, czyli dyskretny urok luksusu, s. 104, 105.



Kolejnym przyk³adem kampanii publicity jest artyku³ o Umie Thur-
man84. Aktorka stara siê zaprezentowaæ polskiej publicznoœci swój nowy
image, jednoczeœnie rekomenduj¹c modê kobiec¹. Zacytujmy fragment
podpisu pod fotografi¹ reklamow¹: „Po prawej: we³niany golf bez rêkawów
(Michael Kors dla Celine), dopasowane bia³e spodnie (Anteprima)”
(s. 130). I jeszcze jeden fragment: „Bawe³niany golf, spódnica z nab³ysz-
czanej cielêcej skóry (ca³oœæ Calvin Klein)” (s. 132).

Promowanie produktów pojawia siê w Elle, jak i w innych magazynach
w wersji (nazwijmy umownie) prostej: zdjêcie reklamowe produktu, nazwa
firmy i cena, lub w wersji poszerzonej o tekst. W rubryce poœwiêconej mo-
dzie „9 i pó³ orchidei” mo¿emy przeczytaæ nastêpuj¹cy tekst uzupe³niaj¹cy
zdjêcie modelki: „Carmen. Klasyka tematu: czerwieñ plus czerñ w podkre-
œlaj¹cej sylwetkê elastycznej dzianinie. Sukienka na rami¹czkach, z elastycz-
nej dzianiny, ozdobiona falbankami (3 Suisses 265 z³), klapki na wysokich
obcasach, z pasków ozdobionych kolorowymi cekinami (Giuseppe Zanot-
ti)”85. Tekst promocyjny wzmocniony zdjêciem reklamowym modelki.

Nie jest naszym celem prezentacja wszystkich dzia³ów i rubryk w Elle,
w których mo¿emy dostrzec elementy publicity. Warto natomiast opisaæ do-
syæ czêsto siê pojawiaj¹ce dzia³anie, nie tylko w tym tytule, ale tak¿e w in-
nych pismach, mianowicie prezentacje mody. W dosyæ obszernym dziale
„Moda” (Elle, XI, 2001, s. 111–143) jest prezentacja fotograficzna (arty-
styczna fotografia reklamowa) nowych strojów, ubrañ, trendów w modzie,
z podan¹ cen¹ i mark¹: „Dyskretny urok arystokracji” – „Garnitur na polo-
wanie”: „Istotna jednoœæ tonacji. ¯aden z odcieni nie wysuwa siê przed sze-
reg. Po lewej: Dzianinowy sweter (Gantos 70 z³), we³niana marynarka
(Mango 425 z³), spodnie o prostym kroju (Mango 259 z³), flauszowy beret
(Promod 55 z³)”86. Jest to ciekawy przyk³ad promocji rozg³osu; ogl¹daj¹c te
zdjêcia, otrzymujemy potrójne wra¿enie. Pierwsze estetyczne, ciekawe ar-
tystyczne zdjêcia, drugie informacyjne – nowe trendy w modzie, trzecie
promocyjne – ekspozycjê towarow¹.

W Twoim Stylu, mimo odmiennoœci stylistycznej i programowej pisma
w stosunku do Elle, w badanym okresie znajdziemy tak¿e teksty publicity.
W pocz¹tkowym okresie badañ (2000–2002) w Twoim Stylu mo¿na by³o
znaleŸæ spor¹ grupê przekazów promocyjnych, ale wyraŸnie mniejsz¹ ni¿
w Elle, obecnie liczba ta wyraŸnie siê zmniejszy³a. Jest to wynik powstania
dwóch nowych magazynów Twojego Stylu, typowych „opakowañ reklamo-
wych” – Look. Magazyn o urodzie i zdrowiu oraz Trendy o modzie.

Przyk³adem promocji rozg³osu czêsto wystêpuj¹cej w kobiecej prasie
jest artyku³ „Bieg przez pó³ki” w dziale „Moda i ludzie” miesiêcznika Twój
Styl87. Nie ma autora tekstu, ale jest podany autor zdjêæ (Robert Zuchnie-
wicz) i autor stylizacji bohaterek artyku³u (Krzysztof £oszewski). Tekst do-
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84 „Ummm... Uma”, Elle 2000, nr 5, s.128–135.
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87 Bieg przez pó³ki (2000), Twój Styl 2000, nr 8, s. 90–93.



tyczy zakupu przez znane Polki w danym mieœcie, regionie ubiorów, bu-
tów, torebek itd.; w opisywanym wypadku s¹ to projektantka mody,
producent toreb skórzanych i prawniczka, które oprowadzaj¹ po swoich
ulubionych sklepach Trójmiasta i £odzi. S¹ pokazywane na tle wnêtrz skle-
pów z tymi produktami (buty, torebki, okulary, bluzki). W ramce na kon-
trze, zatytu³owanej „Ulubione sklepy” (pogrubiony tytu³ ramki), podane s¹
nazwy tych sklepów i adresy. Sklepy s¹ polecane nastêpuj¹cym nag³ów-
kiem nad zdjêciami: „Najnowszym odkryciem Agnieszki jest polski sklep
Molton. Ale w jej szafie wiêkszoœæ rzeczy ma metkê Vero Moda”. Prezen-
tacja produktów przez znane osoby jest przyk³adem rekomendacji w prasie
(testimonials lub endorsements). Warto tak¿e zwróciæ uwagê na s³ownic-
two bohaterek artyku³u: „Rzeczy o prostej linii wyszukujê w sklepie Plum,
bywa ¿e upolujê coœ w Leo Lazzi”88.

Bohaterkami tekstu s¹ znane osoby, znani konsumenci, zgodnie nie tylko
z retoryk¹ rekomendacji, ale z obowi¹zuj¹c¹ mod¹ „na naturszczyków”.
Nie potrzebujemy ju¿ modelek, gwiazd, coraz dro¿szych i coraz bardziej
kapryœnych, ale znanych postaci naszego ¿ycia, bli¿szych nam i swojskich.
Nie wymyœlone gdzieœ za oceanem postacie, rzeczy, ale rodzime, równie
dobre, ³¹cz¹ to, co najlepsze na Zachodzie, z tym, co najlepsze w Kraju,
z jednoczesnym podkreœleniem indywidualnoœci, osobowoœci. To jest Twój
Styl, wydobywa siê to credo z kart pisma.

Jeszcze na dwa przyk³ady zwi¹zane z publicity chcia³bym zwróciæ uwa-
gê, ze wzglêdu na ich niejednoznacznoœæ. W dziale „Co kupuj¹ kobiety?”
ukaza³ siê przegl¹dowy tekst „Bestsellery z perfumerii” na temat perfum
i wód dla kobiet. Pojawia siê w nim nazwa firmy/marka, jest to zrozumia³e,
ale tak¿e cena i skatalogowanie, co jest niew¹tpliwie elementem perswazyj-
nym, np. kosmetyki ekskluzywne, kosmetyki popularne – chocia¿ ta ostat-
nia nazwa nie jest najlepiej dobrana. Lista jest sporz¹dzona na podstawie
sprzeda¿y w poszczególnych sklepach, nazwa sklepów i adresy s¹ tak¿e
podane. Mamy tutaj do czynienia niew¹tpliwie z rozg³osem firmy, nato-
miast czy z promocj¹ rozg³osu – w mojej opinii nie. Brak jest dzia³añ firmy,
by pojawi³a siê promocja rozg³osu, wizerunek firmy zale¿y od aktywnoœci
dziennikarza.

W dziale „Zwiastun mody” poœwiêconym nadchodz¹cej modzie tema-
tem przewodnim s¹ juniorki („Juniorki 2000”). Czytamy w nim: „Zawrotna
kariera obuwia sportowego trwa. Co roku adidas p¹czkuje nowymi, coraz
nowszymi odmianami. Przebój 2000 przypomina historyczne juniorki,
zmorê szkolnych czasów trzydziesto- i czterdziestolatków. Juniorki s¹
w kolekcji najmodniejszych firm, maj¹ je Prada, Helmut Lang, Pollini, Ser-
gio Rossi i wiêkszoœæ dobrych firm obuwniczych. Nosimy je do spodni, su-
kienki, spódnicy, z rajstopami lub ze skarpetkami. Nie maj¹ ¿adnych napi-
sów i znaków firmowych, a kolor sezonu to: be¿, czerwony [tak
w oryginale – M.N.] i fiolet”89.
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Fragment ten dobrze ilustruje problem, jaki siê pojawia przy analizie pu-
blicity. Czy nazwy firm, produktów s¹ wynikiem dzia³añ agencji public re-
lations, czy jest to rozg³os wynik³y z ogólnej wiedzy o znanych markach,
firmach. Czy jest to rezultat zamierzonych dzia³añ marketingowych firmy,
trudno stwierdziæ. Mo¿e to byæ wynik znajomoœci wymienionych marek
przez dziennikarza. Sytuacja siê komplikuje, gdy efekt znajomoœci marek
jest wynikiem folderu firmowego (wtedy mamy do czynienia z publicity)
czy wzmianki w innym piœmie, wówczas nie mamy ju¿ takiej jasnoœci. Dla
ilustracji problemu przytoczmy dwa teksty. W dziale „Psychologia urody”
zamieszczono artyku³ Anny £awniczak „Krótki wyci¹g z przyrody” o ko-
smetykach k¹pielowych. Do tekstu do³¹czona jest ikona na apli o kosmety-
kach k¹pielowych. Tego artyku³u nie zakwalifikowa³bym do publicity, jest
to – moim zdaniem – tekst dziennikarski, porada-przegl¹d. Nie mamy tu do
czynienia z promowania okreœlonych marek, informacje, które siê poja-
wiaj¹, dotycz¹ oceny produktów. Nie podano ich cen, brak zachêt do zaku-
pu, uwzglêdniono jedynie nazwy firm. Brak jest elementów perswazji.
Tekst ten jest rozg³osem firmy, ale nie publicity, nie narzuca interpretacji,
zestaw skojarzeñ mo¿e byæ dowolny, od pozytywnego po negatywny.

Takiej jednoznacznoœci nie przynosi ju¿ przegl¹d kremów w dziale
„Sekrety urody”. Pojawiaj¹ siê w tekœcie nazwy firm, zdjêcia produktów
z informacj¹ wa¿n¹ handlowo, np. „Specjalnie dla suchej skóry”, wybite
wiêksz¹ czcionk¹, innego koloru, z krótkim, perswazyjnym komenta-
rzem redakcyjnym: „Krem hydroaktywny Eris poi skórê i utrudnia paro-
wanie wody”90.

Scharakteryzujmy kolejny tekst publicity „Makija¿ wielkiej damy”. Wy-
razy „wielkiej damy” wydrukowane czcionk¹ piêæ, szeœæ razy wiêksz¹ ni¿
tekst, „makija¿” – ju¿ mniejsz¹ czcionk¹, ale te¿ kilka razy wiêksz¹ ni¿
tekst. Tytu³ biegnie przez ca³y tekst. Ponadto zastosowano nadtytu³: „Twarz
w kolorach lasu...”. Pod tytu³em szeœæ zdjêæ twarzy kobiecych, umalowa-
nych produktami firmy „Gaultier”, „Dior” itd. Pod zdjêciem twarzy zdjêcia
produktów (szminka, lakier do paznokci, kredka do rzês) i opis. Na przy-
k³ad: „W p¹sach i karmazynach” (tytu³) „Tej jesieni i zimy – w ocenie Two-
jego Stylu – usta maj¹ kolor owoców leœnych. Lancome, naœladuj¹c look
z pokazów, barwi wargi kobiety czerwonym p³ynnym kosmetykiem Extrait
de Vie. B³yszczki i szminki w kolorze wiœni i ciemnych winogron znaj-
dziesz u Estee Lander w linii Pure Color”91. Jest to tekst publicity, zarówno
ze wzglêdu na stylistykê wizualn¹, jak i retorykê reklamow¹.

Z tego typu dzia³aniami mamy tak¿e do czynienia w prasie lifestylowej
skierowanej do mê¿czyzn. Przyk³adem tego typu dzia³añ jest tekst „Justy-
na, Olivier i C5”. Tekst jest prezentacj¹ mody, nowych kreacji, gdzie oprócz
zawodowej modelki Justyny Bergmann wystêpuje prezenter telewizji ko-
mercjalnej „TVN” Piotr Olivier Janiak. Przytoczmy fragment tekstu, nota-
bene nie zosta³o podane nazwisko autora tekstu, s¹ natomiast nazwiska sty-
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listy, fotografa, producenta czy osoby zajmuj¹cej siê makija¿em.
„JUSTYNA – suknia z ¿or¿ety w pomarañczowe, czerwone i kremowe
kwiaty (ESCADA), cena 3800 z³, kremowa torebka z czerwonymi wyko-
ñczeniami (GINO ROSSI), cena 279 z³, ró¿owe okulary w z³otych opraw-
kach (GUCCI), cena 699 z³, bi¿uteria z³ota (YES); kolczyki 230 z³ i kolia
393 z³”92. Tego typu teksty przewijaj¹ siê przez ca³¹ prezentacjê (para zako-
chanych osób), dodatkowa informacja dotyczy tylko bohaterów pokazu, in-
formacji handlowej, gdzie mo¿na zakupiæ prezentowane towary. Krótkie
wprowadzenie do tekstu jest tak¿e warte przytoczenia. „Nowym
CITROENEM C5 warto siê pokazaæ na warszawskiej ulicy. Œwiat³a i wy-
cieraczki uruchamiaj¹ siê automatycznie, a hydroaktywne zawieszenie trze-
ciej generacji samo odczytuje drogê – pozostaje tylko uwa¿aæ, gdzie wolno
parkowaæ”93.

Jest to typowo perswazyjny tekst ze wzglêdu na swoj¹ stylistykê,
móg³by funkcjonowaæ samodzielnie jako reklama. WyraŸnie wyró¿niona
jest w tekœcie marka firmy, du¿e litery pisane niebiesk¹ czcionk¹, to samo
dotyczy wczeœniej cytowanego fragmentu. W³aœciwie nie tyle mamy do
czynienia z artyku³em dziennikarskim, co z tekstem z³o¿onym z perswa-
zyjnych apli, poza prezentacj¹ bohaterów, ale i nawet ta prezentacja ma na
celu odwo³anie siê do podstawowej retoryki reklamowej – prezentacji pro-
duktu przez gwiazdy. Zatem tekst (specjalnie piszê tekst, a nie artyku³) tak
naprawdê jest pretekstem do sprzeda¿y towarów, jest „opakowaniem
reklamy”.

VI. Teksty publicity w swojej budowie ró¿ni¹ siê od tekstów dziennikar-
skich i reklamowych. To, co wyró¿nia teksty publicity, to du¿a iloœæ apli,
zdjêæ, operowanie ró¿nymi wielkoœciami czcionek w tytule, stosowanie
ró¿nokolorowych tekstów oraz niezbyt rozbudowane teksty, najczêœciej
notki, niepodpisane, jeœli ju¿ to inicja³ami. £¹cz¹ one metody ³amania wy-
pracowane przez tabloid i reklamê. W takim artykule wymienia siê du¿¹
grupê osób zaanga¿owanych w jego powstanie – nazwiska stylistów, mode-
lek, fotografów, co jest kolejn¹ cech¹ ró¿ni¹c¹ publicity od tekstów dzienni-
karskich. W tekstach czêsto podana jest cena, nazwa firmy, najczêœciej pi-
sana logotypowo. Dla tej prasy agencjami informacyjnymi s¹ agencje
public relations94. Ten sposób prezentacji publicity wyraŸnie odró¿nia tek-
sty public relations od dziennikarskich, co jest korzystne dla czytelników
i dziennikarzy. Pozwala rozpoznaæ dzia³ania promocyjne.

Trudno stwierdziæ, czy publicity w prasie drukowanej bêdzie siê rozwi-
jaæ. Gdy przeprowadza³em badania na pocz¹tku 2000 roku, wydawa³o siê,
¿e jest to dynamicznie siê rozwijaj¹ca technika. Praktycznie ca³e dzia³y
mody, kosmetyków, urody w pismach kobiecych by³y przez ni¹ zdomino-
wane, pojawia³y siê tak¿e inne formy promocji (sponsoring). Œwiadczyæ by
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to mog³o o pewnej akceptacji ze strony pism lifestylowych dla publicity –
mo¿e nawet zgodzie na sponsorowanie tych dzia³ów przez firmy z bran¿y
kosmetycznej, mody. Niew¹tpliwie kwesti¹ sporn¹ jest finansowanie.
W tym upatrujê ograniczenie tekstów publicity w nastêpnych latach. Spon-
soring przynosi pismu dochody, gdy „dziennikarskie” publicity nie.

Wraz z coraz szerszym zaw³aszczeniem sfery publicznej przez gospo-
darkê mo¿emy zaobserwowaæ przenikanie do ca³ego dziennikarstwa, tak
jak wczeœniej do kultury popularnej, komunikowania perswazyjnego95.
W tekœcie analizujê zagadnienia ekonomiczne, ale przenikanie polityczne-
go public relations do pism opinii tak¿e wystêpuje. Czasopisma lifestylowe
odpowiadaj¹ definicji propagandy socjologicznej, promuj¹cej dominuj¹ce
wartoœci i normy w spo³eczeñstwie. Wed³ug Jacques’a Ellula, twórcy pojê-
cia, propaganda socjologiczna to manifestacja, za pomoc¹ której „spo³e-
czeñstwo usi³uje zintegrowaæ maksymaln¹ liczbê jednostek, ujednoliciæ za-
chowania swoich cz³onków zgodnie z pewnym wzorem, szerzyæ swój styl
¿ycia za granic¹ i w ten sposób zdominowaæ inne grupy. Nazwiemy ten fe-
nomen propagand¹ «socjologiczn¹», aby pokazaæ po pierwsze, ¿e ca³a gru-
pa, œwiadomie lub nie, podpisuje siê pod tym wzorem i po drugie, ¿e od-
dzia³uje on bardziej na styl ¿ycia ni¿ na opinie czy wyodrêbniony sposób
zachowania”96. Przedmiotem propagandy socjologicznej jest – zdaniem
Macieja Mrozowskiego – styl ¿ycia i pewna wizja kulturowa spo³eczeñ-
stwa, lansowanie mód, obyczajów, treœci rozrywkowych, popularyzowanie
sposobów spêdzania wolnego czasu, ideizowanie pewnych typów osobo-
woœci i karier97. Pisma lifestylowe s¹ wiêc ideologi¹ dominuj¹cych wzorów
¿ycia. Publicity (promocja, propaganda socjologiczna) wywiera wp³yw,
modeluje zachowania i przestrzeñ publiczn¹, narzuca hierarchiê spo³eczn¹
i role, manipuluje wiedz¹.

Cech¹ spo³eczeñstwa informacyjnego doby koncernu multimedialnego
jest pojawianie siê konkurencji dla dziennikarza – specjalisty od public re-
lations. Wy³¹cznoœci nie da siê utrzymaæ. Wspó³praca dziennikarzy z pra-
cownikami public relations98 wydaje siê zatem nieunikniona, szczególnie
w pismach lifestylowych. Dlatego, zgadzaj¹c siê z Jamesem Careyem, ¿e
„dziennikarstwo mo¿e zostaæ zniszczone przez inne si³y ni¿ pañstwo totali-
tarne – mo¿e je zniszczyæ równie¿ pañstwo rozrywki”99, jestem wiêkszym
optymist¹ ni¿ on.
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